mikor tavaly augusztus-
A ban a magyar marketing-

oktatok szokédsos éves
konferenciajan talalkoztunk, nem
gondolhatta egyikiink sem, hogy ez
az utolso alkalom. Oriiltem, amikor
a nagy tekintély( professzor azt
kérdezte, hogy a Marketing & me-
nedzsmentnek szadndékdban ail-e
irmi a nem sokkal korabban megje-
lent kdnyvérdl (konyvikrdl), és na-
gyon nagy megtiszteltetésnek tar-
tom, hogy igenlé valaszomra arrol
érdeklédott, hogy nem akarnék-e
éppenséggel én magam irni rola.
Nos, nagyon is akarnék, féként
azeért, mert afféle tavoli tanitvany-
ként kordbban mar megismertem
ennek a permanens kutatasnak
szamos eredményét, tudtam arrol,
hogy a szerz6 korabban mar ku-
I6nféle formakban 6sszegezte 6ket
(Téth 1977, 1988, 2001, 2003).
Szomord, hogy a jelenleg kézben
lév6 kotet avégleges format tartal-
mazza.

Az idé6tallésag a kdézmegegye-
zés szerint minden véltozas elle-
nére sajatja a kultaranak, hiszen
éppen a kultara jelenti a legfébb
kohéziés er6t a tarsadalmak és
azok csoportjai kozott (Brettell
2003). Nagyon jogos igény tehat
rendszerezd jelleggel attekinteni a
jelenleg érvényes tudast a tarsa-
dalmak egyik nagyon jellegzetes
és befolyasos részére, az Uzleti
szervezetekre, és kiuléndsen azok
nemzetkdzi keretek kodzott kifejtett
tevékenységére, annak feltételei-
re és eredményére vonatkoztatva.
A kb. 200 irodalmi forrasra hivat-
koz6 munka tizenkét fejezetbdl
all, melyek latsz6lag a hagyoma-
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nyos logikaval veze-
tik végig az olvasot
a nemzetkdézi mar-
keting megismerni
valé témakorein. Ha
azonban figyelme-
sen megnézzik az
egyes fejezetek tar-

*Yy!

valét. A fogyasztoi
magatartasrol szolé
fejezet (Hofmeister-
To6th Agnes munkaja)
y valéjaban ugyancsak
a kulturalis aspektust
taglalja, amennyiben
annak személyes

talmat is, nemcsak alapjairdl szdl. Figyel-
a cimét, akkor azt meztet arra, hogy ,az
latjuk, hogy a kul- Nemzetkdzi emberi szikségletek
turdlis  kilonbségek marketing minimuma (a |étmi-

vizsgalatanak igénye

igen er8sen atszovi

legalabbis az els6 ot

fejezetet, de még a marketingmix
elemeivel foglalkozé részekben is
sziikségszerlien el6jon a kulturalis
kilonbségek kérdése (sokszor, ki-
csit talan zavar6an, ugyanazokat a
példakat felvonultatva).

A konyv értelemszer(ien a nem-
zetkdzi marketing meghataroza-
saval kezdddik, és részletesen
bemutatja nemcsak annak egyes
megkozelitéseit, hanem a nem-
zetkozi piacokon végbement val-
tozasok lényegét is. A kdvetkez6
négy fejezetben - részben implicit
moédon - a nemzetkdzi marketing

kulturalis  kérnyezetének fontos
jellemzéit, azoknak a szervezetek
nemzetkdzi piaci magatartasara

gyakorolt hatasat veszik szamba a
szerz6k, a masodik fejezetben in-
kabb leiré jelleggel, viszont szamta-
lan példaval, a harmadik fejezetben
pedig a nemzetkozi lizleti gyakorlat
konkrét helyzeteinek bemutatasan,
és elemzésén keresztil; majd az
alapvet6 politikai és jogi tudniva-
I6kkal ismerteti meg az olvasot
- szokas szerint szamos érdekes
torténettel illusztrdlva a mondani-
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nimum) kultaranként

és koronként vélto-

zott, tehat alapveto-
en kultarafiggé. ... Még szembe-
tiinébb a kultdratdl valé fuggbség,
ha 6sszehasonlitjuk, hogy kilén-
b6z8 id6kben mit tartottak a szuk-
ségletek minimumanak - mondja a
szerz6. Ma a napi firdés, fogmo-
sas elemi szikségletnek szamit
Nyugat-Eurépaban, mig 200 évvel
ezel6tt luxusnak tekinteték. A szik-
séglethierarchian felfelé haladva
a kategoériak kultaratol valo figg6-
sége egyre né.” (111. old.)

A hatodik fejezetben (Mandjak
Tibor készitette) a kdnyv tébbi ré-
szeitl részben elit§ feszes és
targyszerd stilusban kitiné be-
vezetést kap az olvas6 a B2B
nemzetk6ézi marketing vildgaba,
amelyben kilénleges szerep jut a
kapcsolatoknak és a hal6zatoknak,
majd (Simon Judit el6adasaban)
valéban éppen csak bevezetésre
futja (bizonyara a terjedelmi korla-
tok miatt) a nemzetk6zi marketing-
kutatas vilagaba.

Az utols6 ot fejezet adja a
kbnyvben a marketingstratégiara
és a marketingmenedzsmentre vo-
natkoz6 okfejtések terét. A nyolca-



Ez év januarjaban rovid gyaszhir tudat-
ta, hogy Téth Tamas egyetemi tanar,
a kbdzgazdasagtudomany kandidatusa
sulyos betegségben, révid szenvedés
utén elhunyt. Halalaval a hazai marke-
tingszakma jelentds egyénisége tavo-
zott az él6k sorabol.

