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Marketinghaboruk

A marketing és tagabban a menedzsment vilagaban
regota hasznalnak haboras hasonlatokat. A legnép-
szeriibbek talan a kinai Szun-Ce holcsességei,

a nemet Clausewitz tabornok tanacsai és persze
Che Guevara gerillagondolkodasa.

Papp-Vary
Arpad

Budapesti
Kommunikacios
‘s Uzleti
Foiskola,
marketingintezet-
vezeto

haboru az orszag legfontosabb

lgye, az élet és halal fundamen-
tuma, a tulélés, illetve a pusztulas ut-
ja, amelynek tanulmanyozasa el nem
hanyagolhaté - szél Szun-Ce A hé-
bord mivészete cimi kdnyvének el-
s6 bekezdése. A haboru tanuimé-
nyozasat pedig ma is folytatjak: no-
ha a m( 2500 éwvel ezelétt szliletett,
sportoldk, lizletemberek, stratégiai ta-
nacsadoék, marketingesek kedvence.
Nemrégiben azért kerllt Gjra a USA
Today bestsellerlistajara, mert a The
Sopranos sorozatban Tony Soprano
azt mondta pszichiaterének, Szun-Ce
kdnyve a kedvence, igy régtdn tdbb tiz-
ezer példanyra lett kereslet.

De nézziik csak, milyen tanacso-
kat ad a kinai stratéga, amelyeket ma
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is elészeretettel emlegetnek. Sokak
szerint 6 teremtette meg a poziciona-
I&s alapjait, amikor azt irta: ,Aki iga-
zan jaratos a harcban, olyan terilleten
helyezkedik el, ahol nem szenvedhet
vereséget, mikdzben nem szalasztja
el a lehetéséget, hogy megverheti az
ellenséget.”

Masok a piackutatés fontossaganak
alatamasztasara idézik: ,Nem lehetiink
alkalmasak egy sereg vezetésére, ha

Tudta-

A stratégia kifejezés is haborus

' eredetil A gorog szo eredeti |
Jjelentése hadmiivészet,

nem ismerjiik eléggé a terepet, a he-
gyeket és az erddket, a szakadékokat
és a vizmosasokat, a mocsarakat, a la-
pokat”, vagy éppen azt a részt emelik
ki, ahol a kémek fontossagat targyalja.
Vannak, akik még a ,gondolkodj globa-
lisan, cseleked; lokdlisan™ elvet is ne-
ki tulajdonitjak, mert azt irta: ,,Ha nin-
csenek helybeli vezetéink, nem hasz-
nélhatjuk ki megfeleléen a terep ter-
mészeti adottsagait.”

S6t a SWOT-analizis, kiléndsen az
erdsségek-gyengeségek alapjait is
felismerik A haborl mlvészetében:
»A bolcs hadvezér megfontoltsaga-
nak éssze kell kétnie az elényt és a
hétranyt. Ha az elénydkhdz mindig
hozzaszamitjuk a hatranyokat is, ak-
kor bizhatunk véllalkozasaink sikeres
megvaldsitasaban. Ha pedig a hatra-
nyokhoz mindig hozzaszamitjuk az elé-
nyoket is, akkor a szerencsétlenséget
el lehet kerilni.”

Azt is fontos kiemelni, hogy Szun-
Ce leszégezte: nem elég magunkat
vizsgalnunk, legalabb ilyen fontos az
ellenség ismerete: ,Ha ismered az el-
lenséged, és ismered 6nmagad, tiéd
lesz a gy6zelem.” A ma papirra vetett
marketingstratégiaknak még mindig
egyik legnagyobb hidnyossaga, hogy
nincs benn(ik fejezet a versenytarsakrol
és azok varhaté lépéseirdl - igy olyan,
mintha a cég egy léglres térben mo-
zoghatna, pedig ez aligha igaz.

