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A MARKETING IS LOGISZTIKAI PROBLEMAKENT INDULT...
Absztrakt

Az ellatasi lanc szemlélet megjelenésével uj ciklus kezdodott a logisztika és ennek
koszonhetoen a vallalatiranyitas miikodésében. Az ellatasi lanc kiterjesztett
logisztikai értelmezése felhivta a figyelmet arra, hogy a vallalatok logisztikai
folyamatai napjainkban mar egészen a fogyasztoig, végfelhasznadloig nyulnak. A
fogyasztoi igények ilyen mértékii figyelembe vétele ohatatlanul a logisztika és a
marketing szorosabb egyiittmiikodését koveteli meg. Valojaban napjaink
dinamikusan valtozo és telitett piacain a vallalatok versenyképességének zaloga e
ket teriilet altal kozosen nyujtott fogyasztoi szolgaltatasok szinvonalan mulik. Az
elmult idoszakra jellemzo funkciondlis elhatdarolodast a versenyképesség elérése
és megtartasa érdekében tehat felvaltotta a részstratégiak osszhangja, ha nem is
minden vallalati funkcio esetében, de a vallalati értéklanc meghatarozo teriiletein
a termelés, a logisztika és a marketing vonatkozdsdaban biztosan.

With the appearing of supply chain viewpoint a new cycle began in the filed of
logistics and due to that in the leading of firms as well. The interpretation of the
outspread logistical supply chain called the attention to the fact that recently the
logistical process of the organisations stretch as far as the costumers and end
users. Paying attention to the needs of costumers in such a high degree
unavoidably demands the closer cooperation of the logistics and marketing. As a
matter of fact in the dynamically changing and overstocked markets of recent
days the collateral of the companies competitiveness depend on the level of
costumer services given by the two areas. The functional isolation characterizing
the last period has been replaced by the union of the part strategies in order to
reach and keep competitiveness although not in the case of all the business
functions but surely the determined areas of the companies’ value chain such as
production, logistics and marketing.

Kulcsszavak: logisztika, marketing, harmonizacio, ellatasi lanc, fogyasztoi

megelégedettség, vevokiszolgalas ~ logistics, marketing, union, supply chain,
costumer satisfaction, buyer service
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BEVEZETES

Gyakorldé marketing szakemberként a versenyszféraban eltoltott szakmai palyafutdsom soran
szamos alkalommal voltam tan(ja a vallalati funkciok kozotti ,,fegyvernemi sovinizmusnak”.
Ezeket a konfliktushelyzeteket alapvetden az jellemezte, hogy a kiilonbozd vallalati funkciok
¢és természetesen azok vezetdi nem tudtak egyetértésre jutni abban a kérdésben, hogy melyik
vallalati funkci6 ez elsddleges, ilyenforman melyik gyakorol nagyobb befolyast a masikra.
Természetesen ez egy parttalan vita, hiszen a menedzsment elmélete és gyakorlata is azt a
szempontrendszert hangsulyozza, illetve tamasztja ala, miszerint a vallalati funkciok
mellérendelt szerepben segitik egymdst a vallalat stratégiai céljainak megvaldsitasaban.
Amennyiben a részstratégiak kozotti 0sszhang elvész, ugy a szinergiahatas sem fejtheti ki
aldasos hatasat, a funkciok az Osszvallalati cél helyett sajat, olykor 6ncélu érdekeiket kezdik
szolgélni, aminek eredményeként a szervezet alapvetd értékei, célkitlizései elvesznek,
hatékonysaga, eredményessége jelentdse csokken, szervezeti struktiraja szétesik. Bar elvi
sikon az egyes szakteriiletek vezetéi i1s elismerik a vallalati stratégia ¢és célrendszer
fontossagat, azonban rajuk is igaz a mondas, miszerint ,,minden szentnek maga fel¢ hajlik a
keze”, vagyis a gyakorlati miikodés soran akaratlanul, illetve esetenként szant szandékkal
felragjak a célok hierarchidjat. Ezek alol a vadak al6l nem mentesiil sem a marketing, sem a
logisztika. Mindkét funkcid esetében igaz, hogy vannak torekvések, amelyek elméleti sikon
igyekeznek bizonygatni az adott szakteriilet kiemelt prioritasat, illetve a mindennapi véllalati
miikodés soran mindkét szakteriilet miiveldi esetenként igyekeznek a tobbi részfunkcid folé
kerekedni. Azon vallalatok esetében, ahol a termelés, az elosztas, és az értékesités is része az
értéklancnak a fegyvernemi sovinizmus lehetséges konfliktusainak egyik lehetséges
konfrontacios vonala nagyon sokaig a marketing és a logisztika k6zott hizédott. Ez foképp a
disztribacio teriiletén jelentkezd kérdések miatt alakult ki, hiszen ez az a teriilet, melyet
mindkét funkcidé magaénak tekint.

