PISKO TIISTVAN

Marketing-megvalositas

még mindig a gyenge -pont? -

A marketing-koncepciokroél, a sikerstratégiak keresésé-
rél évtizedek oOta gazdag szakirodalommal rendelke-
zunk, szdmtalan elemz6 tanulméany, modszertani szak-
kdnyv sziletett, ezek tébbsége empirikus tapasztalatok-
ra, kutatasokra is épult. A legjobb elgondolasok, straté-
giai tervek esetében is ugyanakkor rendszeresen talal-
kozunk a megvalésitas, a marketing realizalasanak ne-
hézségeivel. Egyre gyakrabban allapithaté meg, hogy
eredményes, koriltekint6 elemz6, tervezd munkara épi-
16en sem érvényesiil a kell6 kdvetkezetesség a megvalé-
sitasban.

Levitt-t6l Kotlerig szamos szerz6 utalt arra az elmult
évtizedekben, hogy a marketinggel kapcsolatos félre-
értésekrél még mindig nem félésleges beszélni a fej-
lett piacgazdasagokban sem. Nem volt véletlen, hogy
Kotier negyedszazados szakmai tapasztalat utan is
azt irta, hogy ,,mar huszondot éve beszélink a marke-
tingrél, de csak néhany cég muaveli igazan." Ha figye-
lembe vesszik, hogy Magyarorszdgon joval rovidebb
ideje gondolkodunk a piacgazdasagrol, egyaltalan
nem véletlen, hogy szdmos alapkérdésben is van tisz-
tadzni valo.

A business to business vallalkozasok - melyek e
cikk targyat képezik - piaci sikerében, illetve gyako-
ri sikertelenségében egyre in-
kabb a marketinggel kapcsola-
tos megvalositasi  problémak
jatszanak szerepet, melyek
egyrészt a konkrét koncepcidk,
stratégiak véghezvitelében il-
letve a marketing alapvetd,
vallalakozason beluli illeszke-
désének tertletén jelennek
meg. A szakirodalomban csak
kevésbé korbejart a marke-
ting-illeszkedéssel, mint a sike-
res megvalositas feltételével
kapcsolatos problémakor, csak
kevés szakmai kapaszkodoét ta-
lalnak a gyakorlati életben te-
vékenykedék.
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A szakirodalomban csak kevésbé
korbejart a marketing-illeszkedéssel,
mint a sikeres megvaldsitas
feltételével kapcsolatos
problémakor, csak kevés szakmai
kapaszkodot talalnak a gyakorlati

életben tevékenykeddk.
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Rutin helyett tudatos piac- és vevéorientaciot

Még mind a mai napig a ,,bels6 marketingben" nem
sikerilt minden kérdést megoldani, olyan marketing-
realizalasi modellt alkotni, mely megfelel6 kiindulast
képezne a marketing vallalaton belili helyének, meg-
kozelitési moédjanak, maédszerei elfogadottsaganak és
hatékonysaganak noévelésével kapcsolatban. Az el-
mult évek szakirodalmi és tanacsaddi tapasztalatai
alapjan megprobalom azon tényez6k csokorba gy(j-
tését, modellbe rendezését, melyek a sikeres marke-
ting-realizalas feltételeit képezik egy vallalkozasnal.

A business to business piacok terén, ahol szerveze-
tek véasarolnak, ahol sok esetben nem anonim piacra
torténik az értékesités, ahol hosszu tavu és gyakorta
kozvetlen kapcsolat jellemzi az eladé-vevé egyittm-
kodését, ahol tébbnyire ,,személyre" sz6léan készul-
nek a termékek, a vev6k konkrét elvarasainak megfe-
leléen, Ggy gondolhatjuk, hogy az eladdk ,,természet-
t6l fogva" vevd- és piacorientaltak, s nemigen van re-
levancidja a marketing-implementéalasi, illeszkedési
problémanak.

Ugyanakkor a véallalati gyakorlat, az empirikus ku-
tatasok azt er@sitik meg, hogy gondok vannak a stra-
tégiai szemlélettel, a vevborien-
tacioval, a marketing realizala-
saval. ,

Szadmos tanicsaddi munka is
megerdsitette azt a tapasztala-
tot, melynek lényege, hogy a
kozvetlen vevBkapcsolat, a sze-
repl6k jelentfs részének is-
mertsége, a kontaktusok meg-
léte nem a marketingszemlélet
és gyakorlat er6sddését, hanem
annak elhanyagolasat jelenti.
Ez a ,,rutin" megjelenik az érté-
kesitésben, ahol tovabbra is ,,ér-
tékesitési el6add" szemlélet jel-
lemz6, azaz els6sorban a beér-
kezd megrendelések operativ



lebonyolitasara koncentralnak a munkatarsak. Az tiz-
letek el6készitése, megszerzése - nem csupan a kis- és
kdzépvallalkozdsoknal - gyakorta csupan a tulajdo-
nos, szakmai vezetd aktivitasatél figg, s ezen szeme-
lyek képességeire, tapasztalataira, megbizhatdsagara
épit.

