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REASON FOR THE EXISTENCE OF OUTSOURCED

RETAIL MARKETING

In our research we presented how it works - theoretically - if a retail company outsources its marketing actions, because they want

to focus on their core business. This is what we set against the patterns of weekday routines, which makes it impossible to interpret

the conecpt of outsourcing itself. We supported this statement with a case study and an in-depth interview. Our hypothesis is: one

single company can not be a value-creating part of another company. (Our statement related strictly to the relationship between a

marketing agency and a retail company). In our opinion is that it not a rational solution but a wasteful behavior to outsource retail

marketing actions. Parties in this relationship may consider this cooperation a strict cooperation, but this situation lacks measure

and conscious activity. Due to this, and due to subjective marketing decisions, unforeseen pulses effect the supply chain of the

retail company, that they can choose to manage or not.

1.BEVEZETES - INTRODUCTION

A kiskereskedelem megalapitdsit kdvet8en néhdny éven beliil el-
képzelhetd, hogy a kereskedelem t5bb telephelyre is kiterjed, egy
orszdgban (akdr tobb orszdgban) tbb virosban megtaldlhatd
lesz egy mérka. Bizonyosan felmeriil ebben az esetben a kérdés,
hogy nem kellene-e egységes marketing tevékenységgel timogatni
ezt az egész folyamatot annak érdekében, hogy a fogyasztdk egy-
séges képet alkothassanak a kiskereskeddrdl és termékeirdl. Az
éreékesitési csatorna koordindldsa egy nemzetkdzi iizlethdlézactal
rendelkezd kiskereskedd szamara komoly kihivdsokat jelent, mivel
nem csupdn az adott orszdgban, hanem regionilis szinten is ko-
ordindlni kell a kereskedelmi funkcidk (pl. beszerzés, logisztika)
megvalésulisit (AGARDI, 2010). Ezzel egyiitt a marketing pro-
mocidk, mds néven az értékesités-Ssztonzés megvaldsuldsie is
kezelni kell, amely definicié szerint olyan, tdbbnyire révid ideig
haté 6sztonzd eszkozok egyiittese, amelyek célja, hogy a fogyasz-
ték vagy a kereskedelem gyorsabban vagy tobbet vésiroljanak
(KOTLER, 19971).

Erre tehit legalkalmasabb egy orszdgos marketing akciékban
is kompetens tigyndkség, amely a hélézat teljes megjelenéséért
felel. Ez egy make-or-buy déntés, ami alatt azt értjitk, amikor a
véllalat déntést hoz arrdl, hogy a késztermék el8allitdsihoz sziik-
séges alkatrészt sajit maga gyartsa-e le, vagy inkabb el8nydsebb

szdmdra az alkatrész beszerzése (CSELENYT és ILLES, 2006).
Ebben a pillanatban tehit egyszerre két dolog tdrténik: a kiske-
reskedd, illetve a marketing iigyndkség kozos értéklancban talaljik
magukat. A marketing iigynckség elmondhatja magérdl, hogy im-
midr egy kiszervezett feladatot lit el. A harmadik dolog pedig,
amely régtdn ezutdn (elméletileg) kdvetkezik: a marketing tigynok-
ség 4ltal végzett promdcids tevékenység hatdssal van a kiskereskedd
logisztikai folyamataira, igy keriil el8térbe a marketinglogisztika
fogalma is.

A kiszervezés arrdl szdl, hogy egy villalat sajit erdforrdsai
helyett mds er8forrasait hasznalja fel valamilyen tevékenység meg-
valdsitdsira. Eddig ezt a tevékenységet hdzon beliil végezték el,
majd a kiszervezést kovet8en ezt a tevékenységet egy misik, az
adott teriileten szakérts, fogja elvégezni. A villalatok tevékenysége
tobb rétegbdl 4ll: legbeliil helyezkednek el az alapvetd képességek,
amelyek a vallalat hosszt tavi versenyképességének forrdsai. Ezek
azok a kulcstevékenységek, amelyekhez a véllalat a legjobban ért,
ehhez kapcsolédéan a szervezetében a legtobb a felhalmozédote
tudds (SZEGEDI és PREZENSZKTI, 2008). A kiszervezés mel-
lett a leggyakrabban elhangzott érv, hogy az 1j feldll4s a szolgélta-
tdsok javuldsdc, a koleségek csokkenését, illetve a mindség javuldsic
hordozza magéban, dltaldban.

A kiszervezés el8nyei kozote elssként emlithetd a kdltségesok-
kenés, amit megprobélnak aldtdmasztani szdmokkal. Gyakran
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ezek a szdmok nem igazolédnak (VANTUS és PAKURAR,
2008), a véllalat mégis a kiszervezés mellett dont (CSIBY et al,,
2005). Ugyanakkor gyakran egy kiilsé szolgéltaté — sokszor egé-
szen egyszeriien — olcsébban ltja el (sajat haszndval egyiitt) azt a
feladatot, amihez legjobban ért, ami annak a vallalkoz4snak a
kulcskompetencidja. Ide kapesolddik, kapesolddhat még a tény,
hogy a korabban sajdt kereteken beliil folytatott tevékenység rejtett
koleségeket hordozhatott, amelyeket kiilonds esetekben csak a
kontrollerek fedtek fel. A vallalat ilyen értelemben vett igazgatdsi
hatdran tdlra keriil tevékenységek a jovében pénziigyileg tervez-
het8bbek, adott esetben egyetlen, tervezhetd szdmlva zsugorod-
nak. A kiszervezést kezdeményezd vallalat kockdzatokkal is kény-
telen szembenézni, az 1j feldllds stratégiailag sebezhetdvé teszi,
miik3dési biztonsigit veszélyeztetheti.

