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A tanulmany az innoviacié és a marketing egyiitthatasait tekinti at. Napjaink piacain a
vallalkozasok versenyképességét elsosorban a tudas, az innovacidalapu teljesitmények
hatiarozzak meg. A versenyképes, sikert eredményezo teljesitmények Kkialakitasaban,
értékesitésében jelentés szerepe van a Kiilonb6zo, technologiaorientalt innovacios
folyamatokat tamogaté innovaciomarketingnek, a marketing sajat meguajulasainak, a
marketinginnovacioknak egyarant. Az innovaciovezérelt marketing e kettés érintettségii
megkozelitésnek valo megfelelés feladatat és megoldasi gyakorlatat jelenti. Jelen
tanulmany a nemzetkozi szakirodalom, sajat innovaciomarketing kutatasok, gyakorlati
tapasztalatok alapjan tekinti 4t milyen marketing trendek, marketing modszerek,
megoldasi silypontok, milyen sajatos szakmai arnyalatok képezhetik a tartos
versenyképességet, sikert elérni kivané cégek marketingjét. A cikk nem csupan az
sziikséges uj marketingkultura, szemlélet, az uj trendeknek megfelel6 stratégiai és
taktikai eszkozrendszer jellemzdoit ismerteti, de felhivja a figyelmet a marketing
vallalatokon, szervezeteken beliili szerepének, befolyasanak novelésére is.

Kulcsszavak: innovaciomarketing, marketinginnovdcio, marketingkultura, hatdsos és
hatékony marketing, integralt megoldasok

Kdszonetnyilvanitas: A publikacio a TAMOP-4.2.4.A/2-11/1-2012-0001 Nemzeti Kivalosag Program
Szentagothai Janos Tapasztalt Kutatoi Osztondij tdmogatasaval késziilt.

Ma mar klasszikusként, a marketingesek altal természetesen szivesen idézettként,
hatnak - Philip Kotler altal a marketing nagypapajanak nevezett - Peter Druckernek a
gondolatai: “Because the purpose of business is to create a customer, the business enterprise
has two—and only two—basic functions: marketing and innovation. Marketing and innovation
produce results; all the rest are costs. Marketing is the distinguishing, unique function of the
business.”

A marketing tevékenység a piac, a verseny elvaradsainak fejlodésével egyiitt
haladéan folyamatosan megujuld, a komparativ versenyelonyoket keresé gyakorlatot kivant.
A marketing alkalmazasa, interpretdcidja az elmult évtizedekben szdmos korszakot mutatott
fel, mely az értékesitéstdl elindulva, a vevOk igényeit eldtérbe allitva, vallalati vezetési
funkcioként, piacorientalt vezetési koncepcidként, stratégiaként, majd individualis elemeket
felmutatd kapcsolati, egylittmiikodo, tarsadalmi feleldsséget felmutatd marketingként jelenik
meg. A marketing tevékenység mindenkor megoldandé szakmai alapfeladata, hogy a
versenyelony teremtés tartalmi fokuszaba mindig ujabb €s Gjabb szereplok, jelenségek, olyan
tényezOk keriiljenek, annak érdekében, hogy ezen orientdcios valtasokkal a vallalkozas minél
jobban meg tudjon felelni a piaci siker elérési feltételeinek. A marketing-alkalmazasok
fejlodési vonulatdban — gyakran egymassal konkurald - elméleti megkozelitést taldlunk. Az
eltér6 marketing-megkozelitések mogott mégis kozos kiinduld premisszakat talalunk,
ugymint:

— A célorientaltsagot - mely marketing tevékenység mozgatdja, az alkalmazd szervezet
céljai elérésének, célhierarchidja realizdlasanak a szolgalata, mely adott esetben a profit, a
jovedelmi, a piacrészesedési céloktol a valasztasi gydzelemig is terjedhet.
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— A vevoorientalt illetve a kibovitett piacorientalt szemléletet - mint a vevl, a piac
megismerését elétérbe allitd, minden kiilsd piaci €s belsd szervezeti dontést az adott
(gyakorta specialis) piac sziikségleteinek, kovetelményeinek alarendeld, a ,,vevo”
kegyeiért versenyez0 teljesitmény é€s interakciot felmutatni hivatott megkozelitést..

— A tudatos eszkozrendszer alkalmazast - a piacra, vevore pozicionald megjelenés, a
versenyelonyok, preferencidk kialakitdsa, realizalasa érdekében a marketing eszkozok és
moddszertan (kutatd és befolydsolo) stratégiailag atgondolt, koordinalt alkalmazasat.

1. A MARKETING SZEMLELETI, STRATEGIAI TiPUSAI

A marketing elméleti megkdzelitései, stratégiai iskolai alapvetden abban kiilonboznek
egymastol, hogy

— miként ragadjadk meg a csere lényegét, egyszerli tranzakcioként, avagy a hosszabb tava
egylttmikodésre €piild kapcsolatként,

— mit tartanak a sikert meghatarozo6 tényezdonek, folyamatnak, képességeknek és kornyezeti
kapcsolddasi mechanizmusoknak,

— milyen szerepet jatszik az interaktivitas a jellemzd marketing-megoldasokban,

— miként értelmezik, miként hatdrozzak meg a versenyeldnyok kiépitésének alapjat,
lehetdségét. A kiilsé elvarasokra, meghatarozottsagra ¢épiild, egyértelmien kiilsd
piacorientalt (outside in) hatasokra, vagy elsOsorban a sajat eréforrasok, kompetencidk
fejlesztésére, s a kiils@ elvarasoknak valdo megfeleltetésére, elfogadtatasara (inside-out)
alapul-e a tudomanyos megkozelités.

A marketing tudomanyos megkdzelitéseit, iskolait bemutatdé szakirodalomban szdmos

Osszefoglalo értékeléssel, csoportositassal taldlkozunk (Sheth-Gardner-Garrett (1988),

Shewlby D.Hunt (1991), Meftert (2000)), melyek alapjan Osszerakhatd egy - természetesen

egymast nem mereven kovetd — ,,fejlodési”, talan jellemzo f6 vonulat:

—  Klasszikus megkozelitések: Intézményorientalt, terméktipus-orientalt, funkcidorientalt

—  Modern, ma mar inkabb hagyomanyosnak tekintheto megkozelitések: magatartés-
orientalt, dontésorientalt, rendszerszemléletii, szituacidorientalt

—  Uj, post modern megkozelitések: 0j institucionalista, folyamat-orientalt, kapcsolati alapu,
tarsadalomorientalt, informacidogazdasagi, kompetencia-alap, szervezeti dinamika
(halozat) alapu.

