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Orék vita tdrgya, hogy vajon a marketing- vagy az értékesitési tevékenység a fontosabb-e.

A politikailag korrekt valasz ilyenkor mindig az, hogy a ketté nem létezhet egymads nélkul, ezért
egyforman fontosak. De biztos, hogy minden helyzetben egyformdn azok? Egy induld vallalkozas,
startup piacra lépésekor vagy éppen egy ceg uj, kulféldi piacra lépése esetében nagyon nem
mindegy, hogy a bldzsébdl mennyi pénzt kell klteni a marketing- és a salestevékenységre, vagy
lehet-e ezeket valahogy priorizdlni. Cikkiinkben ezt jarjuk kértl a Leslie’'s Compass keretrendszer
alapjan, melynek véleménylnk szerint legaldbb annyira helye lenne az tzleti modellek kézt, mint
a STEEP-elemzésnek, a SWOT-analizisnek, a BCG-madtrixnak vagy éppen a 4P-nek.

Rengeteg startupsikerrdl olvasni, am meég tobb a sikertelenség.
Bar az egyes forrdsok adatai eltérnek, illetve régidnként is val-
tozik a szam, altaldnosan elmondhatd, hogy a sikertelenségi
ardny meghaladja a 90 szazalékot. Sét, a tékebefektetést kapo,
scaleupfazist elérd cégeknél is 75 szazalék felett van ugyanez
a failory.com adatai alapjan. Sok oka van ennek, de a felmérések
szerint a vallalkozasok tébb mint felénél marketingproblémakra
vagy a product-market fit hianyara vezethetd vissza a sikertelen-
ség. Ez persze jelentheti azt is, hogy a piac nem igazolta vissza
a termék vagy szolgaltatas szukségességét, de legalabb ennyire
jellemzd a rossz stratégiai tervezés is. Utdbbiba tartozik, hogy
nem valasztjdk ki elézetesen: marketing- vagy inkdbb sales-
vezérelt stratégiara van-e szUkség a piacra |épésuk esetében.
Ugyanigy, amikor egy, a hazai piacon sikeres cég ugy dont, hogy
a kulfoldi piacra lép, vagy éppen béviti a mar lefedett orszagok
sorat, sokszor elmarad a fontos déntés: inkabb marketing- vagy
inkabb salesorientaciot valasszon.

KoénnyU lenne persze azt a valaszt adni, hogy mindkettét
csinalja egyszerre, de erre altaldban se budzsé nincs elég,
se értelme nincs, ha egy cég igazan sikeres akar lenni. Mindezt
Mark Leslie, a Stanford Graduate School of Business profesz-
szora mondja, aki egyben egy befektetdcég tulajdonosa is.

A marketing versus sales kérdéssel husz évvel ezelbtt kez-

dett foglalkozni - akkor egy salestargy oktatojaként jarta
korul a kérdést, amibe bevonta a Stanford marketing tan-
székének vezetdjét. Mert bizony ott is két ktldn tanszék
a sales és a marketing.

A professzor utan elnevezett Leslie’s Compass voltaképp egy
egyszerU teszt: hét kérdés alapjan lehet megmondani, hogy
az adott helyzetben, piacra |épéskor inkabb marketing- vagy
inkabb salesvezérelt stratégiara van szUkség, hogy a vallalkozas
erds els6 benyomast tehessen az adott piacon. Mark Leslie
és kollégai szerint a kett6 egyfajta ellensulyként képzelhetd
el: minél kevesebb marketing kell a piacra [épéshez, annal
nagyobb salesintenzitasra van szUkség. Es forditva: minél keve-
sebb a sales, annél intenzivebbnek kell lennie a marketingnek.
Mindezt j6l mutatja a 45. oldalon lévé felsé abra.

