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Az egyre gazdagoddé hazai marke-
tingszakkodnyv-kinalatban Tordécsik
Maéria ,Ipari marketing” dmd kony-
vének megjelenése fontos szakmai
esemény, hiszen egy igen jelent6s
marketing-problémakor atfogé be-
mutatasat, elemzését adja. Mindez-
idaig a folydiratainkban megjelent, a
témaval foglalkozé szdmos tanul-
maéany, cikk mellett hidnyzott egy ma-
gyar nyelv(, a beruhéazasi javak, ter-
melési eszk6zdk piacanak marketing-
sajatossagait 6sszefoglalé kdonyv, a
nemzetkdzi gyakorlatban a business
to business, avagy az Investitionsgu-
termarketing néven mdvelt szakteru-
let alapjainak attekintése.

A szerz6 mintegy huszévnyi ku-
tatasi eredményeit 6sszefoglalé mun-
kajat egyrészt a marketingismeretek-
ben elmélyulni kivan6 egyetemistak-
nak, masrészt az elméleti tudasuk fej-
lesztését, felfrissitését tervezé gyakor-
lati szakembereknek szénta.

Az 1. és 2. fejezet bemutatja az
alapfogalmakat, az ipari javak piacéa-
nak és fejl6désének sajatossagait,
nemzetkdzi trendjét. A relative
hosszU bevezetés nemcsak oktatasi
szempontbdl célszerd, s nem egysze-
rd ismétlése az ismert tételeknek, ha-
nem egyértelmd alldsfoglalads abban a
- még napjainkban is fel-fel bukkané
- szakmai vitdban, miszerint sziksé-
ges-e a specialis tertletek marketing-
jének kidolgozasa, amikor a marke-
ting egy egységes szemléletet és
modszertant képvisel, amit az egyes
szituacidokra kell csupan alkalmazni.
Kuléndsen hatdrozottan jelennek
meg a spedaltédsok, sajatossagok az
ipari marketing esetén, ahol ebb61 ko-
vetkezden az elmult évtizedekben
szamos Uj marketingeszkdz, méd-
szertan fejl6dott ki, s kerult &t a mas
terileteken térténdé alkalmazésba is.
A bevezet6 fejezetek elemzésébdl
egyértelmdvé valt, hogy az ipari mar-

keting nem egyszerlien az ipar mar-
ketingje, hanem a tovabbfeldolgozas-
ra, termelésbeli felhasznéalasra kertlég,
szervezetek &ltal vasarolt termékek
piacanak elemzése, tehat bizonyos ér-
telemben tobb is, kevesebb is annal.

A spedalis kihivadsokbol eredéen
a vallalatok szikséges szemléletvalta-
sanak 2. fejezetbeli megfogalmazasa
nem mast jelent, mint az ipari marke-
ting sikerességi alapfeltételeként a
»belsé marketing" els6rangl fontos-
saganak kiemelését. A piad siker ér-
dekében el6szor a cégen belul kell
megnyerni a ,,marketingcsatat"”, azaz
kiépiteni a marketing pozidéit, integ-
ralé, koordin&l6 szerepének érvénye-
sitési lehet6ségét, az ahhoz sziikséges
informéaciés és szervezeti feltételek-
kel. A bels6 marketing tartalmi, méd-
szertani eszkdzei a kdnyv szamos fe-
jezetében felbukkannak, ugyanakkor
- jelent6ségénél fogva - célszer( lett
volna nagyobb teret szentelni e prob-
lémakornek, hiszen csak ennek sike-
rére épithet6 tudatosan a ,,kiilsé mar-
keting" aktivitasa.

A konyv a marketingtervezés lo-
gikai vonulatara épitkezik, el6szor
targyalva a vasarléi magatartas saja-
tossadgait, a piacelemzés, piackutatas,
a marketing informados rendszeré-
nek Gj elemeit, mdédszereit, melyek a
marketingddntések el6készitését,
megalapozéasat szolgaljak. A vasarloi
magatartas folyamatanak részletes
bemutatasa, a dontések buying cen-
ter-koncepddéra tdmaszkodo6 kifejtése
és egy interakdés folyamat keretében
torténd elemzése jol késziti el§ a stra-
tégiai kérdéseket, a marketing esz-
kdzrendszerét részleteiben targyalo
fejezeteket.