A kilencvenes évektdl kezdodden megjelend érték-valtozast a tarsadalmi és dkologiai
keretfeltételek altal mozgatott, 0j elemeket felvonultatd verseny hatarozza meg, s késztette a
marketinget egy integralt, datfogo piac-orientaciot jelentd megkozelités érvényesitésére. A
kornyezeti  értékek  védelmének, az  Onpusztitd ndvekedés-orientaltsdg  korlatai
tudatosulasanak, a tarsadalmi fesziiltségeknek, Ugymint a munkanélkiiliség, szegénység
problémdja megoldasdnak hatasara - melyek a vevoi, vasarloi figyelem, s magatartas soran is
elotérbe keriiltek - a marketing eloszor tett kisérletet ezen, elsdsorban Oko-szempontok
versenytényezOveé formalasara, azaz a profit- €s tarsadalmi értékek integralasara. Az tizleti élet
elotti kihivasok ereje, sokoldalusaga, valtozékonysaga napjainkban sem csokkent, sét a
technologiai fejlddés révén kiilondsen intenziv mozgasokra, felgyorsult piaci folyamatokra
kell megtaldlni a sikeres valaszokat. Az informdcios- és kommunikacios technologiak révén
jelentosen atalakulnak a tranzakcios-, disztribucios- és kommunikacios folyamatok.

A piacok stagnalasa, a versenyintenzitds novekedése a piacok ndvekvo
atjarhatosagaval, megvaltozott jatékszabalyokkal jar egyiitt. A ndvekvd koncentracio, az
egyre sziikségesebb kooperaciok feloldjdk a klasszikus d4gazati kereteket, paradox
versenyhelyzeteket teremtenek. Jol jellemzi ezt az ellentmondasos elemekkel tlizdelt
folyamatot a Coopetition kifejezd ,,0szvérszava”. A vallalatok egyre szorosabb agazati- €s
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orszaghatarokon atnyulo globalis halozatai erdsodnek. A versenypozicid biztositdsa stratégiai

szovetségek, vertikalis €s horizontdlis partnerségek, fuziok révén valik lehetévé. A

vallalkozasok kozott tehdt a ,,sajadtos munkamegosztdsra” ¢€piild egylittmikodések,

kooperaciok és az agressziv verseny egyarant jellemzd. A fogyasztoi, vasarloi magatartas

szembeotlo valtozasai

- afogyasztoi, vevoi Ontudatossag, fliggetlenség, individualizmus novekedése,

- az érzelmek vasarloi dontésekben torténd felértékelodése,

- a markatermékek jelentdségének novekedése,

- avasarlas, mint ¢lmény eldtérbe keriilése,

- fogyasztok korszerii technikdhoz valo viszonydnak valtozasa,

- kornyezet- és egészségtudatossag novekedése,

- globalis és helyi szokdsok egyiittélése, tovabb novelik a paradox elemeket, s teszik a
keresletet, a piaci valtozasokat gyakran inkonzisztenssé, instabilld, nehezen
prognosztizalhatova.

A vevOk egyre inkdbb az egyéniségiiket is kifejezd, individualis kinélatot preferaljak,
személyes ,torédeést”, kelld mértékii interaktivitast varnak el. 4 legradikalisabb valtozas, hogy
a marketinges az elado iigynokébol a vasarlo iigynokéveé valtozik, az aruk és szolgaltatasok
szakemberébol pedig a fogyaszto tandcsadojava, s annak fogyasztdasra forditott vagyonanak
, kezelojéve™” lép, léphet elo, célszerii ekként elolépnie. Mindezek alapjan nem véletlen, hogy
egyre gyakrabban talalkozunk az interaktiv-, halozati-, kompetencia-, adatbdzis-, virtualis
marketing fogalmakkal, modszerekkel. Az interaktivitas az lzleti targyalasokhoz kot6do
személyes formdja mellett az informacidos és kommunikécids technologidk fejlddésével
médiakozvetitéssel is lehetdvé valik. (az internet, a mobil és mds inofkommunikacids
technologia, az interaktiv, okos televizid, , one to one web marketing, avagy a ,,McKenna-
fele” real-time marketing stb.) Jelentds valtozas kovetkezik be napjainkban a marketing
szervezeti megjelenésében, a vasarlokkal valo kapcsolataban. A dinamikus kdrnyezet hatasara
a hierarchikus szervezeti formak kiilonb6z6 halézati forméakka alakulnak, ugymint belsé
halozatokka, vertikalis, piackozi és ideiglenes halozatokka. (Achrol-Kotler 1999. 146.0.) A
marketing szerepe természetesen haldzat-tipusokként mas €s mas, de egyre inkabb felelds lesz
az 0j tudas megszerzéseéért, a képzésért, a naprakész piaci informacios rendszerek, vallalaton
beliili  integraciok, konfliktus-kezelés, technoldgiai eldrejelzés, kockazatelemzés,
transzferarak kialakitasaért és kezeléséért, a haldzati gazdasag és a tarsadalmi tevékenységek
0sszehangolasaért.

Lathatoan a marketing egyre Osszetettebb, egyre differencidltabb tartalmu
tevékenységgé valik. A marketing szakmai, tudomanyos mélyiilésének (marketing-deepening)
folyamatat attekintve megallapithato, hogy a vallalkozasok terén jol alkalmazkodd, sikeres
szakmai, tudomanyos eredmények sziilettek.

Ugyanakkor az elmult évtizedekben ezen iizleti folyamatok mellett a marketing
sz¢élesedésének, egyre tobb, nem piaci teriileten torténd alkalmazédsaval is taldlkozhattunk
(marketing broadening), melynek meghatdrozo6 integrald vonulataként a tdrsadalmi marketing
Jelentoségének novekedése jelenik meg, s ez Gjra felvetheti a paradigmavaltas kérdéseit. A
tarsadalmi marketing az elmult években egyik leggyakrabban hasznalt szodsszetétel a
marketing-elméleti szakirodalomban, hiszen egyre tobb teriilet, a kornyezeti, éghajlati
katasztrofajelenségek, az egészségligyl ¢és szocidlis helyzet, a kozigazgatas mukodési
nehézségei ) szemlélet €s magatartas irant kialtanak, s ilyenkor a tarsadalmi feleldsség, a
tarsadalmi problémak tiigyében felelds viselkedés, annak 0Osztonzése, s az erre iranyuld
tarsadalmi marketing aspektusai keriilnek konkluzioként emlitésre.

