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Absztrakt

A marketing, torténete sordn tobb tudomdnyteriilet eredményeire épitett, s a kolcsonhatds jegyében e
tudomanyok fejlédésére egyuttal erds hatassal volt. Az esszé, amelyet akar vitainditonak is szan a szerzo,
bemutatja, mely tudomanyok tekintheték kezdettdl fogva a marketing legfontosabb tarstudomanyainak altalaban,
s miként latta ezt a rendszervaltas el6tti magyar szakirodalom. Kiemelten foglalkozik a szociologiaval és a
pszichologiaval, azzal a két tudomanyteriilettel, amely a marketinggel parhuzamosan valt tudomannya, és
amelyre a marketing maig a legerésebben épit. Az irds Osszevet egy 1977-es és egy 2011-es vizsgalatot, és
érdekes kovetkeztetések levonasara keriil sor annak tekintetében, hogy mely tudomédnyokhoz kotik a
szakemberek legszorosabban a marketinget. Végiil a szerz6 kifejezi azt az allaspontjat, hogy a marketing elmult
évtizedben bekdvetkezett jelentOs tartalmi atértelmezddése tovabb erdsitette interdiszciplinaris jellegét.
Kulcsszavak: interdiszciplinaritas, tarstudomanyok, szociologia, pszichologia, kozgazdasagtan, filozofia

Abstract in English

The essay discusses the interdisciplinary nature of marketing, approaching the subject through analysing which
disciplines have been considered the most closely related to marketing, based on the views of American and
Hungarian scholars. Sociology, psychology are especially highlighted as sciences which developed parallel to
marketing and probably were of greatest impact on it as it is also valid as far as the impact of marketing on these
disciplines is concerned. The author also shares results of his own research conducted in 2011 comparing it to a
survey in 1977 on how scholars and practitioners thought about touchpoints between marketing and some key
social sciences. Finally the conclusion is made that the changing role and interpretation of marketing in the past
decade further strengthened the interdisciplinary nature of marketing.
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1. Problémafelvetés, avagy tudomanyos kotodések a bolesonél

A marketing, torténete hajnalatol tobbféle tudomany eredményeit kezdte el sajat céljai jobb
definidldsa, sajat tevékenysége hatékonyabb elladtdsa ¢és egyedi eszkdzrendszerének
megteremtése €érdekében felhasznalni. E teriileteknek, diszciplinaknak azonban csak egy része
volt mar a 20. szdzad elsd felében is kétségbevonhatatlanul tudomanyos rangu.

Az alabbiakban elemzett tudomany teriiletek kozos vonasa, hogy a marketinghez a
kezdetektd]l kapcsolodtak és szerepiik, jelentdségiik sokkal inkabb a marketing fejlettségi
szintje, mintsem a tarsadalom politikai-gazdasagi berendezkedése altal meghatarozott, bar
vitathatatlan az elébbi az utdbbinak részben fiiggvénye. Ezért dlel 4t viszonylag hossza idét,
egy ¢évszazadot, az alabbi elemzés, ¢és ezért tartom relevansnak a tarstudoméanyok és a
marketing talalkozasanak gazdasagi berendezkedéstdl fliggetlen dsszevetését és értékelését.
LegkézenfekvObb a kozgazdasagtannal kezdeni, amellyel kezdettél fogva, sot akkor igazan
kototték Ossze a marketinget. Cassels, a Harvard Egyetem tanara 1936-os irdsanak
(CASSELS,1936) feliitésében hangsulyozta, hogy bar a marketinget a kozgazdasagtudomany
egyik legfiatalabb 4dganak tekintik valdjaban annak egyik legésibb teriilete.®’ De ilyennek
tekintheté példaul a matematika is, amellyel, talan kozgazdasagtani relevancidja miatt, a
kezdetekben kiilondsen szoros volt a marketing kapcsolata. Ez két dologbdl téplalkozott:
egyrészt egyik korai dga a piackutatds és megismerés eredményeinek szamszerusithetdségi
igény¢bdl, masrészt a gazdasagi, lizleti eldrejelzések modelleket feltételezd modszertanabol.
A diszciplindk egy masik része - tegyiik hozza, azok, amelyekkel aztan a késObbiekben a
legszorosabban nétt ssze a marketing - vele egyiitt, idében szinte parhuzamosan fejlédott és
valt onmaga is tudomannya. Ilyennek tekinthetd a pszichologia €s a szociologia, s némiképp
az antropologia, amelyek nélkiil a marketing nem 1étezhetne, de amelyek gyors fejlodéséhez
kimutathatéan maga is hozzajarult.

