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Bevezetées

Marketingstratégia. Szo, amelyrdl a menedzsereknek cselekvési programok, a kutatd marketing
szakembereknek a vallalatok piaci sikerének kritériumai, a nagykdzonségnek pedig valami
misztikus dolog jut az eszébe, amelynek koze lehet az eladashoz vagy a reklamhoz. Szamunkra,
akik a felsdoktatas keretei k6zott oktatjuk — kutatjuk a marketinget, tantervi programok, mas

szakteriiletektdl atvett és alkalmazott mddszerek, s persze esettanulmanyok sora idézdédik fel.

Van, aki leird, példakat, esettanulmanyokat felsorakoztato targynak gondolja, s van olyan, mint
példaul én, modszertani kérdések sorozataként tekint ra, s elsOsorban létrehozasanak
folyamatrendszere érdekli. Bizonyara masok is érezték mar azt, hogy egy felkérés kapcsan el
kellett gondolkodniuk valamilyen szakmai kérdésrdl, amit egyébként jol ismertek, s mégis
nehezen talaltdk meg a fonalat. Amit én a marketingstratégia készitésérdl, tartalmarol gondolok,
azt tobb konyvben is 0sszefoglaltam, legutoljara 2014-ben. E konyvekben igyekeztem alaposan
0sszegezni a szakirodalmat, attekinteni a modszertani kérdéseket, dilemmakat, de akkor mirdl
irjak most, ha mar elfogadtam az MTA Marketingtudomanyi Albizottsaganak felkérését? Végiil
hosszas vivodas utan 9 olyan kérdés meriilt fel bennem, amelyeket a korabbiakban nem vagy
csak alig-alig érintettem. Ezek elsGsorban véleményt igényld, s az altalam ismert
szakirodalomban is tobb oldalrél megkdzelitett kérdések, amelyek megvalaszolasa szerintem

fontos tdmogatast jelenthetne a késObbi tudomanyos kutatdsok szdmara.
A kérdések tehat a kdvetkezok:

1. Mi a marketingstratégia €s a vallalati stratégia kozotti kiilonbség?

2. Funkcionalis-e a marketingstratégia, vagy kihat a vallalati stratégia egészére, s a tobbi
funkcionalis stratégiara?

3. Mekkora a marketingstratégia idotavja, s Ilehet-e beszélni hosszi tava
marketingstratégiarol?

4. Van-e a marketingstratégidk felallitisanak olyan modszertani eleme, amely csak ra
jellemzd?

5. Az STP (szegmentalas — célpiacvalasztas- pozicionalas) a marketingstratégia lényege?
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7. Vannak-e kiilonbségek a kis és nagyvallalkozasok marketingstratégiai kozott?

8. Hogyan kutathaté a vallalati marketingstratégia, van-e értelme a longitudinalis kutatasoknak
akkor, ha a marketing eszkozrendszere, tartalma, kornyezete gyokeresen és folyamatosan
atalakul?

9. Meérhet6-e a vallalati marketingstratégia sikeressége vagy ezeknek a méréseknek nem sok

értelme van (az otlet, ,,az isteni szikra” felill irja-e a racionalitast)?

1. Mi a marketingstratégia és a vallalati stratégia kozotti kiilonbség?
A menedzsmenttudomany €s gyakorlat a stratégia harom szintjét kiiloniti el:

- holdingstratégia,
- vallalati vagy iizleti egység stratégia,

- funkciondlis, benne pl. marketingstratégia.

Az egyes szintek elkiilonitése az er6forrasok meghatarozasanak szabadsagfokéan alapul. A
holdingstratégidban szinte barmi megalkothato, kialakithat6, mig a masik kettdben minden a
folotte 1évo stratégiai szint dontésének kovetkezménye. A holdingstratégia elosztja az
eréforrasokat az lizleti egységek kozott, az lizleti egység stratégia a vallalati szakteriiletek

kozott, s aztan az egyes funkciok iranyitoi dontenek a sajat cselekvési programjaikrol.

Ebbdl tehat egyértelmlien kovetkezne, hogy a marketingstratégia a hierarchia aljan foglal
helyet, s igy viszonya a vallalati stratégidhoz képest alarendelt. Ez az, amivel mas funkcionalis
terliletek gyakran bombéazzdk a marketing osztalyok vezetdit, kihangsulyozva, hogy a

marketing ,,csak €s csupan egy” a funkciok koziil.

A piacgazdasag koriilményei és szabdlyai viszont feliilirjak ezt a sokszor divatos tételt. A
marketing szemlélete, orientacidja és gyakorlata, s az ebbdl kdvetkezd piaci magatartas igényli

a marketingstratégia szerepének, helyzetének atértékelését.