Az igazi kihivas az, hogy bar mindkettére szikség lehet, stra-
tégiai szempontbol valasztani kell, hogy marketing- vagy
salesvezérelt stratégiank lesz-e az Uj piacra lépés esetében.
Kuldnosen igaz ez a startupoknal, amelyeknél a rossz stra-
tégia valasztasa végzetes lehet, hiszen igy nem megfeleld
helyen kéltik el a korlatozott budzsét. Nem véletlen, hogy
ezért gyakran mar a befektetdi prezentaciok, az ugynevezett
pitchek soran is elvarjak annak bemutatasat, hogy az adott

startup mely stratégiat fogja kdvetni.
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De nézzUnk egy-egy extrém példat a marketingintenziv, illetve
a salesintenziv stratégiara! Mig el6bbire a fogkrém lehet példa
(Mark Leslie itt a Procter & Gamble Crest markajat emeli ki),
addig utdbbira a General Electric sugarhajtémuve. A 45. oldal
alsd dbrajan lathato, széba jovo, 6sszesen hét szempont alapjan
a fogkrém tisztdn marketingintenziv, mig a repulégép-sugar-
hajtému tisztan salesintenziv. Fontos leszégezni, hogy a két
szélséség kozt barhol elhelyezhetd egy Uj piacra 1épd termék/
szolgaltatas. Egyfajta csUszkaként lehet tehat értelmezni a viz-
szintes vonalakat a hét szempontnal: beallithatd a két oldal
végeére, és behuzhato kdztuk is barhova - csak éppen kdzépre
nem! Minden esetben donteni kell, hogy melyik oldalt valaszt-
juk az adott szempont alapjan.

A HET FONTOS SZEMPONT

1. ATERMEK ARA

LJAmikor az Ugyfelek télunk vasarolnak, az nagy vagy kis értéku
beszerzésnek szamit szamukra?’ - hangzik az ehhez kapcsolddo
kérdés. Ha kis értékul beszerzésrél van szo, akkor az marketingori-
entalt. Ha nagy értékUrdl, akkor az salesorientalt. A fenti példaval
élve: egy par dollaros (néhany szaz forintos) fogkrém esetében
felesleges salescsapat, amely minden egyes fogyasztoét felhiv
vagy megkeres, mert ennek a return on investmentje borzasz-
téan alacsony lenne. Ehelyett itt erés marketingre, pontosabban
marketingkommunikaciora van sztkség. (Ugyan Mark Leslie
kovetkezetesen a marketing szot hasznalja, de alatta leginkabb
a marketingkommunikacios eszkozoket érti) Ezzel szemben egy
hajtdmu ara tdblb millid vagy akar par tizmillié dollar is lehet, igy
minden bizonnyal még a draga értékesitok bérét is kitermeli.

2. A PIAC MERETE
LKi kit taldl meg kdnnyebben: mi a vevéinket vagy 6k minket?”

-tehetd fel itt a kérdés. Ha sok Ugyfél van, azaz 6k taldlnak rank

egyszerlbben, akkor marketingintenziv stratégidra lesz szUk-
ség. Ellenben ha kevés az ugyfél, vagyis neklnk egyszerlibb
és hatékonyabb felkutatnunk 6ket, akkor salesvezérelt, salesin-
tenziv stratégia szUkséges. A szokasos példaval élve: fogkrémre
akar tobb milliard embernek is szuksége lehet a Foldon, mig
sugarhajtdomuvet dsszesen par tiz cég vasarol a vildgon.

A salesben és a marketingben egyarant kulcsfontossagu vevoi
ut (buyer journey) felél kozelitve: hajtémuivet nem ugy vasa-
rolnak a repulégépgyartdk, hogy Facebook- vagy Google-hir-
detésekre kattintanak, hanem megvan a maguk bejaratott
hosszU mindsitési eljarasa és technikai egyeztetése, amihez
a hajtomugyartok részérél mérndk végzettségl értékesi-
tékre van szlkség. Es forditva: fogkrém-értékesitéshez nem
alkalmaznak hazalé Ugynokdket, akik egyesével kopogtatnak
be a csalddokhoz, és kinaljak kiprobalasra a legUjabb tuttifrutti
izU gyerekfogkrémeket.

