REKETTYE GABOR

A vallalati marketing rendszere

A marketing két dolgot jel6l: szemléletmdédot és esz-
kozrendszert. A marketing-szemléletmdd nem mas,
mint a képesség, amely a figyelem kézéppontjaba a
fogyasztét, a felhasznalot - dsszefoglalé néven: a ve-
v6t - allitja. Az ilyen szemléletméd alapjan dolgozé
vallalat arra torekszik, hogy kinalata minél jobban
megfeleljen a vev6k igényeinek, termékei minél na-
gyobb ,értéket" jelentsenek szamukra. A marketing-
szemléletmdd tehét a - korabban sajat belsd tgyeivel
elfoglalt, befelé fordult,
termelés- vagy termék-
orientalt - vallalattol je-
lent6s valtozast, egy ki-
felé - a kdrnyezet, a ve-
vék irdnyéaba - valo for-
dulést igényel.

A vevl szdméra va-
16 értékteremtés, a ,kKi-
felé fordulas" megfele-
16 eszkbzrendszert igé-
nyel. Ez a marketing
véallalati alkalmazasa-
nak maésik fontos as-
pektusa. A szemlélet-
mod és az eszkdzrend-
szer kdlcsbénds dssze-
flggésben van: az esz-
kdzrendszer m(ikodte-
tésének irdnyat a szem-
léletmdéd hatdrozza
meg, a vevdcentrikus
szemléletmdd érvényre jutdsa ugyanakkor feltételezi
az eszkdzrendszer meglétét. Hangsulyozni kell azon-
ban azt, hogy a kett6 kozul a vev6orientalt szemlélet-
maod a meghatdrozd. Nem biztos ugyanis, hogy jobb a
marketingszemlélet annal a nagyvallalatnal, amelyik-
nél a vezérigazgatd a marketingosztaly altal készite-
tett méregdraga prospektusban nyilatkozik a cég fo-
gyasztocentrikussagarél, de a vevékkel foglalkozé al-
kalmazottak udvariatlanok és a termékek mindsége
sem allja ki a versenyt, szemben azzal a kisvallalattal,
amelyiknél még ugyan nem szerveztek marketing-
osztalyt, de a tulajdonos-igazgatd minden idegszala-
val azon van, hogy vevéi igényeit minél jobban kielé-
gitse.

Ertékteremtés a vevd szamara

A vallalat célja az, hogy olyan terméket allitson el6,
amely alkalmas arra, hogy a fogyasztok igényeit kielé-
gitse, azaz értéket képviseljen a vev6k szamara. Az ér-
tékteremtésben az egész vallalat részt vesz. Michael
Porter nevéhez f(iz6dik az ugynevezett értéklanc Kki-
dolgozéasa (Porter, 1985).

Porter szerint a vallalat egy sor olyan tevékenység-
b6l tev6dik 6ssze, amelyek célja az, hogy kialakitsa,
megtermelje, piacra vigye és szolgaltatdsokkal tamo-
gassa a ceg termékét. Az értéklanc kilenc értéktermeld
tevékenységet kiilénboztet meg. Ezek kozil 6t alapve-
t6, négy pedig kiegészit6 tevékenység. Az alapvet6 te-
vékenységek soran anyagok érkeznek a céghez, azo-
kon feldolgozasi miveleteket végeznek, a késztermé-
ket kiszallitjadk, piacra viszik és szolgaltatasokkal tAmo-
gatjak. A kiegészitd tevékenységek mindegyik alapte-
vékenységhez sziikségesek. A beszerzés szolgéaltatja az
alaptevékenységek inputjat (ennek azonban csak egy
részét végzi a beszerzési részleg), az emberi er6forra-
sokkal valé gazdalkodas és a technologiai fejlesztés is
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mindegyik alaptevékenység-
hez szikséges, és e feladatok-
nak is csak toredékét végzik a
formalisan e célra létrehozott
részlegek. A vallalati infra-
struktlra a vallalatvezetést,
az adminisztraciot, a pénz-
Ugyeket, a szamvitelt, a jogi
ugyintézést stb. foglalja ma-
gaban. Porter mondanivaldja
az, hogy a cég alapvetd fel-
adata az értéklanc egyes té-
nyez8inek teljesitmény/kolt-
ség elemzése és szinvonaluk
folyamatos novelése. A ver-
senytarsak teljesitményének
nyomon kovetése ugyancsak
fontos, mert versenyelényre
akkor tud a cég szert tenni, ha
az értéklanc valamelyik elemében (vagy tdbbjlikben)
toébbet tud teljesiteni, mint versenytarsai.l
A marketing két vonatkozasban is hozzajarul a ér-
téktermeléshez:
= informacios funkcidja révén egy oldalrél definial-
ja azt, hogy mi jelent értéket a vev6 szamara,
®mas oldalrol pedig a maga tertletén aktiv részt
véllal ennek az értéknek a megteremtésében és piaci
elfogadtatasaban.