Toth Tamas 1942. szeptember 30-
an sziletett egy kis nyugat-magyaror-
sz4gi faluban, Rojtdkmuzsajon. Egye-
temi tanulmanyait 1964-ben fejezte be
a Marx Karoly Koézgazdasagtudoma-
nyi Egyetem kilkereskedelmi szakan.
Ahogy mondani szoktdk, végzés utan
bent maradt az egyetemen, a kulgaz-
daségi tanszék munkatérsa lett, ahol
36 évig - a tanszék megszintetéséig
- dolgozott, tébb mint két évtizeden ke-
resztll a tanszék vezet6jeként. Utolsod
éveiben egyetemi tanarként mdkddott a
Budapesti Corvinus Egyetem Marketing
és Média Intézete Marketingkutatas és
Fogyaszt6i Magatartas Tanszékén.

To6th Tamas nagy tudasu értéje volt
a marketingnek, és kivételesen nagy
hatast el6adoja kedvenc szakteriile-
tének, a nemzetkdzi marketingnek.
Err6l mindazok ugyanigy szamolnak

dik fejezetben a szerz6 a kilpiaci
megjelenésre vonatkozé stratégiai
dontéseket és azok hatterét elemzi,
lényegében a Rekettye-féle gondo-
latmenet alapjan (Rekettye 1994,
Rekettye-Fojtik 2003). A marke-
tingmenedzsmentre vonatkoz6 fe-
jezetek sorrendjén lehetne éppen
vitatkozni, mint akar azon is, hogy
a marka vajon nem a pozicionéalas
alanya-e inkabb, mint atargya (206.
old.), vagy azon, hogy nem lett
volna-e célszer(ibb beiktatni egy
nemzetkdzi piacszegmentacioval
foglalkoz6 kilon fejezetet, mely-
ben ugyanilyen j6 helye lett volna
a Malota Erzsébet altal nagyon
szakszerlen és j6l olvashatéan
megirt fejezetrésznek (9.3 pont)
az orszageredet-hatasrol, esetleg
azon, hogy napjainkban helyén-
valé-e a propaganda sz6 emlitése
a marketingkommunikacioval 6sz-
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be, akik az elmdult tébb mint négy évti-
zedben valamikor hallhattak el6adéasait,
vagy béarmilyen formaban tanulhattak
téle valamelyik magyar vagy kulféldi
felsGoktatasi intézményben.

Toth Tamas egyike volt azok-
nak az 1970-es évek elején, akik
Fulbright-6sztdndijjal a marketing szi-
I6hazajaban, az Amerikai Egyesilt
Allamokban tolthettek egy évet. A vi-
lag talan legjobb Uzleti felsGoktatasi
intézményében, a Harvard Business
School-on eltdltdtt esztendd komoly
lendiletet adott szakmai fejl6désének.
A kozgazdasagtudomany kandidatusa
fokozat megszerzése mellett szamos
konyv és folyéiratcikk, valamint a nem-
zetkodzi karrier beindulasa mutatta ezt.
Nemzetkdzi konferenciakon és egye-
temeken tartott el6adasokat ugy tizen-
Ot orszagban angol, német és orosz
nyelven kiillgazdasagtanrél és nem-
zetkdzi marketingrél. Tobb alkalommal
mikoddott  vendégprofesszorként  az
Amerikai Egyesiilt Allamokban (Indiana
University School of Business, 1982-83;
Central Missouri State University, 1990-
91), halalaig oktatott a Corvinus Egye-

szefliggésben (243. old.). Masok
mas vitathatd pontokat is talalhat-
nanak, amelyek dont6 tdébbsége
azonban inkabb csak a megkoze-
litések lehetséges kilonb6z8ségei
miatt merul fol.

Mindent 6sszevetve gy latom,
hogy a Toth Tamas nevével fém-
jelzett kényv tébb évtizedes ta-
pasztalatokra épitve magas fokon
szintetizélja a 21. szazad elején
leglényegesebb nemzetkdzi mar-
ketingismereteket. A szerz6k rész-
letes, j6I dokumentalt, esetekkel
és példakkal béségesen illusztralt,
igen alapos felkésziilést lehet6vé
tevd, és szép és élvezetes ma-
gyarsaggal megirt kényvet adnak
a nemzetkdzi marketinggel megis-
merkedni vagyo6 olvasok kezébe.

Fojtik Janos
Pécsi Tudomanyegyetem

tem angol nyelv(i programjain, hosszu
évekig részese volt a PTE KTK és a
Middlesex University Business School
k6z6s angol nyelvii programjanak is.
Széchenyi professzori 6sztdndijas volt
1997 és 2001 kdzott.

Téth Tamés szdmos szakmai or-
ganumnak és tarsadalmi szervezetnek
volt vezetd alakja. Tébbek kdzott tagja
volt a kiilkereskedelmi miniszter tanécs-
adé testiletének 1977-85 kozott, a Ma-
gyar Kereskedelmi Kamara Marketing
tagozata elndkségének 1977-88 ko-
z06tt, az Orszagos Miszaki Fejlesztési
Bizottsag plénumanak 1984-89 kozott,
az Inter-Eurépa Bank igazgatdsaganak
1987-2002 kozoétt. Halalaig részt vett a
Kilgazdasag cim(i folyoirat szerkeszt6-
bizottsdganak, az MTA Marketingtudo-
manyi bizottsdganak és a Magyar Mar-
keting SzoOvetség Marketingszakért6i
Minésit6 bizottsaganak a munkajaban.

To6th Tamas korai halédla nagy vesz-
tesége a magyar marketingoktatok és
altalaban a marketing-szakemberek ko-
zOsségeének.

A Szerkeszt6ség
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