Az Egyesiilt Allamokban az antropoldgia és a szocioldgia fejlédésének kezdete, akarcsak a
marketingé a huszadik szazad elejére esik. Az antropologia sokkal empirikusabb, gyakorlatias
Htereptudomany”, mig a szociolégia a szamok, az adatok és az ebbdl kiolvashatod
Osszefliggésekkel inkdbb a sajat tarsadalméat elemezte. Mindkét diszciplina az emberrel, az
ember kornyezetével, szokasaival, kozosségi kotddéseivel és kapcsolataival foglalkozik, -
azokkal a vonatkozdsokkal, amelyek kezdettdl fogva a marketing érdeklédésének
kozéppontjaban alltak -, és amelyeknek, kiilondsen a 20. szdzad masodik felétdl valo jelentds
feler6sodése, komoly szerepet jatszott a kozgazdasagtantol vald eltavoloddsaban. A marketing
¢és az antropologia korai és nagyon direkt Osszekapcsoldsanak érdekes példdja egy 1952-54
kozott, a Harvard és Yale egyetemek végzos diakjai altal Java szigetén végzett kutatasrol irt
konyv, amelynek mar a cime is arulkodo: Peasant Marketing in Java (DEWEY, 1962).

A két tudomany koziil mégis a szociologia keriilt kozelebb a marketinghez, olyannyira, hogy
a 20-21.szazad forduldjara a szocioldgiai kutatasok eredményei valtak a marketing egyik
legfontosabb tudasbazisava, és az allitas forditva is igaz, hogy a marketing generalja és
finanszirozza a szocioldgia szamos teriiletének - példaul fogyasztasi vagy médiahasznalati
szokasok, tarsadalmi mozgésok, preferencidk valtozasa - kutatasait. Ennek oka a marketingre
forditott egyre ndvekvo 6sszegek minél pontosabban megjosolhatd hatasu €s egzakt tényeken,
lehetdleg minél tobb szamszerisithetd tarsadalmi faktor figyelembevételén alapuld elkdltése.
A kiilonféle célcsoportok mind pontosabb ¢és sokoldalibb meghatarozasanak igénye, a
szociologia modszertanat és vizsgalati eredményeit nélkiilozhetetlenné tette a marketing
mindennapjai soran is. Mindez pedig a koltések minél pontosabb allokacidja,
kontrollalhatosdga és varhat6 eredményének minél helyesebb megbecsiilése érdekében valt
sziikségessé.

6 »Although the study of marketing is often regarded as one of the newer branches of economic science it is in
fact one of the oldest.” (Cassels, 1936:129)
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S ha az el6z6ekben azt allitottam, hogy a szociologia mara szinte a gyakorlati marketing egyik
kritikus sikertényezdje, azonnal hozza kell tenni, hogy ez hasonloképp igaz egy masik
diszciplinara, a pszichologiara is. Mi tobb, ez volt az elsé olyan tudomany, amelyet
deklaraltan elkezdett sajat maga gondolkodasdba €s modszertanaba beépiteni a marketing.
1902-ben terjedelmes munka jelent meg Walter Dill Scott tollabol a reklam pszicholdgiajarol,
amelynek bevezetdjében a szerzd egy 1901-ben a Publicity cimi amerikai folyodiratban
megjelent irasra hivatkozva leszogezi, ez volt az elsd alkalom, hogy az iizleti vilag figyelmébe
ajanlottak a pszichologia fontossagat: ,,Previous to this article there has been no attempt to
present psychology to the business....” (SCOTT, 1902:3). Alig van marketing tankonyv,
amely a pszicholégiardl és a marketinghez ezer szalon vald koétddésérdl ne szolna. Ezzel
szemben nem vannak olyanok, amelyek a tarstudomanyok koziil is kiemelve, 6nallo fejezetet
szentelnek a pszicholdgiai aspektusoknak. Ennek oka, hogy ,, ...a marketing nem a termékek,
hanem az érzetek csataja.” (PAPP-VARY, 2008:55).