Az érték fosalma

Az, hogy mi jelent értéket a vevé szamara (customer
value), nehezen definidlhatd, és még nehezebben
szamszerUsithet6. A fogalom azt probélja megragadni,
hogy a konkrét termék milyen helyet foglal el a vev6k
értékrendjében. Korabbi tapasztalataik, informacioik,
elképzeléseik alapjan az emberek altalaban kialakita-
nak magukban egy ugynevezett ,,értékelvarast”, és ar-
ra torekszenek, hogy a rendelkezésre allé anyagi esz-
kozeik, kozel sem tokéletes informacioik, valamint
mozgaslehetfségeik korlatai kozott a lehetd legjobban
véasaroljanak, azaz maximaljak a megszerezhet6 érté-
ket. Ha a termék megkdzeliti az értékelvarast, akkor a
fogyaszto elégedett, és a cég szamithat arra, hogy Ujra
véasarol. A (vev6)érték és a vevlk elégedettsége terme-
szetesen nem fliggetlen az artol, illetve a termék meg-
szerzése érdekében és a termék hasznalata soran kifej-
tett egyéb raforditasoktdl (l&sd 2. &bra).

A vev( tehat abban érdekelt, hogy minél alacso-
nyabb raforditassal minél magasabb értéket szerezzen

meg (azaz minél nagyobb legyen az abran a besatiro-
zott rész). A vallalat ezzel szemben abban érdekelt,
hogy az &r (Abrdnkon a szaggatott vonal) minél koze-
lebb keriljon az értékhez, és ezaltal minél nagyobb le-
gyen az ar és az elGallitas koltségei kozotti rés, azaz a
profit.

Nézzik meg ezutdn, hogy milyen ¢sszetevdi van-
nak az értéknek! Nos, a vevéérték centrumaban a ter-
mék szélesen értelmezett mindsége - teljesitménye,
funkcioi, formdaja stb. - all. Nyilvanvalé példaul, hogy
a BMW gépkocsi funkcidiban, teljesitményében (gyor-
sulas, stabilitds, attartas, kényelem, biztonsag stb.)
tébbet nydjt, mint sok versenytarsa. Ertéket jelenthet a
termékhez kdt6d§ szolgéltatdsok szinvonala is. Ha va-
lakinek a VW gépkocsi nagyobb értéket képvisel, mint
mas autd, akkor ebben az értékitéletben a VW magas
szinvonalu szervizhal6zata, alkatrészellatasa is szere-
pet jatszik. Sok esetben az elérhetéség, a hozzaférhet6-
ség jelent értéket a vevd szamara. A McDonald's
gyorsételek, a M4l benzin éppen azaltal képez na-
gyobb értéket, hogy a vevék szdmaéra sok helyen hoz-
zaférhet6. A disztribucid is lehet tehat értéktermel6 té-
nyezd. Nagyon fontos az imazs-érték. A Mercedes
gépkocsik, a Gucci 6ltdnydk, a Sabatini parfimok, a
Sony televiziok vagy éppen a Coca Cola uditditalok
teljesitményikben feltételezhet6éen nem annyival job-
bak, mint amennyire a vevOk felértékelik ezeket. Itt
nyilvanval6éan a hosszu évek alatt kialakult iméazs ér-
tékérdl van szo.