Végiil, de nem utolsésorban fon-
tos az a tanécs is, hogy a stratégia-
nak iranymutaténak, egyértelminek
kell lennie, de olyannak, amely kilsé
szemmel mégis nehezen felismerhet
és lemésolhatd: ,Mindenki latja a takti-
kat, amikor hoditok, de senki nem ve-
szi észre a stratégiat, amelybdl a gy6-
zelem kifejlodott.”

Haboru mindenkinek
Szun-Ce kdnyve a hadtudomanyi isko-
lakban ma is az egyik alapm(i. Ennél
is izgalmasabb azonban, hogy hany-
féle interpretacidja szilletett az egyes
teriiletekre killonb6z6 szerzok tolla-
bél. igy Szun-Ce bdlcsességei hasz-
nosak lehetnek a néknek (,The Art
of War for Women”, ill. ,Sun Tzu for
Women”), a sportoléknak (,The Way
of the Champion: Lessons from Sun
Tzu"), a pdkerversenyzdknek (,How
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the classic strategies of Sun Tzu can
transform your game”), a projektmene-
dzsereknek {,Sun Tzu and the Project
Battleground”), a cégvezetdknek (,Sun
Tzu's The Art of War for Executives”)
és az értékesitoknek (,The Art of War
and the Art of Sales”).

A legtobbet talan Gerald A.
Michaelson és Steven W. Michaelson
hozta ki (vagy éppen hizta le) az ere-
deti mGbdl, mert sorra jelentek meg
konyveik arrdl, miként adaptélhatéak
akinai stratéga gondolatai. Ot ktetiik
feldleli az (izletet altalaban, az lgyfél-
kapcsolat-menedzsmentet, a cégve-
zetést, a tervezést-célkitlizést és per-
sze a marketinget. Minden egyes fe-
jezet egy-egy Szun-Ce-idézettel kez-
dédik, és aztan ahhoz kapcsoljak
hozza modern kori értelmezésiiket.
,Sun Tzu Strategies for Marketing -
12 Essential Principles for Winning the
War for Costumers” cim(i k&nyviikben
példaul a marketingstratégia megha-
tarozasatol kezdve a piackutatason at
egeészen a vezetési alapelvekig és az
egyszersités fontossagaig érvelnek
Szun-Céval. S6t a kdnyv végén még
hires menedzserek, marketingesek
is nyilatkoznak, dket hogyan inspiral-
ta A hdbord mivészete.

A hdbort mlvészete cimmel egyéb-
ként egy masik konyv is megjelent két-
ezer évvel késébb, Niccold Machiavel-
li tollabol. Az 1500-as évek Italiajaval,
klilonosen Firenzével foglalkozé md
szintén népszer(i ma is a menedzse-
rek, marketingesek kézt, ha annyira
nem is, mint Machiavelli masik mun-
kaja, A fejedelem. Ennek gyakran idé-
zett mondata: ,a cél szentesiti az esz-
kozt”, igaz, ez ebben a formdban nem
szerepel az eredetiben.

Gsatak leckel

»Alegjobb kényvet a marketingrél nem
egy harvardi professzor irta, s6t nem
is egy a General Motorsnal, a General
Electricnél vagy a Procter & Gamble-
nél dolgozé vén roka. A marketing-
16l a legjobb kényv egy nyugalmazott
porosz tabornok, Carl von Clausewitz
1832-ben megjelent mdve, amelynek
cime: A haborurdl - allitjak a pozicio-
nalas koncepciéjanak megteremtdi, Al
Ries és Jack Trout. Mi tobb, Clausewitz
miive olyannyira nagy hatassal volt ra-

juk, hogy arra épitve irtdk meg Marke-
tinghabord cim(i kdnyviiket.

A habor(s analégia 6nmagé-
ban nem lett volna Ujdonség, hi-
szen a marketing rengeteg kifeje-
zése a kezdetektdl fogva a hadtu-
domanybdl kélcsdnzétt. A gond az-
zal van, hogy ,bar tgy beszéliink
és cseleksziink, mint egy tAbornok
- de messze nem Ugy gondolko-
dunk és terveziink”.

