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Marketingstratégiai dontéshozast tamogato technologiai uttérkép modelljének
fejlesztése

Developing a technology roadmapping model for supporting marketing strategic decision making

BIiRO-SZIGETI SZILVIA — PATAKI BELA — BAKO AGNES LucA

Tanulméanyunk marketingstratégiai elemzések és dontések alapjaul szolgaldé modell fejlesztési koncepcidjat
mutatja be, melyet az un. technologiai uttérképezés modszerének (TRM) stratégiai modelljeként ajanlunk.
Kiindulési alapunk a TRM vilagszerte alkalmazott és kutatott modszere, amely a technolégiamenedzsment
tertiletén alakult ki, de 4tfogd megkozelitésben vizsgélja a vallalati stratégidkat. A stratégiaalkotas és -illesztés
elmaradhatatlan része a vallalat (és a kapcsolodo ipar) elemzése marketing megkozelitésben. Azonban a
marketing szempontoknak a TRM modellekben val6 alkalmazasa még viszonylag kiforratlan, ezért az Gttérkép
korabban ajanlott egyszeri piaci savjat az utdbbi idOben egyre tobb szerz6 moddositja, keresve a
tovabbfejlesztés lehetdségeit. Célunk egy olyan atfogod és szemléltetd modell megalkotasa, amely a vallalati
dontéshozok munkajat segiti, hogy eredményesebben és hatékonyabban tudjak a munkajuk soran a
helyzetértékeléseket, a marketingstratégiai és -taktikai dontéseket meghozni, a valtoztatasi javaslatokat
megfogalmazni. A modell megalkotdsanal fontos szempont volt, hogy altalanosan ismert és széles korben
elfogadott marketingmodszereket hasznaljunk fel, azokat (ijragondolva és 0sszekapcsolva vallalati szinten (is)
konnyen alkalmazhatoé modell j6jjon 1étre.

Kulcsszavak: dontéstamogatas, marketing, stratégia, modellezés, technologiai uttérképezés (TRM)

Our paper presents the development concept of a model for supporting marketing strategic decision analysis
and decision making, what we recommend as a kind of strategic model for technology roadmapping (TRM).
Our starting point was the worldwide applied and researched technige of TRM, evolved in the field of
technology management, but it examines corporate strategies with a comprehensive approach. An inevitable
part of strategy formation and synchronizing is the marketing analysis of the company (and its industry).
However, the application of marketing aspects in TRM models is relatively immature, therefore more and
more authors modify the previously recommended simple market layer of the roadmap, searching for the
possibilities of further improvement. Our aim is to create a comprehensive and expressive model which helps
the work of corporate decision makers beeing able to evaluate situations and making marketing strategic and
tactical decisons, framing change proposals more effectively and efficiently during their work. In the course
of the creation of the model it was an important consideration to use generally known and widely accepted
marketing methods, rethinking and combining them in order to create a model which is applicable on the
company level.

Keywords: decision support, marketing, strategy, modelling, technology roadmapping (TRM)
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1. Bevezetés

A vallalati folyamatok megértését és a sziikséges cselekvési tervek meghatarozasat segiti, ha a piaci
¢s a vallalati informdacidkat vizudlis modon d&brazoljuk, hiszen ez irdnymutatast adhat a
menedzsmentnek a stratégiai dontések elokészitésében és a célok elérésében. Legalabb ilyen fontos
az abrazolashoz vezetd Ut is: az egymassal 0sszefiiggd, sokoldalu, alapos elemzések elvégzése a
vizualis abrazoléas (a tovabbiakban: térképezés) érdekében. Egy megalapozott vizualis abrahoz (a
tovabbiakban: térképhez) alapos €s sokrétii elemzési munka sziikséges.

A tanulmanyunkban bemutatasra keriild térképezési modell kiindulasi alapjat az adta, hogy
napjainkban a vallalati dontéshozok szdmara az informaciodomping atlathatatlan kdoszt teremt, igy
a helyzetértékelést, a célkitlizéseket, a vallalati stratégidkat, a cselekvési terveket, valamint a
valtoztatasi javaslatokat — kiilondsen tobb szalon futtatva, egyre nehezebben tudjak atlatni és
Osszekapcsolni. Mindezen vallalati menedzsment-eszkoztdr hianyossagainak megsziintetését
eredményesen ¢s hatékonyan tdmogatja a technoldgiai Gttérképezés (technology roadmapping, TRM)
modszere.

