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A marketing kival6 jov6belato
gondolkodéjaként 6 a szer-
z6je avilag els6szamu, az

MBA oktatdsban hasznalatos
marketing tankdnyvének, az
immaron 13. kiadasat is megért
Marketing Menedzsmentnek.
Kutatdsai kiterjednek a stratégi-
ai marketingre,az innovaciora,
a fogyasztéi marketingre, az
Uzleti marketingre,

a szolgaltatasok marketingjére,
a disztribucioéra, az ©-marketing-
re és atarsadalmi marketing té-
makorére. Szamos nagyvallalat,
igy az IBM, a Bank off America,
a Merck, a General Electric és
a Honeywell tanacsadoja.

Mint a vilag legkiemelked6bb
Uzleti gondolkoddinak egyike,
a legnagyobb egyesiilt allamok-
beli és kulfoldi egyetemektdl
mintegy tizenkét diszdoktori
cimet kapott. James Nelsonnal
folytatott beszélgetése soran
betekintést nyujt a globalis
gazdaségi valsag kezelésének
lehet6ségeibe és mindazon ki-
hivasokba, melyekkel a marke-
ting 2009-ben minden bizonnyal
szembesiilni fog.

A marketing kihivasai 2009-
ben - a globalis valsag
kezelése
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a marketing kiemelkedd
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Milyen Iépéseket kellene a globalis piaci szerepl6knek tennitik
ahhoz, hogy megkuzdjenek napjaink pénzilgyi és gazdasagi
valsagaval?

Napjaink sulyos pénziigyi valsagahoz hasonlé krizis helyzetben a vallala-
toknak el kell rugaszkodniuk a megszokott marketing mixiktél és szamos
dolgon valtoztatniuk kell. Mivel a leépitések miatt vev6ik vasarloereje
csokken, a versenytarsak val6szinlileg csokkentik araikat, de legalabbis
tébbet sporolnak és kevesebbet kdltenek, igy védekezve a tovabbi vesz-
teségek ellen. A vallalatoknak tehat vagy az araikat kell csdkkentenilk,
vagy az aktudlis arért tovabbi hozzaadott értéket - ingyenes szdllitas,
garanciak, stb. - kell kinalniuk. Arcsdkkentésre, illetve egyszeriibb és
olcsébb arukra rendszerint még akkor is szilkkség van, ha ezek az aru-
cikkek némiképp kannibalizaljadk a véllalat magasabb &rfekvés( termé-
keit. Egy véllalat szamara még mindig jobb, ha a sajat olcs6bb termékei
kannibalizaljadk a dragdbbakat, mint ha versenytérsaiké teszik ugyanezt.

A McDonald’s is szisztematikusan bd@vitette kinalatat olyan termékek-
kel, melyeket a vasarl6k a normal hamburgernél kedvez6bbnek talalnak.
Az Egyesilt Allamokban bevezették a hissal toltott tacét, amely kozel
olyan laktatd mint egy hamburger és aranak korilbelll feléért elérhetd.
Kilféldon pedig szamos helyen kaphato leves a McDonald’s-ban, amely-
lyel olcsébban csillapithaté az éhség.

Vegyilk szemiigyre ugyanakkor a Starbucksot, ahol egyel6re semmi
jele annak, hogy a normal, vagy az egzotikusabb kavék arat csékkenteni
akarnak. Azt hihetnénk, hogy az egyszer(i kadvékat olcsébban, esetleg
kisebb kiszerelésben kinaljak.

Van tovabbi javaslata is arra vonatkozéan, hogyan maradhat
egy vallalat életképes a jelenlegi valsag idején?

Sajnos a legtébb vallalat a globalis zlrzavarra és valsagra koltségeinek
- néhol valogatas nélkiili - cstkkentésével valaszol, ezzel karositva az
altaluk kinalt min6éséget, illetve szolgaltatasuk hirnevét.
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Ha a koltségeket csokkenteni kell, az a jobb,
ha a vallalat el6szo6r a feleslegtdl szabadul meg (ez
normalis korilmények kdzott minden vallalatnal 1éte-
zik), aztan donti el, melyek azok a piaci szegmensek,
teriiletek, termékek és szolgaltatasok, amelyek eddig
mérsékelten voltak jovedelmez6ek és amelyek jov6-
beli kilatasai nem igazan kecsegtetéek. Ezeket lehet
aztdn megszintetni, cstkkentve ez-
zel a koltségeket.

Ha a vallalat csak ennyit tesz kolt-
ségeinek visszavagaséaért, az még
nem elegendd. Recesszibban nem
csupan problémak, de Uj lehetéségek
is adodnak. A Ryan Air elndke tudja
ezt és allitja, hogy a recesszi6 a leg-
jobb alkalom a névekedésre. A ver-
senytarsak gyengébbek, tehetséges
Uj vezetbk toborozhatok és az agresz-
sziv versenytars egyes lgyfelekhez
is kbnnyebben hozzafér. Hosszu tava
teljesitményik javitAsa szempontja-
bél azok a vallalatok keriiinek a legjobb pozicidba,
amelyek felmérik a globalis zlrzavar teremtette le-
het6ségeket. Kbézismert, hogy a kinaiak ugyanazt az
irasjelet hasznaljak a valsag és a lehet6ség szavak
kifejezésére.

Nem mondhatjuk, hogy a radikélis innovacié len-
ne az egyetlen el6re vezet6 Ut. EI6szor is egy nehéz
id6ket megél6 vallalat nem val6szind, hogy radikalis
innovacioval alina el6. Még ha akarna is Ujitani, annak
bevezetése évekbe telne. Es ha ez az (jitas radikalis
is volna, csak akkor miikddhetne jol, ha az bomlaszto
innovacio lenne, azaz olyan, amely komoly Uzleti le-
het6ségeket von el valamely aktudlis piacvezet6tol.

Osszegezve, ugy vélem, hogy a legtébb vallalat
szamos egyéb maodot talal majd arra, hogy véget ves-
sen az Uzleti pangasnak, ahelyett, hogy valamilyen
radikdlis innovacioétél fuggjon.

Ors szerint melyek a legfontosabb sikertényezdk,
melyeket egy 2009-es globalis marketing hadi-
tervnek figyelembe kell vennie?