Az elmult évtizedben azonban a marketing és a logisztika — addigra mar szinte
elfogadottnak tekinthetd — szembenallasa helyett az alldspontok kozeledése, sot a két funkcid
minél erdteljesebb integracidoja a megfigyelhetd, ezzel is kovetendd gyakorlatot kindlva a
tobbi, egymdassal még mindig ,,acsarkodd” részstratégiaknak.

NEMZETKOZI TRENDEK

masfél évtizede lehetett eldszér megfigyelni. Az eurdpai tekintetben is elismert holland
marketing iskola mar ebben az iddben marketing-logisztikarol beszélt, €s a targykort elemzo
cikkekkel, tanulmanyokkal, tankonyvekkel jelent meg. Az 0ij szempontrendszer viszonylag
hamar elfogadasra talalt €s nyugat-euroOpaban a marketing oktatds szerves része lett.
Hazankban az els6 hasonlo jellegli kezdeményezések némi késéssel keriiltek be a marketing
felségteriiletére. Hazai kornyezetben DR. KOMAROMI NANDOR tekinthetd az egyik elsd
marketing szakembernek, aki a logisztika €s a marketing szorosabb Osszefonddasanak
sz0szoloja lett. Torekvéseit jol mutatja, hogy az ezredfordulora az emlitett szerzd tollabol
megjelent a témakort elsdként feldolgozd magyar szakkonyv Marketing-logisztika cimmel,
mely a Szent Istvan Egyetem gondozasaban jelent meg. [1] Az emlitett tankonyv képezi az
alapjat a Szent Istvdn Egyetem Gazdasdg- ¢és Tarsadalomtudomanyi Karan oktatott
Marketing-logisztika tantargynak is. A tantargy céljanak meghatarozasakor a szerzo
kovetkezdképpen fogalmazott:

A targy oktatasanak célja, hogy a hallgatok megértsék a vallalati funkciok integralt
miikodésének fontossagat, és ismereteket szerezzenek a vallalati logisztikai funkciok
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menedzsmentje teriiletén. A targy az elsajatitott ismeretek révén a vallalati menedzsment
kapcsolodo funkcionalis teriileteken egyiittmiikodo magatartast alapoz meg. ” [2]

Ebbdl a kis rovid tantargyi bevezetdbdl is jol érzékelhetd, hogy a hangstily nem az egyes
szakteriiletek elsddlegességének meghatarozasan, a kiilonbségek kiemelésén, hanem sokkal
inkdbb az azonossagok felmutatdsan €s az integracid6 megteremtésén van. Szerencsére a két
teriilet kozotti kozeledés nem csak marketing oldalrol érzékelhetd. A logisztika nyitasat a
marketing felé jol mutatjak a Magyar Logisztikai Beszerzési €s Készletezési Tarsasag 2008.
évi ,, Hatartalan logisztika — Regionalis lehetoségek és osszefogasok a logisztika és az ellatas
teriiletén” témaju konferencidjdnak tapasztalatai is. Az MLBKT ezen az immar 16.
konferenciajan a Kedvenc kudarcaim nevet viseld szekcioban KELEMEN BEATA a KSB’98 Kft
igyvezetd igazgatdja Marketing logisztika — a fagylalt visszanyal cimi eldad4dsaban vallalata
miitkodése soran szerzett marketing logisztikai tapasztalatairol szdmolt be. [3] A fentiek
alapjan tehat megallapithat6, hogy mind a marketing, mind a logisztika teriiletén — elméleti és
gyakorlati sikon egyarant — érzékelhetd a kozeledési igény, ami mindenképpen elérelépést
jelent a korabbi allapothoz képest, tovabba mindkét funkcionalis tertilet hatékonysagat képes
lehet javitani. Azonban ne feledkezziink meg arrdl sem, hogy bar az integracids torekvés
igazdban napjainkban erdsodott fel e két teriilet kozott, ennek magvait az elmuilt évtizedek
logisztikusai €s marketing szakemberei — mint latni fogjuk — mar esetenként évtizedekkel
ezelott elvetették.