Egyrészt az atértékelés soran megdérzddik a marketingstratégia funkcionalis jellege, hiszen
donteni kell a 4P elemek, a piacszegmentacid hosszu tavi alkalmazasanak mikéntjérdl,
masrészt viszont a marketing szemlélet, a célpiac valasztas, a pozicionalas kérdései legalabb
egy szinttel magasabban kerlilnek meghatarozasra, illetve érvényesitésre. Ez ohatatlanul
Osszeiitkdzések sorozatahoz vezet egyrészt a funkciondlis teriiletek kozott, masrészt a

magasabb szinti vezetok ¢és a marketingvezetok kozott. Nem mindig van ugyanis olyan



marketingvezetdi poszt a szervezetben, amely lehetévé teszi e kettds helyzetbdl fakado

nehézségek elkeriilését, s még ha van is, sokszor akkor sem sikertil.

A vallalati stratégia egészében a marketing adta elemek dominalnak. Az eladhato termék, a
megfeleld értékesitési rendszer, a célpiacok feltarasa, a versenytarsakhoz képesti pozicionalas
mind olyan kérdéseket jelent, amelyekre csak a marketing tudja megadni a vélaszt. Ez az
egyetlen funkcio, amely a szervezeten beliil allandoan a figyelem el6terében all, mig a tobbire
inkabb egy-egy valsagos pillanatban (lasd pénziigyek, HR), vagy a stratégiai valtasok

elokészitése soran (mint a K+F) helyezddik nagyobb figyelem.

Tehat 6sszefoglalva: a marketingstratégia nem csupan és kizardlag funkcionalis kérdés (az is!),
hanem egy vallalkozas vagy vallalkozascsoport stratégidjanak is Iényegi eleme a
célpiacvalasztds, termék/szolgaltatds pozicionalds és altaldban a  piacorientacio
érvényesitésének kovetelménye miatt. Tartalmi elemei tehat nem szikiilnek le a technikai
kérdésekre, hanem kihatnak a szervezet egészének hossz tavi és sikeres mitkodésére. S ez az,

amit a legnehezebb elfogadtatni a mas szakmai teriiletrdl érkezdkkel.

2. Funkciondlis-e a marketingstratégia, vagy kihat a vdllalati stratégia egészére, s a tobbi

Junkcionalis stratégiara?

Tovabb folytatva az el6z6 pontban leirt gondolatmenetet, szeretném kiemelni, hogy a vallalati
stratégiai szintre gyakorolt erételjes hatasa ellenére nagy hibat vétiink, ha ugy gondoljuk, hogy
a marketingstratégia lehetdség a felsObb stratégiai szintek folyamatos és erdteljes
befolyasolasara. Minden marketinggel foglalkozé kutat6 és gyakorlati szakember szeretné, ha
a marketing maradéktalanul érvényesiilne a vallalkozasok egészében. S mikézben ennek
megfelelden jelentds erdforrasokat, idOt, energiat arra forditanak a marketingszakemberek,
hogy érvényesitsék a piacorientacios szemléletet a vallalkozas egészében, sokkal kevesebb
figyelem iranyul a funkcionalis szinten jelentkezd technikai jellegli kérdések, problémak
megoldasara. Mindig latvanyosabb és a karrier szempontjabol izgalmasabbnak és
igéretesebbnek haté a felsGvezetdi korrel valo diskurzus, mint a favago jellegli, technokrata
kérdések kezelése, am attol, hogy a marketing ,,els6 az egyenldk kozott”, még nem kovetkezik,
hogy a technikai kérdések, az aprolékos tevékenység, a megalapozott piackutatason, vagy

altalaban marketingkutatdson nyugvé munka elkeriilhetd.

Sajnos lényegében nincsenek olyan tudoméanyos kutatasok, amelyek kelld6 mélységben
feltarndk a marketingvezetk folfelé (cégvezetés), lefelé (munkatarsak), illetve horizontélis

(azaz tarsosztalyok) irdnyu kapcsolatait, aminek oka lehet a megkérdezhetd vezet6k magas



elutasitasi rataja éppugy, mint mobilitdsuk kiemelkeddéen magas szintje. Ellentétben a kutato
részlegekben dolgozokkal, ahol az allandd és inspirdld munkakdrnyezet, feltételrendszer
szerves része a mindennapoknak, ahol bizonyos laboratériumi feltételek megléte hossza idore
odakoti a dolgozokat, a marketing teriiletén a kiilso és belso kihivasok, a kdrnyezet valtozasa,
a versenytarsak sikerei megnovelik az Onkéntes vagy kényszeri munkahely valtoztatasok
esélyét. Egy 10j talalméany sikertelensége ritkdn eredményezi a kifejlesztok elbocsatasat, a
fejlesztés iranyitoinak levaltasat. A sikertelen marketingstratégia, az elrontott reklam, vagy
értékesités-0sztonzési kampanyok viszont kdnnyen egy adott marketingstratégia és az annak

kidolgozasdban részt vevo(k) bukasat hordozhatja magaban.

