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»Vilagszerte tobb mint 1 milli6 eladott példany” all a cimlapon, ami gazdasagi szakkonyv
esetében egészen rendkiviili teljesitmény. Végigolvasva megértjiik, hogy ez a konyv meg is
érdemli. Mondanivaldjanak 1ényege, a ,,kék dcedn stratégia” a bolcs marketing egyik alap-
szabalyat adja: a piaci lehetéségek felosztdsa nem zéréosszegii jatszma, a nagyobb részese-
dés eléréséhez nem feltétleniil masok lehet8ségeibdl kell kiizdelmesen elragadni, hanem uj
lehetéségeket kell teremteni. Hiszen mar Szun ce megmondta, hogy az a legjobb tdbornok,
aki harc nélkiil képes megnyerni a haborut — marpedig a 2500 éve élt kinai hadvezér és
hadtudomanyi bolcsel6 mtivét, A hadviselés tudomanyat ma is a korszeri marketing- és
vallalati stratégia egyik alapmtiveként tartjak szdmon. Es a bélcs vallalati magatartas egyik
alapigazsaga, hogy az 4j, nyer6 stratégidhoz nem feltétleniil kell vadonatdj igazsagot fel-
ismerni, hanem megfelelé alapja lehet ismert igazsagok hatékony, Gjszert felhasznalasa
- amit ez a konyv is kinal.

Ha a szerzék lattak volna az 1980-ban rendezett Els6 Innovécids Kiallitast Magyarorsza-
gon (a szépemlékli Novex Talalmdanyfejleszté és Ertékesits Kiilker. Rt.-ben ezzel igyekez-
tiink els6ként megmutatni a honi kozénségnek, mit is jelent a gyakorlatban az innovacio),
mondanivaléjuk hangsilyozasara e konyviikben valdszintleg viszontlatnank a kidllitas
egyik mottdjat: Aki jart uton megelézott, azt jaratlan terepen még lehagyhatjuk.

Az igazi innovéacié mindig hoditds. A jok szerencséjére, a kevésbé jok banatdra ha jut-
ni akarunk valamire, akkor az innovaciét nem emlegetni kell, hanem miivelni, méghozza
bolcs stratégiaval és mesteri hozzaértéssel. Ehhez ad nagyon sokat ez a mii. Azoknak a kék
6ceanoknak, amelyekrél szdl, a mindenkori legsikeresebb innovatorok a meghdditéi és urai
- amig nem jon egy cég, amely ebben még néluk is jobb.

Mondjuk el ugyanakkor azt is, hogy e konyv az innovaciénak egy tjabban forgalomba ho-
zott fogalmaval, az értékinnovacidval operal, ezt nevezi a kék dcedn stratégia sarokkovének.
Egy rovid fiiggelékben ad is réla bizonyos magyarazatot a sokatmondé ,,Ertékinnovécié. A
stratégia rekonstrukcionista szemlélete” cimmel. Azt mdr ki-ki dontse el maganak, vajon
e fogalom mogott valédi mindségi tovabblépés dll, vagy netan a marketing egyik kedvenc
fogdsa, az atcsomagolds. Am még ha az utdbbi is, ez érdemben semmit nem vesz el abbdl,
hogy e kotet valoban a jol hasznosithaté stratégiai megfontolasok és fogdsok tarhaza. Es
egészen nyilvanval6, hogy a kék 6cedn stratégia alapvet$ eszkozrendszerében valoban az
innovaci6é a kulcsszerep, barhogyan nevezziik is.

A kék Ocedn stratégia arra Osztonzi a vallalatokat, torjenek ki a véres versengés voros
6cednjabol gy, hogy versenytl még érintetlen piaci lehetéségeket fedeznek fel vagy te-
remtenek maguknak. Hagyjak el a meglévé piacokra vonatkozo olyasfajta benchmarking
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vizsgalodast, amely révén ott a versenytarsaikhoz hasonlitjdk magukat, és igy igyekeznek
hozzajuk képest versenyelényre szert tenni. Az ezeken a piacokon valé kimerité tiilekedés
helyett sokkal hatékonyabb lehet ligyesen tullépni rajtuk még kiakndzatlan teriiletekre. Am
vigyazat! Meghatarozo jelent6ségti ebben, hogy ennek a stratégianak az alkalmazasat a cég
alapvetd uj 1étformajaként kell kovetni, azaz az elérelépést kovetkezetesen és modszeresen
ujbdl és tjbol meg kell ismételni. Amikorra az elért siker ismertté teszi az 4j lehetGséget, és a
versenytarsak maguk is jelent6s er6vel megjelennek az igy megnyitott 4j piacon, illetve piaci
szegmensben, a cégnek mar készen kell allnia arra, hogy tovabblépjen tjabb lehetéségek
meghdditdsdra. (Nagyon érdekes e tekintetben, amit a kék 6cedn stratégia fenntarthatdsa-
garol és megujitasarol szol6 fejezet az utdnzas akadalyairdl elmond.)