A marketing szerepe megkérddjelezhetetlen a kereskedelemben.
Ha pedig errdl a megkeriilhetetlen teriiletrdl van sz6, akkor meg-
dllapithatjuk, hogy a marketing tényleges hatdssal bir a disztribu-
ci6s feladatok nagysdgira, a gydrtdsra, a logisztikai feladatokra.
Kijelenthetjiik, hogy egy kereskedd 4ltal forgalmazott terméket a
fogyaszté a marketing eszkézokon keresztiil ismer meg — termé-
szetesen amellett, hogy az adott terméket szemrevételezi. A vil-
lalkozasok célja az, hogy tegnaphoz képest tobb terméket adjanak
el. Ezeket promécidkkal érik el, illetve probdljik elérni. Ezek a
kampdnyok keresletet generdlnak, amely kereslet a visirlasokon
tul logisztikai feladattd konvertalddik az ellacdsi lanc bizonyos
tagjai szdmdra. A legfontosabb megéllapitds tehdt az, hogy a két
funkcié elvilaszthatatlanul egyméshoz kapcsolédik. A villalati
menedzsment gyakorlatiban nem lehet csak logisztikit vagy csak
marketinget mivelni, az er8sebb vagy gyengébb kolcsonhatis el-
keriilhetetlen (KOMAROMI, 2006).

A marketinglogisztika kifejezés tehit a marketing és a logisztika
szoros 8sszefonéddsit fogalmazza meg. Ez a piacok célorientdlt
befoly4soldsit jelenti, ami els8sorban a piaci bevezetésre és a piaci
pozicidk megtartdsira irdnyul. Ebben a megkdzelitésben az érté-
kesités folyamataihoz kapcsolédik (PISKOTALI 2006). Ugyan-
akkor nemcsak az értékesitési oldal, hanem — az értékesités folya-
matainak kiszolgaldsa érdekében — az inputokkal valé elldtas is
része a fogalomnak. Ugy gondoljuk, hogy a beszerzés is hat a ter-
mék versenyképességére, marpedig ha a marketing egy kiszervezett
tevékenység, akkor egyben egy beszerzendd tevékenység is — meg-
itélésiink szerint. A beszerz8k tehit jelentds szerepet jitszanak a
meglévs beszallitdi kapcsolatok menedzselésében, illetve a beszer-
zési szerz8dés elbkészitésében. Ok valasztjik ki és épitik ki a kap-
csolatokat (FORD, 2003).

A vev8szolgilat min8ségében titkrézddik a véllalat egész lo-
gisztikai rendszerének hatékonysiga. A vevSk értékitéletét ezen
tulmenden lényegesen befolydsoljak a marketing-mix tovabbi ele-
mei — tehdt a marketing eszkdzdk kiilonbozd piaci helyzetekben
alkalmazott konstrukciéja (VERES és SZILAGYT, 2007). A szdl-
litasi szolgaltatds igy dontd hatdst gyakorol a vevészolgalat ming-
ségére. A véllalat tehat jelent8sen novelheti piaci részesedését és
jovedelmez8ségét azdltal, hogy tdbbet kélt vevdkiszolgaldsra/lo-
gisztikdra. Ugyanakkor a vevdkiszolgélds rendszeres ellendrzésével,
illetve szabalyozasdval a cég egyidejlileg javithatja a kiszolgaldst
és csokkentheti a logisztikai koleségeket. HALASZNE (1998)
kutatdséban kiemelte, hogy a két teriilet ,kiegésziti egymdst: a
marketing stimuldlja a keresletet és kdzvetiti a piaci impulzusokat
a termelésbe, a logisztika végrehajtja a kereslet-kielégitést és meg-
valésitja a termeléshez kapcsolddé dramlasi folyamatokat”.

A szakirodalmak tanulmanyozdsa sordn megéllapitottuk, hogy
a marketing és a logisztika kiegésziti egymdst: a marketing stimu-
lélja a keresletet és kozvetiti a piaci impulzusokat a termelésbe, a
logisztika végrehajtja a kereslet-kielégitést. Ez egy pull-jellegii vi-
lagban képzelhets el, ahol nincsenek 8ncélit marketing kampanyok,
hanem kereslet van, amelyre a kindlat felkészil. ljgy gondoljuk,
hogy ebben az idealizdlt viligban, s talin a jovében redlisan, a
kapcsolati-marketing szerepe felértékel8dne, hiszen az egy a ha-
gyomdnyos marketing-mix szemléletet kivilt$ stratégia, amely se-
gitségével a versenyeldny és az tigyfelek hiisége hosszi tdvon meg-
tarthaté (DOMAN et al., 2009).

A hipotézisiink az, hogy egyetlen véllalat nem tud t5bb tucat
misik vallalatnak értékteremed tagja lenni (dllitdsunk szigordan
csak marketing iigynokség és kereskeds reldciéra vonatkozik), va-
lamint a kiskereskedelmi marketing egészének miikddése a hét-
kéznapokban a kivanatos elméleti mitkodéshez képest igen eltérd.

2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

A kutatdsunk alapjét egy primer adatgy(jtésen alapuld esettanul-
miény képezi, amelyen keresztiil bemutatjuk a kiskereskedelmi
marketing elméleti fogalomrendszerét és azt, hogy az abbdl fakadé
ésszerli kovetkeztetések nem illeszthet8ek a hétkoznapi mitkodési
modellre. Az esettanulmdinyt 5 strukturdlt szakértdi interjiikkal
egészitettiink ki, amely informalisabb szemiivegen enged betekin-
tést abba a viligba, amelyet t5bb mint 5 éve kutatunk. MAJOROS
(1997) szerint a kutatds sordn érdemes személyes interjit is ké-
sziteni, melyben a beszélgetés témakore eldre tisztizott, és az
adott kérdésksron beliil a kérdezd és a kérdezett szabadon be-
szélgetnek. A vizsgilat id8pontja 2013 tavasz.