Ahogy a szociologia egyre intenzivebb jelenlétét elsddlegesen a marketing piackutatéasi
teriilete indukalta, ugy a pszicholdgiaét a reklam. A reklam, mint a hataskeltés, a befolyasolas,
majd a késébbiekben egyre inkabb a manipuldcié miivészete, az emberi I¢lek kiismerésének
tudomanyahoz sziikségszertien keriil kozel. Ez igaz volt a marketing el6tti idokre is, arra a
korszakra, amikor még a gazdasag ¢és az tizleti élet tudomanyanak a kozgazdasagtant
tekintették. George Katona az USA-ban ¢€l6 magyar szdrmazasu gazdasagpszichologus
mondta, hogy ,,A kézgazdasagtan lélektan nélkiil nem képes a gazdasagi folyamatokat
ertelmezni, a kozgazdasag nélkiili pszichologia pedig értetleniil szemléli az emberi
magatartds kiilonféle megnyilatkozdsait” (SKODNIK-FOLDI, 1975:11). Az allitds masodik
felének megkérddjelezhetd logikdja nem csokkenti az elsd felének senki altal nem vitatott
igazsagat.

S a marketing helyének és szerepének jelenlegi értelmezése okan érdemes megemlékezni a
filozofia tudomanyardl, amely az irodalomban elvétve keriil eld tarsteriiletként. Ennek
alapvetd oka az, hogy a marketing Un. termelés- majd értékesités- végil ligyfélorientalt
korszakaiban elsddlegesen az iizleti ¢let, nem pedig a tarsadalmi gondolkodas része volt, ott
fejtette ki primer hatasat, azt formalta. Ez valtozott meg a 21. szdzad elejére. A marketing
gondolat és tevékenység gyors tarsadalmi beépiilése elokészitette a diszciplinat az iizleti vilag
elhagyasara, ezzel szerepének és helyének radikalis atértékelésére, amely végiil elvezetett a
marketing gondolat olyan mélységli tarsadalmi beépiilés¢hez, hogy korunkban mar a
tarsadalom elmarketingesedéserol beszélhetiink. Az elmarketingesedés kifejezést a szerzd
annak a folyamatnak a kifejezésére alkotta meg, amelynek eredményeképpen a marketing mar
nem korlatozodik az tizleti vilagra, hanem megjelenik mas teriileteken, egyuttal arujelleget
adva ¢és marketing logikat kolcsondzve ezen tevékenységeknek. Fokozatosan, de gyorsan
beépiil a kdzgondolkodasba, s ezzel az egyén szocializacidjanak részévé illetve tarsadalmi
kozosségek és csoportok orientdcios, adott esetben értékképzd tényezdjévé valik. Ez az a
pont, ahol filozo6fiaként is elkezd viselkedni, igy érdekes és relevans lehet a filozofia vildgaval
¢s gondolkodas formalo szerepével is Gsszevetni.

2. Korai magyar vélekedések a marketing tarstudomanyairol

Beszédes tény, hogy els6 hazai marketing akadémikus, Tomcsanyi Pal mezdgazdasagi
mérnok volt. Ot is élénken foglalkoztatta, vajon a marketing interdiszciplinaris természete,
amely feldl kétsége sem volt. Ellenkezdleg, a hetvenes évek elején, tehat akkor, amikor a mas
tudomanyteriiletekkel mostanra vitathatatlannd valt 6sszefondodasanak még korantsem volt a
mara jellemzd megszdmlalhatatlan és egyértelmi jele, meghokkentd pontossaggal nevezte
meg azokat a tudomanyteriileteket, amelyeknek a modszereit és eredményeit a marketing
magaba épiti, mi tobb, amelyek segitségével a marketing mintegy megfogalmazza 6nmagat:
,magaba foglalja a termelo szakember, a technologus,a kozgazdasz, a pszichologus, a
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szociologus, a statisztikus, a matematikus, a programozo és a jogasz munkdt..” irta
alapmiivében, a Piacos kertészetben (TOMCSANYT, 1973:431)