A globalis marketingcsata 2009-ben kétségtelenil
intenzivebbé valik, amelynek legkézenfekvébb ki-
menetele az arhdborl lesz. Ha az azonos szektor-
ban mikoéd6é vallalatok értelemszerlien gondolkod-
nanak, a meglévé arszintet fenntartanak, kivéve
persze azokat, melyek minéségben és markaer8s-
ségben kozismerten eltérnek. Csupan egyetlen ag-
ressziv vagy kétségbeesett versenytars kell ahhoz,
hogy az arakat eléggé lecstkkentse és a vasarlokat
az 6 arénajukba terelje, mintegy arra kényszeritve

a versenytarsakat, hogy hasonlé arcstkkentéseket
hajtsanak végre. Az alapprobléma nem mas, mint
a tultelitettség és a tdltermelés, kulénésen a hirtelen
visszaes® kereslet fényében. Ez pedig azt sugallja,
hogy amennyiben a kinalat hosszl tavon alkalmazko-
dik a kereslethez, néhany vallalatnak lehet, hogy be
kell zarnia.

.,Recesszibban nem csupéan problémak, de Uj lehetd-
ségek is adédnak. A Ryan Air elndke tudja ezt és allit-
ja, hogy a recesszié a legjobb alkalom a ndvekedés-
re. A versenytarsak gyengébbek, tehetséges Uj veze-
t6k toborozhatok és az agressziv versenytars egyes
ugyfelekhez is kdénnyebben hozzafér.
teljesitménylk javitasa szempontjabdl azok a vélla-
latok kerlilnek a legjobb pozicidbba, amelyek felmérik
a globalis zlrzavar teremtette lehet6ségeket.”

Hosszu tavu

J6 példa a fentiekre az autdipar. A General Mo-
tors, a Ford és a Chrysler mar a globalis pénzigyi val-
sag el6tt is gyakorlatilag pénzigyi terv nélkil, jelen-
t6s arengedményekkel, sth. értékesitette termékeit.
Atlagos kériilmények kozott ez azt bizonyitja, hogy az
iparag hosszu tavon telitett. igy aztdn nem meglepd,
hogy vélsag idején ezen autdégyarak pénzugyi helyze-
te megrendul és - hogy a cs6dot elkeriljék -, szbvet-
ségi segélyre, illetve kélcsdnre szorulnak.

A legfébb kérdés az, hogy a nemzeti biiszkeségen
kivil mas okbol is sziiksége van-e az amerikaiak-
nak a General Motorsra, a Fordra és a Chryslerre.
Az amerikai autovasarloknak egyre nagyobb hanyada
teljesen elégedett a Toyota, Honda, Mercedes, Volks-
wagen, stb. kinalataval - kuléndsen igaz ez a fiatal
vasarlokra, akik mar ezekkel a markakkal néttek fel
és abszolat nem véasarolnak GM, Ford vagy Chrysler
autokat. A helyzet az, hogy ezeket a vallalatokat ki-
fejezetten rosszul iranyitottdk. Hogyan is érthetnénk
egyet azzal az AéllitAsukkal, miszerint azt adjak az
amerikaiknak, amire vagynak, amikor a GM egyesiilt
allamokbeli autépiaci részesedése az 1960-as évek-
beli 50 szazalék helyett ma mar nem egészen 25 sza-
zalék. Ez nem mast jelent, mint azt, hogy az amerikai
autégyartok nem alltak el6 Gjitasokkal és elmulasztot-
tak markat épiteni, illetve fenntartani, mikézben ver-
senytarsaik innovéaciékkal jelentek meg a piacon és
tudatosan épitették markajukat.

Az Uzenet tehat az, hogy barmely iparagban
a hosszutavu siker két tényez6n mulik: az innovacién
és a markaépitésen. Ezek biztositjak a legjobb védel-
met az ellen, hogy a vasarlék elforduljanak télink.
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A legjobb marketinggyakorlat 1épést tart az (jj
globalis piaccal, vagy nincs azzal 6sszhangban?

Sajnos a legtébb vallalat egyaltalan nincs ésszhang-
ban a legjobb marketing gyakorlatokkal. Még mindig
tdl sok az olyan cég, amely a marketing szervezeten
bellli funkciéjat igyekszik a lehetd legszlikebben ér-
telmezni. Egyszer megkérdeztem egy Ulgyvezet6t,
miért tart fenn marketing részleget. Azt valaszolta,
“azért, hogy segitsenek az értékesitéknek sales lead-
eket generalni és elkészitsék azokat a brosurakat,
melyekre az értékesitéknek sziikségik van a munka-
juk soran”.

Ez rendben van, de messze nem
elég. A marketing ennél sokkal tébb.
A fentiek minimum kiegésziilnek még
azzal, hogy a marketing feladata
marketing tervet késziteni. A marke-
ting terv rendeltetése pedig az, hogy
jol lathatéan szegmentalja a piacot.
Avallalatnak ugyanis nem az egész pi-
acot kell megcéloznia, csupan azokat
a szegmenseket, amelyek szamara
a legértékesebb kinalatot mutatjak
fel, illetve amelyeket képes megnyer-
ni. Am még ez sem minden. A mar-
keting feladata tovabba, hogy egy termékbdl kivalo
markat alkosson. Olyan kommunikaciés stratégiat
kell megfogalmaznia, amely a mérka teljesitménye
irdnt bizalmat ébreszt, és érzelmi toltettel latja el azt.

Es, ha még ez sem elegendd... A marketing felada-
ta az is, hogy Uj lehet6ségeket és vasarloi insightokat
tarjon fel. A marketingnek mindig elére kell gondol-
kodnia az elkdvetkez6 harom évre és fel kell tennie
a kérdést, vajon milyen lesz a vildg akkor és mire
lesz szilksége a vaséarléknak. A marketing attekinti
tovabba a vallalat termékvonalait és mérlegel, melyek
azok a termékek, amelyek megsziintetheték és me-
lyek azok, amelyekben a legjobb jov6beli nbvekedé-
si és profit lehet8ségek rejlenek, igy biztositva, hogy
a vallalat a legjobb terméklehetéségekhez rendelje
forrasait.

A lényeg, hogy a marketing csoport - ha megfele-
I6en alkalmazzak - nagymértékben hozza tud jarulni
a vallalat sikeréhez. Vannak azonban mas terlletek
is, ahol a marketingszakemberek nincsenek 6ssz-
hangban a legjobb marketing gyakorlatokkal.

