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Az utébbi években a hazai
kdnyvpiac szdmos marketingszak-
konyvvel bévilt. Az alapvet6,
hianyp6tlé miivek utén egyre tébb, a
marketing egyes részterlleteivel
foglalkozd szakkonyv jelenik meg.
A Marketingelmélet a gyakorlatban
cim{ kotet az esszégy(jtemény mi-
fajat képviseli és Osszesen tizén-
kilenc tanulményt tartalmaz magyar
marketingoktatdk, - kutatdk tolla-
bol. A kényv egyben tisztelgés Tom-
csanyi Pal akadémikusnak, a marké-
tingoktatds és tudoményos Kkutatés
hazai megalapitdjanak, aki a 2004.
évben toltotte be 80. életévét.

A konyv mas szempontbol is
fontos alloméasnak tekinthet§ a
marketingszakma szamara. Egy-
részt kilénbdz6 kutatéhelyek és
oktatéasi intézmények fogtak 6ssze
és kozos tudomanyos munkat pub-
likaltak, méasrészt pedig az esszék a
hazai aktualis tudomanyos eredmé-
nyékét tikrozik. A kdnyv el6szava-
ban az alkotdszerkeszt6k arra hiv-
jak fel a figyelmet, hogy a szakmé-
nak kett6s kihivasnak kell megfe-
lelnie: egyrészt nyomon kell kovet-
nidk a hazai gazdasagi jelensé-
geket, masrészt pedig a nemzetkozi
kutatasokkal is lépést kell tartani. A
konyv szerz6i és szerkeszt6i meg-
prébalnak megfelelni ennek a kihi-
vasnak. Kutatéi szemmel nézve
kilon 6rom, hogy jo néhany tanul-
many tullépett a nemzetkodzi szak-
irodalomban kifejlesztett skalak
tesztelésén, illetve adaptalasan és

VEZETESTUDOMANY
XXXV. évf. 2004. 10. SZAM

onallo elméletalkoté munka jelenik
meg a tanulmanyokban, amely a
magyar kutatdsok nemzetkozi elis-
mertségét is noveli.

A mi tobb lehet6séget is kinal
arra, hogy a Magyarorszagon folyd
marketing tudomanyos munka ke-
resztmetszetét bemutassuk. A szer-
kesztk az esszéket 6t atfogd téma
- a marketingelmélet, a stratégiai
marketing, a fogyasztéi magatar-
tds, a marketingkutatds madszer-
tani kérdései és az agrdrmarketing
- koré csoportositjak. A konyv
ajanloja azonban egy masik vezér-
fonalat ajanl, azoknak a kutatasi
iranyzatoknak az azonositasat,
amelyek Magyarorszag legneve-
sebb marketing kutat6helyeit jelen-
leg foglalkoztatjak és egyben Osz-
szecsengenek a marketing nemzet-
kozi kutatasi tendencidival.

A nemzetkdzi szakirodalommal
0sszhangban nagyon markansan
megjelennek a vallalatkozi egyitt-
mikodésekkel, horizontalis és ver-
tikalis kapcsolatokkal kapcsolatos
kutatdsok. Az agrarszektor kilono-
sen j6 példaja annak, hogy az érté-
kesitési csatorndn belili koordina-
ci6 és integracié meghatarozo sze-
repet jatszik. Lehota Jozsef és szer-
zGtarsai nemzetkozi kutatasra épi-
16 cikkiikben megéllapitjak, hogy
piaci verseny kevésbé a vallalatok,
sokkal inkabb értékesitési rendsze-
rek kozott zajlik. Az értékesitési
csatorna szerepldi kozott a koordi-
nécié, valamint a tevékenységek
Osszehangolasa egyre inkabb elGtér-
be keril az élelmiszerbiztonség és -
mindség biztositasa érdekében. Az
élelmiszerbiztonsag és - mindség
biztositasaval az ellatasi lancon be-
10l térvényszerden kialakul a verti-
kalis egylttm(kodés. A szerzék a
friss z6ldség- és gyumdlcsimport
disztribcios csatornak jellemzdit
hasonlitjak 6ssze az Egyesilt Ki-
ralysagban és Magyarorszagon. A