A vizsgilat helyét tekintve egy francia magintulajdont cég,
amely két kontinensen (Eurépaban és Azsidban), azok husz or-
szdgiban van jelen. Kériilbeliil rooo kollégit szimolhatnank, akik-
kel naponta kériilbeliil 300 tigyfelet szolgal ki viligszerte az Apple-
t8l a Coca-Colén 4t, a Michelinnel bezdrélag. A kutatdsunk témaja
egy nemzetkdzi szinten is jegyzett, tobbféle mérkaju sportszerrel
kereskedd véllalathoz kéthetd. Tehdt 4ltalanos ismérvként elmond-
hat6, hogy multinaciondlis véllalatrdl van sz6, amely Magyaror-
szdgon is tdbb telephelyen miikodik. Létezik kézponti marketing,
amelyet az adott orszdg piacdra adaptalnak. Kifejezetten jellemzd
megoldds az ilyen és hasonlé kereskedelmi vallalatok részérdl az,
hogy a marketing tevékenységiiket kiszervezik, hiszen ki mds is-
merhetné jobban az adott orszdg piaci sajitossigait, mint egy mar-
keting iigyndkség.

Az esettanulmany (case study) a tdrsadalomtudomanyok terii-
letén hasznlt kutatdsi mddszer, mely mélységi vizsgilatot tesz
lehetdvé egy kivalasztott eset tanulmdnyozdsa kapcsdn. Empirikus
eszkoz, mely lehet8séget nytjt az adatok rendszerszer( vizsgila-
tara, gytijtésére, informaciok elemzésére, az eredmények rogzité-
sére, és a kovetkeztetések levondsdra (I1). Akkor érdemes elényben
részesiteni, ha olyan jelenséget kivinunk feltérképezni, amelyet
csak természetes kontextusban lehet tanulményozni, illetve a ku-
tat6 nem birtokolja az események feletti kontrollt, valamint akkor,
ha més kutatdsi megkdzelitéseket is Sssze akarunk hasonlitani

(I2).
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3.EREDMENYEK ES ERTEKELESUK — RESULTS
AND DISCUSSION

3.1. A kiskereskedelmi marketing elmélet héttere és
miikddési sajdtossagai

Egy kiskereskedd kindlhat egy — vagy tdbbféle terméket, teheti
ezt egy telephelyen, orszdgosan, nemzetkozi szinten, interneten,
webdruhdz nélkiil, sajdt raktarral, bérelt raktdrral, sajit elosztdsi
rendszerrel és eszkozokkel, vagy vasdrole (kiszervezett) szolgaltatds
segitségével. Tehdt szdmos mdédon miikédhet valamely véllalat
kiskereskeddként, igy szeretnénk azt az egy lehet8séget kiemelni,
amelyen keresztiil vizsgdljuk azt, hogy vajon hatékony-e a kiske-
reskedelmi marketing kiszervezése.

Egy marketing tigynckség feladata 4ltaldban az, hogy jobban is-
merje az iigyfelét, mint az tigyfél sajat magat. Ismernie kell az iigyfél
piaci beékel8dését, a célcsoportjde, a célesoport véltozéd vagy pilla-
natnyilag éppen nem dinamikus igényeit, a rendelkezésre 4ll6 hirdetési
rendszereket, a nemzetkozi trendeket, a legtijabb technolégiai lehe-
t8séget. Ez az a tdbblettudds, amely valédi tdmaszt nytjthat egy kis-
kereskedd szdmdra. Ha ez igy van, akkor az tigyfél részérdl akar
egyetlen személy is elegendd a kapcsolattartdsra, amely személy akar
a beszerzési osztilyhoz is tartozhat. A folyamat jellemzd8en a kévet-
kez3: nyilt vagy meghivasos tendert hirdetnek. A tenderre jelentkezdk
kozel 90%-a ad is valamilyen anyagot. Ez az anyag tartalmazza az
tigyndkség kompetencidit, illetve jellemzden azt az elképzelést, hogy
hogyan képzeli el elméletileg a virt egyiittmiikodést, tartalmilag és
vizudlisan. A kereskedd ezeket a palydzatokat anyagi és nem anyagi
vonatkozasban, kiilonbsz4 stulyokkal megvizsgilja. Térgyalast kez-
deményez a kivilasztott féllel, majd adott esetben aldirjak a kizdrdlagos
egyiitemiikodési szerz8dést. Az ilyen méretii kiskereskedelmi valla-
latok kézponti vezetése nem hatdroz meg orszdgokra szabott operativ
marketinget, csak kdzponti elvirdsokat tdimaszt a marka megjelené-
sével kapcsolatban, tehdt alulrdl és feliilrd] egyarant meghatdrozza a
mirka észlelésének spektrumit. A tirgyalisok megkezdésekor (a
pélydzas szakaszdban) a marketing tigyndkség tisztdban van azzal,
hogy kik tekinthet8k a kiskereskedelmi mdrka célcsoportjinak. A
megillapoddsok nyomdn 4ltaliban a felek elmondjik, hogy ,sor

1. tablazat

keriil majd piackutatdsra is’, hogy az elképzeléseket igazoljik. Elmé-
letileg ez a marketing iigyndkség feladata, aki jellemzden szintén ki-
szervezi ezt a feladatot. A kutatds eredménye pontosan megmutatja,
hogy az elérni kivant célcsoport mennyire ismeri és szereti az adott
markat, milyen kommunikacids csatorndkra figyel oda, milyen iize-
netek érkeznek el hozz4 leghatékonyabban. Ezeknek ismeretével
megillapithaté, hogy a kdzponti marketing elképzeléseket mennyiben
kell megvaltoztatni ha kell egyéltalan, hogy az orszdgban is miiks-
ddképes legyen, keresletet generaljon.

A megitélésiink szerint az 1. tdbldzat alapjin mitksdik egy kis-
kereskedd és tigyndksége kozotti redlfolyamat, elméletileg.

