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A piaci érvényesilésre céltudato-
san torekvé marketing feltarja a
szukségleteket, iranyitja a termék-
tervezeést, s értékesitési és reklamo-
zasi modszerekkel, szakszer( tajé-
koztatdssal Osztdnzi vésérldsra a
vevOkozonséget. Sziikséges hozza
a piacorientalt szervezet s a vevék
elégedettségének tudatos keresése.
Csak azok a vallalkozasok marad-
nak meg a piacon, amelyek ter-
mékeik fejlesztését, a kinalat me-
nedzselését a vevBk értékitélete
alapjan végzik. Magyarorszagon a
marketing szerepét, jelent6ségét
mar elég koran felismerték a kor-
szerli gazdalkodéasban. A hazai
marketingelmélet és -gyakorlat ki-
alakulasanak harminc éves jubileu-
méra megjelent kényv szerzdje a
marketing szakért6je, kutatéja és
oktatdja, szamos idevago szak-
kdnyv iréja.

A szerz6 abbdl indul ki, hogy a
vildggazdasagban lejatsz6dd nagy-
méretli valtozasok, a globalizacio
er6teljes Kiterjesztése a piaci ver-
seny mindségi valtozasat vonja
maga utdn. A marketingnek ezért
az eddigi mddszereit stratégiai val-
tozatokkal kell bdvitenie, fel-
hasznalva ehhez a legUjabb tech-
nolégidkat. A marketing kialaku-
lasat, fejlédését vizsgalva megal-
lapithatd, hogy feladatai kdzt meg-
jelennek a korabban a vezetéstu-
domanyra jellemz6 menedzsment-
kovetelmények: a stratégiai gon-
dolkodas, a hosszl tava tervezés, a
jovOkép stb. Sziikséges ezért a val-
lalati, szervezeti szintl marketing-
tervezés és -végrehajtds, a mo-

dositasok elvégzése a tavlati és
operativ célok megvalositasa érde-
kében. A marketing korszer( értel-
mezése azt jelenti, hogy a marke-
ting nem a termelés, a szolgaltatas
befejezésével kezdddik, hanem
annak megkezdése el6tt a termék,
szolgéltatdas fogyasztdi igényeket
kielégité tulajdonsagainak vizs-
galataval. A vilaggazdasagban egy-
re er6s6d6 versenyben kell a ma-
gyar véllalkozéknak helytallniuk a
felkésziiltebb versenytarsakkal szem-
ben az 0j modszerek elsajatitasa-
val, a megoldasok felismerésével.

Megismerjiik a kdnyvb6l a marke-
tingkoncepcié, a marketingme-
nedzsment szakaszait. A cél az,
hogy a célpiacok szikségleteit a
versenytarsakénal eredményeseb-
ben elégitsik ki a vevék megelé-
gedésére. A szervezeteknek ki kell
vélasztaniuk azokat a vevécsopor-
tokat (piaci szegmentumokat),
amelyek igényeit, szikségleteit
kielégiteni szandékoznak. A mar-
ketingstratégianak ehhez megfeleld
cselekvési programokat kell kidol-
goznia. A kornyezeti tényezdk
hatdrozzak meg a gyakorlatban
alkalmazandé stratégiakat; a szerz6
példakkal mutatja be a kulonb6zd
valtozatokat és elemzési mddsze-
reket. Olvashatunk a sziikségle-
teket, arakat, értékesitést magaban
foglal6 marketingmix elemeirdl, a
marketingprogramok felépitésérél,
valamint a marketingnek a szerve-
zetekben elfoglalt helyérdél, szerve-
zési formairol.

