bemutatdsa tankdnyvi pontossagu,
az 15 &bra (31. old.) és az 11
tablazat (36. old.) nagyon jol le-
vezetett, Osszerakott és indokolt.
Eszerint a ,,nonbusiness” szektort a
nonprofit szektor és a kdzszolgal-
tatasi szféra adja 6ssze, mely utéb-
bi is két részh6l all: a kdltségvetési
és a kozlizemi szektorbol. Szépség-
hiba - legaldbbis, ahogyan mi ol-
vastuk -, hogy az 6nkormanyza-
toknak mintha nem lenne itten
helye.

Itt emlitend6 meg az egyetlen
komoly hidnyossaga a kdényvnek:
ez a szépen Kkimunkalt rendszer
soha tébbet nem fordul el6, minden
fejezet, esettanulmany és Kkutatési
anyag szerzdéje Gjra definialja a fo-
galmat a sajat gondolatmenete sze-
rint. Nem lenne ezzel semmi gond,
ha a kényv tanulmanygy(jtemény
lenne, viszont ebben a forméban
(rdadasul, ha tudjuk, hogy tan-
kényvként is miikodik majd) arra
utal, mintha az igazdn kemény
szerkeszt6i kéz hianyzott volna a
kéziratok atfésulésekor.

A maésodik fejezet igen széles
szakirodalmi béazisra alapozva
csaknem szaz oldalon keresztil is-
merteti a tudnivalokat a nonbusi-
ness marketingrél. A fejezet mar-
kansan szolgaltatasfokuszd - ha
akarnank, tekinthetnénk uagy is,
mint egy szolgaltatasmarketing-
kényv megfelel§ fejezetét. A feje-
zet felépitése meglehetésen kon-
zervativ. modon koveti a sémét: a
torténeti attekintés utan a célko-
z0nség jellemz6i keriilnek sorra,
majd ezt koveti a marketingmix
elemeinek targyalasa (a nonbusi-
ness szolgaltatasaru, a koltségek,
forrdsok, arak és a kommunikacios
stratégia). Miel6tt azonban barki
azt gondolnd, hogy a konzervativ
felépitéshbdl a tartalomra is kovet-
keztetni lehet, felvilagositjuk, hogy
korantsem: a szOveg sok minden,
de a legkevéshé sem sematikus. Az
egyes részteriiletek megkdzelitése
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sokszor origindlis, a szdmos betét,
adat és illusztracio kénnyiti a meg-
értést. Hasonld erényekkel ékes a
koziizemi szolgaltatdsok marke-
tingsajatossagairél szolé fejezet-
rész is.

A 70 oldalnal valamivel hosz-
szabb 3. fejezet professzionélis
munka nemcsak az anyagismeret, a
kozlésmod szinessége, a kulonféle
illusztraciék nagy szama miatt,
hanem azért is, mert a szerz6 ér-
zékelhet6en sulyt helyezett arra,
hogy a szdveg didaktikai szem-
pontbdl is helytalljon. Kénnyen ol-
vashatd és kénnyen tanulhaté. A fe-
jezet elsd része szervezeti és folya-
matirdnyultsagd, méasodik része pe-
dig a kozszolgaltatasi menedzs-
ment sajatossagaira mutat ra k-
I6nféle aspektusokbol. Kiilondsen
tanulsagos a sikeres kozszolgal-
tatoi modellek targyaldsa (202-214.
old.).

A szerkeszt6k azonban nem elé-
gedtek meg az elméletek ismerteté-
sével: a masodik részben megis-
merkedhetiink a gyakorlati alkal-
mazasokkal. A kdnyv egyik f6 eré-
nye éppen az, hogy ilyen médon az
elmélet és a gyakorlat egyensulyba
keriil. A gyakorlati példak nagyon
sokszinlek: tobbféle mifajban, az
interjutdl az esettanulmanyon ke-
resztlill a kutatasi jelentésig tanul-
manyozhatjuk a téma szertedgazo
vonatkozasait.