Ezek kozil harom példa:
* Avezérigazgatok a kiadasokat - kulénésen a TV

koltéseket - illetéen egyre nagyobb elszamolasi
felel6sséget varnak el, hogy megbizonyosod-
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janak arrdl, hogy a koltések a megfelel§ helyre
mennek. A TV reklamok sikere azonban nem tu-
domany, sokkal inkabb hit kérdése.

« Még ma is aranytalanul keveset hasznaljak az (j
médiat, kiléndsen a social médiat, a biogokat és
podcastokat. A hasonléan ritkan hasznalt eszko-
z0k kozé tartozik a PR és az események szerve-
zése. Ugyanakkor tll sokat koltenek TV hirdeté-
sekre.

 Tovéabbra is késnek a globalis felmelegedésre és
az energiahatékonysagra, mint Uj termék-, vala-
mint markalehetéségekre adando valaszokkal.

A legtobb vallalat egyaltaldn nincs 6sszhangban
a legjobb marketing gyakorlatokkal. Még mindig tul sok
az olyan cég, amely a marketing szervezeten belli
funkcidjat igyekszik a lehet6 legszlikebben értelmezni.
Egyszer megkérdeztem egy lUgyvezetdt, miért tart fenn
marketing részleget. Azt valaszolta, “azért, hogy se-
gitsenek az értékesit6knek sales lead-eket generalni
és elkészitsék azokat a brosurakat, melyekre az érté-
kesitéknek szikséguk van a munkajuk soran”.”

Vegyuk példaul ezt az utdbbi pontot. A legtébb
vallalat még csak nem is kezdett komolyan elgon-
dolkodni azon, hogyan tehetné beszallitéi, termelé-
si és disztribacios folyamatait kérnyezetbaratabba.
Sok vallalat mar érzi a nyomast és tudja, surg6sen
cselekednie kell, miel6tt a kdrnyezetvéd6k kiszurjak
és azok nyilvanos tamadasainak céltablajava valik.
A masik végletet azon kevesek jelentik, akik el6nyt
kovacsolnak e kozérdekbdl azzal, hogy egyes folya-
mataikat ,zoldesitik” és ,zo6ld” termékeiket és szol-
galtatasaikat agressziven népszerdsitik. E néhany
sikersztori ellenére azonban én azt latom, hogy a leg-
tobb véllalat nincs szinkronban a legjobb marketing
gyakorlatokkal.

On azt vallja, hogy a megfeleléen kiotlott
marketing nem csupan egy részleg, de stratégiai
rendeltetése van - elémozditja a véllalati stratégi-
at. Ez a holisztikus megkozelités kdvetSkre talalt
a felsGvezetdk kdrében?

Sajnos nem. Bar az olyan cégek, mint a P&G, Unilever,
Nestlé, DuPont, Casio és Toyota a marketinget stra-
tégiai fontossagunak tekintik, a vallalatok tobbsé-
ge els6sorban a marketingkommunikaciora helyezi
a hangsulyt. Amikor a holisztikus marketinget kezd-
tem tamogatni, azzal érveltem, hogy a marketingnek



a marketingkommunikacion és tervezésen tal harom
tovabbi feladata van.

Ezek az alabbiak:

* Ne csak uzleteket halmozzon fel, hanem 6ssz-
pontositson egy lojalis vasarloi kor azonositasa-
ra, kiépitésére és ,kinevelésére”! Vagy még jobb,
ha olyan tAmogatdkat ,nevel", akik masok felé di-
csérik a véllalatot és annak termékeit.

+ Epitsen szorosabb belsé kapcsolatokat a véllalat
mas miikodési tertleteivel, kulondsen az értéke-
sitéssel, de a pénziggyel, a termékfejlesztéssel,
gyartassal és beszerzéssel is! Ennek eredménye-
képpen a marketing ugy stratégiailag, mint funkci-
onalisan hozzajarul majd a vallalat sikeréhez.

 Fejlessze az uzlet tarsadalmi oldalat, hogy a
vallalat mint a kérnyezetvédelemmel és mas tar-
sadalmi témakkal foglalkozo, felel6s szervezet
jelenhessen meg a nyilvanossag el6tt!

A marketing egyik legfontosabb stratégiai kompeten-
cidja tovabbra is az, hogy azonositsa a piac kielégitet-
len, illetve nem megfeleléen kielégitett szegmenseit,
melyek tagjai boldogan fizetnének a szamukra meg-
felel6 megoldasért.

E zlrzavaros id6kben nem kellene a piaci szerep-
I6knek szcenario-tervezéshez folyamodniuk,

igy szamolva kilénb6z6 eshet6ségekkel és
feltennitik a kérdést, “mi torténik, ha”?

Dehogynem. Nem csupan sulyos recesszié van, hi-
szen a recesszi0 - ha el is htuzédik - egy id§ utan vé-
get ér. A jelenlegi recesszi6hoz egyre nagyobb piaci
zlrzavar is tarsul. Egyre tébb az olyan tényez6, amely
meglepetésként érheti, sértheti, vagy még 0Osszelt-
kozésbe is kerilhet egy vallalat gondosan kialakitott
terveivel. Mit lehet tenni ha példaul egy versenytars
olyan bomlaszt6 innovéciét vezet be, amely a vallalat
altal kinalt terméknél magasabb min&séget képvisel?
Vagy ha a kormany egy olyan Uj térvényt hoz, amely
el6irja, hogy a vallalat termékvonalaban talalhaté au-
tok atlagos fogyasztasa két éven belll 35 mérfold/gal-
lon legyen. Mit tehet az autdgyart6? Ha az amerikai
dollar mas valutakhoz képest 15 szazalékkal er6so6-
dik, mit tehet az exportra értékesitd egyesilt allamok-
beli vallalat kiilébndsen egy erdteljes arversenyben?
Nem egyszerd valaszolni, de ezeket a kérdése-
ket még az el6tt at kell gondolni, hogy a fenti eshe-
t6ségek bekdvetkeznének. Kuilénben a vallalatnak
gyorsan ki kell talalnia valamilyen valaszt, pedig mar
a valsag bekovetkezése el6tt megfogalmazhatott vol-

na valaszlépéseket. Hagyomanyosan ezt katasztrofa
elharitas tervezésnek nevezzik.