Eredményeink szerint egyszer(l informdcié ataddsrél van szd,
amelyet kdvet8en mindenki azt teszi, ami a dolga és szakteriiletéhez
kapcsolddik. A kiskereskedd részérdl ezeknek az adatoknak az 4t-
adésa, illetve az eredmények megvitatdsa nem kell, hogy kiilénésebb
er8forrdst igényeljen — ha a dolog humanerdforras oldaldt nézziik.
Tehat a szervezetben nincs szitkség arra, hogy kiilon marketing
divizié miik3djon, hiszen az adatok az eladdsi osztdly, illetve a felsd
vezetés redlis (vagy éppen nem redlis) elvdrdsaibdl szdrmaztathatdk.
Ha a marketig tevékenység egyszer kiszervez8dott, akkor nincs
szitkség arra, hogy a megvalésulé kampdnyokat tijra megvizsgdljik
marketing-tartalmi szempontbdl, csak és kizdrdlag eredményességi
szempontbdl tehetik ezt meg. Utdbbinak csak és kizdrdlag akkor
van értelme, ha minden egyes promécié eredményeit mérik. Ebben
az esetben a folyamatot igy dbrazoltuk (1. dbra).

A hétkdznapokban jol megfigyelhetd jelenség az, hogy folya-
matosan akcié van. Valami egészen biztosan kedvezményes dron
megvisirolhat6 birmely tizletben, valahol mindig van valamilyen
alkalom, ami miatt egy helyett kettd jar, valami kifut, valami ajén-
dék valami mellé. Interjt alanyaink szerint a legrosszabb, amit el
lehet kévetni: hogy nincs folyamatosan akci6. Az emberek egészen
egyszertien nem 4llnak meg a kirakat el8tt, nem mennek be a
boltba, ha nincs valamilyen kedvezmény szdmukra, ha nem 16g
szines szdzalék jel minden polcrédl. Belegondolva a fentiekbe,
mindez 6ridsi erdfeszitést igényel logisztikai és marketing érte-
lemben is. A kirakatokat, az tizletet folyamatosan vonzévé kell
tenni, amihez jelentékeny mennyiségti marketing eszkoz, papir,
miianyag szitkséges.

Table 1

A marketing és kommunikicids feladatok elméleti megoszldsa a kiskereskedd és iigynoksége kozote

(Theoretical separation of Marketing and Communication tasks between a retail company and their marketing agency)

A kiskereskeds feladata
(Tasks of the Retail Company)

A marketing iigynokség feladata
(Tasks of the Marketing Agency)

+ Nemzetkézi vagy orszdgos elad4si célok meghatarozdsa és kéz-
lése, ami nem termék- lista, csak egy szdm, vagy szdzalék. (Han-
dover international or national sales goals (not a product sheet,
but a number or percentage.)

+ Az eladasi célok eléréséhez sziikséges kitdrési pontok javaslata,
(Suggest break points to reach sales goals.)

+ Marketingkommunikiciés koltségvetés elkészitése, adatainak
4tadasa. (Create and handover the marketing budget.)

+ A kordbbi proméciék historikus adatainak dtaddsa. (Handover
statistic of previous promotions.)

+ A beszdllitdi ldnc felkészitése a marketing akciéra. (Prepare
supply chain for the promotion.)

+ Az iigyfél célesoportja és a rendelkezésre 4116 keret ismeretében

+ Kreativ koncepcié kidolgozasa és bemutatdsa. (Work out and

+ Virhatd hatasok feltérképezése. (Impact studies.)
+ A kreativ koncepcié elemeinek adapréldsa az iigynokség 4leal

+ A promécid eredményének mérése. (Measuring, monitoring

javaslattétel a promécié (ltaldban a marketing tevékenység)
tartalméra és eszkozeinek listdjara — foldrajzi értelemben is.
(Proposal about content and tools of marketing promotion ba-
sed on the client’s target group and it's budget.)

present creative concept.)
javasolt kommunikacids eszkdzokre. (Adaptation of the ele-
ments of the creative conception.)

the promotion.)
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Az eladasi célok meghatarozasa
A —> (érték, vagy arany), koltségvetés.
Kiskereskedé (Define goals (value or rate), budget.)

feladatai.
(Tasks of

retail
company.)

A cél érdekében bevethetd
legalkalmasabb marketing koncepcid
* (promocio) kidolgozasa.

(Create the most appropriate
marketing promotion (taking into
accunt the goals.)

U

A promdci6 tartalménak és
koltségvetésének elfogadasa.
(Validate the content and budget of

Az the promotion.)
tigynokség
feladatai. — me— @
(Tasks of
agency.)

A promdci6 altal érintett termékek
gyartdinak és szallitoinak felkészitése
(tulajdonképpen a beszallitdi lanc
felkészitése).

(Prepare every suppliers.)

U

A promécié megvalésitasa,

» folyamatos monitoring.
(Execute the promotion, continous
monitoring.)

U

Az eredmények értékelése,
— kovetkeztetések.
(Evaluation of results, conclusions.)

. .
1. dbra Fig.1

Egy marketing akcié megvalésuldsdnak elméleti folyamata,
illetve az egyiittmiikodd felek feladatainak megoszldsa
(Theroetical realization of a marketing promotion,

different functions of the cooperating partners)

2. tdbldzat

A promécié ddmping mésik oldala az, hogy a kindlatot és a
rekldémot nem piackutatds alapjan megtaldlt piaci igényhez, réshez
igazitjék, hanem forditva, az adott célcsoport szdmdra a terméke-
ket, szolgaltatdsokat folyamatosan reklimozzak, kinaljik. Hogyan
is tehetnék masképpen, ha az egyik kampény a masikat kell, hogy
kévesse, mert ha nem, akkor az a mirka versenyhdtrényt szenved,
mert ndluk nincs folyamatos akcié. Mindenki megy a sajit célcso-
portja utdn és bombdzza Sket mindennel, ami éppen a raktdrban
van. Az el8rejelzés szerepe és jelentdsége véleményiink szerint
tehdt nem sikkadt el, csak mintha nem vennének réla tudomdst.
A készletek dllandé forgdsban vannak, a rendeléseket (igényeket)
tobbnyire nem kozvetleniil, hanem készletbd] elégitjiik ki (EGRI,
2010). Ez az, amit érdekes médon elfelejtenek, amikor a készletek
felkészitése nélkiil folyik a marketing kampédnyok tervezése, illetve
megvaldsitdsa. A promdcié domping és a kindlat vezérelt marketing
egészen egyszer(ien kizdrjak annak a lehet8ségét, hogy az egyes
kampdnyok eredményeit szdmszer(ien mérni lehessen. Senki sem
tudja megmondani, hogy mi miatt adtak el tobbet valamelyik ter-

mékbal.

