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nyeibe kapunk betekintést mint pl. A 
Dow Chemicals, Kodak, ABB. Ecsson, 
Sony, Philips. Texas Instruments, No
kia -  és sorolhatnánk. Az ismertetések 
pedig elegendően részletesek ahhoz, 
hogy az olvasó jól átláthassa, hogyan 
kezelik ezek a cégek ezt a stratégiát, és 
nagyszámú, hasznosan felhasználható 
részletet és ötletet kapjon arra vonat
kozóan is, hogyan valósították meg azt 
a gyakorlatban.
Sokatmondó az angol címben szereplő 
kifejezés is. Nyilvánvalóan szójáték, 
amely az utóbbi évek egyik különösen 
fontos tartalmú, és világszerte széles 
körben használt szakmai bűvszavára. a 
know-howra utal. Ez azt jelenti, hogy 
„tudni hogyan csináljuk"- azt. amit ten
nünk kell. A korszerű gazdálkodásban 
a különböző feladatok, feladatcsopor
tok hatékony megvalósítására szolgáló 
egyes know-how-k a cégek legértéke
sebb eszközei közé tartoznak, a tőkeja
vakkal egyenrangúakként tartják szá
mon, és többnyire jelentős, nemritkán 
döbbenetesen nagy pénzekéi! adják- 
veszik őket. Harryson e szójátékkal új 
fogalmat nevesít és sorakoztat fel: 
„tudni kihez forduljunk". Feltehetően a 
formai hasonlósággal is érzékeltetni kí
vánja, hogy ennek a tudásnak a gazda
sági értéke szintúgy igen nagy lehet.
A bevezető részben hangsúlyozza, 
hogy az itt bemutatásra kerülő me
nedzsment elvek és mechanizmusok ál
talános érvényűek, és alkalmazásuk je 
lentősen növelheti azoknak a cégeknek 
a teljesítményét, amelyek elhatározták, 
hogy a  tu d á s  a :  in n o v á c ió  m e n e 

d zse lé sé b e n  á tá lln a k  a  k n o w -h o w -ró l  a 
„ tu d n i k ih e z  fo r d u l ju n k "  a lk a lm a z á 

sá ra . Lehetnek talán bizonyos fenn
tartásaink arra nézve, hogy itt valóban 
átállásra kell-e gondolni, és a „tudni ki
hez forduljunk" valóban a „tudni ho
gyan csináljuk” helyébe léphet-e. En
gedtessék meg megkockáztatni azt a 
véleményt, hogy sokkal inkább célsze
rűnek ígérkezik a kettő együttes, ész
szerűen kombinált és egymást támo
gató alkalmazása. Ez jórészt azt is je 
lentheti, hogy a cég vagy a részleg va
lóban nem törekszik arra, hogy mester

fokon és minden szükséges részletre ki
terjedően megtanulja minden számára 
szükséges feladat ellátását, tehát való
ban nem szerelkezik fel minden szük
séges know-how birtoklásával, hanem 
bizonyos feladatokhoz bevonja azt. aki 
ezt jól tudja. Ehhez segíti hozzá a „tud
ni kihez forduljunk" stratégiája. Mind
az a gazdag tudásanyag és tapasztalat, 
gyakorlati példák hosszú sora. amelyet 
e mű felvonultat, egyáltalán nem cáfol
ja az utóbbi felfogást, sőt sokkal in
kább igazolja azt.
A tudás és az innováció „tudni kihez 
forduljunk" alapú menedzselésének is
mertetésével Harryson új megközelí
tési lehetőségeket és módokat kínál ah
hoz, hogy hogyan lehet a cég sikeres a 
tudás-alapú gazdaságban, és hogyan 
oldhatja fel azokat az ellentmondáso
kat. amelyek egyrészt a kreatív alkotás, 
másrészt a gyors innováció szervezeti 
követelményei között feszülnek. Ezen 
megközelítések alapját az új hálózat- 
építési és kezelési stratégiák adják, va
lamint az így bevonható külső erőforrá
sok kezelésének új módozatai. Kieme
lést érdemel ebben
■ A kutató-fejlesztő részlegekkel, illet

ve szakemberekkel együttműködés
ben végzett piackutatás és elemzés.

■ A kívülről hozott, valamint az egyes 
részlegeknél rendelkezésre álló belső 
tudás cégen belüli terjesztését elő
mozdító belső hálózatok építése és 
működtetése.

■ A cég K+F részlegeinek, illetve szak
embereinek bekapcsolása a marke
ting és a gyártási tevékenységekbe a 
belső „tudni kihez forduljunk" me
chanizmusok segítségével.