A markamenedzserekt6l nem csupan marketing
terv, de katasztr6fa elharitasi terv is kérhetd. Valami-
lyen bizonytalansagi helyzetet vazolunk fel, a marka-
menedzser feladata pedig az, hogy lehetséges va-
laszokat fogalmazzon meg, mintha ez az eshetfség
valéjaban bekovetkezhetne. Ha két eshet6ség merdl
fel, akkor mindkettére elé kell allnia valaszokkal.

A szcenario-tervezés egy lépéssel tovabb megy. It
a vallalat kilénb6z6, esetlegesen eléforduld, a valla-
lat teljesitményét és profitjat potencialisan befolyaso-
16 forgatokdnyveket allit fel. Minden egyes szcenarid
részletes leirasra kerul és kitér a gazdasagi, tarsadal-
mi, politikai, technologiai és piaci versenyen alapul6
fejlesztésekre és azoknak a cégre gyakorolt hatasa-
ira. A véllalat gyakran harom szcenariot allit fel: egy
optimistat, egy normal koriilmények kozott helytallot
és egy pesszimistat. Ha csak azt gondolja végig, ho-
gyan kellene egy vallalatnak az egyes forgatokonyvek
esetén mikodnie, betekintést enged a lehet6ségekbe,
fenyegetésekbe és abba, hogy milyen kockazati szint
mindésil elfogadhaténak. A szcenarié-tervezésnek,
mint moédszernek komoly hasznat veszik olyan nagy-
véllalatok, mint a Shell Oil és a General Electric.

A szcenario-tervezésben fontos, hogy kiilonbsé-
get tegyunk az eshet8ségek két tipusa kozoétt. Ma lé-
tezhetnek olyan, a vilag barmely pontjar6l szarmazé
zavar0 fejlesztések, melyekrdl a véllalat korai jelz6-
rendszer mdkodtetésével tudomast szerezhetne. igy
informé4cidkat gy(jthetne kulonbdz6 érdekkategori-
akban - igy a technoldgiai attérésekrél, a fogyasztoi
preferencidkban bedllt valtozasokrol, tarsadalmi moz-
galmakrol és igy tovabb. Ezeket a valtozasokat az-
tan monitoroznia és értelmeznie kell azok lehetséges
bomlaszt6 vagy alkalmazkodé tartalma szerint.
Fontos ugyanakkor, hogy a vallalat ne csak a korai
jelzérendszere Altal feltart eshetfségeket vegye
szamba. Hasznos, ha olyan lehetséges fejlesztése-
ket is elképzel, amelyek jelent6sen befolyasolhatjak
teljesitményét. “Meglepetés modellt” kell készitenie.
Leginkabb azokra azelképzeltfejlesztésekre kellfigyel-
nie, amelyeknek legnagyobb az el6fordulasi esélye,
illetve amelyek jelentds kart okozhatnak a vallalatnak.
A szcenariék egyszerre épitkeznek a korai jelz6-
rendszer adataibdl és az elképzelt eshet6ségekbdl.

Ezt javaslom a vallalatoknak a Z(irzavar Koraban,
amikor mindennapjainkat a bizonytalansag hatja at:
mikddtessenek korai jelz6rendszereket és vazolja-
nak fel kilonbdz6 szcenaridkat. A téméaval a hamaro-
san megjelend Uj kényvemben is foglalkozom, mely-
nek cime Chaotics: The Business of Managing and
Marketing in the Age of Turbulence.
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Alapvet6en valtoztatta meg az internet
a marketing gyakorlatot? Miben latja On a piaci
szerepl6k legnagyobb online lehet6ségeit?

Az internet alapvet6 hatassal lesz a marketing gya-
korlatara, még ha ez varat is még magara. Biztosan
tudjuk, hogy az internet megvaltoztatta a fogyasztoi
gyakorlatot. Alig létezik olyan autot vasarolni kivano
fogyasztd, aki rogton a keresked6hoz fordul. El6sz6r
attekinti a szamara érdekes auték gyartdinak honlap-
jat. Aztan, ha egy bizonyos BMW tipus mellett don-
tott, elészor felmegy a IDPowers.com honlapra, hogy
megtudja, mennyire elégedettek a kordbban ilyen ti-
puslu autét valaszték. Az azonos kategoriaba tartozo
autok négyféleképpen mindsithetdk: az egyik legjobb
(5 csillag); jobb, mint a legtébb (4 csillag); atlagos
(3 csillag) és ,futottak még” (2 csillag).

igy aztan az a tény, hogy a Honda SUV 5 csillagot
kapott, j6 benyomast kelt sok vasarléban. Ugyanez
a vasarl6 ezek utadn felmehet az Edmunds.com-ra és
tébbet is megtudhat az adott aut6tipusrdl, teljesitmé-
rél. Miutan mindezt végignézte, csak utana fogja tudni
az adott fogyaszté melyik keresked6hoz forduljon, és
milyen arat ajanljon egy bizonyos markaért és autéért.
Tovabb bdvitheti tudasat a témaval kapcsolatban, ha
a Facebook-ra kattint és a baratok, illetve masok ez-
zel a bizonyos autéval kapcsolatos tapasztalatai utan
tudakozodik. Ezaltal segitséget kaphat els6 valaszta-
saval kapcsolatban, vagy felhivhatjak a figyelmét mas
autokra is.

,Az o0kos marketing a helyi sajatossagokra épit.
igy a globalis marketing igazgatonak minden orszag-
akik a piaci kinalatot
lokalizalni szeretnék, ugyanakkor fontos az is, hogy
a helyi kinalat sérilése nélkil az elviselhetd leg-
nagyobb mértékben tamogassa a sztenderdizalast is.”

ban tdmogatnia kell azokat,

Kiindulva abbdl, hogy a vasarldkat az okos don-
tések meghozataldban milyen mértékben segitik az
interneten megtalalhaté informéaciék, a piaci szerep-
I6knek ezt a magatartast illik mindenképpen figyelem-
be venniik és honlapjaikon a lehet6 leghasznosabb
informaciokat elhelyezniik annak érdekében, hogy
a vasarlokat sajat termékik el6nyeir6l meggydzzék.
Mindazonaltal, az er6sségek és gyengeségek felis-
merése érdekében az autégyartoknak folyamatosan
figyelnitk kell a versenytarsak honlapjait is, hogy fel-
késziilhessenek az 6 honlapjukra vagy kereskedé-
siikbe ellatogatd vasarlok kérdéseire.
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Altaldban véve az internet a vasarléi dontések be-
folyasolasanak igen fontos eszkéze. Avallalati marke-
tingeseknek egyre kifinomultabban kell hasznélniuk
az internetes oldalakat és eszktzdket annak érdeké-
ben, hogy ndveljék annak lehetéségét, hogy a vasarlo
az 6 markajuk mellett dontson.