A hetvenes években Magyarorszagon a piackutatasnak, szoros matematikai és statisztikai
kotddésekkel, kiterjedt irodalma volt, de irtak néhany pszichologiai tartalmu, alapvetden
mégis marketing vonatkozasi miivet is. Utdbbira jo példa Skodnik Laszlo és Foldi Katalin
1975-ben kiadott Vevo-és Reklamlélektan ciml egyetemi jegyzete. A konyv tobb helyen is
utal a szociologia és a pszichologia talalkozasara és a reklamra gyakorolt egyiittes hatasukra:
A reklamlélektan elsosorban a tarsadalomtudomany talajan all, szoros egyiittmiikodésben a
szocidlpszicholégiaval, a szociolégidval és kézgazdasdgtannal...” (SKODNIK-FOLDI,
1975:10).

A pszichologidhoz képest kevésbé latvanyosan, de bizonyithatdéan a szocioldgia is része volt
mar a korai id0szakban is a marketingrél valé magyarorszagi gondolkodasnak, - ez az
akadémiai szférara mindenképpen igaz volt. 1987-ben a Kiilkereskedelmi Fdiskola dontott
ugy, hogy a két diszciplina kozti nyilvanvalo 6sszefiiggést mar a hallgatokban is tudatositani
fogja. Hrubos Ildiko szerkesztésében kifejezetten marketing-kommunikaciot tanulok szamara
szoveggyljteményt allitottak 6ssze Szociologia: Szoveggytijtemény kiilkereskedelmi reklam és
propaganda (marketing kommunikacio) szakosito tovabbképzés szamara cimmel (HRUBOS,
1987). Egyértelmii allasfoglalds ez a szociologiai szemlélet nélkiilozhetetlenségérol a
marketing lényegének megértéséhez. A marketingnek a szociologia és pszichologia
tudomanyahoz valod szoros kotddése, tehat hazankban is 1étezd valosag volt. Ezt 1991-ben
Bauer és Beracs kozos tankdnyvében evidenciaként fogalmazza meg az akadémiai és az tizleti
szféra szamara egyarant, ,, 4 pszichologia és a szociologia emberi magatartast, viselkedést
kozéppontba allito megkozelitése elemzési eszkozoket adott a kutatok és kozvetetten a vallalati
vezetSk kezébe is a fogyasztok jobb megértéséhez” (BAUER-BERACS, 1991:51).
Antropoldgia, szociologia, pszichologia, matematika. Ezek lennének a marketing segéd- vagy
tarstudomanyai? Részben igen, de a sor még folytathato, a gyakran emlegetett statisztikaval,
informatikaval, (TOMCSANYI, 1973:431) és a mar 1986-ban, igaz nem tudomanyként,
hanem praktikus szempontként eldkerild kormyezetvédelemmel, ami mara tébbek kozt a
fenntarthat6 fejlodés és az un. felelds marketing kdvetelménye révén szintén a tudomanyos
holdudvar része lett (HOFFMANNE-MOLNAR, 1986:142), s késébb megjelent ¢ korben a
szemiotika és az esztétika is (FAZEKAS-HARSANYT, 2000:29).

Egy masik szakember Tartsay Vilmos szerint a marketing ,,a segédtudomdanyok egész sordat
foglalkoztatjia”, s ezeket meg is nevezi: a statisztikai matematikéat, a lélektant és maés
tarsadalomtudomanyokat, amelyek ismerete nélkiil a marketing ,, olyan mint egy kényv hét
lakat alatt.”” (TARTSAY, 1993:5). S az altalam ismert nagyszamu szakirodalomban talan pont
0, ez a tanarként és tudosként nem tal ismert szakember ragadta meg legtalalobban, még ha
kevéssé tudomanyosan is, a marketing a fentiekben kiilonféle jelzokkel illetett Oszvér
természetét: ,,itt az oOsszefiiggések miivészetével van dolgunk” irta mar idézett miivében
(TARTSAY, 1993:5).

