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A szerz6k neve valdszinileg nem
ismeretlen az olvasok el6tt. Sok, ma
mdr gyakorlé marketingszakember és
-vezet6 szamdra ez volt az els6 mar-
keting-szakirodalom, amibdl a mar-
keting alapjait elsajdtithattdk. Az
Aula gondozdsiban megjelent mii
mdr a harmadik kiaddsat éli meg,
amely egyrészt a marketing mint disz-
ciplina, mdsrészt pedig a konyv id6t-
allésagdt tdmasztja ald.

Az 1j kiaddssal kapcsolatban két
kérdés is felmeriil:

1. Milyen szerepet tolthet be ma egy

ltaldnos marketingkényv a hazai
szakkonyvpiacon?
A magyar nyelven megjelent mar-
keting-szakirodalom ma mar szo-
fisztikdltnak mondhaté. Az elmult
években szamos szakkonyvet pub-
likdltak a marketing egyes terii-
leteirdl hazai szerzOk is, illetve
egymadsutdn keriilnek leforditdsra a
nemzetkozi szakirodalom legjobb
kotetei. Az dltalanos marketing-
konyveknek, igy a Bauer Andras és
Berdcs Jozsef 4ltal irt minek is
els6sorban az a feladata, hogy
attekintést adjon a marketing
fogalmardl és alapvetS koncep-
cidirdl, mikozben meg kell, hogy
tartsa azt a sokszindséget, amelyet
ez a diszciplina képvisel a gazdal-
kodédstudomanyok terén.

2. Milyen ujdonsagokkal tud szolgl-
ni egy hosszu évek 6ta piacon 1évé
konyv 1) kiaddsa?

A konyv bizonyos részeit a szerz6k

alapjaiban dolgoztak 4t igazodva a

megvialtozott gazdasdgi kornyezet

) kihivdsaihoz. Az uj kiadds- na-

gyobb hangsulyt helyez az internet

kommunikicidban és értékesités-
ben betoltott szerepére. A villala-
tok kiilféldi piacokon vald marke-
tingtevékenysége sem 06ndllo, izo-
lalt témaként jelenik meg, hanem
szervesen beépiill a marketing-
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eszkozokkel foglalkozd fejezetek-
be. Ezen kiviil kulcsfontossagu
szempont volt a bolognai kétszintd
képzési rendszernek megfeleld
tananyag kidolgozdsa. A bevezetd
marketingkurzusok szdmdra ked-
vez$ az a hagyomdnyos megkoze-
lités, miszerint egy gyart6 és/vagy
szolgdltatd vallalatnak milyen
tevékenységeket kell ahhoz elvé-
geznie, hogy sikeresen helytéllhas-
son a piacon. A marketingelmélet-
tel, -stratégidval, valamint komp-
lexebb modellekkel foglalkozé ré-
szek inkdbb a mesterképzés hall-
gatoinak jelentenek majd izgalmas
kérdésfelvetéseket.

A konyv koveti a marketing-
konyvek klasszikus szerkezetét, ame-
lyek tobbnyire hdrom egységben tar-
gyaljak a marketing f6bb témakoreit:
a marketing €s a piaci kornyezet vis-
zonyat, a marketing eszkoztarat, vala-
mint a marketingrendszer mikdodte-
téséhez sziikséges tényezoket,

Marketing és piaci kérnyezet

1. A kordbbi kiaddsoknak megfele-
1Gen a szerz6k nagy gondot fordi-
tanak arra, hogy a marketing elmé-
leti kérdéseit alaposan korbe jérjak,
illetve a marketing mint tudoma-
nyos diszciplina gazdasdgi és tdr-
sadalmi létjogosultsdgat igazoljak.
,»A marketing szerepe az iizleti élet-
ben és a tarsadalomban” cimi els6
fejezetben szdmos tudomanyfilo-
z6fiai irdnyzat feltiinik. Az egyes
tudomanyfilozofiai megkozelitések
(logikai pozitivizmustdl a poszt-
modernig) nincsenek ugyan megn-
evezve, azonban az olvaso szdmara
lehetGvé teszik, hogy a marketing
fogalmat sok szempontbdl meg-
vizsgélhassa. A szerz6k nem teszik
le a voksukat kozvetleniil egyik
elméleti irdnyzat mellett sem, in-
kdbb az egyes irdnyzatokat krono-
légiai sorrendben mutatjdk be. A
mdsodik é€s harmadik részben vi-
szont nyilvanvaléva valik, hogy a
Hunt-féle osztdlyozds alapjin a
mikro-normativ és profitorientalt
szemlélet domindlja a fejezeteket.

