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A marketingstratégiak keszitésenek jellegzetes
problémai - az ezredforduldén és most2

BEVEZETES

A gazdasag szerepl6i korében folyamatosan jelen
van a vagy, hogy a jovét, a valtozasokat, a vallal-
kozésok életltjat kiszdmithatéva tegyék. Ennek
megfeleléen a tervezés napjainkra a vallalkozésok
lényeges teriiletévé valt, mivel kider(lt, hogy az
Uzleti siker sokszor a jo tervezés kovetkezmé-
nyeként alakulhat ki. A tervezés javithatja a cég
piaci pozicioit, el6segitheti az optimalis Uzleti
fejlédést, egységes, integralt problémakezelést
eredményezhet, segitheti a célok megvaldsitasanak
ellen6rzési folyamatat és hozzajarulhat a szervezet
rugalmasséganak megdrzéséhez.

A mai hazai véllalkozési szektor legfontosabb
elvérasa a vallalati ndvekedés. Az azonban magatél
nem kovetkezik be, azt tervezni kell, meghatarozva
a novekedés idejét, madjat, helyét, formajat és
felel6s vezetSinek, iranyitéinak személyét. Ha a
terv hianyzik, a novekedésben sok az esetleges,
véletlenszer( elem. A termékeket, a piacokat, az er6-
forrésokat, a személyi feltételeket folyamatosan kell
értékelni a siker érdekében.

Az zleti vilag Osszetettebb, a verseny pedig
joval er6sebb, mint a torténelemben barmikor.
Egyszerre kell megfelelni a hazai és a kulfoldi
igényeknek, a kornyezetvédelem egyre szigorodd
szempontjainak, az alkalmazottak rohamosan
béviilé és szélesedd elvarasainak, a technolégiai
haladasnak, s a lehet6ségek maximalis kihaszna-
lasénak. Ugyanakkor nem egyszer tapasztalhatjuk
- az er6teljes kiils6 késztetés ellenére is -, hogy
amig a magyar Kkis- és kozépvallalkozasok
képtelenek megfelelé piaci stratégiak
kialakitaséara és elkészitésére, addig a nagyméret(,
dontéen  multinacionalis cégek, a globalis
marketingstratégiajuknak rendelik al4d hazai -
magyar - piaci fellépésiiket és stratégidjukat. Ezért
célunk egyrészt a marketingstratégia tervezési
folyamatanak bemutatdsa, masrészt azon elemek
kihangsulyozasa, amelyek megnehezitik a hatékony,
s megfelelGen tervezett piaci stratégiak létrehozéasat.

A MARKETINGSTRATEGIAK
TERVEZESI, LETREHOZASI
FOLYAMATANAK NEHEZSEGEI

A marketingstratégia alapvet6 célja a vallalkozasok
magasabb (holding, vagy Uzleti egység) szint(i
stratégidinak megvalésitasa versenyképes, jo piaci
pozicié kialakitasaval. F& elemei az tzleti komye-
zetvizsgalata, a vevdi szikségletek, igények
feltarasa, a megfelel6 4P elemek kialakitasa és
biztositasa, valamint a tervek végrehajtasa.

A stratégiakészités folyamatanak bemutatasa
nélkil is érzékelhet6 mar az els6 alapvetd hiba,
amellyel a mindennapok soran szembe talalkozha-
tunk. A marketingvezet6k el6tt gyakran megjelenik
a Kotler-i kép, amelyben a marketing integrald
szerepet tolt be a vallalkozés életében, vagyis az
»els6”, a ,legfontosabb” a lehetséges funkcionalis
stratégiak kozott. Onmagaban e tény konfliktu-
sokat gerjeszt a vallalkozas kilénbdz6 szakterile-
teinek iranyitdi kozott, s ennek kdvetkezményeként
meggatolja a célszer(i és hasznos kooperaciot.
Helyesebb gy megfogalmazni a marketingstraté-
giat, mint az ,.els6t az egyenl6k kozott”, amellyel
sok esetben még a vezetdtarsak is egyetértenek.

A marketingstratégiak elkészitési folyamata két
alapvet6 fazist foglal magaban, amelyeket a megva-
16sités és az ellendrzés kovet. E két fazis:

e A stratégiai elemzés, amelynek része a
kils6 STEEP kérnyezet elemzése és a
versenyhelyzet vizsgalata;

e a belsé elemzések (GYELV, portfolié) és a
fogyasztdi igények elemzése.