A marketing szemléleti fejlédési vonulatat bemutatd gondolatok utan ugyanakkor
jogosan idézhetd fel Arndt (2006.51.0.) véleménye, ,, ismerjiik a stratégiai szempontokat,
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megkozelitéseket hogy mit kell tenniink, de gyakorlati szempontbol még nem tudjuk, hogyan
kell mindezt megvalositanunk”. A kovetkezd oldalakon Osszefoglalom azon teenddket és
moddszereket, melyek hozzasegithetik a vallalkozasokat, szervezetek ahhoz, hogy a megtjulo
marketing segitségével megtalaljak az tizleti siker feltételeit egy gyorsan valtozo, a tudas- és
innovacidorientalt versenyben, ahol a vevdigények minél teljesebb kielégitése mellett
jelentésmértékben az 0j igények, sziikségletek, j piacok teremtésére koncentrald marketing-
stratégiai megkozelitésre, innovaciovezérelt marketingre van sziikség.

2. INNOVACIOVEZERELT MARKETING

Az innovacid és a marketing fogalma, folyamatai — mint Drucker egykori gondolatai is
jelzik - mar régen O6sszekapcsolodnak. Ugyanakkor az elmult években mind az innovacioval,
mind a marketinggel szembeni kovetelmények atalakultak, els6sorban a vevok
magatartasanak €s a piacok, a tarsadalom miitkodési valtozasainak kovetkeztében. A stagndlo
piacok, a kiszoritasos verseny, az oregedd tarsadalom, a virtudlis vildg, a high-tech piacok,
technologiai valtasok, a kozosségi marketing, a mobil-marketing stb. ma mar a mindennapi
marketing, a marketinget szervez0 osztalyok, csapatok, s a top-menedzsment
megbeszéléseinek, szotarainak alapelemei.

Lathatoan a piaci kihivasok megolddsa egy ujrafogalmazott innovacios
tevékenységben rejlik, ahol annak sikere érdekében a marketingnek is 0j megkozelitéseket
kell kévetnie, mind a technologiai innovaciok tdmogatasa, mind a vevokkel vald interakcio,
kommunikdci6 terén egyarant. Marketinginnovaciokkal lehet leginkabb tamogatni a
vallalkozasok, szervezetek céljainak elérését, sikerét.

Az innovdciovezérelte marketing nem mds, mint az innovdciomarketing és a
marketinginnovdcio egyiittese, azaz elsosorban a technologia-orientalt (termék és folyamat
jellegii) és szervezeti innovdciok létrejottét, megvalositisat tamogato komplex
marketingtevékenység, illetve a marketingtevékenység sordan kifejlesztett, alkalmazott
onmagdaban is innovdcio képviselo megoldasok egyiittese. (Piskoti 2007) Az
innovaciovezérelte marketinggel szembeni kovetelmény valtozatlan, ,,j6 és sikeres, azaz
hatasos €s hatékony” marketingnek kell lennie, mint minden marketingtevékenységnek. A
marketinghez illesztett jelzé ugyanakkor arra hivja fel a figyelmet, hogy napjainkban a
tarsadalmi, gazdaséagi, technoldgiai folyamataiban €s magaban a marketingmegoldasokban
zajlo jelentds valtozasok, 0j trendek sziikségessé teszik, hogy a marketingtevékenységet az
innovacid, az innovacids folyamatok megértése, befolyasolasa és azoknak vald6 megfelelés
vezérelje.

2.1. AZ INNOVACIOVEZERELT MARKETING SZEMLELETE ES KULTURAJA

Annak ¢érdekében, hogy a marketing fel tudjon késziilni a jové kihivéasaira, azokat meg tudja

valaszolni szemléletében, készségeiben kell hordoznia az innovéciokezelés képességét, meg

kell felelnie bizonyos alaptéziseknek.(Belz-Schogel-Tomczak 2007), melyek koziil a

legfontosabbakat az alabbiakban foglalhatjuk 6ssze:

- A marketing terén is sziikség van K+F-re, olyan kutatds-fejlesztési tevékenységre,
melyek feltarjak, megalapozzak, kidolgozzak a leghatékonyabb marketingmegoldasokat,
annal is inkabb, mert egyre inkabb felértékelddik a koltséggazdalkodds, a marketing
beruhazasok megtériilései (ROI).

- Objektivitas elengedhetetlen feltétele a jovot vélhetden meghatarozo tendenciakra vélaszt
keres6 marketingtervezésnek, végrehajtasnak, hiszen gyakran kell épitkezni szakértoi
érzésekre, intuiciora, kutatasi eredmények prezentalasara.
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- Elmélet és gyakorlat osszekapcsolasa, iterdacioja annal is inkabb meghatarozo feltétel,
mert az innovaciok forrasai, kezdetei hol az egyik, hol a masik teriiletrél indulnak.

- Marketingkutatdasok sziikségessége, de kritikdaval torténd haszndlata szintén fontos
jellemzdje  kell, hogy legyen az innovacidvezérelte marketingnek, hiszen
elengedhetetlenek az iddben megtalalt korai piaci, kornyzeti jelzések, de tudni kell, hogy a
rutinvalaszok, a jelenlegi igényekre koncentralds nem mindig segit. Hiszen éppen a ma
mérhetd, ma megkérdezhetd vildg meghaladasa képezi az innovaciot, ezt meghaladdan
hozanddk Iétre Uj piacok, 1) igények, 1) temrékek.

- Megszokott hitek, ritudlék idoben valo feladdasa a feltétele annak, hogy a cég, a cég
vezetoi képesek legyenek felismerni a nehezebbé valo helyzetekben a sjaat tennivaloikat,
s ne keressenek a ,,nem-cselekvéshez” indokokat a korabbi tapasztalatokhoz, rutinokhoz
val6 ragaszkodassal.

