A VEZETES TERULETEI ”

A markanév védelme
a kozpontositas eszkozeivel

Az egyes orszagokat atfogo ar- és feltételrendszer, valamint a szinte
korlatlan mobilitas az elarusitohelyek kézott, megndvelték a verseny
és a kéltséggazdalkodas szerepét. Ez a kérilmény a marketingszer-
vezet tekintetében is hatékony szervezeti formak kialakitasat kéve-
teli meg. A hatékony, kéltségtudatos nemzetkdézi marketingben —
minthogy erés a heterogenitas a kereslet oldalarol — nem lehet az
egy-eqgy terileten bevalt koncepciokat egyszerlien masolni, majd
Sokszorositani. Ugyanakkor a hatékonysag kévetelménye a kéz-
pontositas mellett szol. Marcsak azert is, mert a marketing kbzponti
iranyitasa lehetéveé teszi az egységes fellépést a nemzetkézi piaco-
kon. A tulzott decentralizacio végdl is olyan termékstruktura kiala-
kulasat eredményezheti, amely tul nagy kéltségekhez és szervezeti
raforditasokhoz vezet.

OSSZHANGOT A KOZPONTOSITAS ES A DECENTRALIZALAS KOZOTT!
e A globalis marketingkoncepcidk tobbnyire kompromisszumos megoldast je-
lentenek a kdzpontositott és a decentralizalt formak kdzott .A meghatarozé
szerepet a fontosabb markatermékek adjak, amelyek marketingkoltségei az
0sszkoltségeken belul igen jelentds aranyt képviselnek. Dilemmat jelent annak
elddntése, hogy milyen aranyt képviseljen a piaci fellépés egységessége, va-
lamint a nemzeti piacok sajatos kovetelményei kozotti 6sszhang megteremté-
se. A helyes kozéput megtalalasa kiemelt feladatot jelent a vallalati vezetés
szamara. A Procter and Gamble konszern globalis marketingstratégiat alaki-
tott ki, mig a Beiersdorf AG a hazai piacok elvarasaira alapozta koncepcidjat,
mivel tapasztalataik szerint a Németorszagban kidolgozott koncepciok mas
orszagokban val6 atvétele megfelel6 adaptacié nélkul problémakat okozhat.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy a nemzetkézi piacokon a vallalati siker
feltétele a kdzpontositott elképzelések és a helyi igények sikeres dsszehan-
golasa. A tulzott koltségcsokkentés ugyanakkor a piaci részesedés csokkené-
séhez vezethet.

A pusztan koltségmegtakaritasra vald torekvés dnmagaban véve rovid
tavu megoldas. A vevbkozelség nemcsak a fizikai kdzelséggel mérhetd, ha-
nem a régiora vonatkozo ismeretekkel is ki kell azt egésziteni. F6bb torekve-
sek:



— A globalis piacok 6sszekapcsolodasa kovetkeztében a jelentésebb pi-
acvezetd markacégek arra torekednek, hogy a kdzpontositas és a de-
centralizacio eldnyeit egyesitsék.

— A lényeg az egyensuly megteremtése a piacon valo fellépés egysé-
gessége, valamint az egyes nemzeti piaci kdvetelmények figyelembe-
vétele kozott.

— A kozpontositott és a decentralizalt tevékenységek egyeztetése a jo-
vBben mind nagyobb jelentéségl a markacikkek szempontjabdl.

RUGALMAS SZERVEZETI FORMAK e Az optimalis marketingszervezeti for-
mara nem lehet altalanos érvényl megoldast adni. A konkrét megoldasi mod
fugg az agazattdl, a nemzetkoziség fokatol, a piaci jelenléttdl, a termékossze-
tételtdl, valamint a vallalati céloktol.

Alapvetd kovetelmény: valaszt kell adni arra a kérdésre, hogy mennyire
kozpontositott jelenleg a marketing, és melyek azok a nemzeti jellegl helyi
igények, amelyeket mindenképpen teljesiteni kell. Mar ez az elemzés is meg-
mutatja, hogy

— a kozponti és a decentralizalt marketingszervezet kozott a felelésség
nem egyértelmien tisztazott,

— atfedések vannak az egyes tevékenységek kozott,

— a kozponti egységek és a decentralizalt részlegek munkatarsai kozaotti
viszony nem kielégitd,

— a kozponti marketing olyan koltséges akcidkat szervez, amelyek ugyan
termékbdvitést jelentenek, de esetukben nem kell6 a nyereségtartalom
az egyes teruletekre vonatkozoan.

A marketingszervezet modellezése soran gondolni kell arra is, hogy a
szervezeti forman kivil a sulyaranyt is at kell gondolni a kdzponti és a decent-
ralizalt marketingrészlegek kozott, beleértve a feleldsségeket, a folyamatokat
és a koltségtényezdbket is.

A helyi vezetdk beleszdlasi joganak szabalyozasa is fontos feladat, mivel
frusztraciot okozhat, ha egy-egy marketingdoéntés el6készitése soran az érin-
tett munkatarsak bevonasara nem kerul sor. A megfelelé6 motivacio révén id6-
ben elkerulhetd azon vezetbk és szakemberek fluktuacidja, akik magas szinti
ismeretekkel és tapasztalatokkal rendelkeznek.