hazai minG@ségfejlesztés érdekében
kialakitanak egy benchmark-rend-
szert, amelynek keretén belil kriti-
kus dimenzidkat és teljesitmény-
mutatokat hataroznak meg. A kuta-
tasi eredmények alapjan megallapit-
hatd, hogy a hazai élelmiszer-
termel6knél, importéroknél jelentds
elmaradas tapasztalhatd az angliai
gazdasagi szerepl6khoz képest. A
szerz6k ramutatnak arra is, hogy a
versenyhatrany okai sok esetben az
iparag szétaprozodasanak koészon-
het6k, a vallalatok min&ségbiztosi-
tasbeli elmaradasait - az adminiszt-
rativ szabalyozas mellett - a szekto-
ron bellli koncentréacié felgyorsu-
lasa is mérsékelheti.

A Szabo6-Fert6 szerz6péaros szin-
tén a piaci integracio szerepét hang-
stlyozza. Tanulméanyukban a sz6-
vetkezetek integracios szerepét, el6-
nyeit és hatranyait vizsgalja a tranz-
akcios koltségek elmélete alapjan. A
szerz6k egy esettanulmény segitsé-
gével mutatjak be, hogy a szovetke-
zet, mint kvazi-vertikalis integrécio
hogyan csokkenti a szdvetkezeti ta-
gok tranzakcids koltségeit.

Gaal Béla a kozosségi agrar-
marketing helyzetét elemzi az EU-
csatlakozés kapcsan. A kozosségi
marketinget - Tomcsanyi Pal mun-
kaja alapjan - kényszertarsulasként
értelmezi, amelyben egy termék
(csoport) vagy az &gazatok dsszes
termelGje részt vesz. A kozOssegi
marketing horizontéalis és vertikalis
integracios kapcsolatokon alapul,
amelynek fé célja, hogy a ,ko-
z0sség” versenyképességét meg-
Orizze és javitsa. A tanulmany be-
mutatja a k0zOsségi marketingte-
vékenységet tamogat6 és hatraltato
tényez6ket, majd kiilénb6z6 orsza-
gok agarpiacainak kozosségi mar-
ketinggyakorlatat, valamint a hazai
tapasztalatokat és magyarorszagi
helyzet értékelését.

Jollehet Szennyessy Judit nem a
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vallalatok koz6tti, hanem vallala-
ton beliili marketingszinergiakkal
foglalkozik, a tanulméany azonban
el6remutatd. A vallalatok kozotti
marketingtevékenység 6sszehan-
golasat sok esetben az motivalja,
hogy a partnerek kooperacioja ré-
vén szinergikus hatdsok jéjjenek
létre, amelyekb6l a partnereknek
gazdasagi elényik szarmazik.

A szerz§ feltarja a marketing-
szinergia érvényesilési terileteit,
valamint azt, hogyan lehet ezeket a
szinergiakat azonositani és kiak-
nazni, valamint hatasukat szamsze-
risiteni. A szerz6, bemutatja a 200
vallalat korében elvégzett empiri-
kus kutatds eredményeit is, amely-
nek egyik f6 érdeme, hogy kon-
ceptualizalja a marketingszinergia
jelenségét, és kisérletet tesz a
vallalatok marketingszinergidinak
mérésére.

Mandjék Tibor szintén a szerve-
zetek kozotti egylttmiikddésre kon-
central és az Uzleti kapcsolatok ér-
tékét helyezi a kdzéppontba. A val-
lalatkozi kapcsolatokat a legtbb el-
mélet tranzakcidsorozatként vagy -
a szerz6 szavaival élve - cse-
reepizédként fogja fel. A tanulmany
felsorakoztatja azokat az elméleti
megkozelitéseket, amelyek az Uzleti
kapcsolatok értékével foglalkoznak,
egyszersmind alternativakat kinal az
olvasonak, hogy - akér sajat valla-
lata - Uzleti kapcsolatainak értékét
tobb szemszdgbdl is megvizsgalhas-
sa. A legizgalmasabb téma azonban
az Uzleti kapcsolatok értékének mé-
rése. A hagyomanyos piaci, gazda-
sé&gi erték mellett a szerz6 atfogobb
képet ad az érték mérésének lehe-
téségeir6l, és bemutatja az Uzleti
kapcsolat értékének szocioldgiai,
azaz nem gazdasagi elemeit is.