A vallalkozéasok funkciondlis teriiletei altaldban ,,hozott” informaciokbol dolgoznak, amelyek
dont6 részét a marketing szolgéltatja. Merre érdemes kutatni 0j terméket? Milyen a piac valds
helyzete, milyen rendelések vérhatok? Merre mozdulnak el a fogyasztok? Milyenek az
igényeik, sziikségleteik? Mit csinalnak masként a versenytarsak? Az ilyen ¢és ehhez hasonld
kérdésekre a valaszt csak a marketing szolgaltathatja, s ezzel egyértelmiien befolyasolja a tobbi
funkcionalis teriiletet sajat stratégidjuk kimunkalasa soran. Természetesen, ha egy vallalkozas
megengedheti magadnak, hogy alapkutatdsokat finanszirozzon, akkor és ott a marketing
szolgaltatta informéacidknak 1ényegében nincs vagy csak nagyon kicsi jelentdsége van, am ez

azért a kivételek birodalma.

Minden mds esetben megalapozottan jelenthetjiik ki, hogy a szakteriileti stratégidk sikeres
felallitasat a marketing alapozza meg. Ebbdl kovetkezik, hogy a marketing iranyitdoinak nem
csupan célszerli, de meg is kell talalniuk a jo egylittmikodés formait a mas szakmai
teriiletekkel. Amikor palyam elején marketinggel kezdtem foglalkozni, az egyik els6
nemzetkozi kutatds, amelyben részt vettem, a K+F és a marketing kozotti egyiittmiikodés
buktatdival, nehézségeivel foglalkozott (1. Vezetéstudomany 1993/10). Mar ott megtanultam,
hogy a magatol értetddonek latszo kérdések nem azok. Szamos olyan konfliktushelyzet johet
létre, amely nem szubjektiv forrasbol, a vezetdk egymas kozotti harcabol, féltékenységébdl,
vagy személyes ellenszenvébdl jon létre, hanem egymds szakmai teriileteinek meg nem
ismerésébdl és meg nem értésébdl. S mivel a marketing tiinik a legrugalmasabb vallalati
funkcionak, ezért célszeri lenne, ha a konfliktusok feloldasaban kell6 empatiaval a

marketingszakemberek allndnak az élen.

Osszegezve: A marketingstratégia mindenképpen Janus-arcli, vagyis a felsébb szintek

crer

csupan a szemléleti, de az alapos technikai tudast feltételez0 modszertani elemek is nagy



szerepet kapnak. Kihat a vallalat egészére épplugy, mint a tobbi funkcionalis stratégia

tartalmara, s integral6 szerepe befolyasolja a 1étrejovo részstratégiak sikerét.

3. Mekkora a marketingstratégia idotivia, s lehet-e beszélni hosszu  tdvu

marketingstratégiarol?

s

idGtartamaval vagy annal egy kissé rovidebb. Ugyanakkor a hosszabb idére (5-10 évre) készitett
vallalati/holding stratégiak esetében ez mar nem igaz. Ezekben az esetekben a
marketingstratégia dinamikus, gyorsan valtozo jellege miatt az id6tav is révidebb. Ilyen
esetekben gyakran két-harom marketingstratégiai ciklus is belefér egy teljes vallalati stratégiai

1d6szakba.

Ez azonban fokozott feleldsséget is jelent. A kiilvildg valtozésait, a vallalat belsd és kiilsd
lehet6ségeit és a hosszl tavu stratégiai célkitiizéseit ugy kell harmonikus egységbe forrasztani,

hogy ekdzben az eredeti prioritasok ne sériiljenek.

A marketing célcsoportja, eszkozrendszere, az alkalmazhato kozvetitd eszk6zok technologidja,
az lizenetek tartalma folyamatosan valtozhat, igy nincs mas mod, mint az alkalmazkodas, az
ujra és Gjra torténd atalakitas. Ezért a ,,hosszu” tdv maximum 2-3 évet jelent a marketingben, s
ez egyben azt is magaban hordozza, hogy a tartalmi rugalmassag, a valtoztathatésag sokkal

fontosabb kritérium, mint a vallalat egészére vonatkoz6 stratégiak esetében.

4. Van-e a marketingstratégiak felallitasanak olyan mddszertani eleme, amely csak rd

jellemzo?