- Elvezettel tanulni elve arra hivia fel a vallalkozasok figyelmét, hogy a kutatoknak,
vezetoknek egyarant képesnek kell lenniiik feladni korabbi tudasukat, ujat elsajatitent,
nyitottnak lenni az 01j jelenségek, trendek elemzésére, megértésére, sOt olyan légkort kell
kialakitani, hogy az Ujkihivasokkal valo szembesiilés ne félelmet, riadalmat, hanem az
alkotas, a munka élvezhet0 sikerét erositse.

- Tolcsér-elv érvényesitése célszerii, mely a minél szélesebb tdjékozddasra, elemzésre,
trendfeltarasra épiilden folyamatosan szelektdalja azok koziil a cég, a szervezet szdmara
releviansakat, hogy az erdforrasok racionalis felhaszndldsa érdekében fokuszdlni tudjon
azokra a folyamatokra, 1épésekre, melyek a cég altal meghatarozott igényességnek,
igényszintnek megfelelo, hatékony valtozasokat eredményezik.

Az ezen elvekre ¢épiild magatartds, szakmai munka feladata, hogy a vallalkozas, a
szervezet jol értékelje a trendeket, a lehetdségeket €s veszélyeket, s az erdforrasaival aranyos
innovdciovezérelt marketing-portfoliot alakitson ki, a céljai, a piaci siker elérése érdekében.
A marketingnek tehat folymatosan valtoznia kell, kiilondsen egy ilyen gyorsan valtozo,
lehetoségekkel, s kockazatokkal teli feltételrendszerben, Az Osszefoglalt kivanatos
szemléletformalas elemei felhivjdk a  figyelmet a  vallalkozasok, szervezetek
marketingkulturajanak fontossdgara, hiszen a jellemzd, miilkodd marketing-kultara értékeit,
magatartasi jellemz0i az el6z6 elemekbdl kristadlyosodnak ki, valnak a mindennapi marketing
meghatarozojava. A marketingkultira kérdése csak ritkan, véleményem szerint a sziikségesnél
ritkdbban kertil eldtérbe, mind az elmélet, mind a gyakorlat terepén egyarant. (Meftert 2000)
A marketing kultara, kiillondsen, ha az megkérddjelezhetetlen gyakorlatként régzil, rutinokka,
magatartasi sablonokka valik akadalyozoja lehet az innovativ marketingmegoldasoknak.

Milyen a jo, az innovacidvezérelte marketinget tdmogatoé kultira? Természetesen a
valasz nem konnyli. Annak érdekében, hogy megprobaljuk meghatarozni, érdemes
végiggondolni, hogy a kiilonb6z6 marketing-kultarak milyen jellemzé megjelenéseit
tapasztaljuk.

Az egyik ,kulturdlis vélasztovonal” talan az, hogy miként viszonyul a marketing, a
marketinges csapat a szamokhoz, mennyire jellemzi az adatokra épiilé formalizmus. Az
atfogo kutatdsokra, piacelemzése épiilé célcsoportmeghatarozas, s az arra épiild pozicionalas,
abbol levezetendd piaci célok, s kialakitasra keriild marketingeszkoz-kombinaciok a
marketing alapmechanizmusat képezik. A tények, a szamok magukért beszélnek, s a
kiilonb6zd grafikonokkal, szamitdsokkal megerdsitett, adott esetben misztifikalt modszertan, s
arra épiild nyelvezet szinte megkérddjelezhetetlen, minden stimmel, minden levezetheté a
szamokbol, ahogy Rust 2007) fogalmaz a ,,business-eszperant6”, s a powerpoint-karaoke
tarol.

A masodik kultara-tipus az elsé (nevezziik) ,,marketingszamtan-kulturanak” hibaira,
gyengeségeire €plil, azaz felhivja a figyelmet, hogy a jelen tényei nemigen adnak lehetdséget,
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hogy idOben észrevegyiik a trendeket, a valtozasokat, azt a jovot, ami még nemigen latszik.
Ez a valosaghoz kozeledni akardé megkozelités ugyanakkor— a méddszertani sokoldalusagaval
— gyakran a fantdzia, a Science-Fiction vilagdba fordul, s kiilonb6z6, gyakran ididta angol
szavakkal dobaldzva, trivialitasokat 6ltoztet fel tudomanyosnak, szakmainak tiind kontdsbe,
természetesen draga pénzen megtartott szeminariumokon, eldado-korutakon hirdetve azokat.
Ez a (nevezzik) ,,marketingmentalista-kultura” nemcsak azért veszélyes, mert eltériti a
cégeket a marketingnek a tényeket, s adatokat tudatos, de rugalmasan felhasznalando
gyakorlatatol, de szakmailag, logikailag mukodésképtelen, de gyors sikert igérd draga
részmegoldasok, divatok, nem relevans megoldasok fel¢ tereli dket.

Ugyanakkor egyre gyakoribb, hogy a véllalkozas- és marketingvezetok, a kutatasok
megbizoi egységes, €16, valos képre kivancsiak a vevoikrdl, a piacrol, s nem valami
fundamentélisan 1j, eredeti paradigmat keresnek, hanem egy megalapozott stratégiai
kitekintést, logikat a tevékenységiik, dontéseik megalapozasdra. A marketing ezen
yjraelétérbe keriild, harmadik kultiraja nem mast jelent mint a tarsadalomkutatési,
szociologiai iskolakhoz valo visszatérést, a matematikai-statisztikai elemzési modszererek
szimbidzisat a kvalitativ, hermeneutikai megkozelitésekkel. A ,,kortars-marketingstratéga
kultira” egyik meghatarozd6 fontos jellemzdéje a koOrnyezeti, piaci valtozasokhoz
folyamatosan alkalmazkodni képes, az ebbdl eredd, adodo feladatokat, problémdkat stratégiai
kezeléssel megoldani tudo marketing gyakorlat. Ezen marketingkultira miitkodésének masik
fontos meghatarozoi a munkatarsak felkésziiltsége, batorsdaga, hogy képesek legyenek a
szamok, a folymatok mogé tekinteni, a mindennapok realitdsérzékével rendelkezve
O0sszhangba hozni a trendelOrejelzéseket, szadmokat, a valosagértékeket és a konkrét
feladatokat. Ehhez természetesen az is sziikséges, hogy a vezeték adjanak megfelelo teret a
kretivitasnak, a professzionalizmusnak, a batorsagnak, a tudas-menedzsment kiépiilésének.