Egy németorszagi - 270 cégre kiterjed6 - kutatas
(Backhaus/Schwarz/Schluter 1994) szerint a beruhaza-
si javak piacan tevékenykedd cégek tobb mint 50%-a
nem avagy alig tekinthet6 piacorientaltnak, melynek
f6 indokait els6sorban a marketing-megvalositas
gyengeségeiben talaltak meg:

A marketing-illeszkedés, gyakorlat gyengeségei az
~ipari" vallalatoknal a kutatas szerint az aldbbiakra
vezethet6ek vissza:

- A cégek vezetése er@teljesen technolégia-orien-
talt, e vallalati kultira dominal, ahol els6sorban a
muszaki paraméterek, a szadmszer(ien mérhet6
teljesitmények értékel6dnek fel. Nagy szerepe
van ezen értékrend kialakulasaban, erésségében
annak, hogy a vallalkozasokat tébbnyire mdsza-
ki végzettségliek vezetik.

- A cégek kevésbé tamaszkodnak rendszeresen fel-
dolgozott, értékelt piad adatokra, elhanyagoljak a
piackutatast, sokszor megalapozatlanul bizva a
sajat és munkatarsaik gyakorlati tapasztalataban.

- A marketing, mint funkdonalis egység, s munka-
tarsai nem birnak kell6 szakmai elismertséggel,
hiszen az altaluk végzett tevékenységet leegy-
szerUsitik a reklam, piackutatas és PR aspektusai-
ra, s nem hasznaljdk tudatosan, rendszeresen
munkajuk eredményeit, sét csupan a befolyaso-
lasi technikak alkalmazasa, ismerete révén kiala-
kitott vallalati megitélésben gyakorta negativ
imazs is rogzul a szakmaterilettel szemben.

- Nem ritka, hogy a nem piac- és versenyképes
termékek eladhatatlansagat a marketing, az érté-
kesités terén tevékenykeddknek rojak fel, ahe-
lyett, hogy a fejlesztési, termelési feltételeket val-
toztatnak meg.

Az elmult évtizedben szak-
mai és gyakorlati kodrékben
ugyanakkor egyre er6s6dott a
marketing funkddkon atnyulo,
»0sszvalalati" jellegének elis-
merése, az ebbdl nyerhet6 koz-
vetlen el6ny6k tudatosulasa.
Az emlitett németorszagi kuta-
tas is egyértelmien kimutatta
azt az osszefliggést, hogy a pi-
acorientalt, aktiv marketing-
szemléletet és tevékenységet
felmutaté cégek atlagon felul
névekednek és termelnek nye-
reséget
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Szamos tanacsadoi munka is
megerbsitette azt a tapasztalatot,
melynek lényege, hogy a kdzvetlen
vevBkapcsolat, a szerepl6k jelent8s
részének ismertsége, a kontaktusok
megléte nem a marketingszemlélet
és gyakorlat er6sodését, hanem

annak elhanyagolasat jelenti.

avagy Siarsya

Nem kell nagy bélcsnek lenni, hogy megallapitsuk: a si-
ker tehat a j0 piad stratégia és a megval0dsitas min6ségé-
nek egyuttes kritériumatol fiigg. Azaz a hiba lehet a reali-
zalas targyaban, illetve annak megvaldsitasi modjaban.

Ezen 0Osszefliggés érzékeltetésére egy egyszer(
matrix szolgalhat. (1. tabla)

A koncepdd, a stratégia hibai els6sorban abban tel-
het6ek fel, hogy

- nem konformak a torekvések, a kit(izott célok az
er6forrasokkal,

- nem képes rugalmasan alkalmazkodni a valtozé
kornyezeti, keretfeltételekhez,

- nem teljes korl, nem ad valaszt mindenegyes
stratégiai dimenziora,

- nem hasznalja ki a véallalkozas szamara kinalko-
z6 lehet8ségeket.

A megvaldsitas, végrehajtas terén jellemz6 hiba-

ként jelentkezik:

- nem kovetkezetes a munka,

- rossz feladat- és felel6sségmeghatarozas,

- ,menekilés a felel6sség eldl”,

- végrehajtasi - szervezeti, anyagi, személyi stb.
feltételek nem kell6 hozz4-
rendelése a feladathoz,

hogy csak a néhany legfonto-
sabbat emeljuk ki a kés6bbiek-
ben érintendd 06sszefiiggések
kozal.

