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Absztrakt

A marketingtervezés szakirodalma féleg magyar nyelven meglehetdsen szlikos, féleg ami a marketingtervezés
gyakorlati megvalositasat segiti. Korunkban rdadasul mar nem beszélhetiink pusztan marketingtervezésrél, mert
az szorosan Osszefonddik a pénziigyekkel is. Cikkiinkben olyan marketingtervezési elméletet és megvalositasi
moddszer mutatunk be, amely azoknal a vallalkozasoknal is segitheti a szisztematikus tervezést, ahol erre nincs
dedikalt szakember. Az oktatasban pedig kivaldo modszer arra, hogy a hallgatok megértsék az elméletben ismert
elemzési €s dontési modszerek gyakorlati hasznat. A MARFIN modell hatterében a MARKETING fegyelem all:
az informaci6 Osszhangja, a 4P harmonizacidja és az elmélet azonnali, konkrét adatokkal torténd bizonyitasa. A
cikk nem tipikusan tudomanyos iras, de fontosnak tartottuk, hogy a marketingoktatok megismerkedjenek azzal
az 1j megkozelitésben késziilt tervezési modellel, amely szorosan integralja a marketingkontrolling szdmitésait,
valamint azokat az alapvetd pénziigyi koncepciokat is, amelyek a pénziigyi, az iizleti és a marketingstratégiak
Osszehangolasahoz sziikségesek.

Kulcsszavak: marketing fegyelem, 4P harmonizdicio, marketingtervezés, marketingkontrolling, stratégiai
marketing

Abstract

The Hungarian literature of marketing planning is rather limited, especially as it helps in the practical
implementation of marketing planning. In addition, we are no longer talking about marketing planning alone,
because it is closely related to finance as well. We present a marketing planning theory and its practical
implementation method that can help systematically plan the marketing where there is no dedicated specialist. In
education, it is an excellent way for students to understand the practical benefits of theoretical analytical and
decision-making methods. The MARFIN model is based on MARKETING DISCIPLINE: the harmony of
information, the harmonization of 4P and the proof of the theory with immediate, concrete data. The article is
not typically scientific essay, but we found it important for marketing teachers to get acquainted with a new
approach in marketing planning to closely integrate marketing controlling calculations as well as basic financial
concepts that are necessary to synchronize financial, business, and marketing strategies.

Keywords: marketing discipline, marketing planning, marketing controlling, strategical marketing
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1. Bevezetés

A marketingtervezéssel kapcsolatos alapvetd probléma a cégek életében nem az, hogy
ne helyesen, vagy ne a megfelel6 moddszertant alkalmazva terveznének. A legnagyobb
probléma, sot a legnagyobb veszély is: ha egyaltalan nem terveznek. Ennek az oka pedig nem
mas, mint a bonyolult és tisztan elméleti modellektdl valo idegenkedés az elmélet gyakorlatba
vald leforditasanak elégtelensége, illetve a szakmai ismeretek hidnya, amelynek megszerzését
egy marketingestdl igen, de egy cégvezetdtdl nem minden esetben varhatjuk el.

A marketingszakmaban, az oktatasban ¢és a vallalati szektorban eltdltott évek
tapasztalatai azt mutatjak, hidny van az olyan, valdban gyakorlatias szakirodalombol, sot
egyre inkabb online szakirodalombdl, amely segitséget nyujt a marketingszakembereknek a
mindennapi munkdjukban. Amely praktikus szemszogbdl magyarazza a tervezési elméletnek
azt a részét, amelyre az alapvetd marketingkoncepciok megértéséhez feltétleniil sziikség van.