3.2. A kiskereskedelmi marketing valédi miikddése, feladat-
megosztasa

A 2. tabldzatbél kideriil, hogy a szakirodalomnak megfelel8 elméleti
feladatmegosztds gyakorlati szinten torzul, a marketing tigyndkség
csak és kizdrdlag végrehajtéi szerepben mitksdik.

Mindez szimunkra azt jelenti, hogy a kiszervezés lényegét
veszti, A kihelyezés (vagy kiszervezés) 1ényege, hogy egy cég olyan
tevékenységet biz kiils§ villalkozéra, amelyet eddig sajit maga
végzett, im ez nem képezi szorosan a f8 tevékenységét (SZEGEDI
és PREZENSZKI, 2008). Azért veszti lényegét, mert a kiszerve-
zett tevékenység magja, a marketinghez kapcsolédé szakértelem
(mint a masik vallalat f&tevékenysége) visszakeriil a kiszervezd
vallalat szervezetén beliilre. Mindez azt jelenti, hogy az 1. tdbld-
zatban, illetve a szakirodalomban a kiszervezés elényeiként felso-
rakoztatott érvek jelent8ségiiket vesztik.

A 3. tdbldzatban sziirke héttérszinnel jelsltiik a megitélésiink
szerint érvényiiket vesztett ismérveket.

Table 2

A marketing és kommunikécids feladatok gyakorlati megoszldsa a kiskereskedd és iigynoksége kozott

(Theoretical against practical separation of Marketing and Communication tasks between a retail company and their marketing agency)

A kiskereskeds feladata
(Tasks of retail company)

A marketing iigynokség feladata
(Tasks of marketing agency)

+ Nemzetkdzi vagy orszdgos eladdsi célok meghatirozisa és
termékekrél, elérendd szdmszaki cél nélkiil. (Intimate and

products involved in the promotion. Without any numerical
target to achieve.)

eltitkoldsa. (Create but hide the budget.)

+ Konkrét elvardsok a marketing kampény konkrét tartalmdra

of the marketing promotion. Making a,brief” about this.)

kozlése, ami gyakran egy terméklista a promdcidban résztvevd

handover international or national sales goals, that is a list of

+  Marketingkommunikdcids koltségvetés elkészitése, adatainak

és eszkdzeire vonatkozdan, ennek brief formdjdban tdrténd 4at-
ad4sa. (Concrete expectations related to the content, the tools

+ Kreativ koncepcié kidolgozasa és bemutatdsa brief alapjin a
lehetd legkisebb koltség mellett. (Work out and present the
creative conception based on the brief at lowest possible
cost.)

+ A kreativ koncepcié elemeinek adaptéldsa a kereskedd 4ltal
kikstdtt kommunikacids eszkdzdkre. (Adaptation the ele-
ments of the marketing conception on the tools choosen by
the client.)
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3. tdbldzat

Table 3

A kiszervezés megsziind el8nyei a felborult feladat-megosztds miatt

(Discontinuing benefits of the outsourcing due to the overturned task-separation)

Az elény / kockdzat jellege Kockdzat
(Type of Benefits / Risk) (Benefit) (Risk)
A Kockézatok megosztdsa, csokkentése. Stratégiai sebezhetdség.
(Risk-sharing, lower risks.) (Strategically vulnerable.)
A Rugalmassig névelése. A villalati szervezet integritdsinak megbomlésa.
Stratégiai (More flexibility.) (Lower integrity.)
(Strategic) Az alaptevékenységre valé koncentralds, Az dramlés feletti kontroll elvesztése.
(Core business) (No control over flow.)
A hatékonysdg névelése. (Efficiency) Miikddési biztonség.
A létszdmcesokkentés. (Reduction of headcount.) (Functional safety)
A miikodési kéltségek csokkentése. A tranzakci6s kéltségek megugrisa.
(Lower operating costs.) (Higher transakction costs.)
Pénziigyi A kapacitds optimalis kihasznaldsa. Hosszi1 tavi folyamat; ezért pénziigyi hatdsait
(Financial) (Maximized capacity.) nehéz elére jelezni.
Jobban tervezhetd cash-flow. (Long term, unpredictable financial process.)
(Calculable Cash flow.)
Rugalmassig az 0j technoldgik alkalmazisdra. A jév8beni ndvekedés alapjiul szolgdlé
Flexibility to use new technology. tevékenységeket helyezik ki. (Outsource activity,
= Y gy yseg 4 ¥r
Technoldgiai that might be a basis of a growth in the future.)
(Technology) ey —— ; s : ;
Innovicié, specializalt tudds, szakszer(iség. A szervezet nem lesz képes tanuldsra. (The or-
(Innovation, special knowledge.) ganization won' be able to learn new.)

