sa, a mindségi célok Kitlizése, a ter-
mékvalaszték kialakitasa, a csoma-
golasi és vevOszolgalati stratégia
kidolgozasa, s az arbevételi célok
kitlizése terméktipusonként. Csak
akkor tudunk sikeres termékstraté-
giat kidolgozni, ha megértjuk,
hogy termékeink minként illesz-
kednek abba a kdrnyezetbe, amely
a fogyasztokat és a versenytarsakat
tartalmazza.

A marketing elemei kozil egye-
dil az &r hoz jovedelmet, az &r ha-
tdsa rogton érezhetd a forgalom at-
alakulasan, az ar meghatarozésa
kulénb6z6 tényez6ktdl fligg. Az ar-
stratégia szorosan &sszefligg a ter-
mékstratégiaval, kidolgozasa a fo-
gyasztoi arak megallapitasat jelen-
ti. A piacon az arak gyakran valtoz-
nak; valtozik a versenyhelyzet,
kampéanyok alakulnak ki, s a fo-
gyasztoi kdvetelmények sem allan-
déak. Az arstratégia kidolgozasa-
nak lépései: a stratégiai megkdzeli-
tés kijelolése, az arak terméktipu-
sonkénti és fogyasztdi szegmens-
kénti meghatarozasa és az elérend6
arbevétel kitlizése. Itt is - mint a
konyv valamennyi fejezete végén -
a tervez6 munkdajat megkdnnyitd
listat taldlunk. A disztriblcié az
elosztast, forgalmazast, az el6allité-
tol és termel6tél a fogysztéhoz,
felhasznaléhoz torténé termékel-
juttatast jelenti. Nélkile az aru el-
adasanak nem sok esélye van. Sz6
van a kényvben a forgalmazok ti-
pusairél, a hatékonysagrol, a keres-
ked8i kapcsolatokrél, majd a disz-
tribacio elemzésér6l. A forgalma-
zasi stratégia célja: hatékony érté-
kesitési hal6zat kiépitése, meg kell
talalni azokat a csatornékat, ahol a
legkisebb koéltségek mellett a leg-
nagyobb arbevétel érheté el. Ki
kell dolgozni a keresked8k elérésé-
nek a stratégiajat is.

A marketingkommunikécié a
véllalatok és a fogyasztok kozotti
informéciocserét jelenti. Alapele-
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mei: a reklam, az eladasosztonzés
(promocio), publicités és a szemé-
lyes eladas. A szerz§ részletesen
foglalkozik a reklam- és médiati-
pusokkal, a reklamkoltségek kiala-
kitasaval, a reklam hatékonysagat
befolyasol6 tényez6kkel, majd a
reklamstratégia elemzésével, kidol-
gozasaval, koztik a kampany id6-
zitésével és ertékelésével is. A pro-
mociorol (értékesités vagy vasar-
lasdsztonzésr6l) szo6lé fejezetben
azokat a modszereket és eszk0zo-
ket ismerjik meg, amelyek célja a
forgalom novelése a fogyasztok va-
sérlasainak novelésével és a keres-
ked6k eladasi tevékenységének fo-
kozéasaval. Sz6 van itt az &rubemu-
tatokrol, a promocié eredményes-
ségének indexeir6l, a promocios
koltségvetésr6l és kampanycélok-
rol, tovabba a promdcios stratégia
kidolgozéasarol.

A pénzlgyek targyaldsat a mér-
leg és az eredménykimutatds (a
véllalat két legfontosabb pénzigyi
beszamoldja) ismertetése vezeti be.
Ezeket a nyereségmutatok és mas
fontos aranyszdmok (a befektetés
megtérilése, készletmutatok) leira-
sa és a pénzugyi struktdra marke-
ting szempontjabol vald elemzése
koveti. Olvashatunk itt a vallalat és
a konkurencia pénzigyi struktura-
jarol, a koltségtényez6k elemzésé-
rél, a fedezetszamitasrdl és a nye-
reségelemzésekrdl, koztik a cash-
flow elemzésrél is. A pénzigyi
stratégia célja a marketing- és a
pénzigyi célok 0sszeegyeztetése,
és olyan marketingterv kidolgo-
zésa, amely megvalositja a pénz-
Ugyi kovetelményeket is. Ide tarto-
zik a koltségtényez6k célonkénti
meghatarozasa, az ellenérzési pon-
tok kijel6lése, s az alland6 pénz-
ugyi megfigyelés, hogy a valtoz6
piaci korllményekre gyorsan rea-
galni lehessen.

