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1. BEVEZETES

A stratégiai menedzsment diszciplina akadémiai képviseldinek sokéig nem sikertilt kidolgozni
olyan elméleti kereteket, amelyek alkalmasak lettek volna a vallalatok altal kdvetett stratégiak
osztalyozasara. Azonban a XX. szazad utols6 harmadaban szamos jelent6s stratégiai tipologia
szlletett, melyek kozil kilon emlitést érdemelnek Miles és Snow (1978a), Mintzberg (1979)
és Porter (1980) munkai. Az emlitett eIméleti keretek vilagszerte gyorsan a kutatoi és
menedzseri érdeklddés kozéppontjaba keriiltek, a legjelentésebb menedzsmenttudomanyi
folyodiratokban szamtalan tanulméanyt publikaltak roluk. Az inkabb belsd orientacidval

crer

fokuszald Mintzberg-i, illetve a cégek versenyeldnyforrasaira nagy hangsulyt fektetd, inkabb
kiils6, versenytars-orientacioval jellemezhetd Porter-i tipoldgiaval szemben, Raymond Miles
és Charles Snow (a tovabbiakban gyakran M&S) tipoldgidja a szervezetet, mint komplex
rendszert kezeld, atfogo természetével emelkedik Ki.

A magyar menedzsmenttudomanyi iskoldkban eddig meglehetdsen kevés figyelmet érdemelt
Miles és Snow-féle stratégiai tipologia kdzponti elméleti konstrukcidja az un. adaptiv ciklus,
melynek sordn a sikeres kiilsd és bels6¢ kornyezeti alkalmazkodésra torekvo vallalatoknak
harom problémara kell adekvat valaszt talalni (Miles et al. 1978b). A vallalkozdi probléma (1)
(,entrepreneurial problem — product/market domain”) esetében a szervezeteknek definialni
kell azokat a termékeket es szolgaltatasokat, amelyeket gyartani, illetve értékesiteni kivannak,
tovabba meg kell hatarozniuk a kiszolgalando piaci szegmenseiket. A miiszaki probléma (2)
(,,engineering problem”) soran a vallalatoknak egy miikodéképes rendszert kell kifejleszteni a
termékek és szolgaltatasok eléallitasara, értékesitésére. Az alkalmazkodasi ciklus harmadik
eleme az Un. adminisztrativ problema (3), amelynek keretében a szervezeteknek olyan
mukodési mechanizmusokat sziikséges kialakitani, melyek biztositjak a vallalkozoi és
tervezési szakaszban kifejlesztett rendszerek zavartalan, hatékony mitkodését.
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Az egyetemi tankonyvkiadok stratégiai magatartasi mintait vizsgalo kezdeti kutatasukat
kovetben Miles és Snow alapvetéen négy stratégiai tipust azonositottak. A Kutatok
folyamatosan (j piaci lehetdségek azonositisara és kiaknazasara torekednek. A Veédekezd
vallalatok egy stabil termék-piaci szegmens hosszU tavu, hatékony kiszolgalasra helyezik a
hangsulyt. Az Elemzék a képzeletbeli stratégiai-kornyezeti alkalmazkodasi kontinuum
kozbiilsé részén helyezkednek el, és a Kutatd, illetve Védekezod vallalatok erdsségeit kivanjak
Otvozni. A termékinnovacio, a piacfejlesztés és a diverzifikacio terén altalaban Ovatosan
kovetik a Kutatokat, mikdozben a Védekezoékhdz hasonloan igyekeznek megdrizni
hagyomanyos termékeiket, valamint hatékonyan kiszolgalni stabil fogyasztdi szegmenseiket.
A negyedik tipusba az un. Reagal6 vallalatok tartoznak, amelyek képtelenek kifejleszteni egy
konzisztens stratégiai magatartasi mintat. Mivel nem tudnak adekvat valaszt kinalni a
vallalkozoi, miiszaki és adminisztrativ problémakra, nem képesek megfeleléen alkalmazkodni
a kornyezeti tényezokhoz sem, igy iizleti teljesitményiik is rendre elmarad a fenti harom,
Miles és Snow altal egyszerlien csak ,életképes” stratégiai tipusba tartozo vallalatokéhoz
képest (Slater — Olson, 2001).