A stratégiai gondolkodasra €s tervezésre vonatkozd elméleti alapvetések fiiggetlenek attol,
hogy milyen teriileten dolgozunk. A termelés, a pénziigypolitika, az értékesités vagy a
marketing ugyanabbdl a hozott anyagbdl dolgozik, &m kénnyen lehet, hogy a rendelkezésre allo
adatokbol teljesen mas kovetkeztetéseket von le. A vallalkozas STEEP (tehat kiilsé kornyezeti)
elemzése, a SWOT (tehat a belso) elemzése, a portfolio modellek, a termék-¢életgorbék vagy az
arképzésben alkalmazott tapasztalati gorbék megalkotdsa hasonlod kihivasok elé allitja a
menedzsereket és kutatokat barmely gazdalkodasi teriileten. Mivel azonban az egyes vallalati
funkciok mas-mas prioritasokkal rendelkeznek, ugyanazokbol az eredményekbdl mas-mas
kovetkeztetésekhez juthatnak el. Mig egy pénziigyes szamara a hosszt tavon folytatott belsd

véllalati K+F negativ pénzaramot jelent, amelyet adott pillanatban célszeri leépiteni, a



marketing szakemberek szemében olyan lehetdséget hordozhat magaban, amellyel krizisek,

valsagok soran kitorési pontokat, megoldasokat szolgaltathatnak a piacok atalakulasa miatt.

Az alkalmazhato elemzési modszerek tehat kozosek, a beloliik levont kovetkeztetések viszont
lehetnek teljesen eltérék. Nem véletlen, hogy a funkcionalis vagy a vallalati stratégiakkal
foglalkoz6 kdnyvekben ugyanazokat a moédszertani megoldasokat latjuk feltlinni. Ebbdl persze
kovetkezhetne, hogy nincs értelme kiilon pénziigyi, HR vagy marketingstratégiai miveket irni,
elég lenne egy altalanos stratégiai kurzust tartva felkésziteni a szakembereket a stratégiai
kérdések vizsgalatara és elemzésére. Erezziik, hogy ez nincs igy. Az eltéré szakmai héttér,
tudas, tapasztalat mas hangstlyokat hordoz magaban, s az igy kialakulo, a vallalati tertiletek

kozott 1étrejovo szinergikus gondolkodas mindségileg mas stratégiai szintet jelenthet.

Osszegezve megallapithat, hogy nincs specidlis, csak a marketingtudomanyban és
gyakorlatban alkalmazott moédszertani megoldas. Legfeljebb olyanokkal taldlkozhatunk,
amelyek ,INKABB” a marketingben, mint més teriileteken keriilnek bevetésre. A termék-
¢letgdrbék, vagy a termékekre vonatkozo versenyelemzések példaul az utdbbiak kozé
tartoznak, mig a stratégiai folyamatok ellenérzésére szolgald pénziigyi mutatokat jellemzden
mas teriiletek alkalmazzik. A termékek funkcionélis elemzésére szolgalod helyettesitési elemzés
jobban megmozgatja a K+F-ben dolgozokat, mik6zben a marketingesnek is sok megszivlelend6

megoldast kinal.
5. Az STP (szegmentdlo — célpiac valasztas - poziciondlds) a marketingstratégia lényege?

Akéarmelyik marketingstratégiai kérdéseket boncolgatdé konyvet is vesszikk a keziinkbe
(beleértve az enyémet is), kozponti kérdésként kezeli a STP-t. Mindig oda lyukadunk ki, hogy
a piacot részekre kell osztani valamilyen kritériumrendszer szerint. Az igy kialakitott
szegmenseket alapos elemzésnek kell alavetni, kivalasztva bel6liik azokat, amelyek altalunk
megcélozhatok, majd termékiinket/szolgaltatasunkat valamilyen pozicionalasi koordinatak
(jellemzbéen az ar/mindség) alapjan el kell helyezniink a kivalasztott szegmensben a
versenytarsakhoz képest. Ha erre képes a vallalkozas, a siker feltehetden nem marad el, a

marketingstratégia miikoddképessé valik.

Tehat az STP a marketingstratégia szive- lelke. Minden, amit el6tte a stratégia elemzések soran
végziink, az STP sikeres lebonyolitasat szolgalja. S minden utana kovetkezd 1épés, vagyis a

részstratégiak vagy masképpen a 4P kialakitdsa a pozicionalas sikerének szolgalataban all.



A marketingtudomany fejlédése soran voltak kisérletek a 4P kivaltasara, (gondoljunk csak a 4C
modellre), a marketingmenedzsment Kotler-féle koncepcidjanak helyettesitésére pl. a Vargo-
Lusch féle SDL (Service Dominant Logic) rendszerével, am soha senki nem probalkozott az
STP harmasanak lecserélésével. Az STP lényegében egy axidma, amelyen a
marketingtudomany 1étezése Ota nyugszik. Olyan axioma, amely explicite egyetlen, az
Amerikai Marketing Szovetség altal készitett marketing definicioban sincs benne, mégis

implicite sugarzik beldle.

A 2013-as AMA meghatarozas szerint a ,,marketing olyan tevékenység, intézményi és
folyamatrendszer, amely az alkotéas, a kommunikacio, a kiszolgélas €s a csereajanlatok révén a
vevoknek, tigyfeleknek, partnereknek, s altalaban a tarsadalomnak értéket kivan szolgaltatni”.
Az érték azonban akkor teremtddik, jelenik meg az érdekeltek szdmara, ha dsszhangban van
vagyaikkal, elképzeléseikkel, amelyek viszont nem azonosak, fogyasztoi csoportonként masok
¢s masok. Ahhoz, hogy felismerhetok legyenek, egyértelmiien sziikség van az STP

alkalmazasara.