Magatdl értetddik, hogy a kék dcedn stratégia felhasznalasa igy igen hatékony eszkoz lehet
a cégek szamara versenyképességiik fenntartasdhoz, alkalmazasa azonban folyamatos inno-
vaciés munkat igényel. Amint a szerz6k is hangstlyozzak, az innovacié nélkiilozhetetlen,
mert nélkiile a vallalatok beleragadnak a kompetitiv javitgatasok csapddjaba. Az innovaci6
megvaldsitasa pedig sohasem konnyt. Az innovatornak igen nagy sziiksége van az degyip-
tomi aldasra: Isten alljon kozéd és a baj kozé az iires térségben, amelyen at kell haladnod.
A jézan 1ét Gtjan pedig még inkabb sziiksége van a megfelel$ tudasra — ehhez igyekszik
hozzgjérulni ez a konyv. Eurdpai, amerikai és dzsiai vallalatok gyakorlatat elemz6 15 éves
kutatasra és tobb mint szaz évre visszanyulo attekintésben esetek, stratégiai akciok és adatok
elemzésére timaszkodik, az ezekb6l nyerhet6 elvi alapokat és eszkdztdrat mutatja be. Igaz,
helyenként kissé utdlhatndnk a stilusaért, olykor bonyolult szakmai nyelvezetéért, ha nem
tetszene annyira a tartalma. (Am legyiink igazsagosak: a stilusa sem rossz, csak olykor na-
gyon amerikai izlés szerint vald.) Az a fajta, amelyet az ember nagy érdeklédéssel olvas, és
ha olykor zavarja is kifejtéseinek, fogalmazésainak egynémely hibdja, felvillanyozodik a sok
hasznos, tanulsagos, a gyakorlatban kozvetlentl is kamatoztathat6 gondolattdl, s a megka-
péan ésszeri megkozelitésektSl. Ha a kinyilvanitott elv megfogalmazasa néha kissé kusza is,
vagy olykor a mai magusok szuggesztivnak szdnt, sokunkat bosszanto stilusat kozeliti, utd-
na jon a gyakorlatbol vett példa, s a dolog azonnal kristalytiszta lesz. Természetesen mindez
nem adja a siker biztos receptjét — olyan nincs is! Ad viszont igazan j6 gondolkodasmoédot, a
megvaldsitashoz sok hasznos tudast és tanulsagos példakat a gazdasagi élet gyakorlatabol.

A kék 6cean stratégidban rejlé gazdasagi lehetéségeket illetéen nagyon is elgondolkod-
tatd, amit a szerz6k a nyitofejezetben err6l mondanak: 108 vallalat tizleti tevékenységének
induldsat vizsgaltak meg annak felmérésére, milyen hatdssal van egy kék 6cedn létrehozasa
a cég drbevételének és profitjanak alakuldsdra. Azt taldltdk, hogy azok 86%-a a meglévé
adottsagok kiterjesztésével indul, ami a mar létezd piaci tér voros dcednjan beliil megtett
kismértékd javitasokat jelenti. Ezek az 6sszes cégre jutd arbevétel 62%-at, és a profit 39%-at
érték el. A kék dceanokon eléretoré 14% viszont az drbevételek 38%-at, a profitnak pedig
61%-at tudta megszerezni. Ugyanakkor elemzéseik azt is megmutattak, hogy a kék 6ced-
nokat teremték, illetve meghoditok latszolag egyedi sikertorténetei mogott valojaban egy
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kovetkezetes és kozos séma rejlik. Ez egyardnt igaz sok mas kozt a Fordra és hires T-mo-
delljének piachoditasara 1908-ban; a CNN hirtelevizidra, amely 1980-ban meginditotta a
folyamatos, 24/7 tipusd hirszolgélatot; s szintugy olyan, egymastdl eltér6 profila cégekre,
mint a Compag, a Starbucks vagy éppen a Cirque de Soleil.