ELOZMENYEK LOGISZTIKAI OLDALROL

A hazai logisztikai szakirodalom egyik meghataroz6 alapmiiveként szamon tartott SZEGEDI
ZOLTAN ¢és PREZENSZKI JOZSEF altal jegyzett Logisztikai menedzsment cimii miiben is
megtaldlhatjuk a marketingre iranyuld logisztikai utaldsokat. A két szerz6 konyvében ez
ellatasi lancok versenyelony szempontjabdl kiemelkedd jelentdsége mellett tor landzsat,
mikor azt irjak: ,,Hosszu tavon az igazi piaci verseny nem vallalat és vallalat kozott fog
lezajlani, hanem ellatasi lanc és ellatasi lanc kozott.” [4] Ugyanakkor a késdbbiekben
nézdpontjukat magyardzva hozza teszik: ,, Az is egyre nyilvanvalobb, hogy a j6voben mar nem
annyira az egyes termékek versenyeznek majd mas hasonlo termékekkel, hanem az egyik
elosztasi csatorna a masik elosztasi csatorndval. ” [5] Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a
szerzOk meglatasa szerint a jovOben a versenyelony alapja nem mas lesz, mint az adott
vallalat termékei kindlta eldnyok, kiegészitve a vallalat ellatdsi lanca altal nyujtott
szolgaltatasokkal. S igaz ugyan, hogy az ellatdsi lanc mikodtetéséért a logisztikai
menedzsment a felelds, azonban a termék megalkotdsa, népszeriisitése tovabbra is a
termelésmenedzsment illetve foképpen a marketing menedzsment felelossége. Vagyis a
versenyelony megszerzése, megtartasa és fokozasa elképzelhetetlen a logisztika és a
marketing a korabbi gyakorlatnal szorosabb egyiittmiikddése nélkiil. Ugyancsak ezt a
szempontrendszert tdmasztja ala az is, amit a szerzok a logisztikai vevOkiszolgalassal
kapcsolatban irdnyelvként megfogalmaznak. Nézetiik szerint a vevdkiszolgalas felfoghato
egyfajta vallalati filozofiaként, amikor: ,,a vdllalat minden dolgozoja, tekintet nélkiil
beosztasra, egy emberként a vevo igényeinek kielégitésére koncentral”. [6] A marketingnek
ennél tokéletesebb megfogalmazasat logisztikai szemszogbdl pedig elképzelni is nehéz. Ezek
szerint tehat tulajdonképpen mindkét teriilet a fogyasztoi megelégedettségért dolgozik, csak
azt kiilonboz6 iranybol kozelitve, aminek eredményeként olykor eddig a két szakteriilet
miiveldi elbeszéltek egymas mellett, holott az 6sszhang megtalalasa mindkét teriiletnek javara
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ELOZMENYEK MARKETING SZEMPONTBOL