Osszegezve tehat kimondhatd, hogy STP nélkiil nincs marketingstratégia. Onmagaban a 4P
elemek alapos kidolgozdsa a megfeleld piacszegmentalés, célpiac valasztads és poziciondlas
nélkill semmit sem ér. Ha mégis a kutatasok soran sok olyan esettel talalkoztunk, hogy a
szervezetek rosszul vagy egyaltalan nem hataroztak meg célpiacaikat, akkor ez csupan azt
jelenti, hogy marketingstratégidjuk csak a véletlennek koszonheten lehet jo. Erre pedig-

valljuk be — kevés az esély.
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A vallalkozasok, szervezetek stratégidinak tipizalasa, a jO6 vagy rossz stratégiai utak
meghatdrozasa 6rok menedzsmenttudomanyi kutatdsi kérdés. Az 1960-as, *70-es évek PIMS
kutatasainak kdzéppontjaban is ezek a kérdések alltak, de gondolhatunk Peters és Wateman: A
siker nyomaban, vagy Schumacher: A kicsi szép cimii konyveire is. Hogyan lehetiink sikeresek,
mi a sikeres stratégiai ut titka? Lehet-e a sikert garantalni? Szamos hasonld gondolat mertil fel,

s nemcsak a kezd6 vallalkozok esetében.

De tudjuk-¢ a hosszu élet titkat, ismerjiik-e a boldogsaghoz vezet6 biztos utakat? Ha ezekre a
kérdésekre a valaszunk: NEM, akkor hogyan gondoljuk, hogy a sikeres marketingstratégidk
titka megfejthetd? Egyszer egy volt hallgatom azzal fordult hozzam, hogy 6 kivalod
marketingterveket készitett vallalkozéasa fellenditéséhez, mégsem sikeres. Nem tudtam neki

megnyugtatd valaszt adni. Igen, 6 kitlinben alkalmazta a tanultakat, levezetései, tervének



felépitése minden fontos elemet tartalmazott, mégsem jott be. Beszélgetésiink végén csak egy
dal szovegének egy soraval tudtam bucsuzni téle: ,,Az egyiknek sikeriil, a méasiknak nem, a sors

nem tudja, hogy mit akar”.

Ezért én fontosabbnak tartom az abszolutizalas helyett a relativizalast. Nem a sikeres
marketingstratégiakat keresem, hanem a sikeresebbeket. Vagyis azokat, amelyek nagyobb
valoszintliséggel adnak jobb eredményeket, s vezetnek el a piacon a nagyobb haszonnal
kecsegtetd iranyok felé. Ezért jo, ha a marketing szakember a potencialis lehetdségek teljes

tarhazat maga el6tt latja, melyeket konyvem 7. fejezetébdl itt is beidézek:

‘\ / ‘

/ N

Sikeresebb-e az, aki el6szor visz a piacra egy 0j terméket, vagy er6s elkotelezettségii a piacan?

Esetleg az a jobb, aki koltségvezetd (lasd Porter) vagy, aki Gronlandon kezdi (foldrajzi



stratégia)? Netan egy piaci rés meghoditasa a siker titka, vagy olyanok hordozzék a titkot, akik

képesek megszabadulni 1ényegtelen {izleti partnereik nyavalygasaitol?

Nem tudhat6 ez pontosan. Csak azt tudjuk, hogy egy adott pillanatban volt valami, ami ,,bejott”.
30-40 év utan is emlékszem a Skala kopéra, vagy Bazso Csongor hires ,MUSZI”
reklamfilmjére. A Skala és vele Demjan Sandor sikeressé valt, Bazso pedig a Miiszivel egyiitt
eltiint, pedig mindkettd jo volt a maga idejében. Igy azonban ismét oda lyukadok ki, hogy
hianyzik a sikeres marketingstratégiak csoportositasanak esé¢lye. Minden erre iranyuld kutatés
csak egyet tehet; feltarhat olyan elemeket, amelyek megléte, vagy hidnya a marketingstratégiat
»altalaban”, ,,az adott halmazban” , ,,az adott iddpillanatban™ sikeresebbé tették, de abszolut
nem garantalhatja, hogy az adott feltart elemek, paraméterek megléte sikeresebb szervezethez
vezet a jovoben is. S akkor még nem beszé€ltiink arrdl, hogy a vizsgalt iddszakban sikeres cégek
késobb sikertelenné valhatnak vagy a sikertelennek tlindk mégis eredményesek lesznek. A
gazdasag fejlodése ugyanis rokonithatd az evoluciéval. Ahogy egy biologiai sajatossag adott
korszakban nem tiinik elénydsnek, ugy a korilmények megvaltozasaval ennek az ellenkezdje

1s bekovetkezhet.

