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A marketing megjelenése Ota léteznek
az un. jelz6s marketingek, ami tébbnyire
arra utal, hogy a marketingnek valami-
lyen sajatos, esetleg nem is a hagyoméanyos
Uzleti teruletek kozott torténé alkalmaza-
sardl van szo: oktatasi marketing, kdzszol-
galati marketing, muzeumi marketing és
hasonldk. A jelz6k alkalmazéasanak indoka
lehettovabbé, hogy a marketing alkalmaza-
saval kapcsolatban valamilyen sajatos kor-
nyezeti korulmények meriilnek fel a mar-
keting gyakorloja szempontjabol (t6bbnyire
ide sorolhatdk a kilpiaci, a nemzetkozi, az
exportmarketing és hasonlok), vagy pedig
az, hogy a marketing alkalmazaséaban érin-
tett Gzleti szervezet rendelkezik valamilyen,
a féaramhoz képest eltérd sajatossaggal
(kereskedelmi marketing, pénzintézeti mar-
keting, stb.). A vallalkozdi, illetve a kisval-
lalati marketing ebbe az utdbbi csoportba
tartozik. Ennek a kényvnek a cime azonban
mellézi ajelz6t, ami arra utal, hogy a tarta-
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lom els6sorban a marketing mindenki sza-
mara kozos jellegzetességeit targyalja dgy,
hogy abbdl a legtdbb haszna a magyar kis-
véllalatoknak legyen.

Megel6legezhetjiik, hogy a célt sikerilt
elérni, hiszen kényviink szerzbje, Rekettye
Gabor egyrészt a marketing professzora a
pécsi és a szegedi egyetemen, s mint ilyen,
szamos nagysikerl szakkonyvet irt mar,
masrészt pedig gyakorld vallalkozd is. Egy
sz0, mint szaz, nemcsak tanitja, hanem csi-
nalja is. Mindez azért fontos, mert jelen-
tosen fokozza a célkozonség korében a
szerz®, s ennek révén a mondanivalo hite-
lességét.

A kezinkben 1év8 konyv nem eléz-
mény nélkal valo: 6t évvel ezel6tt a szer-
z6nek ugyancsak az Akadémiai Kkiadd-
nal mar megjelent egy konyve a kisvalla-
lati marketingrél. Elarulhatjuk, hogy ajelen
kotet annak ajelentésen tovabbfejlesztett és
atdolgozott kiadasa.



Szerkezetét tekintve a konyv latszo-
lag koveti a standard marketing-szakkony-
vek szerkezetét (kilondsebben mast nem
is tehet), azonban mindvégig lgyel két
dologra. Az els6, hogy a szerz6é nagyon szi-
gorlan ragaszkodik ahhoz, hogy a cimben
megszélitott célkdzonségnek ir. ,,Ez a konyv
azoknak a kisvallalati tulajdonos menedzse-
reknek szol, akik minden idegszalukkal arra
tdrekszenek, hogy a létrehozott vallalkozast
a felszinen tartsak, néveljék az értékesitést,
nyereséget termeljenek annak érdekében,
hogy megélhetésiiket biztositsak, és eset-
leges alkalmazottaik illetményét ki tudjak
honaprol honapra fizetni. Ezek a tulajdonos
menedzser szakemberek altalaban annak a
szakmanak jo ismerdi, amibe vallalkozoé-
ként belefogtak. Nagyon sok esetben f4j-
dalmas cs6dok bizonyitjak azt, hogy pusz-
tan a szakma értése nem mindig elegendd.
Ismerni kell azokat a marketingfogasokat is,
amelyekkel e szakértelem produktuma a val-
lalkozas potencialis vev8i szamara értékké
valhat, amelyekkel legel6szor is tudathat-
jak potencialis vevéikkel létezésiiket, meg-
ismertethetik kinalatukat, vevéket toboroz-
hatnak, forgalmat generalhatnak, és vevoi-
ket megtarthatjak.” (15. old.). A fentiekb6l
fakad a masodik sajatossag: a szerz6 mind-
végig ugy fogalmaz, hogy a széveg kénnyen
érthet6 maradjon a szakmajaban-vallalkoza-
séban jol képzett, am a marketing vilagaban
esetleg kevéssé jaratos olvasé szamara is. A
megértést (sbt, a gyakorlati kapcsolatterem-
tést és -epitést) segiti el6, hogy a kényvben
eléforduld példak Iényegében kivétel nél-
kil mind ma is mi{ik6dé magyar vallalkoza-
sok, amelyek kis eréfeszitéssel elérhet6k az
érdekl6d6k szamara.

A szerz@ ugyan nem csoportositja tovabb
a fejezeteket, de azért megallapithatjuk,
hogy az els§ harom fejezet afféle beveze-
téssel ér fel. Az alapfogalmak tisztazasarol
van ugyanis sz0: mi szamit kisvallalatnak
és milyen formai vannak (L fej.), mitjelenta
marketing a kisvallalatok életében (2. fej.), és
végul, hogyan jon létre a vallalkozas (3. fej.).

A marketing tradicionalisan targyalt
részleteibe a kovetkez6 fejezetek avatjak be

az olvasot: a 4-6. fejezetek a termék kina-
lata és a szolgaltatas nyujtasa révén létre-
jov6 értékkinalatot mutatjak be érzéklete-
sen a lakossagi és a termel6fogyasztas vila-
gaban. A kovetkezd két fejezet a vevBisme-
rettel kapcsolatos legfontosabb tudnivald-
kat foglalja 6ssze. Itt ugyancsak érdekes,
hogy a szerz§ teljességgel mellézi a ,,semle-
ges elemz8” néz6pontjat, mondanddjat igen
koncentraltan és a célkdzénség néz6pontja-
bol tekintve adja el6. A 9. és a 10. fejezet
az ar és a forgalmazas szorosan 6sszefligg6
kérdéseivel foglalkozik, talan kevésbé az
0Osszefiiggésre, mint inkabb a tudnivalokra
helyezve a hangsulyt. A 11-13. fejezetek
a marketingkommunikacié testreszabott
megkozelitését tartalmazzak. A kisvalla-
latok szamara oly fontos személyes eladas
és targyalds témakore jelent6s hangsulyt
kapott, s az informacios tarsadalom kora-
ban a kényv célkdzonsége szamara is egyre
fontosabb internetes marketing lehetéségeit
is megismerheti az olvasd. (Ez utébbiakra
szdmos példa is van a kdnyvben.)

»Mi az, ami mégis a legfontosabb?”
- kérdezi az utolsd fejezet cime. A vélasz
ebben a rovid zarofejezetben nagyjabol
annyi: a vevl. Lapos bolcsesség? Ha bele-
gondolunk sajat  kellemetlenségeinkbe,
amiknek végil is mas okat nemigen talél-
juk, mint azt, hogy a kinalattev nem torg-
dik vellink és azzal sem, hogy elégedetten
tdvozzunk, és esély teremtddjék arra, hogy
visszatérjink, akkor inkdbb azt mondjuk,
hogy nem, korantsem. S nemigen lehet mas
tanacsunk, mint az, hogy mindenki igye-
kezzék elfogadni a szerzd gondolatmenetét:
»minden vasérlas olyan, mint egy szava-
zas. Szavazhatunk X termékre vagy szol-
galtatasra, de ha nem vagyunk elégedettek,
akkor legkozelebb egy masikra fogunk sza-
vazni. Es ha tébben tesznek igy, akkor az X
terméket el6allitd vagy forgalmazé vallal-
koz6 vesziteni fog, tonkremegy” (279. old.)

Emiatt ne menjenek tonkre!
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