2. A piac és verseny kapcsolatdrdl
s20l0 fejezet elsG részében a pia-
cok szerkezetével és a szerkezet-
hez rendelhetd mutatészamokkal
ismerkedhet meg az olvasé. A ha-
gyomanyos hdrmas felosztds
(piaci potencidl, piaci volumen és
piaci részesedés) mellett megje-
lenik egy uj mérdszam a fogyasz-
téi részesedés mérése. Az utébbi
kiillonosen azért valt fontossa,
mert szamos kutatds (Uncles et
al., 2003) igazolta a fogyasztdi
lojalitds jelentésének megvalto-
zasat. Egyre tipikusabb ugyanis,
hogy pdrhuzamos fogyasztds ala-
kul ki egy-egy termékkategdridn
beliil, azaz a fogyaszté 2-3 mar-
kdhoz is ,,hiséges”, és valtogatva
vésdrolja Oket. Ugyanebben a fe-
jezetben keriil sor a piacszegmen-
ticié, célcsoport-kivalasztds és
poziciondlds elméleti és gyakorla-
ti kérdéseinek megtdrgyaldsdra is.

3. A fogyasztéi magatartds egyes
aspektusait a szerzGk részben a
vasarlasi folyamat egyes fdzisai
koré rendezik (pl. észlelt kockaza-
tok tipusai), részben 6nallé alfe-
jezetekben (pl. érdekeltség, infor-
mdcid-feldolgozds) targyaljdk. A
fogyasztdi dontéseket befolydsold
tényezGk bemutatdsa az 0j kiadds-
ban mdr nem a belsé és kiilsé
befolydsolé tényezOk vdsdrldsi
folyamatra gyakorolt hatdsat be-
mutaté Engel-Blackwell modellre
épiil, hanem a Holbrook-Hirsch-
man-féle koncepcidra, amely al-
kalmas a dontés- és tapasztalato-
rientdlt elemzés kozotti kiilonb-
ségtételre is.

4. A piaci tranzakcidk egy jelentGs

része nem a lakossdggal, hanem a
partnervdllalatokkal bonyolddik,
amely eltér6 kihivasok elé dllitjaa
B2B piacokon mikod6 vallala-
tokat. ElsGként ezeket a sajatossa-
gokat ismerteti a szervezetek be-
szerzési magatartdsdval foglalko-
26, harmadik fejezet. A szerzdk
részletesen bemutatjdk a beszer-
zési dontés folyamatat, valamint a
szervezeti piacok komplexitdsat
leiré szervezeti vdasarléi maga-
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tartds dltalanos modelljét. Az el6-
26 kiaddsban is szerepet kapott a
kapcsolati marketing, amely két
vdllalat kozotti egyiittmikodést
mdr nem csupdn egyedi tranzak-
cidk sorozataként, hanem kapcso-
lati szerzGdésként (Macneil,
1980) értelmezi, azaz nemcsak a
tranzakcidk tartalmdval, hanem a
létrejové kapcsolattal magatartdsi
jelenségként foglalkozik. Igy ke-
rilhet sor olyan koncepcidk, mint
az elkotelezettség, bizalom foga-
lomkorének targyaldsdra.

A marketing eszkozei

A szerz6k minden bizonnyal
szembe keriiltek azzal a dilemmaval,
hogy a marketingmix elemei
egyenként is kiterjedt és gyorsan no-
vekvé szakirodalommal rendelkez-
nek, igy nem konnyd vdlogatni,
melyek azok az ismeretek, amelyek
mind az alap-, mind a mesterképzés-
ben részt vevd hallgatdk szdmara
nélkiilozhetetlenek. A konyv a 4 P
elemeit veszi szdmba fejezetrdl
fejezetre és sok esetben aktualizalt és
kibdvitett tartalommal ad attekintést
a termék-, ar-, disztribucid, valamint
a rekldm teriileteirdl.