O.P.
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Első látásra meghökkentő cím: ugyan 
mitől európai a marketing? Már kezd

jük megszokni, hogy az e u ró p a i  jelző 
használata úgy burjánzik nálunk, mint 
korábban egy másik díszítő -  és 
úgyanúgy ki is üresedik. Itt azonban e 
jelzőnek valódi jelentése van.
Igen gazdag a marketing szakirodalma, 
ezért célszerű megválogatni kitől tanul
junk. Ezt a könyvet olyan kiváló szak
ember ajánlja, akinek a véleményét fel
tétlenül érdemes követni: Dr. Veres 
Zoltán, aki alkotó szerkesztőként segí
tette a magyar változat létrejöttét.
A marketing fogalmát igen sokan 
használják, sokkal kevesebben isme
rik, és még kevesebben vannak, akik 
valóban érvényesítik is cselekvéseik
ben a marketing-szemléletmódot. Pe
dig ez utóbbi létfontosságú ahhoz, 
hogy sikeresek legyünk a piacon -  le
gyen az az árucikkek, vagy éppen a né
zetek, vélemények piaca. Érdemes 
tehát elsajátítani, ehhez pedig hasznos 
segítséget kínál-e mű. Veres Zoltán az 
előszavában elmondja, mivel emelke
dik ez ki a téma irodalmából azon túl 
is, hogy szerzője. David Jobber nemzet
közileg elismert marketingspecialista.
•  F e lh a s z n á ló o r ie n tá lt , azaz minde

nekelőtt a tényleges felhasználókat, a 
marketing feladatok és problémák ke
zelésével foglalkozó vállalati szakem
bereket igyekszik segíteni. Ehhez 
naprakész ismereteket kínál nekik. 
Érzékelhetően jól alkalmazkodik a 
nem-marketing területén dolgozó vál
lalati szakemberek szükségleteihez is. 
Alkalmas arra, hogy a segítségével 
marketing-előképzettség nélkül is el
lehessen sajátítani a legfontosabb 
marketingmódszerek alkalmazását.

•  G y a k o r la tia s : a témát a gyakorlat né
zőpontjából. elsősorban a napi, ope
ratív döntésekre koncentrálva dol
gozza fel. Gyakorlatias abban is, 
hogy a mondanivalójának megértését 
nagyon sok, az üzleti életből vett pél
da felmutatásával is segíti.

•  E u ró p a i o r ie n tá c ió ja :  rendszeresen 
kitekint az egységesülő európai piac
ra.

Az már a magyar alkotóknak köszön
hető, hogy az eredeti művet magyar 
nézőpontú elemekkel és példákkal is
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kiegészítették, ami számottevően növe
li a használati értékét az itteni olvasók 
számára.
Mindinkább meg kell tanulnunk a mar
keting felhasználását a kapcsolatok 
egyéb területein is. Ilyenek mindenek
előtt a politikai marketing, a non-profit 
tevékenységek marketingje, a közösségi 
marketing. Jobber kiemeli, hogy a köny
vében részletezett koncepciók, alapelvek 
és módszerek többsége ugyanúgy alkal
mazható a nem üzleti jellegű tevé
kenységekre. mint az üzletiekre.
A marketing lényegére a mai napig 
nem született általánosan elfogadott 
definíció. Ilyet Jobber sem kínál, itt so
rakozó gondolatai viszont elvezetnek a 
marketing leglényegesebb vonásaihoz. 
Egyik megfogalmazása: „A  s ik e r e s  

v á lla la to k  v is s za té rő  v á sá r ló k ra  é p íte 

n ek: a  m a rk e tin g  c é lja  a h o ss za n  ta r tó  

e lé g e d e tts é g  é s  n e m  a rö v id  tá vú  m e g 

té v e s z té s ."  A modem marketing kon
cepcióról: „ A k k o r  é r jü k  e l a  v á lla la ti  

c é lk itű zé se k e t, h a  a  v e r se n y tá rsa k n á l  

jo b b a n  m e g fe le lü n k  a  v ev ő i ig én y ek n e ,  

ső t  m e g  is h a la d ju k  a zo k a t. ... E zen  

k o n c e p c ió  a lk a lm a zá sá h o z  h á ro m  f e l 

té te ln e k  k e ll  m e g fe le ln i:  A  v á lla la ti te 

v é k e n y sé g e k  so k k a l in k á b b  a  vevők , 

m in tse m  p é ld á u l  a  g y á r tó k  m e g e lé 

g ed e ttség ére  irá n y u ln a k . ... A  vevő i m e g 

e lé g e d e tts é g  e lé ré sé h e z  in te g rá lt  e r ő 

fe s z í té s  szü k sé g e s . A  te rm e lé s i, p é n z ü 

g y i, k u ta tá s i é s  fe j le s z té s i ,  m ű s za k i és  

e g y é b  o sz tá lly a l  is  e l k e ll  h ite tn i, h o g y  
a  c ég  m ű k ö d é s é n e k  k ö zé p p o n tjá b a n  a  

v ev ő i ig é n y e k n e k  k e ll  á lln iu k . ...A z  in 

te g rá lt  e rő fe s z í té s e k  lé tre jö tté h e z  a  v e 

z e té s n e k  h in n ie  k e ll  a b b a n , h o g y  c sa k  

m e g e lé g e d e t t  v e v ő k  b iz to s í th a t já k  a  

v á lla la ti  c é lo k  e lé ré sé t."

