Kedves Olvasoék!

Nyolcadik alkalommal rendezte meg majusban Keszthelyen, a Miskolci Egyetem és a Nyugat-Magyar-
orszagi Egyetem két partner tanszéke a Magyar Marketing Mdhelyek Konferencigjat, melyen az egy-
masra, egymas véleményére mindig kivancsi torzsrésztvevéi korhdz az idén is (j marketingesek csat-
lakoztak mind az el6adéi, mind a konferencia résztvevdi oldalon. Ez évben harom nagyobb témakér,
nevezetesen a marketingstratégia, a kommunikacio és az értékesités koré illeszkedtek az el6adasok.
Folyéiratunk idei harmadik szama a konferencia anyagaibo6l valogatast kézol, és ennek folytatasat ter-
vezzik a kovetkezd szadmunkban is.

A valasztasi évre valo tekintettel két cikket szenteltiink a politikai marketingnek. A kdzelgd sziretre pe-
dig harom bormarketinggel foglalkoz6 irassal készillnk.

A gazdasag szerepl6i korében
folyamatosan jelen van a vagy, hogy
a jovét, a valtozasokat,

a vallalkozasok életitjat
kiszamithatéva tegyék. Ennek
megfelel6en a tervezés napjainkra
a vallalkozasok Iényeges teriiletévé
valt, mivel kiderilt, hogy az (zleti
siker sokszor a jo tervezés
kovetkezményeként alakulhat ki.

A tervezés javithatja a cég piaci
pozicioit, el6segitheti az optimalis
lzleti fejl6dést, egységes, integralt
problémakezelést eredményezhet,
segitheti a célok megvaldsitdsanak
ellendrzési folyamatat

és hozzajarulhat a szervezet
rugalmassaganak meg6rzéséhez.

A szerkeszt6

Jézsa Laszlé

A
marketingstratégiak
készitésének
jellegzetes problemai

novekedés. Az azonban magatél nem kdvetkezik be, azt tervez-

ni kell, meghatarozva a névekedés idejét, modjat, helyét, forma-
jat és felel6s vezetbinek, iranyitéinak személyét. Ha a terv hianyzik, a
névekedésben sok az esetleges, véletlenszerl elem. A termékeket, a
piacokat, az er6forrasokat, a személyi feltételeket folyamatosan kell ér-
tékelni a siker érdekében.

Az Uzleti vilag Osszetettebb, a verseny pedig joval er6sebb, mint a
torténelemben barmikor. Egyszerre kell megfelelni a hazai és a kilfoldi
igényeknek, a kornyezetvédelem egyre szigorodé szempontjainak, az
alkalmazottak rohamosan bévilé és szélesedd elvarasainak, a techno-
I6giai haladasnak, s a lehet6ségek maximalis kihasznalasanak. Ugyan-
akkor nem egyszer tapasztalhatjuk - az er6teljes kils6 késztetés elle-
nére is -, hogy amig a magyar kis- és kdzépvallalkozasok képtelenek
megfelel6 piaci stratégiak kialakitdsara és elkészitésére, addig a nagy-
meéretd, dontéen multinacionalis cégek, a globalis marketingstratégia-
juknak rendelik ala hazai - magyar - piaci fellépésiket és stratégiaju-
kat. Ezért célunk egyrészt a marketingstratégia tervezési folyamatanak
bemutatasa, masrészt azon elemek kihangsuiyozasa, amelyek megne-
hezitik a hatékony, s megfeleléen tervezett piaci stratégiak létrehozasat.

n mai hazai véllalkozasi szektor legfontosabb elvarasa a vallalati
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A MARKETING STRATEGIAK TERVEZESI,
LETREHOZASI FOLYAMATANAK
NEHEZSEGEI

A marketingstratégia alapvet§ célja a vallalkozasok
magasabb (holding, vagy Uzleti egység) szintl stra-
tégiainak megvalésitasa versenyképes, j6 piaci pozi-
ci6 kialakitasaval. F6 elemei az Uzleti kdrnyezet vizs-
galata, a vevli szikségletek, igények feltarasa, a
megfelel6 4P elemek kialakitasa és biztositasa, vala-
mint a tervek végrehajtasa.

