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Absztrakt

Orékvita targya, hogy vajon a marketing- vagy az értékesitési tevékenység a
fontosabb-e egy cég szamara. A politikailag korrekt valasz ilyenkor mindig
az, hogy a ketto nem létezhet egymas nélkiil, ezért egyforman fontosak. De
biztos, hogy minden helyzetben egyforman azok? Egy indulo vallalkozas,
startup piacra lépésekor vagy éppen egy meglévo cég uj, kiilfoldi piacra
lépése esetében nagyon nem mindegy, hogy a biidzsébol mennyi pénzt
kell kolteni a marketingkommunikacio- és a salestevékenységre, vagy
lehet-e ezeket valahogy priorizalni. Cikkiinkben ezt jarjuk kérbe a
Leslie’s Compass keretrendszer alapjan, mely Mark Leslie-hez, a Stanford
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Graduate School of Business professzordhoz kotodik, aki egyben egy
befektetocég tulajdonosa is. Az eloszor a LinkedIn-en, 2017-ben publikalt
gondolatainak, 7 f6 kérdésre épiilé keretrendszerének véleményiink
szerint legalabb annyira ott lenne a helye az iizleti modellek kozt, a
gyakorlati tanacsadasban és a tankonyvekben egyarant, mint a STEEP-
elemzésnek, a SWOT-analizisnek, a BCG-matrixnak vagy éppen a 4P-nek.
A Leslie’s Compass-t a tanulmany szerzoinek volt alkalmuk tobb tréning
és tanacsadas soran is hasznalniuk, igy lattak, hogy az milyen sokat segit
akar startupoknak, akar nemzetkézi piacra lépo, Magyarorszagon mar
sikeres cégeknek.

1. Bevezetés

Rengeteg startup sikerrdl olvasni, &m még tobb a sikertelen. Bar az egyes
forrasok eltérnek, illetve régionként is valtozik a szam, altalanosan el-
mondhato, hogy a sikertelenségi arany 90% felett van. S6t, a tékebefekte-
tést kapo, scaleup fazist elérd cégeknél is 75% felett van ugyanez a failory.
com adatai 2021-es adatai alapjan (Cerdeira — Kotashev, 2021). Sok oka
van ennek, de a felmérések szerint tobb mint felénél marketing problémak-
ra vagy a ,,product-market fit” hidnyara vezethetd vissza a sikertelenség.
Ez persze jelentheti azt is, hogy a piac nem igazolta vissza a termék vagy
szolgaltatas sziikségességét, de legalabb annyira jellemzd a rossz stratégiai
tervezés is. Azaz a termék jo, de a piacra 1épés mégis sikertelen, mert nem
érik el vagy nem jol érik el a lehetséges vevoket. (Rachleff, 2012, illetve
Feinleib, 2012) Mindez azért is torténik, mert nem valasztjak ki eldzete-
sen, hogy marketingkommunikécio- vagy inkéabb sales-vezérelt stratégiara
van-e sziikség a piacra 1épésiik esetében. Ugyanigy, amikor egy, a hazai
piacon sikeres cég tigy dont, hogy a kiilfoldi piacra 1ép, vagy éppen bovi-
ti a mar lefedett orszagok sorat, sokszor elmarad a fontos dontés: inkabb
marketing- vagy inkabb salesorientaciot valasszon.

Persze konnyt lenne azt a valaszt adni, hogy mindkettdt csindlja egyszerre,
de erre altalaban se biidzsé nincs elég, se értelme nincs, ha egy cég igazan
sikeres akar lenni. Mindezt Mark Leslie, a Stanford Graduate School of
Business professzora mondja, aki egyben egy befektetdcég tulajdonosa is.
A marketing versus sales kérdése immar husz éve foglalkoztatja — akkor
egy sales targy oktatdjaként jarta kortil a kérdést, amibe bevonta a Stanford
marketing tanszékének vezetdjét. Mert bizony ott is két kiilon tanszék a
sales és a marketing.
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A professzor utan elnevezett, el6szor egy LinkedIn-bejegyzésben (!) 2017
janudrjaban publikalt Leslie’s Compass voltaképp egy egyszerii teszt:
7 kérdés alapjan lehet megmondani, hogy az adott helyzetben, piacra
Iépéskor inkabb marketing vagy inkabb sales-vezérelt stratégiara van
sziikség, hogy a vallalkozés erds elsd benyomadst tehessen az adott piacon.
(Leslie, 2017) Mark Leslie ¢s kollégai szerint a kettd egyfajta ellensulyként
képzelhetd el: minél kevesebb marketing kell a piacra 1épéshez, annal
nagyobb salesintenzitasra van sziikség. Es forditva: minél kevesebb a sales,
annal intenzivebbnek kell lennie a marketingnek. Mindezt jol mutatja a
mellékelt 1. abra.