Útmutatásként is kiemelkedő értékű, 
ahogyan Jobber felvázolja a piac által 
vezérelt és a befelé forduló -  az ő sza
vával: b e lső le g  v e zé re lt -  vállalatok 
közötti legfontosabb különbséget. Né
hány a piac által vezérelt vállalat leg
fontosabb jellemzőiből:
■ Ismerik a termékeiknek és szolgálta

tásaiknak a versenytársakéhoz viszo
nyított értékét.

■ Ismerik a vásárlók választási krité

riumait és biztosítják, hogy a marke- 
tingmix a versenytársakénál jobban 
feleljen meg a követelményeknek.

■ A vevők közötti különbségek alapján 
szegmentálnak.

■ Próbálják megérteni a versenytársa
kat.

■ A marketingkutatásra fordított pénzt 
befektetésnek tekintik, hiszen ezáltal 
kerülnek közelebb a vevőkhöz.

■ Készek szervezeti változásokra is an
nak érdekében, hogy a cég megőriz
ze a maga és környezete közötti stra
tégiai egyensúlyt.

■ Azokat az alkalmazottakat díjazzák, 
akik innovatívak és ehhez mernek 
kockáztatni.

■ Látens piacokat kutatnak: olyanokat, 
amelyeket más vállalatok még nem 
aknáztak ki.

■ Gyorsan reagálnak a lehetőségek ki
aknázása érdekében -  tudják, hogy a 
stratégiai rések hamar bezárulnak.

A vállalati marketing egyik legfonto
sabb és semmi mással nem pótolható 
feladata és egyben alapja a vevők ma
gatartásának megértése. Jobber egy- 
egy igen tanulságos fejezetet szentel a 
fogyasztók, valamint a szervezeti ve
vők magatartásának. Itt megjelenik az 
euro-fogyasztó fogalma is.
A további témakörökből: 
P ia c s z e g m e n tá c ió  é s  p o z ic io n á lá s .  

Miért vesződjük? A piacszegmentáció 
folyamata és a célpiaci marketing. 
Pozicionálás.
T e rm ék m e n ed zse lé s . Termékek és már
kák. A termékvonal és a termékmix. 
Márkaépítés. Márkanév-stratégiák és 
választások. Termékvonalak és márkák 
piaci pályafutásának menedzselése. A 
termékéletciklus alkalmazása és korlá
tái. Márka és termékvonalportfoliók 
'menedzselése. A növekedés termék
stratégiái.
Ú j te rm é k e k  k ia la k ítá sa . Új termékek 
fejlesztési folyamatának menedzselése. 
Á rk é p z é s i  s tra té g iá k . Versenytársakhoz 
igazodó árképzés. Vevőorientált árkép
zés. Árváltozások kezdeményezése. 
R ek lá m . A kommunikáció folyamata. 
Elméletek a reklám működéséről. A 
reklámstratégia kialakítása.
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A  sze m é ly e s  e la d á s  és e g y é b  k o m m u 

n ik á c ió s  m ó d sze re k . Értékesítési mene
dzsment. A vásárlóösztönzés legfőbb 
típusai. Public Relations és médianyil
vánosság. Direkmarketing. 
D isz tr ib ú c ió . A közvetítők funkciói. 
Csatornastratégiák. Csatornamenedzs
ment. Disztribúciós logisztika. 
S zo lg á lta tá sm a rk e tin g . A szolgáltatá
sok menedzselése. A non-profit szerve
zetek marketingje.
Különösen érdekes és hasznos elemei a 
könyvnek a személyeknek nevezett be
tétek. Ezek gyakorlati kérdések össze
foglalását, esettanulmányok bemuta
tását tartalmazzák. Jelentős részük a 
fontos kérdések magyar nézőpontú ér
tékelését, valamint magyar vállalati 
esetek bemutatását adja, számos idé
zettel a honi sajtóból.
Jobber a tudományos dolgozatok köve
telményei és rendje szerint rengeteg hi
vatkozást tesz más szerzők véleményé
re, vizsgálódásaira, megállapításaira. 
Ezeket azonban az olvasó csak akkor is
meri meg. ha az itt megadott forrást el
olvassa. Ez azoknak hasznos segítség, 
akik mélyebben is meg akarnak ismerni 
bizonyos témaköröket és képesek kül
földi szakirodalmat eredetiben olvasni. 
A könyv használati értékét gazdagítja, 
hogy bőséges tárgymutatót is tartal
maz. Segítségével a napi gyakorlatban 
marketing kislexikonként is használ
hatjuk. Kevéssé felhasználóbarát vi
szont az az itt is megjelenő szerkesztési 
mód, amely a jegyzeteket nem a lap 
alján, hanem a fejezet végén helyezi el. 
Mindent egybevetve: tanulságos, hasz
nos, érdekes mű, érdemes elolvasni.

O.P.
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MATEMATIKAI
KÖZGAZDASÁGTAN
K JK -K erszöv, B u d a p est 2000

Igen szép kiállítású és jól megírt köny
vet tarthat a kezében az az olvasó, aki 
már találkozott a szerző legújabb mű-
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