A marketing szakirodalméanak attekintése soran megkeriilhetetlen PHILIP KOTLER magyarul is
megjelent Marketing menedzsment cimii alapmiive, melyet sok marketingszakember a
marketing biblidjanak tekint. Kotler, mint mértékadd szerz6 a termék marketing szemponta
értelmezésekor hangsulyozza, hogy a fogyasztd a terméket Osszetett értékhalmazként
értelmezi, ahol az absztrakt termékre épiilve jelenik meg a targyiasult termék, aminek értékét
tovabb novelik azok a tényezok, amiktdl a termék kiegésziilt terméknek tekinthetd. A
kiegésziilt terméket alkotd funkciok zome pedig gyakorlatilag logisztikai szolgaltatast takar.
Kotler a kiegésziilt termék alkotoelemei k6zé sorolja a termékek elosztasaval egyiitt jaro
szallitast, ami napjainkban sok esetben kozvetleniil a fogyasztdig tervezett hazhozszallitast
jelent, az {lizembe helyezést, az eladas utani szolgaltatdsokat és a garanciat. A fenti
felsorolasbol ugyanakkor a szallitds ¢és az lizembe helyezés, mint a logisztikai vevOszolgélat
része egyértelmiien a logisztikai menedzsment feleldsségi korébe tartoznak. Kotler okfejtését
tehat értelmezhetjiik a logisztikai elézmények kozott mar ismertetett elgondolds masik
olvasataként is. A verseny alapja tehat tulajdonképpen a marketingtudomany meglatasa
szerint is ellatasi lanc és ellatasi lanc kozott fog kirajzolodni, ugyanakkor a marketing ezen
ponton némileg talmutatva igyekszik kdrvonalazni azokat az absztrakt, illetve a targyiasult
terméket kiegészité elemeket is, melyekkel az ellatasi ldncnak kell gazdagitania a fogyaszto
altal érzékelt végso terméket. Kotler maga a kérdésben a kdvetkezOképpen fogalmaz:

., Levitt szerint a legujabb versenyelony nem az tizemcsarnokokbol kilépo termékek kozott
zajlik, hanem a gyari végtermékhez hozzdadott olyan kiegészité elemek kozott, mint a
csomagolas, a szolgadltatasok, a reklam, a fogyasztoi tandcsadas, a fizetési és szallitasi
feltetelek, a raktarozas, és minden olyan dolog, ami a vevonek értéket jelent.”’[ 7] A nevesitett
elemek koziil a széllitasi feltételek és a raktirozas egyértelmiien logisztikai tevékenység,
illetve a csomagolas, a termékhez kapcsolodd szolgéltatdsok, a fogyasztéi tandcsadas a
marketing elemeken tal logisztikai tartalommal is birnak. Kotler néz6pontjanak kiilon
érdekessége, hogy érveit THEODORE LEVITT egy mar 1962-ben megfogalmazott
allasfoglalasara alapozza.[8] Ez is azt bizonyitja, hogy a marketing érvrendszerétél sem
idegen a logisztika és a marketing atfedéseinek felismerése, s6t mi tobb a logisztikdhoz
hasonldan a marketing is az ellatasi lanc kiboviilt funkcioiban latja a siker kulcsat, bar igaz
ezen elemek koziil foleg a marketing természetiiekre fokuszalva.

A marketing szerzOk koziil érdemes még megemliteniink a hazai szakemberek korébdl a
Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasigtudomanyi Kara Marketing tanszékének vezetdjét
REKETTYE GABORT, aki az egyetem gondozasaban 1995-ben megjelent Nemzetkozi
marketing cimii mivében érdekes meglatasanak ad hangot. A szerzé konyvében a logisztika
¢s a marketing viszonyarol a kovetkezOképpen nyilatkozik: ,, 4 fizikai elosztas, a logisztika a
marketing része — még ha az utobbi évtizedben kissé héttérbe szorulo teriilete is.” [9] S bar a
fenti kijelentés erdsen vitathato, foként logisztikai szempontbol, azért j01 mutatja a marketing
késObbiekben bovebben is kifejti allaspontjat, miszerint a logisztikaval kapcsolatban: ,, Nem
szabad csak a szallitasra gondolnunk; nem feledkezhetiink meg a kiilonféle olykor hangzatos
elnevezésii (lerakat, depo, disztribucios centrum, eloszto kozpont és a tobbi) raktarakrol sem.
Ezekben az iizletagakban a marketing stratégiai kozponti eleme éppen a logisztika, a fizikai
elosztas célszeriien kiépitett rendszere.” [10] Elmondhato6 tehat Rekettye Géabor a logisztikat
napjaink nemzetk6zi marketingjének részeként értelmezi, mely ugyan logisztikai
szempontbol vitathatd és tamadhatd nézet, azonban jelen értekezés kérdés felvetése
szempontjabol mégis alatdmasztja a marketing és a logisztika integracios torekvéseinek
erdsodeéseét.
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A SZEMBENALLAS FELOLDASA