1. A, Termék és marka” cimi fejezet
definidlja a termék, a maérka és a
szolgaltatds fogalmakat. A termék
és szolgdltatds azonban csak fo-
galmi szinten kiiloniil el, a ,ter-
mék-szolgdltatds” kontinuum a
konyv egészében konzisztensen
jelenik meg. A termékpolitikdval
foglalkozé gondolati egység pedig
azokat a termékpiaci miiveleteket
mutatja be, amelyek szorosan
kapcsolédnak a mdrkamenedzs-
menthez. Tovdbbd a szerz6k hang-
sulyt helyeznek a legfontosabb
elemzési eszkozok (BCG-miatrix,
Ansoff-féle termék-piac matrix,
termékéletciklus) ismertetésére is.
A korabbi kiaddsokhoz hasonléan
fontos szerepet kap a termékfej-
lesztés témakore, amely kiegé-
sziilt a diffuzidelmélet részletes
targyaldsdval. A Bass-modell
megértése viszont mar komolyabb
moédszertani és elméleti felké-
sziiltséget kivan az olvaséktdl.

2. A viéllalati gyakorlatban az dr a
leggyorsabban megvaltoztathatd

marketingmix elem. A konyv ravi-
lagit azonban arra, hogy az &r-
képzés tdlmutat a taktikai donté-
seken és stratégiai jelentGséggel
bir. A szerz6k az drpolitika kiilon-
b6z6 (koltség- és  értékelvi)
megkozelitéseit mutatjdk be, a
véllalati drpolitika kialakitdsdnal
viszonyitdsi alapként a koltsége-
ket, a keresletet, a versenytarsakat
és a fogyaszt6i drelfogaddst ve-
szik figyelembe.

. A disztribitcié témakorét hdrom

kiilonall6 fejezet ismerteti. Az ér-
tékesitési rendszer dltaldnos muiko-
dését magyardzd fejezetben helyet
kapnak a tipikusabb értékesitési
utak, valamint a vertikdlis marke-
tingrendszerek. Az utdbbi az érté-
kesitési csatorna tagjai kozotti ko-
ordindciéval és a kooperdcié szo-
rossdgdval foglalkozik, rdvildgitva
arra a fontos jelenségre, hogy az
értékesitési csatorndban a partnerek
nem izoldltan végzik tevékeny-
ségiiket, és csatornatdl fiiggden
bizonyos mértéki integricid szinte
minden esetben jellemzi a disztri-
bucids tevékenységet.

A disztribicidhoz ko6t6dd funk-
cidk tdrgyaldsa sordn a Heskett-
féle "felosztdst megtartottdk a
szerzGk, amely elkiiloniti az iiz-
letkotéssel kapcsolatos, a logisz-
tikai és az druforgalmat elGsegitd
funkcidkat. A hdrom funkciécso-
port koziil kiilonosen a logisztikai
funkcidk kapnak nagy hangsulyt
érzékeltetve, hogy a logisztika a
marketing felfogdsdban csupan
egy résztevékenység, a vdllalati
mikodésben viszont mint komp-
lex, a vdllalati tevékenységeket
integrdlé funkcié és diszciplina
van jelen. Az értékesitési csa-
torndk tervezését leiré gondolati
egység implicite magdban foglalja
a tobbcsatornds értékesitési rend-
szerek koncepcidjit, azonban a
szerzOk nem hivjdk fel a figyelmet
a pdrhuzamos csatorndk kozott
1étrejové helyettesitd és kiegészito
hatdsokra. Az értékesitési utak ki-
alakitdsdnak jogi vonatkozdsai
el6tt a vertikalis egyiittmikodések
egyik tipikus példdjat, a franchise
megdllapoddsok mikodését, illet-
ve elényeit és hatranyait Osszeg-
zik a szerzok.

Az értékesitési rendszer kdzvetitdi,
a kis- és nagykereskedSk tulaj-
donképpen az értékesitési funk-
cidk eltéré kombindcidjaként fog-
haték fel. Mind a nagy-, mind a
kiskereskedelmi formdkkal részle-
tesen megismerkedhet az olvasé,
jollehet a kiskereskedelmi formdk
nagyobb sulyt képviselnek a fe-
jezetben. Kiilonosen értékes rész a
koncentrdcié témakorével foglal-
kozd alfejezet, amely a nemzet-
kozi és hazai piaci szerkezet val-
tozdsainak nyomon kovetésével
elemzi a koncentraciés folyama-
tok alakuldsat. A kiskereskedelem
fejlodési elméletei koziil két cik-
likus megkozelitést (a kiskeres-
kedelmi kerék, valamint a kiske-
reskedelmi harmonika elméletét),
valamint a nem ciklikus elméletek
kozé tartozé kiskereskedelmi for-
mdk életgorbéjét valasztottdk ki a
szerzGk, amelyek magyardzé elv-
ként szolgdlhatnak a kiskereske-
delmi formdk fejlédési szabdly-
szerdségeire.