Munkénk célja, hogy egy térképezési modell kifejlesztésével a menedzsmentet érintd
stratégiaalkotasi ¢és dontéshozasi problémakra megoldast kinaljunk, elsdsorban marketing
megkozelitésben. A kutatas soran Osszeallitott modellt — egyedi testreszabast kovetden — barmely
iparadgban, vallalatmérettdl fiiggetleniil, széles korben is alkalmazésra ajanljuk. A térképezési modell
gyakorlati alkalmazasanak feltétele, hogy a modell kovesse az iparagi kornyezeti tényezok és a
vallalati jellemzdk valtozésait, melyhez folyamatos nyomon kovetés sziikséges.

A tanulmanyunkban bemutatandé térképezési modell megalkotasahoz elészor a TRM stratégiai
dontéselemzd és modellezé modszert, majd a kutatasi témankhoz kapcsolodd marketingstratégiai
modszereket és abrazolasi megoldasokat ismertetjiik. A vizsgalt és az elemzett mddszerek és
modellek felhasznaldséval fejlesztettiik ki a TRM marketingstratégiai modelljét, melyet az 1. és 2.
abran mutatunk be. A térkép modell értelmezéséhez és alkalmazasahoz tovabbi tamogatd
informaciokat nytjtunk: a modell felépitésének értelmezési alapjat, jelmagyarazatot, alkalmazasi
feltételek hatterét, valamint a sziikséges informacidgytijtési modokat.

2. A technologiai uttérképezés modszerének ismertetése és a felhasznalt marketingmodellek
bemutatasa

2.1. A technologiai uttérképezés modszerének bemutatdasa

A technologiai uttérképezés modszere (TRM) a 2000-es évtized Ota az lizleti és menedzsment
szakirodalom egyik népszerii témajava valt, és napjainkban is folyamatosan fejlédik. A TRM vallalati
¢s iparagi 1éptékben is hasznalatos, ezuttal csak a vallalati 1éptékiivel foglalkozunk. A technologiai
uttérkép(ezés) rovidebb alakjaként a technotérkép(ezés) format is haszndljuk a tovabbiakban.

A technologiai uttérkép olyan tobbsavos abra idotengellyel, amely piaci, termék-, technologiai
és egyeb informdciokat és azok kapcsolatait mutatja. A technologiai uttérképezés a technotérkép
keresztfunkcionalis elkészitése és alkalmazasa az iizleti és technologiai tevékenységek tartalmi
osszehangolasara és idébeli szinkronizalasara (PATAKI, 2014).

A TRM a stratégiai tervezés folyamatara az alabbi modokon gyakorol jétékony hatast
(ALBRIGHT — KAPPEL, 2003 és PHAAL et al., 2010 alapjan):

e Osszhangot teremt az iizleti és a technologiai stratégia kozott.

e Termékdivizionkénti elszigetelt tervezések helyett képessé tesz vallalati szintli, 6sszehangolt
stratégiai tervek kidolgozasara.

e Hosszll tdvu tervezésre Osszpontosit, a vallalat jovOjének atgondoldsdra és megalapozédsara
iranyitja a figyelmet.
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e Javitja a kommunikécidt és a kooperacidt a szervezetben, a kozdsen kidolgozott tervet a
munkatéarsak a magukénak érzik.

e Megkdnnyiti kiilonbozd vallalatok stratégiai egytittmitkodésének dsszehangolasat.

e A legfontosabb dolgokra dsszpontositja a tervezést.

e A stratégiai menedzsment integralt keretéiil szolgél: rendszerbe foglalja a sziikséges elemzési
modszereket és informaciokat.