Az érték fogalommal kapcsolatban azonban né-
hany dolgot vildgosan latni kell. Az egyik az, hogy
kulonbséget kell tenniink a potencialis és az elfoga-

1 Porter nézetei termékenyitéén hatottak a vallalati gyakorlatra. Erre j6 példa az Unilever multinacionalis nagyvallalat: a cég magyarorszagi
teljesitményének javitasa érdekében a kozelmultban inditott be egy kétéves programot, amit PIP-nek (Performance Improvement Project)
neveztek el. A PIP-ben az értékteremtés folyamatat négy ,,alfolyamatra” - (1) a markafejlesztés folyamata, (2) a vevéfejlesztés folyamata,
(3) a rutin beszerzési lanc és (4) a szallitofejlesztés folyamata - osztottak.

Részletes leirasat lasd: Juhasz Gabriella ,,A marketing tervezés gyakorlati kérdései" cim( doktori értekezésben (Budapest, 1995).
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dott érték fogalma kozott. Elfogadott érték az, amit a
vasarlo a termék altal nydjtott elényok kozil felismer
és szlkségesnek tart. Azt, hogy a termék potencialis
teljesitménye miképpen és mennyiben valik elfoga-
dott értékké, két tényezd hatdrozza meg: a véllalat
marketingtevékenysége, illetve a verseny (helyettesi-
t6)-termékek és az ezekhez kapcsolddo - a versenytéars
véllalatok altal kifejtett - marketing. Ezt az dsszeflig-
gést mutatja be a 3. abra.

A marketing fontos szerepet jatszik tehat abban,
hogy az értéket megismerteti és a maga eszkozeivel
megkisérli elfogadtatni a potencialis vasarlokkal.

Azt is vilagosan latni kell azonban, hogy a vev6k
kilénb6z6 csoportjai (szegmensei) nem egyforman
itélik meg a termék teljesitményét. S6t, a fogyasztok
értékrendje az id6k folyaman is valtozik. Mindez az
érték definialasat és magat az értéktermelés folyama-
tat is bonyolultta teszi. A marketing feladata az, hogy
eligazitast adjon, kapaszkodokat biztositson ebben az
Osszetett folyamatban.

A véllalati marketing lényege

A marketing-szemléletmod alapjan dolgozé vallalat
- mint lattuk - olyan kindalattal akar a piacon meg-
jelenni, amelyik a lehetd legnagyobb értéket képviseli
a vev6k szamara. Ahhoz azonban, hogy ezt megva-
lo6sithassa, egy sor fontos marketingdontést kell hoz-
nia. Tekintsik at ezeket dontéseket egy példan ke«
resztul!

A kozelmultban olvashattuk, hogy egy magyar ku-
tatointézet egy elektromos kis motorkerékpart fejlesz-
tett ki. Nos, ha egy cég ennek gyartasara és értékesité-

sére vallalkozna, akkor az alabbi kérdésekre kellene
valaszt adnia:

= Kiknek, milyen vev6knek fogja a mopedet értéke-
siteni? A piacot mi szerint fogja felosztani - nemek,
vagy kor, vagy jovedelmi kategoéridk szerint, netan
foldrajzilag? Hol élnek ezek a fogyasztok? Stb.

«Milyen legyen a termék? Mely tulajdonsagok fon-
tosak? Milyen valtozatok sziikségesek? Milyen szer-
vizsziikséglete van a mopednek? Stb.

©Mennyi legyen az ara? Az egyes valtozatok ara
mennyire térjen el? Adjon-e engedményt azoknak,
akik készpénzzel fizetnek vagy tébbet rendelnek? Stb.