2001-ben a Geomédia Szakkdnyvek sorozatiban jelent meg ,,A marketingtervezés
gyakorlati utmutatdja” cimii konyv. (IRVING, 2001) A kiterjedt szakmai tapasztalatokon
alapuld kotet kettds célt szolgalt: atfogd képet adott a marketingtervezés legfontosabb
feladatair6l, majd pedig konkrét Gtmutatdt biztositott az elmélet sikeres alkalmazdséhoz. A
konyv kiilon sajatossaga, hogy — hazankban egyediildlloan — olyan modellt hasznalt a
tervezéshez, amely kékeményen tartalmazza a marketingkontrolling szdmitdsait, valamint
azokat az alapvetd pénziigyi koncepciokat is, amelyek a pénziigyi, az izleti és a
marketingstratégidk Osszehangoldsdhoz sziikségesek. A MARFIN-modszer oOtlete  és
kifejlesztése soran Philip Kotler Principles of Marketing cim@ konyve szolgalt forrasmunkaul
az elmélet kifejtéséhez és a definiciok megfogalmazasahoz. (KOTLER, 1991)

A 17 évvel ezelott megjelent konyv modszerét tekintve tovabbra is megfelel a XI.
szdzad kovetelményeinek, az alkalmazott modell toretleniil népszerii a tengerentilon (is).
legyen, s hogy a jelen piaci helyzethez igazodd példakkal tegye még érthetdbbé és
kovethetdve a tervezési folyamatot.

A szakirodalom tjdonséga azonban nem is a korabbi kiadas atdolgozdsa, hanem egy
»MARFIN, a marketingtervez6” (EMARFIN.COM, 2018) nevet viseld marketingtervezd
szoftver fejlesztése, amely mint a konyv kiegészitéseként, mind dnmagaban hatékonyan
hasznalhato.

A szoftver a kdnyvben talalhatdo marketingelemzési és tervezési logikat alkalmazza, 0j
szemszogbdl vilagitja meg az elmélet és a gyakorlat kozotti sszefiiggéseket, €s ezzel segit az
elmélet és a gyakorlat kozotti Gir athidalasaban.

A konyv és a szamitogépes program ugyanazt a logikat kdveti mint a nagy nemzetkozi
vallalatok 4ltal alkalmazott tervezési modszerek. A legtobb vallalat egyéves tervezési ciklust
alkalmaz. A stratégiai tervek harom-6t éves tavlatban tartalmazzak a vallalat elképzeléseit és
céljait. A marketingtervek altaldban éves tervek, magukban foglaljdk az évi
marketingprogramokat, valamint mérik a korabbi programok sikerességét és szerepiiket a
hosszu tavh célok elérésében.

2. A marketingtervezés szakirodalmi kitekintése

Ahogy korabban mar utaltunk ra, a marketingtervezés szakirodalma a marketing mas
teriileteihez viszonyitva bizony még angol nyelven is sziikds. Olyan szakkonyvet, amely a
vallalkozasok, a marketing szakemberek és az egyetemei hallgatok szamara is nagy
haszonsaggal forgathatok, csak egyet-kett6t talalunk a piacon. Suzanna B. Irving kényvén tal
azonban meg kell még emlitenlink minimum kettdt, azért €éppen ezt a kettdt, mert ezek irddtak
a kovetezdkben bemutatott szemléletben.
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William A. Cohen Marketingtervezés cimii konyve (COHEN, 2009.), amely azokat a
pénziigyi mutatokat is Osszefoglalja, amelyek megmutatjdk, hogy pénziigyi szempontbol is
hatékonyak-e terveink.

Valamint — bar nem marketing tervezés a f0 téma, de szerkezetében ¢és
szemléletmodjaban ide soroljuk Kandiké Jozsef Marketingszamtan cimii e-konyvét is.
(KANDIKO-LEHET, 2012)

Mindebbdl mar eldrevetitjiik, hogy a MARFIN modellben nem nélkiilozzik a
marketingtervezés pénziigyi kapcsolodasait.

3. Modszertan

3.1 A MARFIN koncepcio

A MARFIN rovidités a marketing és a finanszirozas sz6 0sszetételébol alakult ki, és
rendkiviil konnyen elérhetd és frissithetd integralt marketing adatbazist jelol. Hasznalata
soran a MARFIN el6szor kéri a megfeleld adatokat, majd jol érthet6 diagramokba és
grafikonokba rendezi annak érdekében, hogy azonnal észrevehetdvé tegye a marketing
Osszefiiggéseit. A vallalkozas adatait egyediilalloan a marketing dsszefliggéseiben tarolja, igy
a tervezé mindig tudni fogja, hogy milyen informdacidk éllnak rendelkezésre, vagy mely
adatok hianyoznak. Képes megsziinteti az idérabldo elemzémunkat, és meghagyja a
vezetdknek a stratégiai gondolkodas szabadsagat.