A marketing és a logisztika egymashoz valod viszonyat szamomra FOJTIK JANOS és VERES
ZOLTAN eszmefuttatasa teszi helyre. A két szerz0 Elnyujtott élvezet...? cimmel megjelent
konyvében négy, a marketing természetével, mibenlétével foglalkozd beszélgetés, szakmai
értekezés olvashatd. Ilyenforman a mii természetét tekintve nem nevezhet6é tankonyvnek, sot
a mufaji hatdrokat szigortian értelmezve joszerivel még csak szakkonyvnek sem, mégis a két
marketing szakember egymassal folytatott eszmecseréjének a tantsagai sokszor feliillmuljak a
tobb szaz oldalas szak- €s tankonyvek ismereteit.[11]

A konyvben els6ként megtalalhatd beszélgetés kitér tobbek kozott a marketing
értelmezésére és eredetének meghatarozasara is. Ez a kérdéskor azért fontos, hiszen bar a
marketinget széles korben alkalmazzak a vallalatok piaci céljaik elérése érdekében, ennek
ellenére még a marketing teoretikusok sem tudtak megegyezésre jutni a marketing
meghatarozasat illetden. Némi tlzassal azt is mondhatjuk, hogy ahany marketing ,,iskola”,
illetve szerzd, sziikségképpen annyi féle marketing meghatarozas, felfogds is létezik
parhuzamosan. Az is igaz azonban, hogy mindezen meghatarozasokban fellelhetok
azonossagok, sarkalatos pontok, mint példaul a fogyasztdi elégedettség, a marketing célja,
eszkozrendszere, terliletei, stb. Hasonld6 a helyzet a marketing fejlddéstorténetével
kapcsolatban 1is, hiszen a szerzOk nagy tobbsége a marketing kialakulasa, fejlodése
targyalasakor a termelési koncepcid, termék koncepcio, kereskedelmi koncepcid, marketing
koncepcid, tarsadalom kdzpontu marketing koncepcid vonalat kdveti €s 1dézi. Holott — hivja
fel a szakma figyelmét Fojtik Janos — az emlitett fejlodési vonal minddssze egy amerikai
malomipari vallalat ¢letatjdnak egyfajta, bar vitathatatlanul marketing szempontu
értelmezése. Azonban azodta, hogy az emlitett példa bekeriilt Philip Kotler Marketing
menedzsment alapkonyvébe, az ezen felndtt marketinges generacidk ezt tényként és
kovetendd elméletként atvették, hivatkoztak ¢&s, ezaltal az 4altalanosan elfogadott
torvényszerliség szintjére emelték. Fojtik Janos a marketing eredetére vonatkozdan felhivja a
figyelmet arra, hogy a marketing valojaban az 1880-as években kristalyosodott ki elsOként a
kaliforniai gylimolcstermeldk problémainak megoldasaként. A kaliforniai gyiimélcstermelok
tulajdonképpen azzal a kellemetlen piaci szituacidoval szembesiiltek — ami napjainkban
tulajdonképpen mar teljesen természetes allapotnak tiinik a vallalatok szamara — hogy az
altaluk megtermelt és a piacon megjelenitett kereslet térben és iddben nagyon tévol esik a
piacon parhuzamosan azonban meglévd kereslettdl. A probléma megoldasara sziikségiik volt
egy eszkozre, amely a kereslet ¢s a kinalat térbeli és idobeli eltéréseit kezelni képes. A
megoldast valojdban egy technikai innovéciod, a vasuti hiitdvagonok rendszerbe Aallitasa
szolgaltatta. A hiitdvagonok segitségével a termeldk képesek voltak aruikat Chicagoig, majd
New Yorkig is eljuttatni. A jelenség utdlagos elemzése két lényeges elemre hivja fel a
figyelmet. Az egyik, hogy gyakorlatilag a marketing ezen eredeti értelmezése szerint piacra
vitelt jelent a szd szoros értelmében. Természetesen jelentéstartalma azota boviilt ugyan,
azonban a marketing eredeti irdnyultsagat, céljait nem vesztette el. A masik fontos
momentum, hogy ezek szerint mar az 1880-as években fontos kérdés volt a termékek
eljuttatasa a végsd fogyasztéhoz, vagy a hozza legkdzelebb telepiilt kereskedelmi partnerhez.
Ezzel kapcsolatban jegyzi meg Fojtik Janos: ,, En igy ldtom, hogy hosszii ideig ez a logisztikai
tobblet kiilonboztette meg a marketinget és az eladdast meg a kereskedelmet.” [12] E helyiitt
szinte megkeriilhetetlen a logisztika 9M modelljének attekintése, mely vildgosan ramutat a
logisztika €s a (korai) marketing kapcsolddasi pontjaira.