= Kdzvetlenil értékesitsen-e a vevéknek, vagy ve-
gye igénybe a meglév6 kereskedelmi csatornakat?
Nagykeresked6re sziikség van-e? Milyen kiskereske-
ddket kapcsoljon be? Hanyat? Hol forgalmazza az al-
katrészeket? Hogyan fogja rabirni ezeket a keresked6-
ket a termék forgalmazéasara? Stb.

a Hogyan fogja elérni a vev8ket? Miképpen fogja
tadjékoztatni a termék el6nyeir6l? Reklamozzon-e? Ha
igen, milyen reklameszkozéket hasznaljon? Televi-
ziot? Radiot? irott sajtot? Vagy mast? Alkalmazzon-e
értékesitési ligynokoket? Mi legyen a feladatuk? Stb.

Ha végigtekintiink e kérdéscsoportokon, akkor lat-
hatjuk, hogy az els§ dontés a piacvalasztds. Annak el-
dontése, hogy a cég mely fogyasztdk sziikségleteinek
kielégitésére rendezkedik be (ami egyuttal annak el-
dontését is jelenti, hogy kiket nem fog kiszolgalni),
alapvet6, stratégiai jelent6séggel bir. A vallalat olyan
képességeket fejleszt ki, amelyek az adott piac kiszol-
galasara alkalmasak. A piacvalasztas - mint latjuk -
0sszekapcsolddik a termékvalasztassal, s mint ilyen a
versenytarsak és versenytermékek megvalasztasat is
jelenti.
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A maésik négy ddntéscsoport a piaci eszkdzok, a
marketing-mix megvalasztasat jelenti. Az angol ter-
minologiabdl atvett 4P-s felosztds a marketingeszko-
zoket rendezi csoportokba aszerint, hogy azok els6-
sorban

®a termékhez,

*az &rhoz,

«az értékesitési csatorndkhoz, vagy

«a piacbefolyasolashoz kapcsolodnak.

A piacvalasztas és az ehhez kapcsolddo stratégiai
megfontolasok, valamint a marketing-eszkdzrendszer
mkddtetése képezi a vallalati marketing lényegét.

A vdllalati marketingfolyamat kozvetlen résztvevai
és befolyasolo tényez6i

A marketing-aréndban négy szereplét kilénboztet-
hetlink meg:

@) A vallalat, amely valamilyen - a fogyasztok,
hasznaldk szadmara értékkel biré - kinalatot kivan a
piacra vinni. A vallalatot gy(jt6fogalomkeént értelmez-

zuk. Marketinget folytathat barmilyen jellegl vallalat
- termeld, kereskedd, szolgaltaté stb. A ,,termék”,
amellyel a ktilénb6zd profila vallalatok a piacon meg-
jelennek, mas és mas, de a marketing fogalmai ezen
kulonbozd termékekre egyarant alkalmazhaték, és a
marketingeszkdzék egyarant hasznalhatok. igy példa-
ul egy tanacsado cég vagy egy bank kinalata ugyan-
ugy terméknek minésul, mint egy termel6 vallalat al-
tal gyartott fizikai joszag. S6t, a nonprofit szervezetek
is sikerrel alkalmazhatjak a marketinget.

fel- (3)

