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ELŐSZÓ

A könyv központi kérdése, hogy a marketing, mint a menedzsmen  udományok 
egyik szakterülete, miként járul hozzá az üzleti szervezetek sikeres piaci szerep-
léséhez. A Budapesti Műszaki és Gazdaságtudományi Egyetem karai által lefe-
de   termékfejlesztési területekhez, szakmai specifi kációkhoz igazodva, a könyv 
elsősorban termékmegközelítésben mutatja be a marketing szerepét és annak 
eszköztárát. 

A gyors változások, az információs és kommunikációs technológia fejlődése 
által nyújto   új lehetőségek, a vevői felhatalmazódás jelensége sem a marketing-
diszciplínát, sem az eszközrendszert nem hagyják érintetlenül. Napjainkban a pi-
acra vonatkozó stratégiai döntések, a stratégiák megvalósításának eszközei főként 
turbulens üzleti környezeti feltételek alapján mére  etnek meg. Jó marketing nél-
kül nincs sikeres termék és piaci jelenlét, nem alakíthatók ki stabil partnerkapcso-
latok, nem érhető el a vásárlói hűség, stb. 

Könyvünk tartalmi elemeiben tükröződnek a marketing fejlődését kísérő para-
digmaváltások, a korszerű marketingkoncepciók, a változások nyomán megjelenő 
új üzleti modellek és marketinggyakorlatok. Mindemelle   nagy hangsúlyt kap 
a célok, a stratégiák és az eszközök, valamint a marketing egyes részterületein tör-
ténő alkalmazások integrált megközelítése, valamint a marketing és más műsza-
kimenedzsment- tudományterületek közti kapcsolódások, összefüggések feltárása. 

 Szerzők