Egy évtizeddel késdbb, gondolatébresztd munkajukban Walker és Ruekert (1987) a Porter-i és
M&S-i stratégiai tipologidk eredményes szintézisét alkottdk meg. A szerzéparos Porter
celpiaci fokusz dimenzidja alapjan kilonbseget tett az Alacsony Koltségii Védekezok és a
Differencialo Védekezok kozott. A Miles és Snow-féle stratégiai tipoldgia mddositasa a
késObbi kutatasok sordn egyértelmiien relevansnak bizonyult. A Walker és Ruekert altal
Kiterjesztett tipoldgiat szamos iparagi kornyezetben (1égi kozlekedés, félvezetdk piaca, faipari
vallalatok, egészsegligyi szervezetek, bankok, oktatasi intézmények, kiskereskedelem stb.)
tesztelték és igazoltak (Slater — Olson, 2000, 2001, Slater — Olson — Hult, 2005, 2006).

2. ANYAG ES MODSZERTAN

Jelen cikk Szerzdje szerint a M&S-féle Uzleti stratégia vizsgalatara iranyuld tobb évtizedes
kutatasok alapvetéen négy csoportba sorolhatok: (1) A kutatdi érdekldédés kdzéppontjaban
allo elmeleti konstrukciok alapjan megkilonboztethetlink olyan tanulmanyokat, melyek az
egyes M&S-i stratégiai tipusok attributumait, funkciondlis jellemzdit, esetleg teljes profiljat
kivanjak meghatarozni. (2) A masodik csoportba tartoznak azok a vizsgalatok, amelyek az
egyes M&S-i (zleti stratégiai tipusok eredményes kiilsé kérnyezeti alkalmazkoddsat
meghatarozo tényezoket szeretnék feltarni. (3) A szakirodalomban jelentds azon tanulmanyok
szdma is, amelyek a M&S-i stratégiatipusok hatékony implementaciojat, valamint a sikeres
belsé  kornyezeti, szervezeti  alkalmazkodast Kkivanjak tamogatni. (4) Végll,
megkiilonboztethetiink magas tudomanyos hozzaadott értékkel rendelkezé6 mddszertani
cikkeket, ,,review” és métaelemzés jellegii tanulmanyokat.
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A Szerz6 e tanulmany elkészitéséhez tobb mint 50, a Miles és Snow-féle stratégiai tipoldgia
vizsgélatara iranyulod, nemzetkdzi kutatds eredményeit dolgozta fel részletesen. A Szerzd
érdeklédésének fokuszaban a Kutato, Alacsony Koltségli Védekezd, Differencidld Védekezd,
Elemz6 és Reagalo stratégiat kovetd vallalatok marketing képességei, valamint (zleti
teljesitmény implikacioi alltak. Terjedelmi korlatok miatt a Szerzé a kovetkezd rovid
bekezdéesekben igyekszik dsszefoglalni a cikkek feldolgozasanak mddszertanat, és az egyes
stratégiai tipusok marketing attribGtumaira és Uzleti teljesitményére vonatkozd
megallapitasait.

A Miles és Snow-féle stratégiai tipusok marketing jellemzoit a Szerz6 harom perspektivabol
kozelitette meg. (1) Az elsd megkdzelités a kiilonb6zo vallalatokra leginkdbb jellemzd
stratégiai és taktikai szintii marketingtevékenysegeket, valamint az egyes M&S-i stratégiai
tipusok piaci orientaciojat vizsgalta. (2) A masodik perspektiva keretében a Kutatd, Elemz0,
Alacsony Koltségii Védekez6, Differenciald Védekez6 és Reagald vallalatok marketing
erdforrasainak és lényegi képességeinek feltardsara kerlt sor. (3) Veégul a harmadik
szakaszban a Szerz6 igyekezett azonositani a marketing funkcio szerepét az egyes M&S-féle
Uzleti stratégiatipusok sikeres implementéciojaban, valamint a marketing osztalyok,
részlegek, egységek stb. kiilonbozé M&S-i tipusokban megfigyelhet6 szervezeti sajatossagait.

3. EREDMENYEK

Az eredményeket dsszegezve megallapithatd, hogy a legintenzivebb marketingtevékenységet
folytatd, leginkdbb piacorientalt szervezeteknek a Kutatdok tekinthetok. Azonban szamos
esetben megfigyelhetok olyan iparagi sajatossagok, illetve egyéb kornyezeti moderator
valtozok, melyek kovetkeztében a tébbi M&S-i strategiai tipus — beleértve a Reagalokat is —
képes kifejleszteni a prosperalashoz szilkséges marketingkompetenciakat, valamint
hatékonyan menedzselni az egyes piaci miiveleteket.

