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Zétényi Tamás:
Direkt Marketing kézikönyv

A Magyar Posta Rt. gondozá
sában jelent meg. A szerző -  ma
ga is gyakorló szakember -  teljes 
áttekintést ad a direkt marketing 
ágairól és lehetőségeiről. Ismer
teti a módszereket, példákat ad a 
sikeres és elhibázott direktmar- 
keting-kampányokról. A kötet 
egyaránt szolgálja a profi marke
tingszakembereket és az iparo
sokat, kereskedőket. Az előzőek 
továbbképzést, az utóbbiak kép
zést kapnak a kötetből.

A munka külön erénye -  az 
olvasmányos stílus mellett -, 
hogy a kicsiben reklámozók és a 
nagyvállalatok egyaránt megta
lálják benne a számukra alkal
mas módszereket és technikákat, 
gazdag irodalomjegyzék és 
tárgymutató is segít.

Néhány sor a lektori vélemény
ből:

„Biztosan lesz még több ilyen té
májú könyv Magyarországon, 
de akkor is ez lesz az első és egy
ben alapozó szakkönyv."

„A könyv egyik legnagyobb 
értéke, hogy betölti a kézikönyv 
szerepét. A szerző megosztja ve
lünk hatalmas gyakorlati tudá
sát, elárulja a »kis titkokat« is."

A tartalomból:

0 A direkt marketing? • A direkt 
marketing értékesítési vagy 
kommunikációs csatorna? • Hir
detés vagy direkt marketing • 
Médiumok és a direkt marketing 
• Közvetlen és azonnali választ 
várunk • Eladásösztönzés és di-í 
rekt marketing • Örökzöld kér
dések a direkt marketingről • A 
„kutatás" és a direkt marketing 
mérése • A direkt marketing ter
vezése • A címlistától a válaszig

• Adatbázis-építés s Az előké
szítés előkészítése • Címlistából 
adatbázis * A direktmarketing- 
csomag • Hogyan válaszol a 
címzett? • A direkt kereskede
lem • Baj- és vetélytársunk: a 
telemarketing • A kereskedel
men túl • Direkt marketing ügy
nökség nélkül • Hogyan válasz- 
szunk direktmarketing-ügynök- 
séget? • A direkt marketing „el
igazító" • Adatvédelem

A könyv boltban nem kapható. 
A Magyar Posta Direkt Marke
ting Centrumában megtekinthe
tő, és megvásárolható vagy meg
rendelhető. Cím: Budapest XIII. 
kerület, Lehel u. 10/A, telefon: 
236-4555, fax: 236-4553, e-mail: 
mailto:dmc@posta.hu. Fogyasz
tói ára: 3.690 Ft.

A szerk.

Dr. Rekettye Gábor: 
Az ár a marketingben
Műszaki Könyvkiadó, 1999. 342 oldal.

Az ár központi eleme a gazdasá
gi megfontolásoknak. Szerepe 
egyaránt fontos a vevők vásárlá
si döntéseiben és a vállalatok

eredményességében. Gazdasági 
jelentősége ellenére az árak terü
lete meglepően alulreprezentált 
a magyar menedzsment szakiro

daimában. Éppen ezért rendkí
vül üdvözlendő Dr. Rekettye Gá
bor műve, amely Az ár a marke
tingben címmel jelent meg a Mű-
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szaki Könyvkiadónál -  annak a 
marketing-sorozatnak ötödik 
tagjaként, amelyet Kotier és Job
ber könyvei is fémjeleznek. A mű 
külalakja rendkívül szép, formá
ja és szerkesztése korszerű; 
mindez a szerző és a kiadó gon
dosságát, minőségérzékenységét 
dicséri. Úgy gondolom azonban, 
hogy a könyv tartalma igazán az, 
ami figyelmet érdemel, és a 

I könyv igazi minőségét jelenti.
A szerző célja, hogy átfogó 

1 képet adjon a vállalati árdönté
sekről és az azokat befolyásoló 
tényezőkről. A mű szemlélete, a 
téma megközelítési módja mar
ketingorientált. A szerző vélemé- 

, nye az, hogy a vállalat eredmé
nyességében a vevők értékítélete 
a meghatározó: ez az értékítélet 

! pedig a vállalati kínálat hasznos
sága és a vevőráfordítások (árak) 
összefüggésében formálódik. Az 
árfunkció a piaci viszonyok kö- 

j zött tehát csak akkor lehet ered
ményes, ha piacvezérelt. E fő 
irányvonalat mindig szem előtt 
tartva, Rekettye Gábor a témát a 

I maga sokszínűségében tárgyalja 
könyvében: foglalkozik az árak 
közgazdaságtani-elméleti alapja
ival, az áraknak a költségekkel,

1 valamint a nyereséggel és a 
I pénzügyekkel való kapcsolatai- 
1 val is.

