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Ha az embernek 100 db névjegy-
re van sziiksége — a minta (a papir
szine, design, miegyéb) megvan —,
értelemszertien kisvéllalkozdshoz
fordul. Felkeresi példdul a szom-
széd utcdban 1€v§ kis céget, amir6l
madr sok jot hallott, és megbeszéli,
hogy mire lenne sziiksége és mi-
korra. Els6 meglepetés: akkorra
nem késziil el, ,,bocsanat, csiszunk
egy-két napot”. Mésodik meglepe-
tés: a kész névjegyen az utcanevet
sikeriilt kisbettivel {rni. Ez mar sok,
a selejtet otthagyjuk, tdvozunk. A
cég munkatirsa nem is érti, mi a
probléma, még & van felhdborodva
kicsit. Mondhatjuk, hogy baj van a
kis cég marketingjével?

Névjegy azonban még mindig
nincs, keresiink hat mast. Kis cég
természetesen, bardtsigos sok-
szorositomithely az egyetemhez
kozel, néhany kedves ifji holgy
az ligyféltérben, nyomtatéhoz és
szamitégéphez val6 kiegészitdk,
s6t a sarokba még egy négypultos
(és meglehetSsen olcsd) internet-
hozzaférési hely is befér. Nagyon
jo a telephely (kozel az egyetem),
a kindlat szerkezete is megfeleld,
tobbféle szolgaltatdst ajanlanak
ugyanannak az {igyfélkornek, de
az éppen ,,beess” vevét is ki tud-
jék szolgdlni. Gyors megbeszElés,
van-e éppen ilyen szind papir, be-

titipus, miegyéb. Van. Hatarid6- és
aregyeztetés. J6. Hatarid6re vissza,
az illendénél hosszabb varakozas
utdn kideril, némi elnézést kérs-
nek szdnt mosolyféle kiséretében,
hogy se a szin, se a betliforma nem
az, amiben megéllapodtunk. Most
sajnos nincs mds tennivalé (mert
kell mar a névjegy), mint rossz ér-
zéssel tudomasul venni, hogy rosz-
szul szolgdltak ki benniinket, és
felvilagositani a céget, hogy a nap
hire: most nyerték meg az aznapi
,,hogyan veszitsiink el egy vev6t?”
versenyt. Mondhatjuk, hogy baj
van a kis cég marketingjével?
Igen, mondhatjuk, mindkét eset-
ben. Aki elolvassa Rekettye Ga-
bornak a kisvéllalati marketingrdl
irt konyvét, részletesebben is véla-
szolhat arra, hogy mi lehet a hiba.
Most mar nem panaszkodhat
senki, hogy nem lehet magyar
nyelven a marketingrdl tdjékozéd-
ni, hiszen az Akadémiai Kiadd
Marketing szakkOnyvtar sorozata
immar tobb tucat cimmel varja az
olvasdkat. Az ember Ohatatlanul
azon kezd tehét toprengeni, hogy
milyen el6nyei vannak ennek a
munkdnak, hogy a kiadé érdemes-
nek taldlta megjelentetni. Az egyik
nyilvdnval6an maga a szerzd, aki-
nek kordbbi kdnyvei a nemzetkozi
marketingr6l, a vallalati termék- és
arpolitikdrél nemcsak a kiad6 jol
fogyé sikerkonyvei, hanem széles
korben hasznalt tananyagok és ha-
szonnal forgatott szakkonyvek is. A
jelen esetben is tobbé-kevésbé biz-
tos piacra szamithat a kiad6, hiszen
a szerz0 évtizedek 6ta a magyar
marketing-felsGoktatds meghata-
rozé személyisége, markanév, ami
garancia arra, hogy a konyv szak-

¢ szerliségéhez kétség ne férhessen.

