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E g y r e  izgalmasabb az „ellen- 
trendiség” napjainkban. Vagyis ha 
gazdasági trend a globalizáció, 
akkor ellentrend a regionalitás; ha 
trend a nagyság, az egyre na­
gyobb szervezetek világot átfogó 
működése, akkor ellentrend a ki­
csiség. Miután mindkét végpont 
magában rejti a sikeresség lehető­
ségét, nem meglepő, hogy növek­
szik a világ kutatóinak figyelme a 
kis szervezetek életképességé­
nek, működésük új feltételeinek 
kérdései iránt.

Tudjuk, hogy a mikro-, a kis- és 
a középvállalatok jelentős szere­
pet játszanak gazdaságunkban, 
bizonyítható módon tömegek él­
nek családi vállalkozásokból, 
mégis kevéssé tarthatnak számot 
a közgazdasági-üzleti szakírók tá­
mogató figyelmére. Tartózkodó a 
marketingszakma is, alig található 
-  főképp magyar szerzőtől -  meg­
alapozott, átgondolt irodalom szá­
mukra. Ezt a vákuumot szünteti 
meg Rekettye Gábor Kisvállalati 
marketing c. könyve. Érthető per­
sze bizonyos fokig ez a tartózko­
dás, hiszen vékony sáv létezik a 
tudományos(kodó) és a felüle­
tes-populáris témakifejtés között. 
Az első közelítés nem segít, mert 
egy esetleg nem túl képzett kisvál­

lalkozónak nehezen érthető; de 
nem segít a második sem, ha 
semmitmondó, hiteltelen a mun­
ka.

Rekettye Gábor megtalálta a 
„hiteles, de érthető” sávot. A szer­
ző már az előszóval jelzi kompe­
tenciáját a téma kezelésére, hi­
szen nem csupán „olvasott már” a 
kisvállalatok speciális marketing­
kérdéseiről, hanem gyakorló vál­
lalkozóként -  saját és családi pél­
dák alapján bizonyítottan -  a min­
dennapi működést is megtapasz­
talta. Más az empátiája a szakem­
bernek is, ha saját bőrén érzett va­
lamit, mint ha távolból figyelve 
próbál következtetéseket levonni.

A munka legnagyobb erénye a 
következetes ismeretátadás mel­
lett az, hogy számtalan példával 
világítja meg mondanivalójának 
lényegét, teszi plasztikussá az 
egyes döntési helyzetek, gondola­
ti csomópontok bemutatását. 
Ezek illusztrálják egyrészt a kisvál­
lalkozások sokrétűségét, másrészt 
sikerességüket is, hiszen a példák 
jó példák, azaz pozitív kifejlődésű- 
ek. Ez a pozitív szemlélet végigkí­
séri a könyv minden fejezetét, va­
gyis a szerző nem ijesztgeti a le­
endő, vagy éppen a problémákkal 
küzdő vállalkozókat a kudarc ré­

mével, hanem feltételezi elhivatott­
ságukat, talpraesettségüket, meg­
valósító képességüket. A példák 
olyan széles palettáját kínálja, 
amiben mindenki talál egy megfe­
lelő párhuzamot saját esetére.

Számomra az is a könyv szem­
léltetési pozitívuma, hogy jelentős 
számban Pécs és környékének si­
keres vállalkozóinak példáit sora­
koztatja fel, mintegy hitelesítve is 
azokat, hiszen a szerző köztudot­
tan a Pécsi Tudományegyetem 
professzora, aki ily módon hús-vér 
emberek történeteit eleveníti fel, 
nem „valahol valakinek az esete­
it” . Átsüt a sorokon, hogy a szerző 
érti a vállalkozók lehetőségeit, ke­
reteit, törekvéseit, így próbálja 
szisztematikus gondolkodásra kész­
tetni, végigvezetni őket a marke­
tingdöntések során. A könyv olva­
sása kapcsán felmerül a gerilla­
marketing eredeti értelmezése, 
ami szakmai vitára is okot adhat, 
hiszen ennek főképp a kommuni­
kációban való interpretálása gyö­
keresen eltérő.

