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-  Nemzeti Tankönyvkiadó, 1996 -

A z egy re  gazd ago d ó  h a z a i m ark e- 
tin g szakk ö n yv -k ín álatb an  T ö rő csik  
M ária „Ipari m arketing" d m ű  köny
v én ek  m eg je len ése  fo n to s  szak m ai 
esem én y , h isz en  egy  ig e n  je le n tő s  
m ark etin g -p ro b lém a k ö r á tfo g ó  b e 
m u tatását, e lem zését ad ja. M in d ez
idáig a folyóiratainkban m egjelent, a 
té m á v a l fo g lá lk o z ó  sz á m o s  ta n u l
m ány, cikk m ellett hiányzott egy m a
gyar nyelvű, a beruházási javak, ter
m elési eszközök piacának m arketing- 
sa já to sság a it ö sszefo g la ló  kön yv , a 
nem zetközi gyakorlatban a business 
to business, avagy az Investitionsgü- 
term arketing néven m űvelt szakterü
let alapjainak áttekintése.

A  szerző m integy húszévnyi ku
tatási eredm ényeit összefoglaló m un
káját egyrészt a m arketingism eretek
ben elm élyülni kívánó egyetem isták
nak, m ásrészt az elm életi tudásuk fej
lesztését, felfrissítését tervező gyakor
lati szakem bereknek szánta.

A z 1. és 2. fe je z e t b em u ta tja  az 
alapfogalm akat, az ipari javak piacá
n a k  és  fe jlő d é sé n e k  s a já to s s á g a it , 
n e m z e tk ö z i t re n d jé t . A  r e la t ív e  
h o sszú  b ev ezetés  n em csak  o kta tási 
szem pontból célszerű, s nem  egysze
rű  ism étlése az ism ert tételeknek, ha
nem  egyértelm ű állásfoglalás abban a
-  m ég napjainkban is fel-fel bukkanó
-  szakm ai vitában, m iszerint szüksé
ges-e a speciális területek m arketing
jén ek  kidolgozása, am ikor a m arke
t in g  e g y  e g y s é g e s  s z e m lé le te t  és 
m ódszertant képvisel, am it az egyes 
szituációkra kell csupán alkalm azni. 
K ü lö n ö s e n  h a tá ro z o tta n  je le n n e k  
m eg a spedaü tások, sajátosságok az 
ipari m arketing esetén, ahol ebből kö
v e tk e z ő e n  az e lm ú lt é v tiz e d ek b e n  
sz á m o s ú j m a rk e tin g e sz k ö z , m ó d 
szertan fejlődött ki, s került át a m ás 
területeken történő alkalm azásba is. 
A  b e v e z e tő  fe je z e te k  e le m z é sé b ő l 
egyértelm űvé vált, hogy az ipari m ar

keting nem  egyszerűen az ipar m ar
ketingje, hanem  a továbbfeldolgozás- 
ra, term elésbeli felhasználásra kerülő, 
szervezetek  á lta l v ásárolt term ékek 
piacának elem zése, tehát b izonyos ér
telem ben több is, kevesebb is annál.

A  spedális kihívásokból eredően 
a vállalatok szükséges szem léletváltá
sának 2. fejezetbeli m egfogalm azása 
nem  m ást jelent, m int az ipari m arke
tin g  s ik eresség i a la p fe lté te le k é n t a 
„belső m arketing" elsőrangú fontos
ságának kiem elését. A  p iád  siker ér
d ek éb en  e lő sz ö r a cég en  b e lü l kell 
m egnyerni a  „m arketingcsatát", azaz 
kiépíteni a m arketing pozídóit, integ
ráló, koordináló szerepének érvénye
sítési lehetőségét, az ahhoz szükséges 
in form ációs és szervezeti fe ltéte lek
kel. A  belső m arketing tartalm i, m ód
szertani eszközei a könyv szám os fe
jezetében felbukkannak, ugyanakkor 
-  jelentőségénél fogva -  célszerű lett 
volna nagyobb teret szentelni e prob
lém akörnek, hiszen csak ennek sike
rére építhető tudatosan a „külső m ar
keting" aktivitása.

A  könyv a m arketingtervezés lo
g ik a i v o n u la tára  ép ítk ez ik , e lőszö r 
tárgyalva a vásárlói m agatartás sajá
tosságait, a piacelem zés, piackutatás, 
a m arketing  in fo rm ád ó s rend szeré
nek ú j elem eit, m ódszereit, m elyek a 
m a rk e tin g d ö n té se k  e lő k é s z íté s é t, 
m egalapozását szolgálják. A  vásárlói 
m ag atartás  fo ly a m a tá n a k  ré sz le tes  
bem utatása, a d öntések buying cen- 
ter-koncepdóra tám aszkodó kifejtése 
és egy interakdós folyam at keretében 
történő elem zése jól készíti elő a stra
tég ia i kérd ések et, a m arketin g  esz 
k özren d szerét részlete iben  tárgyaló  
fejezeteket.