1. abra: A marketingintenzitas és a salesintenzitas kozotti osszefiiggés

MARKETING

100

INTENZITAS

Forras: Papp-Vary A. — Béres Sz. — Gyuracz-Németh 1. (2021)

Az igazi kihivas az, hogy bar mindkettére sziikség lehet, stratégiai
szempontbdl vélasztani kell, hogy marketingvezérelt (még pontosabban
marketingkommunikacid-vezérelt) vagy salesvezérelt stratégiank lesz az
Uj piacra 1épés esetében. Kiilondsen igaz ez a startupoknal, ahol a rossz
stratégia valasztdsa végzetes lehet, hiszen igy nem megfeleld helyen
keriil a korlatozott biidzsé elkodltésre, vagy akar ugy is fogalmazhatunk,
hogy ,.elégetik a pénzt” (Feinleib, 2012). Ezzel szemben, ha elézetesen
ezt alaposan korbejarjuk, akkor jobban meg lehet hatdrozni a célokat, be
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lehet osztani az eréforrdsokat, iddt €s pénzt lehet sporolni, és végiil, de
nem utolsdsorban tobb profitot lehet termelni (Leslie — Holloway 2006).
A cél startupok, de egyébként minden vallalkozas esetében annak a
kialakitdsa, hogy megismételhetd és hatékony modon vevdket tudjanak
akvirdlni. (Feinleib, 2012) Nem véletlen, hogy ezért mar gyakran a
befektetdi prezentaciok, Un. pitchek soran is elvarjak annak bemutatasat,
hogy az adott startup melyik piacra l1épési stratégiat fogja kovetni:
marketingintenziv vagy salesintenziv lesz.

De nézzilink egy-egy extrém példat a marketingintenziv, illetve a
salesintenziv stratégia szemléltetésére! Mig eldbbire a fogkrém lehet
példa (Mark Leslie itt a Procter&Gamble-nek a Crest markajat emeli
ki), addig utobbira General Electric sugarhajtomiive. A kovetkezo, szoba
jOvo, Osszesen 7 szempont alapjan, a fogkrém tisztan marketingintenziv,
mig egy repiildgép sugarhajtomi tisztan salesintenziv. Fontos leszogezni,
hogy a két széls6ség kozt barhol elhelyezhetd egy uj piacra 1€p6 termék/
szolgaltatas. Tehat egyfajta csuszkaként lehet értelmezni a vizszintes
vonalakat a 7 szempontnal: behtzhat6 a két oldal végére és kozte is
barhova — csak éppen kozépre nem! Minden esetben donteni kell, hogy
melyik oldalt valasztjuk az adott szempont alapjan.

2. dbra: A marketingintenziv stratégiira j6 példa a Crest fogkrém,
mig a salesintenzivre a General Electric repiilogép sugarhajtomiive

Forras: Papp-Véry A. — Béres Sz. — Gyuracz-Németh . (2021)
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2. A 7 fontos szempont

1) A termék dra

»~Amikor az ligyfelek toliink vasarolnak, az nagy vagy kis értékii beszer-
zésnek szamit szamukra?” — hangzik az ehhez kapcsolodo kérdés. Ha kis
értékl beszerzésrdl van szo, akkor az marketingorientalt. Ha nagy értéki
beszerzésrol van szd, akkor az salesorientalt. A fenti példaval €lve: egy par
dollaros (néhanyszaz forintos) fogkrém esetében felesleges sales csapat,
aki minden egyes fogyasztot felhiv vagy megkeres, mert ennek a return
on investmentje borzaszt6 alacsony lenne. E helyett itt er6s marketingre,
pontosabban marketingkommunikacidra van sziikség. (Ugyan Mark Leslie
kovetkezetesen a marketing szt hasznalja, de az alatt leginkabb a marke-
tingkommunikacios eszkozoket érti, ezért hasznaltuk mi is ezt mar a cikk
cimében is.) Ezzel szemben egy hajtémi ara tobbmillio dollér is lehet, igy
minden bizonnyal még a draga értékesitok bérét is kitermeli.