A stratégiakészités folyamatanak bemutatasa nél-
kil is érzékelhetd mar az elsd alapvetd hiba, amellyel
a mindennapok soran szembetalalkozhatunk. A mar-
ketingvezet6k el6tt gyakran megjelenik a Kotler-i
kép, amelyben a marketing integralé szerepet tolt be
a vallalkozas életében, vagyis az ,els6”, a ,legfonto-
sabb” a lehetséges funkciondlis stratégiak kozott.
Onmagaban e tény konfliktusokat gerjeszt a vallalko-
z4s kiilonbdz6 szakterlleteinek iranyitoi kdzott, s en-

A j0 marketingstratégia kialakitdsakor nem téveszthe- .
t6 szem el6l az, hogy id6étavja rovid, egy szervezeti al-
lapototjeldl ki, részelemek alapjan értékel, valamint a
célok és a stratégia 6sszhangja viszonylag gyorsan,

akar azonnal is kiderdl.”

nek kodvetkezményeként meggatolja a célszer(i és
hasznos kooperaciét. Helyesebb gy megfogalmaz-
ni a marketingstratégiat, mint az ,elsét az egyenlék
kozott”, amellyel sok esetben még a vezet6tarsak is
egyetértenek.

A marketingstratégidk elkészitési folyamata két
alapvet6 fazist foglal magaban, amelyeket a megva-
|6sitas és az ellenrzés kovet.

E két fazis:

- A stratégiai elemzés, amelynek része a kils6
STEEP kdrnyezet elemzése és a versenyhelyzet
vizsgélata;

- a bels6 elemzések (GYELV, portfélio) és a fo-
gyasztoi igények elemzése.

A stratégia kialakitdsanak részei:

- STP (szegmentacid, célpiac-valasztas, pozicio-
nalas);

- stratégiai tipusvalasztas;

- 4P alapu taktikdk (részstratégiak) meghatarozasa;

- kapcsolatrendszerek kiépitése, felépitése.
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Nehézségekkel, problémakkal barmely - el6bb is-
mertetett fazisban - talalkozhatunk, igy célszer(i ezek
rovid dsszefoglalasat is elvégezni.

A KULSO STEEP KORNYEZET
VIZSGALATANAK FO PROBLEMAI

1. A kuls6 kornyezet jellegének rossz
megitélése.

A STEEP kornyezet lehet statikus, dinamikus és bo-
nyolult. Ha statikus kornyezetet dinamikusnak miné-
sitink, az még nem olyan nagy gond, &m ha hajla-
mosak vagyunk a nagyfok( egyszer(sitésre, akkor
az Osszetettebbet mindgsitjik egyszer(ibbnek. Ennek
kovetkezményeként a kdvetkez6 problémakkal talal-
hatjuk szembe magunkat:

« Statikus jelleglinek mindsitett kérnyezetben nehéz
az el6re nem lathaté problémak kezelése, rugal-
matlan szervezeti struktira alakul ki, - elhanyago-
l6dnak a tervezéssel kapcsolatos kérdések, szte-

reotip valaszok sziiletnek a fel-

merilé problémakra.

Dinamikusnak vélt koérnyezet-

ben novekszik a menedzser-ro-

vidlatds, - miopia - veszélye,

egyes teriletek elhanyagoldd-

nak, s rossz lehet az el6rejel-
zés.

» Ha bonyolultnak mingsitiink egy

valéjdban egyszeriibb kornye-

zetet, akkor jelentkezhet a problémakra vald rossz

koncentralas, egyes problémak tilhangsulyozasa,

s a nem megfeleld szervezeti és ellen6rzési rend-

szer kialakitasanak igénye.

2. Hidnyoznak a STEEP kornyezet értékeléséhez
sziikséges adatok, felmérések vagy a forrasok
megbizhatatlanok.

Mivel a kdérnyezeti elemzés dontéen masodlagos for-
rasok felhasznalasaval torténik, igy lényeges feladat
a lehetséges legmagasabb mingségi szinvonall
adatforrasok feltarasa.

» Célszer( arra figyelni, hogy j6 hirev(, az adott te-
rileten hosszi id6t eltdltdtt szervezetek adataira
tamaszkodjunk.

» Célszer(i megismerni az eredeti adatgy(jtés meg-
rendel6jét specialis vizsgalati céljai miatt (lasd
eredmények torzitasa).

» Az adatok egy adott id6szaki allapotot tiikroznek,
s id6ben tavolodva az eltérés jelent8s is lehet.



» Célszerl atorvényes felhatalmazassal rendelke-
z6 szervezetek (pl. KSH, APEH) adatait valaszta-
ni, amelyek esetén val6szin{i, hogy a valasz-
adok legjobb tudasuk szerint szolgaltattak ada-
taikat.

» Célszerli megismerni az eredeti felmérés korlat-
jait.

A VERSENYHELYZET ELEMZESENEK
GYAKORI| PROBLEMAI

1, A versenytars-figyelés lehetséges teriileteinek
sz(ik kord értelmezése.