A technotérkép jol hasznalhato segédeszkoz az abrazolt folyamatokban valo eligazodashoz, az
arrol vald szakmai vitdk mederben tartdsdhoz, a rajuk vonatkozd dontések megalapozasahoz és
attekinthetd, konnyen érthet6 kozléséhez. De a technotérképezés folyamata legalabb olyan hasznos,
mint maga az elkésziilt technotérkép (MCMILLAN, 2003; PHAAL et al., 2003). Ugyanis alapos
adatgyljtésre ¢és -elemzésre, elmélyiilt gondolkodadsra €s nivos szakmai vitakra késztet, ha
elhatarozzuk, hogy valéban komoly technotérképet készitiink. A technotérkép hasznat, értékét a
kidolgozasaba fektetett munka adja, nem az, hogy technotérkép-formatumban rajzoltuk meg.

Az uttérkép annyira atfogdan, sokoldaluan segiti a vallalati stratégiai dontéshozatalt, hogy ma
mar kordntsem csupan a technologiai stratégia megtervezésére, az lizleti stratégidval vald
Osszehangoldsara és megvalositasanak irdnyitdsara, hanem egyre inkdbb a vallalat teljeskori
stratégiai menedzselésére alkalmazzdk azt. A ,technologiai uttérképezés” elnevezés azonban
elriaszthatja a nem-technologiai (pl. marketing-) szakembereket a részvételtél (PHAAL et al., 2003).
Tovabba: ha nem ismerik a modszert, akkor a neve alapjan nem gondoljdk a vallalatnal, hogy a
szervezet legfelsdbb szintjén kell lennie a ,,tulajdonosénak”, és a miiszaki igazgatéra vagy annak
valamelyik beosztottjara bizzak. Csakhogy a technologiai uttérképezés kizarolag a vallalat tlizletagi
¢s funkcionalis részlegeinek kozos erdfeszitésével valosulhat meg. Az ehhez sziikséges Osszes
résztvevot kizarolag olyan csucsszintli menedzser lehet képes bevonni a kdzds munkéba, akinek a
hataskore maradéktalanul kiterjed az 6sszes bevonando szervezeti egységre. A csucsnal alacsonyabb
szervezeti szinten probalkoz6 menedzser aligha lehet képes bevonni az dsszes sziikséges résztvevot,
pl. a miiszaki igazgat6 a marketingeseket — amint azt TRM-tanacsadoi gyakorlatunkban magunk is
tapasztaltuk egyik kliensvallalatunknal (PATAKI et al., 2011). Emiatt egyre gyakrabban a
»technoldgiai” jelzd nélkiili uttérkép(ezés)nek nevezik, vagy mas jelzokkel latjak el: technologia-
termék-, termék-, iizleti vagy stratégiai térkép(ezés)nek hivjak (PHAAL et al., 2003; PHAAL et al.,
2010; MOEHRLE et al., 2013). Ezek az clnevezések kifejezik, hogy a moddszer alkalmas a
technologiai, termék- és piaci perspektivak integralasara és szinkronizalasara.

Hogy mennyire sokfajta célra hasznalhato az uttérképezés, abbol PHAAL és szerzotarsai (2004)
az alabbi izelit6t adja.

o Termék-technologia tervezés: a cél egy integralt termék- és technoldgiai terv kidolgozasa,

amely megfelel mind a piac, mind a vallalat vagy azon beliili lizletag igényeinek.

o Stratégiai helyzetértékelés: a vizsgalt teriiletre vonatkoz6 ismeretek rendszerezett
abrazolasaval mozditjak el a stratégiai fontossagu ligyek azonositasat és megbeszélését.

o Uzleti rekonfigurdlas: sszevetik a stratégiai jovoképet a jelenlegi helyzettel, és keresik a
kettd kozotti hézag athidalasanak lehetdségeit.

o Folyamatfejlesztés: a cél az informéacidaramlas, a tudasmegosztas eldsegitése a kereskedelmi
¢s miiszaki funkcionalis teriiletek kozott, valamely tizleti folyamat (pl. a termékfejlesztés)
tovabbfejlesztésére dsszpontositva.

o Kutatohalozat-fejlesztés: a kereskedelmi és miiszaki tudas Osszegylijtésére, strukturalasara és
megosztasara torekedve azonositjak a jovobeli alkalmazési kovetelményeket és lehetoségeket,
¢s meghatarozzak a kutatasi és kutatohalozat-fejlesztési prioritasokat.

e Szektor-eldretekintés: az iparagi és piaci trendekre és hajtoerékre vonatkozo tudas
Osszegytjtésével, strukturdlasaval és megosztasaval meghatarozzak a teljesitmény mércéit és

crer

kihivasokat.