A megvalo6sitds, mint folya-
mat magaban foglalja a straté-
gia lebontasat konkrét intézke-
désekre, akdodkra illetve azok
megvaldsitasat az elérend6 cél
realizaldsa érdekében.

A koncepdét, stratégiat te-
kinthetjiuk a megvaldsitas tar-
gyanak, mely ezaltal alapvet6-



en meghatdrozza a tényleges megvalositasi folyama-
tot Az 1. tdbla jol jelzi a problémakdr kettGsségét,
0sszekapcsoltsagat.

A siteres marteting-reafaélés intsgréSt modellje

A marketing-realizalds modellje (1. abra) igyekszik a stati-
kus és dinamikus elemeket egyarant értelmezni, bemutat-
ni A javasolt integralt megkozelités jol érzékelteti, hogy
nem elégséges egyediull a menedzsment rendszerében, a
véllalati kultara terén meglépni a szilkséges valtozasokat,
bar az e szinten val6 elfogadottsag elengedhetetlen.

1. abra
A marketing-realizalas integralt modellje
(Backhaus-Hilker 1995. alapjan)

A modell a realizélasi szintek statikus kezelése mel-
lett egyesiti a folyamat-megkdzelitést, s a kulcsproblé-
maként definialt viselkedés- és magatartasorientalt di-
menzidkat Ez a hAromdimenzids modell alkalmas arra,
hogy mint durva sz(ir6 mikod-
jon egy konkrét, véllalati, piad
szituado kezelésében, természe-
tesen a mindenkori spedalis fel-
tételek figyelembe vételével.

A modell kiindulé kerete le-
het a marketing-realizalasi gya-
korlat paradigmai lerakasanak,
egy altalanosan elfogadhaté
megkozelités kidolgozasanak.

A realizdlds mindig emberi
cselekvés. Az emberi viselkedés
a képességek és a készségek
(tudni) altal meghatarozott, va-
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A haromdimenziés modell alkalmas
arra, hogy mint durva szuré
mikodjon egy konkrét, vallalati,
piaci szituaci6 kezelésében,
természetesen a mindenkori
specialis feltételek figyelembe

vételével.

lamint a cselekvési motivadok altal leirt (akarni) fo-
lyamat. Elengedhetetlen, hogy a cselekvési célok
mindezek el6tt ismertek, tudatosak legyenek (ismer-
ni, megérteni), kilénben allandésulnak a realizalasi
problémaék, fesziltségek.

A marketing-realizalas szintjei k6zott megkulon-
boztetiink struktura- és viselkedésorientalt szinteket.
(Hilker 1993. 52. old.) A menedzsment rendszerek,
mint ,,kemény oldal" (pl. szervezeti struktura, ellenér-
zési- és tervezési rendszer) a struktdra-orientalt szint-
hez tartoznak A ,,puha oldal" négy szervezeti visel-
kedési szintet foglal magéaba, ugymint koérnyezeti,
Osszvallalati, csoport és egyéni szintet. Ezen megko-
zelitésekbdl vezethet6ek le a marketing megvaldsita-
sahoz alkalmas konkrét marketingeszkdzok

9 Vallalat és kdrnyezete (piaci stratégia) szint

A piad stratégiak, melyek a vallalat kérnyezetéhez
valé viszonyét alakitjak, a marketing-implementado
kialakitasanal er6sen figyelembe veendéek, hiszen el-
térd stratégiak eltér6 megval6sitasi potendalt igényel-
nek A piad stratégiai alapdontések a marketing-reali-
zalas szamara mas felépitést, magatartast igényelnek,
pl. més egy differendald, mint egy koéltségminimali-
zalo stratégia kovetkezménye. Az altalanos marke-
ting-realizalasi feltételeknek alkalmasnak kell lenniik
barmely stratégiai tipus esetében.

® Osszvallalati (vallalati kultira) szint

A marketing szamara els6sorban a piacorientalt valla-
lati kultara kialakitasa bir jelent6séggel. Els6 Iépésben
a jelenlegi allapot, gyakorlat felmérésébdl kiindulva
kell meghatarozni, kialakitani a kivanatos vallalati
kultdréat. A piacorientalt vallalati kultara vallalatsped-
fikus lehet, de az empirikus kutatasok is megmutat-
tdk, hogy kozds jellemzéként

-) minden vallalati cselekvésben a vev6k sziikségle-

teire irAnyuld orientado,

- a munkatars-orientaltsag,

- arelative nytiit, vallalaton beltli kommunikado,

- s az innovaddorientaltsag

jelenik meg.