Az érték koncepcidja mint val-
lalati filozéfia jelenik meg a Re-
kettye Géabor Altal irt tanulmény-
ban. A szerzd a piaci tendenciak
elemzése utdn arra a kovetkez-
tetésre jut, hogy a verseny kiszéle-
sedése, a globalizacié és a fogyasz-
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toi magatartasban észlelt valtoza-
sok Uj piaci struktdrat és verseny-
helyzetet jelentenek, amely szliksé-
gessé teszi, hogy a vallalatok mas-
képp kezdjenek el gondolkodni a
piacrél. A vevdk szamara nyujtott
hasznossag, az érték lehet az a kon-
cepcié, amelyre a véllalatok fel-
épithetik marketingstratégiajukat.
Ezt a szemléletvaltast értékorien-
tacidnak nevezi és a hagyomanyos
fogyasztdkdzpontl  marketingen
tallépve a versenytars-orientaciot
is felveszi a marketingstratégia di-
menzidi kozé. A két dimenzid
(fogyasztéi- és versenytars-orien-
tacid) alapjan létrehozott portfolio-
matrix lehet6seget ad a véllalatok
szdmara, hogy elddnthessék mely
tipusba tartoznak és mely tengely
mentén sziikséges elmozdulniuk,
hogy értékorientaltabb gazdasagi
szerepl6kké véljanak.

A szakirodalom hangsuilyozza,
hogy a vev8k szaméra nyujtott
hasznossag, illetve a fogyasztdi ér-
ték novelése versenyképesebb pia-
ci mikodést biztosit a vallalat sza-
méara, ami a fogyasztéi elégedett-
ség novekedéséhez vezet. Az elé-
gedettégkutatasoknak szamtalan
irdnyzata van és a hazai szakiroda-
lomban is tébb publikacié jelent
meg a kdzelmultban. A hazai ku-
tatasok els6sorban az elégedettség,
mint marketingkoncepcié mérésé-
vel foglalkoznak.

A szolgéaltatasok egy specialis
tertletén, az egészségugyben alkal-
mazhaté elégedettségmeérést mutat
be Simon Judit és Lantos Zoltan. A
betegelégedettség mérésének mad-
szertanan tdl a szerz6k ismertetik
hazai kutatasi eredményeket is. A
tanulméany részletesen foglalkozik
a betegelégedettség tartalmi és
modszertani kérdéseivel, amelyek
konkrét segitséget adhatnak az
egészségligyi intézmények sza-
mara sajat betegelégedettségi kuta-
tasuk megtervezéséhez.

Veres Zoltdn az elégedettség-
kutatasokndl a valaszszérodasok

problémajat elemzi a szolgéltatasok
terliletén. Az elégedettség mérését
torzito tényezdk azonositasa mellett
olyan modszereket  javasol,
amelyekkel az egyes problémafor-
rasokat mérni és kezelni lehet. A
szerz6 végll kovetkeztetéseit veze-
téknek sz6lé ajanlasokban fogal-
mazza meg, amely a vallalati szak-
emberek szdméra kiuléndsen hasz-
nosak lehetnek nagymintés, kvanti-
tativ kutatasok tervezésekor.

Kolos Krisztina a szolgaltata-
sokkal vald taldlkozdsok elemzé-
sére egy kvalitativ eszkozt, a kriti-
kus esetek mddszerét mutatja be. A
modszer csak a nagyon kellemes
vagy a nagyon kellemetlen élmé-
nyekre fokuszal, majd a vizsgalat-
ba bevont valaszadékkal készitett
interjlkat tartalomelemzéssel érté-
keli. A technika segitségével a szer-
z8 a szolgaltatas altal kivaltott
érzelmi dimenziot elemzi, amelyek
befolyasolhatjdk az Ugyfelek to-
vabbi magatartasat, s6t szajreklam
atjan mas Ugyfeleket is lebeszél-
hetnek a szolgéaltatasrél vagy a
szolgaltatérol. A kritikus esetek
modszere a hagyomanyos elége-
dettségkutatasokhoz képest szamos
elényt kinal. A véalaszaddk spontén,
szabadon fejthetik ki a vélemé-
nyuket, amelyek szokatlan, eddig
még nem azonositott problémakra
hivhatjak fel a figyelmet. Ez
egyben hozzajarul a valaszadéi tor-
zités kikiszoboléséhez is.

