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Kétség ne férjen hozza: ez termékpolitika-konyv, s mint ilyen marketing-
konyv. E sorok ir6janak bizonyos nehézséget is okoz, hogy irjon rdla, foleg
azért, mert sok minden flizi a kényv szerz6jéhez, és raadasul tulsagosan
régen is van a szakmaban (mondhatni: talsdgosan 6reg) ahhoz, hogy sok
ujdonsagot jelentsen szamara a kdtet. Azonban a szerzonek mégis sikeriilt
meglepetést okoznia.

Els6sorban azzal, hogy hosszan nem tudhat6 (az E16sz6 magyarazatait
leszamitva), miért 4.0. Aztan a harmadik fejezetben fény deriil a titokra.
Nagyon plasztikusan é€s részletesen mutatja be a szerz6 a nemzetkozi kor-
nyezetet, kezdve a globalis megatrendektdl, a technikai fejlodés alapvetd

REKETTYE GABOR szerepéig, jelentdségéig a versenyképesség alakuldsaban. Ennek fényében
. érthetévé valik a IV. rész mondanivaldja is, érthetéek s indokoltak lesz-
Ertékteremtés 4.0 nek azon a véltoztatasok, amelyekre a kdnyv korabbi véltozatahoz képest
Termékek és szolgaltatasok vevéorientalt I
tervezése, fejlesztése és menedzselése kerult SOT.

Masodjara, engem legalabbis meglepett az Gn. termékhagyma ujszeri
megkdzelitése (5-7. fejezet), vagyis a mindségnek, a termék vonzerejének
¢és a vevoélménynek a kdzéppontba allitasa. Meglepett a merész huzas, amellyel a szerzo tallép a megszo-
kott kereteken s ennek illusztracioja-indoklasa ott van a konyv 4. fejezetében. Meglepett tovabba az, hogy
hangsulyozottan a gyakorlat embereinek szold konyvben taldlkozom elméleti ujitassal (aminek — tegyiik
hozza — még ki kell allnia az id6 probajat), mikozben a 71. oldalon a szerzd legalabbis szkepszisét fejezi ki
a piacvezérelt marketing termékfelfogasanak elterjedtségét illeten.

A harmadik meglepetés maga a kdnyv, amely szines, és nem csak ezzel, de egy 1épéssel kozelebb viszi
az olvasot az angol nyelvii marketingkdnyvek kiallitasahoz. A kdnyv 6nmagaban szép.

Magara konyvre térve: Az elsé rész a fogalmak magyarazataval radobbenti az olvasot arra, hogy az
értek (vevoeérték) a marketingben hasznalt jelentése elsdsorban a termékek és szolgaltatasok révén testestil
meg. A masodik részben a vevoérték dsszetevoivel ismerkedhetiink meg. A harmadik rész négy fejezete az
értékmenedzsment témakorét jarja koriil. A nyolcadik fejezet szokasos fogalommagyarazatai utan eléke-
rilnek (végre) a piaci aspektusok is. A szerzo részletesen foglalkozik azzal a kérdéssel (ez a fejezet cime
is), hogy a piac mely részének akar a kinalattevd értéket teremteni. Taglalja az egyes értékszintek kozotti
kiilonbségeket, majd a piaci szintek kdzotti és a szinteken beliili verseny és a pici szintek kozotti mozgasok
témai kertilnek el6. A tizedik fejezet (szerintem gondolatilag az egyik leginkabb kiérlelt) a termékcsaladdal

crey

lesz az alapja az egyik oldalrol az egyes termékek szintjén megvalositott fejlesztéseknek, a masik oldalrol
pedig bazisa a vallalati termékszerkezet (portfolio) korszertisitésének.” — irja a szerzo a 133. oldalon. Ehhez
a gondolathoz szamos példa jar a termékcsaladok megvaltoztatasara iranyuld dontések illusztraciojaként. A
11. fejezetben végre a hogyan? kérdésre adhato valaszokba is belekdstolhatunk a térképezés (mapping) mod-
szerének részletes kifejtése révén. Nekem (mint egykor elméleti marketingesnek) kiilondsen tetszik, hogy a
pozicionalas modszertani eszkozeit, az észlelési €s a preferencia térképeket nagyon részletesen mutatja be
a szerz0, és szerintem ennek a gyakorlati szakemberek is nagyon orlilnek majd a konyv olvasdsa soran. A
negyedik rész az innovacio szerepével foglakozik a termékfejlesztésben. A teljedelem alapjan is, meg a téma
jelent6sége miatt is azt gondolom, hogy fontos része ez a konyvnek. A marketing szempontjabdl 1ényeges a
folyamatos és a diszkontinuus innovacio kozotti kiilonbségtétel, ,,[a] kétféle ijdonsag ugyanis a vallalaton
beliil is, a piacon is és a vevok korében is eltérd hozzaallast igényel” (173. old.). Fontos hangsulyozni, hogy
elobb-utobb kialakul a dominans termékforma, ami a dominans marketing megjelenését vonja maga utan.
Az utolsé fejezetben pedig az Gjtermék-fejlesztés korszerlsitett modelljérél van szo, kiilonds tekintettel a
digitalis orvény (digital vortex) hatasaira.

Mindent 0sszevetve azt gondolom, hogy a szerz6 Gjfent gondolkodni valdt és modszertani segitséget is
nyujt a termékpolitika és az Gjtermék-fejlesztés targykorében mindazoknak, akik elolvassék ezt a konyvet.
Remélhet6leg minél tobben lesznek.
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