9M-modell:
1. A megfelel6 informacio,
2. amegfeleld anyag,
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(98]

a megfeleld energia,

a megfelel6 személyek,
jussanak el

a megfelelé mennyiségben,
a megfelelé mindségben,

a megfeleld idopontban,

a megfeleld helyre,

a megfeleld koltséggel [13]

o

A S Ng

Mint lathatdé a termeld vallaltok szdmdara kiemelten fontos a megfeleld terméket,
megfeleld helyre, megfeleld idoben elv érvényesitése, tulajdonképpen amennyiben mindezt a
szervezet ¢éppen az elosztds sordn valoOsitja meg, gyakorlatilag a vallalat marketing
célkitlizéseinek eléréséért faradozik logisztikai eszkdzrendszer igénybevétele segitségével.
Természetesen azt sem felejthetjilk el, hogy a kereslet és kinalat térbeli és iddbeli
harmonizacidjan tal napjainkban a marketingnek még egy lényeges nehézséggel is meg kell
kiizdenie, ami nem mas, mint a tdmegesedés €s az ebbdl kozvetett modon kdvetkezd piaci
telitddés problematikdjanak kezelése. A tomegesedes egyrészt kiterjesztett €s nagy volumenti
logisztikai aktivitast igényel mind a beszerzési-, mind a termelési-, mind az elosztasi
logisztika teriiletén, ami egyértelmiien a vallalat logisztikai funkcidjanak fokozodasaval,
erosodésével jar egyiitt. A piacok telitdédése ugyanakkor a marketingtdl erdteljesebb
piacbefolyasolo, pszichologiai, kommunikacios teljesitményt kovetel meg, ami indokolhatja,
hogy a marketingben a logisztikaval vald parhuzam miért szorul hattérbe idélegesen. A
piacokra jelenleg jellemzd intenziv piaci versenyben és turbulens iizleti kdrnyezetben az
elkiiloniilést ujboli integracionak kell kovetnie, hiszen ennek elmulasztasa esetén egyik
funkcioé sem lesz képes maximalis hatékonysagat kifejteni.