2) A piac mérete

,K1 kit talal meg konnyebben: mi a vevdinket, vagy 6k taldlnak rank egy-
szerlibben?” — tehetd fel itt a kérdés. Ha sok iigyfél van, azaz 6k talal-
nak rank egyszeriibben, akkor marketingintenziv stratégiara lesz sziikség.
Ellenben, ha kevés tigyfél van, akkor azokat nekiink egyszeriibb és hatéko-
nyabb felkutatnunk, tehat salesvezérelt, salesintenziv stratégia sziikséges.
A szokasos példaval élve: fogkrémre akar tobbmilliard embernek is sziik-
sége lehet a F6ldon, mig sugarhajtomiire par tiz repiildgépgyartonak.

A salesben és marketingben is egyarant kulcsfontossagt vevdi ut (,,buyer
journey”) feldl kozelitve: hajtoémiivet nem Ggy vasarolnak a reptildgépgyar-
tok, hogy Facebook vagy Google-hirdetésekre kattintanak, hanem meg-
van a maguk bejaratott hosszi mindsitési eljarasa és technikai egyezteté-
se, amihez a hajtomi gyartok részérdl mérnok végzettségl értékesitokre
van sziikség. Es forditva: fogkrém értékesitéshez nem alkalmaznak hazal6
ligynokoket, akik egyesével kopogtatnak be a csaladokhoz és kinaljak ki-
probalasra a legjabb tutti-frutti izli gyerekfogkrémeket.

3) A termék komplexitasa

»Sziikséges piaci edukacio, vagy ,,0nkiszolgald” a piac?” —hangzik a kérdés
ennél a pontnal. Egy fogkrém esetében mondhatjuk, hogy 6nkiszolgalo,
hiszen csak levessziik a polcrdl. Ellenben egy sugarhajtomi esetében
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nagyon komoly edukacidra van sziikség, illetve az ligyfél igényeinek és
elvarasainak pontos megismerésére. Mig egy fogkrém miikodése magatol
értetddo, addig egy repiilégép alkatrészrdl tobb korben kell szakértd
csapatoknak, mérnokoknek targyalni, terveket, rajzokat elemezni.

4) Azonnali hasznalhatosag

Az angolul fit&finish pont kapcsdn a kdvetkezé a segitd kérdés:
»~Amint a termék elkésziilt és le lett szallitva, mennyi dolga van még
vele az Ugyfélnek?” Egy marketingorientalt termék esetében kevés a
dolga: megnyomja a fogkrémtubust és kijon a fogkrém. Ellenben egy
salesorientalt termék esetében sok dolga van, mert ott alacsony az azonnali
hasznalhatésag, példaul egy sugarhajtomiivet még be kell szerelni,
tesztelni.

5) A vevok

,Vallalatoknak vagy magéanszemélyeknek adjuk el a terméket?”” — hangzik
a nagyon egyszerli kérdés. Ha véallalatoknak, akkor B2B-rél van szo,
igy a piacra 1épési stratégia nem meglepden inkabb salesorientalt lesz.
Ha fogyasztoi piacra, akkor B2C a modell, ami viszont sokkal inkabb
marketingintenziv. Ha azonban a célcsoportunk a KKV-k, 6k tudnak B2B-
ként és B2C-ként is viselkedni. Példaul egy nagy értékli gyartoberendezést
egy nagy ¢és kisebb vallalat is hasonld folyamat mentén szerez be és
varhatdan egy adott piacon vagy szegmensben kevés tranzakci6 torténik.
Ugyanakkor egy vallalati szoftver, pl. pénziigyi- vagy szamlazoprogram
esetén lehet a célcsoportunk a KKV-szektor, amely letdlt egy olcso,
gyorsan integralhatd (magas fit&finish) szoftvert. Igy potencialisan sok
tizezer vallalkozas lehet a célcsoport és emiatt inkabb marketing-vezérelt
stratégiara lesz sziikség. Mig, ha hasonlot nagyvallalatnak akarunk eladni,
akkor kevesebb vevonk lesz, nagyobb igényekkel €s nagyobb biidzsével.

6) Ugyfeél élettartam érték

A customer economic lifetime azaz CLV esetében, a kapcsolodo kérdés:
A sikeres Ugyfél-kapcsolat tranzakciokban vagy a kapcsolat hosszaban
mérhet6?” Ha sok kis tranzakciordl van sz6 (még ha az akar egy életen at
is tart), mint egy fogkrém esetében, akkor ott marketing-vezérelt stratégia
kell. Ellenben, ha minddssze néhany, viszont hosszl tavl szerz6dés kottetik
meg, akkor salesorientaciora, salesintenziv stratégiara van sziikség.
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7) Ugyfél-elkételezettség