A stratégia kialakitasanak részei:

e STP  (szegmentacid, célpiac-valasztas,
pozicionalas);

« stratégiai tipusvalasztas;

e 4P alapl taktikdk (részstratégidk) megha-
tarozésa;

kapcsolatrendszerek kiépitése, felépitése.
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Nehézségekkel, problémékkal barmely - elébb
ismertetett fazisban - talalkozhatunk, igy célszer(
ezek rovid osszefoglalasat is elvégezni.

AKULSO STEEP KORNYEZET
VIZSGALATANAK FO PROBLEMAI

A kils6 kornyezetjellegének rossz
megitélése.

A STEEP kornyezet lehet statikus, dinamikus és
bonyolult. Ha statikus kornyezetet dinamikusnak
mindsitiink, az még nem olyan nagy gond, am ha
hajlamosak vagyunk a nagyfokd egyszer(sitésre,
akkor az 6sszetettebbet mindsitjik egyszer(ibbnek.
Ennek kovetkezményeként a kovetkezd problé-
maékkal talalhatjuk szembe magunkat:

e Statikus jelleglinek mindsitett kdrnyezet-
ben nehéz az elére nem lathatd probléméak
kezelése, rugalmatlan szervezeti struktira
alakul ki - elhanyagolnéanak a tervezéssel
kapcsolatos kérdések, sztereotip valaszok
szilletnek a felmer(il§ problémakra.

« Dinamikusnakvéltkdrnyezetbenndvekszik a
menedzser-rovidlatas - midpia- veszélye,
egyes tertiletek elhanyagolnanak, s rossz
lehet az elbrejelzés.

« Ha bonyolultnak minésitiink egy valéjaban
egyszer(ibb kornyezetet, akkor jelent-
kezhet a problémékra valé rossz koncent-
ralés, egyes problémak talhangsulyozasa,
s a nem megfelel§ szervezeti és ellendr-
zési rendszer kialakitasanak igénye.

Hianyoznak a STEEP kornyezet értékeléséhez
szilkséges adatok, felmérések vagy a forrasok
megbizhatatlanok.

Mivel a kornyezeti elemzés dontéen masodlagos
forrasok felhasznalasaval torténik, igy lényeges
feladat a lehetséges legmagasabb mindségi szinvo-
nalt adatforrasok feltarasa.

e Célszer(i arra figyelni, hogy j6 hirnev(i, az
adott tertileten hosszu id6t eltoltott szerve-
zetek adataira timaszkodjuk.

e Célszer(i megismerni az eredeti adatgy(jtés
megrendel6jét specialis vizsgalati
céljai miatt (lasd eredmények torzitasa).

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

e Célszer(i a torvényes felhatalmazassal
rendelkezd szervezetek (pl. KSH, APEH)
adatait valasztani, amelyek esetén valo-
szinG, hogy a valaszadok legjobb tudéasuk
szerint szolgaltattak adataikat.

e Célszerli megismerni az eredeti felmérés
korlatjait.

AVERSENYHELYZET ELEMZE-
SENEK GYAKORLATI PROBLEMAI

A versenytars-figyelés lehetséges tertile-
teinek sziikkdri értelmezése.

A versenytarsak figyelésére szolgalé rendszer - bar
ma mér a vallalkozasok jelentds részénél megta-
lalhat6 - tartalmi értelemben sokszor tdlsagosan
leegyszer(sitettnek tekinthetd. Ugyanakkor a lehe-
t6ségek tarhaza bésége, kiterjedhet az Uj belépdk
megjelenésének nyomon kovetésére, a verseny-
tarsak (j termékeinek vizsgalatara, az egyes marka-
zési, csomagolasi gyakorlatok vizsgalatara. Ezeken
kivil az é&razas konkrét médszereinek megisme-
résére, a specidlis arazasi taktikdk felismerésére,
a kereskeddi kor, az Uzlettipusok versenytarsak
szerinti vizsgalatara is vonatkozhat. Ide tartozik a
szOvetségi rendszerek elemzése, a reklamok (ize-
neteinek, a reklamhordozéknak és a versenytarsak
rekldmkiadasainak vizsgalata, az értékesités-
0Osztonzési akciok nyomon kovetése, az Ugynoki
rendszer és a motivalasi megoldasok vizsgalata,
valamint a versenytarsakrdl sz6l6 pozitiv és negativ
cikkek, riportok dsszegy(ijtése és elemzése.

