
A szakembereknek ezen információk felhasználásá
val lehetőségük nyílik arra, hogy a saját és a versenytárs 
márkák piád pozádóját naponta figyelemmel kísérhessék.

Egy jól kialakított mintavételi rendszerrel és a számí
tástechnika segítségével folyamatában figyelhetik az ér
tékesítési versenyt befolyásoló tényezők hatását.

Nyomon követhetők a marketing eszköztár alkalma
zásának következményei, vagy esetünkben például az 
időjárás (szezonalitás) hatása a különböző sörfajták fo
gyasztására.

Összegzésül -  úgy vélem -  elmondhatjuk: e vizsgá
lati módszerek alkalmazása újból megerősíthet bennün
ket abban, hogy esetenként a legegyszerűbb, legkézen
fekvőbb eszközök kiválasztása, felhasználása is milyen 
fontos lehet a mindennapi marketingben.
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pesten (Marketing 1992/1)
Barna J.-Domán Sz.: A minőség ára (Marketing 1995/6) 
Kotier Ph.: Marketing management (Műszaki könyvkiadó 1992) 
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Szerzőnk marketing szakértő

A vizsgálathoz szükséges mintanagyság 
és mintavételi terv számításait 

Dr. Szép Katalin a Kertészeti és Élelmiszeripari Egyetem 
Marketing tanszékének adjunktusa végezte

Szolgáltatási menedzsment
-  Aula Kiadó, 1995. október -

A m integy 450 oldalas szakkönyv a m a
gyarországi szakirodalom ban eddig hiány
zó m egközelítésben foglalkozik a szolgál
tatásokkal. A  tercier szektor általános fejlő
désének, valam int a szolgáltatások alapve
tő elméleti és gyakorlati kérdéseinek, össze
függéseinek piacgazdasági viszonyok kö
zötti átfogó bem utatása a hazai könyvkia
dás egyik fehér foltja volt eddig. A szerzők 
azonban nem  álltak m eg ezen a szinten. A 
piaci szférába tartozó szolgáltatási terüle
tek között -  az átm eneti időszak sajátossá
gaira is tekintettel -  súlyozva, a pénzügyi 
és a reklám szolgáltatás után az üzleti szol
gáltatások fejezetben olyan, M agyarorszá
gon a rendszerváltás után kibontakozó te
vékenységeket m utatnak be, m int például 
a tanácsadás, a céginformációs szolgáltatás, 
vagy a gazdasági jogi szolgáltatások.

A szolgáltatások napjainkban a hazai 
m arketingtudom ány és -gyakorlat érdeklő
désének előterébe kerültek, mint azt az 1995. 
októberi N em zetközi M arketing Konferen
cia is egyértelm űen mutatta. Ezért lapunk

szakmai olvasótáborának a könyv általános 
aktualitása mellett külön is érdekesek lehet
nek a Szolgáltatásm arketing, a Public Rela
tions és a Reklám szolgáltatás fejezetek. V a
lam ennyi gazdasági ág vállalkozói szám á
ra hasznos inform ációul szolgálhat a könyv 
m arketingszolgáltatásokat összefoglaló ré
sze éppúgy, m int a piaci m agatartás -  szá
m os konkrét példával illusztrált -  szabálya
ival foglalkozó fejezetek.

A  szerzők célkitűzésének m egfelelően a 
könyv éppúgy ajánlható gyakorló szakem 
berek szám ára szakkönyvként, m int a fel
sőfokú oktatásban kötelező irodalom ként 
vagy tananyagként. M indkét irányú hasz
nosítást jól segíti a könyv függeléke is, 
amelyben egy Fogalomtár mellett olyan do
kum entum ok is m egtalálhatók, mint a tisz
tességtelen piaci m agatartás tilalmáról szó
ló törvény, vagy az Európai U niónak a 
m egtévesztő reklám m al és a franchise-zal 
foglalkozó direktívái.
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