man azt vagy azokat a személyeket értjuk, akik a va-
sarlasi dontést hozzak. A lakossagi fogyasztasra keru-
16 termékeket fogyasztasi cikkeknek, ezek vevdit pe-
dig sokszor fogyasztoknak vagy vésarloknak, a vélla-
lati, intézményi ,,fogyasztasra" keril6 termékeket pe-
dig termelési eszk6zoknek, sokszor ipari termékek-
nek, vevliket pedig gyakran felhasznaléknak nevez-
zik. A fogyasztasi cikkek esetében a dontéshozo jel-
lemz6en egy személy, de el6fordul az, hogy a dontést
tébben hozzak, s6t az sem ritka, hogy a dontéshozo és
a vasarlé nem ugyanaz a személy. A vallalati, intéz-
ményi beszerzések esetében gyakran tobben vesznek
részt a dontési folyamatban, és a vasarlast dsszetett,
bonyolult déntés-el6készités el6zi meg. A dontésho-
z6kat - mind a fogyasztasi cikkek, mind a termelési
eszk6zok esetében - a marketingirodalom sokszor
dontéshozé egységként (decision-making unit) emliti.
A marketingkutatas feladata az, hogy informacio-
kat szolgéaltasson a vevdk fogyasztasi, felhasznélasi
szokasairol és dontéshozo magatartasukrol.
A résztvevdk harmadik csoportjat az értékes
si csatorna vallalatai alkotjak. Fontos résztvevéi ezek a
marketingfolyamatnak, hiszen ezeken keresztil jut el
a termék a végs6 felhasznalohoz.
Az értékesitési csatorna résztvevdi
sajat érdekekkel bird, 6nallo valla-
latok. A termék piaci sikerének
egyik kulcskérdése az, hogy mi-
képpen szerezhet6 meg ezen cégek
tAmogatasa. Ma a piacon mar nem
is annyira termel6k és termékek
versenyeznek, hanem sokkal in-
kabb hal6zatok, rendszerek, ame-
lyeknek fontos szerepl8i az értéke-
sitési csatorna résztvevdi, a nagy-
és kiskereskeddk, illetve mas vaélla-
latok.
%) A mar
vevGinek negyedik csoportjat a ver-
senytarsak képezik. A verseny im-
manens része a modern piacnak.
A versenyt és a versenytarsakat le-
het sz(ilkebben és tagabban értel-
mezni: a szlikebb értelmezés szerint
a kozvetlendl helyettesité terméke-
ket el6allitok a versenytarsak. Ebben az értelemben a
személygépkocsi gyartéjanak versenytarsa a masik sze-
mélygépkocsi-gyartd. Tagabb értelemben versenytar-
sak lehetnek a méas kodzlekedési eszkozt el6allitok is, a
legtagabb értelemben pedig minden fogyasztasi cikket
gyarto versenyez a vevd ,,pénztarcajaert".

A siker titka

2 A marketing kdzponti szerepldje a vev6. A mar-

ketingkoncepcio Iényege az, hogy a vallalat akkor le-
het sikeres, ha a vev6k minél jobb kiszolgalasara to-
rekszik. A vevd szintén gydjt6fogalom. A vev§ fogal-
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Az eddig elmondottakat 6sszefoglalva tekintsik at,
hogy mi a piaci siker titka, és a titok megfejtéséhez mit
kell tudnunk!



MIT KELL TENNI? ]

Eltéket kell teremteni avevé
szamara

A kinalatot a verseny-
tarsakétol megkilonbdztetni,
differencialni kell

A kinalatot hatékonyan kell
eljuttatni avevékhoz

Tudni kell az érték egy részét
profit forméajaban kivonni

5. dbra

A marketing folyamata

Ebben a részben arra szeretnék ravilagitani, hogy mi-
képpen mikoédik a marketing a vallalatoknal. Mivel a
marketing bizonyos mértékig mdivészet is, nagyon ne-
héz recepteket adni. igy azt a folyamatot sem kénny(
vazolni, amiben a marketing sikeresen mikoédik. Egy
biztos: a marketing folyamataban val6 kiigazodas leg-
aldbb olyan fontos, mint a marketing tartalmanak az
ismerete, de annal sokkal bonyolultabb. Hagyoma-
nyos felfogés szerint a marketing folyamatéat a kovet-
kez6 részekre szoktak bontani:

®Kutatas, elemzés

9 Stratégiaformaléas

0 Marketingtervezés

a Program, koltségvetés készitése

®Végrehajtas

0 Ellen6rzés, értékelés, auditalas

MIT KELL JOL ISMERNI?

A vevét, vasarloi
magatartasat, értékrendjét i

A versenytarsakat, kinélatukat,
terveiket, reakciéjukat

Az értékesitési csatorna
résztvevait

Sajat vallalatunkat,
gazdasagossagi mutatdinkat

A modern felfogas szerint
azonban a folyamat nem csak
egyiranyu, szekvencialis 1épések
0sszessége: benne visszacsatola-
sok, kolcsonos 6sszefliggések
figyelhet6k meg.