A szerz6 végil az Uzleti tervet és
a marketing informacios forrasait

mutatja be. Az Ulzleti tervek val-
lalaton belili hasznélatra vagy ki-
vilallok részére késziilnek. A min-
dennapi tevékenységet az éves
szint{i - operativ - tervek alapjan
iranyitjak, az uzleti stratégiat hosz-
szabb tavra készitik. A marketing-
tervben a kényvben mar leirt don-
téseket kell dsszefoglalni. A terve-
z06nek a vallalat kildetésének fi-
gyelembevételével kell a kivalasz-
tott kdrnyezetben meghatarozni a
verseny szintereit, a piacokat. A
marketingterveket a kdnyvben leirt
iranyvonalak alapjan a termékme-
nedzserek dolgozzak ki, s a kidol-
gozott terveket az igazgatésagnak
kell jovahagynia. A marketing in-
formécios forrasai keretében a szer-
z6 kifejti, hogy az informéaci6 a
marketingtevékenység mingségét
is meghatarozza. A marketing in-
formécids rendszer mindsége pedig
a piackutatds mindségétdl és az
elemz6 kreativitasatol fligg. Fog-
lalkozik az adatgydjtéssel, a ming-
ségi kutatdsokkal, a mintavétellel,
a kapcsolatfelvétel modszereivel, a
kérd6ives maodszerrel s hasznos
tanacsokat ad a piackutatashoz, a
marketingmix kutatdsainak mad-
szereihez. Magyar-angol sz0jegy-
z€k zarja a konyvet.

Rubdczky Istvan

Sergio Zyman

CSAK A PROFIT
SZAMIT
PERFEKT, 2001

Sergio Zyman mi(ive a vallalat-
vezetés kiemelked&en jé szakkdny-
ve. A legfontosabbrdl szél: a siker
eléréséhez szilkséges szemléletrél.
A véllalat egyetlen célja, hogy nye-
reséget termeljen. Ehhez az Kkell,
hogy el tudja adni a termékeit, és jé
arat tudjon elérni értiik. Minden te-
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bvvékenységének azt kell szolgania,
2flngy nyereséges legyen. Olyan
xaszemlélettel kell irdnyitani, amely
xsezt tekinti az alapveté kritériumnak
aeés a legf6bb szervez6 elvnek. Aki
primasként gondolja, vagy nem képes
xRazt kdvetkezetesen érvényre juttat-
nam, az rossz vezetd. Meg kell talalni
aeés modszeresen alkalmazni azokat
xraz eszkdzoket, amelyek biztositjak,
orhogy a cég tartdsan nyereséges
"Hegyen. Kiemelked6en fontos ezek
tosordban a marketing.

igy 6sszegezhet6k Zyman szem-
IMéletének keretei - és kétségtelen,
orhogy ez nyer§ szemlélet. Amit itt
iatanit, arra mindenkinek szliksége
uwan, aki a cégét nyereségessé akar-
Ejja tenni, aki meg akarja érteni, mi-
16t61 nyereséges masok véllalkozésa,
8%s féként feltl akar kerekedni az
Umtébbiakon. Ez az a szemlélet,
namely a cég minden tervékenysé-
16jgét a nyereséggel mérhetd eredmé-
ymyesség szolgalataba allitja. Aki a
Ustratégiajat az itt eladottak szerint
qoépiti fel és érvényesiti, az biztosan
mmagtalélja, hogyan hizhatja a cége a
rolegnagyobb hasznot a marketing-
eszkdzdk és az azokat kinald szol-
ygaltatok alkalmazasabol.

Zyman a Coca-Cola alelndke és
u marketing igazgatéja volt. Mvé-
omek a piaci verseny alapos isme-
lairetéb6l, nagy gy6zelmek és nagy
3 -vereségek tapasztalataibdl lesz(rt
X Uzenete: Aki jol ért a marketinghez,
xiaz nyereséghez jut altala. Aki nem
fiiért, abbol a marketing-szolgaltatok
rihtznak hasznot. A marketing els6-
orsorban és mindenek felett céltuda-
tos gondolkodasmaéd. Aki rendel-
odkezik ezzel, az erre épiti a mar-
si ketingeszkdzok maodszeres alkal-
rnmazasat, és nyer. Aki nem, az a
rrimarketing halandzsa hasznalataval
giigyekszik ezt leplezni, és veszit. A
mmarketingnek eszkdzként kell szol-
sggalnia a vezetés kezében. ,,A mar-
keting azt jelenti, hogy mddszere-
sgsen és okosan A&llunk el6 olyan
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tervekkel és tesziink olyan intézke-
déseket, amelyek hatasara tdbb
ember gyakrabban és tobbet vasa-
rol a termékiinkb6l, vagyis a cég
tobb pénzhez jut. Ez lehet az egye-
duli indoka, hogy a marketingre
pénzt koéltsink. Ha a marketing-
tevékenységink nem viszi a fo-
gyasztokat tarcajukkal a keziikben
a pénztarhoz azért, hogy a termé-
kiinket megvéséroljak, akkor ne
folytassuk, mert nem érdemes.
Céged minden mas tevékenységét
a marketinget észben tartva kell
megtervezni és végrehajtani. Ha a
marketing nem lényege a vallalko-
zasodnak, halalra vagy itélve. A
marketinghez ért6 versenytérsad ki
fog szoritani.”

