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ELOSZO

A konyv kozponti kérdése, hogy a marketing, mint a menedzsmenttudomanyok
egyik szakteriilete, miként jarul hozza az {izleti szervezetek sikeres piaci szerep-
léséhez. A Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem karai altal lefe-
dett termékfejlesztési teriiletekhez, szakmai specifikaciokhoz igazodva, a konyv
elsésorban termékmegkdzelitésben mutatja be a marketing szerepét és annak
eszkoztarat.

A gyors valtozasok, az informaciés és kommunikdcids technoldgia fejlodése
altal nyujtott Gj lehetéségek, a vevdi felhatalmazddas jelensége sem a marketing-
diszciplinat, sem az eszkdzrendszert nem hagyjak érintetleniil. Napjainkban a pi-
acra vonatkoz¢ stratégiai dontések, a stratégiak megvalositasanak eszkozei foként
turbulens {izleti kdrnyezeti feltételek alapjan mérettetnek meg. J6 marketing nél-
kiil nincs sikeres termék €s piaci jelenlét, nem alakithatok ki stabil partnerkapcso-
latok, nem érhet6 el a vasarldi hliség, stb.

Konyviink tartalmi elemeiben tiikrozédnek a marketing fejlédését kisérd para-
digmavaltasok, a korszerti marketingkoncepciok, a valtozdsok nyomdan megjelend
4j tlizleti modellek és marketinggyakorlatok. Mindemellett nagy hangsulyt kap
a célok, a stratégiak és az eszkdzok, valamint a marketing egyes résztertiletein tor-
ténd alkalmazasok integralt megkozelitése, valamint a marketing és mas mtisza-
kimenedzsment- tudomanyteriiletek kozti kapcsolddasok, osszefiiggések feltarasa.

Szerzok