Ami az egyes Miles és Snow-i stratégiatipusok Uzleti teljesitményét illeti, mindenképpen ki
kell emelni, hogy e tobbdimenzios konstrukcioé operacionalizalasa meglehetdsen bonyolult. A
stratégiai menedzsment diszciplina kutatéi altalaban a kovetkezé négy dimenzidba illeszked6
teljesitményindikatorok segitségével igyekeznek értékelni a szervezetek stratégiai
teljesitményét (Chakravarty, 1986, Walker — Ruekert, 1987, Kaplan — Norton 1996):

e Hatasossdg (,,Effectiveness”): A vallalat termékeinek és programjainak
sikeressége a f0 piaci versenytarsakhoz viszonyitva. A hatasossagot
leggyakrabban olyan piaci mutatészamokkal igyekeznek mérni, mint az
értékesitési arbevétel, a piaci részesedés, az ertékesitési arbevétel vagy a piaci
részesdes szazaléekos véaltozasa.
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e Hatékonyséag: (,,Efficiency”): A hatékonysag a vallalatok jovedelmezdségét igyekszik
megragadni és szamszeriisiteni. Minden hatékonysagi mutatdé valamilyen moddon, a
vallalat altal generalt outputokhoz felhasznalt input er6forrasok részaranyat méri. A
leggyakrabban hasznalt hatékonysagi mutatészamok a vallalati pénzugyek
irodalmabol jol ismertek: befektetett toke aranyos megtériilés (ROI), eszkdz ardnyos
megtériilés (ROA), sajat toke aranyos megtériillés (ROE), lekotott toke aranyos
megtériilés (ROCE), befektetés aranyos cash flow (CFOI) stb. Erdemes megjegyezni,
hogy az elmult két evtized soran a legkilonfélébb vezetés- és szervezestudomanyi
diszciplinak (marketing, HR menedzsment, logisztika stb.) igyekeztek stratégiai
hozzaadott értékiiket kvantitativ forméban igazolni. Az elsésorban a befektetok
érdekeit prioritasként kezelé hatékonysagi teljesitményindikatorok koziil ily modon
emelkedett ki a részvényesi érték (,,Shareholder Value™), amely hamar a stratégiak és

a taktikai szintli programok értékelésének egyik legelterjedtebb eszkoze lett (Day-
Fahey, 1988, Srivastava et. al, 1999, Doyle, 2000).

e Alkalmazkodokepesség: (,,Adaptability”): A cégek valaszképessege az allandoan
valtoz6 kiils6é és belsd kornyezeti tényezokre. Az alkalmazkoddkeépesség szamos
modon értékelhetd, legelterjedtebb mutatoszamok: Uj termékek sikeres piaci
bevezetése a fo versenytarsakhoz viszonyitva, az 0j termékek altal generalt forgalom
szézalékos részesedése az értékesitési arbevételben, szakképzett munkaer6hoz torténd
hozzaférés gyorsasaga stb.

e Innovativitas: (,,Innovativity”’): Bar az innovaci6 meghatarozasa tovébbra is sok
tekintetben a téma Kklasszikusa, Joseph Alois Schumpeter termelésorientélt
megkozelitésén alapszik, a Szerz6 a cikk marketingfokuszara vald tekintettel inkabb a
Peter Drucker-féle fogyasztoi perspektivat hangsulyozza. E szerint az innovativitas
olyan piaci lehetdségek gyors vallalati kiaknézéasa, mint pl. a demografiai valtozasok,
a szemléletvaltozas, az ipar szerkezeti valtozasai, a varatlan események stb. (Drucker,
1985).