3. Percepciok a marketing interdiszciplinaris kotodéseir6l

S hogy latta ezt egy 1977-es felmérés? Az MKKE altal végzett atfogd marketingkutatas
rakérdezett ,,a marketing fejlesztésében szerepet jatszo legfontosabb tudomanyokra™ is, s6t a
kapott értékeket egy korabbi, nyugat-berlini felmérés eredményeivel is osszevetette (SZABO,
1977:482). Ime, a megnevezett tudoméanyok, és a megkérdezettek véleménye arrél, mennyire
kotédnek a marketinghez.
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1. szamu abra: A marketing fejlesztésében szerepet jatszo tudomanyok

Tudomany 0sszes magyar | nyugat-berlini
valaszado (%) valaszadok (%)
alkalmazott kdzgazdasagtan 85 77
statisztika 33 55
matematika-statisztika 41 55
operaciokutatas 36 35
1élektan 26 45
szociologia 27 35
kibernetika 9 32

Forras: Szabo (1977:482)

Talan a legfontosabb kovetkeztetés, amit a tablazat szamaibdl levonhatunk, hogy a két
kivétellel konzekvensen magasabb nyugat-berlini értékek, jol mutatjdk a marketing ottani
lényegesen magasabb fejlettségét, azt, hogy nyugaton mar a hetvenes években vilagosan
érzékelték a marketing hatartudomany természetét. Ha arnyalatokat is vizsgalunk, szembe6tlo
a hazai erdsebb kozgazdasdgtani kotottség, ami szintén a marketing kezdeti korszakara
jellemzo, akércsak a pszicholdgia és a szocioldgia alacsonyabb ismertsége és elismertsége. A
statisztika marketingre gyakorolt hatdsanak szignifikansan alacsonyabb magyarorszagi értékét
egyértelmiien az orszag korabeli szamitastechnikai elmaradottsagaval és a statisztika politikai,
makrogazdasagi és kevésbé mikrodkondmiai hasznositasaval lehet magyarazni.

Tanulsagos 0sszevetni a fenti tablazat 1977-es értékeit a szerzd altal 2011-ben végzett kutatas
hasonlé kérdésére adott valaszaival. A kutatas arrdl is faggatta a megkérdezett 32 fot, hogy
véleményiik szerint a marketingnek mely tarsadalomtudomanyokhoz van a legtobb koze,
illetve melyekhez kapcsolodik a legszorosabban, melyekbdl merit a legtobbet. Nagy
meglepetések, ami a megnevezett tarsteriileteket illeti nem sziilettek, mindnydjan a
tankonyvekben is emlegetett diszciplindkat nevezték meg, de azokat szinte kivétel nélkiil, ami
bizonyitja - 1évén az erre a kérdésre valaszt ado 32 f6bol 18 gyakorld marketinges, aki sajat
tapasztalatai, nem pedig tankonyvi ismeretek alapjan valaszolt - hogy e tarstudomanyok a
marketing eszkoztarat a gyakorlati szakemberek szerint is 1ényegileg hatarozzak meg. Erdekes
kovetkeztetésekre sarkall azonban a valaszok részletesebb elemzése. Nézziik eldszor az
Osszefoglal6 tablazatot.

2. szamu abra: A marketing és mas tarsadalomtudomanyok érintkezése

Tudomany - | Oktatok | Oktatok Gyakorlo | Gyakorlod Osszes TTL  valasz/
teriilet szama %-aban szakem- | marketingese | valasz TTL valaszolo
berek k %-aban (db) (%)
szama
szociologia 8 57 % 16 89 % 24 75 %
pszichologia 9 64 % 12 67 % 21 66 %
kézgazdasagtan 5 35% 12 67 % 17 53 %
statisztika 6 43 % 0 0% 6 19 %
antropoldgia 3 21 % 1 6 % 4 13%
matematika 1 7% 1 6% 2 6%