Miben valtozott egy globalis marketingigazgat6
munkaja az elmult években és mely
kompetencia lehet létfontossagu szamara?

A véllalat globalis marketing igazgatéja a vallalatot si-
kerre viheti, de kudarcba is déntheti. Fontos tudni, hogy
az érdekek Utkdzése miatt komoly nyomas nehezedik
ra. A pénzlgyi igazgatd és a termékmenedzserek a
koltségek alacsonyan tartasa érdekében a nemzetkozi
marketingkinalat tovabbi sztenderdizalasaért kuzde-
nek. Ugyanakkor a kulénb6z8 country menedzserek
a termékjellemz6k, az Uzenet, az ar és a disztriba-
ciés stratégia lokalizalasat részesitenék elényben.
A lokalizalas altalaban noveli a kdltségeket, de a jo hir
az, hogy a lokalizalas a bevételeket is noveli. Végiil is
minden orszag mas az izek, a jévedelem, az oktatas
€s a verseny szempontjabol.

Az okos marketing a helyi sajatossagokra épit. igy
a globalis marketing igazgaténak minden orszagban
tdmogatnia kell azokat, akik a piaci kinalatot lokali-
zalni szeretnék, ugyanakkor fontos az is, hogy a he-
lyi kinalat sériilése nélkil az elviselhet6 legnagyobb
mértékben tamogassa a sztenderdizalast is.

Gondoljunk csak arra, hogy egy olyan nagy mar-
ka, mint a McDonald’s is egyre in-
kabb odafigyel a helyi igényekre.
A McDonald’s megtanulta a leckét,
amikor a Fuldp-szigeteken a masodik
helyre csuszott, mert a JollyB kinalata
sokkal inkadbb a helyi sajatossagokra
épilt. Ma a McDonald’s egyes orsza-
gokban kilénbdz6 leveseket is kinal,
a muszlim orszagokban pedig meni-
je kiulénb6z6 ételeket tartalmaz.

Tegylk fel, hogy a vallalatok csak akkor lehetnek
sikeresek ebben az adaz versenykdrnyezetben,
ha kreativak és leleményesek. Miért van az,

hogy csak kevés vallalat szorgalmazza a
gondolatalkotast, illetve allit fel innovéaciot segitd
rendszereket?

A vallalatok a munkatarsak tébbségét kezelik, nem
pedig iranyitjdk. A menedzser feladata, hogy kezelje
az ugyeket ugy, ahogy vannak és a lehet6 legjobb tel-
jesitményt hozza ki a munkatarsakbol. Emellett csak



kevés ideje jut (j lehetéségeken és intézkedéseken
gondolkodni. Még ha egy menedzsert a kreativ gon-
dolkodasra batoritanak is, csekély annak az esélye,
hogy el6all a Nagy Uj Otlettel, hiszen ahhoz renge-
teg idére lenne sziiksége. Ezért nem valdszin(, hogy
idejét erre forditja. Nem gy, mint a 3M-nél, ahol a
szakembereket arra 6sztonzik, hogy idejik 15 szaza-
Iékat az ujitasokon valé gondolkodasra forditsak. Sok
vallalat ezért var U otleteket kiils6 szakért6kt6l, akik
friss szemmel latjdk a dolgok menetét és azt, hogy
milyen Uj lehet8ségek, vagy atalakitasok valhatnak a
cég hasznara.

Néhany vallalat megtalalta annak modjat, hogy a
vallalat minden szintjén el6segitse az Uj dtletek szi-
letését, még olyan érintettektél is, mint a keresked&k
és a beszallitok.

ime harom példa:

A Whirlpool 400 munkatarsat valasztott ki, akik-
nek a feladata (j lzleti lehet6ségek kigondolasa.
Gondolatalkotdsi modszerekbél alapos képzés-
ben részesulnek és id6rél id6re Uj lehetéségekkel
allhatnak eld.

A Whirlpool példaul ma mar jelen van a garazs-
berendezési agazatban is és jol teljesit. A cégnél
valaki biztosan észrevette, hogy sok amerikainak
nagy, két beallés gardzsa van, amelyben vala-
milyen hobbit is Gz. Ok Ggy dénthetnek, hogy a
garazsban egy kis h(it6szekrényt, vagy kalyhat is
elhelyeznek azért, hogy mig hobbijuknak hodol-
nak ehessenek és ihassanak is.

Ugyanez a Whirlpool-alkalmazott arra is felfigyel-
hetett, hogy sok garazs a sepriikt6l, a hdlapa-
toktdl, a bicikliktdl rendetlen és tul kevés benntk
a polc. Arra gondolt, hogy e garazsoknak hasznara
lenne egy teljes bels6 attervezés, amelynek ered-
ményeképpen kényelmesebbek, tisztabbak lenné-
nek, valamintjobb vilagitassal, polcozattal és rend-
szerezéssel konnyebben kihasznélhatnak &ket.

Ez a Whirlpool szadmara egy teljesen (j Gzletagat
eredményezett. Amikor a kreativitasi kezdemé-
nyezés elindult, a cég évente csupan néhany ter-
méket vezetett be, ma pedig mar egy tucatnyit -
tobbek kozott a szerszamokat, munkaasztalokat
€és a garazs tarolérendszereket fémjelz6, nagy
siker(i Gladiator termékcsaladot.s

» A Shell Oil szenior menedzserei évente néhany al-
kalommal értekezleten gyllnek 6ssze, ahol lehe-

téséget kap a kulénboz6 szinteken dolgozé min-
den olyan munkatéars, aki bevételndvelésre vagy
koltségcsdkkentésre vonatkozd otletét szeretné
el6adni. Rendszerint hisz vagy tobb, sajat ttle-
tén felbuzdult alkalmazott Powerpoint diakon ter-
jeszti el6 javaslatait a szenior menedzsmentnek.