Olyan interaktiv marketingtervezési rendszer, amely segiti a marketing szakembereket
a marketing-mix egyes elemeire vonatkozo stratégiak kidolgozasaban, majd egy iizleti tervbe
integralasadba. Algoritmusa meghatarozott logikai uton vezeti végig a tervezOt a tervezési
folyamaton keresztiil, mikozben mégis egyfajta nyitott rendszer marad, amelyben a szakértok
beépithetik sajat oOtleteiket is. A kovetkezetesen kialakitott matrix analitikai tervezési
rendszerben a tervezd azonnal észreveszi, ha ésszeritlen feltételezésekkel élne.

Akar kis, kozepes vagy nagy nemzetkozi vallalatok tervezési rendszerébe sikertiilt
bepillantdst nyerni, a problémak hasonld szemléletliek. Szamtalan esetben hianyzik a
konszenzus, s6t egyaltalan az ismeretek arrol, hogy (1) milyen adatokra van sziikség egy
atfogd piaci kép kialakitasahoz, (2) amint az adatok rendelkezésre allnak, hogyan
elemezhetdek, és végiil (3) melyek lehetnek a nyertes stratégidk az ujonnan szerzett ismeretek
alapjan. A MARFIN elemzési és tervezési rendszer ezeknek a kérdéseknek a
megvalaszolasaban nyujt segitséget.

A szamok valoban beszélhetnek®®. A MARFIN elemzési és tervezési rendszere pedig
megmutatja, hogyan. A rendszer egyediilalld eleme, hogy miként elemzi az altalanosan
elérhetd piaci adatokat, hogy a felhasznalo jobban megérthesse a stratégiai Osszefliggéseit.
Lépésrol 1épésre vezeti keresztiil a felhasznalot a stratégiai gondolkodas folyamatan, és segit
Ot cselekvési terv kidolgozasaban is.

3.2 Elméleti alapvetés

A MARFIN mogott allo elmélet nem mas, mint az a vallalati magatartds, az a modern
kori szemléletmod, amelyet MARKETING FEGYELEM-nek definialhatunk.

A marketing fegyelem a vallalkozas eroforrdasai — kiemelten az informdcionak, mint
eroforrdasnak — idobeli és szervezeti egységek szerinti szervezése, osszhangja, s mindezen
elvek kikényszeritése a menedzsmentben.

8 A marketingtervezés gyakorlati utmutatdja cimli konyv angol nyelven Numbers talk indeed cimen jelenik
meg.
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A marketing fegyelem dsszetevoi

3.2.1. Az informacio osszhangja

A véllalton beliili informacié szervezése, Osszehangoldsa, mind idében, mind a
vallalat szervezetileg kiilonallo egységei kozott.

A 21. sz. marketingkdrnyezete egyre inkdbb tuddsalapu és iszonyatosan gyors. A
hagyomanyos, vertikdlisan integralt, multidivizionalis szervezetek, amelyek oly sikeresek
voltak a 20. szazadban, valdsziniileg nem képesek tulélni ebben a kornyezetben. A
bizonyitékok azt mutatjak, hogy helyiikre a halozatos, networking szervezetek olyan 0j formai
keriilnek majd, amely nagyszamu, funkcionalis elkiiloniilt diviziébol, vagy akar cégekbdl all,
s amelyek miikodése az informacidk Osszhangjan és ezek alapjan szoros egyiittmiikodés-
cserén alapulnak. (ACHROL, 1996)

A pénziigyi lehetdségek Osszehangoldsa jelenti példdul a termék és technologia-
fejlesztés hatterét. A kiindulasi pont természetesen a fogyasztoi igény, amely (tobbféle
modszerrel is besziilt és Osszehasonlitott) adatai alapjan — a pénziigyi lehetdségeinkkel
Osszhangban — lehet kialakitani a termékkindlatot, vagy terméket fejleszteni. A siker
érdekében a pénziigyi és a termékfejlesztési teriiletnek tisztaban kell lennie és figyelembe kell
vennie a tervezés soran egymas ¢€s a vallalat céljait, érdekeit, azaz harmonizélni sziiksége a
két teriiletet.