Az eurdpai unids csatlakozas
kapcsan a kis- és kozépvallal-
kozasok marketing-felkésziltsége
létfontossagl lehet a piaci talélés
szempontjaboél. Jozsa Laszlé a ha-
zai kis- és kozépvallalkozéasok
stratégiai gondolkodésat vizsgélta
egy empirikus kutatas keretén be-
lul. Az eredmények aldtamasz-
tottak a szerz6 azon feltételezéseit,
hogy a hazai kis- és kdzépvallal-
kozasok marketingismeretei esetle-
gesek, és nem aknazzak ki a marke-
tingben szdmukra rejl6 lehet§se-
geket.
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Szintén ehhez a témakdrhoz
4 kothet§ Bauer Andras irasa, aki a
ri hazai élelmiszer-kereskedelem é&t-
R alakulésat jellemzi. Bemutatja azo-
d kéat az okokat, melyek a nemzet-
it kozi vallalatok megjelenése és er6-
ig sodése utan a hazai kereskedelmi
U Uzletlancot alkotd vagy tovébbra is
ft fliggetlen vallalkozésait stratégiai
;v valtasra készteti. Az empirikus ku-
si tatds eredményei jol korllirhatd
tg stratégiai csoportokat mutatnak Ki.
A A szerz§ az egyes csoportok eltérd
tq piaci magatartasabol vezeti le a tel-
al jesitménybeli kilénbségeket.

A hazai marketingkutatasok
m masik dominans teriilete a fogyasz-
Q t6i magatartas. Torécsik Maria pél-
ib daul a generaciok eltér6 vasarldi
m magatartasat vizsgalja. Ugy Véli,
)i hogy bizonyos piacokndl a genera-
io cios értékek, tapasztalatok, emlékek
m meghatarozéak. Az aktudlis dotési
ig probléma, a vizsgalt személyek jo-
v védelmi helyzetének jellege mellett
u a fogyasztoi, vasarl6i magatartas is

jelezheti a generaci6s hovatartozast.
A A generaciok eltérd életstilust hor-
)b doznak, igy kilénb6z6 marketing-
éi tevékenységet igenyelnek.

Kenesei Zsdfia a fogyasztok ér-
zi ismeretét és artudatossagat vizsgai-
éi ta. Kutatiséban arra kereste a va-
Bi laszt, hogy az ar val6jaban mek-
)ylkora sullyal bir a fogyaszt6i don-
s' téshozatalban. Egy komplex -
m megfigyelésen és megkérdezésen
IR alapul6 - modszertan alkalmazasa-
jvval a szerz6 kimutatta, hogy a fo-
rggyaszték nagyon sok esetben nem
U ismerik az arakat, vagy csak nagy
irf hibahatarral képesek azokat fel-
bi idézni. Ez természetesen megkér-
ib d6jelezi az akciok és arvaltoztatasok
iv vasarloi magatartasra gyakorolt ha-
sitasat. Az arismeretet természetesen
>dbefolyasolja az adott termék fontos-
ig s&ga, valamint az, hogy a fogyasz-
bl tok hozzaszoknak a rendszeres ak-
iodokhoz. A kutatds a napi fogyasz-
sltdsi cikkek gyartéi és forgalmazdi
iz szaméara egyarant tanulsagos ered-
Ti ményekkel szolgal.
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Szakdly Zoltan és Berke Szilard
a taplalkozas, a minéség és a mar-
keting kapcsolatrendszerét kozeliti
meg a fogyasztok szemszdgébdl. A
szerz6k egy tobbdimenzidés modellt
alkotnak a végsd fogyaszto altal ész-
lelt minGség osszefoglaldsara. A
modell az élelmiszergazdasag sze-
repl6inek segitséget nyljthat abban,
hogy Uj termékek fejlesztésénél az
élelmiszerek mindségével kapcsola-
tos biztonsagi, hasznalati, élvezeti,
taplalkozasi és szimbolikus fogyasz-
t6i szempontokat figyelembe ve-
gyék és ezaltal sikeres piaci miko-
déshez hozzajaruljon.