Osszegezve megallapitom tehat, hogy a marketingstratégidkat, s NEM a sikeres
marketingstratégidkat lehet tipizalni. Természetesen fontosak a sikerességre vonatkozo
kutatasok, de beldliik altalanos, mindig és mindenkor érvényes kovetkeztetéseket levonni nem
szabad. A marketing kreativ teriilet, s a kreativitds feliilirhat mindent, amit kordbban
megvaltoztathatatlannak vagy kovetendének véltiink. Isten a kotdblait a nehezen beszéld
Mozesre bizta, pedig jobb szonokot is taldlhatott volna. De Mozes sikeres lett, a valasztas
tokéletesnek bizonyult. Az ilyen példak a marketingstratégiak elemzésekor is gyakran felszinre

keriilnek.
7. Vannak-e kiilonbségek a kis- és nagyvdllalkozdsok marketingstratégidai kiozott?

A marketingstratégia készitésének folyamataban a vallalat, a vallalkozas mérete nem jatszik
szerepet, mert ugyanolyan 1épésekbdl all a kicsi és a nagy szervezet esetében is. Tartalmdban
és a stratégiai lehetdségekben, vagyis a valaszthatdé megolddsokban viszont jelentds
kiilonbségek fordulhatnak elé a tudomanyos sztereotipidk szerint. A kisvallalkozds nem
gondolkozhat a globalis piacokban (de miért is nem?). A kisvallalkozas nem irdnyithatja

figyelmét a piac egészére (de miért is nem?) S.i.t.

A mai technikai feltételek lehetévé teszik olyan piacok és fogyasztoi csoportok meghoditasat,

kisvallalkozok altali elérését, amik 20 évvel ezeldtt a nagyvallalkozasok privilégiumanak



szamitottak. Az internet, az online értékesités lehetove tette, hogy a kicsik is hasonld stratégiat
kovessenek, mint a ,,nagyok”. Ezzel a ,,stratégiai csoportok™ fogalma is drasztikusan atalakult.
Sokszor irjuk le ugy a stratégiai csoportokat, mint hasonl6é méretii, célcsoportt, gazdasagi erejii
vallalkozasok szintereit. Ez a felfogas azonban legalabbis idejét mult, ha arra gondolunk, hogy
kiterjedt alvallalkoz6i szereplokor, jo szervezoképesség ¢és menedzsment esetén a

kisvallalkozasok méltd versenytarsai lehetnek a nagyvallalkozasok jelentds részének.

Ami viszont jelentds eltérés lehet, az a marketing szakmai ismeretek megléte, vagy hianya.
Méreténél, gazdasagi erejénél fogva a nagyvallalkozds konnyebben képes biztositani a
megfeleld marketing szaktudast, s igy mindségileg jobb, tartalmasabb stratégiat készithet. Ez
markans eldny, amit az eltérd, a mérettel, a foglalkoztatotti 1étszammal 6sszefiiggd okok miatt
nehéz lekiizdeni. Pedig kellene. Magyarorszagon a kisvéllalkozasok termelékenysége sokszor
csak harmada-negyede a nagyokénak, mikozben a foglalkoztatottak zome naluk dolgozik. A
marketingtudomany pedig ritkdn kindl megfeleld elméleti alapokon nyugvé megoldasokat
résziikre. Mi is szivesen foglalkozunk a fogyasztokkal vagy a tokeerds nagyvallalatokkal,
mikdzben a gyorsan valtozo, atalakuld, a stratégiajukat slirlin modositod vagy cseréld kicsikkel
nem sokan tor6dnek. Vagy ha igen, akkor, mint volt PhD-s hallgatbimmal, a Branyi
testvérekkel, meglehetdsen rogds uton kell végig haladni, hiszen a kutatds soran a
szakkifejezéseket nem értd, a marketinget zsigerbdl elutasitd vélemények kozepette kell

eredményes kutatast lefolytatni.

A kicsi szép — irta Schumacher, s igaza volt. Azt azonban nem tette hozza, hogy barmilyen
tudomanyos elemzés sokkal konnyebben célba taldl a nagyvallalatoknal, s az elmélet — igy a
marketingstratégiai elmélet — sem a kicsinél teljesedik ki. Az 6sztonds marketing, a tapasztalati
marketing kivald6 marketingstratégiai megoldasokat sziilhet a gyakorlatban, csak éppen az
kutatasan no fel, latja az ,,erdot €s az azt alkotd fakat” (vagyis a marketingstratégiat és elemeit),

ha a kisvallalkozasok koz¢ vetddik, meglepetéssel latja ,,a fakat, s nem latja az erdot”.