A marketingkutatds keretében az
alapfogalmakat, a kutatds folya-
matéat, eszkdzeit, a déntéshozatal-
ban és a problémak megoldasaban
betoltott szerepét ismerjik meg.
Sz6 van itt a motivaciokutatas
maddszereirdl, az értékelésrél, majd

a fogyaszt6i-vasarldi magatartas
o0sszetevdirél, motivumairdél s a
haztartdsok szerepérél a fogyasz-
tasban és a szlkségletek kielégité-
sében. Tobbek kozott meghatarozo
szerepe van a kultaranak is. A
szerz6 ramutat arra, hogy a vasar-
lési folyamat nem csak egyetlen
cselekvéshdl all, hanem bonyolult
tarsadalmi és lélektani tényezék
eredménye. A fogyasztdéi maga-
tartds jobb megértése tette képessé
a szervezeteket arra, hogy eréforra-
saik hatékony kihasznalasaval
jaruljanak hozz4 az innovéacio
gyakorlati megvalésitasahoz, (j
termékek és szolgaltatasok piaci
bevezetéséhez.

A tovébbiakban olvashatunk a
szervezetek beszerzéseit befolya-
solo tényezdkrdl, amelyek Kkilon-
boznek a kisfogyasztokétol (tovab-
bi felhasznalas, vasarlasi dontés,
szerzGdéskotés, fizetési feltételek
sth.). Megismerjuk a szervezeti
beszerz6k motivumait és a kor-
manyzati piacok, a viszonteladok
beszerzési magatartasat. A szerz6
ismételten hangsllyozza, hogy a
stratégiai marketingnek az értékek
kozvetitésével elérhetd vevbelége-
dettséghdl kell kiindulnia. Kap-
csolodik ehhez a mindségtervezés,
a minéségpolitika, a biztonsag és
megbizhatésdg kérdése is. A
mindségtervezének sok informacio
all rendelkezésére; mingségvizs-
galatok, tapasztalatok, vevékifoga-
sok stb. A célpiacok, fogyasztoi
csoportok kivalasztasanal alkal-
mazhaté mddszerek bemutatésat a
konyvben ezek felhasznalasi lehe-
t6ségei kovetik a marketing-
stratégidban gyakorlati példak
szemléltetésével. A szerz6 megvi-
lagitja a pozicionalas (a vevlk
tudatdban kedvez6 benyomés el-
érése) és a versenyelemzés fontos-
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sagat is. Kiemeli a piacvizsgalat
fontossagat, mert az emberi maga-
tartds, kedvez6 vagy kedvez6tlen
értékelés hatarozza meg a sikert
vagy sikertelenséget.

A marketingstratégia tervezési esz-
kozei kozil el6szér a termék-
kategoriakkal, a vallalati termékpo-
litika célkit(izéseivel ismerkedlnk
meg. SzO van itt a termékéletgor-
bérél, a fedezetszdmitasrol, a kri-
tikus mennyiség meghatarozasaral,
a markapolitikarol. Részletes le-
irast talalunk a kényvben az éarral,
arpolitikaval, arképzési modsze-
rekkel 6sszefiiggé kérdésekrbl. Az
arnak kiemelt szerepe van; nagy
befolyéssal van a keresletre, a nye-
reségre, a termékekrdl a fogyasz-
tokban kialakitott képre (imazsra).
Ezért az arképzés az egyik leg-
Osszetettebb ~ marketingfeladat!
Megismerjuk itt az arak kdzgaz-
dasagi mutatoit, az arrugalmassag
arpolitikai szerepét, az arpolitika
kialakitasanak feltételeit, céljait, az
arstratégiakat stb. Az értékesitési
csatornak  kivélasztasanak szem-
pontjaival, a kis- €és nagykeres-
kedelmi funkciokkal és formakkal
szintén behatdéan foglalkozik a
szerz6 példakkal is.