Miles és Snow az altaluk megalkotott stratégiai tipologiara vonatkozoan két jelentds, az iizleti
teljesitményre vonatkoz6 propoziciot fogalmazott meg: (1) Az els6 értelmében a Kutato,
Elemz6 és Védekez6 vallalatok, amennyiben képesek sajat stratégidjuk eredmeényes
implementalasara, akkor kozel azonos Uzleti teljesitményt mutatnak fel. (2) Mig a méasodik
propozicid szerint a Kutatd, Elemzé és Védekez6 stratégiat kovetd szervezetek Uzleti
teljesitménye minden esetben — tehdt tetszéleges ipardagi-kdrnyezeti sajatossagok esetén is —
felilmdlja a Reagélokét (Miles — Snow, 1978a). Az utdbbi propozicié a Szerz6 altal ismert
M&S-i kutatasok dontd tobbségében rendre bizonyitasra kertilt. Az egyetlen kivétel Snow ¢és
Hrebiniak (1980) vizsgalata sordn mer(lt fel, amikor is a *70-es években az USA, akkor még
meglehetdsen szigoruan szabalyozott 1égi kozlekedési piacdn Reagalonak tekintett tarsasagok
uzleti teljesitménye nem maradt el a tébbi harom, ,életképes” stratégiai tipust kdvetd
vallalatokétol. Az elsé propoziciot illetden viszont igen vegyes kutatasi eredmények sziilettek.
Néhany vizsgalat ugyan igazolta, hogy a Kutatd, Elemz6 és Védekezd stratégiat kovetd
vallalatok kozel azonos Uzleti teljesitményt képesek felmutatni (Miles et al., 1978b, Smith et
al., 1989, Vorhies — Morgan, 2003), am az egyes stratégiai tipusok kozott megfigyelhetd
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jelentds teljesitménykiilonbségekre ravilagitd munkak szama is figyelemre méltd és egyre
ink&bb ndvekszik (Snow — Hrebiniak, 1980, Hambrick, 1983, McKee — Varadarajan — Pride,
1989, Desarbo et al.,, 2005, Kabanoff — Brown, 2007). A vonatkozd szakirodalom
feldolgozasat kovetden a Szerz0 megerésiti Donald Hambrick (1983), a M&S-I
stratégiatipusok teljesitményére vonatkoz6 allaspontjat, mely szerint a Kutatdé vallalatok
inkabb a piaci hatasossag tipust, mig a Védekezok a pénzigyi hatékonysagra vonatkozo
teljesitményindikatorok alakuldsara fokuszalnak elsddlegesen.

4. DISZKUSSZIO ES JOVOBELI KUTATASI IRANYOK

A kovetkez6é bekezdésekben a Szerz6 a tanulmany alapveté céljara — a Miles és Snow-féle
stratégiai tipologia tudomanyelméleti és kutatds-maodszertani kérdéseinek megtargyalasara —
forditja figyelmét. Azokra a terlletekre igyekszik ravildgitani, amelyek a Miles és Snow-i
kutatasok legjelentésebb korlatait, hianyossagait kepezik, és javaslatokat fogalmaz meg az
egyes problematikus pontok megoldasara, valamint utmutatast kinal a jovO stratégiai
menedzsment kutatdi szamara is.

1. A stratégiai tipusok azonositdsa: A M&S-i kutatdsok egyik mddszertani
sarokpontjanak szamit, hogy milyen mddszerrel, eljarassal probaljak a kutatok
beazonositani a vizsgalt vallalatok &ltal kovetett stratégiai tipusokat. Snow és
Hambrick (1980) szerint alapvetden négy erre alkalmas mddszert kiilonbdztethetiink
meg, Conant et al. (1989) ezeket egészitették meg ki a tobbtételes skalazési
technikakkal. A kiilonb6z6 Miles és Snow-i stratégiai tipusok feltarasara a kutatoknak
az alabbi technikak allnak rendelkezésre:

o Az, onkitoltés” modszer (,, Self-typing paragraph method”), amikor arra kérik
a valaszad6 menedzsereket, hogy a kutatok altal egy bdvitett mondatban,
esetleg egy tomor bekezdésben megfogalmazott M&S-i stratégiai tipusok
koziil valasszak ki azt, amelyik leginkabb jellemz6 vallalatukra

o A szerzék dltali besoroldas, amikor a kutatok a vizsgalt véllalatok
tevékenységének alapos megismerését kovetden, néhany, Onkényesen
megvalasztott kritérium alapjan stratégiai tipusokba rendezik a cégeket

o Fiiggetlen, ipardagi szakértok értékelése, ez esetben a M&S-i tipologiat ismerd,
felkért szakemberek osztalyozzak a vallalatokat

e Objektiv mutatokon alapul6 azonositas, amikor cégprofilok, éves beszamolok,
kamarai jelentések, versenyhivatali elemzések és hasonl6 dokumentumok
alapjan igyekeznek a kutatdék stratégiai tipusokba sorolni a vizsgalt
vallalatokat