Osszegezve megallapithatd, hogy a kis- és nagyvallalkozasok marketingstratégiaja hasonld
elvek mentén, de altaldban eltérd tartalommal késziil el. A technikai fejlédés azonban a
tartalmak kozotti hatdrokat mara részben feloldotta, lehetdvé téve nagyok és kicsik egyazon

stratégiai csoportban torténd miikddését.



Mas oldalrdl nézve tovabbra is fennall az, hogy az eltér6 marketing szakmai tudas
kovetkeztében a kisvallalkoz6i marketingstratégia inkdbb 0sztonds, mint tudatos, s ez

kutathatosagat is jelentésen megneheziti.

8. Hogyan kutathaté a villalati marketingstratégia, van-e értelme a longitudindlis kutatisoknak

akkor, ha a marketing eszkozrendszere, tartalma, kérnyezete gyokeresen és folyamatosan dtalakul?

A véllalati marketingstratégia kutatasa halas (mert mindig, Gjra és Gjra elévehetd) és egyben
halatlan (mert kovetkeztetései nem feltétleniil az 6rokkévalosagnak szolnak) feladat, mert nincs
két azonos iddszak, amikor ugyanolyan koriilmények kozott lenne elvégezhetd. Ez persze
nehézséget jelent az eredmények hosszu tava felhasznalhatdsaga tekintetében. A ma gazdasaga
levezethet6 a multbol, de nem rokonithatd vele. Azok a tarsadalmi-gazdasagi és mas kiilsd
hatasok, amelyek ma érvényesek, nem voltak jelen 20-30-70-100 évvel ezeldtt. Ezért a vallalati
marketingstratégiai kutatdsok esetében fontos a gyorsasdg, az eredmények minél elébbi
kozzététele, mert eredményeik gyorsan elavulnak. Aki e teriileten iddt allo eredményeket akar
felmutatni, annak a mddszertanra kell koncentralnia, mert az kevésbé valtozik, s ha igen, az

akkor sem jelenti feltétleniil a korabbi modszerek elfelejtését.

Ugy gondolom, hogy fel kellene ismerni azt a tényt, hogy 6nmagaban a statisztikai elemzések
tomegessé valasa nem eredményezi a kutatdsok josaganak javuldsat. Kutathaté a
marketingstratégia kvantitativ alapokon, am legalabb ugyanakkora, ha nem nagyobb figyelmet
kellene forditani a kvalitativ kutatdsokra, az esettanulmanyokra. A bel6liikk levonhato
kovetkeztetések inkabb egyediek, s kevésbé altalanosak és altalanosithatok, &m mégis tobbet
arulnak el a mult ismeretébdl a jovot latni akardk szamara. Sokkal fontosabbnak tartandm az
esettanulmanyok alanyainak hosszabb idon at térténd nyomon kovetését, mint a statisztikai
alapokon all6 nagy longitudinalis kutatdsokat, mert mig az utdbbiak valtozatlan szinvonala
megismerésének esélye nagyon kicsi a kutatasi kdrnyezet és a kutatasi pénziigyi feltételek
folyamatos valtozdsai miatt, addig az elsOben még a kutatas alanyanak valtozatlansaga is

sokszor biztosithato.

Ami viszont izgalmas lehet, a longitudinalis kutatasok helyett a horizontélis, akér tobb orszagra
kiterjedd, sok vallalati marketingstratégiat elemz6 kutatasok. Az ilyen elemzések, amelyeket
egy-egy részteriiletre vonatkozdan szoktak lebonyolitani, mddot adhatnak arra, hogy

felismerjilk a kulturalis, tdrsadalmi, gazdasidgi és mas kiilonbségek hatasat egy adott



id6pillanatban kiilonb6zo orszagokban miikddo vallalkozasok esetén. Felismerhetoveé teszik a
hasonld vagy kiilonb6z6 stratégiai prioritasokat illetve utalhatnak a tartalmi elemekben

meglévo eltérésekre.

Osszegezve gy vélem, hogy a marketingstratégiai kutatdsokban inkabb a horizontalis, mint a
longitudinalis kutatasoké a jovo, s nagyobb szerepet kellene szanni az esettanulmany jellegi, s
itt mar akar longitudinalis alapu kvalitativ elemzéseknek. A gond csupan az, hogy a
tudomanyos folyoiratok dontd része az ilyen, statisztikai adatokat kevéssé felvonultato cikkeket

nem igazan kedveli.

9. Mérheti-e a vallalati marketingstratégia sikeressége vagy ezeknek a méréseknek nem sok értelme

van (azg otlet, ,,az isteni szikra” feliil irja-e a racionalitdist)?