Forrds: SZEGEDI, 2008

A 3. tdbldzat alapjin érdekesnek tartjuk, hogy a kiszervezés
szdmos elénye a rossz feladatmegosztds miatt érvényét veszti,
ugyanakkor gyakorlatilag minden kockdzat érvényes marad, mert
a rossz szervezéstd] eltekintve mégis létezik egy tigyndkség, akivel
partnerkapcsolatot kell 4polni, és akinek a munkdja, szolgéltata-
sdnak outputja fontos a kiskereskedd tevékenységének, piaci sike-
rének szempontjdbdl. A szakirodalom szerint fontos ismérve a
stratégiai partnerkapcsolatnak a magas foku, kélesénds bizalom,
a személyes kapcsolatokra épitd, probléma-orientdlt munkavégzés
(DEMETER et al., 2004).

Ha a kiskeresked8 nem bizik meg maradéktalanul az iigynsk-
ségében, akkor szdmolnia kell a nem teljesités kockdzatdval, amely
az egész kampiny sikerességét, egydltalin megval6suldsit veszé-
lyezteti. Osszegezve: a kiskereskedd nem csokkenti a kockdzatait
azzal, hogy feliigyeli a marketing folyamatokat, illetve azokba be-
leavatkozik, hanem csak a kiszervezés el8nyeit jelent§ koriilmé-
nyektdl fosztja meg magit.

+ Nem csokken a miikodési kockdzata, mert visszaveszi a fe-

lelésséget.

+ Nem lesz rugalmasabb, mert eréforrdst pazarol olyan tevé-

kenységre, amelyet helyette elvégeznének, ha hagynak.

+ Nem tud az alapvetd tevékenységére koncentrilni.

+ Plusz diviziét kell fenntartania.

+ Nem lesz kevesebb a dolgozéinak szdma annyival, amennyivel

lehetne.

+ A pénziigyi kapacitdsait nem hasznélja ki optimélisan, mert

a marketing prom&cidk felillirdsa, javitisra kiildése tjabb
anyagi 4ldozattal jir, annak tudta nélkiil, hogy az hatékonyabb
lesz-e, mint birmelyik kordbbi Stlet.

+ Méretgazdasigosabb sem lesz.

+ A cash-flow sem alakul kénnyebben 4tléthatéan, mint ellen-

kez& esetben.

Ha azt 4llitjuk, hogy a kiszervezés definicidja a hétkdznapok

gyakorlatdbdl fakadéan nem 4llja meg a helyét, akkor azt is 4llita-
nunk kell, hogy a két véllalat ilyetén kapcsoléddsa nem felel meg
egy egészséges elldtasi linc elvirdsainak.

3.3+ A kiskereskedelmi marketing valédi elldtdsi ldnca

Korabban azt llitottuk GELEI (2002) alapjdn, hogy ,a verseny-
kornyezetben bekovetkezett és korabban kiemelt véltozdsok ered-
ményeként és az ellatdsi linc menedzsmentje feltételeként fogal-
mazddik meg az integrativ menedzsment szemléltetés gyakorlat
kialakuldsa, ezzel a folyamatszemlélet vallalati hatdrokat 4tlépd
terjedése és a rovid tvi piaci kapesolatokkal szemben a véllalatkézi
egyiittmiikodés jelentdségének ndvekedése”. Masképpen fogal-
mazva: egyes vallalatok (esetiinkben egy kiskereskedd és egy mar-
keting iigynckség) egészségtelen kapcsoléddsa és a folyamatszem-
léletdi ellitdsi linc menedzsment nem egyeztethetd Gssze. Az
elldtdsi lanc ezen pontjin egyazon tevékenységet tulajdonképpen
két szervezet is elvégez. Ez nemigen egyeztethetd 6ssze sem a ha-
tékony menedzselés, sem pedig a hatékony ell4tdsi lanc fogalmaval.

Ha 4brizolni szeretnénk a kér vallalat kozotti informacid és
szolgéltatds-dramldst, akkor a kovetkez8 médon tehetnénk —
amennyiben a felek a szakirodalomnak megfeleld magatart4st ta-
nusitjék (2. dbra).

Ha viszont tgy kellene 4brzolni azt a folyamatot, ahogyan az
a hétkoznapokban zajlik, akkor egyértelmien ldtszana a szolgal-
tatds dramldsiban egy hurok, amely egyértelmiien hozz4jérul a
linc nem hatékony miksdéséhez (3. dbra).

A hurok képz8désének az oka az, hogy a hétkdznapi gyakor-
latnak megfelelden a keresked8nél megmaradt kommunikdciés és
marketing divizi6 rendre feliilbirdlja a marketing koncepciét, annak
elemeit, és azokat vissza is kiildi javitdsra az tigynokségnek. Ez a
korforgas elméletileg végtelen sokszor megtdrténhet. Utdbbi tény
azt is jelenti, hogy komoly anyagi veszteségeket kell elszdmolnia a
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Informaci6 a kiils6 kornyezetr6l
és a belsd sziikségletrol.
(Information about external
and internal needs.)

A kereskedo kiils6 koryezete.
(External environment of the
retail company.)

Informéci6 a kiils6 kérnyezetr6l
és a belso sziikségletrol.
(Information about external
and internal needs.)

A keresked® kiils6 kornyezete.
(External environment of the
retail company.)

A szolgaltatas A szolgaltatas

« maga. . _ maga.
Ugynokség Kereskedd (The service Ugynokség Kereskedd " (The service

(Agency) (Retail company) itself.) (Agency) ——————— (Retail company) itself.)

Kereskedelmi igény bt 1
(Retail claim) marketing igény
(Retail claim)
2. dbra Fig. 2 3. dbra Fig. 3

A szolgaltatds, illetve az ahhoz sziikséges informdaci6 dramldsdnak
titja az elldtdsi lincban, ha mindkét szerepl§ a kiszervezés és az ell-
tasi lanc definiciéjdnak megfelel§en miikodik
(The flow of marketing service and the related information in the
supply chain, if both of parties are working that way, which followy
the definition of the outsourcing and the supply chain)

keresked8nek azért, mert sajét megitélése szerint (gyakran szub-
jektiv szempontok alapjan) médosit a szakmai koncepcién.