A marketing e harom kultara-tipusa a marketing, s az egyes piacok valamint a
marketing-szervezetek, marketing-szolgaltatok szakmai gyakorlata fejlddésének eredménye,
ugyanakkor a véllalkozasok, szervezetek egy részénél, sajnos a hazai gyakorlatban talan nem
is olyan kis hdnyadanal még nem a marketingtevékenység optimalizalasat jelentd kultara-
valtozasok vannak napirenden, hanem inkabb a ,marketingmentes kultura”, avagy
wkulturamentes marketing” korszakanak a meghaladasa.

3. UJ ELVEK, TRENDEK ES ARNYALATOK A MARKETINGBEN

A marketing el6tt 4llo kihivasok lényegét a vevOkkel, s mas érintettekkel valo
dialogus, kooperacio megteremtésében, s az innovaciok altal generalt hatékony novekedés,
fejlodés megteremtésének feladataban foglalhatjuk ossze.

A halozati gazdasdg megvaltoztatja a korabbi kapcsolati forméakat, ma mar a
tarsadalmi  kommunikaci6é, kapcsolatok egyre inkdbb olyan médiumokon keresztiil
bonyolddnak le, mint a mobiltelefon, a chatek, a blogok, melyek részben lathatatlannd valtak
a marketing szdmara. Latszolag a marketing (legaldbbis a klasszikus tomegmarketing)
befolyasa csokkenni latszik, hiszen a vevok ki tudjak keriilni a marketingcsatorndkat, az
értékesitési €és kommunikacios csatornakat egyarant, gondoljunk csak az elektronikus piacok
tomegszeri 1étrejottére, vagy éppen a turizmusban izgalmasan alakulé un. kozosségi
kolesonzés jelenségeire. Uj viszonyok, Uj helyzetek és 0j valaszok vannak sziiletében,
melyben példaul a tarsadalom oregedésére, a gyorsuld innovacié €s annak koltség illetve
beruhazasintenzitasanak novekedésére, melyek jelentésen ndvelik a piaci kockazatokat mind
a vevOk, mind pedig az eladok oldalan. Meg kell taldlni a marketing megbizhatdé megoldésait,
figyelve és hasznalva masok gyakorlatat, bevalt modszereit. A marketingtanacsadok ilyen
bizonytalan helyzetekre altalaban hatarozott és frappans kijelentésekkel reagalnak, s segitik a
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helyes ut, modszer megtalaldsat. Ezek a gondolkodési-, magatartasi ajanldsok, mint
marketing-paradigmak jelennek meg, kiilondsen a rovid és frappans ,,igazsag-oszto”
szakkonyvek lapjain.

Belz (2007) érdekes tanulmanydban a 10 legjellemzébb , marketing-
kinyilatkozasokat”(paradigmaknak nem nevezném szivesen Oket, mar csak a fogalom
tudomany-elméleti komolysaga miatt sem) foglalta Ossze, tette kritika targyava, mellyel
segiteve a valos, redlis maketingvalaszokat, adaptacidkat kerd vallalkozok, vezetdk
gondolkodasat, tervezését.

1. Marketingkinyilatkoztatds: a vevéorientdcio kiiiti a termékorientdciot. A relevins cél
a vevok ,elvarazslasa”.
A vevlorientalt marketinget a vevdi igények kielégitésének torekvése mozgatja
(megismerni, tudni, képviselni a szemléletet a bels0 marketingben, s megfeleld
teljesitményt, interakciot kialakitani), hiszen a vevd realizalja a kinalatot, veszi meg a
terméket, téle szarmaznak a bevételek, a profit. A marketingesek ezirayu
buzgalmukban nem csak ,kielégiteni”, de el is akarjak vardzsolni ligyfeleiket, s ennek
eléréséért oriasi kreativitast vetnek be a vezetdi kezdeményezésektdl, a végrehajtasig.
A szemlélet egyrészt nagyon pozitiv, masrészt nem mindig szamol, legalabb két
jelenséggel. A vevé nem mindig tudja megmondani mit szeretne, mert nem ismeri az
adott problémat, nem volt kordbban ilyen igénye, t4jékozatlan, felkésziiletlen ezen az
uj, korabban nem Iétezd piacon, s igy az elvarasait sem képes rendezni. A mai, éppen
az innovacidvezérelte marketing terepek vevOorientacid sajatos, eldszor létre kell
hozni a piacot, ,,megcsindlni az igényt, sziikségeletet, a vevlt”, s meggydzni
minderr6l. A modern marketing az ,,inside out” ¢és az ,outside in” megkozelités
kettosége lehet csak. Az sem elhanyagoland6 e mellett, hogy milyen koltségei vannak
a ,,vevO-varazslatnak™, hol van a marketingraforditdsok koltségoptimuma, realitdsa.

2. Marketingkinyilatkoztatds: a gyorsasag mindent visz — a gyors felfalja a lassut.
A gyorsasag, elsdség elérése kétségteleniil jelentds versenyeldnyoket eredményezhet,
hiszen pl. egy 0j termékkel mi teremtjiik azt az 0j piacot, ahol még nincs verseny,
nagyok a ,jatékterek”, miénk a dicsdség, de miénk a koltségek ¢és kockazatok
teljessége is, a hibazas minden lehetdségével. A gyorsasag megkivanja a talalati arany
magas szintjat, a gyorsasag nem jelenthet hektikus kapkodast. A ,kelld idében
meghozott dontések, a kelld iddben végrehajtott intézkedések” adjdk a fenntarthatd
marketing hatékonysagat, rugalmassagat, a hosszabb tavon valdo gondolkodas
biztonsagat is.

3. Marketingkinyilatkoztatds: a one-to-one marketing legyozi a tomegmarketinget.
A vevlk egyedi igényei, az induvidualitdsra torekvésiik, a vevokozeliség ¢és a
differencialas, versenyelony-kiépités igénye, kényszere allitotta a tomegmarketing
helyére a személyre szo6lo, direkt, a one-to one marketinget. A vevé dontésért
folytatand6 aktivitasok természetesen magasabb raforditasokat igényelnek, ezért igen
fontossa valik a marketing mérése, a vevok, az tgyfelek értéke alapjan torténd
tervezése.