A lényeg természetesen a részletekben van - abban, hogyan alkothatja meg egy cég a
maga sajat adottsdgaira és lehetdségeire szabott kék 6cedn stratégigjat, és f6ként hogyan
akndzhatja ki azt a lehet6 legjobban a maga hasznara, beleértve ebbe még azt is, hogy mikor
keressen és mikor ne keressen uj lehetségeket. Aki ezt a konyvet alaposan végigolvassa, s
meég alaposabban elgondolkodik allitdsain és javaslatain, e tekintetben igen jol hasznalhato
tudds birtokdba keriil. Nagyrészt nem is forradalmi ujdonsédgokat mond, hanem kit{inGen
4llitja be ebbe a rendszerbe, stratégiaba a mar meglévé tudas sok elemét. Igy példaul az ana-
litikus eszkozoket és kereteket felsorakoztato fejezet a stratégiai tablaval torténd tervezésnél
felveti, hogy az alternativdk elemzésénél a stratégia fokuszaba kell allitani azokat is, akik
jelenleg nem szerepelnek a vevék kozott — azaz vizsgalni a latens, felébreszthetd keresletet.
Ugyanitt ,,négy akci6 keret” elnevezéssel elénk allitja, nagyon logikusan, a jo oreg érték-
elemzés alkalmazdsat.

Szembe kell azzal is nézniink, hogy a kék 6cedn stratégia nem feltétleniil a haladast szol-
galja annak klasszikus értelmében — amint a mai piacteremtések igen jelentés hanyada sem.
Az egyik esettanulmdny azt mutatja be, hogyan hozott létre maganak egy ausztral boraszat
4j értékesitési lehetdségeket a nagyon is zsufolt piacon, ahol a kinalat szerepléi gyilkos ver-
senyt folytatnak a vevékért. Lathatjuk, hogyan vezetett a négy akcié keret alkalmazdsa a
megoldashoz, és radobbeniink, hogy a cég kék dcednként megteremtette magéanak a ming-
ségre igénytelenek tomegpiacat.

Emeljiink ki egy, a sz6 minden értelmében pozitiv példat is arra, hogyan teremthetd vado-
natuj piac innovacio segitségével (ne feledjitk, mar Schumpeter is az innovacié 6t alapesete
egyikeként emelte ki az Uj elhelyezési lehet8ség, vagyis olyan piac megnyitasat, amelyen a
kérdéses orszag kérdéses iparaga ez ideig még nem volt bevezetve, akar létezett ez a piac
korabban is, akdr nem). A kék 6cedn stratégia kidolgozasanak f6 elveit és eszkozrendszerét
targyalo rész els6 fejezete arra tanit, hogyan lehet a piaci hatarok rekonstrudlasaval eljutni a
kivant uj piaci lehetdségekhez. Hat alapveté megkozelitést — szOhasznalatédval hat utat — allit
elénk, mindegyiket cégek gyakorlati példaival. Ezek: Kitekintés az alternativ ipardgakra /
Feliilemelkedni az iparagon beliili stratégiai csoportokon / Béviteni a megszokott vasarléi
koroket / Felillemelkedni a kiegészit6 termékek és szolgaltatasok kindlatan (jegyezziik meg,
hogy itt kévetend6 példaként bemutatja a NABI-t, a magyar autébuszgyarté vallalatot!) /
Feliilemelkedni a vasarlékra gyakorolt funkcionalis vagy emocionalis vonzerén / Figyel-
men kiviil hagyni az id6tényezét. Az 6todik ,,ut” egyik példajaként bemutatja, hogyan ho-
zott létre a CEMEX, a vilag harmadik legnagyobb cementgyartdja olyan 4j programot és
annak alapjaként egy igen pozitiv érzelmi t6ltésti, innovativ finanszirozasi konstrukciét a
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mexikoi szegények szamara, amelynek révén hozzdjuthattak a hazépitéshez sziikséges ce-
menthez. Az mar magatol értetddik, hogy a Cemex ezzel 4j, fizetéképes keresletet teremtett
terméke szdmara.