3.4. A marketing logisztikai rendszerre gyakorolt hatdsdnak
figyelmen kiviil hagydsa

A 4. tdblizat (KOMAROMI, 2006) hirom marketing paradigmit,
illetve azok fokozatait mutatja be.

Az értékesitési koncepcid lényege, hogy a véllalat eladja és nép-
szerlisitse a gydrtdsban el8éllitott terméket. Standardizalnak, -
megtermelnek és elosztjik a jészdgokat. A marketingkoncepcié a

véllalatok figyelmét az tigyfeleikre helyezi és azok vdltozé igényeire.

4. tdbldzat

A szolgaltatds, illetve az ahhoz sziikséges informdaci6 dramldsdnak
utja az elldtdsi lincban, ha mindkét szerepld a kiszervezés és az ell-
tasi lanc definiciéjanak megfelel§en miikodik
(The flow of marketing service and the related information in the
supply chain, if both parties are working that way, which follows the
definition of outsourcing and the supply chain)

A holisztikus marketingkoncepci6 egyesiti az értékfeltdrasra, ér-
tékalkotdsra és értékataddsra irdnyuld tevékenységet azzal a céllal,
hogy a piaci szerepl8k hosszt tévii és kolcsondsen eldnyds kap-
csolatokat alakitsanak ki (KOMAROMI, 2006). Itt tehdt az egyes
vevdk dllnak a kdzéppontban, a marketing pedig termékeket, szol-
galtatdsokat fejleszt ki szdmukra. A szakirodalom a kévetkezd ta-
nécsokat fogalmazza meg az ilyen koncepciét megvaldsitani akard
véllalatok szdmdra:

+ Ugyftélkdzpontisig.

+ Koncentricié a vev8értékre és a vevd elégedettségére.

+ A marketing eredmények alapjin fejlesztendd és vezetendd

cég (teljesitménymérés).

Table 4

A marketing paradigmak hirom fokozata

(Three stages of the marketing paradigm)

Elnevezés Kiindulépont Kozéppontban Moédszerek Célok
(Name) (Origo) (In focus) (Methods) (Goals)
Ertékesitési koncepcid Termel&iizem Termékek Ertékesités és promécié | A forgalom utdni nyereség
(Sales concepction) (Production plant) (Products) (Sales and promotions) (Turnover)

A vev8k véltozé igényei
(Different needs of con-
sumers)

Marketing koncepcié
(Marketing conception)

Megfeleld ajénlatok és mar-
ketingmixek
(Appropriate offers and mix |(Segmentation, target groups|(Profit due to the satisfaction

of marketing)

Szegmenticid, céleso-
portképzés, pozicionalds

A vevéi elégedettségbdl szdr-
mazd nyereség.

and positioning) of consumers)

Holisztikus marketing
koncepcid.
(Holistic marketing
conception.)

Az egyedi vevdk elvirisai.
(Unige needs of costumers.)

Vevdérték, a vallalat ala-
padottsigai, egyiittmiikodési | Adatbdzis kezelés, értéklénc-
halézatok
(Costumer value, basic
properties of the company,
cooperation networks.)

Nyereséges novekedés a
vevSrészesedés és az
élethosszig tartd vevééreék
alapjan.
(Sustainable growing,

integracid.
(Database, value-chain

integratio. .
& ) costumer share, lifelong

costumer-value.)

Forris: KOMAROM]I, 2006
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+ Mindazon tevékenységek kihelyezése, kiszervezése, amelyeket
mésok jobban, gyorsabban, olcsébban végeznek.

+ Benchmarking.

+ A partnerekkel val6 nagyvonaltisig.

+ A beszallitdk szdmdnak csokkentése, partnerekké emelése.

A marketinglogisztika egy vallalatirdnyitsi szemlélet és ez alap-
jan megvaldsitott tevékenységi kor, amely 4thatja a teljes véllalati
miikddést, integrilja mindkét tcudomdnyteriilet eredményeit, fel-
tételezi a menedzserek kolesonds tdjékozottsigit a kapcsolddd
szakteriileteken, és ezek alapjdn szinergikus hatdst céloz meg (KO-
MAROMI, 2006).

Az a kordbbiakban megéllapitst nyert, hogy a marketing valédi
hatdssal bir a logisztikai tevékenységekre, hiszen az elldtdsi linc
output oldaldn keresletet stimuldl. Ez a kiilonb6z8 kampanyok
eredményeképpen hol jobban, hol kevésbé jol és litvanyosan sike-
riill. Vagyis el8re nem lithaté mértékil pull hatds éri az egész
elldcasi lincot, beleértve a beszéllitdkat és igy a logisztikai ellatd-
rendszert. Azt gondoljuk, hogy a kiskereskedd és az tigynoksége
kézétti informdciddramldsban 1écrejovd szakadds ezt a hatdst be-
foly4solja.

Véleményiink szerint ez az informécids szakadas és az igy lét-
rejov elldtdsi rendszerre gyakorolt hatds alapvet8en hirom le-
hetséges kévetkezményt hordoz magaban:

1. Haa kiskereskedelmi miik3désre jellemz3 push hatds és pull
hatds kiegyenlitddik, akkor — mindennek szdmszaki ellen-
8rzése nélkiil — a felek kdlcsonds sikerként élik meg a kam-
panyt.

2. Ha a push hatds sordn bekdvetkezd (mintegy a proméciéra
felkésziil8) készlet-felhalmozédds a kampdny zartdval is meg-
marad (eladatlan készletek maradnak), akkor azt a kiskeres-
kedd marketing-kudarcnak éli meg, és az tigynokséget okolja
a kampdny sikertelenségéért.