A ,,Személyes eladds” fejezet a
disztribicid és a rekldm témako-
rének hatdrvonalain egyensilyoz,
mivel egyrészt ersen kotédik az
értékesitési tevékenységhez, mds-
részt eszkoztarat f6ként a meg-
gy6z6 kommunikdcié teriiletérdl
meriti. A személyes eladds kap-
csdn a szerz8k részletesen tar-
gyaljdk az értékesitésben jatszott
szerepét, bemutatjdk az tigynokti-
pusokat. A személyes értékesitési
folyamat lépései, valamint az iigy-
noki munkdhoz kapcsolédé mo-
tivdcidés eszkozok szintén fontos
szerepet kapnak a témakor kifej-
tésében. Zaré gondolatként a tdr-
gyaldsi technikdk és a meggy5z6
kommunikécidé néhédny fontos alap-
tételével taldlkozhat az olvaso.

. A Bauer — Berdcs konyv taldn

egyik legvitatottabb pontja volt
madr a konyv els6 megjelenésekor is
a marketingkommunikdcié (Kotler,
2002) reklamként vald elnevezése.
A szerz6k ezt azzal indokoljik,
hogy a marketingkommunikacié
csupan ujkori kifejezése annak a
reklamtevékenységnek, amelyet
mar az Okorban is gyakoroltak, il-
letve a koznapi életben is a rekldm
az elfogadottabb szdéhaszndlat. A
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marketingeszkdz négyes feloszta-
sat azonban megtartjak és a rekla-
mon beliil hirdetéseket, eladdsosz-
tonz6 eszkozoket, public relations
tevékenységet, illetve személyes
eladast kiilonboztetnek meg.

A reklameszkozok targyaldsa utdn
a reklam tervezési folyamatdat
mutatja be a 13. fejezet, amelyben
egyrészt a kreativ és médiatervezés
folyamatdval ismerkedhetiink meg;
masrészt pedig azokkal a kvanti-
tativ mutatdszdmokkal, amelyek a
rekldmkiaddsok optimalizalasat
biztositjak. Az utdbbi jelentGségét
az is indokolja, hogy az integrélt
reklamtevékenység elGkészitésére
ma mar 6konometriai modellezé-
sen alapul6 szoftverek allnak a val-
lalatok rendelkezésére. Az élesedd
versenyben egyre kevésbé elfogad-
haté az a tradiciondlis érv, misze-
rint a rekldm fele kidobott pénz,
csak nem tudni, hogy melyik fele.
A reklamkoltségvetés felosztdsa a
legtobb villalat szdmadra nem kony-
nyd feladat. A konyv bemutatja a
legfontosabb dontési szabélyokat
(értékesités meghatarozott szdzalé-
ka, fix magimdlt Gsszeg, verseny-
tarsakhoz vald igazodds, valamint a
reklamcélok, akciok koltségigé-
nye), amelyek tampontul szolgdl-
hatnak a reklamkoltségek alloka-
cidjdhoz. A fejezet tovdbbi erGs-
sége, hogy az alkotdk gondot fordi-
tanak a reklamhatdsos és rek-
lamhatékonysag ko6zotti kiilonb-
ségtételre. A gyakorlatban két foga-
lom sokszor 6sszekeveredik vagy
egymds szinonimdiként haszndljak
oket. Mig a reklamhatas a rekldm-
célok elérésének mértékét mutatja
meg, addig a reklamhatékonysag
arra is ravilagit, hogy a célokat mi-
lyen koltségek mellett sikeriilt el-
émni. A témakor végiil a reklamsza-
balyozas kérdéseivel zarul, amely-
nek sordn a szerzOk megvitatjak a
reklam etikai vonatkozdsait, vala-
mint az onszabdlyozds és a fo-
gyasztovédelem jelentSségét.