Tudjuk persze, hogy a kiadd
szempontjai nagyon fontosak, 4m
azzal is tisztdban vagyunk, hogy
az igazan fontos kérdés az, hogyan
fogadja az olvasé a munkat. Var-
hat6, hogy az olvasé oOriilni fog,
hiszen Magyarorszdgon (is) dontd
tobbségben az iizleti vallalkozasok
kozott a kis- és kozepes véllalatok
vannak, nekik pedig ez iddig nem-
igen irt senki marketingkdnyvet.
A munka tehdt hézagp6tld. A targy
sajatossdaga, hogy itt rogton fol-
meriill az a kérdés, és ez mar az
olvasénak a kérdése, hogy vajon
feltétleniil j6 dolog-e, ha olyan
hangsilyozottan gyakorlatias té-
mardl, mint a kisvallalati (vallal-
kozéi) marketing, éppen egyetemi
professzor ir konyvet. Masképpen
szblva: érvényes-e vajon ebben az
esetben is a sokak szerint bolcsnek
tartott monddas: aki tudja, csindlja,
aki nem tudja, tanitja. A szerzd is
érzi ezt a problémat, és sziikséges-
nek tartja maga is feltenni a kérdést
rogton a konyv elészaviban: ,,...
mennyire tud egy egyetemi pro-
fesszor a gyakorlati kérdésekben
hiteles lenni” (14. old.). Valaszol is
ré: felsorolja, hogy az elmuilt mas-
fél évtizedben milyen kis- és koze-
pes méretd {izleti szervezetek létre-
hozdsdban és mikodtetésében vett
és vesz most is részt. A hitelesség,
a gyakorlatban is bizonyitott hoz-
z4értés ebben a témdban valéban
kiilonosen fontos: a gyakorld {iz-
letember meglatasaira is szamithat
tehat az olvasd, nem csak a tudds
professzoréira.

Az egyetemi hallgatok néha
ironikusan emlitik, hogy ha vala-
ki elolvasott egy részletes marke-
tingkonyvet, mindegyiket elolvas-

¢ ta. Ebben van is valami; az ilyen
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konyvek szerkezetiikben nagyon
hasonlitanak egymadsra: a marke-
ting attekintend$ témakorei, s azok
egymadsra épiilése nagyjabdl kiala-
kultak az elmult évtizedekben, s e
tekintetben vdltozatossagra kevés-
sé lehet szdmitani. A kiilonbségek
inkdbb a hangsulyokban, az ara-
nyokban és a példdkban szoktak
megjelenni.

Rekettye Gébor konyve alap-
jaban véve koveti a szokdsos szer-
kezetet, de alkalmazkodik a targy
sajatossdgihoz, ahhoz nevezetesen,
hogy a nagy szervezeteknél alta-
lanos gyakorlatként tapasztalhatd
funkciondlis megkozelités (hogy
tudniillik a marketing a véllalat
egyik funkci6ja) helyett abbdl indul
ki, hogy a vallalkoz4s és az 6 mar-
ketingje szinte egybeesik. Mondhat-
juk ugy is: a vallalkozas stratégidja
és marketingstratégidja 1ényegében
egybeesik. A marketingre vonatko-
z6 dltaldnos ismertetés-Osszefog-
lal4s utdn a konyv kovetkez6 feje-
zetei (2-5. fejezetek) a vallalkozas
altalanos kérdéseivel foglalkoznak,
4m nem technikai, hanem piaci
szempontbdl. Madsképpen szdlva,
azt magyardzza el a szerz§ ezek-
ben a fejezetekben, hogyan latszik,
mondjuk a kisvallalat kindlata nem
a gyartd, hanem a véasarl6 és a fo-
gyaszté szemszogébsl nézve.