Q) Kutatas és elemzés. Az

rabol lathatd, hogy a marketing-
folyamat egyik kdzponti eleme a
kutatas és elemzés. A marketing-
dontések eredményessége nagy-
részt attol fugg, hogy azok meny-
nyire tamaszkodnak a kutatas és
elemzés eredményeire. A kuta-
tas és elemzés a véllalatra, illetve
a kornyezetre iranyul. Kiemelt
céltertletét képezik kdrnyezeten
belil is a marketingfolyamat
résztvevdi, a vevlk, a verseny-
tarsak és az értékesitési csatorna
résztvevdi.
A marketingkutatds egyik Ki-
emelt terilete - amellyel a ko-
rabbiakban vazolt piacvalasztasi dontést alapozza
meg - a piacszegmentacio. A piacszegmentacié az a
folyamat, amelynek soran a vevoOket olyan csoportok-
ra (szegmensekre) bontjdk, amelyben a csoportba tar-
tozok valamely (egy vagy toébb), a vallalat szempontja-
bol fontos ismérv szerint jobban hasonlitanak egymas-
ra, mint mas szegmensbe tartozokra. Emellett azon-
ban a marketingkutatds eredményeit hasznaljak a
marketingtervezés minden fazisaban, és a végrehajtas
soran is.

A marketingkutatas és -elemzés kvantitativ és kva-
litativ modszereket egyarant hasznal, és alkalmazza a
szamitastechnika, a matematika, a statisztika és mas,
nem gazdasagi jellegd tudomanyok - mint a pszicho-
l6gia, a szocioldgia sth. - mddszereit is. Jollehet a mar-
ketingddntések el6készitésekor a kutatasi eredmé-
nyek, a tudomanyos maodszerek hasznalata rendkivil
fontos, de egyik sem helyettesitheti a j6zan észt, a
megérzést, a szakértdk értékitéletét.

)
program. A marke-
ting-stratégia, a mar-
ketingterv és a mar-
keting-program egy-
massal szorosan 0sz-
szefligg6, a gyakorlat-
ban egymast olykor
atfed6 fogalmak. A
kulénbség kodzottuk
az altaluk atfogott te-
rilet szélességében,
az id6horizontban és
a tevékenység szintjé-
ben van.

A marketing-stra-
tégia a legszélesebb,

ab.

Stratégia, terv
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legatfog6bb és a leghosszabb id6horizontot érint6 cse-
lekvési program. A marketing-stratégia a cég vevoivel,
versenytarsaival, f6 termékcsoportjaival foglalkozik, s
mint ilyen elvalaszthatatlan a vallalat egészére vonatko-
z6 stratégiatol. A véllalati stratégia csak a marketing-
stratégidval egyutt alkothat egységes egészet. A straté-
giat a vallalat legmagasabb szintjén készitik. Nagyvalla-
latot feltételezve, a tervezés harom szintje kilénboztet-
hetd meg: a termékek szintje, a stratégiai tGzleti egysé-
gek (strategic business unit - SBU) vagy mas néven az
Uzletdgak szintje és a harmadik, az ezek feletti szint, a
véllalat vagy korporécio szintje. Nos, a stratégia kialaki-
tasa a legfels6 szint feladata. Ez a hosszabb tavra kiala-
kitott stratégia lesz azutdn az iranyado6 az alacsonyabb
szinten készitett tervek és programok 6sszeallitasakor.
A marketingterv a konkrétsdg magasabb fokat
képviseli, és mintegy atvezetést képez a stratégia atfo-
go, altalanos és a program nagyon konkrét jellege ko6-
z06tt. A terv rovidebb id6szakra (1-3 év) vonatkozik, és
jellemzb6en egy-egy uzletag (vagy egy-egy termeékcso-
port) marketingtevékenységének irdnyvonalat irja le.
A marketing-program viszonylag rovid idére (egy
évre vagy rovidebb id6szakra) készitett konkrét cselek-
vési terv. A program &altalaban egy-egy termékkel, vagy
egy-egy piaccal foglalkozik, és a marketing-mix egy-egy
(vagy esetleg tobb) elemére vonatkozik. (Példaul Pam-
pers pelenkadk reklam és sales promotion kampanya a
magyar piacon 1995 6szén.) A marketing-program a ren-
delkezésre all6 eszkdzok felhasznalasanak elosztasat,
koltségvetés (budget) készitését és az elérend6 eredmé-
nyek szamszer(i megfogalmazéasat is magaban foglalja.