Minden egyes alkalmazott 10 perces prezentaci-
Ot tarthat és a menedzsment 15 percben teheti
fel kérdéseit. A zo6ld utat kapott 6tletek tovabb-
fejlesztésére atlagosan 100.000- 600.000 dollart
szannak. E kreativ lehet6ség biztositasa révén
a Shell 1999-es 6t legnagyobb névekedést ered-
ményez6 kezdeményezése kdzll négy igy indult
Gtjara.

e« A Samsung a kreativitas elémozditasanak célja-
bol 1998-ban létrehozta a Value Innovation Prog-
ram (VIP) koézpontot. A kézpontban kilénb6z6
stratégiai projektek futnak, melyek mindegyike
egyszerre tobb teriletet lefed6 csapatprojekteket
tartalmaz. A kdzpont 2003-ban nyolcvan projektet
zart le. A Samsung ezen kivil évente megrende-
zi Value Innovation konferenciajat, ahol kitinteti
a legjobb Uj projekteket.

Afejl6d6 orszdgok marketing-szakemberei ren-
delkeznek olyan szintli marketingkészségekkel,
amilyet a nagy ipari orszagok is szivesen
latnanak? Ha ez még nem kovetkezett be, akkor
legalabb elkezdtek felzarkézni?

Minden orszagnak megvannak a maga ratermett
marketingszakemberei. Gondoljunk csak bele, hany
Uj tGzlet indult be és hany Uj termék kerult piacra Indi-
aban a szegények sziikségleteire épitve. Itt - a kolt-
ségcsokkentés jegyében - extra kis kiszerelésben
is kaphaté testapold, cigarettat pedig szalanként is
vasarolhatnak azok, akik nem engedhetnek meg ma-
guknak egy egész dobozzal. Az indiai vallalkozék ke-
resett, az amerikaihoz képest tizedannyiba kertl6 és
annal sok szempontbdl jobban hasznalhaté mdlabat
fejlesztettek ki sériiltek szamara. Indiai marketing-
szakemberek gydégyaszati turisztikai szolgaltatdsokat
kinalnak kulféldi paciensek szamara és jelent6sen
csOkkentették kezeléseik koltségét. Az indiai Tata 6t-
ezer dollaros autdkat gyart, hogy autét birtokolni ne
kivaltsag legyen. A fenti példak is azt bizonyitjak, hogy
ebben az orszagban hihetetlen energiat forditanak U
termékek és szolgaltatasok kifejlesztésére.

Azt is latni kell, hogy a legtdbb fejl6d6 orszagban
multinacionalis vallalatok mikédnek, melyek csapata
jellemz6en MBA végzettségld munkatarsakbol all, akik
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kulfoldon tanultak. Ok az adott orszagban jol képzett
marketingesek fontos csapatatjelentik. Ez perszenem
jelenti azt, hogy az egyes orszagok bdévelkednének
szakképzett marketingesekben. Az igazsag az, hogy
nem csak afejl6dd, de ugyanigy a fejlett orszagokban
is tul kevés a jol képzett marketingszakember.

Egy olyan vilagban, ahol a fejl6dés egyre
kevésbé egyenesvonall, a nemlinearis 6tletek
jelentik az egyetlen médjat a vagyonteremtésnek
€s az innovacio az egyetlen biztositék

a kozépszer(iség ellen?

A vilag soha nem fejl6dott linearisan. Bizonyos id6-
szakokban a normalis kérilmények és a normalis no-
vekedés illiziéja jellemezheti az egész gazdasagot,
am e kép mogott szamos iparag és vallalatok millioi
kizdenek a nemlinearis fejl6déssel.

Talan csak a kézmiszolgéaltaté monopodliumokkal
rendelkez6 vallalatok tapasztalnak szabalyszer(isé-
get és linearis ndvekedést, hiszen szolgaltatasaik ér-
tékesitése biztositott. Am még az 8 profitjukat is befo-
lyasoljak a gazdasagi visszaesések.

csak kisebb innovaciok mellett dont annak érdekében,
hogy minimalizalja a kock&zatot. Am a kisebb innova-
ci6 lassabb novekedést és lassabb gyarapodast ered-
ményez. A radikalis innovaciok, mint példaul a Steve
Jobs (Apple) altal ki6tlétt Mac, iPod és iPhone az iga-
zan remek dolog. De hany vallalat érhet el hasonl6éan
kiemelkedd sikert radikalis innovaciokkal?

Amegbizhat6 vagyontererntéshez vezetd egyik leg-
inkabb lebecsult Ut a specialis piaci igények kielégité-
se (market niching). Hermann Simon klasszikusaban,
a Hidden Champions-ben (Rejtett bajnokok - Tanul-
manyok a vilag 500 legjobb ismeretlen vallalatarél)
olyan sikeres vallalatok toérténetérél mesél, melyek
a széles publikum el6tt alig ismertek, am bizonyos
specialis terileteken vilagels6k, vagy masodikak,
nyereségesek és lgyfeleik elismerik 6ket.

Az egyik vdéllalat lehet vezetd villanypasztorok
gyartasaban, a masik a tropusi haleledelek, megint
masik pedig a vilag legnagyobb és legstrapabirdbb
eserny6@inek el6allitasaban. E rejtett bajnokok piacuk-
ra valé 0sszpontositasa és elszantsaga, valamint ter-
mékeik, termelékenységik és értékesitési-elosztasi
rendszerik folyamatos fejlesztése révén allitanak el6

irigylésre méltoé vagyont.

A megbizhaté vagyontererntéshez vezet§ egyik leg-

inkdbb lebecsiult Ut a specialis piaci igények kielégité-
se (market niching). Hermann Simon klasszikusaban,
a Hidden Champions-ben (Rejtett bajnokok - Tanulméa-
nyok a vilag 500 legjobb ismeretlen vallalatarél) olyan
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Realisztikus az az elvaras,

hogy a menedzsment folyamatok
atalakuljanak és ezaltal
lecsokkenjen az id6 egy oOtlet
megszlletése és annak
készpénzre véltasa ko6zott?

sikeres vallalatok torténetérél mesél, melyek a széles

publikum el6tt alig ismertek, am bizonyos specialis te-
rileteken vilagels6k, vagy masodikak, nyereségesek

és ugyfeleik elismerik 6ket.”

Mi lehet a magikus megoldas egy olyan vallalat
szamara, amely jelent6s vagyonhoz szeretne jutni
egy nemlinearisan fejlédé vilhgban? A megoldas min-
den id6szakban méas és mas. Vagyonteremtésben
mindig élen jart az ingatlan Gzlet.