E fogalomkérben kell emlitenink még a
helyettesit6 termékeket eléallité cégekrdl sz6l6
informaciék begydijtését, a szakmai szovetségek,
egyesiiletek hatarozatainak figyelemmel kdvetését.
A versenytarsak menedzservaltasainak, az egyes
vezetd menedzserek életltjanak nyomon kovetését,
a versenytarsi stratégiak, taktikak, operativ 1épések
vizsgalatat és az Uizleti jelentések elemzését is. Ezek
kozil egyeseket megfigyeléssel, méasokat a sajt6-
bol, szakmai kiadvanyokbdl, illetve személyes el-
beszélésekbdl lehet megtudni vagy kikdvetkeztetni.

A versenytars-figyelés divatosforma-
inak tulhangsulyozasa

Minden komak megvan a maga csodatudo-
manya a piaci problémék kezelésére. Egyrészt
jelmondatok (pl.: ,A kicsi szép”), masrészt
mddszertani . szupermegoldasok”  szlletnek
(pl.: ,benchmarking”). Mindegyik gondolat és
madszer j6 lehet, am egyoldald talhangsulyozasuk
egyértelmien meggéatolhatja a sikeres piaci
alkalmazkodast.
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Lényeges piaci szerepl6k alul értékelése

A véllalkozésok hajlamosak elhanyagolni a kismé-
ret(i ellenfeleket a nagyokkal szemben, a potenci-
alis Uj belépbket a mar meglévékkel, a potencialis
belépésre képes kiilfoldi vallalkozésokat a hazai
ellenfelekkel szemben.

ABELSO KORNYEZET ELEM-
ZESENEK FO PROBLEMAI

A GYELVelemzés kritikatlan, leegysze-

r(isitett alkalmazésa

Az elemzés nem tekinthet6 egyértelm(ien tudo-
manyos célt informécibosztalyozasi maédszernek.
Alkalmazasa soréan a kovetkezékre kell felfigyelni:

e Az er6sségek, illetve a gyengeségek felal-
lithsakor tal kell 1épni a jelenlegi valla-
lati termékkoron. A vevdi problémakra
koncentralva értékeljik az eredményeket,
s ne adott termékeket helyezziink csupén a
kézéppontba.

* A vdllalati célok sikeres felallitésa er6tel-
jesen fiigg attél, hogy mely erésségeket
képes a vallalat képességekké formalni a
marketingkdmyezetben 1év6 lehetdségek
kihasznalasaval. Akkor lehet elényds
helyzetben a véllalkozas, ha képességeit
a versenytarsaknal magasabbra értékeli a
fogyaszté.

e A vallalkozasok gyengeségeiket képesek
ugyan erdsségé alakitani, am ehhez
jelentds beruhazasokat kell létrehozni a
kulcstertiletek, mint példaul a K+F, a piac-
befolyésolas, a vasarloi hliség kialakitasa
terén.

e Sokszor a fenyegetések is lehetGségekké
alakithaték at, am ez megfelel§ eréfor-
rasokat igényel. A j6 marketingstratégia
ezen ergforrasok jobb, lehet6leg optimalis
elosztasat teszi lehetvé.

A gyengeségek nem minden korlat nélkil ala-
kithatok &t er6sséggé. Ennek oka elsdsorban a
vevékben rejlik, akik példaul egy rosszul csengd
markat csak nagyon er6teljes kampanyokat kdve-
t6en, s hosszl id6 utan hajlandok elfogadni pozitiv
érzésekkel.

A GYELV elemzés szamszer(isitésének
elmaradasa

A marketing-, de a vallalati egyéb menedzserek is
megelégednek az er6sségek, gyengeségek, lehet-
ségek és veszélyek puszta felsorolasaval, am elte-
kintenek a megjelend probléméak, pozitiv és negativ
elemek intenzitadsanak és fontossdganak szdmsze-
ri megjelenitésétl. A versenyel6nyok vizsgalata
soréan abbél szoktunk kiindulni, hogy' az egyes
véllalkozésok  kozotti  kilénbségek — valdsak.
Ha pedig azok, akkor a GYELV elemzés szamokkal
operalé megval6sitasa sikerrel kecsegtet.