A könyv tizennégy fejezetre 
oszlik. Az első, bevezető fejezet- 

I ben azokat az általános irányza- 
I tokát, környezeti változásokat 

tárgyalja, amelyek az ezredfor- 
1 dúló globalizálódó gazdaságá- 
I ban az árfunkció jelentőségének 

növekedését és a korábbiaktól el
térő kontextusba való helyezését 
eredményezik. A második, har
madik és negyedik fejezetek az 
árak közgazdaságtani megköze
lítésével, a keresleti görbékkel, a 
kereslet árrugalmasságával, to
vábbá az árak és a fogyasztói ma
gatartás, valamint az árak, az el- 

! adható mennyiség és a vállalati 
i nyereség összefüggéseivel fog

lalkoznak.

Ezt követően az ötödik fejezet 
az árképzés módozatait tárgyal
ja. Különbséget tesz az árazás ha
gyományos, mindmáig gyakran 
alkalmazott „költség plusz nye
reség" formulára épülő, és a pi
acvezérelt árképzés módozatai 
között. Példákkal mutat rá a csak 
a költségekre épülő árazás csap
dáira, illetve a piacvezérelt ár
képzés előnyeire. Viszonylag 
részletesen tárgyalja a könyv a 
napjainkban egyre fontosabbá 
váló versenytárgyalásos árkép
zés módszerét.

A könyv gerincét a hatodiktól 
a tizenkettedik fejezetig terjedő 
rész képezi. Ezekben a részekben 
a különböző árstratégiákkal, az 
ár- és minőségi színvonal össze
függéseivel, az árstruktúra kér
déseivel foglalkozik. Stratégiai és 
a versenyt meghatározó tényező
nek tekinti a szerző az árstruktú
ra kérdéskörét, ami a gyakorlat
ban, mint a cég különböző kíná
lati elemei -  a termékcsaládok 
közötti, illetve az egyes termék
családokon belüli termék-, illetve 
szolgáltatáselemek -  árazása (az 
árdifferenciák megállapítása) je
lenik meg.

Külön fejezetben foglalkozik 
az árak differenciálásának mód
szereivel. Ez az a terület, amely
nek jelentősége napjainkban -  a 
szolgáltatások, különösen a tele
kommunikációs szolgáltatások 
térnyerésével összefüggésben -  
növekedőben van. Részletesen 
foglalkozik a könyv azzal, hogy 
a termékek és szolgáltatások ára 
miképpen módosul az értékesíté
si csatornában, továbbá azzal, 
hogy a csatornán belüli hatalmi 
viszonyok függvényében az érté
kesítési csatorna mely résztvevői 
képesek arra, hogy az áralakulást 
döntő mértékben befolyásolják. 
Külön foglalkozik a szerző a ke
reskedelmi -  és ezen belül döntő
en a kiskereskedelmi -  árképzés 
módszereivel.

A tizenkettedik fejezet a nem- 
i zetközi marketingben alkalma

zott árpolitikát taglalja, majd a 
könyv tizenharmadik fejezeté
ben az ártárgyalások anatómiáját 
mutatja be, és hasznos tanácsok
kal járul hozzá az e területen dol
gozók ismeretanyagának bővíté
séhez.

A könyvet -  a 14. fejezetben -  
esetleírások egészítik ki. Az ese
tek illeszkednek a könyv szerke
zetéhez: ezek között szerepel egy 
közszolgáltatás, egy, a nemzetkö
zi piacra is kilépő és erős ver
senyhelyzetben lévő iparvállalat 
árpolitikájának leírása, egy mul
tinacionális vállalat belföldi ár
versenye, továbbá egy idegenfor
galmi szolgáltatásban dolgozó 
kisvállalkozás és egy kiskereske
delmi vállalat árpolitikájának be
mutatása.

Úgy gondolom, hogy ez az ár
könyv hiánypótló mű. Utoljára 
akkor jelent meg árakkal foglal
kozó könyv a magyar szakköny
vek piacán, amikor az árak még 
csak a központi tervezésből leve
zett technikai funkciót jelentet
tek. Bátran ajánlhatom ezt a mű
vet mind a kutatók, mind a válla
lati szakemberek számára.

Dr. Szabó Zoltán