A 6. fejezettdl kezdve a konyv
Iényegében a hagyomdnyos szer-
kezetben vezeti végig az olvasét
a marketing dontési teriiletein,
mindvégig ligyelve arra, hogy a
hangsulyokat a kisvéllalatok sza-
mara fontos, érdekes, vagy nem
feltétleniil alkalmazhaténak gon-
dolt kérdésekre tegye. A pozicio-
nalast illetGen (7. fejezet) példaul
nagyon egyetérthetiink azzal, hogy
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,-..cbben a tevékenységben a kis-
vallalatok vildgszerte lemaradnak a
nagyobb cégek mogott. Ez azutan
azzal a kovetkezménnyel jar, hogy
kindlatuk beleolvad a piacon meg-
jelendk tomegébe. Az embernek az
a képzete tdmadhat, hogy példdul a
konyveldk, az iigyvédek, a vizve-
zeték-szerel6k, a villanyszerelSk,
a fodrdszok tulajdonképpen egy-
formak.” (113. old.) Ha pedig nem
tudjak megkiilonboztetni magukat,
akkor nemhogy markét, de még
terméket se nagyon fognak tudni
eladni, hiszen a vev6k drat akarnak
majd venni tSliik. A szerzé ennek
a fontos tényezdnek a felismerte-
tése utdn szépen és kozérthetSen,
sok példa alkalmazdsdval elmagya-
rdzza, hogy a roppantul idegeniil
hangz6 poziciondlds miért is nem
,uri  huncutsdg”, olyasmi, amit
csak nagyszervezetek csindlhatnak
jOl, hanem a vevGkre figyelve vi-
szonylag egyszer(ien alkalmazhat6
a kisvallalatok szamadra is.

Hasonléval taldlkozunk a ko-
vetkez§ fejezetben is. A szakmai
kozmegegyezés nem igazan tartal-
mazza, hogy a kisvéllalatok szdma-
ra kiilonosen jelentds perspektivak
nyilndnak az arpolitika, az arképzés
teriiletén. Hiszen, mondjuk gyak-
ran, akisvallalatok tigyis arkovetés-
re vannak itélve. A szerz6 egyrészt
vildgosan és egyszer(, kozérthetd
nyelven megismerteti az olvasoét
az arképzés és az arpolitika alap-
jaival, mdsrészt pedig végig ugy
érvel (példakkal is megtamogatva),
hogy az a véllalkozdk, kisvéllalati
tulajdonos-vezetSk szdmadra is ért-
het§ és alkalmazhaté legyen (lasd
kiilonosen a 132-137. old.).

A disztribici6 rovid 0sszefogla-

lasa utdn a konyv a marketingkom- !

munikécié kérdéseivel foglalkozik
(anélkiil taldn, hogy ez a sz6 egy-
szer is le lenne irva). A kett$ kozott
(10. fejezet) a személyes targyalas
és kapcsolattartds alapjait taglalja a
szerz$, ugyancsak 1ényegre torden,
egyszertien és szamos példaval il-
lusztralva.

A konyv utolsé fejezete Ossze-
foglalasképpen a vevdelégedettség-
r6l, az elégedett veves fontossagarol
beszél, megéllapitva elsGsorban is
azt, hogy ,,a kisvdllalati marketing
fGszereplGje a vevd, az ligyfél”
(196. old.). Ez igaz, bar éppenség-
gel egy picit akdr tovabb is mehe-
tiink; Ted Levitt, a marketing egyik
nemrég elhunyt vezéralakja irta
egyszer, hogy a marketing bizonyos
szempontb6l nagyon egyszerd: a
»potencidlis vev§” sz60sszetételbsl
el kell hagyni a potencidlis sz6t. Ha
azonban mar sikeriilt elhagynunk,
azaz megszereztiik a vevét, akkor
a cél valdban a megtartdsa kellene,
hogy legyen. Nagyon igaza van a
szerzGnek: ,,Mert minden vasarlas
olyan, mint egy szavazds, szavaz-
hatunk X termékre vagy szolgalta-
tisra, de ha nem vagyunk elégedet-
tek, akkor legkozelebb a masikra
fogunk szavazni” (196. old.).

Nos, taldn azoknak a cégeknek,
amelyekkel megesett kalandjait e
sorok iréja az elején elmesélte, is
hasznéra lesz, ha alaposan, az ele-
jétél a végéig attanulmanyozzak
Rekettye Gabor Kisvéllalati mar-
keting cimii konyvét. Nem lesz
nehéz dolguk: kdnnyen olvashat6,
rengeteg illusztraciét és 1étezd pél-
dat felsorakoztatd, gazdag szakiro-
dalmi és internetes forrdsjegyzék-
kel zar6dé szakkonyvet vesznek a
keziikbe.

Fojtik Jdnos
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