Az egyesportfolio modellek korlat-
jainak elhanyagolasa

A kiilonboz6 portfoli6 modellek (BCG, GE, Shell,
ADL sth.) alkalmazésa szamos korlatot hordoz
magaban. Ezek kozll néhanyat érdemes kiemelni,
kulonos tekintettel a leggyakrabban hasznalt BCG
matrixra.

A piaci névekedési item sokszor alkalmatlan a
piac vagy az iparag teljes vonzerejének szemlélte-
tésére, jellemzésére. Nem szadmol az adott agazat
belépési korlataival, a vasarlok és szallitok alkupo-

Nem csupéan a piaci részesedés hatrozza meg
a termék 4ltal felmutatott pénzaramlast. A marka-
imazs, az értékesitési csatornak hozzéférhetésége,
a termékek pozicionalasa mind-mind kihatnak erre,
se befolyasoljak nagysagat. Jelent6sen eltérhet
egymastol a termékek életciklusa is. Példaul a rovid
élettartam(  szeszélytermékek (lasd tamagocsi)
esetén, sokkal célszer(ibb az aratési stratégiat
kdvetni, semmint jabb, haszontalan beruhazéasokra
forditani a rendelkezésre allé pénziigyi kereteket.

Csak a piaci novekedésre és részesedésre
koncentralva elhanyagolédnak az alapvetd elemek,
igy példaul a versenyel6ny kifejlesztésének sziiksé-
gessége. S végil dnmagaban a pénzaram csak egy
tényezd a befektetési dontések meghozatala soran.
A piac mérete, a versenytarsak, a beruhazasok meg-
térilése ugyancsak fontos déntési szempontokat
jelentenek.
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AFOGYASZTOI IGENYEK MEG-
ISMERESENEK FO PROBLEMAI

Az adottproblémara alkalmazott kuta-
tasi modszer rossz megvalasztasa

Minden moédszer alapvet sajatossaga az alkal-
mazhatdsag tartomanya. A maédszerek a fogyaszt6/
potencidlis vevd aktiv, dszinte, hatsé gondolatoktél
mentes egylttm(ikodését feltételezik, de ez a
valdséagban nincs igy, vagy nem feltétlenil van igy.
Egyre tobb a sokszor megkérdezett, a téma irant
nem érdeklédd, ugyanakkor a korabbiak alapjan
szémos sztereotip valasszal felvértezett interjd-
alany, a nem valaszolé (,abb6l nem lehet baj”)
tipust ember.

Apanaszemelések csak korlatozottan
adnak kielégit6" valaszokat a stratégia-
készit6 szamara

A panaszelemzések minden korban a fogyasztéi
igények megismerésének alapvet§ bazisat jelen-
tették. Ugyanakkor harom alapvet6 korlatjukkal
mégis szamolni kell.

e Az elégedett fogyasztonak is
gondjai a termékkel.

m A panaszok gyakorisiga és szama nem
fedi le teljesen a termékkel kapcsolatos
problémékat, gondokat.

e A vevBknek csupan egy része fogalmazza
meg a panaszait a vallalkozés részére
hasznosithaté modon.

Ennek megfelel6en tudnunk kell, hogy a vevék
jelentds részének elégedetlenségérdl gyakorlatilag
nincsenek informécidink. A marketingstratégiak
megalkotasa mindig szolgaltat meglepetést a vele
foglalkozok szdmara. A piac nem azonosithaté a
természettudosok laboratériuméval. A természettu-
domany kisérletei megismételheték, ugyanakkor a
marketingszakemberek mérései egy adott iddpilla-
natjellegzetességeit rogzitik, azt sem feltétlendil jol,
igy a kreativitas és a megfelel6 modszertan alkal-
mazasanak egyuttese nélkiil nem remélhet6 a siker.

lehetnek

A SZERZO MEGJEGYZESEI
2017-BOL

A jubileumi szamban megjelen6é cikk 2002-ben
latta meg eredetileg a napvilagot, Marketingstra-
tégia ciml konyvem kiadasa utan. Akkor, abban
az idészakban nagyon erGsen érzékelhet§ volt a

magyar gazdasagi helyzet, vallalkozdi kérnyezet
kiszdmithatatlansaga, masrészt a kozelgé unids
tagsagbol fakadé - ma mar tudjuk, sokszor rézsa-
szin felh6kbe burkolédz6 - reménykedés.