A nemzetkdzi harmonizdcid6 a piacok hasonldsagara és kiilonbségére épil. A
globalizacid hatasara egyre inkabb csokken a kiilonbség a vallalkozés foldrajzilag elkiiloniild
piacain, a célcsoportok egyre inkédbb hasonlitanak egymasra, kiilonbségek leginkabb csak az
értékesitési mennyiségekben, illetve az argumentdcidban (kommunikacid) maradnak. A
harmonizéicid a pontos kiilonbségek felderitésében ¢és kezelésében segit, igy jelentdsen
csokkenti a financialis kockazatot.

3.2.2. A 4P harmonizdacidja

A marketingeszk6zok Osszehangoldsdnak alapja minden esetben az a fogyasztoi
csoport, az a szegmens, amely eddig is a marketing menedzsment alapjat adta, a tervezés
soran azonban kikényszeriti a 4 P harmonizéaciojat. Egy marketing cél elérésekor legtobb
esetben nem elégséges, egyetlen marketingeszkoz alkalmazésa. Hiaba fejlesztiink 0j terméket,
vagy vezetlink be 0j értékesitési csatornat, ha ezt nem kommunikaljuk a célcsoportunk felé.
Hiédba dolgozunk ki 0j arazasi rendszert, ha ennek kezelésére nem készitjiik fel az értékesitési
csatornankat.

»A sikerre szamitd6 marketingmix legalabb két elembdl kell, hogy alljon: a Product
(termékdontések), Price (ardontések) vagy Place (értékesitési rendszerek) kategoridk
valamelyikébe tartozo dontés és annak a kommunikéacioja (Promotion). Az esetek
tobbségében azonban tobbnyire mind a négy dontési lehetdség tényleges kombinacigjabol all
a marketingmix.” (KANDIKO-LEHET, 2012)

A marketingeszk6zok harmonizacioja soran a cél az, hogy ne csak a kiilonb6zo
marketing beavatkozasok altal generalt kiilon eladasi ndvekmények keriiljenek szambavételre,
hanem az egyes marketingmix elemek hatasainak Osszefliggése, kolcsonhatdsai is.
(KANDIKO-LEHET, 2012)

A marketingeszk6zok versenyképességre valdo hatasa is azt mutatja, hogy a
versenyképessgére hato tényezOk tagozodasa nem kdveti a hagyomanyos 4P felosztast, amely
jol tiikrézi, hogy mennyire nem lehet elkiiloniilten kezelni ezeket a teriileteket.
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Kenesei ¢s Gyulavari a marketing szerepét vizsgald kutatdsaban arra az eredményre
jutott, hogy harom dimenzid befolyasolja a vallalati eredményességet, ebbdl két esetben az
adott dimenzio kizarolag vagy marketingeszkozoket, vagy marketingképességeket tartalmaz.

A piaci kinalat elnevezésii faktor mogott a vallalat ajanlatanak Iényegi része huzodik
meg, mindaz, amivel megjelenik a piacon. A széles termékvalaszték, a termékmindség
(Product) és a versenyképes ar (Price) keriilt ebbe a tényezdcsoportba. A piackiszolgalas
faktor olyan képességeket jelenit meg, amelyek — a Levitt-termékkoncepcioé alapjan — inkabb
egyfajta kiterjesztett termékszintnek tekinthetok: a pontos €s gyors szallitas (Place), illetve a
rugalmas vevoigény-kielégités (Product) azt fejezi ki, hogy a vallalat képes magasabb szinten
kiszolgalni a vasarloit. (KENESEI-GYULAVARI, 2012)

3.2.3. Elmélet — adat bizonyitds

A modell arra hivatott, hogy kikiiszobdlje, elimindlja a problémakat, a harmonizécio
¢s a kockazatcsokkentés elveit figyelembe véve segitse a tervezés folyamatit. A tervezés
megalapozéasa, a hatasvizsgalatok, és kutatasok soran felmeriilt stratégiai lehetdségek
modellezésére szolgal. Minden egyes dontési pontot (elméletet) eldre lemodellez, feltételezve,
hogy a tobbi valtoz6 adott (adatok), hiszen a rendszer feltoltésekor az alapadatok és piaci
Osszefliggések meghatarozasra keriiltek (harmonizécio).