A fogyasztdi magatartas témako-
rén belil két tanulmany is foglalko-
zik a magyar fogyasztok borfo-
gyasztasi szokasainak vizsgalataval.
Hofmeister-Toth Agnes és Totth
Gedeon a borvasarlas és az alapvetd
emberi értékek kozotti kapcsolatot
vizsgalja. A kutatéas soran kialakitott
fogyasztdi csoportok eltérd igények-
kel, elvarasokkal, értékekkel irhatdk
le, akéar sajat fogyasztasra, akar
ajandékként vasaroljak a bort.

Mig az el6bbi tanulmany els6-
sorban az értékekre, azaz a fogyasz-
toi magatartas belsé elemére kon-
centrdl, addig Papp Janos és Ko-
maromi Nandor egy komplexebb
modellt alkot. Kutatasukban figye-
lembe veszik a tarsadalombdl és a
gazdasaghol érkez6 makrohatéso-
kat, valamint a vallalatok, termel6k
marketingtevékenységének a hata-
sait is, amely meghatarozza a bor-
fogyasztdk egyéni jellemzGit, atti-
tldjeit, szokasait. Mindkét irds sza-
mos gyakorlati tampontot nyujt a
bortermeldk és -kereskeddk sikeres
marketingmunkajahoz.

Piskéti Istvan a marketing egy
specidlis alkalmazasat, a teriletmar-
ketinget mutatja be. A szerz6 meg-
fogalmazésaban a terlletmarketing
terméke maga a terilet, a hely altal
kinalt dsszes szolgaltatas és adott-
sdg, mindaz, ami kilénbdz6 célcso-
portok szilkségleteinek kielégitésére
alkalmas. A tanulmany a marketing-

elmélet fejlédésén keresztil ismer-
teti a teruletmarketing kialakulasat,
majd az er6forras- és kompetencia-
alapu iskola téziseire épitve elemzi a
régiok és teleptilések marketingle-
het6ségeit. Az elméleti munka tar-
talmazza a régio6- és telepiilésmarke-
ting modelljét, a tervezési folyamat
Iépéseit, amely a teriletmarketing-

.gél foglalkoz6 szakemberek sza-

mara konkrét segitséget ad egy-egy
régié vagy teleptlés tudatos marke-
tingtevékenységének felépitéséhez.

Beracs Jozsef reklampiaci elem-
zésében szadmos stratégiai megfon-
tolast, médszertani és hatékonysagi
kérdést vet fel. Bemutatja a reklam-
koltések és a reklampiac becslésé-
vel, mérésével kapcsolatos prob-
Iémakat. Ezenkivil egy nagyon
fontos kérdésre a reklamhatékony-
sagra hivja fel a figyelmet és ezzel
részleteiben foglalkozik. Atéma je-
lent6ssége abban rejlik, hogy a
piaci verseny élesedésével egyre
kevéshé kielégitd magyardzat sza-
mara az, hogy a reklamkoltségek
fele pénzkidobas, csak nem tudjuk
melyik fele.

A koényv olvas6kdzdnségének
egy jelentés részét minden bizony-
nyal a kollégéak, a marketingszakma-
ban kutatok és oktatok adjak, vala-
mint a fels6oktatasban a hallgatok is
hasznos forrasként hasznélhatjak
marketingtanulmanyaikhoz. A
kényv cime azonban elsddlegesen
az elmélet és a gyakorlat kapcsolo-
dasi lehet6ségeit hangsulyozza, azaz
dialogust szorgalmaz a tudomany és
a gyakorlat kozott. igy a kotet érté-
kes lehet mindazon vallalati szak-
emberek szadmara, akik adott szek-
torhoz vagy egy dontési problé-
mahoz keresnek elméleti segitséget.

Mindez hozzajarul ahhoz, hogy
a konyv igazolja a vallalati szak-
emberek szamaéra is az egyik hires
marketingaforizma érvényességét,
miszerint nincs praktikusabb dolog
egy jo elméletnél ...

Agardi Irma
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