A cégnek aktiv stratégidval kell
biztositania sikerét a piacon. Ennek
alapelve: ,,Addig nem Kkeresel
pénzt, amig el nem adod az arud, és
nem tudod addig eladni azt, amig
nem veszed ra az embereket, hogy
vegyék meg. Ezt teszi a marke-
ting.” Es az Uzleti siker elen-
gedhetetlen feltétele, hogy ,min-
dennek, amit a véllalat tesz, a stra-
tégiabol kell kiindulnia és azt kell
szolgéalnia. Ugyanakkor minden
egyes dolgozénak, akinek a mun-
kaja hatdssal van a fogyasztokra -
vagyis alapveten mindenkinek a
cégnél - vilagosan tudnia Kkell,
hogy mi a stratégia, annak érdeké-
ben, hogy a dontései és intézkedé-
sei még kozelebb vigyenek a cél-
hoz.” A stratégidnak irdnymutatéul
kell szolgalnia mindenhez, és a cég
mjnden tevékenysége hatassal van
annak megvalositadsara: ,,Barmi,
amit egy cég csindl - teheraut6inak
lefestését6l kezdve, azon at, hogy
mennyi ideig tart felvenni a telefo-
nokat, egészen addig, hogy mit
mondanak a gyarban dolgozok a
barataiknak - kommunikal a koz-
véleménnyel. Tehat a cégnél min-
denkinek ismernie és értenie kell a
stratégiat.” Valoéban, a piacnak a

cégrél alkotott véleményét, a ter-
mékei iranti keresletét formalé leg-
fontosabb Gzeneteket nem a reklam
kozvetiti, barhogy is torekedjék az
erre, hanem azok a tapasztalatok,
amelyeket az emberek a céggel va-
16 kapcsolatokban szereznek és
amelyeket egymasnak atadnak. Zy-
man minden gondolatmenetének
alapja, kezd6- és végpontja a nye-
reség elvaras. Kiméletlen kovetke-
zetességgel teszi a marketinget is a
helyére: A rekldmozasnak és a
marketingnek arut kell eladnia. A
népszeriliség eszkdz, de nem cél. A
cég szamara mit sem ér a ,,virtualis
fogyasztas“, vagyis az a jelenség,
hogy a fogyasztok szeretik a céget,
szeretik a termékeit, de nem érzik
szikségét, hogy megvegyék.
Kiulénosen nagy figyelmet ér-
deml§ tétele, hogy a sikert nem el-
fogadni, hanem elemezni kell. Ki-
értékelésének egyik fé célja annak
feltarasa, hogy mi mikodik és
miért. Ezt azért kell megtenni,
hogy tudjuk, valdjaban milyen esz-
kozok és tényez6k segitettek a
siker elérésében, és igy azt meg
tudjuk ismételni, és Ggyszintén més
terlleten vagy mas viszonyok kozt
is el tudjuk érni. Megeshet az is,
hogy a dolog egészen masként
miikédott, mint ahogyan azt felté-
teleztiik. Minden esetben meg kell
tudnunk, val6jdban mi hozta meg
az eredményt, hogy a tovabbiakban
mar tudatosan e szerint jarjunk el.
A piackdzpontl vallalatiranyitas
szamara létkérdés, hogy jol ismerje
mind a tényleges, mind a potencia-
lis tgyfeleit. Megismerésik fontos
eszkbze a piackutatds, ez azonban
nagyon is kétéli fegyver. Aki rosz-
szul kezeli, sulyos karokat okozhat
maganak. Zyman felhivja a figyel-
met a piackutatas egyik igen veszé-
lyes csapdajara: a fogyasztok altala-
ban eléggé 8szinte vélaszokat ad-
nak, de nem felelnek arra, amit kér-
deznek téliik. Olyan hiba ez, amibe
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kénnyl beleesni, és amely sulyos
veszteségeket okozhat. Ezt a
tapasztalatot a Coca-Cola is je-
lent6s bukassal fizette meg. A fo-
gyasztok megkérdezését nagy ko-
riltekintéssel kell megtervezni, és
a vélaszok kiértékelésénél is el-
lendrizni kell, vajon tényleg a
megfelel6 kérdéseket tették-e fel
nekik.