Csak ez, az adatokon, a teriiletek harmonizaci6éjan alapuld szigoru miikodés, a
marketing fegyelem modellje vezethet hosszu tavu sikerre.

3.3 A MARFIN modell

A MAREFIN a tervezési folyamat soran két ellenérz6 pontot javasol, ezt mutatja az 1.
abra: az elsd, a piaci eldrejelzés elkészitése utan értékesitési célokat hatdroz meg, és a
nyereséget a folyd kiaddsi minta alapjdn szamitja; a masodik, a marketingstratégia
Kifejlesztése és a nyereség ujradefinidlasa utan allit dontés elé. Az alapos tervezd
természetesen ellendrizze a termék teljesitményét a stratégiafejlesztés minden Iépésében.
Mindig konzultalnia kell a pénziigyi tablazatokkal, miel6tt jelentds stratégiai dontést hozna.
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1. abra:
A MARFIN tervezési modell

1. Piacelemzés MARFIN TERVEZO MODELL
o & 2. Ertékesités és piaci részesedés < >

STRATEGIAI DONTES: 1. ellen8rz8pont

Kuldetés és célok
és profitcélokat? —-

A piaci névekedés képes garantdlni a vallalati célok dltal meghatarozott értékesitési

¥

[___lgen [ Nem ey gl Tervezés befejezése

4. Marketing Stratégia

Distribution

STRATEGIAI DONTES: 2. ellenérz8pont

Sikertilt olyan marketingstratégiat alkotni, amely megfelel a véllalat értékesitési és profitcéljainak?

i

_%-

A terv megvaldsitasa

Forras: Sajat szerkesztés az emarfin.com alapjan

Uj stratégiai fejlesztése

3.4 Stratégiai ellendrzépontok

A 16 kérdés, amit MARFIN modellt alkalmazé marketingtervezonek el kell dontenie,
hogy az értékesitési és a nyereségre vonatkozo eldrejelzések megfelelnek-e a villalati
céloknak.

Ha az értékesitési eldrejelzéseik megfelelnek a vallalati céloknak, akkor a tervezd
elkezdheti a marketingstratégia kidolgozasat. A marketingstratégia az értékesitési és a
markamegosztasi  célkitlizések  fiiggvénye. Minden értékesitési  célkitizés  eltérod
marketingstratégiat igényel, és minden marketingstratégia kiilonb6z6é koltséghatdsokat von
maga utan, ezért a marketingstratégia kidolgozasat kovetden ujra meg kell vizsgalni a profit
képét.

A tervezési folyamat sordn a tervezd szdmos értékesitési célt alakit ki, kiilonbdzo
marketingstratégidkkal. Mindezt addig folytatja, amig el nem éri az értékesitési célokat és egy
magabiztosan megvaldsithato stratégiat tud kialakitani.

A MARFIN interaktiv tervezési modell. A tervezé szabadon mozoghat a szakaszok
kozott. Elindithatja stratégidja fejlesztését, példaul foldrajzi egységenként, majd 6sszegezheti
a tervezett szdmokat, hogy a teljes 6sszeget lasson. De kidolgozhat célokat és atfogo stratégiat
a legszélesebb foldrajzi egység szamara is, és kés6bb lebonthatja azokat az egyes foldrajzi
régidkra. Az alapegység foldrajzi egység szintjén van, ahol a tervezd ellendrizheti, mennyire
realisak a marketing célok, hiszen ez a szint, ahol a terv majd megvalosul.
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Az elso ellendrzopont

Az els6 két fazisban a tervezd elemezi a piac két alapvetd jellemzdjét: az altalanos
novekedését és az eladasi/részvényndvekedési potencidlt. Ezutan megvizsgalja a pénziigyi
struktarat és meghatarozza a koltségmegtakaritas céljat. Amikor ezek az elemzések teljesek,
megérkezik az elsé ellendrzépontunkra. Ideje 1atni, hogy az értékesitési és profit-elorejelzések
hogyan illeszkednek a vallalati célokhoz. Fiiggetleniil attol, hogy teljesiil-e, a nyereség
célkitlizés két tényezd fliggvénye: az értékesitési novekedési és a koltségnovekedési
potencialé.