e Skaldk: Az adaptiv ciklus mindharom szakaszéra, azaz a vallalkozdi, tervezési
és adminisztrativ problémara egyarant allitasokat tartalmazo tobbtételes skalak
is alkalmasak lehetnek a stratégiai tipusok menedzserek, majd kutatok altali
meghatarozasara.
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A fentiek koziil leginkabb elterjedt mdodszer az 6nkitoltds, amely ugyan rendkiviil
praktikus, de szamos tokéletlenségtdl szenved. Egyrészt a M&S-i stratégiai tipusokat leird
mondatok meglehetdsen durva egyszeriisitésekkel €lnek €s tulsagosan szélsdséges,
idedltipikus eseteket tiikkroznek. Ez els6sorban abban manifesztalodik, hogy a
megfogalmazasok kizardlag az adaptiv ciklus vallalkozoi problémajara, azaz a vallalatok
termék-piaci miikodési korére fokuszalnak. gy — az adminisztrativ és tervezési probléma
elemeinek negligalasaval — fennall a veszélye annak, hogy a valdsagban ilyen tiszta
formaban nem is 1étez0d, sokkal inkabb az akadémikusok altal 1étrehozott, mesterséges
stratégiai tipusokrdl szamolnak be a menedzserek (Hambrick, 1983). Annak érdekében,
hogy a jovébeli kutatasok ne szenvedjenek jelentds érvényességi csorbat, mindenképpen
érdemes legalabb két modszerrel azonositani a vizsgalt vallalatok altal kovetett stratégiai
tipusokat, majd a kapott eredményeket statisztikai probakkal is 6sszehasonlitani. igy
nemcsak a kutatasok érvényessége, de megbizhatdsaga is nagymértékben javulhat.

2. Az ,,0nkitoltds” modszer tovabbi gyengesége, hogy altalaban joval alacsonyabb
szamu Reagalo stratégiai tipust kovetd vallalatot azonosit, mint amennyi a valésagban
létezik. Ennek oka a Reagaldo stratégiai tipus meglehetésen ,.fekete-fehér
megfogalmazasaban rejlik. ,,A Reagal6d vallalatok nem képesek egy konzisztens
stratégiai alkalmazkodasi magatartasminta kifejlesztésére, sem egyértelmii termék-
piaci orientacio meghatarozasara. Elsdsorban révid tavi orientdcioval rendelkeznek
és a piaci kornyezet kompetitiv, technologiai stb. feltételeinek nyomaséara
cselekednek.” (Slater — Olson, 2000, 829. old.) Az eldbbi definicio alapjan érthetd,
hogy a valaszado felsévezetdk miért vonakodnak attdl, hogy sajat vallalatukat ezzel a
stratégiai tipussal jellemezzék. Az ,,0nkitoltds” modszer e hidnyossaga miatt is
indokolt egyszerre tobb stratégiafeltar6 modszer alkalmazasa, igy jelentdsen
megkonnyithetd a Reagalok azonositasa.

3. A kutatasok nem elhanyagolhatd hanyada eleve kizarja a vizsgalatbdl a Reagald
vallalatokat azzal az indokkal, hogy ugy sem képesek felmutatni konzisztens
stratégiai magatartasmintakat, és ennek kdvetkeztében nehéz lenne az O stratégiai
profiljuk megalkotasa. Raadasul a legtobb kutatas bizonyitja, hogy teljesitményik is
elmarad a tobbi stratégiai tipustol. Ennek ellenére, a Szerz6 ugy gondolja, ahhoz,
hogy a Reagalok elmozduljanak a tudatos stratégiai magatartas iranyaba,
elengedhetetlen, hogy a kutatok jobban megismerjék aktudlis allapotukat, legfébb
jellemvonasaikat, és tapasztalataikbdl kiindulva, javaslatokat fogalmazzanak meg
szamukra a sikeres stratégiai alkalmazkodast illetden.