Forras: sajat kutatas és szerkesztés

Fontos, hogy a kérdésre spontan kellett a vélaszt megadni, tehat nem elére megadott
alternativak koziil kivalasztani, ami a konkrét esetben jelentdsen noveli az eredmény
hitelességét ¢és értékét. Az Osszesitésbdl egyértelmli, hogy a marketing kapcsolata a
szociologiaval és a pszichologidval a megkérdezettek teljes korének véleménye szerint
kétségbevonhatatlan, kétharmad  feletti arannyal. Frdekes  ugyanakkor a
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kozgazdasagtudomanyi kapcsolodas megitélése, ahol pont az ellenkezd eredmény sziiletik,
mint, amit varnank: hogy az akadémiai szféra nagy szdmban emliti és a gyakorlati
marketingesek elfelejtkeznek rola. Nem ez tortént: szignifikdns kiilonbséggel, dupla annyian
¢rezték fontosnak megemliteni a marketing kozgazdasagi kapcsoldodésait a gyakorlo
marketingesek koziil, mint a tandrok koziil. A magas emlitésli tudomanyteriiletek koziil
hasonlé - latszolagos - anomaliat tiikroz az eredmény a szociologia esetében, ahol szintén
szamottevo a kiilonbség a két csoport kozt, ezittal is a gyakorlé marketingesek javara.

Vajon mi lehet az oka annak, hogy a gyakorldé szakemberek mind a kdzgazdasdgtudomany,
mind a szociologiai hatasat a marketingre lényegesen nagyobb mértékiinek tartjdk a
marketinget tanitokhoz képest? Véleményem szerint a két eset magyarazata eltéro.

A kozgazdasagtan alacsony emlitése a tandrok részérdl érthetd, Ok ugyanis torténeti
perspektivaba helyezik a marketinget, marpedig a marketing a kozos bolcso ellenére, azt
gyorsan elhagyta ¢és tobb évtizede levalt a kozgazdasagtanrdl. A szakma fejlodését
kovetdknek ez szinte kozhely, a néhany évtizede végzett, azota szakirodalmat alig olvaso
gyakorlati szakember viszont homadlyos ¢és feliiletes emlékeihez nyul vissza, s persze hogy
elokeriil a kézgazdasagtan, az pedig még kiilon rderdsit, ha a valaszolo egyuttal ezzel a
szakképesitéssel bir. A szocioldgia meglepden magas, szinte teljes korli emlitése a gyakorld
marketingesek altal feltehetéen azzal indokolhatd, hogy 6k mast se hallanak és olvasnak
kiilonféle vallalati marketing anyagokban, mint a szegmentalds, a célcsoport mindeniranyu
megismerésének fontossagat, kiegésziilve a consumer-insight, azaz a fogyasztd tényleges
helyzetének ismeretével és atélésével, ami mar a szociologia felségteriiletén til, atvezet a
pszichologiahoz. A pszichologia az a tudomény, amelyet mindkét csoport nagy €és egyforma
gyakorisaggal emlit, s amelynek marketing relevanciaja nem volt kétséges sohasem, hisz ,,az
egész marketing lélektani probléma” (KOCSE, 2000:136), ahogy Tomcsanyi professzor
fogalmazott mar a hatvanas években.

A marketingre gyakorolt hatasa, a kdzos pontok szdma és fontossdga tekintetében mindkét
megkérdezett csoport a kutatas szerint periférikusnak tartja a marketing kapcsolatat az
antropoldgiaval, a statisztikaval és a matematikaval. Ez utébbi nem feltétlen meglepd, az okok
ugyanazok, mint a kozgazdasagtan alacsony emlités szamanal: a modellezés és modellek
konstrudladsa a kozgazdasagtan sajatja, attol kezdve tehat, hogy a marketing elkezdte sajat
utjat jarni, egyre lazdbban érintkezett a matematikéval. Szerepét atvette a statisztika, amely
viszont kritikus fontossagu a marketing mindennapjaiban és tudomanyos megkdzelitésében
egyarant. Ez¢ért is furcsa a statisztika relativ alacsony szdmu emlitése az akadémiai szféraban
¢s rejtélyes teljes hianya a gyakorlo szakemberek valaszaiban. Ez utdbbira egyetlen
magyarazat kindlkozik: a vallalati vezetdk készen kapjak a tdblazatokat, a kimutatsokat, az
adatsorokat, sot esetenként mar ezekkel sem talalkoznak, csak az elemzések utan levont
kovetkeztetésekkel. Ergo nem tudatosul benniik, hogy ezekhez a szdmsorokhoz sokszor
statisztikai uton jutottak. Ez a helyzet feltételezésem szerint a big data analizisek a napi tizleti
gyakorlatba valo integralasaval a kdzeljovoben valtozni fog.