Az értékesitési novekedési potencial a piaci novekedés €s a vallalati részvénypozicid
fliggvénye. Ha a piac életciklusanak novekedési szakaszaiban van a vallalkozas, akkor a
megfeleld marketingstratégidval valdszinlileg garantdlni lehet a sziikséges értékesités-
novekedést.

Ha a vallalati célok elérhetetlenek, egyértelmii jelzés, hogy a piac korlatozott, vagy,
hogy a vallalat pozicigja til gyenge ahhoz, hogy megfeleljen a térekvéseknek. Mindenesetre a
problémat meg kell vitatni a menedzsmenttel. A menedzsment eldontheti, hogy a termék
l1étfontossdgu-e a vallalat szdmara, elfogadja-e az alacsonyabb szamokat, vagy eldontheti,
hogy visszavonja azt.

Ha az értékesitési célok megfelelnek a vallalati céloknak, akkor a tervezd tovabbléphet
¢és nekilathat a stratégia-fejlesztésnek. A marketingstratégia azt fogja nagyon egyszeriien
jelezni a marketinges szamadra, hogyan lehet elérni az értékesitési és profitszamokat.

A masodik ellenérzopont

Miutan elkésziilt a marketingstratégia, a tervezés folyamatdban twjra meg kell
vizsgalni, hogy a végso értékesitési és profit-elérejelzések megfelelnek-e a vallalati céloknak.
Ha igen, akkor kovetkezhet a terv megvaldsitdsa. Ha nem, wjra el kell definidlni az
értékesitési és részesedési célkitlizéseket, valamint 0j marketingstratégiat kell alkotni.

A tervezOnek sosem szabad elfelejtenie a folyamat soran, hogy minden értékesitési cél
eltérd marketingstratégiat igényel, és minden marketingstratégia kiilonb6z6 koltséghatasokat
von maga utan. Ha az egyik megvaltozik, meg kell valtoztatni a masikat is (harmonizécio).

Erre a masodik elemzésre, ellendrzési pontra azért van sziikség, mivel az els6 1épében
még a korabbi pénziigyi szerkezeteket hasznaltuk. Az ij marketingstratégia ) koltségmintat
is jelent.

A tervezO, a modszert hasznaldé szamos célkitlizést és az alkalmazando
marketingstratégiat elemez majd, mieldtt el tudja donteni, hogy melyik forgatokonyv a
legrealisabb, és csak ezt kovetden dolgozza ki a végleges stratégiat. A tervezd raadasul
ellendrizheti az egyes stratégiai lépések konzisztencidjat is. Ez a folyamat tobbszor
(akarhanyszor) is megismételhetd.

4. Eredmények: A szoftver alkalmazasanak elonyei a vallalati szféraban és az
oktatasban

Az alkalmazasat tekintve a modszer specialitasa, hogy nemcsak a tervezést segiti eld,
hanem a tervezdi fegyelmet is megkdveteli a marketingestdl, nem csak tdmogatja, de neveli is
a szakembereket.

Minden esetben ramutat az adatok stratégiai jelentéségére, €és arra is, hogy annak
szamadatai hogyan befolyasoljadk az elemzés eredményeit.

- Marketing terv formdjaban tarolja a vallalat marketing adatbazisat, igy tizleti tervként
funkciondl. Az adatok mellett pedig elraktarozza a feltevéseket, a dontéseket és az
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azokat elokészité érvelést, igy ezek mindegyike konnyen elérhetdé mindennapi
megvalositas, vagy a terv feliilvizsgalata folyaman is.

- Egy helyen megtaldlhatd6 minden olyan kritikus marketing informécid, amely egy
marka vagy egy vallalat kezeléséhez sziikséges.

- Ugy miikodik, mint egy virtualis marketing tanacsado: javitja a tervezd hatékonysagat,
mikozben meghagyja a kreativitasat, mert a tervezd €s nem egy szoftver hozza meg a
dontéseket.