4. Annak ellenére, hogy szinte mindig nagyszamu ¢és markansan elkiiloniilé csoportot
alkotnak, nagyon keveset tudunk az Elemzé vallalatok jellemzdirél. A menedzserek
gyakorlati dontéseinek tdmogatésa érdekében tisztazni szikséges, hogy mennyiben
tekinthetk az Elemzd vallalatok a Kutatok és a Védekezok otvozetének, vagy milyen
mértekben keépeznek 6nalld sajatossagokkal rendelkezd stratégiai tipust (Hambrick,
2003).
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5. A M&S-i stratégiai tipologiaval foglalkozé tanulmanyok szinte kivétel nélkil a

nagyvallalatokra fokuszalnak. A gazdasagi tarsasagok elsopré szambeli tobbségét
kitevo, a foglalkoztatottak jelent6s hanyadat alkalmazd kis- és kdzepes véllalkozasok
stratégiai orientacidjanak és teljesitményének vizsgalata az eddigiekben rendre
elkeriilte a kutatok figyelmét. Néhanyan ezt azzal magyarazzdk, hogy a KKV-k
lehetséges, nem is alakitanak ki a kornyezeti alkalmazkodashoz szilikséges, tudatos
stratégiai magatartdsmintakat (Slater — Olson — Hult, 2006). Az allitas Kkissé
provokativ, bizonyitasa vagy cafoldsa a jovo kutatoinak feladata.

A kutatdsok jelentds része az egy vilaszados technikat alkalmazza. Ez értelemszeriien
sok esetben a kiilonbozé eréforraskorlatoknak koszonhetd, de amennyiben a
kutatoknak lehetdségében all, akkor javasolt a kvantitativ kérddiveket a vallalatok
tobb felsdvezetdjével is lekérdezni. Egy fels6vezetd véleménye ugyanis adott esetben
torzitott képet mutathat a valaszado személyiségének, értékeinek, birtokaban 1évo
A leggyakrabban megkérdezett vezérigazgatoknak sokszor kevés informacioja van
példaul arrol, milyen szervezeti jellemzokkel irhato le a marketing funkcio, vagy
éppen mely marketing taktikai Iépések illeszkednek leginkabb a valasztott marketing,
illetve tizleti stratégidhoz. Ezért a kutatdsok optimalis mértékii érvényességének és
megbizhatosaganak elérése érdekében a tobb véalaszados (vezérigazgatdé és
marketingigazgatd, marketingigazgatdé €és penzigyi igazgatd stb.) technikak
alkalmazasa erdsen ajanlott.

A M&S-féle kutatasok esetében a tudomanyos munkak harom alappillérével (Babbie,
1995) — az érvényesseggel, a megbizhatdsaggal és az altalanosithatésaggal —
kapcsolatos aggodalmak leginkabb a kiilonbozé iparagakba tartozo vallalatok
stratégiai teljesitményének dsszehasonlitasakor merilnek fel. A minél szélesebb kort
altalanosithatosag elérése érdekében rengeteg olyan tanulmany sziletett, ami olyan
vallalatok stratégiai teljesitményét vetette 0ssze, amelyek teljesen eltérd karaktera
ipardgakban tevékenykedtek (Slater — Olson, 2000, Matsuno — Mentzer, 2000, Olson
— Slater — Hult, 2005, Kabanoff — Brown, 2007). Az eltéré piaci turbulenciaval,
kiilonbdz6  versenyintenzitassal, technologiai ciklussal, allami szabélyozasi
mechanizmussal rendelkezd iparagak vallalatai teljesitményének 0sszehasonlitasakor
komoly érvényességi kételyek meriilnek fel. Erdemes elgondolkodni, mennyire
illuzorikusnak tiinhet a kiskereskedelem ¢és a biotechnologia, esetleg a bankszektor és
a mezdgazdasag vallalatainak stratégiai teljesitményét, akar példaul piaci részesedés
vagy ROI alapjan, 6sszevetni! A megbizhatosag és érvényesség biztositasa erdekeben
érdemes a kutatoknak Ovatosabbnak lenni, s ink&bb egy adott ipardg cégeinek
0sszehasonlitasa alapjan levonni a M&S-i stratégiai tipusok
teljesitménykonzekvenciait. Ugyan ez sziikiti a kutatds eredményeinek
altalanosithatosagat, viszont kevesebb kritikai fellletet kinal. Természetesen az
optimalis megoldast az jelentené, ha minél tobb iparag-specifikus vizsgalatot lehetne
lefolytatni, és a kutatok e tapasztalatok alapjan fogalmazhatnak meg a kiilonbozd
karakterii  iparagakban  mikod6é  vallalatok  teljesitményére  vonatkozd
kovetkeztetéseiket. Ehhez persze mindenekeldtt eréforrasok sziikségesek, de csak
ezek birtok&ban lehet eléri a megbizhatésag €és érvényesség, illetve az
altalanosithatosag kozott fennallo, ,,trade-off” jellegii kapcsolatban az egyensulyt.
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Ugyan szdmos modszertani tanulmany bizonyitja, hogy a szubjektiv, menedzseri
értékitéleten alapulo és az objektiv indikatorok alapjan megallapitott stratégiai Uzleti
teljesitmény kozott erés korrelacio tapasztalhaté (Ramanujam — Venkatraman, 1986,
Morgan et al., 2004), ennek ellenére indokolt lehet a menedzseri véleményeken
alapuldé teljesitménymutatokat az érvényesség €s megbizhatésag érdekében a
lehetéségekhez mérten, objektiv indikatorokkal is ellendrizni. Kiiléndsen hasznos
lehet ez a turbulensen valtozo, atrendez6d6 iparagak vallalatainak esetében.