Egyesekben felmeriilhet, hogy a
piackutatds megtervezése vagy
akar egyéb marketing-tevékenysé-
geké, nem a cég feladata, hanem
erre vannak a marketing-szolgalta-
tok. Zyman igen hangsulyosan
kiemeli, hogy a cégnek magéanak
kell meghataroznia, kézben tartania
és érvényre juttatnia a marketing-
er6forrdshoz, szolgéltatbhoz Kihe-
lyezni. Az ut6bbiak nagyon hasz-
nosak lehetnek bedolgozoként,
tanacsaddként, vagy éppen a meg-
valdsitds specializalt végrehajtoi-
ként, de a gondolkodast, a startégia
alapelemeinek meghatarozasat nem
szabad masokra attelepiteni. Az ok
egyszer(: egyetlen kiilsé szolgalta-
t6 sem ismerheti Ugy a céget mint
annak sajat vezet6i. Tovabb4, aki
hagyja, hogy helyette masok alkos-

E szdamunk szerzdi:
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valik urava annak, az teljesen Ki-
szolgéltatja magat és cégét.

A tartés fennmaradds egyik
alapvetd tényezdje a cég Ujtermék-
politikdja. Zyman ebben is nagyon
hatarozott, és allaspontjat a Coca-
Cola e téren elért sikereivel ta-
masztja ald. Az Uj termékek piacra
vitelénél nem szabad visszariadni
attol, hogy azok vevéket hodithat-
nak el a cég mas, korabbi termé-
keitél. Ahogy 6 mondja ,Lesz, aki
versenyezni fog a termékeiddel, és
megprobalja majd ellopni a vevéi-
det. Valaki biztosan megteszi, ak-
kor miért ne te legyél az?”

A piacon élet és halal kérdése,
hogy a vev@ink elégedettek le-
gyenek vellink és féként a termé-
keinkkel. Ezért sohasem szabad
csalodast okozni nekik és nem sza-
bad olyat igérni, amit nem tudunk
teljesiteni. A tapasztalt hadvezér
tandcsa a fogyasztoknak tett igé-
retekhez: ,, Tudatosan hatdrozd meg
azt az elvarast, amelyet teljesiteni
is tudsz. Még jobb, ha ugy allitod
be, hogy tdl is tudod teljesiteni, és
ha tlteljesited, akkor gy6z6dj meg
réla, hogy azt vilagga is kirtdlted!”

A konyv a jol bevalt gyakorlati
fogasok, a sikerhez vezet6 ,,6rddgi
praktikak” gazdag tarhaza. ime két

példa: A piac a cég, illetve terméke
szempontjabdl lényegében o6t f6
szegmensre oszlik: az erés felhasz-
naldk, a gyenge felhasznalok, akik
még nem dontottek, a gyenge el-
lenz6k és az erds ellenz6k. Azokon
a piacokon, ahol sok vevénk van a
gyenge felhasznaldk, valamint a
még nem dontottek kozott, j6 mod-
szer lehet, ha a terméket elkezdjik
oOridsi Kiszerelésben Aarusitani, és
megfeleld 6sztonzést adunk annak
megvasarlasara. Ez azt jelenti,
hogy csak egy eladést kell elér-
nunk, és ezzel a fogysztdt egy idére
tavol tartjuk a piactél. igy id6t ka-
punk ahhoz, hogy megnyerjik ma-
gunknak.

Az arucikklnk eladéasa érdeké-
ben folyamatosan 0j okokat kell
szolgéltatni az embereknek arra,
hogy miért akarjak azt megvasarol-
ni. Mindig szemmel kell tartani a
fogyasztokat, és tudatosan, allandé-
an olyan 0j mddszereket kell ki-
dolgozni, amelyek rabirjak 6ket a
vésarlasra. Meg kell talalni - vagy
létrehozni -, és szamukra is nyil-
vanvalova kell tenni az Gjabb és
Ujabb okokat, hogy miért vasarol-
janak még tébbet a termékiinkbél.

Osman Péter

KONCZ Katalin egyetemi tanar, BKAE; KESZI Roland szociol6gus, MTA Szocioldgiai Kutatd-
intézet; FEHER Péter PhD hallgaté, BKAE; BORSI Balazs PhD hallgat6, BMGE; OSMAN Péter
kandidatus; RUBOCZKY Istvan nyugdijas osztalyvezets; SEREGELY Jozsef matematikus.
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