Mindehhez még némi kis izelitd. A kék 6cean stratégiak kidolgozasardl szolo rész mar
emlitett, a piaci hatarok rekonstrualasardl sz6l6 fejezetében bemutatott hat ut egyike annak
vizsgalatara tamaszkodik, hogy a feltdrhat6 piaci trendek varhatdéan hogyan valtoztatjak
majd meg a vasarloi értékeket, s az hogyan hat majd a cég iizleti modelljére. Ahhoz, hogy
egy ilyen trend kék 6cean stratégia alapjaul szolgalhasson, a szerzék szerint harom kritéri-
umnak kell megfelelnie: donté legyen a cég tizleti tevékenysége szempontjabdl, visszafor-
dithatatlannak kell lennie, és vilagos iranyvonallal kell rendelkeznie. Miutan azonositottunk
egy ilyen természeti trendet, feltehetjiik magunknak a kérdést, miként fog kinézni a piac,
ha a trend eljut logikus végkifejletéhez. Ebbdl az elképzelt jovobol visszafelé dolgozva hata-
rozhatjuk meg, mit kell megvaltoztatnunk a maban, hogy egy 6j kék 6ceant teremthesstink
magunknak.

Tudjuk, hogy az innovaciés munka menedzselésében a siker elérésének egyik legfonto-
sabb zaloga, hogy minden résztvevét a végeredményben, az innovacié megvaldsulasaban
kell érdekeltté tenni. Olyan érdekeltségi viszonyokat, olyan elkételezettséget kell 1étrehozni,
hogy a kivant végeredmény elérése el6tt a fontos résztvevok koziil senki se mondja, hogy
»letészem a lantot” (és az ilyen akadélyfutdsban a maga helyén mindenki fontos). Minél
Osszetettebb a szervezet és/vagy minél tobb cég, szereplé miikodik egyiitt az innovacios
munkdban, annal inkabb kulcsfontossaga ennek az érvényre juttatasa. Erre rimel itt a kék
6cedn stratégidk hatékony megvaldsitasanak mozgatorugoéit targyal6 rész, amely az egyik
leginkabb kritikus jelentdségti feladatként emeli ki, hogy a vallalatvezetésnek a végrehajtast
kezdettdl fogva be kell épitenie a stratégidba, és ekként tudatositani az emberekkel. Csak igy
tudjdk megnyerni ket a stratégia megvalositdsahoz, megteremteni iranta a szervezet kii-
16nboz6 szintjein az elkotelezettséget, és minimalizalni az uj, ismeretlen utra torténd lépés-
sel szembeni bizalmatlansagot és ellenkezést. S hogy ez mennyire létfontossagt a sikerhez,
arra egy igen tanulsagos ellenpéldat is bemutatnak: hogyan bukott meg egy kiemelkedéen
jo gazdasagi lehetGségeket igérd termékfejlesztési stratégia azon, hogy a cégnél, amely azt
bevezetni akarta, az értékesitési képvisel6k ugy lattak, hogy az fenyegeti egzisztencidjukat, s
ezért a vevoket ellene forditottak.

Dr. Osman Péter
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Dr. Papp-Viry Arpdd: Marketing a gyakorlatban. Budapesti Kommunikdciés és Uzleti Féis-
kola; ISBN 978 963 7340 67 3

A marketing nem mds, mint Jozan Paraszti Esz!

A terviink az, hogy vezessiik a tomeget. Ok nem tudjdk, mi lehetséges.
(Morita Akio, a Sony vezére, a Walkman kitaléloja)

A marketing nem osztdly - maga a cég!!

A siker kulcsa: légy mds, mint a tobbi!

Ha nem lehetsz elséként a piacon egy adott kategoridban,

allits fel egy 1ij kategéridt, amelyben elsd lehetsz!

(Idézetek a kotetbdl)

Hogy hogyan jon ide a marketing? Nos, tény, hogy a létez6 marketing (emléksziink még
a létezd szocializmus fogalmara?) valoban gyakran ugy 4ll elénk, hogy azt hihetjiik, nem
csekély részében az 6rdogtdl vald. Ez azonban semmivel sem csorbitja azt az alapigazsagot,
hogy a marketing minden arutermelési céli innovécios fejlesztési program nélkiilozhetet-
len szemlélet- és eszkozrendszere, hiszen olyan drucikk eléallitasara kell torekedni, amelyet
a piac majd kell6 mértékben kedvezéen fogad. A fejlesztés egész folyamatdban minden ész-
szert [épést, intézkedést meg kell tenni ennek biztositasdra — ennek pedig sorsdonté jelen-
t6ségli része, hogy a marketingszemléletnek jelen kell lennie, sé6t meghatarozo szerepet kell
kapnia mind az innovacids folyamat egészében, a célok meghatarozasatol a felhasznalando
eszkozok és termelési tényez6k megvalasztasaig, mind pedig annak minden elemében.