Formai értelemben a vallalati marketingstratégia sikeressége nemcsak mérhetd, de az értékelési
szempontok is tokéletesen elkésziiltek. A pénziigyi mutatdk szerinti elemzések, a
teljesitménybecslések vagy a benchmarking modszertana jol ismert a marketing szakemberek
szamara, bar az utobbi szamos értelmezési kérdést is felvet, kiillondsen az értékelési tényezok
kapcsan. Ami mégis hianyzik, vagy hianyozhat, illetve gondot okozhat, az ok-okozat
Osszefliggések, illetve az egyidében érvényesiild tényezOk viszonylag nagy szama. A meleg id6
vagy a 6 reklam miatt fogy tobb sor? Vagy esetleg mindkettd miatt? Természetesen a statisztika
modszerei segithetnek a kérdés megvalaszolasaban, &m a bizonytalansag akkor is megmarad.
Masrészt a vallalkozasok statisztikai ismeretei és a rendelkezésiikre allo értékel6 csomagok is
jelentds hidnyrol tantskodnak. Az elmélet és a gyakorlat folyamatosan konfrontalodik
egymadssal. A kutatd szamolna, ha lenne adat, a véllalkozo6 meg mérne, ha tudnd, mit kell és
hogyan. Sokszor a pénziigyi mutatok sem tudjak jol visszatiikrozni a marketingstratégia
sikerességét példaul a konkrét akciok, kampanyok elhiz6do hatasa miatt. ,,A kampany most
zajlik, a termék viszont 2 honap mulva értékesithetd a legjobban™. Ilyen esetekben nehéz
felismerni, hogy egy korabbi akcidsor vezetett el a megfelelé eredményekhez idoben joval
késobb. A marketingstratégiat megvalositdé kampanyok gyakran tlinnek eredménytelennek

rovidtavon, mikdzben hosszabb tdvon ez nincs igy. Babits irja a Jonas kdnyve cimi versében:
,Mert 1ata az Ur, hogy ott egyik-masik

szivben még Jonds szava kicsirazik

mint a j0 mag ha term6foldre hullott,

s pislog mint a tiz, mely titkon kigyulladt.”



fgy viselkedik gyakran a marketing kampanyok hatasara a fogyaszto is. Latja-érzékeli-hallja a
marketing kampanyokat, s mégsem azonnal reagal, hanem csak joval késobb. Addigra érzékeli,
ismeri fel a termék/szolgaltatas valddi eldnyeit. De lehet, hogy erre az idére a kampanyért
felelds vezetok mar elbocsatasra keriiltek vagy vallalati poziciojuk véglegesen meggyengiil, a

kampéany mar eszébe se jut a vallalaton beliil senkinek.

Ezért gondolom ugy, hogy a vallalati marketingstratégia sikerességét rovid- kozép- €s hossza
tavon egyarant vizsgalni kell, kiemelve, hogy szamos megoldas, stratégiai 1€pés nem azonnal,
hanem hosszabb idétavon vezet pozitiv eredményekhez. A marketingtudomanyi kutatasok
jelentds része azonban nem foglalkozik a kozép- és hosszi tava eredményekkel (ennek
egyébként modszertani akadalyai is lehetnek), holott csak ezek ismeretében értékelhetd egy

marketingstratégia teljes sikere.

Masrészt az is igaz, hogy a mindig elvégezhetd szisztematikus elemzések sem tudnak sokat
segiteni, ha egy kreativ Otlet eredményez kiugré sikert. A kreativ Gtletek, megoldasok olyan
kimagaslo iizleti sikerhez vezethetnek, amelyek esetén a hagyomanyos értékelési modszerek
extrém, kiugré eredményeket mutatnak, mikozben ezek nem vezethetdk le a tradiciondlis
trendelemzésekbdl, s altalaban a multbol. A kiilonlegesen jo eredmények igazi veszélye, hogy
altalaban nem megismételhetdk, mikoézben olyan varakozédsokat (pl. profit tovabbi erdteljes

novelése) keltenek, amelyek teljesithetetlenek.

Osszegezve tehat megallapithatd, hogy a ,,normal” siker mérésének feltételei adottak, 4m a
marketingstratégidban a kiugrd, a rendkiviili kreativitdson alapuld eredményeknek a
jelentdsége és szerepe nagy. Mivel azonban ezek egyszeriek, barmilyen mérésbdl

szarmaztathat6 kovetkeztetésekkel nagyon dvatosan szabad csak banni.
Zadro megjegyzés

A marketingstratégiai kutatdsok fontos, de nem a legfontosabb szerepet jatszanak a
marketingtudomany fejlédésében. Mindig voltak olyanok, akik jelentdségét tal-, s olyanok is
szépszdmmal, akik alul értékelték. Jo lenne a helyén kezelni e teriiletet, kihangsulyozva
Goodman ,,zoldeskék” figyelmeztetését. Goodman, mint a vilag egyik vezetd filozofusa, irt
arrol, hogy a jovo csak bizonyos kivetithet6 esetekben lesz olyan, mint a mult volt. Vagyis rank
vonatkoztatva, a ma stratégiai kutatdsaibol nem lehet egyértelmli és vilagos jovoképet

felvazolni. De ez nem ok arra, hogy ne foglalkozzunk vele.
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