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Egy 1994-es felmérés szerint a ma-
gyar haziasszonyok naponta atlago-
san tdbb mint egy alkalommal térnek
be az Uizletekbe, hogy élelmiszert va-
saroljanak. Nyugat-eurépai tarsaik
ezt hetente teszik meg korulbelil
ennyiszer. Az el6rejelzések szerint az
ezredforduléra mar nem lesz ekkora
kulénbség az europai haziasszonyok
k6zott, mert méar az idei évben is
csak naponta egyszer térnek majd be
a magyar haziasszonyok kedvenc
élelmiszeriizletikbe. Es nemcsak a
fogyasztéi szokasok, hanem a keres-
kedelem egeésze is ilyen gyOkeresen
alakul &t szemunk lattara.

A magyar gazdasag atalakulasa-
ban sok szakért6 véleménye szerint a
kereskedelem transzformacidja a leg-
latvanyosabb. Pillanatok alatt a nem-
zetkozi lancok vették at az iranyité
szerepet, mikdzben sok korabbrdl is-
mert kereskedelmi szervezet sziint
meg, vagy alakult at. A lancok kiala-
kulasaval egy id6ben megktilénboz-
tetett szerep jutott a kis és helyi tzle-
teknek is.

Mikdzben a magyar kereskede-
lem rendszere gyokereiben valtozik,
addig ennek gyakorlati megvalosi-
tdsa még nagyon messze van az ahi-
tott valdsagtol. A fent emlitett valto-
zasok szamokban kifejezve a kdvet-
kezbket jelentik. 1987-ben az dsszes
élelmiszer-forgalom 15 szazaléka a
hipermarketekben, 37 szazaléka kis
és nagy szupermarketekben és 32
szézaléka a kis Uzletekben bonyol6-
dott le. E kényv megjelenésének
évében a hiper- és szupermarketek
mar a forgalom t6bb mint 70 szaza-
lékat adték, és a kistzletek részese-
dése visszaesett 15 szdzalékra. A fej-
16dés iranyvonala is szinte ennyire
egyértelm(. Ma az USA élelmiszer-
kereskedelmi forgalmanak 80 szaza-
léka az Uzletek 20 szdzalék&ban bo-
nyolodik le.

A szakemberek munkajat a le-
maradas és a rendkivul turbulens
maodon valtoz6 kdrnyezet egyittes
jelentkezése mellett eddig az is ne-
heziti, hogy nem all rendelkezé-
sikre a megfelel6 magyar szakiro-
dalom.

Fontos azonban megjegyezni,
hogy ez a probléma csak eddig je-
lentkezett. Akik figyelemmel kisér-
ték a kdnyvpiacot, azoknak mar fel-
tdnt dr. Tor6csik Méria - a szerz6 a
pécsi JPTE Kdzgazdasagtudomanyi
Karanak Marketing Tanszékén do-
cens - kdnyve, a Kereskedelmi mar-
keting. Az igényes konyv két fontos
Osszetevéje a hatalmas szakmai tu-
das és a széles kor( gyakorlati isme-
ret, tapasztalat. A munka az eddig
kétségteleniil meglévé hianyt potol-
ja, egyszerre nyujtva segitséget az
alapokat keres6knek és a szakembe-
reknek is. Atfogo ismereteket kdzve-
tit, és a gyakorlati példdknak koé-
szdnhet6en a szakmai részek feldol-
gozasat is élvezetessé teszi.

A konyv hat fejezetre tagolodik.
Az els6 fejezetben a kereskedelmi
marketing fogalmaval, tertletével
ismerkedhettink meg. A szerzd nem
feledkezett meg arrél sem, hogy
m(ive egy turbulens kdrnyezetben
jelenik meg, igy még mindjart a
konyv elején emlékezik meg azon Uj
tendenciadkroél, amik a kereskede-
lemben jelentkeznek.

A masodik fejezet a kereskede-
lem egyik - ha nem a legfontosabb -
polusaval, a vasarlokkal foglalkozik.
A szerz6 egyik f6 kutatési tertiletébe
pillanthatunk be, és lehet&ségiink
nyilik arra, hogy hosszu évek kutaté-
si eredményéhez jussunk hozza
konnyedén. A vasarldkat kivilrél és
belllrél befolyasolo tényezéket mind
sorra veszi a szerz@. Ezek ismereté-
ben mar kénnyen megérthet6 a va-
sarlok tipusainak csoportositasa is.

A szerzd nem feledkezik meg az Uiz-
letvalasztas fontossagat kilon alfeje-
zetben targyalni. A marketingkutata-
sokon bellill az egész vilagon Ujnak
szamit a POP (place of purchasing)
marketing, mely a vasarlas helyén
megszulet6 dontésekkel és a vasarla-
si hely hatasaival foglalkozik.

A kovetkez6 harom fejezet olyan
fontos marketingeszkézoket mutat
be, mint a MIR, a stratégiaalkotas és
a marketingmix doéntések. Az utolso
fejezet mintegy az el6bbiek Ossze-
foglalasként bevezeti a marketing-
kontrolling fogalmat, és bemutatja
mikddését.

A konyvben sok, a marketing
mas terileteir6l mar korabban meg-
ismert fogalom kdszon vissza. Eze-
ket azonban most érdemesebb sok-
kal figyelmesebben tanulméanyozni,
mert a kereskedelmi marketing fo-
kuszan at vizsgalva masfajta, és
Ujabb értelmet nyernek. Példaként
emlitem a marketing mix fogalma-
nak kereskedelemorientalt elemzé-
sét az 6todik fejezetben.

A konyv tartalmanak feldolgo-
zasat nagyban segiti az abrak és a
gondolatok tablazatba foglalt megje-
lenitése. Megjegyzem, talan épp
ezért lehet a kdnyv érdekes oktatok-
nak és tanaroknak. A kényv szer-
kesztésével és az imént emlitett
megjelenitési formakkal kompletten
kinalja egy tantargy oktatasi struk-
tarajat és anyagat.

A legnehezebb feladat a kényv-
vel kapcsolatban az, hogy leirjam,
kinek is ajanlom. Atfogd volta miatt
mindenki megtaldlhatja benne azt,
amit a marketing és specialisan a ke-
reskedelmi marketing tertletérdl ke-
res. A konyv megfelel a szakértéi
igényesség mindennem( elvarasai-
nak, ugyanakkor olvasmanyos mi,
mely kikapcsolodast is nyuijt.
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