A statisztika alacsony emlitésszaméahoz hasonloan, furcsa volt a marketing és az informatika
alacsony foku tarsitdsa. 32 megkérdezettbol, mindossze egynek jutott eszébe megemliteni.
Ennek az lehet a magyardzata, hogy az informatika, mint az adatok feldolgozasanak, az
adatbazis kezelésnek, az informacio szerzésnek és tovabbadasnak az infrastrukturdja, a 21.
szazad emberének egyrészt magatol értetddd, nélkiilozhetetlensége mar fel sem tlnik,
masrészt inkabb tdmogatd, mint alakitdé szerepe van, bar az utdbbi egyre kevésbé igaz, s nem
kizart, hogy az informatika ¢és a marketing kapcsolatanak percepciojat is meg fogja
valtoztatni.

Végil egy frappans bizonyiték a marketing interdiszciplinaris természetére ¢és elfogadottan
sz¢éleskorli értelmezésére. A Pécsi Tudoméanyegyetem 2010-ben meghirdette az 1
Felsooktatasi Marketing Versenyt. A verseny egyetlen dijazottja sem marketing szakon tanult,
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de még csak nem is koOzgazdasznak. Az elsé helyezett bolcsész volt, az egyetem
bolcsészettudomanyi kardnak doktorandusza, témdja a kozosségi média hasznalata volt, a
masodik helyezett informatikus, a Gabor Dénes Foéiskola hallgatdja - Gabor Dénes Nobel-
dijas természettudos ¢€s villamosmérnok volt, igy értelemszerlien az iskola is egy
readltudomény, az informatikai oktatds egyik jeles reprezentansa - a versenyképes honlappal
foglalkozé dolgozataval. A harmadik helyezett mondhaté alma materét illetden formalisan
marketing kozelinek, 6 a Harsadnyi Janos Fdiskola hallgatdja volt, de 6 is egy web 2.0-at
targyald, tehat informatikai kotédésii dolgozattal nyert (SZERKESZTOSEGI, 2010). Az elsé
felsdoktatasi marketingversenyen tehat egyetlen, képzését tekintve marketinges hallgato,
illetve sziikebb targyat tekintve, hagyomanyosnak nevezheté marketing téma nem ragott
labdaba. Mégsem vitatja senki, hogy mindhdrom téma a marketing vildganak szerves része,
valtozasat, fejlodését nagyobbrészt a marketing mozgatja és leggyakrabban marketing
tankonyvek és szaklapok targyaljak.

4. Konkluzio, avagy a marketing interdiszciplinaris természete megitélésének valtozasa
Osszegzéseként elmondhatd, hogy a marketing fogalom folyamatos valtozdsa és
tendencidjaban kiterjesztd értelmezése, néhany évtized alatt a marketing koncepcid jelentds
atértelmezéséhez vezetett, s ezzel generalgja illetve erdsitdje lett a mas tudomanyokkal valo
szorosabb kapcsolata kialakuldsadnak, megszilarditva interdiszciplinaris arcat.

A marketing interdiszciplinaris karakteréhez ennek ellenére az akadémiai szféra még
korunkban is sokszor Ovatosan kozelit: ,, Egy madsik fontos marketingjellemzo, hogy a
hatasmechanizmusok oOsszetettek, azaz a hatisok megértéséhez ’tobb kulcs’ sziikséges.
Egyarant érteni kell valamit a kéozgazdasdagtanhoz, a lélektanhoz, a szociologidhoz, az
antropologiahoz és természetesen magahoz az iparaghoz.” (BAUER, 2010:6). Ez részben
Osszefligghet azzal, hogy kisgdmbdcként egyre jabb tudomany teriiletek - pl. informacid
technoldgia - eredményeit €piti magaba. Részben pedig azzal, hogy tudomanyos statusza
sziiletésétol kezdve vitatott volt: a kozgazdasagtudomanytol torténd eltavolodasa, késobb
onallé diszciplinava valasa eleinte erdsitette, majd fokoz6do interdiszciplindris jellege és a
fogalom gyokeres atértelmezése, a 21. szdzad elején gyengitette 6nalldo tudomanyként térténd
elismerését. A marketing tudomanyos természete azonban mar egy masik tanulmény targya
lehetne.
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