Egy ideig a pénzigyi befektetések kezelése volt
a nyerd. Volt amikor a Szilikonvélgy elektronikai és
szamitégépes boszorkdnykonyhdaja virdgzott. Olyan
élelmiszert és haztartasi eszkdzoket gyarto vallalatok,
mint a Kraft és a P&G is képesek voltak folyamato-
san - ha nem is latvdnyosan - novekedni. Ma mar
kézhelyszamba megy, hogy a varazssz6 az innova-
cid. Innovacié vagy stagnalas. Ez itt a kérdés. Bar az
innovacionak megvan a maga kockazata, a stagnalas
ennél lényegesen nagyobb kockazatot hordoz maga-
ban. Kockazatos kockazatot keriilni. Szamos véllalat
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Vajon képes-e a Nagy Uj Otlettel el6-
allé vallalat az eddigieknél gyorsab-
ban megvalésitani és készpénzre
valtani otletét? A valasz igen. Ehhez
az kell, hogy t6bb forrast aldozzon az
Otlet fejlesztésére és elharitsa azokat a tényezoket,
amelyek jellemzden lassitjak az () 6tlet megvalosita-
sat.

Vegylk sorra ezeket a tényezdket:

* A legtbbb véllalat minden otletet szeretne alapo-
san kiértékelni technikai- és piackutatas segitseé-
gével. Ez id6be telik, kilébnésen, ha alapos a vizs-
galat. A piackutatok talan képesek felgyorsitani
a kutatast, hogy az otlet életképességét elegen-
d6 bizalom oOvezze, bar 100 szazalékos garanci-
aval 6k sem szolgalhatnak a menedzsmentnek.
A technikai kutatasnak is megvannak a maga id6-
keretei és korlatai.



e Milyen mértékd kockazatot hajlando6 a vallalat val-
lalni? Minél tovabb kutat, annal jobban megbizik az
otletben. Mindazonaltal, ha a Nagy Uj Otlet hire ki-
pattan, elképzelhet6, hogy a versenytars is ugyan-
ezen kezd el dolgozni és az dtletgazda tétovazasat
kihasznalva hamarabb piacra |ép vele. A kockazat
elkerulésére tdrekvés, igencsak kockazatos lehet.

* Mennyire dolgozik j6I a termékfejleszt6 csapat?
Van valddi vezetés? Mi a véleménykulonbségek
kezelésének a moddja? Azt vettem észre, hogy
a marketing és a termékfejlesztés jellemzden el-
tér6 id6keretekkel dolgozik. A marketing szeretné,
ha a m(iszaki kollégak gyorsabban dolgoznanak,
hiszen értékesitési lehet6ségek veszhetnek el.
A miiszaki szakemberek pedig - a megbizonyo-
sodas céljabol - rengeteg tesztet szeretnének
elvégezni. Raadasul sokszor arra tbrekszenek,
hogy a termék tokéletesen midkodjon és a leg-
igényesebb felhasznalonak is elnyerje tetszését.
A marketing viszont a terméket hamar piacra
akarja dobni és a témegpiacot kivanja meghdédi-
tani.

Minden vallalat bolcsen tenné, ha fellilvizsgalna az (
termékekkel kapcsolatos déntési és megvaldsitasi fo-
lyamatait és feltarna a korabban azokat hatraltaté vé-
leménykilonbségek és késlekedések okait. Tempo-
sabb folyamatokat és eljarasokat kellene kialakitania,
melyek eredményeképpen lehetségessé valik a Nagy
Uj Otlet gyorsabb és hatékonyabb megval6sulasa.

Hogyan latja On a globalizacio-ellenes politikai
megnyilvanuldsokat és mi lehet ezek kimenetele?

A globaliz&cid elleni politikai megnyilvanulasok elke-
rilhetetlenek. A vilag orszagainak vagyona még soha
nem kotédott ennyire sok vallalathoz. Ha az Egyesilt
Allamok 2008-ban tiisszent egyet, minden orszag el-
kapja a nathéat, ami f6ként a nemzetkdzi kereskede-
lem bévulésének tudhatd be.

A Boeing B747-esbe beépitett anyagok és alkat-
részek tobb mint 50 orszagbol szarmaznak. A réz
Afrikdbol érkezik, a miszerfal elektronikaja Japanbdl,
az Ulések Kinabol, és igy tovabb. Tegyik fel, hogy
a Boeing hirtelen elveszit egy jelentés megrende-
Iést, mert az amerikai hadsereg Ugy dont, hogy az
europai kézponta Airbustdl rendel Uj repllégépeket.
Ebben az esetben nem csak a Boeing veszit, de
minden beszallitéja is. Veszteség éri az afrikai, ja-
pan, kinai és tovabbi 47 masik orszagbeli beszallitot.
Veszitenek az Airbus altal elényben részesitett be-
szallitokkal szemben.

Kotier legjel

Van olyan vallalat, amely az évek soran a leg-
tokéletesebben példazta a marketingvezetés-
r6l On altal alkotott eszményképet?

A kovetkez6 vallalatok kozul barmelyiket emlit-
hetném példas marketingtevékenységik kap-
csan: az Apple, a Harley Davidson, a Caterpillar,
az Unilever, a Nestlé, a Sony vagy a Hyundai, és
még sokan masok. A kedvencem kozulik még-
is a Procter & Gamble. A P&G tovabbra is olyan
hely, ahol egy marketinges az MBA megszerzése
utan is tanulhat. Abszolit fogyasztdorientalt és
minden funkciéja, valamint részlege a fogyasz-
tét tartja szem el6tt. Teljes mértékben a piaci
szegmensekre koncentralnak. Kilénben hogyan
lehetne nyolc kulénb6zd markaja tisztitészerik
Ugy, hogy mindegyik kiilonb6z6 sziikségletekkel
és preferencidkkal rendelkez6 fogyasztok sza-
mara kinal el6nybdket. Bator és kifinomult mar-
kaépitési tevékenységiik jol ismert.Nem félnek az
Uj fejlesztésektdl, s6t, élvezik azokat. A vezérik
egyszer azt mondta, hogy - amennyiben az haté-
kony - a P&G szivesen kéltené el reklambidzsé-
jének akar felét az Uj social médidban. Valéjaban
a P&G egy csapatot kilddtt a Google-htéz és
a Google is egyet a P&G-hez, hogy azok egy-
masnal “éljenek” és ktzds lehetéségeket tarjanak
fel. A P&G érdeklédik az olyan igéretes Uj mar-
ketingkutatasi modszerek irant is, mint példaul
Jerry Zaltman a metaforikus gondolkodas és az
idegi képalkot6i technikaval kapcsolatos ZMET-
modszere, amely segitségével a reklam- és a ter-
mékingerekre adott idegi reakciék azonosithatok.