A marketingrendszer mitkodtetése
Az utolsé nagy gondolati egység
azokat a marketinghez ko6t6d6 elméle-
teket és koncepcidkat foglalja maga-
ban, amelyek a marketingtevékenység
infrastruktiréjat biztositjak.
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1. A piaci informéacidk objektiv, szisz-

tematikus gyijtése, elemzése és
felhaszndldsa ma mdr szinte min-
den vdllalatndl alapveté kovetel-
mény, amelyhez a kényv ,,Marke-
tingkutatas” cimid fejezete nyujt
segitséget. A konyv szerzdi tudato-
sitjdk az olvasdkban, hogy nem
csupan az informdcié mennyisé-
gérdl sz4l a marketingkutatds, ha-
nem elsGsorban arrdl, hogy az
informdcidkat milyen mértékben
sikeriil hasznositani. Rovid attekin-
tést kapunk a legfontosabb kutatasi
mddszerekrol, a kutatds folyamata-
nak fobb lépéseirdl. A kiilonb6z6
kutatasi technikak igazi jelents-
séggel akkor birnak, ha az eldalli-
tott informdcidkat a vezetok fel-
haszndljdk a dontéshozatal soran.
Végiil a nemzetkozi marketing spe-
cidlis kutatasi igényeivel is megis-
merkedhet az olvaso.

. A marketingstratégiaval foglaikozd

rész egyben a villalati marketing
osszegzésének is tekinthetd, hiszen
egységes tevékenységgé szervezi a
marketingeszkdzoket a  kitdzott
vallalati és marketing célok eléré-
sének érdekében. A marketingdiag-
nozis, illetve az alap-, és részstra-
tégidk ismertetésén til 0j téma-
korok is keriiltek a fejezetbe. Igy
példaul Kaplan és Norton stratégiai
térképe, amely a villalati stratégia
elemzésének hasznos eszkoze le-
het. Ugyanigy 0j gondolatként je-
lenik meg a marketingstratégia er6-
forrds-alapi elmélete, amely a val-
lalati versenyelény és jobb piaci
teljesitmény forrasat a vallalat
megfoghaté ¢és megfoghatatlan
eszkozeiben wéli felfedezni. Mind-
két szakirodalmi frissités a straté-
gia és teljesitmény bonyolult 6ssze-
fiiggésrendszerére hivja fel a fi-
gyelmet. Végiil a szerz6k a piac-
vezérelt és piacalakité stratégiak
mikodését és a kozottiik 1évo kii-
16nbségeket szemléltetik hazai és
nemzetkozi példdkon keresztiil.

. A kilencvenes években végzett

kutatdsok (Beracs et al., 1997),
amelyek a privatizacidé marke-
tingstratégiara gyakorolt hatasat
vizsgdltak, meglep6 eredményeket
mutattak. A legtobb megkérdezett
vallalatnak volt marketingvezetGje,

azonban jelentés ardanyuk nem ren-
delkezett elkiiloniilt marketingszer-
vezettel. A marketingszervezetnek
kiilonosen ott van jelentdsége, ahol
a marketing integrdlja a vdllalat
tobbi funkcidjat, folyamatait. A
klasszikus funkciondlis szervezeti
megoldds mellett az olvasék meg-
ismerkedhetnek a termék- és mar-
kamenedzsment, valamint a f6ldra-
jzi felosztds szerint mikodé mar-
ketingszervezetekkel. Szintén az
utolsé fejezetbe keriilt piacorienta-
cié és a szolgaltatisminGség mo-
dellje. Jdllehet a piacorientdcid
er6sen kotdédik a marketingelmé-
letekhez, a szolgaltatisminGség
pedig inkdbb a termék-/szolgil-
tataspolitika témakoréhez, az alko-
tok ezittal a két modell szervezeti
konzekvencidit emeli ki, feltehetd-
leg abbdl az okbdl, hogy a straté-
giai elképzelések szervezetbeli
leképez6déseit szemléltessék.

A konyv szerkesztési szempontbdl

is olvasdbarat megolddsokat alkal-
maz, mint pl. a fejezetek végén taldl-
haté glosszdrium, targy- és névmuta-
t6, angol-magyar szdjegyzék vagy az
elektronikus forrdsok jegyzéke. Mind
a tanuldst, mind az oktatast megkony-
nyiti a konyvhéz kapcsolédé honlap,
valamint az oktatdsi segédanyagok.

A kozgazdasagi tanulmanyokat

folytatd, felsGoktatasi hallgatok mel-
lett azoknak a gyakorlati szakem-
bereknek ajanljuk a konyvet, akik
hazai és nemzetkozi tendencidkkal
1épést tartd, atfogd marketingisme-
retekre szeretnének szert tenni.
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