A fontosabb markatermékek nagymértékben meghatarozzak a struktura-
lis valtozasokat, mivel e termékek biztositjak a vallalat novekedését, kevesebb
koltségraforditast igényelve, mint az Uj és még bevezetetlen termékek.

A nemzetkozi piacokon kialakult er6s versenyhelyzet szikségessé teszi,
hogy a korabbinal nagyobb 6sszhang alakuljon ki a kdzponti €s a helyi teve-
kenységek kozott, egymasra épitve a kulonb6zé marketingakciokat.

Kbzponti és helyi szinten is fontos a meghatarozé termékek kialakitasa,
amelyek gyors reagalast tesznek lehetévé. A folyamatokat és a strukturakat
ugy kell kialakitani, hogy a bennuk részt vevé munkatarsak dontési helyzetbe



kerlljenek. Mas széval megfelel6 felelésséggel és dontési hataskorrel rendel-
kezzenek ahhoz, hogy a piaci eseményekre gyorsan és hatékonyan tudjanak
reagailni.

Az alabbi két vallalati példa jol illusztralja a kilonb6zdé megoldasi lehetd-
ségeket.

A KOLTSEGCSOKKENTES ERDEKEBEN: A PROCTER & GAMBLE KOz-
PONTOSITOTT SZERVEZETE ¢ A PROCTER and GAMBLE 2000-ben kez-
dett hozza a cég teljes atszervezéséhez. Genfben hoztak létre egy kdzponti
marketingegységet, amely felelés az eurdpai szintli marketingstratégia kiala-
kitasaert és megvalositasaért, kiegészitve azokkal az alkdzpontokkal, ame-
lyek az egyes eurdpai kulcspiacokon mikodnek.

A 2005-ig érvényes célkitlzés egyik torekvése a marketingkoltségek
drasztikus csOkkentése. A kdzpontositassal az egyes egységeknél foglalkoz-
tatottak szamat kivanjak csdkkenteni, valamint az egyes reklamatletek atfutasi
idejét kivanjak roviditeni.

A PROCTER and GAMBLE a kitlizott f6bb koltségcsokkentési elbirany-
zatokat mar részben elérte, de a fébb célkitlizés a maga egészében még nem
valésult meg, mivel a kdzponti egység tulsagosan nagyra nétt és ezzel egyi-
dejldleg a helyi piacokon némi részaranycsokkenés kovetkezett be, pl. azért,
mert egyes termékeket, ill. markakat (pl. a Rei, Sanso vagy a Valensina mar-
kat) ugy vontak ki a piacrdl, hogy a helyettesité termékeket még nem vezették
be. Mindez csbdkkentette a cég versenyképességét a piacon, ami a forgalom
csOkkenéséhez vezetett, rontva ezzel a kodzponti ésszerlsitési torekvések
hatékonysagat.

Felismerve ezt a jelenséget, a PROCTER and GAMBLE vezetése ugy
dontétt, hogy a marketingstratégia tovabbfejlesztése soran megfelel6 egyen-
sulyt kell teremteni a kozponti €s a decentralizalt egységek fejlesztése kozaott.
A fejlesztés ,mérfoldkdvei” akkor kerllnek elfogadasra, ha azok a helyi piacok
altal is megerdsitést nyernek.

Helyesbitették a felelésség meghatarozasat is. Eszerint egy-egy akcio
végrehajtasanak hatékonysagat az egyes piacokon mikodé egységek altal
végzett munkan is mérik. A hatékonysagot meghatarozza a felkeresett partne-
rek szama és a célcsoport forgalma is.

SZAKERTOI TEAMEKKEL KIEGESZITVE: A BEIERSDORF AG. KOZPON-
TI SZERVEZETE ¢ A hamburgi székhely(, bérapol6 cikkeket gyartdé kozmeti-
kai cég kozpontjaban mikodik a termékfejlesztés és a csomagolastechnolo-
gia. Ez a részleg dolgozza ki a marka-, a termék- és a kommunikacios straté-
giat egész Eurépa szamara. A f6 marketingelemek, mint pl. a termék, az ar, a
promaocio, a hely meghatarozasa azonban nem kizarélagosan a kozponti egy-
ségekben torténik, mivel a termékcsoportok tagjai kozott vannak a kozponti
fejlesztési egység munkatarsain kivll azok a vezetdk is, akik az egyes helyi



piacok iranyitasaért felelések, illetve kapcsolatban alinak a helyi reklamugy-
nokségekkel. Ily médon lehetéség van arra, hogy az egyes marketingakciok
kidolgozasa soran a helyi piacok sajatossagait is kelléen mérlegeljék.

Az egyes teruletek reklamkoltségvetését a kozpont hatarozza meg, fi-
gyelembe véve a forgalom nagysagat, a piac sajatossagait, valamint az egyes
konkrét akciok jellegét. Az uj szervezeti struktura eredményeként sikerult je-
lentésen novelni a piaci részesedést a NIVEA bérapolé termékcsaladnal.

Természetesen ez a struktira sem vehet6 at megfelel korrekcid nélkul,
mivel adott esetben hatékonyabb lehet , ha nem a teljes reklamkeretet osztjak
el kdzpontilag, hanem annak legalabb egy részét az egyes orszagok és pia-
cok hasznaljak fel — sajat elképzeléseik alapjan.

(Dr. Gober Lajos)
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