A versenytarsak figyelésére szolgalé rendszer - bar
ma mar a vallalkozdsok jelent6s részénél megtalal-
hat6 - tartalmilag sokszor tllsdgosan leegyszer(si-
tettnek tekinthetd. Ugyanakkor a lehet6ségek tarha-
za béséges, kiterjedhet az Uj belép6k megjelenésé-
nek nyomon kévetésére, a versenytarsak Uj terméke-
inek vizsgalatara, az egyes markazasi, csomagolasi
gyakorlatok vizsgalatara. Ezeken kivil az éarazas
konkrét mddszereinek megismerésére, a specialis
artaktikak felismerésére, a keresked6i kor, az uzletti-
pusok versenytarsak szerinti vizsgalatara. Ide tartozik
a szOvetségi rendszerek elemzése, a reklamok lize-
neteinek, a reklamhordozoknak és a versenytarsak
reklamkiadasainak vizsgdalata, az értékesités-6szton-
zési akciok nyomon kovetése, az Ugynoki rendszer
€s a motivalasi megoldasok vizsgalata, valamint a
versenytarsakrél szolo pozitiv és negativ cikkek, ri-
portok 0sszegytlijtése és elemzése.

E fogalomkérben kell emliteniink még a helyette-
sitd termékeket el6allitd cégekrdl szol6 informaciok
begyl(ijtését, a szakmai szoOvetségek, egyesuiletek
hatarozatainak figyelemmel kovetését. A versenytar-
sak menedzservaltasainak, az egyes vezet6 mene-
dzserek életitjanak nyomon kdvetését, a versenytar-
si stratégidk, taktikdk operativ |épések vizsgdalatat és
az Uzleti jelentések elemzését is. Ezek koziil egyese-
ket megfigyeléssel, masokat a sajtébdl, szakmai ki-
advanyokbdl, illetve személyes elbeszélésekbdl le-
het megtudni vagy kikovetkeztetni.

2. A versenytarsfigyeiés divatos tormainak
tulhangsulyozasa

Minden kornak megvan a maga csodatalalmanya a
piaci probléméak kezelésére. Egyrészt jelmondatok
(pl.: ,A kicsi szép”) masrészt modszertani ,szuper-
megoldasok” szuletnek (pl.: ,benchmarking”). Mind-
egyik gondolat és maodszer j6 lehet, am egyoldali

tilhangsulyozasuk egyértelmlien meggatolhatja a si-
keres piaci alkalmazkodast.

3. Lényeges piaci szerepl6k alulértékelése

A vallalkozasok hajlamosak elhanyagolni a kismére-
tli ellenfeleket a nagyokkal szemben, a potencialis U
belépbket a mar meglévékkel, a potencidlisan belé-
pésre képes kilfoldi vallalkozasokat a hazai ellenfe-
lekkel szemben.

A BELSO KORNYEZET ELEMZESENEK
FO PROBLEMAI

1 A GYELV elemzés kritikatlan, leegyszer(sitett
alkalmazasa

Az elemzés nem tekinthet§ egyértelmlien tudoma-
nyos célu informaciéosztalyozasi moédszernek. Alkal-
mazasa soran a kovetkezékre kell felfigyelni:

- Az erBsségek, illetve a gyengeségek feldllitasa-
kor tdl kell Iépni ajelenlegi vallalati termékkoron.
A vevdi problémakra koncentralva értékeljik az
eredményeket, s ne adott termékeket helyez-
zlink csupan a kdzéppontba.

- A vallalati célok sikeres feldllitasa erételjesen
fligg attdl, hogy mely er6sségeket képes a vélla-
lat képességekké formalni a marketing kérnye-
zetben meglévd lehet6ségek kihasznalasaval.
Akkor lehet el6nyds helyzetben a vallalkozés, ha
képességeit a versenytarsaknal magasabbra ér-
tékeli a fogyaszto.

- Avallalkozasok gyengeségeiket képesek ugyan
er@sségé alakitani, am ehhez jelentés beruhaza-
sokat kell létrehozni a kulcsteriletek, mint pél-
daul a K+F, a piacbefolyasolas, a vasarléi h-
ség kialakitasa terén.

- Sokszor a fenyegetések is lehetéségekké alakit-
hatdk at, &m ez megfeleld er6forrasokat igényel.
A j6 marketingstratégia ezen er6forrasok jobb,
lehet6leg optimalis elosztasat teszi lehetéveé.

A gyengeségek nem minden korlat nélkil alakit-
hatdk at er6sséggé. Ennek oka elsGsorban a vevik-
ben rejlik, akik példaul egy rosszul csengd markat
csak nagyon erételjes kampanyokat kdvetéen, s
hosszt id6 utan hajlandék elfogadni pozitiv érzé-
sekkel.

