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Eredetileg Ggy gondoltam, hogy kizarélag a konyvrdl irok majd, de Ggy alakult, hogy nem tehetem. Habent sua
fata libelli - mondja a latin, és van is benne némi igazsag. Nem egészen nyilvanvald ugyanis az, amivel az E16sz6
indit: Jelen konyv a Téth Tamas éltal szerkesztett és irt, 2008-ban az Akadémiai Kiad6 gondozaséaban megjelent
Nemzetkozi marketing cimd mdi frissitett, aktualizalt valtozata.” (19. old.) Ugy fest tehat, mintha afféle masodik,
javitott kiadasrol lenne sz6, pedig err6l sz6 sincsen. Arrél van sz6, hogy Téth professzor haléla utan sok évvel a
kiad6 felkérte az eredeti szerz6 két tanitvanyat - egyet az id6sebbek koziil, aki maga is elismert szakért6je a
(nemzetkozi) marketingnek és baratja volt Téth Tamasnak, s egyet a fiatalabbak koziil, aki gyakorlatvezet6jeként
és tanitvanyaként egyarant kozel allt Toth professzor targybeli gondolkodasahoz -, hogy mintegy itjak Gjra a
konyvet, meg6rizve mindent a szerz§ eredeti gondolatai kdzil, ami mélt6 a meg6rzésre. Ez itten meglehetésen
fontos kijelentés. Aztjelenti ugyanis, hogy a kiadd vette a batorsadgot annak eldontésére, hogy éppen ez az akényv
a XXI. széazad elején, ami eléggé tartalmas és eléggé fontos gondolatokat tartalmaz ahhoz, hogy alapjaul
szolgalhasson egy Uj munkanak. Szokatlan vallalkozas ez akiad6i szakméaban, elismerésjar érte ajavaslattevének
ésadontés felel6sségétvallalo személynek egyarant.

Magara a kdnyvre térve, szabad szemmel is lathatéan vastagabb, tehat hosszabb a T6th Tamasénal. Ha csak
belelapozunk, akkor lathatjuk, hogy a terjedelembéli kiilonbség egyik oka minden bizonnyal a szemelvények
sokasaga, a nagyszamu abra és az adott témat illusztralé fot6. Ha komolyabban belenéziink, akkor érzékelhetjik,
hogy az ,.eredeti” konyv tizenkét fejezetbdl allt, ez pedig tizendtot tartalmaz.

Atobb mint 200 szakirodalmi forrasrahivatkoz6 munkanégy részbél all.

Az els6 rész afféle bevezetés, amelynek két fejezete részben a fogalmak tisztazasaval foglalkozik, részben
pedig a nemzetkdzi kereskedelem elméleti fejl6dését tekinti at. Az elsd fejezet tartalma logikusan adja magat, és
bemutatja nemcsak a fogalmi megkdzelitéseket- bare sorok irdjaboldogabb lenne, ha Perry (1990) okfejtésére is
sikeruilt volna sort keriteni, de ez teljesen szubjektiv -, hanem foglalkozik a nemzetk6zi piacokon végbhement
valtozasok Iényegével is. A nemzetkdzi marketingrél sz6l6 kdnyvek ugyan altalaban irnak valamilyen szinten a
nemzetkdzi kereskedelem elméleti és torténeti kérdéseir6l, am ennek hasznossadga e sorok iréja szamara
megkérddjelezhetd.