573



VIII. MARKETINGSTRATEGIA

A fenti alkalmazasi mdédok nem valaszthatok kiilon mereven, a gyakorlatban ugyanaz a
technotérképezési folyamat egyszerre tobb célt is szolgalhat. A modszer sokoldalusdga, nagyon
sokféle alkalmazasi célja, mddja, és azok napjainkban is zajlo kifejlédése lattan indultunk el abba az
iranyba, hogy vizsgaljuk meg a marketingstratégiai fokuszu alkalmazas lehetdségét is.

2.2. A marketingstratégiai dontéshozdst tamogato modszerek és modellek ismertetése

A technologiai uttérkép altalanos modelljében a piac az egyik f6 sav, azaz a vizsgalando teriilet.
Tanacsadoi praxisunkban szerzett tapasztalataink (PATAKI et al., 2011; PATAKI et al., 2013)
alapjan azonban ugy talaltuk, hogy nem elég csak a piacra gondolni, mert eldbb-utébb mindig a teljes
kornyezetnél kotottiink ki. Egy teljeskorii helyzetelemzés képes valaszt adni arra, hogy hol tart ma a
vallalat, ez mutatja be kell6en széleskortien a miikodési kornyezetét, ez tarja fel kielégitden sokrétiien
a lehetséges siker- és a kudarctényezOket. Mindez azért hasznos, mert informacidt szolgaltat a
pillanatnyi stratégia szerint miikodo vallalat értékeléséhez és arra kényszeriti a céget, hogy szamba
vegye a novekedési lehetdségeit, melyek valaszt adnak a leend6 termékekre, megcélozandé piacokra
¢s felkészitenek a jovobeli valtozasokra stb.

Mas szerzOk is modositottdk a — kordbban altaluk is még valtozatlan forméban javasolt —
klasszikus ,,piac — termék — technoldgia™ savszerkezetet. PHAAL és szerzotarsai (2010) példaul a
piaci sav helyett ujabban vallalati/piaci (business/market) savot haszndl az altaluk megkiilonbozetett
kétfajta hajtoerd vizsgalatara. Szohasznalatukban piaci hajtoerdk (market drivers) a terméknek azok
a tulajdonsagai, amelyeket kiilondsen fontosaknak tartanak a vevok; a vallalati hajtéerdk (business
drivers) pedig olyan tényezok, amelyek a vevok szamdara kozombdsek ugyan, de a vallalatnak
fontosak (pl. koltségmegtakaritas drcsokkentés nélkiil.)

Egyes vallalatok nemcsak a termékeiket értékesitik, hanem eladjak a technoldgidjuk licencét,
know-how-jat is mas cégeknek, ami a licencdijon tal tovabbi stratégiai elényoket is hozhat szamukra:
novelhetik a reputaciojukat, bévithetik vagy erdsithetik a kapcsolati haldjukat mas cégekkel,
befolyasolhatjak az iparag fejlédési iranyat stb. (LICHTENTHALER, 2008). Ilyen esetekre
LICHTENTHALER (2010) két kiilonall6 piaci savot hasznal: egyet a termékek, egy masikat pedig a
technologidk piacanak dbrazolasara.

Visszatérve sajat valtozatunkra, a piaci helyett kornyezeti sav  hasznélatara:
marketingmegkdzelités alapjan a vallalat kornyezete makrokdrnyezeti és iparagi tényezokbdl épiil
fel, mig a vallalati jellemzok bels6 tényezok alapjan elemezhetéek (KOTLER — KELLER, 2012).

A makrokornyezeti elemzéshez a kozismert STEP modellt hivjuk segitségiil (AGUILAR, 1967
nyoman szamos valtozatban szamtalan szerzg targyalja, 1d. pl.: KOTLER — KELLER, 2012), mig az
iparagi tényezOk vizsgalatdhoz a Porter féle 5 er6 modell elemeit alkalmazzuk (PORTER, 1979;
1980; 1985). A wvallalat belsé jellemzoéinek feltarasit KOTLER ¢és KELLER (2012)
szempontrendszere alapjan végezziik.