A marketing kivitelezése annyiban tér el mas valla-
lati funkciok végrehajtasatol, hogy a marketingtevé-
kenység nagy része ,kifelé" iranyul, s mint ilyen
nagymeértékben figg kilsé, a vallalat altal csak Kis-
meértékben ellenérizhetd tényez6ktél (vevdk, verseny-
tarsak stb.) Amikor a marketing ,,kifelé iranyultsagat"
hangsulyozzuk, soha sem szabad azonban megfeled-
kezni bels§ kot6déseirdl. A marketingtevékenység ak-
kor lehet sikeres, ha j6 az 6sszhang a marketing és az
egyéb vallalati funkciok kdzott.

4) Ellendrzés, értékelés, auditalas. A marketingfoly
mat fontos részét képezi az elért eredmények 6sszeve-
tése a célkitlizésekkel. A tervezési szakaszban a valla-
lat piaci elképzeléseinek jelent8s részét szamszerdsit-
ve hatdrozza meg (,,X termék Y piacon valo értékesité-
sének Z szazalékkal tortén6 novelése"), és ezen célok-
hoz bizonyos eszk6zdket rendel.

Az ellen6rzés azt vizsgalja, hogy a tevékenység
megfelelt-e a terveknek, az el6irdsoknak, az eszk6zo-
ket rendeltetésszerlien hasznéltdk-e fel. Az értékelés
tobb ennél: a tervt6l elmaradd eredmény lehet a rossz
végrehajtas, de lehet a rossz tervezés eredménye is.
(Ne feledjuk azt, hogy a tervszamok, attél hogy kvan-
titativak, még egyaltalan nem biztos, hogy objekti-
vek.) Az értékelés tehat a tervtdl valo eltérés okait hi-
vatott feltarni.

A marketing-auditalas a vallalat marketingcéljai-
kenységének egy-egy id6szakra vonatkozé atfogo,
szisztematikus felllvizsgéalatat jelenti. Célja az, hogy
feltarja a lehet&ségeket és a problémakat, és olyan ak-

(3) Végrehajtds. Amint az dbraban lathatd, a markesiétervet javasoljon, amellyel a vallalat marketingtevé-

tingfolyamat masik kdézponti eleme a végrehajtas. Va-
I6jadban mindaz, amirdl mind ez ideig beszéltlink
(stratégia, terv, program), azt a célt szolgalja, hogy a
végrehajtas minél jobb legyen. A végrehajtas produ-
kélja az ,,eredményt", ez az, ami a marketingbdl a ki-
vulallé szaméara megjelenik. A legjobb el6készités elle-
nére is eredménytelen lehet a marketing, ha rossz a
végrehajtas; a jo6 végrehajtas ugyanakkor csak javitani
tud a rossz el6készités (tervezés) hatasain. Ezt az
Osszefliggést mutatja be a 7. abra.

Az el6készités (stratégia, terv, program)

ALKALMAS

SIKER

A kitlizott célok teljestiinek

A VEGREHAJTAS
KITUNO

PROBLEMA

és arra késztetheti a vezetést, hogy a rossz tervezést

8 g; keltheti, hogy a terv volt alkalmatlan,
< jo tervet rosszabbra cserélje

7. dbra. Az el6készités és avégrehajtas dsszefiiggése
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ALKALMATLAN

KUDARC VAGyY VALTOZTATAS

A rossz terv tokéletes végrehajtasa felgyor-
sitia a kudarcot. Esetleg id6t ad a vezetés-
nek a tervek véltoztatasara

KUDARC

ui A rossz végrehajtas azt a latszatot A rossz el6készitést nehéz tetten érni,
mert a végrehajtas bukasa eltakarja a

kenységének eredményessége javithato.

Szerz6nk tanszékvezetd egyetemi tanar, dékan,
Jannus Pannonius Tudomanyegyetem
Kdzgazdasagtudomanyi Kar
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