3. ATERMEK KOMPLEXITASA

,SzUkséges piaci edukacio, vagy »dnkiszolgadlo« a piac?” - hangzik
a kérdés ennél a pontnal. Egy fogkrém esetében mondhatjuk,
hogy 6nkiszolgald, hiszen csak levesszuk a terméket a polcrol.
Ellenben egy sugarhajtomu esetén nagyon komoly edukaciora,
illetve az Ugyfél igényeinek és elvarasainak pontos megismeré-
sére van szUkség. Mig egy fogkrém mukodése magatol értetddé,
egy repulégép-alkatrészrél tobb korben kell szakértd csapa-

toknak, mérndkdknek targyalni, terveket, rajzokat elemezni.

4. AZONNALI HASZNALHATOSAG

Az angolul fit & finish pont kapcsan a kovetkezé a segitd kérdés:
,Miutan a termék elkészult, és leszallitottak, mennyi dolga van
még vele az Ugyfélnek?” Egy marketingorientalt termék ese-
tében kevés: megnyomja a fogkrémtubust, és kijon a fogkrém.
Ellenben egy salesorientalt terméknél sok a dolga, mert ebben
az esetben alacsony az azonnali hasznalhatdsag szintje, egy

sugarhajtomuvet példaul még be kell szerelni, tesztelni kell.

5. A VEVOK

JVallalatoknak vagy maganszemeélyeknek adjuk el a terméket?”
-hangzik a nagyon egyszer( kérdés. Ha vallalatoknak, akkor B2B-
rél van szo, igy a piacra lépési stratégia nem meglepden inkabb
salesorientalt lesz. Ha fogyasztoi piacra, akkor B2C a modell,
ami viszont sokkal inkdbb marketingintenziv. Ha azonban
a KKV-k a célcsoportunk, 6k B2B-ként és B2C-ként is tudnak
viselkedni. Példaul egy nagy értéku gyartoberendezést egy nagy
és egy kisebb vallalat is hasonld folyamat mentén szerez be,
és varhatdan az adott piacon vagy szegmensben kevés tranz-
akcioé torténik. Egy vallalati szoftver, példaul egy pénzigyi vagy
szamlazoéprogram esetén ugyanakkor lehet a célcsoportunk
a KKV-szektor, amely letolt egy olcsé, gyorsan integralhaté (magas
fit & finish) szoftvert. igy potencialisan sok tizezer vallalkozas lehet

a célcsoport, és emiatt inkdblb marketingvezérelt stratégiara lesz
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szUkség. Mig ha hasonlot nagyvallalatnak akarunk eladni, akkor

kevesebb vevénk lesz, nagyobb igényekkel és nagyobb budzsével.

6. UGYFELELETTARTAM-ERTEK

A customer economic lifetime, azaz CLV esetében a kap-
csolédd kérdés: A sikeres Ugyfélkapcsolat tranzakcidkban
vagy a kapcsolat hosszaban meérhetd?” Ha sok kis tranzak-
ciordl van szé (még ha azok akar egy életen at is tartanak),
mint egy fogkrém esetében, akkor marketingvezérelt straté-
gia kell. Ellenben ha mindossze néhany, viszont hosszu tavu
szerzbddés kottetik meg, akkor salesorientaciora, salesintenziv

stratégiara van szUkség.

7. UGYFEL-ELKOTELEZETTSEG

,Milyen az Ugyfélkapcsolat mélysége? Az ebbe fektetett erdfe-
szitések dsszeadddnak, kamatoznak vagy egyszeriek?” - tehetd
fel itt a kérdés. Egy repulégép-alkatrész esetében akar 30-50
éves kapcsolatrol is szo lehet a repuld élettartamatol fug-
gben, amihez hosszu el6készitd értékesitésre van szukség.
Ez az Ugynevezett high touch. Egy fogkrém esetében viszont
ilyesmirdl nincs szo, ez az ugynevezett low touch: barmeny-
nyire is szeretjuk egyik vagy masik markat, ha az éppen nem
kaphatd a nagybevasarlaskor, vagy csak a sorban allva jut
eszUnkbe, hogy még fogkrémet is kell vennunk, azt fogjuk
levenni a polcrdl, amelyik a legkdzelebb van, vagy amelyik
markat jobban ismerjluk a valasztékbdl - utdbbihoz kell a

brandépités, ami ugye marketingfeladat.