A kényvben szamos - talalo
maodon a sorok kdzé, nem a fejeze-
tek végére beszlrt - szemelvény te-
szi érdekessé a szoveget: a szemel-
vények tobbnyire egy évnél nem
régebbi cikkek kivonatai, amik
egyrészt aktualisak, masrészt azt
sugalljak, hogy a téma napjainkban
valt igazan fontossa. A konyv ve-
gén felsoroljak azokat a célcsopor-
tokat, amelyeknek hasznukra val-
hat a kdnyv, s igaz: a profitorientalt
szektorban dolgoz6k megtudhat-
jak, mi kilonbozteti meg Oket a
nonbusiness szfératol, s a nonbu-

siness szektor érintettjei atfogd
képet kaphatnak sajat mikddésik
bizonyos sUlyponti kérdéseirdl.
llyenforméan a konyv valéban ko-
zelebb hozhatja egyméashoz e két,
sokszor markansan kilonbozé, né-
ha akar egymassal szemben allé
szektorban érdekelteket.
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SIKERKOVACSOK

Képzelt riport
EGY NEMZETKOZI
MENEDZSERTALAKOZOROL

Alinea Kiadd, Budapest, 2004

Konny( jaték és kékemény va-
0sag kett6seégébdl szilettek tehat a
kovetkez6 ,kisel6adasok” a vélla-
latok vezetésének negyven kilon-
b6z6 témajaban végil is annak re-
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ményében, hogy talan Ujra beiga-
zoljak a horatiusi hexameter igazat:
»,Hasznost s élvezetest, ha ki paro-
sit érte babért nyer”.

Olvashatjuk a mifajrél a szerzd
bevezetdjét. S valéban a szam sze-
rint negyven Kisel6adas képzelt
vallalati menedzserek, képzelt val-
lalatokrol szol6 torténete. Am a
vallalati esettanulmanyok nagyon
is valdsagos folyamatok, valsag-
helyzetekre val6 reagalasok, valla-
lati atalakulasok leirasai, a szerz§
sok éves elméleti és gyakorlati ta-
pasztalatait foglaljdk dssze.

A zord skét vidék szikla kasté-
lydnak ura és vendéglatéja a kép-
zeletbeli 12 neves nagyvallalati
cslicsvezetdnek az eseménysorozat
végén a jovd gazdasdgat vazolva a
kdvetkez6 kérdést teszi fel: ,,Es mi
vezérli majd a jov6 gazdasagat? A
teljesitmény olykor akar szélsésé-
gessé is valo elismerése, vagy az
egyenl6 esély megteremtésének
olykor talz6 szempontja- vagy
ezek tobbé-kevésbé sikerilt ki-
egyensulyozasa? ..miként vesz
részt mindebben az uzleti vallalko-
zasok sora. Az egyre fokozédé t6-
kekoncentracié  eredményeként
létrejové multinacionalis oridsval-
lalatok - hogy meg6rizhessék ver-
senyképességliket és fenntarthas-
sk novekedésiiket - a kétdimen-
ziés emberi magatartas erésitését, a
kereslet homogenizalasat kivanjak-
e majd elérni egyre ramendésebb ki-
nalatukkal? Vagy rugalmas kinala-
tukkal egyéni igények kielégitésére
fognak torekedni gy, hogy kdzben
ne csokkenjen méretgazdasigossa-
guk sem? S a kis-és kozépvallala-
tok meg tudjék-e 6rizni 6nallosa-
gukat, teret tudnak-e adni a so-
kunkban mélyen gyokerezd vallal-
kozokészségnek?”

Sir George, a kastély képzelet-
beli ura nem tudja a valaszt ezekre
a kérdésekre, de a negyven el6-
adast végighallgatva (a recenzor
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vélelme szerint: a szerz§ tapasz-
talatai birtokdban) a menedzseri
tennivalokat, amelyekkel fel lehet
késziteni a vallalatokat a jovo ki-
hivasaira a kdvetkez6kben latja:

Tartds versenyel6nyt, noveke-
dési esélyt a tudésalapu iparagak
valamelyikébe val6 betagozodéas-
hozhat. Ez épp ugy jelenthet kuta-
tas-fejlesztést, mint a szolgaltato
iparban val6 miikodést. Mivel még
nemzetgazdasagi szinten sem reélis
cél valamennyi tudasalapu iparag
kiépitése, jo itél6képesség és elb-
relatas szikséges a megfelel6 ipar-
&g kivélasztasahoz.

A jovd a termelési-szolgaltatasi
klaszterekeé. Szdmos vallalat ko-
operal6 partnerként, alkatrészek,
részegységek beszallitojaként, sa-
jatos szakértelemmel rendelkez6
szolgaltatoként lehet részese egy-
egy tudasalapl iparagnak. De ma-
ganak is olyan tudas birtokaban
kell lennie, amely egyedil allo,
masképpen konnyen elveszitheti
versenypoziciojat.