OSSZEGZES

A logisztikai €s a marketing elézmények alapjan elmondhatjuk, hogy mindkét teriilet kész a
szorosabb egyiittmiikddésre, az erdteljesebb integraciora. Ez mind elvi, és ami véleményem
szerint sokkal fontosabb mind, gyakorlati sikon is igaz. Az integracios torekvések egyik
tamogato mechanizmusaként ugyanakkor fel kell hivni a figyelmet a logisztikai menedzsment
ellatasi lanc elméletére, ami — logisztikai oldalrol mindenképpen — megteremtette az alapot a
teriiletek k6zotti szorosabb 0sszhang kialakitasara. Az elv 1ényege, hogy a vallalati logisztikat
az utobbi iddben kiterjesztett értelemben kezdték szemlélni a szakemberek és a vallalati
dontéshozok. Felismerték, hogy a logisztikai folyamatok joval talnyulnak a szervezeti
kereteken. Ez a kiterjedés egyarant hatra, vagyis a beszallitok felé irdnyuld és eldre, azaz a
disztriblcios partnerek felé iranyuld folyamatokban is megmutatkozik. Ebben az értelemben
az ellatasi lanc menedzsment az anyagok ¢€s informaciok dramlasa révén a nyersanyag-
beszallitok, a gyartd iizemek, a disztriblcidos szolgaltatok és a fogyasztok kapcsolodo
0sszehangolt vezetési és szervezési tevékenységének Osszességeként értelmezhetd. Fontos 1j
belépd elem a rendszerben a fogyasztd, mivel napjainkban a vallalatok ellatasai lancai tényleg
kozvetlentiil a fogyasztoig, végtelhasznaloig nyalnak. Ez természetes modon azzal jar, hogy a
logisztikai menedzsment teriiletén is figyelembe kell mar venni a vallalat és disztribucios
partnerei szempontjain tal a fogyasztdi érdekeket, szempontokat is, amit a logisztika
vevOkiszolgalaskent, illetve vevo kiszolgalasi szintként értelmez.

Arrdl is szamos vita dul szervezeti kereteken beliil és a menedzsment szakemberek kozott
is, hogy a vallalati funkciok koziil melyeket lehet elsddlegesnek, azaz kiemelt fontossagunak
tekinteni. Szinte minden vallalati funkcio, részstratégia szamos érvet tud felhozni, miért is
rajuk essen a dontéshozok valasztasa, ¢lvezve igy a kiemelt szerepbdl adodo
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megkiilonboztetett elbirdlast a szervezeti adminisztracid vagy az operativ végrehajtds soran.
Véleményem szerint ennek a kérdésnek az eldontéséhez vissza kell nyulnunk a vallalatok
értéklancdhoz. Minden egyes szervezetben, fliggetleniil att6l, milyen iparagban
tevékenykedik, milyen tevékenységgel foglakozik az értékteremtés moddozata a termelés
¢s/vagy szolgaltatds funkcidja. Ez tekinthetd alapelemnek, hiszen a termelés, szolgaltatas
allitja eld az értéktobbletet oly modon, hogy inputokbol outputokat képez, melyek magasabb
értéket és hasznossagot képviselnek a tevékenységsorozatnak kdoszonhetden, mint a bemeneti
oldalon a rendszerbe bekeriilt elemek egyenként, avagy 0Osszességében. A modern,
valtozékony, kiszamithatatlan és fokozott versennyel jellemezhetd iizleti kdrnyezetben
azonban a kizardlagosan csak a termelésre, szolgaltatasra fokuszald vallalat nem marad
¢letben. A termelés feltételeinek megteremtése nélkiill a zokkendmentes miikodeés
elképzelhetetlen, azonban ennek megszervezése tulmutat a termelési funkcion, logisztikai
tamogatas indokolt és sziikséges. Ugyanakkor a legyartott termékek piacra vitele, a piac
befolyédsolasa és az értékesités tamogatasa, vagyis a marketing nélkiil a legyartott termékek
altaldban 6nmagukban nem piacképesek. A terméket, szolgaltatast a vallalat a piacon nem
hagyhatja magara, marketing aktivitassal tdmogatnia kell, arr6l nem is beszélve, hogy a
célpiac kivalasztasa és a termékek fogyasztoi igényeknek vald megfeleltetése sem képzelhetd
el marketing funkcid nélkiil. A marketing és annak fOleg a disztribiciot érint6 teriilete
onmagaban nem képes feladatat beteljesiteni, ha nincs mogotte az elosztasi logisztika
intézményrendszere és szervezettsége. Osszességében tehat a termelés, ellatasi lanc
(logisztika) menedzsment és a marketing triumviratusa nyomja réa legfajsulyosabban bélyegét
a vallalati folyamatok tervezésére és szervezésére. A hiarom teriilet egymasra talalasat segiti
az is, hogy funkcionalis céljaikat is szinonim moddon hatarozzdk meg, azaz ugyanarra
torekszenek, csak a végeredményt kiilonboz6 aspektusokbol vizsgaljak.