MARKETING VAGY SALES

Visszatérve az eredeti példara: a Crest fogkrém esetében ala-
csony az ar, a piac mérete nagy, hiszen sok millidan hasz-
naljak a terméket, melynek komplexitasa kicsi, a fogkrém
a vasarlas utan azonnal kész a hasznalatra. Nem fognak min-
ket salestigyndkdk gydzkddni, hogy miért jobb a Crest, mint
mondjuk a Colgate. Es bar j6 lenne egy egész életre elkdte-
lezni a fogyasztokat, lassuk be, konnyU a valtas, akar csak egy
akcid miatt mar mast vehetnek le a polcrol.

A masik oldalon ugyanakkor a General Electric sugarhajtomuve
esetében magas az ar, a piac mérete viszont nagyon Kkicsi,
ellenben a termék komplexitdsa nagy, és vasarlas utdan még
sok id6 a pontos belizemelés, a cégre szabottan. Nem fogunk
30 masodperces rekldmokat latni a tévében vagy éppen disp-
lay hirdetéseket online a termékrol, és a bevasarlokdozpontok-
ban sem lesz akcid. A saleseseknek azonban nagyon képzet-
teknek kell lennitlk, hogy a termék elényeit at tudjak adni
a sok-sok korés meetingeken. A cél pedig az, hogy a vasarlok
egy életre elkdtelezédjenek, mar csak azért is, mert egy ilyen
termék esetében nehezebb a valtas. igy az Ugyfélkapcsolat
is joval mélyebb lesz.

De hogyan mukodik ez egy kevésbé extrém példa eseté-

ben? Miként hasznalhatja egy startup vagy egy olyan cég,

amely Uj, mondjuk kulféldi piacra [épne? Nos, nem az a cél,
hogy mind a hét dimenzidban egészen pontosan helyezzuk
el a csuszkat, vagy mas szavakkal, allitsuk be a potmétert.
Sokkal inkabb arrol van szo, hogy meg lehessen hatarozni,
esetUnkben inkabb marketing- vagy inkabb salesintenziv
tevékenységre van-e szukség.

Hogy melyikre, az nagyon egyszer(: Ha a terméket inkdbb
megveszik, akkor marketingintenziv. Ha a terméket inkdbb
eladjak, akkor salesintenziv. Minél marketingintenzivebb egy
Uzletdg, annal kevesebb a sales, hiszen elébbi szinte automa-
tikussa teszi utdbbit. Vannak azonban olyan iparagak, ahol
éppen a salesnek kell intenzivnek lennie, és nem a marke-
tingnek. Ezzel egyUtt is ritkan fordul elé az, amikor mind a hét
szempontot egyértelmuen vagy egyik, vagy masik veglethez
lehet rendelni, mint a fogkrém és a sugarhajtomu esetében.
Sokkal gyakoribb, hogy egy-két szempont a skala masik olda-
[&n van. Egy iPhone Pro esetében példaul a termék draga
- ezért még szUkség van salesaktivitdsra a mobiltelefon-Uz-
letekben. Az &sszes tdbbi szempont szerint viszont inkabb
a marketingtevékenység lesz a fontos, azaz az iPhone Pro
0Osszességeében marketingintenziv.

A Leslie’'s Compass modell azonban hangsulyozza, hogy a hét
szempont alapjan egyértelmuien latni kell, marketing- vagy
salesalapu stratégiara és tevékenységre van inkabb szUkség.
Ezért ugyan egy vagy két potméter lehet a masik oldalon,
de az mar nagyon furcsa, ha harom is a hétbdl. Ahogy az is,
ha mindegyik csuszka nagyjabol kozépre van beallitva. Ez hala-
los csapda lehet a piacra lépéskor.