Néhany kutatd komoly aggodalmat fejezte ki azzal kapcsolatban, hogy a valaszado
menedzserek szdmara sokszor nem megfelelden tisztazott, hogy a kutatok melyik
stratégiara vonatkozodan is igyekeznek tdlik informaciot gytjteni. A jelen vagy
jovobeli stratégiara, a tervezett (szandékolt) vagy esetleg a realizdlt stratégiara
(Mintzberg, 1978)? A kovetkezé kutatasokban ezt feltétleniil le kell szogezni az
adatfelvételek legelsd fazisaban. A  stratégidk e perspektivabol — torténd
megkulénboztetésének komoly tudomanyos hozzaadott értéke is lehet. Ugyanis,
amennyiben a kutatok képesek lennének két vagy tobb idopontban, példaul a tervezett
és a megvaldsult stratégia vizsgalatara, ©sszehasonlitasara, akkor hasznos
megallapitasokat tehetnének a stratégia megvaltoztatasara, illetve a sikeres stratégiai
atmenetre vonatkozoan. Ehhez a kihivashoz kapcsolodik szorosan a kovetkezd pont
IS.

A M&S-i stratégiai tipologia vizsgadlatdra iranyulé munkdk dontd tobbsége — néhany
kiveteltdl eltekintve — keresztmetszeti kutatas volt. Ahogy a stratégiai menedzsment
szakirodalomban altalaban is, a M&S-i kutatasok esetében kiléndsen nagy szikség
lenne j6I megalapozott longitudinalis, panel tipust vizsgalatok lefolytatasara. Igy
szamos, az el6z6 pontban ismertetett kihivasra kinalhatnanak megoldast a kutatok.
Nevezetesen menedzseri kovetkeztetéseket fogalmazhatndnak meg arra vonatkozoéan,
hogyan kell stratégiai orientaciot valtani, mi jellemzi a stratégiai atmenetet, milyen
taktikai lépesek meghozatala szlikséges a sikeres atmenet menedzseléséhez stb.

Az egyes stratégiai tipusok teljesitményének vizsgélatakor a jovoben célszeri
elrugaszkodni attol az allasponttol, hogy kizardlag a befektetdk és a menedzserek
szamara fontos hatékonysagi €s hatasossagi mutatok élveznek prioritast. A M&S-i
stratégiai  tipusok teljesitményértékelésébe be kell hozni olyan korszerli
teljesitménymutatokat, amelyeket tovabbi ,,stakeholderek” - munkavallaldk,
kornyezetvédok, civil szervezetek, allami intézmények stb. — folyamatosan
kovetelnek. Ilyenek lehetnek példaul a munkavallaloi elégedettség, lojalitas,
kornyezeti terhelés stb.