- Uj és kreativ megkozelitéssel ¢l a marketingszamtan iranyaban, igy kiilonleges ralatast
nyujt az lzletre, finomhangolassal és célzottabb stratégidkkal. Rdadéasul a tervezd
képes lesz nagyobb hatékonysaggal és kisebb személyzettel dolgozni.

- Horizontalis megkozelitést alkalmaz a tervezésnél a marketing mix Gsszes elemének
Osszekapcsolasdval. A modszerek tobbsége altaldban vertikdlis megkozelitést
alkalmaz: mélységében elemzik a marketing egyes aspektusait, de hidnyzik bel6liik a
terv elemeinek kolcsonhatasa, amely éppen a kovetkezetességet hivatott biztositani.

A modszer strukturdja a marketingtervezés tiz alapvetd 1épését koveti. Megvilagitja, melyik
1épés miért fontos, hogyan kovetkezik a masikbol, és miként fiigg 6ssze a tobbivel. A tiz 1épés
a kovetkezo:

1. Piacelemzés és stratégiai irdnyvonalak meghatarozasa

Piacanalizis soran kijelolésre keriil a teljes piac nagysaga, valamint a fogyasztoi
sziikségletek és igények meghatarozasat kovetden a piac szegmensenkénti mérete. A
piacok a termék-¢letciklus alapjan jellemzést is kapnak.
A stratégiaalkotas elsd Iépéseiként a piacok fontossaguk alapjan rangsorolasra
keriilnek, azonositjak a potencialis célpiacokat, meghatarozzak a piacokra vonatkozo
fejlesztési 1épéseket (ndvekedni — fenntartani — aratni vagy kivonulni), végiil a kiils6
kornyezeti tényezOket, a lehetdségeket és a veszélyeket is beazonositjdk, szdmba
veszik.

2. Piacrészesedés elemzése és részesedési stratégia
Elemzésre keriilnek a piacrészesedési adatok, mind a teljes, mind a fogyasztoi
szegmenseket illetden, majd meghatarozasra keriilnek a vallalkozéas és/vagy a termék
erdsségei €s gyenge pontja.
Az elemzések alapjan mar ki lehet jeldlni a kivanatos stratégiat: novelhetd vagy
maximalizadlhatd a piaci részesedés, a piaci novekedés illetve a profit, majd
meghatdrozasra keriilhetnek az értékesitési €s a piacrészesedési célok.

3. Pénziigyi elemzés és stratégia
Az értékesitési €s piacrészesedési célokkal parhuzamosan fel kell éllitani a pénziigyi
célokat, amelyeket pénziigyi elemzéssel kell alatdmasztani a koltségek és a pénziigyi
KPIl-ok elemzésével, majd ezek alapjan a kijeldlésre keriil a profit mértéke a
finanszirozéasi mutatékhoz, illetve a koltségelemekhez viszonyitva.

Az elsé harom 1épést kovetden keriil sor az elsé dontéshozatali (ellendrzd) pontra, amely

soran eldontjiik: képes-e a piac az altalunk meghatarozott értékesitési mutatok teljesitésére.
Amennyiben a vélasz: igen, megkezdddhet a marketing stratégia kidolgozasa.
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4. Termékelemzés és termékstratégia kialakitasa

A piaci kornyezet, az alternativ €s versenytermékenkénti fogyasztoi elégedettség, a
fogyasztoi elégedettséghez sziikséges terméktulajdonsdgok, valamint a fogyasztoi
magatartds elemzését kovetden elkésziilhet a termékstratégia, amely

- definiélja a célpiacot,

- meghatdrozza a termék versenyhelyzetét,

- pozicionalja azt az eltérd vevészegmensekben,

- azonositja a brandet meghatarozo terméktulajdonsagokat, fogyasztoi

szegmensenként €s arszintenként mindségi sztenderdeket allit fel,

- meghatarozza a termékvonal termékeinek tipusait ¢ s azok jellemzdit,

- definialja a csomagolasi és kisérd szolgaltatasok stratégiajat,

- valamint terméktipusonként értékesitési célokat fogalmaz meg.

5. Arstratégia kidolgozasa
Az elemzési fazisban vizsgdlat targyat képezi a jelenlegi arszinvonal, az ar/érték
ardny, a célszegmensek darérzékenysége, valamint az értékesitési csatorndk
arpreferenciai. Ezt kdvetden meghatarozéasra keriilnek az arral Osszefiiggd célok,
valamint az 4razas alapelvei, végiil pedig az drankénti értékesitési célok.