A z 5. fejezet -  a vállalati filozófia, 
ku ltúra és célrendszer alapján a m ar
ketingstratégiai döntéseket tekinti át, 
h ét fő területet m eghatározva. A  fe
jezetben a m it (üzleti terület m egha

táro zása , szeg m en tá lás , p o z icio n á 
lás), a hol (földrajzi kiterjedés), a ho
gyan (a p iacösztönzés, stílus), a m i
kor (időstratégiák) és a  k ivel (a koo- 
p erád ó s stratégiák, stratégiai szövet
ségek) stratégiai kérdésekre találunk 
válaszokat. A z alig harm inc oldalon 
fontos és izgalm as p roblém ák sora
koznak, a terjed elm i k o rlá to k  m iatt 
ugyan akkor a szerző  kén ytelen  sok 
kérd ést ny itva hagyni. Ily en n ek  te 
k in th etjü k  a kétlép cső s szeg m en tá
c ió s m o d ell m ó d szerén ek  ré sz le te 
sebb  b em u tatásá t, a  p iacö sztö n zési 
stratégia kap csán a p o rted  m egköze
lítés kritiká ján ak  és továbbfejleszté
sén ek  (p éld áu l H in terh u b er) e lm a
rad t k ife jezését, avagy az időstraté
giai alternatívák és a p iaci sikervaló
sz ín ű ség ek  k ö z ö tti m ély eb b  ö ssze
függések elem zését. A  stratégiai szö
vetségek szükségességének, típusai
nak részletes bem utatása igen fontos 
tanácsokkal szolgál a m agyar válla
latoknak, akik egyre inkább szem be
találhatják  m agukat o lyan  p iá d  szi- 
tuád ókkal, ahol célszerű élni a stra
tégiai együttm űködéssel.

A  stratégiai döntések áttekintését 
a m arketingm ix-elem ek sajátosságai
n a k  ré s z le te s  k ife jté s e  k ö v e ti. A z 
„ ip a ri ja v a k "  e se té b e n , k ü lö n ö se n  
nagy innovádós nyom ással találkoz
hatu nk, m ely  többek  között a fix, s 
benne a k+f költségek, valam int a fej
lesztés időigényének növekedésében, 
m íg p iád  oldalon a term ékéletciklus 
rövidülésében, az erős árversenyben, 
az éles nem zetközi konkurenciaharc
ban jelenik m eg, a m arketing szám á
ra is soha nem  látott k ihívásokat fo
galm azva m eg, különösen a term ék- 
politikai döntéseknél.

A z eszk özren d szer b em u tatásá
b an  v itath ató  m eg o ld ásk én t je len ik  
m eg a d isztribúdós döntések helyett 
a m arketing-logisztika fogalm ának a 
használata, m elyet a  szerző beszerzé-
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si, term elési és é rtékesítési a lrend 
szerre  b o n tv a  rész le tesen  bem utat. 
A  b eszerzési m ag atartás, a szállító  
kiválasztása az ipari m arketing köz
ponti problém aköre, hiszen egyrészt 
a hatékon y term elés kialakításának 
alap feltéte le , m ásrészt eladóként is 
ugyanilyen elveken nyugvó vásárlói 
d öntésekkel ta lálja  m agát szem ben 
az  ip a ri jó sz á g o t g y ártó  cég. E zen  
összefüggések alapján m egfontolan
dó az ipari m arketingben a beszerzé
si és v á sá rló i m a g a ta rtá s  tarta lm i, 
tárgyalási összekapcsolása.

A  m ű a piacbefolyásolási politika 
cím ű  fe jezetben  tárgyalja  a prom ó- 
c ió s , k o m m u n ik á c ió s  esz k ö z ö k e t,

rész letesen  bem u tatva  a P R , a rek
lám , a vásárlásösztönzés, a vásárok- 
kiállítások és a szponzorálás elméleti 
és gyakorlati kérdéseit, s azok m egfe
lelő kom binációit a beszerzési folya
m at egyes fázisaira vetítve.

A  szakkönyv kiem elkedő erénye, 
hogy am ikor bem utatja a nem zetközi 
gyakorlatot, az ipari m arketing szten- 
derd jeit, m ind en  p ro b lém ak ö rn él a 
h a z a i ü z le ti , g y a k o r la ti  é le tb ő l, a 
szaksajtóból vett p éld ákkal m agya
rázza, értelm ezi azokat, m iáltal kivá
ló példát m utat a m agyar m arketing- 
szakkönyvek készítőinek.

T örőcsik  M ária könyvének érté
kei között -  az előzőekben m ár felso

roltak m ellett -  m indenképpen szük
séges kiem elni, hogy a szerző olyan 
szakkönyvet készített, m ely az ipari 
m arketing hazai elm életének és gya
k o r la tá n a k  sz ilá rd  b á z isá v á  v á lik , 
azaz, am elyre az egyetem i oktatás és 
kutatás, valam int az üzleti gyakorlat 
fe jlő d é se  e g y a rá n t jó l  é p ítk e z h e t. 
M e g g y ő z ő d é sse l á llíth a tó , h o g y  a 
könyv az ipari m arketing hazai fejlő
désének új szakaszát nyitja m eg, hi
szen ezen term ékek többségének pia
ca dinam ikusan fejlődik, újabb távla
tokat jelezve a m arketing előtt is, pél
dául high-tech m arketing, rendszer
m arketing, projekt-m arketing stb.
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