3. Ha a kampdny miatt készlet-hidny alakul ki, akkor egyrészt
a felek ezt sikeres koncepcidnak tudjik, tudhatjik be (mds
kérdés, hogy az esetek tobbségében sosem deriil ki, hogy mi
volt a siker kulcsa), viszont a kiskereskedd — félve a kévetkezd
alkalommal (is) esetlegesen bekdvetkezd hidnytdl — tsbbet
rendel a kdvetkez8 kampdnyban szerepld termékekbdl.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK -
CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Ugy gondoljuk, hogy tgy kell kialakitani a partnerkapcsolat sze-
replSinek feladatkorét, miszerint az igy jelentkez8 megolddsok il-
leszkedjenek az ellt4si lanc folyamatrendszerébe, és ne képezzenek
ismétlddéseket. Ez természetesen csak a megoldds egyik fele. A
misik fele hogy a szervezetek organizicidjénak tdmogatnia kell
ezt az egész torekvést. A kiskereskedd részérdl ez egy viszonyla-
gosan egyszerti feladat, mert a szervezetét karcstibbd kell véltoz-
tatnia, amely — a kezdeti tdbbletkiaddsok utdn — jelentds megta-
karftdst hozhat. Azokat a megtakaritdsokat, amelyeket egy
stratégiai partnerkapcsolat, illetve a kiszervezés jelent. K5zelebbrdl
nézve a dolgokat ez azt jelenti, hogy teljesen folosleges birmely
kiskereskeddnek marketing és#agy kommunikacids diviziét (t5bb
alkalmazottal) fenntartani, mert csupdn az informdacidk tovdbbi-
tasit kell ellatni idedlis esetben. Ez megtdrténhet a beszerzési osz-
tly keretein beliil, de akar a felsd vezetés részéhez beékel8dve is.
A marketing tigyndkségnek pedig a szervezetet felfelé kellene fej-
lesztenie, tgy, hogy a kivdnt szakmai feladatokat valdban el is

tudja litni. A megfelelSen kivalasztott kapcsolattartdk személye a
kulcs ebben a kérdésben. Ezen beliil az, hogy 8k maguk, illetve a
vezetdjiik felismerje azt, hogy egy adott munkatdrs munkaereje
és munkaideje mennyiben fedezi az adott iigyfél kapcsolattartdsi
igényeit.

Kutatdsunk sordn meggydz3dtiink arrdl, hogy a kiskereskedelmi
marketing tevékenységek kihelyezésének kora tartogat kihivasokat.
Nem lehetséges egyszertien egy feladatot névlegesen dtadni, illetve
nem raciondlis ezt a feladatot tjra megvaldsitani sajit miikodési
kornyezeten beliil. Végsd soron a jé mitkodési (és igy a stratégiai)
partnerkapcsolat alfdja és dmegdja az ember, akinek olyan szerve-
zeti strukedraban kell helyet biztositani, amely a sziikséges maga-
tartdsihoz elengedhetetlen kdrnyezetet biztositja. Ez egyértelmiien
menedzsment-kérdés.

Kutatdsunk sordn az alibbi kérdéseket fogalmaztuk meg a mar-
keting iigyndkség szdmara:

+  Végig kell gondolni, hogy melyik iigyfél kolt annyit a vélla-
latndl, hogy érdemes legyen azokkal stratégiai partnerkap-
csolat kiépitésére torekedni. Valdban: az iigyfelek 20 szdzaléka
adja a bevételek 8o szdzalékdt. Meg kell tallni, kik a fonto-
sak.

+ Meg kell nézni, hogy a kivélasztott iigyfelek kéziil melyek
azok, amelyek pro-aktivitdssal még t5bbet hajlandéak kol-
teni.

+ Megkell gy8z8dni arrél, hogy az igy megmaradt tigyfelekbdl
szdrmaz6 bevételek fedezik-e a kiszolgildsukhoz kapcsolédd
rezsi koltségeket (ember, infrastrukedra).

+ Pozitiv mérleg esetén egészen pontos jegyzetet kell késziteni
arrél, hogy milyen személyi feltételek mellett akarnak és tud-
nak ezek az tigyfelek veliink dolgozni.

+ Az egyiittmiikodés elsd napjitdl kezdve a sajit teljesitmé-
nyiinket és az iigyfél elégedettségét archivilhatéan mérni
kell. Ez egy hivatkozdsi alap lehetlesz a jov8ben, amely civi-
lizalt, épitden kritikus megbeszélések alapja lehet.

+ Nagysigrenddel t5bb személyes (informdlis) talilkozéra és
interakcidra van sziikség az egymdssal megegyezd hierarchi-
kus szinteken.

OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

Kutatdsunkban bemutattuk, hogyan miikddik elméletileg haté-
konyan az, hogy ha egy kiskereskedd kiszervezi a marketing tevé-
kenységét, mert sajit fStevékenységére akar koncentrdlni. Ezt 4l-
litottuk szembe a hétkéznapok mitkodési mintdival, amely szémos
ponton lehetetlenné teszi azt, hogy a kiszervezés a szakirodalmi
definicidja szerint értelmezhetd legyen. Ezt esettanulmannyal és
mélyinterjival tdmasztottuk ald. A hipotézisiink az, hogy egyetlen
vallalat nem tud t5bb mésik véllalatnak értékteremtd tagja lenni
(allitdsunk szigortan csak a marketing iigyndkség és a kereskedd
reldciéra vonatkozik). Véleményiink szerint szdmos esetben a mar-
keting tevékenység kiszervezése nem raciondlis megoldds, sokkal
inkdbb pazarlé megoldds. A szoros egyiittmiikodés litszatnak
ellenére minden mérést és tudatos tevékenységet nélkiil5z8 ko-
opericié zajlik a felek kozott, aminek az eredménye szubjektiv
déntések sorozata utdn egy olyan marketing akcid, amelynek k-
vetkeztében a logisztikai lincot kiilsnb5zd, elére nem lithat6 im-
pulzusok érik, amelyeket a kereskedd beszallitdi lanca csak eset-
legesen tud kielégiteni.
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