A masodik rész 6t fejezete a nemzetkozi marketing szamara oly fontos kornyezeti tényezGket vonja
részletesebb vizsgalat ald. Ez roppant fontos rész, és lathatdlag torekvés van a kulturdlis megkozelités
dominancidjanak ellenstlyozésara. Ettdl teljesen fuggetlenil is indokolt a 3. fejezet tartalménak beépitése a
kényvbe. Itt ugyanis a vilagkereskedelem és a vilaggazdaség fejlédési tendenciai kerlilnek elemzésére, benne a
magyar gazdasag helyével és szerepével a vilaggazdasagban. Akovetkez§ fejezetek - részben implicitmédon- a
nemzetkézi marketing kulturélis kornyezetének fontos jellemz6it, azoknak a szervezetek nemzetkdzi piaci
magatartasara gyakorolt hataséat targyaljak; az 6todik fejezetben igazan részletesen és szémtalan példaval, a
hatodik fejezetben pedig anemzetkozi Uzleti gyakorlat és szokésok konkrét helyzeteinek részletes bemutatasan és
elemzésén keresztiil. A fogyasztoi magatartasrdl sz6l6 fejezet (Hofmeister Toth Agnes munkéja) val6jéban
ugyancsak a kulturalis aspektust taglalja, amennyiben annak személyes alapjair6l szél. Figyelmeztet arra, hogy
... a Vvaséarlasi/fogyasztasi dontés létrejottét befolyasold tényezék mindegyike meghatérozott az adott kultdra
altal, amelyben az egyének élnek.” (203. old.) Igazéan csak sajnalhatja az olvasé, hogy nem sikerilt teret talalni a
B2B nemzetk6zi marketing vilaganak. Nemcsak azért, mert a korabbi kdnyvben igazan szakszer( elemzést
olvashattunk a témardl, hanem azért is, mert a nemzetkdzi marketing egyes terilletei (a versenytéars-elemzéstél a
marketingcsatomékig, vagy masképpen szélva, a kapcsolatoktdl a haldzatokig) nagyon jelentésen szervezetkozi
aspektusuak.

Aharmadikrész harom fejezete avallalatok nemzetkéziesedésérél szol, részintelméleti aspektusbol, részint
a nemzetkdzi piaci megjelenés formadira koncentralva, részint pedig a nemzetkdzi marketingkutatason, mint a
kilpiacra val6 kilépés informaciés megalapozasan keresztil. E sorok iréja szerint itt az egyik kardinalis
kérdésnek, anemzetkdzi marketingstratégianak ataglalasarol van szo. ,,A piacvalasztas mindig stratégiai kérdés a
marketingben.” (230. old.) Rekettye Géabor le sem tagadhatnd az els6 két fejezet szerz&ségét, hiszen oly
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mértékben az 6 gondolatmenete ismerhet fol a szovegben (Rekettye 1994, Rekettye - Fojtik 2003). Azt csupan
sajnalhatja az olvasd, hogy a szegmentacionak nem jutott nagyobb teljedelem, igy aztan a STP (Segmentation,
Targeting, Positioning) marketingstratégiai szentharomsaga is kissé elsikkad.

A negyedik rész ,A nemzetk6zi marketing eszkdzrendszere” cimet viseli, és valéjaban a
marketingmenedzsmentre vonatkoz6 fejezeteket tartalmazza, kozkeletl elnevezéssel élve a 4P-t, valamint az
utolsé fejezetet a digitalis eszk6zdk hasznalatarél a nemzetkdzi marketingben. Nehéz ezekrél a fejezetekr6l irni,
hiszen Malota Erzsébet hozz4ért6 és avatott tolli atdolgoz6ja a marketingkommunikéciés fejezetnek, Rekettye
Géabor kompetencidjat pedig botorsag lenne vitatni a mésik harom teriileten. El lehetne éppen téprengeni azon,
hogy vajon az itt irtak nem a pozicionalas lesz(ikit6 értelmezését testesitik-e meg (310-311. old), vagy azon, hogy
nincsen-e igaza annak a kijelentésnek, hogy ,,a termék gyarban késziil, a marka pedig a fogyaszté fejében”,
vagyis, hogy esetleg médositani lehetne a termék-marka viszonyon (11.8 fejezet), &am ezek alighanem a kérdések
kardindlis Ujragondolésat kivannak, s annak aligha itt lenne a célszer( helye. Masok més vitathaté pontokat is
talalhatnanak (akar a legutolso fejezetben is), amelyek dont6 tobbsége azonban inkabb csak a megkdzelitések
lehetséges killonbdz&ségei miatt meril fol.

Mindent dsszevetve Ugy latom, hogy a Rekettye - To6th - Malota kényv j6 szakkdnyv és j6 tankényv. A
szerz6k részletes, j61 dokumentélt, esetekkel és példakkal béségesen illusztralt, igen alapos felkésziilést lehetévé
tevd adnak anemzetkdzi marketinggel megismerkedni vagyé olvasék kezébe.
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