A vallalat kiilsé (makro- és iparagi kornyezeti) tényezoi, valamint a véllalat belsd jellemz6i
alapjan rendszerezett informéciokat a SWOT-elemzés modszere (AAKER, 1995) szerint
rendszerezziik. Célszerlia SWOT-elemzést — a vallalati TRM-elemzés soran — iizletagra és/vagy piaci
szegmensre lebontva elkésziteni. Igy elkeriilhetdvé vélik, hogy egy bonyolult, minden teriiletre
kiterjedo, €s ezaltal hasznalhatatlan matrix képz6djon (PATAKI et al., 2011).

A SWOT-elemzés alapjan olyan stratégiai lehetdségeket tudunk megfogalmazni, melyek mar a
kivant jovobeli 1épésekre és valtozasokra iranyulnak.

A véllalat vevdjellemzdinek (szegmensjellemzdinek) meghatdrozasdhoz ¢és homogén
csoportokba sorolasdhoz, a célpiac kivalasztdsahoz €s a pozicionalasi Iépéseihez az un. STP elemzés
modszerét (SMITH, 1956) alkalmazzuk. Mindezen 1épések megtételéhez sziikséges a vallalat
termékeinek a marketing-mix modell szerinti elemzése is. Az dsszesitett informaciok — az un. Cohen
stratégiapiramis modell szerinti sorrendben (COHEN, 2009) — kijelolik a célt, a stratégiat ¢és a
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fejlesztendo teriileteket, melyeket termék- és szolgaltatasi teriilettdl fliggden 4P (vagy 7P) marketing-
mix modell (MCCARTHY, 1964) szerint vizsgaljuk.

3. Marketingstratégiai dontéshozast tamogato technoldgiai uttérkép modelljének kifejlesztése

Hogy a technologiai tttérképezés mennyire szorosan kapcsolddik a marketing teriiletéhez, mennyire
elképzelhetetlen marketingesek részvétele nélkiil, arra kereken 10 éve hivtuk fel a marketingszakma
figyelmét ugyanezen a konferencidn (PATAKI, 2006). Az akkor ismertetett elvi szintrél tovabblépve
a kovetkezOkben bemutatjuk a marketingstratégiai dontéshozast tamogatd technoldgiai uttérkép
elkészitéséhez sziikséges hattérinformacidokat ¢és specifikaciokat, valamint értelmezzik a
térképmodellt (1. és 2. abra) és annak elemeit.

3.1. A kifejlesztett modell felépitése és magyardzata

A kidolgozott modell vaza két térképfelépitési elv (PATAKI et al., 2013; PHAAL et al., 2003)
egyesitésével €és sajat marketing — menedzsment szemléletet tartalmazo fejlesztési koncepcio(k)
alapjan jott 1étre. A felépitése ennek kovetkeztében savos szerkezetli és 1d6 tekintetében az elére
jelezhetd, azaz prognosztikus (forecasting) tipusu tudéas Osszegzésére alkalmas (HRONSZKY -
VARKONYT, 2006).

Az id6tengely harmas tagoldsakor abbol indultunk ki, hogy uttérképezéskor alapvetéen mindig
az alabbi harom kérdésre keressiik a valaszt a modszer segitségével (PHAAL et al., 2010):

— Hova akarunk eljutni?

— Hol tartunk most?

— Hogyan juthatunk el innen oda?

Ez természetesen most még csak egy nagyvonali koncepcionalis tagolas az idétengely mentén,
a gyakorlati alkalmazas sordn ez konkretizdlando, €s az adott problémanak megfeleld idéléptékben
kibontando.

1. térképmodell

Amint az /. dbran lathatd, a makro- és iparagi kornyezeti (kiilsé) tényez6ibdl szarmazo informaciok
feltarasa €s rendszerezése utdn meghatarozhatoak a SWOT-elemzés O (lehetdségek) és T (veszélyek)
tényezdi, a vallalati (belsd) jellemzdkbdl pedig a modell tovabbi S (erdsségek) és W (gyengeségek)
elemei. Az egyes mezdket matrixok segitségével érdemes vizsgdlni a tovabbiakban, melyek
hozzajarulnak a vallalati célok kitlizéséhez és az azt szolgalo stratégidk megvalasztasahoz. A SWOT-
elemzés végceelja, hogy a térkép modellben jovdbeli valtozasokra valaszt és stratégiai megoldasokat
nytjtson. Az 1. és 2. abran megjelennek a VEVOK és a STRATEGIA elemek, melyek egyben a két
abra kapcsolddasi pontjai is.