Az 5. fejezet - a vallalati filozé6fia,
kultara és célrendszer alapjan a mar-
ketingstratégiai dontéseket tekinti at,
hét f6 tertiletet meghatarozva. A fe-
jezetben a mit (Uzleti terilet megha-

tdrozésa, szegmentéalas, poziciona-
14s), a hol (foldrajzi kiterjedés), a ho-
gyan (a piacsztdnzés, stilus), a mi-
kor (id6stratégiak) és a kivel (a koo-
peradds stratégiak, stratégiai szovet-
ségek) stratégiai kérdésekre talalunk
vélaszokat. Az alig harminc oldalon
fontos és izgalmas problémaék sora-
koznak, a terjedelmi korlatok miatt
ugyanakkor a szerz6 kénytelen sok
kérdést nyitva hagyni. Ilyennek te-
kinthetjik a kétlépcs6s szegmenta-
cios modell médszerének részlete-
sebb bemutatasat, a piacdsztonzési
stratégia kapcsan a ported megkoze-
lités kritikajanak és tovabbfejleszté-
sének (példaul Hinterhuber) elma-
radt kifejezését, avagy az iddstraté-
giai alternativak és a piaci sikerval6-
szinlGségek kézotti mélyebb dssze-
figgések elemzését. A stratégiai szo-
vetségek szukségességének, tipusai-
nak részletes bemutatésa igen fontos
tanacsokkal szolgal a magyar valla-
latoknak, akik egyre inkdbb szembe-
taldlhatjadk magukat olyan piad szi-
tuddokkal, ahol célszer(@ élni a stra-
tégiai egyuttm(ikodéssel.

A stratégiai dontések attekintését
a marketingmix-elemek sajatossagai-
nak részletes kifejtése koveti. Az
~ipari javak" esetében, kilondsen
nagy innovado6s nyomassal taldlkoz-
hatunk, mely tobbek k6zott a fix, s
benne a k+f kdltségek, valamint a fej-
lesztés idGigényének novekedésében,
mig piad oldalon a termékéletciklus
révidulésében, az er6s arversenyben,
az éles nemzetko6zi konkurenciaharc-
ban jelenik meg, a marketing szama-
ra is soha nem latott kihivasokat fo-
galmazva meg, kiléndsen a termék-
politikai dontéseknél.

Az eszkdzrendszer bemutatasa-
ban vitathaté megoldasként jelenik
meg a disztribudo6s dontések helyett
a marketing-logisztika fogalméanak a
hasznélata, melyet a szerz6 beszerzé-
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si, termelési és értékesitési alrend-
szerre bontva részletesen bemutat.
A beszerzési magatartas, a szallité
kivéalasztasa az ipari marketing koz-
ponti problémakdre, hiszen egyrészt
a hatékony termelés kialakitdsanak
alapfeltétele, masrészt eladéként is
ugyanilyen elveken nyugvé vasarloi
dontésekkel talalja magat szemben
az ipari joszagot gyart6 cég. Ezen
O0sszefliggések alapjan megfontolan-
dé az ipari marketingben a beszerzé-
si és vasarloi magatartas tartalmi,
targyaléasi 6sszekapcsolasa.

A mi a piacbefolyéasolasi politika
cim@ fejezetben targyalja a promo-
ci6s, kommunikaciés eszkézoket,
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részletesen bemutatva a PR, a rek-
lam, a vasarlasosztoénzés, a vasarok-
kiallitasok és a szponzoralas elméleti
és gyakorlati kérdéseit, s azok megfe-
lel6 kombinacidit a beszerzési folya-
mat egyes fazisaira vetitve.

A szakkdnyv kiemelkedd erénye,
hogy amikor bemutatja a nemzetkozi
gyakorlatot, az ipari marketing szten-
derdjeit, minden problémakdérnél a
hazai uzleti, gyakorlati életbél, a
szaksajtobol vett példakkal magya-
rdzza, értelmezi azokat, mialtal kiva-
16 példat mutat a magyar marketing-
szakkonyvek készitdinek.

Torécsik Méaria konyvének érté-
kei kbzott - az el6z6ekben mar felso-

roltak mellett - mindenképpen szuk-
séges kiemelni, hogy a szerz6 olyan
szakkdnyvet készitett, mely az ipari
marketing hazai elméletének és gya-
korlatanak szilard bazisava valik,
azaz, amelyre az egyetemi oktatas és
kutatés, valamint az tzleti gyakorlat
fejl6dése egyarant j6l épitkezhet.
Meggy6z6déssel allithatd, hogy a
kdnyv az ipari marketing hazai fejl6-
désének Uj szakaszat nyitja meg, hi-
szen ezen termékek tobbségének pia-
ca dinamikusan fejlédik, Gjabb tavla-
tokat jelezve a marketing elétt is, pél-
daul high-tech marketing, rendszer-
marketing, projekt-marketing stb.
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