Vallalati részstratégiak céljai
Termelés/ Ellatasi lanc Marketing
(Logisztika)
szolgéltatas
A fogyaszto Meghatarozott Biztositani a
termékre vevo kiszolgalasi fogyaszto
vonatkozo, szint mellett sziikséglet
elsésorban minimalizalni a kielégitését,
funkcionalis és logisztikai szamukra
mindseégi 0sszkoltséget. megelégedést
elvarasainak nyujté médon.
teljesitése.

1. sz. &bra: A vallalati részstratégiak célrendszere

A fenti 6sszefoglald abrabol is jol latszik, hogy mindharom teriilet a fogyaszté elégedetté
tételét tartja szem eldtt, csakhogy mindannyian mas motivumra helyezik a hangsulyt.
Szerencsére a hangsulyok nemhogy kioltjak egymadst, s6t szinergiahatasuknak kdszonhetden,
valdban képesek integralni a korabban egymastol sokkal jobban elszigetelodd funkcidkat.
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Tekintsiik 4t roviden az egyes funkciok céljait és az abbodl kialakuld komplex célrendszert,
illetve annak hatasait. A termelés, szolgaltatds alapvetden az alaptevékenység iranyabol
kozelit a fogyasztohoz. A termelésmenedzsment elmélete szerint a termelési, szolgaltatasi
funkcié akkor dolgozik megfelelden, ha a fogyasztdé a termékkel, szolgaltatassal
funkciondlisan és mindségileg is elégedett. A funkcionalis elégedettség biztositja a
hasznalhatosagot, kezelhetdséget a mindség pedig a tartdssagot €s a hibamentes mikodést. A
logisztika, illetve kiterjesztett értelemben az ellatasi lanc menedzsment célja a fogyasztok és a
piac altal meghatarozott vevd kiszolgalasi szint elérése, a maximalis fajlagos hatékonysagra
torekedve, vagyis a logisztikai 6sszkoltség minimalizalasa mellett. A marketing célja pedig
nem mas, mint a fogyasztd sziikséglete kielégitése ugy, hogy azzal a fogyasztd valoban
elégedett legyen. Fontos 0Osszefliggés, hogy tulajdonképpen a marketing nem is képes a
fogyasztol elégedettséget elérni, ha a termelés, szolgaltatas nem tudja ,,széllitani” a
funkciondlis elégedettséget, azaz a termékkel, szolgaltatassal funkcionalisan, avagy
mindségileg probléma van. Illetve a marketing nem képes a céljait elérni akkor sem, ha a
logisztikai vevokiszolgaldas nem miikodik megfeleloképpen. A harom teriilet csak 0sszefogva
egymast tamogatva képes a fogyasztd elégedetté tételére, aminek megléte feltétele a
fogyaszto Ujravasarlasainak, erre alapozva pedig mar kialakithatd a minden szervezet szamara
oly ahitott hosszl tdva nyereséges ilizletmenet. A rendszer miikodéséhez az operativ miikodés
soran azonban altaldban még egy feltétel teljesiilésének be kell kovetkeznie, ez pedig nem
mas, mint egy integralt informatikaval tamogatott vallalatirdnyitasi rendszer, ahonnan
mindharom funkci6 valds ideji informacidkhoz juthat sajat feladata megalapozasédhoz, ahol
minden funkcio, felhasznaldo, munkaallomas hozzafér a masik funkcio 6t is érinté adataihoz,
ezaltal megteremtve az 6sszefonddott szinergikus miikodés alapjat.
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