2. téerképmodell
A kovetkezo 1épés a vevok jellemzoinek feltarasa és azok alapjan szegmensek kialakitasa (Id. a 2.
abran). A vevok megegyeznek az iparagi elemzés soran is megjelend vevokkel. Amennyiben a
vallalat kijeldli a vevdi szegmens(ei)t, akkor elérkeziink a stratégiai piramishoz. Itt elsdként a célok
meghatarozasa torténik meg, majd a hozza kapcsolddo stratégiak, végiil a marketing-mix elemekre
lebontva az egyes fejlesztendd teriiletek. Mindezek a jelen pillanatban kirajzolodo cselekvések
meghatarozzak a piacon megvalosulo termékek jellemzdit, melyek szoros kapcsolatban allnak mind
az idedlis pozicionalasi stratégiaval, mind a jovobeli valtozasokkal. A modell felépitése lehetdvé tesz
¢s feltételez egy folyamatos korforgast.

A vallalat termék-, ar-, értékesitési és kommunikacios politikajat tovabbi — az alap
térképmodellbdl kiinduld — dbrakon lehet 6sszegezni, mely jelen modellkoncepcié tovabbfejlesztési
lehetdségét is felkinalja szamunkra.
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3.2. Jelmagyarazat

A kidolgozott TRM marketingstratégiai modell értelmezéséhez az alabbiakban megadjuk az altalunk
hasznalt jelolések magyarazatit. (A TRM-nek nincsenek olyan kvéaziszabvannyd valt egységes
abrazolastechnikai, mint pl. a projektmenedzsmentben a haldtechnikanak.)

Idd: a térképek nem feltétleniil 1éptékaranyosak, az id6tengelyen a jelentdl tavolodva egyre
durvéabb felbontasnak van csak 1étjogosultsaga, ezért idénként egyre nagyobb léptékre valtunk
az abrazolasban.
Oszlopok:
o Jelen: az egyes tényezOk és elemek vizsgalata a jelen allapotaban.
o Célhoz vezetd ut: célok, stratégiai 1épések és eszkdzok kijelolése az idedlis jovokép
elérése érdekében.
o Jovo: idedlis jovokeép felvazolasa, mely akar tovabbi fejlesztési 1épéseket is magaba foglal.
Savok:
o Kategoriak: kdrnyezeti tényezok, vallalati jellemzok, vevok és marketing-mix elemek.
o Alkategoriak: a kategoriak tobbségében feloszlanak alkategoridkra, melyek az elemzendo
tényezoket tartalmazzak.
Folyamatos vonal: eldrehato, eloremend hatasok, folyamatok jelolése: mmmp
Kapcsos zarojel: egymassal 6sszefiiggod tényezok kapcesolatanak ]
¢s eléremend hatdsainak vizuélis dbrazolésa:
Vastag kerettel szedett szovegdobozok (VEVOK és STRATEGIA),
melyek egyben az 1. és 2. dbra kozott kapcsolodasi pontok:
S, W, O, T: betlik a SWOT elemzés egyes tényezdinek roviditését jelentik.

Ak
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1. abra: A marketingstratégiai technolégiai uttérkép-modell felépitése

IDO
CELHOZ VEZETO
JELEN UT ES TEENDOK JOv6
1. Vallalati hirnév
2. Piacrészesedés
3. Vasarloi elégedettség
é 4. Vevdmegtartas
3 S 5. Termékmindség JOVOBELI
t N 6. Szolgaltatasmindség ALLAPOT A
ol % 7. Arhatékonysag > VALLALATNAL
=W
i, o 8. Elosztas
[
< 8 hatékonysaga
<& 9. Promécidhatékonysag
<0 10 Ertékesitészemélyzet
> . ;
hatékonysaga
11. Innovacioés
hatékonysag
12. Féldrajzi hatokér 1sTR A-FE ciaA -
Beszallitok
Versenytarsak
(—D SZEGMENS
< Vevak
5 (14 evo SZEGMENS,
O E SZEGMENS,
EJ Helyettesitdé termékek
i
= Potencialis 0j belépsk JOVOBELI
- == = = = = —> ——+——| ALLAPOTA |-
N KORNYEZETBEN
w
> Tarsadalmi
z
S
4 8 Technolégiai
4
< .
= Gazdasagi
Politikai