A potencialis vevékkel a szerve-
zeteknek kommunikalniuk is kell;
a vevének tudnia kell, hogy vala-
mely termék megjelent a piacon,
milyenek a jellemzdi, hol és meny-
nyiért kaphatd stb. Megismerjik a
kommunikacidés stratégia Uj ira-
nyait (a kommunikacios cél aktua-
lizaldsa, integralt kommunikécio,
az élményszerliség kdvetelménye,
alkalmazkodéasa az 0j médiastilu-
sokhoz). A szervezeteknek tajékoz-
tatniuk kell a vevdket a termékek
elényeir6l, a marketingkommu-
nikacion belil a reklamozas
kiemelkedd jelent6ségl. Jellem-
z8inek bemutatdsa utan attekinthet-
juk rovid tdrténetét, tervezési
folyamatat, a rekldmkampéanyok
céljait és eszkozeit, valamint a rek-
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i lamigynokségek feladatait, tovab-
i ba a sport és a reklam kapcsolatat.
j Sokfélék lehetnek a reklamokon
kivuli véasarlasdszténzék is (aruel-
helyezés az lizletekben, bemutaték,
vasarok, kiallitasok). A vasar-
lassztonzés vonatkozhat a fo-
. gyasztokra, a kereskedelemre (en-
gedmények, Kiskeresked6k kozti
verseny) és a kereskedelmi sze-
mélyzetre (jutalék, jutalom). OlI-
vashatunk a fogyasztoi vasarlas és
kereskedelmi 0szténz6 program
céljairdl, eszkozeirdl, valamint a
személyes értékesités tervezésérdl
és értékeléserdl.
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A PR (public relations) tevékeny-
ség a jo kapcsolatok kiépitésére, jo
imézs kialakitdsdra és a kedve-
z6tlen jelenségek, akadalyok Kiki-
szobdlésére torekszik. Feladata,
hogy megszerezze és megtartsa
azoknak az embereknek a meg-
értését, rokonszenvét és megbecsu-
lését, akiknek a véleménye koz-
. vetlenil vagy kozvetve befolyésol-
ja a szervezet piaci helyzetét.
Megismerjilk a makretingmunka-
val kialakitott kapcsolatat s a PR-
menedzser szerepét a stratégiai ter-
vezéshen. A direkt marketing egy
vagy tobb reklammédiumot hasz-
nal fel arra, hogy a potencialis
. vevBkbdl kedvezd reakcidkat valt-
. son ki, és azonnali valaszra
késztesse Oket. Eszkdzei: levélrek-
lam, postai megrendelés és minden
valaszt, reakcidt Kkivalté rek-
lameszkodz. Sokszinlisége miatt a
szervezetek sokféle céllal alkal-
mazhatjak; elterjedésében jelentés
szerepet jatszott a technoldgiai
fejlédés, amely megteremtette az (j
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Ae-kommunikaciés formakkal az in-

Jj formatikai valtozasokat, a verseny-
. feltételek valtozésat.

I A szerz6 véglil a marketing-
i menedzsment specidlis teruleteivel
. foglalkozik. Ismerteti az ide tartozo
Jj szolgaltatasok marketingstratégiai
Jj sajatossagait és statégiatervezési
! folyamatat. Ennek lépései: helyzet-

elemzés, célmeghatarozas, kolt-
segvetési dontés, termék- és piac-
stratégiak.

A szolgaltatdsmarketing a termék-
marketinghez hasonléan felhasz-
nalja szinte az 0sszes &sztdnzeési
eszkozt. A nem profitorientalt
szervezetek jellemz8i, hogy sok-
féle kdzonséggel van kapcsolatuk,
sokféle céljai vannak, tobbnyire
szolgaltatast kinalnak és miikode-
stiket a kozvélemény élénk érdek-
16dése kiséri. Itt sem nélkulozhet6k
a tervek, a marketingprogramok és
stratégiak. Legvégil pedig a mar-
keting jogi és etikai kérdéseit
tagyalja a konyv. Megismerjik az
1996. évi LVII. versenytdrvény ide
vonatkozd rendelkezéseit, majd a
marketing etikai szabdlyai kozt az
Eurbpai Marketing Szdvetség
etikai kddexének és a Magyar rek-
lametikai kodexnek az alapelveit,
fébb céljait és rendelkezéseit.

Hoffmann Istvanna szakért6i ala-
possaggal megirt kdnyve fels6fokd
ismereteket tar az olvasék elé.
Tanulmanyozdsa az egyetemi,
f6iskolai oktatasban részt vevok és
a gyakorlati szakemberek, gazdasa-
gi vezet6k szamdra egyarant ajanl-
hato.
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A vallalatok eredményes miikodé-
sét a dolgoz6 emberek biztositjék;
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