Az innovacids fejlesztés néz8pontjabol a marketingszemléletet érvényre juttat6 tevékeny-
ség tartalmat a kovetkezéképpen foglalhatjuk 6ssze. Egyik {6 dga, hogy felkésziti magat a
vallalatot arra, hogy minél teljesebb mértékben ki tudja elégiteni a piac tényleges (megnyil-
vanult), valamint vérhat, illetve felkelthet6 (lappangd) igényeit, tovabbd a maga drutermel
tevékenységéhez felhasznalhatd termelési tényezék tekintetében minél jobban ki tudja ak-
nazni azokat a lehetéségeket, amelyeket a piac kinal, vagy amelyek ott ésszert raforditasok
aran megnyithatok, és ennek megfelel6en alakitsa a maga kindlatat. A masik f6 4ga a piacot
igyekszik tigy befolyasolni, hogy annak igényei minél inkabb 6sszhangban legyenek a véllalat
adottsagaival, azaz minél jobban megegyezzenek annak tényleges vagy tervezett kindlataval,
minél kedvezébb értékitéletet alakitson ki a vallalatrdl és annak drucikkeirdl, és igényeinek
kielégitését elsdsorban ettdl a vallalattdl varja. Fontos teriilet tovabba a beszerzési marketing
is, amelynek célja annak elémozditdsa, hogy a piac tényleges vagy megnyithato kinalata, va-
lamint az azokban érvényesiilé beszerzési feltételek mindenkor a legkedvezébb lehetdségeket
biztositsak a véllalatnak a szdmdra sziikséges termelési tényez6k beszerzéséhez.

Ehhez jarul, hogy a piac, pontosabban a piacoknak az a halmaza, amelyben és amelybé&l
a véllalat ¢l és dolgozik, valéjaban sohasem homogén, és nem is stabil képz6dmény. Az
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ott uralkod¢ viszonyok, az azokat titkr6z6, azokkal 6sszefiiggésben formaldédé beszerzési,
értékesitési, egytittmikodési feltételek, a megnyilo, illetve lezaruld lehetdségek térben és
id8ben véltoznak. A piaci siker elérésének ezért nem is csupan hathatos segit6je, de szo6
szerint alapvetd jelentdségti feltétele, hogy a vallalat tudjon e véltozdsokhoz kell§ idében,
rugalmasan és hatékonyan alkalmazkodni, és a lehetdségeihez képest tudja azok alakuldsat
a maga érdekeinek megfelelen befolydsolni. Ez tehat az egyik kulcsfontossagu tényezdje az
innovécios fejlesztési program megalapozasanak. Igy alakul ki azoknak a lehetdségeknek a
feltarasa és annak a mozgastérnek a feltérképezése, amelyeket egyik oldalrél a piacon meg-
jelend igények, adottsagok és feltételek, a masik oldalrdl az innovacios fejlesztést, illetve az
annak eredményeként el¢allé drucikk majdani iparszeru el6allitasat és értékesitését végzo
vallalat — vagy az ebben egylittm(ikodd vallalatok — adottsagai hatarolnak koriil. Ebben a
mozgastérben kell a fejlesztének a lehetségeket tigy kiakndznia, hogy ezzel a lehet6 legjobb
gazdasagi eredményre tegyen szert. Mindehhez a marketing kindl gazdalkodasi koncepciot
és eszkozoket. Ne is fogjon senki innovaciés munkahoz, még kevésbé annak iranyitasahoz,
netan menedzseléséhez, ha nincs meg az ehhez sziikséges jartassdga a marketing terén.