4. Marketingkinyilatkoztatas: az integrdlt kommunikdcio nyer. A markak dontéek a
versenyben.
Az integralas pozitiv hatasa egyértelml, a kozos értékek, kozos iizenetek kialakitasa, a
kiilonb6zd szervezeti egységek egylittmiikodésével jelentkezd szinergia-hatasok, adott
esetben koltségmegtakaritasok, s hatdsossag novekedés kivanatos torténések.
Ugyanakkor az integralas erdltetése, a kozos nevezd 1étrehozédsa negativ hatasokat is
kitermelhet, talzottan leegyszeriisitett, banalis ilizeneteket, nem egyenld szinvonalu
megoldasokat eredményezhet, sok-sok belsé konfliktussal, magas koordinacios
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10.

koltségekkel. Nem minden cégnél, nem minden piacon célszerli erdltetni a teljes
integraciot.

Marketingkinyilatkoztatas: a vevokotodeés legyozi a veviszerzést. A kapcsolati
marketing fontosabb a tranzakcios marketingnél.

Régi marketing-igazsag, hogy a meglévd vevé megtartasa olcsobb, jobb, hiszen 6k
nem olyan arérzékenyek, sot imazsépitok, fontos piacbefolydsold hatastiak, mint az 1j
vevok, s megszerzésiik. De természetesen ezen ajanlas igazsaga is szitudciofiiggo.
Pozitiv iizenete, hogy a piacok fejlodése, a novekvd kockazatok, a ndvekvo verseny
mindkét oldalt, kiilonésen b2b-piacokon, a tartds kapcsolatok megdrzésére 6sztonzi,
erre épiilnek a CRM rendszerek, a lojalitasprogramok. Ugyanakkor nem minden a
jelenlegi, a torzsvevd az értékes vevd. Oda kell figyelniink a koltség-
haszonelemzésekre, s a konkurencia magatartasara 1s, amikor kilakitjuk
vevokapcsolatainkat.

Marketingkinyilatkoztatas: a meglepetés a folytonossdag helyett.

A meglepetés, a varatlan Iépések nemcsak O6romet okoznak, de képesek mozgésba
hozni a piacot, aktivizdlni a vevOket. A gagek, a kiilonboz6 gerillamarketing
kezdeményezések felhivjak a figyelmet, cselekvésre, vasarlasra csabithatjak a vevoket.
Ugyanakkor ezek a lépések nem mindig kelléen hatékonyak, nem visznek végig
marketinglizeneteket, hatdsuk gyakran véletlenszeri, kiszamithatatlan, ezért
alkalmazasuk atgondolt programhoz kapcsolodoan, kiegészitd jelleggel célszerti
leginkabb.

Marketingkinyilatkoztatas: az emociok legyozik a dolgokat, a targyszeriiséget.

A kommunikacio hatékonysaga egyre fontosabb, s lathatéan annak vizidlis, képi
kreativitasa, s gyakran az érzelmi érvelés hatdsossaga keriil eldtérbe. Kétségteleniil
sziiksége van a marketingnek arra, hogy célcsoportjai, vevoi, iigyfelei vonatkozasaban
rendelkezzen vilagos érzelmi profillal, annak érdekében, hogy a tobbnyire kevésbé
kontrollalhat6 érzelmekre hatassal nyerje meg Oket. Ugyanakkor azt is gyakran
megerdsitik a marketingelemzések, hogy az emociondlis érvelés szimpatidt teremt,
identitast, imazst erdsit, de Onmagaban kevés a vasarloi dontés eléréséhez. A
kompetenciat, a teljesitményt, a dologi, targyi eldnydket, érveket is be kell mutatni.
Marketingkinyilatkoztatas: az dtfogo koncepciok legyozik az akciokat.

A koncepciok, a hosszabb tava tervek segitik a fenntarthatd marketing kialakuldsat, de
gyakran a jovObelatas, a fantdzia a realitas, a tények helyébe 1ép. A j6 marketinges
feladat, hogy megteremtse az egyensulyt a koncepciok ¢€s a tények, a cselekvések
kozott, melynek egyik legfontosabb eszkdze a top-down €s a bottum-up marketing
egylittes alkalmazdsa, mely sikeres stratégidt, s annak sikeres realizalasat
eredményezi.

Marketingkinyilatkoztatas: az datfogo marketing fontosabb a csucsteljesitményeknél.
Az atfogo, egészben gondolkod6 marketing alapvetden helyes torekvés, hiszen ebben
az esetben minden marketingaktivitds, eszk6z a helyére keriilhet, megkapja
tamogatasat, a kelld forrasokat a biidzsében. Ugyanakkor ez a ,,bazis-alap”, mindenre
kiterjedli, mindent segitd megoldds a rutin, a kdzépszeriiség veszélyét hordozhatja
magaval. Eppen ezért teret kell adni, forrast kell biztositani az egyedi, szokatlan,
innovativ ,,csucsteljesitményeknek”, kreativ kezdeményezéseknek, ha annak elénye,
vonzereje feltételezhetd, még akkor is, ha felboritja a kordbban megszokott rendet.
Marketingkinyilatkoztatas: innovdaciok a marketing hazi feladatok helyett.

Az innovaciok pozitiv hatdsai kétségtelenek, vitathatatlanok, mar e kis tanulmnyban is
szamos esetben kiemeltiik. Attraktivabba valik mind a marketingvezetok, mind a
munkatarsak tevékenysége, a valtoztatasra, az ) koncentralnak, mely erdsiti, javitja a
kozos cselekvés képességét. De dvjuk cégiinket az Un. ,,innovaciotitisz” betegségétol,
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ahol az uj, az Ujért elv targyszerli, szakmai értékelés, elokészités nélkiil kertil
alkalmazasra, valamilyen divathatas eredményeként. Ne felejtkezziink el a szokasos
hazi feladatokrol sem, ne csak az aktualis, nehéz targy ZH-jdra, vizsgdjara késziiljiink,
avagy miként a miikorcsolyazasban latjuk, eldszor a kotelezd kiirt kell teljesiteni, s
utana johet csak a szabadonvalasztott.