Ezért azi. e. 490-es marathoni
csatatol kezdve az 1815-6s water-
[ooi csatdn at egészen az 1940-es
sedani (itkdzetig elemzik a tapasz-
talatokat, majd mindazt a marke-
ting vilagaba dltetik, olyan példa-
kon keresztil, mint a kélahabord,
asorhabord, a hamburgerhabort vagy
a szamitégép-haboru.

Az ezek alapjan lefektetett ,straté-
giai négyszég” rendszeriik mindma-
ig a marketingkurzusok tananyaga: e
szerint egy cég (elsdsorban piaci ré-
szesedésétdl fiiggben) négy lehetd-
ség kozll valaszthat: lehet védekez6,
tamado, folytathat oldaltamadast, vé-
gul lehet gerilla.

Gerilla Guevara
Ha mar gerilla; napjaink egyik nagy ked-
vence a mainstream kultdraba poldk
formajaban is beépiild Che Guevara.
Legylink 8szinték: személyisége, tet-
teinek megitélése meglehetésen el-
lentmondasos, am az tény, hogy iré-
sai, gondolatai nagy hata-
stak, még a marketinge-
sek szdmara is.

Ahogy Che Guevara irja
A gerillaharcos kézikdny-
vében: ,A meglepetés a ge-
rilla-hadviselés egyik alapve-
t6 kGvetelménye”, és eza ge-
rillamarketing, gerillareklam
lényege, lételeme is. Hogy ha
valami nem radikalisan mas,
azt mar észre sem vesszik.
Vagy egy masik gondolata:
.S0sem okos hagyni, hogy az
ellenség hozzaszokjon a had-
viselés egy bizonyos formajahoz; al-
landodan valtoztatni kell a miveletek
helyét, id6pontjat és formajat.” Ez pe-
dig azt is aldtdmasztja, hogy a reklam
lényege a folyamatos megujulas. Ami
ma (] otlet, holnap mar nem az. Ami

Haborus analogiak p
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Néhany idézet, amelyet marketingstratégiai anyagokban vagy prezentdcidk sorén hasz:

nélhatunk az (igyfelek lenyigozésére:
Pozicionalas szerepéhez: ,Aki eldbb
érkezik a csata helyére, s ott varja meg
az ellenséget, az ereje teljében van, aki
pedig késbb érkezik a csata helyére,
és sietve kénytelen felvenni a harcot,
az méris kimeriift.” (Szun-Ce)
Piackutatas fontossagahoz;

A gyozelem legfobh feltétele az
elozetes tudds, amely érdekében titkos
iigyndkaket kell alkalmazni.” (Szun-Ce)
A tervezes eldkeszitéshez: Az el¢-
vigyazatossdg nem a veszély keriilésében
rejlik {ami lehetetlen), hanem a kockézat
kiszamitasaban és a hatdrozott
cselekvéshen.” (Niccolo Machiavelli)

e percben elég az emberek figyel-
mének megragadaséahoz, a kdvetke-
z6ben mar nem. Uj és U] és fként j6
Gtletekre és megvalositasra van sziik-
ség. Es mindezekhez érdemes segit-
séglil hivni az egykori nagy stratégiai
gondolkoddkat.

MPROFIT KONYvVEK

Stratégia pozicio magyarazatahoz:
,A habortiban a védekezes aftalaban
kannyebb, mint a tamadés." (Karl von
Clausewitz)

A nagy dtlet kiemeléséhez: , Senki
sem ugorhat at eqy arkot ket részletben.”
(Karl von Clausewitz)

A fogyasztok befolyasolasahoz:
.Ket dolog van, ami cselekvésre kész-
tet: érdek és félelem.” (Bonaparte
Napéleon)

Az innovaciok talalasahoz:

»A forradalom nem egy alma, amelyik
eesik, ha megérett. Nekiink kel
megrazni a fat" (Che Guevara)
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