Mely vallalat mely marketingteljesitményét ér-
tékeli a legtobbre?

Itt lép a képbe az Apple iranti szerelmem. Es min-
den bizonnyal ezzel nem vagyok egyedul. A Mac
a Microsoft Uzletorientalt operaciés rendszeré-
vel szemben egy mas rendszert képviselt; olyat,
amely az évek soran nagyobb kreativitast tesz
lehetévé az animacid, a szoftverek, a videojaté-
kok, stb. tervezése terén. Aztdn megérkezett az
iPod, amely nemcsak zenehordozé, hanem - az
iTunesnek kdszonhetéen - egy komplett zeneter-
jeszt6 rendszer.

Folytatds a 12. oldalon

Marketing recesszi6 idején 1



Mivel a Boeingnél allasok szlinnek meg, a cég kon-
gresszusi baratait arrél igyekszik meggy6zni, vizsgal-
jak feltl az amerikai hadsereg Airbus-megrendelésé-
rél sz6l6 dontését. Burkoltan azt allitjak, hogy a két val-
lalat ajanlatat szabalytalanul, vagy tévesen értékelték.
A dontést visszavonjak, és a Boeing kapja a megren-
delést. igy végs6 soron az Egyesiilt Allamok a pro-
tekcionizmust, a kulféldi versenytarsakkal szembeni
Uzletek elvesztésekor megszokott megoldast valasz-
totta.

Amikor kulféldi versenytarsak szereznek meg egy
Uzletet egyesult allamokbeli aut6-, ruha-, gépgya-
rakkal és mas termékkategoériak elballitdival szem-
ben, megnd a nyomas a hazai ipar és a hazai gya-
rn munkasok munkahelyeinek védelme érdekében.
Tudvan, hogy napjainkban milyen mértékii a vilag
gazdasagainak dsszefonddasa, kevésbhé meglepbek
a globalizacioellenes reakciok. F6ként a gazdasagi le-
het6ségek védelméért tarifalis és nemtarifalis intézke-
désekkel folytatott harc formajaban jelenhet meg, de
bevandorlas ellenes intézkedések és “vasarolj ame-
rikai termékeket!” mozgalom keretében is jelentkez-
het. Mégis, a globalizacié pozitiv és negativ hatasait
mérlegelve meg kell allapitanunk, hogy pozitivumai
egyértelmiien tébbet nyomnak a latba, mint negativ
kovetkezményei. A vallalatok altal a legolcsébb gyar-
ték utan folytatott 6rokds kutatas a fogyasztoi végter-
mékek koltségét vilagszerte leszoritja. Ugyanakkor
a piramis aljan lév6k jovedelmét gyarapitja. Noveli
a hatékonysagot és a termelékenységet.

Azok a tanulméanyok, amelyek azt vizsgéljak hany
amerikai munkés érdekei sériltek a globalizacié al-
tal, szemben azzal, hogy hanynak hozott hasznot
a globalizacio, jellemzéen ez utdbbit tartjdk jelentd-
sebbnek. Gyakran elfeledjik, hogy nem csak im-
portalunk, de exportalunk is. Ha a kevesebb import
mellett dontlink, az kevesebb exportot is eredményez
majd. Az exportbdl profitadlé amerikaiak szdma mesz-
sze meghaladja azokét, akik az import altal hatranyt
szenvednek.
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Folytatas a 11. oldalrél

De menjink csak tovabb, hiszen ott van még az
iPhone, ez a nagyszerlien megtervezett PDA,
amely nem csupan telefont, kamerat, naptarat és
a cimlistat foglal magaban (ezt mas telefonok is
tudjak), hanem egy olyan leny(ig6z6 érint6képer-
ny6t is, amely nagyithatd, 90 fokkal elfordithato
és élvezhet6. Nem csodalkoznék, ha az Apple
legkdzelebb ismét valamilyen radikalis uGjitassal
jonne eld.

Ha otthagyna a céget, ahol korabban marke-
tingvezet6ként dolgozott, melyik az az egy
marketing-bolcsesség, melyet utédjanak at-
adna?

Az utédomnak két dolgot tanacsolnék:

 Folyamatosan kérdezzen meg minél tébb
ugyfelet arrél, mit gondolnak a vallalat altal
kinalt termékrél, és arrdl, hogyan lehetne
azokat még jobba tenni.

« Fontos, hogy Ujra és Gjra szegmentalja a pia-
cot és kutasson (j célszegmensek utan.

On szerint mi volt az a legnagyobb marketing-
akadaly, melyet vallalat képes volt legy6zni?

Ahelyett, hogy egy multbéli csodat emlitenék,
beszéljunk egy olyanrél, amelynek bar az esé-
lye csekély, mégis szeretném, ha megtorténne.
Szeretném latni, hogy a General Motors belevag
néhany Uj kezdeményezésbe, nagyszerl autdk-
kal és ujitasokkal all el6, igy szerezve vissza j6
hirnevét.

Mit gondol, hogyan fogjak megitélni a jelen-
kort a jov6 Uzleti torténészei?

Az ipari és az azt kdvetd informacios korszak
utan Uj korszakba léplink. Ezt az ,érintetti részvé-
tel korszakdnak” szeretném nevezni. Ezt az érat
olyan vallalatok fémjeleznék, amelyek vevdiket,
alkalmazottaikat, kereskeddiket, beszallitéikat és
minden mas érintettet teljes értékl résztvevének
tekintik, és vellik egyutt igyekeznek a vallalatot
el6revinni, valamint nagyszerl Uj termékekkel
és kivalé szolgaltatdsokkal a marketingversenyt
megnyerni. A vallalat ezekre a partnerekre, mint
kreativ résztvev6kre nézne, akik boldogan oszt-
jak meg otleteiket és valaszolnak a vallalat 6tle-
teire. A korszak egyik elnevezése Co-Creation,
azaz ,egydutt alkotas” lehetne.