Papp-Vary konyve a legjobbak kézott van ebben a miifajban, pedig ennek a teriiletnek
igencsak bdséges szakirodalma gytlt fel. A természet a tuléléshez eszkoziil feltaldlta az al-
kalmazkodast, okos emberek a piacon vald tuléléshez tanulhat6é tudomannya tették, ,,felta-
laltak” a marketinget. Természetesen neki is alltak ebbdl jol eladhato drucikket csindlni, és
igen kiterjedt és jovedelmezé tizletdggd valt a marketingismeretek drusitdsa — ennek egyik
eredménye a szinte exponencidlisan névekvé terjedelmd marketing-szakirodalom. Akkor
meg miért éppen egy fiatal magyar szakember konyvét olvassuk? Mert olyan, mint az igazan
jo marketing: emberkozeli, vilagosan és konnyen érthetéen szol, mentes minden mester-
kéltségtodl, tulbonyolitott fogalmazastdl, amit sok szerz6 tudomanyos benyomast keltének
remél. Ugy beszél, ahogyan az igazdn j6 marketingesnek kell szélnia a célkdzonséghez. S
mert az elejétdl a végéig ugy tudjuk olvasni, hogy sokat gondolkodhatunk azon, amit mond,
azon is, vajon ez megegyezik-e a sajat véleményiinkkel, am azon sohasem kell toprenge-
niink, vajon mit is akart mondani. Kényve eléaddsmodjaban, a témdk, tudnivaldk kifejtésé-
ben is tokéletesen igazodik ahhoz, hogy a marketing nem mas, mint jézan paraszti ész, igy
megfogalmazasai vilagosak, ,,jozan paraszti ésszel” konnyen kévetheték, mentesek minden
hékuszpokusztdl, ami annyi marketingszakkonyvnél neheziti, hogy hozzaférjiink monda-
nival6janak lényegéhez. Akit pedig érdekel a téma, az a szerzé itteni, elegansan konnyed
el6addsat kifejezetten szorakoztaténak, nemritkdn felvillanyozonak taldlja, ami szintén nem
igazan gyakori tulajdonsdga a marketinggel foglalkozo6 szakkonyveknek.

Az igazsagnak sok arca van, tartja a filozofia, s ez maradéktalanul érvényes a marketingre
vonatkozo igazsagok kifejtésére is. Papp-Vary e konyve a témahoz értének azzal is izgalmas,
hogy hibat, tévedést aligha talal benne, olyan kijelentést, megkozelitést viszont igen, amelyet
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tobbé-kevésbé masként mondana - az ilyenen pedig mindig gyiimolcs6z6 elgondolkodni.
Jellemz6 a témakor sokszintiségére, hogy maganak a marketing fogalménak maig sincs alta-
lanosan elfogadott definicidja. Innen is jol megérthetjiik, hogy voltaképpen azért sem lehet,
mert olyan stratégiai gondolkodasmoédot, magatartasrendszert jelent, amelynek a legbensé
lényegéhez tartozik, hogy maga is folyamatosan fejldik, véltozik, igy alkalmazkodik opti-
malis mddon a korhoz, és az azzal valtoz6 kornyezethez, amelyben érvényesiilnie és f6ként
hasznosulnia, gy6éznie kell. Példaul mar a nyolcvanas években vitatkoztunk azon, beletar-
tozik-e a marketingbe a termelési tényez6k beszerzésének tertilete. Sokunk szerint igen, a
kinalati b8ség orszagainak szakirodalma viszont éltalaban ezzel nem foglalkozik. Am az e
konyvbél megismerheté marketinglogika és -filozéfia alapjan is igen valoszind, hogy amint
fogynak, sztkiilnek az eréforrasok, ugy valik a piaci eredményesség mind dontébb jelen-
tdségli tényezbjévé a beszerzés teriiletén végzett marketing. Szintugy, innen is latjuk, hogy
- maradva akarcsak a gazdasdgnal — milyen felmérhetetleniil sokfélék azok a helyzetek és
feladatok, amelyekben a marketingnek a sikeres stratégia egyik f6 kulcsaként kell szolgdl-
nia. Igy tehdt nem is az a fontos, hogyan lehet minderre érvényesen egy zart definiciéban
megragadni a marketing lényegét, hanem hogy hogyan lehet azt sikerrel alkalmazni cselek-
véseink sikerességének novelésére, valamint annak elémozditasara, hogy a piacon (barmi
légyen is az!) tandsitott magatartasunk is ezt szolgalja. Errél szol ez a konywv.

Els6 része a szemléletet, s vele a marketing hozzajarulasat mutatja be a stratégiai gondol-
koddshoz. Fejezetei: Mi a marketing? Es mi nem az? / A marketing fejlédéstdrténete / A
marketing alapmodelljei: a 4P és a 4C / A siker kulcsa: 1égy mas, mint a tobbi / Szegmen-
tacio és csoportképzés: nem adhatunk el mindenkinek! / A fogyaszté gondolkodasa: ,,Mi a
jo nekem ebben?”

A masodik rész a marketing eszkozrendszerének rendkiviil tagolt s allandodan fejlédé vi-
lagardl ad alapos dttekintést. Fejezetei: Tudjuk, mit miért tesziink: tervezés és stratégia / Az
informaci6 hatalom: a piackutatds / Termék és marka: a marketingmix alapja / Az arképzés
szerepe / Nem csak a vevd, a keresked® is kirdly! — Az értékesitési folyamat megtervezése /
Mit és hogyan mondjunk: a marketingkommunikécié / Amikor a 4P nem elég: a szolgalta-
tasok marketingjének 7P-je.