6. Ertékesitési stratégia
Az els6 elemzési szakaszban csatorna szerkezetét és versenyhelyzetét és a kereskeddk
brandek irdnti magatartdsat kell elemezni, valamint azonositani a lehetséges Uj
csatornékat is. A célok kitlizését kdvetden értékesitési csatornanként meghatdrozni az
értékesitési célokat, és kitérni arra is, hogyan érhetdek el a leghatékonyabban a
disztributorok.

7. Reklamstratégia
Elemzésre kerlilnek a versenytarsak altal hasznalt médiafeliiletek, a termék hirdetési-
érzékenysége, valamint a kiilonbozd fogyasztoi elégedettségi szintek. Meghatarozasra
keriil a kommunikacié iizenete, kialakitasra és iitemezésre a médiamixet majd
piaconként és médianként is a hirdetési biidzsét.

8. Kommunikacios analizis és stratégia
A tervezd 4tvizsgalja a kommunikacios eszkozoket, méri a kommunikacio
hatasossagat ¢és koltséghatékonysagat, majd elkésziti a kommunikécids stratégiat,
amelynek részét képezi a célok meghatarozdsa, a kommunikécios eszkozok
kivalasztasa, a konkrét célok kijelolése, a blidzs¢ meghatarozésa végiil az iddbeli
litemezés. A folyamat végén pedig monitorozzuk az eredményeket.

A lépeket kovetden meghozzuk a masodik dontésiinket a masodik ellenérzd ponton: a
megfeleld stratégiat valasztottuk-e az adott értesitési célhoz?

9. Végre véglegesedhet a terv,

10.és a terv soran kitériink a fenti stratégidk sikeres megtervezéséhez sziikséges
informaciok meghatarozasa és megszerzésiik modszereire is.
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

A MARFIN a marketing és a pénziigy szavak kombinacidja. Azaltal, hogy éppen
ennek a két szonak a kombindcidjat hasznaljuk, a pénziigyi szempontok ¢&s azok
kovetkezményeinek jelentdségét azt szeretnénk hangstlyozni a marketingstratégidban. Ezt a
kolesonos fliggést ugyanis gyakran figyelmen kiviil hagyjak.

A kolcsonos fliggést a fegyelemmel és a kovetkezetességgel lehetséges csak sikeresen
kezelni. A harmonizacios elvek hasznalatanak kikényszeritése a menedzsmentben, a
marketing fegyelem tudja kikiiszobdlni a problémakat és minimalizalni a kockazatokat.

A modszer kifejezetten jol alkalmazhaté az oktatasban, szamos teriileten fejleszti a
hallgaték kompetenciait:

- felhivja a figyelmet a vallalkozés kiilonb6z6 szervezeti egységei funkcioi és
folyamatai kozotti 6sszefliggésekre,

- bemutatja a piacelemzési mddszereket €s azok alkalmazasara 0sztonoz,

- atfogoan ismerteti a marketing miikodését és kapcsolat-rendszerét, a szereplok
viselkedését, az azt meghatdrozo kiilsé és belsd kornyezeti, viselkedési,
dontési informacios és motivacids tényezoket,

- felismerteti az Gsszefiiggéseket és ezek hatterében allo elméleteket.

A moddszert maga Philip Kotler is ajanlja a marketingoktatoknak:
. ... Yendkiviil hasznos segédeszkozt jelent a marketingszakembereknek a tervezési folyamat
minden szakaszaban: az alapvetd stratégia kialakitasatol kezdve a tervezés folyamatan és
gyvakorlati alkalmazdsin at egészen a piaci ellendrzésiig.  Ugy vezeti keresztiil a
marketingtervezés folyamatdn, hogy a végeredmény a lehet6 legjobb marketingterv legyen. A
marketinges szakismeretekkel nem rendelkezé iizletemberek szamara ez olyan eszkoz,
amelynek segitségével elsajatithatjak a marketing gondolkoddsmodjat.” Professor Philip
Kotler, Kellogg Graduate School of Business, Northwestern University
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