A legtobb B2B-startup példaul itt vérzik el. Kifejlesztenek egy
nagyvallalati szoftvermegoldast, és megprébalnak minden
fronton versenyképesek lenni: technoldgiai tulajdonsagokban,
illetve arban is. Ezért aztdn néhany ezer eurdért arulnak olyan
termékeket, amelyeknek versenytarsai akar szadzezer euréba
is kertilnek. igy viszont nem lesz pénzik értékesitékre, mar-
pedig a nagyvallalatokat, ahogy fent is lattuk, nem marke-
tingeszkdzokkel kell megszadlitani. llyenkor a Leslie’ Compass
valamelyik eleméhez hozza kell nyulni: vagy az arhoz, vagy
a célcsoporthoz. Vagyis ez a modszertan leginkabb a stratégia
konzisztencidjanak kialakitasaban segit.

Ha marketingintenziv egy Uzletdg, azaz a terméket megve-
szik és nem eladjak, akkor a fé cél az igényteremtés. Ennek
eszkdzei lefedik tdbbek kozt a reklamot, hirdetéseket, a tarta-
lommarketinget, a public relationst és a brandinget, amiknek
hatasara aztan a fogyasztok megveszik a terméket. Az érté-
kesités dolga itt az, hogy kiszolgalja a marketinget, voltaképp
megteremtse az eladasi helyet, a 4P-bdl a place-t, és biztositsa
a termék jelenlétét. A kdzvetett értékesités is sokszor ide tarto-
zik - ilyenkor a disztribuUtor marketingtdamogatast kér, 6 maga
pedig intézi, hogy a termék kikeruljon a megfeleld polcokra.
Salesintenziv Uzletag esetén a f6 cél az eladas. Sokkal nagyobb

hangsulyt kell ilyenkor helyezni a networkingre, a salescsa-
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torndk kiépitésére. Ebben az esetben a kommmunikacids
aktivitasok a leadek gyUjtésére, az ajanlatok nagy haté-
konysagu eljuttatasara fokuszalnak. A marketinganya-
gok, brosurak, Uzenetek megfogalmazasa az értékesi-
tést szolgalja. A tartalommarketing, az e-mail marke-
ting és a social marketing mind az értékesité felé tereli
az érdeklé6dét. A salescsapat dolga pedig a zaras, vagyis
hogy a leadekbdl vasarlé legyen.

Osszességében bar a Leslie’'s Compass modell nagyon
leegyszerUlsitdnek tlnik, a gyakorlatban remekul muké-
dik. A cikk szerz6i is tdbbszdr tapasztaltak, hogy miként
vildgosodtak meg tréningjeik résztvevdi, miutan a hét
szempontot végiggondoltak. Bar a modell elsésorban
startupokra lett kifejlesztve, annak vizsgalatara is alkal-
mas, hogy ha egy meglévé cég kulféldi piacra kivan
lépni, ott milyen utat valasszon. Ez pedig segitheti azt,

hogy a magyar markakbdél nemzetkdziek valjanak - akar

most alakultak, akar korabban.
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,SzUkséges piaci edukacio, vagy »6nkiszolgalé« a piac?”

MAGAS FIT & FINISH
(KEVES DOLGA VAN)

FIT & FINISH
,Miutan a termék elkészult, és leszallitottak, mennyi
dolga van még vele az ugyfélnek?”

ALACSONY FIT & FINISH
(SOK DOLGA VAN)

tt ettt

VEGFELHASZNALOK A VEVOK SZAKMAI
(B2C) ,Vallalatoknak vagy magénszemélyeknek adjuk el a terméket?” VASARLOK (B2B)
UGYFELKAPCSOLAT-ELETTARTAM
(CUSTOMER ECONOMIC LIFETIME - CLV) STRATEGIAI
e LA sikeres Uigyfélkapcsolat tranzakcidkban (HOSSZU TAVU)
vagy a kapcsolat hosszaban mérheté?”
ALACSONY (NEM ISMEREM UGYFEL-ELKOTELEZETTSEG MAGAS (SZEMELYES
SZEMELYESEN) ,Milyen az Ggyfélkapcsolat mélysége?” KAPCSOLAT)
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