Marketin : : -
hatékonységg s New Game Strategies Ingredient Branding Eurépa-marketing .
P . Trading up / Trading-down Maérkatranszfer BRICS-marketing
hatasossag ; ; 2 USA-marketin
Eseménymarketing Elménymarketing g
L Szponzoralas Tavol-Kelet-marketing
-Uzleti modellek RFD  nnovativ teljesitmény Kules-piaci koncentralds
Customized Marketing  Indirekt marketing Global-marketing
-Know-how
management Haszon-poziciondlds Termékinnovacidk Local-marketing

Nemzetkozi marketing

Teljesitmény-rendszer Design i
Arharmonizalas Nemzetkozi KAM

- Prioritasok Vevészolaslat High-Tech marketing i i
evoszolgala Ertékesitési Ertékesitési partnerek
partnerek tAmogatasa szelekcidja

Franchise és

know-how rendszerek Direktertekesités
kulcspiacokra

Marketing-

Gyors piacérés .
sztenderdizalasa

-Racionalizalas,
Profilirozas

Szolgaltatas-
mindség
Marketingracionalizalds

MarketingminGség

- Ugyfél, vevo-fokusz Jel
€lenlegij pi
Modularis- legi p'acmegdolgozés Jjavitss
a

SzerzodeS-’ Id6-marketing

ebonyolitas

828 + B2C &'{’o E-plattform
E-business

Belsé’rr_}arketing . s1e Marketi
Marketingrealizalas ™2™ ""8

Tarsadalmi innovaciok

-Mérkaépités

-Kor'l:.mlLlink'éciés Marketingcellak Megvaldsitasi kompetencia
valosag Bottum-up marketing Behavioral Branding

e Dy,
Pionier-Marketing Interaktiv markazas /'ﬁg‘c/,d

- benchmarking Tele-marketing DM

Kontakt-Center CRM
" Marketingeszkozok és

- Q, .
%é,réf”er,—b internet

Marketingmenedzsment és

- piacra lépés maodszertan

-Professzionalis Fuzidk/ Belsé kooperacio/

innovativ marketing akviziciok  Cross Selling Vs, Mobil-marketing
. o g C»fe .
E-plattformok, virtuélis kooperacidk %y, Teamselling
-F'olyta,rEaF- Marketing-kooperaciok Marketingszolgaltatd % Smart Financing
orientaltsa . 7 o 71 .. P
8 Marketingkoalicidk esyittmiksdése .
f oa () wn OEM KAM
: Ertékesités/ Kommunikacio integraldsa _ma"\(e

i —Inform_atlka- Kooperativ teljesitmén rendszerik el et Marketing Lojalitas
internet/intranet p ) y marketing

Vevéérték-menedzsment
-Adattarhaz Rés-marketing  Customer Community KKV Marketing

. Single Marketing  Diefferencialt folyamatok és egyittm(ikodés a vevdvel
-Outsourcing

VégsG fogyasztd marketing Uzleti portalok Marketing ar-érzékenyeknek
-Insourcing Senior Marketing Innovativ egVUtthkOdes ECR
Kortalan fogyaszto a vevovel Luxus-Marketing
-El6re és hatrafelé K6z6sségi Marketing
integracio Uj vevk Vevdszelekcid, lemondds a nem rentabilisakrol

1. Abra Az innovativ marketing stulypontjai, arnyalatai
(forras: Sajat szerkesztés Belz 2007. 116.0. alapjan)
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A tiz ,paradigma”, marketing-igazsag tehat csak egy atgondolt, szakmailag ,uralt”,
tudatos, de kelléen rugalmas marketing mentén képes kifejteni pozitiv hatdsait, minden uj,
innovativ kezdeményezésnek 4t kell menni a fejlesztési folyamat, sziirin, az
innovaciovezérelt marketing csak az innovacidés folymat szabalyainak betartasaval lehet
sikeres. Az innovdciovezérelt marekting feladata a hatdisos és hatékony tevékenység
megvalositisa, mely azt jelenti, hogy a meghatdarozo marketing tevékenységelemekre kell
koncentralni, s egy olyan moddszer és eszkdz-kombinaciot kialakitani, mely szakmai
0sszhangjaval biztositja a célok elérését és a megfeleld koltséghatékonysagot. Természetesen
a valaszthatd kombinaciok szama szornyen sok lehet. A marketingvezetok, menedzserek
feladata, hogy minden lehetséges fejlédési iranyt szemel6tt tartsanak, de képesek legyenek
olyan sulypontok kijelolésére, amivel relative hosszabb ideig (stratégiai idétavra) meg tudjak
hatarozni a marketing-kereteket, melyhez szisztematikus elemzésekkel, tervezéssel az
eszkozoket konkretizaljak.

Nehéz az innovativ és hagyomanyos marketing lehatdroldsa, hiszen egy innovacio
mindig relativ, hiszen a véllalkozas kisebb valtoztatasaitol az - akar agazati, vagy nemzetkdzi
szinten is - radikdalis Ujitasokig terjedhet. A marketinginnovaciokat is célszerli a sikerre
gyakorolt hatasukbol levezetni, s igy innovativ az, ami a vdllalkozadst, a piacokat pozitiv
iranyba mozditja. Ehhez nem kell feltételeniil uj felfedezés, uj eszkoztechnologia, hanem
megfelelo szakmai batorsag, tervek, kovetkezetesség,

A marketinginnovaciok tobbnyire kiegészitik a korabbi, bevalt megoldasokat, 1)
sulypontokat, 0j hangsulyokat hoznak létre. A marketingtrendek kapcsan is igaz, hogy azok
gyakorta korabbi megolddasok ujracsomagoldsai, vagy éppen visszatéro (retro-) trendek, s
megoldasok, melyek innovativitaisa éppen abban van, hogy képesek megujitani a piacra
iranyulo tevékenységet, ezaltal uj lehetoségeket, sikert teremtenek. Természetesen a
dontéshozoknak nagy a felelossége abban, hogy miként valogatnak az innovativ marketing
sulypontjai, eszkozei kozott, feliiletesen ugralgatnak a lehetséges terepek, megoldasok kozott,
vagy torekszenek egy uj lizleti modell, marketingstratégiai keret kialakitasara.