2. A GYELV elemzés szamszerisitésének
elmaradasa

A marketing-, de a vallalati egyéb menedzserek is
megelégednek az er6sségek, gyengeségek, lehets-
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ségek és veszélyek puszta felsorolasaval, am eltekin-
tenek a megjelend problémak, pozitiv és negativ ele-
mek intenzitdsanak és fontossaganak szamszer(i
megjelenitésétdl. A versenyelénydk vizsgélata sorén
abbdl szoktunk kiindulni, hogy az egyes vallalkoza-
sok kozotti kilénbségek valésak. Ha pedig azok, ak-
kor a GYELV elemzés szamokkal operalé megvalosi-
tasa sikerrel kecsegtet.

3. Az egyes portfoli6 modellek korlatainak
elhanyagolasa

A kiilénb6z6 portfoli6 modellek (BCG, GE, Shell,
ADL stb.) alkalmazdsa szamos korlatot hordoz ma-
gaban. Ezek kozll néhanyat érdemes kiemelni, kilo-
nos tekintettel a leggyakrabban hasznalt BCG mat-
rixra.

A piaci ndvekedési tem sokszor alkalmatlan a
piac vagy az iparag teljes vonzerejének szemlélteté-
sére, jellemzésére. Nem szamol az adott agazat be-
Iépési korlataival, a vasarldk és szallitok alkupozicio-
javal és a beruhazasok szintjével.

Nem csupan a piaci részesedés hatarozza meg a
termék aital felmutatott pénzaramlast. A markaimazs,
az értékesitési csatornak hozzaférhetésége, a termé-
kek pozicionalasa mind-mind kihatnak erre, s befo-
lyasoljdk nagysagat. JelentGsen eltérhet egymastdl a
termékek életciklusa is. Példaul a rovid élettartamu
szeszélytermékek (lasd tamagocsi) esetén, sokkal
célszer(ibb az aratdsi stratégiat kovetni, semmint
Ujabb, haszontalan beruhazasokra forditani a rendel-
kezésre all6 pénzigyi kereteket.

,Nem csupan a piaci részesedés hatarozza meg a ter-
mék &altal felmutatott pénzaramlast. A markaimazs, az
értékesitési csatorndk hozzéaférhetésége, a termékek
pozicionalasa mind-mind kihatnak erre, s befolyasol-

jak nagysagat.”

Csak a piaci novekedésre és részesedésre kon-
centralva elhanyagolédnak az alapvet6 elemek, igy
példaul a versenyel6ny kifejlesztésének sziikséges-
sége. S végll bnmagaban a pénzaram csak egy té-
nyez6 a befektetési dontések meghozatala soran. A
piac mérete, a versenytarsak, a beruhazasok megté-
rilése ugyancsak fontos dontési szempontokat je-
lentenek.
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A FOGYASZTOI IGENYEK
MEGISMERESENEK FO PROBLEMA|

1 Az adott probléméara alkalmazott kutatasi
maodszer rossz megvalasztasa

Minden modszer alapvet6 sajatossaga az alkalmaz-
hat6sag tartomanya. A moddszerek a fogyaszté/po-
tencialis vev® aktiv, 6szinte, hats6 gondolatoktol
mentes egyuttm(ikbdését feltételezik, de ez a valo-
sagban nincs igy, vagy nem feltétleniil van igy. Egyre
tébb a sokszor megkérdezett, a téma irdnt nem ér-
dekl6d6, ugyanakkor a korabbiak alapjan szamos
sztereotip valasszal felvértezett interjdalany, a nem
vélaszol6 (,abbdl nem lehet baj”) tipust ember.

2. A panaszelemzések csak korlatozottan
adnak kielégité valaszokat a stratégiakészitd
szaméara

A panaszelemzések minden korban a fogyasztoi igé-
nyek megismerésének alapvetf bazisat jelentették.
Ugyanakkor harom alapvet6 korlatjukkal mégis sza-
molni kell.

- Az elégedett fogyasztonak is lehetnek gondjai a
termékkel.

- A panaszok gyakorisaga és szama nem fedi le
teliesen a termékkel kapcsolatos problémakat,
gondokat.

- A vevBknek csupan egy része fogalmazza meg
a panaszait a vallalkozas részére hasznosithatd
maodon.

Ennek megfeleléen tudnunk kell, hogy a vevék
jelentés részének elégedetlensé-
gérdl gyakorlatilag nincs informa-
cionk. A marketingstratégiak meg-
alkotasa mindig szolgaltat megle-
petést a vele foglalkozok szama-
ra. A piac nem azonosithaté ater-
mészettudosok laboratériuméval.
A természettudoméany kisérletei
megismételhet6k, ugyanakkor a
marketingszakemberek mérései
egy adott id6pillanat jellegzetes-
ségeit rogzitik, azt sem feltétlendl jol, igy a kreativi-
tas és a megfelel6 modszertan alkalmazasanak
egylttese nélkil nem remélhetd a siker.

A szerz§

a Nyugat-Magyarorszagi egyetem
marketing tanszékének
tanszékvezetd egyetemi docense