A harmadik rész egyetlen fejezete pedig napjaink egyik sikertorténetén, a vilag egyik
legsikeresebb markdjan mutatja be a marketinggondolkodas és -tervezés kovetkezetes és
kreativ alkalmazdsat.

Vildgos eléadasmodjaval, tiszta logikajaval, és a benne felsorakoztatott hatalmas tudas-
anyaggal Papp-Véry e kotete tehdt kivalo tankonyv annak, aki még csak most igyekszik el-
sajatitani a marketingre vonatkozo ismereteket, és igen hasznos olvasmany a haladoknak is.
Utdbbiaknak segit Gijra rendszerezni, esetleg fel is frissiteni tudasukat, marketingszemléletii-
ket, hiszen mindezt a marketingtudomany legfrissebb allasa szerint mutatja be. Szakmailag
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kiilongsen értékessé teszi, hogy a méd, ahogyan a témakoroket elemzi és elénk tarja, a XXI.
szdzad eleji hadszintér viszonyaihoz, gondolkoddsmodjahoz igazodik. Es mindkét tabornak
nagyon hasznos és érdekes amiatt is, hogy tele van a gyakorlatbol vett, tanulsdgos példakkal,
koztitk a nagy piaci harcosok kiemelkedden szellemes huizasainak iskolapéldaival.

Ha abbdl indulunk ki, hogy a megoldasok igazi nagysaga legtobbszor elegans egyszert-
ségiikben van, ugy e kotet mindezekkel a marketing kit(ing iskolaja abban is, hogy hogyan
kell el(6)adni a marketinget.

Dr. Osman Péter

Zaszkaliczky Tamds: Az orgona képes krénikdja. Rozsavolgyi és Tsa, 2008;

ISBN 978-963-87764-0-2

Az elektronikus kort megel8z6 hangszerek kozott a hagyomanyos, azaz a hangkeltést lég-
aramlattal végz6 orgona megkérddjelezhetetlentil a hangszerek kiralya. Erre érdemesiti,
hogy messze a legnagyobb a hangterjedelme, vagyis a zenei hangok megszolaltatdsaban
a lehetdségeknek messze a legszélesebb és a legtagoltabb skalajat allitja a zeneszerzdék és
természetesen az el6adomiivészek rendelkezésére. Ha a barbdr, laikus zenekedvel6 egyalta-
ldn arra merészkedik, hogy e téren szépségrol és fenségességrol beszéljen, ugy talan meg-
kockdztathatd, hogy a zene szépségében minden fejlett hangszeren csodak teremtheték,
fenségességében azonban az orgona minden mast tulszarnyal, midén egy csodalatos mi
sokszint dallamaval és zengésével betolt egy hatalmas teret. Mindezek mogott az all, hogy
a hosszu fejlédés eredményeként 1étrejott orgona a legbonyolultabb szerkezet(i hangszer.
Taldn nem téves a hasonlat, hogy a fejlettsége csticsara jutott orgona mogott olyan — mai
fogalmainkkal - konstrukciés know-how all, amely a maga nemében a gétikus katedrélisok
létrehozasahoz sziikséges épitészeti tudashoz hasonlatos.

Méltan mondhaté tehat, hogy e hangszer maig ivel6 hosszu torténetének igazan jo kréni-
kaja egyszerre zene- és kultartorténet, a képességeinek bévitéséhez és finomitdsahoz sziik-
séges tervezdi tudas, valamint eléallitasi technologiak tekintetében pedig szintiigy techni-
katorténet is. Ez a kotet pedig igazan jo, nagyon érdekes és tanulsagos kronikat tar elénk,
bdséges példatarral és magyarazatokkal bemutatva az orgondk kialakitdsanak és fejlesztésé-
nek technikai részleteit is. Szovege, leirdsai, ismertetései, magyarazatai nagy mesterségbeli
tudassal 6tvozik a szakmai alapossagot — amely a megoldasok technikai részleteit illetGen
helyenként mar-mar Kkitanitassal ér fel —, és a kellemes olvasmanyossagot. Panaszunk leg-
feljebb arra lehet, hogy a visszakeresésekhez jol jott volna egy targymutatd, valamint egy
glosszarium a kotetben megjelené fontosabb fogalmak magyarazataval. Ez utébbiakat a
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szovegben ugyan rendre megkapjuk, 4m ha nem jegyeztiik meg, az jabb el6forduldsnal
mar keresgélniink kell a kordbbi magyarazatot.