A technika és a vilaggazdaséag
fejlédése alapjan egyre nagyobb
szerepe lesz a termeld és szolgal-
tatd tevékenységek kitelepitésének.
Ez ma méar minden vallalati funk-
ciot érint, a Kkutatds-fejlesztést is
beleértve, ami korabban szigoruan
a vallalat headquarters-jének ott-
hont ad6é orszdgra korlatozodott.
Az internet segitségével vilaggaz-
dasagi méretekben lehet megtalélni
a legalkalmasabb partnereket. Mel-
lesleg mindez csokkenti egy adott
nemzetgazdasagban a foglalkozta-
tasi lehet6ségeket.

A megnyild lehet6ségek globa-
lis fenyegetésekkel is jarnak, ame-
lyek ellen értelmetlen viaskodni,
ellenkezéleg a menedzsereknek
élni kell a globalizaciobol adddo
lehetéségekkel. Ez felértékeli az
olyan vezet6i képességeket, mint a
vilagméretekben valé gondolko-
dés, az egyre jobban 6sszefonédd

szakterlletek problémainak gyors
felismerésére, a kombinacids kész-
ség, a globdlis és lokalis Kkihiva-
sokra adhat6, a versenytarsakénal
nemcsak jobb, hanem hatékonyabb
valaszok megtervezése és végre-
hajtasa.

A jov6 legnagyobb verseny-
elénye, leghiztosabb novekedési
feltétele a tudas, aminek f6 letéte-
ményese a human szféra. Ennek
megfelel6en a nemzetgazdasag fej-
I6désének alapkérdése a képzett-
ség, a kreativitds és a kommuni-
kécios képesség. Utdbbi nemcsak
egy vagy tobb vilagnyelv elsajati-
tasat koveteli meg, hanem olyan
kulturaltsagot, amely lehet6vé teszi
a szOértést mer6ben mas kultdra-
ban felnevelkedettekkel is.

A kilénc kastélytulajdonos me-
nedzservendégei nyolc témakdrben
fejtik ki véleményiiket:

1 A menedzserkoncepciok ™’szer-
kezetei globalis vildgunkban.
(Bevezetés)

2. Az Uzleti élet globalis kornye-
zetének néhany Ujabb sajatos-
ségai.

3. A felgyorsult idé hatasa a mak-
ro-és mikrokdrnyezetre.

4. Versenyfeltételek, versenyel6-
nyok a globalis vilagban.

5. Az iparagi jellemz6k szerepe a
vallalati versenyképesség alaku-
lasdban.

6. Uj vaéllalati sajatossagok a glo-
balis kihivasok koraban.

7. Sajatos menedzsmenttechnikak,
mint valaszok a globalis kihiva-
sokra.

8. Osszefoglalas: néhany gondolat
a tvolabbi jové kihivésairol és a
kozeljovoé alapvetd feladatairdl.

A fenti nyolc témakdrben Sir
George vendégei néhany oldalban,
esettanulmanyszer(ien mesélik el
egy- egy vallalati akcio torténetét.

A nem szokvanyos konyv,
egyébként szaraz gazdasagi esemé-
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nyékét is élvezetes, olvasmanyos
forméban ad eld. Esettanulméany-
hianyos vilagunkban tankonyvként
sem utolso.

Becsky Rébert

Laczko L. Baléazs -
Zsom Laszlo

sales &

MARKETING
SZAKSZOTAR

ANGOL-MAGYAR-ANGOL
KJK-KERSZOV, 2004

Igencsak bator vallalkozas mar-
keting értelmez§ szOtarat kozre-
adni. Kezdjik azzal, hogy valéja-
ban még arra sem létezik Aalta-
lanosan elfogadott meghatarozas,
mit is jelent pontosan a marketing
fogalma. A dolog amugy egyaltalan
nem egyedilall6 a ma hasznélatos,
gyakran a kézgondolkodas altal is
felkapott szakkifejezések korében.
Bizonyéara a legmarkénsabb tovab-
bi példa erre az innovacié. Ennek a
vilagszerte oly gyakran felhivott
fogalomnak a pontos jelentéstar-
talmara sincs szakmai kdzmeg-
egyezéssel elfogadott definicio. J.
A. Schumpeter, a vilaghiri koz-
gazdasz, aki azt a szakirodalomba
bevezette, elegend6en 6vatos volt
ahhoz, hogy az alapm(inek szdmitd
kdnyvében (A gazdaséagi fejl6dés
elmélete - KJK, 1980) ne adjon
zart definiciot erre a fogalomra, és
csak az innovacid ot alapesetét ha-
tarozta meg.