Lathaté volt, hogy a multinaciondlis vallal-
kozasok nem igazan kémek a magyar marketing-
tudoméany és -gyakorlat eredményeib6l. Sokkal
jobban hisznek nemzetkdzi tapasztalataiknak,
amelyek révén kiemelkedd versenyképességiik
gond nélkil meg6rizhets. Kutatoként éreztik, s
kutatasokkal igazoltuk is azonban, hogy a magyar
kis- és kozépvallalkozasok  versenyképessége
messze elmarad a nagyokétol, s érz6doétt, hogy
Magyarorszag gazdasagi felzarkézasa ennek kovet-
keztében hosszu és talan nem is sikeres folyamat lesz.

Ezért gondoltam én is azt, hogy a kutatasaim
akkori kozéppontjaban all6 marketingstratégiarol
nem elég konyvet irni, hanem a hallgatok, vallalati
szakemberek &ltal is olvasott Marketing &
Menedzsmentben is érdemes felhivni a figyelmet a
stratégiakészités problémaira.

Aktudlis-e ma is a cikk? Ennek elddntése
nyilvan nem a szerz6 feladata, azonban szeretném
felhivni a figyelmet a kdvetkez6kre:

e A magyar gazdasag az elmult 15 év alatt
sem keriilt Iényegesen kozelebb az
Eurépai Uni6 atlagahoz, holott az 0j, keleti
bévitéssel az atlag is lefelé csuszott el.

A magyar gazdasdg neuralgikus pontjat
tovébbra is a versenyképtelen kis- és
kdézépvallalkozasok jelentik, amelyek a
dontd részét jelentik a magyar foglalkoz-

tatasnak, am piaci versenyképességik
siralmas, nemzetkdzi  megjelenéseik,
innovéciés kapacitasaik  elképesztéen
gyatrdk,  marketingstratégidjuk  pedig
mind a mai napig kezdetleges.

e Tovabbra sem a piaci igazodds a
meghataroz6 a vallalkozésok

szamara. Nem kevesen éallitjuk, hogy a
magyar vallalkozasok sokkal tdbb id6t
forditanak politikai kapcsolataik 4po-
lasara, mint piaci versenyképességuk,
marketingstratégiajuk javitasara.

e A kils6 gazdasagpolitikai  kornyezet
turbulencidja nem igazan csokkent, s
mara bekovetkezett az, amit korabban
csak rossz almainkban tudtunk elképzelni:
Ugy kell(ene) versenyképességet novelni,
hogy egyszerre jelentkeznek a déntéen
demogréfiai  eredetli munkaer6-problé-
mak, a besz(ikilé innovacids képességek,
a marketinggondolkodés és piacorientacié
hidnyossagaibdl eredd nehézségek.
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Ezek, valamint lassan harom évtizedes  miien a mesterkurzusok részévé vélt. Bizom abban,
kutatéi-oktat6i tapasztalatom alapjan gy vélem,  hogy el6bb vagy utobb a gyakorlat is okul beléle.
a stratégiai gondolkodas a magyar marketing  Optimizmusomat mi sem bizonyitja jobban, mint
gyakorlatban tovabbra sem nyerte el mélté helyét,  hogy 2014-ben a Marketingstratégia konyvem
mikdzben a marketingstratégia oktatasa egyértel-  4tdolgozott kiadasa is napvilagot latott.

The typical problems of the strategic marketing planning
at the turn of the millennium and now

The entrepreneurships are interested in the future changes, they would like to know the directions of
the challenges. Because of that planning is becoming more important. It turned out that a good plan
can conduct them to the success. In this article, the author summarises the potential problems of the
different methods used in strategic marketing planning concentrating for the problems of STEEP
analyses, competitive analyses, SWOT and the analyses of the customer demand. It demonstrates
the potential solutions of each mentioned problem. In the last part, the economic actuality of the
questions is shown emphasizing the long-term existence ofthe planning problems in the Hungarian
economy. The critical point is the relationship between the state and the entrepreneurships because
in many situations Hungarian economy is not market-driven, but political situation-driven.

LaszI6 Jozsa
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