A szerzok legtobbszor a Kutatd, Elemz6, Védekezd (Alacsony koltségli ¢€s
Differenciélo), valamint Reagalo vallalatok kozotti stratégiai
teljesitménykilonbségekre fokuszalnak. A jové kutatdinak érdemesebb lenne
nagyobb figyelmet forditani az egyes stratégiai tipusokon belili teljesitmény-
eltérésekre, és a menedzserek szamara feltarni azokat a tényezoket, amelyek ezeket a
kiilonbségeket eldidézik.
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13. Néhany ritka kivételtdl eltekintve (pl. Desarbo et al., 2005), a M&S-féle kutatdsok
soran elsdsorban az Egyesiilt Allamok piacan miikodé vallalatokbol meritett minta
alapjan fogalmaztdk meg kovetkeztetéseiket a szerzok. Minden bizonnyal rendkiviil
izgalmas, kihivasokkal teli kutatasi teriiletnek mindsiilne olyan orszagok, esetleg
régiok vallalatainak stratégiai tipusvizsgélata, amelyek nem egy hatalmas, igen
integralt, egységes piacon miikddnek, valamint az angolszasz iizleti kultara is
csekélyebb mértékben jellemzi 6ket. Kilonosen érdekes lehet a turbulens kornyezeti
valtozasokkal és hagyomanyosan erdteljes allami beavatkozéssal jellemezheté BRIC
(Brazilia, Oroszorszag, India, Kina) orszagok piacain miikoddé vallalatok stratégiai
orientacioinak vizsgalata, csakagy, mint a fejlett, de az angolszasztdl eltérd tizleti
kultaraval rendelkez6, meghatarozé eurdpai, kontinentalis piacok (Németorszag,
Franciaorszag) vallalatainak Miles és Snow fokuszu stratégiai megkozelitése.
Végezetiil a kutatasok soran nagyobb érdeklodést kellene forditani annak a kérdésnek
a megvalaszolasara is, hogy mennyiben tekinthet6 a M&S-i tipologia relevansnak a
relative kis orszagok — példaul Magyarorszag — piacain miik6do vallalatok esetében.
A fenti igénnyel kapcsolatban mindenképpen ki kell emelnlink Beréacs et al. (1995)
kutatasat, akik a ’90-es évek elején-kdzepén, post hoc megkdzelités keretében
vizsgaltdk a magyarorszagi vallalatok marketingstratégiait. A szerzok a vallalkozasok
uzleti kornyezete, valamint tovabbi négy — a marketingstratégia kialakitasa soran
kalonosen fontos — valtozd (stratégiai célok, célok elérésenek maodja, piaci
szegmentéacié és célcsoportképzés, valamint &r-minéség alapu pozicionalas)
vizsgalata alapjan 6t markansan elkiiloniil stratégiai tipust kiilonbozettek meg. A
magyarorszagi vallalatok esetében, klaszterclemzést kovetéen azonositott, a
Hatékonysagra, a Mindségre, az Alacsony Arra Torekvé Védekezdk, valamint a
Tamado es a Kiegyensuilyozottan Novekedd stratégiak jelentOs atfedéseket mutattak
Miles és Snow, illetve Walker és Ruekert Alacsony Koltségli Védekezok,
Differencialé Védekezok, Kutatok és Elemzok stratégiai tipusaival.

5. KONKLUZIO

Természetesen még szamos tovabbi elméleti és modszertani elégtelenséget, illetve kutatasi
iranyt, terlletet lehetne felsorolni. Az adminisztrativ probléma manapsag kiemelt aspektusaira
(top menedzsment team Osszetétele, munkaerd-felvétel folyamata, munkaerd képzése,
felsdvezetok stratégiai gondolkodasmoédja stb.) fokuszalod kutatdsokra nagy sziikség lenne.
Kimerithetetlennek tinik azon potencialis kutatdsok forrésa is, amelyek azt a kérdést
vizsgaljak, hogy az egyes vallalati funkcidk (marketing, HR, logisztika, kontrolling stb.)
milyen taktikai szintli és operativ tevékenységekkel jarulhatnak leginkdbb hozzé a kiilonb6z6
M&S-i stratégiai tipusokat kovet6é cégek tizleti teljesitményéhez. A turbulensen valtozo
vilaggazdasagi kornyezet a M&S-i stratégiakat kovetd vallalatok kockazatkeriild, illetve
kockazatvallaldé magatartasanak vizsgalatat indokolja akar finanszirozasi, befektetési, akar
szdmos mas miikodési aspektusban is (Hambrick, 2003). A Szerzd a legfontosabb kihivasnak
a kutatdsok amerikai piactol valo elrugaszkodasat tartja. A M&S-féle stratégiai tipoldgia
relevancidjanak, stabilitasanak bizonyitasa az angolszasz iizleti kulturatol eltéré kdrnyezetben,
illetve kisebb piacokon, mind az elméleti, tudomanyos, mind pedig a gyakorlati eldrelépés
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szempontjabol kulcsfeladatnak szamit. Ennek tiikrében, kovetkezé munkéjaban a Szerzd a
magyarorszagi vallalatok altal kovetett stratégiai tipusokat és jellemzdiket igyekszik majd
empirikus kutatas keretében megvizsgalni.
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