Forras: Sajat szerkesztés
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2. abra: Marketingstratégiai technologiai uttérkép-modell részlete

IDO
;o
CELHOZ VEZETO
JELEN 21541
UT ES TEENDOK JOVG
v ~ KIVALASZTOTT
-c>3 SZEGMENS(EK)
S | - POZICIONALAS
f MEGVALOSULO
g Il STRATEGIA |—®  TERMEK(EK)
z A PIAC(OK)ON
e |
= E
B L LEBONTVAA
¥ FEJLESZTEND JOVOBELI
EE . TERULET(EK) ~ALLAPOTA
s < VALLALATNAL ES
________ A KORNYEZETBEN

Forras: Sajat szerkesztés
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3.3. A modell alkalmazasi feltételeinek azonositisa és a sziikséges informdcioforrasok
meghatdrozdasa

A modell vallalati alkalmazasahoz szdmos informacio6 szakszerii gylijtése €s elemzése sziikséges. A
térkép akkor tud hosszl tdvon hasznosulni a vallalatoknal, ha elére meghatarozott idok6zonként
(vagy varatlan események esetén) nyomon kovetik a hattérinformaciok valtozasat és aktualizaljak az
adatokat.

A térképben szerepld informéciok hatterének jelentds tobbsége lineraris extrapolacid szerinti
gondolkodast feltételez. E szemléletmdd azonban tobb szerzd szerint (HRONSZKY et al., 2007,
KURZWEIL, 2005) alkalmatlan szamtalan esetben jovokép eldrevetitésére. A technologiai fejlodés
jovojére vonatkozé elképzelések leggyakrabban azért siklanak félre, mert intuitiv mdodon altaldban a
jelen folyamatait linedrisan extrapolaltak a jovore, pedig azok &ltaldban exponencidlis gorbével
irhatok le. Igy aztan szemléleti korlat képzodik: az sem lathatd, ami egyébként lathato lehetne.

A kornyezeti elemzések elkészitéséhez tobbségében szekunder informacidk is elégségesek, de
vallalati szakértéi megkérdezések is fontosak a hangsulyok megtalalasa érdekében. A vallalati
marketing-mix elemzéséhez és a marketingstratégia kialakitasahoz a bels6 vallalati szakemberek
primer megkérdezése nélkiilozhetetlen. A modell testreszabasa utan tett fejlesztési javaslatok véllalati
visszajelzést igényelnek.

4. Osszegzés

Az informaciok feltarasa és a modell elkészitése soran a kovetkezO megallapitasokat tettiik. A
rendelkezésre allo szakirodalmi informacidk alapjan a technoldgiai uttérképezés moddszere
tovabbfejleszthetd és alkalmazhaté marketing megkozelitésben, mely foként — a hagyomanyos
technotérképeket figyelembe véve — a piaci sdv Osszetett keretfeltételeinek feltarasahoz és
Osszefiiggések megtalalasahoz jarul hozza. Az informacidk gyljtése és a modell megalkotasa soran
feltételeztiik, hogy a leginkabb hasznalatos alap marketing modellek — ha nem is minden esetben
teljeskoriien, de — lefedik a fobb teriileteket, melyek a menedzsment munkajat tdimogatjak a vallalati
célok és stratégidk megalkotasa, jovObeli valtozasok észlelése soran. Mindezen tényezdk szoros és
elvalaszthatatlan kapcsolatban vannak a termékekkel, a hattér-technologidkkal és a vevokkel.
Jovobeli kutatdsi iranyvonalként tlizziik ki magunk elé, hogy a kifejlesztett modellt konkrét
vallalati esettanulmany(ok) keretében testreszabjuk és tovabbi fejlesztéseket hajtsunk végre.
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