Érdekes probléma, hogy vajon 
mi a sajátossága a kisvállalati mar­
ketingnek a nagyvállalati, termelő­
vállalati közegből kifejlődött klasz- 
szikus marketinghez képest. Az 
első így értelmezhető egyedi jelleg
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a felelősség témaköre, amire utal 
is a szerző. Minél kisebb egy szer­
vezet, annál nagyobb a felelőssé­
ge a vezetőnek a foglalkoztatottak­
kal szemben, annál nagyobb jelen­
tőségű a megfontolt elöntés, a bá­
tor és mégis végiggondolt irány­
meghatározás. A másik ilyen sajá­
tosság a vevőkőzeliség. Az esetek 
jelentős részében a kisvállalkozó 
nemcsak termékét, szolgáltatását, 
hanem magát adja el ismerősei­
nek, így eleve sokkal közelebb áll 
vevőihez, mint egy nagyobb cég, 
igaz, ha bukik, az arcát is elveszít­
heti. Az persze kérdés, hogy isme- 
ri-e, tartja-e, tudja-e munkatársai

e nyeld le -  megfekszi a 
gyomrod! Inkább állítsd magad 
mellé! A 21. század elejének cég­
világában ebben körvonalazódik 
az új paradigma. A 20. század má­
sodik felében, a gyorsuló tempó­
ban élesedő piaci versenyben a 
cégek jelentős része a vállalatfel­
vásárlásban kereste a gyors fejlő­
dés, növekedés hatékony eszkö­
zét -  annál is inkább, mert a szer­
ves fejlődésük túl lassúnak bizo­
nyult ehhez. A század végére 
azonban világossá vált, hogy a fel­

körében is érvényesíteni a kisvállal­
kozó a könyv záró mondását, va­
gyis azt, hogy a vevőnek mindig 
igaza van.

További sajátosság a rendelke­
zésre álló erőforrások korlátozott­
ságából adódik, ami egyrészt ne­
hezíti a marketingmunkát (is), 
másrészt éppen ez kényszeríti ki 
az innovatív megoldások kitalálá­
sát, megvalósítását. Ezen a téren 
gyökeres változást eredmé­
nyezett) az internet, aminek üzleti 
alkalmazására is kitér a szerző. A 
legújabb stratégiai bestseller, 
Chris Anderson „The Long Tail” 
című könyve is az így keletkezett

új lehetőségeket mutatja be. A 
trendkutatási irodalom által új cél­
csoportként definiált kreatív osz­
tály (Creative Class) egyik megje­
lenési formája is a szabadon vé­
gezhető, kihívást, kreativitást je­
lentő munkát választó vállalkozó. 
Formálódó, egyre inkább pozitív 
tartalmú tehát az a kép, ami a kis­
vállalkozókat jellemzi. Közös fel­
adatunk szakmai segítésük. Eb­
ben a folyamatban úttörő ez a 
könyv.
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vásárlások nagy hányada nem 
hozta meg a várt gazdasági ered­
ményt, viszont sok kifejezetten ké­
nyelmetlenné, sőt gazdaságtalan­
ná váló házasságot eredménye­
zett. A szakirodalom meg is fogal­
mazta, hogy ami gazdasági cél el­
érhető cégek közötti szövetségek 
révén is, annak érdekében nem 
célszerű felvásárláshoz folyamod­
ni. Mindezzel egy új paradigma kí­
nálkozik a jelentős cégek növeke­
dési stratégiájában: a szövetsé­
gekre való támaszkodás. Ennek

megvalósításához kínál segítséget 
Darby könyve.

A címben szereplő fogalmat -  
Alliance Brand -  szótárakban ne 
keressük, jelentését a könyv ma­
gyarázza meg. Ez a „védjegy” vir­
tuális: valójában a goodwill-lel 
azonos, amelyet a piaci szereplők 
kedvező véleménye hoz létre. Ha 
egy cég az üzleti tevékenységét 
partnerekkel szövetségben kíván­
ja végezni, ténylegesen támaszko­
dik reájuk, és ezért cserében meg­
osztja velük bizonyos erőforrásait,
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