4. A MARKETING BEFOLYASANAK NOVEKEDESE

A marketingesek szamara az el6z0 oldalakon szdmos, komoly szakmai teenddt
talaltunk, hataroztunk meg. Ugyanakkor a gyakorlatban azt tapasztaljuk, hogy eléggé vitatott
a marketing, a marketing szervezetek helye, funkcidja a vallalkozasoknal, szervezeteknél. A
rendszervaltassal felértékelddé marketing funkcid ellatdsara munkatéarak, szervezetek jottek
létre, a marketingtudés, a készségek erdsodeésével egyre tobb feladattal. Ugyanakkor az is
egyre jellemzObb megoldassa valt, hogy a marketingfeladatok delegéalasra keriiltek kiilonb6z6
belsd ¢és kiilsd partnerek, szolgaltatok felé. A ,kimondottan” marketingeréforrasok nem
novekedtek jelentdsen, a marketingért feleldsok az aktivitdsokat tobbnyire csak indirekt
médon tudjak befolydsolja, legyen az a vevdszolgalat, értékesités vagy éppen egyes
kommunikdacios teriilet, feladat. Nem ritka az a helyzet sem, hogy a marketing defenzivaban
van. Természetesen ez a cég menedzsmentjének szemléletétdl, piac-érzékenyseégétol,
professzionalizmusatol fligg. A marketing legitimacioja tobbnyire azon cégeknél gyengébb,
ahol erdsebb a technologiai, pénziigyi eréforrasokra €pitkezés, ezekben latjak az erejiiket, s
alapvetden tévesen, csak kiegészitd, segédszerepre, kommunikacios vagy rendezvényszervezo
feladatra, esetleg informdaciogylijtésre, kutatdsra hasznaljdk a marketingeseket. Ezek a
jelenségek nem tekinthetdek magyar sajatossagnak, nemcsak az éppen Iétrejott, megbicsaklott
piacgazdasagunk eredménye. Ezek a jellemzd félmegoldasok, szakmai hibdk az érettebb
piacgazdasagokban is megjelennek, a marketing hianya, s az abbdl eredd veszteségek ugyanis
nem valnak azonnal nyilvanvaldva, mint egy technologiai hiba, vagy éppen egy finanszirozasi
konstrukcid veszteségei. A marketinghibak gyakorta elszalasztott lehetoségekkel, olyan
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veszteségkent jelentkeznek, amit nem kifizetni kell, hanem ami pénz, bevétel nem folyik be, s
legtobbszor ezt a marketingmiiveletlenségbol eredden észre sem veszik a cégnél.

Az elmult évtizedek piaci folyamatai, napjaink innovécio-orientalt kihivasai —
melyeket e tanulmdnyban is Osszefoglaltuk - egyértelmiien kivanjak a marketingbefolyds
vallalaton beliili novekedését. A marketing szerepének novelés mellett szdmos ¢érv, szakmai
teljesitmény, megoldand6 marketingfeladat szol (Belz 2007):

- a jovobeni piaci versenyképesség feltételeinek, stratégiai megfontolasainak
meghatdarozdsa,

- impulzusado, kezdeményezd a megujitd, innovacios feladatokhoz,

- szervezeti  oOsszekapcsoldas, koordindcio  megvalositasa, az  informatikai  ¢és
marketingfolyamatok, a marketing és értékesitési szervezet integralasa, s mas teriileteken,

- rendszertamogatds, informdcios plattform miikodtetése, (CRM, tigyfélértékel€s stb.)

- markaépités, markamenedzsment,

- vevo-, iigyfélfokusz biztositasa,

- Go-to-Market modellek, melyek olyan tizleti, iizletfejlesztési modellek (pl. a HP példajan
meghonosodva), melyek eredendéen nem csupan marketingkoncepciok, de melyekben a
marketingnek élenjaro szerepet kell jatszania.

- Marketingszolgaltatok és tandcsadok integrdlisa a marketingprojektekbe, annak
érdekében, hogy az egyébként relative visszafogott marketing-szervezeti eréforrasokat
kiegészitsek,

- Villalati tervek, kéltségvetések meghatdarozasi folyamatiban a marketing aspektusok
kiemelkedo szerepet kell, hogy kapjanak, annak kiilonb6z6 szakaszaiban eltérd szakmai
informaciok, elemzések, opciok kidolgozasaval, dontési alternativak megfogalmazasaval.

- a marketingargumentdcio fejlesztése, osszehangoldasa, melynek 1ényege annak a kevésbé
uralkodo szemléletnek az elfogadtatdsa, hogy a marketingtevékenység nem egyszeriien -
az egyebként nem jelentéktelen — pénziigyr forrasok bizonytalan koltése
értékesitéstamogatdo, kommunikdcios feladatokra, vagy hasznélhatatlannak tartott
koncepcidkhoz kotddd kutatasokra, hanem a marketing egy beruhazasi tevékenység, mely
a cég, a szervezet legmeghatarozobb vagyonelemeit — ugymint reputdcio, mdrka,
iigyfélkor értéke - noveli.

A marketing-szervezetek formalis megerdsitésére is sziikkség van. Nem kell
nagylétszdmi  csapatokat alkalmazni, hiszen a marketingfeladatok egy része
outsoursingolhato, kiilsé szolgaltatok, tandcsadok révén is realizdlhat6. A piaci, marketing
munka sikeressége alapvetden attdl fiigg, hogy milyen a belsé marketing eredményessége. A
marketingnek sajat marketingre is sziiksége van, melynek Iényege, hogy olyan
marketingfolyamatokat sikeriiljon kialakitani a vallalkozason beliil, mely biztositia a
kiilonbozo vallalati  funkciokkal, azok szervezeteivel valo szakmai, szervezeti szintii
egyiittmiikodést. A marketing piacorientaciot koordindalo feladatit, mint szakmai
szolgaltatascsomagot, szakmai folymatokat kell a hazon beliil elfogadtatni, s ahhoz
kiilonzd kooperacios formakat kitalalni, szervezni a projekt-teamektdl, a fejlesztési
forumokon, kommunikaciés boardon keresztiill a marketing ¢&s értékesités szervezeti
lntegréléSélg . . . 77 . 7. 74

~ »MIKULONBOZTETI MEG A NYEROT A GYENGE KORNYEZETETOL? A

VALASZ: A MARKETING KIVALOSAGA. SOHA NEM VOLT A MARKETING

FONTOSABB MINT MA.” (Sawhney 2006.98.0.) (Piskoti 2014. itt és most)
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