Tartalmaban és szépségében egyarant bamulatos a krénikat illusztrdld, magyarazo,
gyakran kiegészitd képanyag. A ma is létez6 orgonakbol sokat megmutatd, igen szép és
dokumentacidértéki fényképek mellett az orgona fejlddéstorténetének sok korabeli doku-
mentumdt is felvonultatja. Igy kapunk helyenként mtiszaki rajznak is megfelel8 abras is-
mertetéseket a kozépkori orgondrol, az orgonaépitéssel foglalkozo tanulméanyokbol, az n.
orgonatraktatusokbol. A szamos, technikatorténeti csemegének is beill§ abrazolas koziil
megemlitjiik, hogy a szélladabol kidramlo levegd vezérlésének egyik megoldasat egy mii-
alkotasnak is gyonyord, Zsigmond-korabeli vésett elefantcsontnyereg diszitése mutatja be,
és hasonl6 konstrukciés megoldast szemléltet Szent Erzsébet imadsagos konyvének egyik
miniatdrdja is.

Tovéabbi kedvesindloul ime néhdny érdekes részlet a zene és a technika e lenylig6z6 ha-
zassaganak kronikajabol.

Az innen megismerhet6kbdl is vildgos, hogy az orgonajaték technikdjanak lehet6ségeit, s
veliik a zeneszerzok eszkodztaranak hatdrait is az orgona kialakitdsa hatdrozza meg, azt pedig
az orgonakészités ismereteinek és technikainak a fejlettsége. A szerz6é elmondja, hogy az
orgona fejlddésében mindig a zene fejlédése, a hangszer képességei irant igy megjelend igé-
nyek adtak a f6 hajtéer6t. Igen érdekes, hogy az orgona képességeinek bévitéséhez hogyan
kellett Gj megoldasokat taldlni arra, hogy a terjedelmében is névekvé hangszer — hiszen
minden egyes hanghoz kiilon sip kell, s ezek szamanak névekedésével a vezérlés is mind bo-
nyolultabba valt — beillesztheté legyen a templomokba, a hangzasképek bévitésére, fejlesz-
tésére hogyan kisérleteztek a sipok eldéllitasaban a legkiilonboz6bb anyagokkal, a f6ként
vilagi alkalmazasokhoz pedig a kisebb, valamint a hordozhat6 hangszerek kifejlesztésével.

Rendkiviil pontos tervezés egy technikailag nem igazan fejlett korban: a XIV. szazadi or-
gonakrdl olvashatjuk, hogy még nem ismerték a hangolérés hasznalatat az orgonasipokon,
ezért minden sipot pontosan olyan hosszusagura kellett méretezni, hogy az a kivant hang-
magassagot szélaltassa meg.

Magas szinvonalu formatervezés: egy 1511-es traktatusbol vett idézetben olvashatjuk,
hogy az orgonak diszes kialakitdsukkal ,,Ekességei tovabbd a templomoknak, azok szdmdra
valdsaggal tekintélyt parancsolvan..”

Szinte hihetetlen: az orgonaépitészet XVI-XVIIL szazadi irdnyzatait felvazold fejezet
bemutat egy 1610-ben készitett orgonat, amely ma is tokéletes allapotban van, nagyobb
javitasara soha nem volt sziikség, csupan az 1980-as években keriilt sor allagmegdvé resta-
uraldsara. S ugyanitt olvashatjuk, mit jelenthetett mar akkor is a ,,gyari titok™ a délnémet
barokk orgonaépitészet egyik legjelentdsebb alkotdsanak fuvomivébe egy titkos szelepet
épitett be tervezdje. Ennek segitségével tudta kikényszeriteni, hogy hosszas kovetelés utan
végre megkapja a jarandosagat. S ez nem mese - egy XX. szdzadi javitds sordn meg is talal-
tak a jol elrejtett szelepet.
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A kotet az orgona krénikajanak sok magyar részletét is felvonultatja. Régi dicséségiink: a
XIV. szazad elején mar tobb helyen megjelentek Magyarorszagon az orgonak. Matyas kiraly

pedig nagylelkii tamogatoja volt a budaszentlérinci palos kolostornak, amelyben valdsagos
orgonagyar miikodott.

Dr. Osman Péter
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