Tehat marketing. Ez a szétar a
fogalom meghatarozasaul a gyak-
ran a marketing papajaként is em-
legetett Philip Kotier - aki kétség-
teleniil a marketing tudomany
marketingjének egyik legligyesebb
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gyakorloja - egyik definiciéjat
kozli. Eszerint: ,,A marketing olyan
tarsadalmi és vezetési eljaras,
amelynek segitségével egyének és
csoportok termékeket és értékeket
alkotnak és cserélnek ki egymas
kozott, mikozben szlkségleteiket
és igényeiket kielégitik.” Ebbél a
definiciobdél mar vilagosan kit(inik
az is, miért olyan nehéz val6ban
nehezen megtdmadhaté meghaté-
rozast alkotni olyan fogalmakra,
amelyek tartalmanak szamtalan
arcaval, vetiletével, megvaldsula-
sdval talalkozunk kozvetlendl is a
napi gyakorlatban. Anélkil, hogy
itt boncolni kezdenénk a kotleri
osszefoglalast, tegyink mellé egy
masikat, amely remélhet6en 6nma-
gaért beszél. Eszerint a marketing
lényege roviden abban foglalhat6
0ssze, hogy az a piaccal val6 min-
denkor optimalis 6sszhang folya-
matos fenntartasara, az ezt szolgald
és egymassal kolcsdnhatasban ér-
veényesiilg alkalmazkodasra és be-
folyésolasra tamaszkod6 gazdalko-
dés koncepciodja, ismeret-, cselek-
vés-, eszkdz- és magatartasrend-
szere. Ennek jegyében az aruter-
meld egyarant, bar nem szikség-
szer(ien egyenl6 mértékben igyek-
szik a maga tevékenységét a piac
igényeihez és feltételeihez illesz-
teni, valamint torekszik a piaci
szerepl6k olyan befolyasolasara,
hogy azok 6t részesitsék el6nyben
- azaz t6le vasaroljanak, vele kos-
senek (zletet stb. -, valamint, hogy
azok igényei és altaldban a piacon
megjelend lehet6ségek az 6§ szdmé-
ra minél kedvezdbb gazdalkodasi
feltételeket teremtsenek. Mindez
egyarant - bar ismétcsak nem fel-
tétlendl egyenl6 mértékben - érvé-
nyes a beszerzési és az értékesitési
tevékenységekre. Ha pedig eme
utols6 mondatot levessziik, eljutunk
egy olyan, sokkal szélesebb kérben
is alkalmazhatd6 marketing megha-
tarozashoz, amelybe mér a politikai
marketing is siman belefér.

Mindezzel egyéltalan nem azt
igyeksziink sugallni, hogy netan ez
a szOtar nem tokéletes - sokkal in-
kabb azt, hogy hogyan kell az ilyen
értelmez6 szotdrakat hasznalni.
Koénnyd belatni, hogy tokéletes ér-
telmezd szétar legfeljebb csak a
targykorok egy részére készithetd,
és a marketing, s6t nagyjaban-
egészében a gazdasagi tevékenysé-
gek egész kore nem ftartozik ezek
kdzé. Az itt szerepld fogalom meg-
hatarozasok/korilirasok z6métél -
a téma természete miatt - egy-
szer(ien botorsadg lenne azt var-
nunk, hogy az egyedul igaz, mara-
déktalanul teljes, és éaltalanos ér-
vény(i magyarazattal szolgaljanak.
Nagyon is jo viszont ez a szOtar
tobb gyakorlati felhasznalasra is.

Nyelvenként tébb mint 4500
szocikket tartalmaz egy egészen
specidlis nyelvezet szokincsére vo-
natkozéan. Tény, hogy ezt a sz6-
kincset csak azok ismerik, akik
benne élnek a rendszeres hasznéa-
latdban, vagy nagyon tudatosan
Osszeszedegették és megtanultak
ezeket a szavakat, kifejezéseket.
Az utébbi pedig igen nagy munka.
Tény, hogy a kifejezések igen je-
lent6s hanyadahoz nem lehet Ugy
eljutni, hogy egészen jol tudunk
angolul, egészen joél ismerjik a
marketing szakteriiletét, és ebbdl
kikdvetkeztetjiik Oket. Itt bizony
nincs indukcid, itt a szakiroda-
lombdl val6 szedegetés kell, vagy
az ilyen szotarak. Es abban sem
bizhatunk, hogy a hasznalatos ma-
gyar kifejezés mindig az angol
egyszer( tikorforditasa, tehat igy
kovetkeztethetnénk egyikrdl a ma-
sikra. Meg kell tanulni...

Egészen val6szin( az is, hogy
még a marketing hivatasos gya-
korldi is sok olyan fogalommal ta-
lalkoznak itt, amelynek nem igazéan
ismerik a pontos szakmai tartalmat.
Miért is kellene mindenkinek tud-
nia, pontosan mi bavik meg olyan
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