0 Csoportszint (funkcionalis te-
rileteken atnyulé egyuttm-
kodés)

Minden vallalatnal kialakultak -

kisebb nagyobb mértékben - el-

térd szubkultarak, melyek nega-
tivan hatnak az dsszetartozés-ér-
zés er6sodésére, s a funkdonalis
tertletek - szamos konfliktussal
jaro - egoizmusat er6ésitik. Koz-
ponti probléma a funkdok ko-
zotti marketingkoordinado te-
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rén a kommunikéacié gyakorlata. Az elmult évtized ku-
tatasaira épuléen a szakirodalomban egyre n6 az elfo-
gadottsaga pl az (ri. ,,integralt koordinaciés koncepcio-
nak" (programok, tervek, struktarak stb.). J6 példa erre
a ,,Cross-Functional-¥isiis"-koncepdo, ahol a kommu-
nikaciés deficitet azaltal prébaljdk meg cstkkenteni,
hogy a kilénb6z6 funkcionalis egységek munkatarsai
kozosen apoljak a vev6kapcsolatokat. A 2. abra egy
4450 észak-eurdpai és amerikai menedzser megkérde-
zésére alapuléan mutatja az egyes koordinacios eszko-
z6k alkalmazhat6sagéat, hatékonysagat.

A vallalatokon beltil ezen formak altal is kialakul-
hat az a bels6 ,,informalis hal6zat", mely lehet6vé te-
szi a marketing-munkatarsak szakmai ismereteinek
jobb kihasznalasat, a vallalaton beltli, kompetencia és
megbizhat6sag terén torténdé jobb pozicionalasat.

© Egyéni szint (munkatarsi képességek és magatartas)

Mindig is a vallalat egyes munkatarsainak viselkedése ké-
pezi a szervezeti magatartas bazisat Az elemzések alapjan
vilagossa kell valnia, hogy mely képességek és készségek
képezik az egyéni piacorientaltsdgot Persze a kiilonbdz6
kovetelmények, hatterek, személyiségstruktirdk nem
minden munkatars szamara ugyanazon készségeket, ma-
gatartast teszik szikségessé, hanem egyes munkatarsi
csoportok szamara eltérd elvarasok fogalmazhatdéak meg
(bels6 szegmentalas szikséges).

Természetesen meghatarozé a marketingvezet6k pi-
acorientaltsaga (értékesitési vezet6, termékmenedzser,
vevémenedzser stb.) Az ipari marketingben ugyanak-
kor nagyon fontos a nem marketing-specialistak piac-
orientaltsaga is, pl. fejlesztémérnok, szereld, technikus
stb., mint ,,masodallasu-marketingesek" szukségesek,
akik szdmos piacvonatkozasu feladatot l1atnak el példa-
ul a komparativ versenyel6nyo6k kialakitasa, realizalasa
vonatkozésaban. Kuléndsen fontos itt a munkatérsak -
piacorientalt képességek vonatkozédsaban torténé - to-
vabbképzése, informéacidkkal térténd ellatasa.

A szakirodalomban kiemelten javasolt a munkatarsi
szegmensek kiilénb6z§ kritériumok alapjan torténd kiala-
kitdsa, p| befolyas a KVE-re, funkcionalis tertlethez val6
tartozés, hierardhiabeli hely, marketinget6képzettség stb.

A viselkedésorientalt szintek kiegészitéseként kell
sz6lnunk a marketing-realizalas strukturdlis oldalardl, a
kulonboz6 vezetési rendszerekrél. E teriileten részben
vagy egészben sztenderdizalt szabalyozasokat, folya-
matokat taldlunk, melyek tébbek kdzott rutinfeladatok
allitasaval kénnyitik meg a mikédést A marketing-ori-
entacié szempontjabol szdmunkra a - szakirodalomban
oly sokat elemzett és bemutatott - szervezeti-, tervezé-
si-, ellen6rzési-, 6sztonzési és informacios rendszerek-
nek van Memelt jelentéségiik. Ezek a rendszerek a
marketing-realizalas szempontjabdl a stabilitasuk, stabil
hatasrendszerik révén kompenzalni tudjak a kdrnye-
zeti hatdsokat, az egyéni szintre vonatkoz6 piacorienta-
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A vazolt modell Merne! azokat a vallalaton beliili piac-
orientaciét meghatarozo elemeket, melyek Hjdélik a mar-

; keting helyét és lehet8ségeit a cégnél A marketinget sike-

resen mUvelni kivanok érdeke, hogy mindezen terulete-
ken ,,résen legyenek", Ugy igyekezzenek alakitani a felté-
teleket, lehet6ségeket, Ggy kezdeményezzenek és befo-
lyasoljanak véllalaton beltl folyamatokat, hogy sajat te-
vékenységuk sikeréi segitsék, lehetévé tegyék
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