,Milyen az Ugyfél-kapcsolat mélysége? Az ebbe fektetett eréfeszitések
0sszeadodnak, kamatoznak vagy egyszeriek?” — tehetd fel itt a kérdés. Egy
repiildgép-alkatrész esetében akar tobb évtizedes kapcsolatrol is szo lehet,
arepiild ¢lettartamatol fiiggden, amihez hosszu eldkészitd értékesitésre van
sziikség. Ez az Un. ,,high touch”. Egy fogkrém esetében viszont ilyesmirdl
nincs sz6, ez az un. ,low touch”: barmennyire is szeretjiilk egyik vagy
masik markat, ha azt éppen nem kapunk a nagybevéasarlaskor, vagy csak
a sorban allva jut esziinkbe, hogy még fogkrémet is kell vasarolnunk, azt
fogjuk levenni a polcrol, amelyik a legkdzelebb van, vagy amelyik markat
jobban ismerjiik a valasztékbol — utobbihoz kell a brandépités, ami ugye
marketing feladat.

3. abra: Marketing versus Sales:

A Leslie’s Compass modellhez kapcsolddo 7 f6 kérdés

MARKETINGKOMMUNIKACIO SALESAKTIVITAS
AR/BESZERZES TELJES KOLTSEGE
KIS/OLCSO Amikor az tigyfelek télink vasérolnak, az nagy vagy kis értéki NAGY/DRAGA
beszerzésnek szamit?"
5 - PIACMERET ce (i -
£ sliguAEL LKi kit talal meg kénnyebben: mi a vevdinket vagy 6k minket?” Ll
EGYSZERU ATERMEK KOMPLEXITASA BONYOLULT

,Szikséges piaci edukacio, vagy »énkiszolgaloe a piac?”

MAGAS FIT & FINISH

FIT & FINISH
JMiutan a termék elkészlt, és leszallitottak, mennyi

ALACSONY FIT & FINISH

(KEVES DOLGA VAN) dolga van még vele az Ggyfélnek?” (SOK DOLGA VAN)
VEGFELHASZNALOK AVEVEK SZAKMAI
(B2C) Vallalatoknak vagy maganszemélyeknek adjuk el a terméket?” VASARLOK (B2B)

ALKALMI (EGYSZERI)

UGYFELKAPCSOLAT-ELETTARTAM
(CUSTOMER ECONOMIC LIFETIME - CLV)
+A sikeres Ggyfelkapcsolat tranzakciokban
vagy a kapcsolat hosszéban mérhetd?”

STRATEGIAI
(HOssZU TAVU)

ALACSONY (NEM ISMEREM

SZEMELYESEN)

UGYFEL-ELKOTELEZETTSEG
.Milyen az tigyfélkapcsolat mélysége?”

ttt bttt

MAGAS (SZEMELYES
KAPCSOLAT)

Forras: Papp-Vary A. — Béres Sz. — Gyuracz-Németh 1. (2021)
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3. Marketing vagy sales

Visszatérve az eredeti példara: egy Crest fogkrém esetében alacsony az ar,
a piac mérete nagy, hiszen sok-sok millidan hasznaljak, a termék komp-
lexitasa kicsi, a hasznalatra a fogkrém a vasarlas utan azonnal kész. Nem
fognak minket sales-iigynokok gyézkddni, hogy miért jobb a Crest, mint
mondjuk a Colgate. Es bar jo lenne egy egész életre elkotelezni a fogyasz-
tokat, de lassuk be, konnyii a valtas, akarcsak egy akcidé miatt mar mast
vehetnek le a polcrol.

A masik oldalon viszont a General Electric sugarhajtomiive esetében
magas az ar, a piac mérete viszont nagyon kicsi, ellenben a termék
komplexitdsa nagy, és vasarlas utdn még sok id6é a pontos belizemelés, a
cégre szabottan. Nem fogunk 30 masodperces reklamokat latni a TV-ben
vagy €éppen display hirdetéseket rdla online, €s a bevasarlokézpontokban
sem lesz akcid. Ellenben a saleseknek nagyon képzetteknek kell lennie,
hogy a termék elonyeit at tudjak adni, a sok-sok kords meetingeken. A cél
pedig az, hogy a vasarlok egy életre elkotelezddjenek, mar csak azért is,
mert egy ilyen termék esetében nehezebb a valtas. Igy az tigyfél-kapcsolat
is joval mélyebb lesz.

De hogy mikddik ez egy kevésbé extrém példa esetében? Miként
hasznalhatja egy startup vagy egy cég, ami egy 0j, mondjuk kiilfoldi
piacra 1épne? Nos, nem az a cél, hogy mind a hét dimenzidban egészen
pontosan helyezziik el a csuszkat, vagy mas szavakkal, allitsuk be a
potmétert. Sokkal inkabb arrol van sz6, hogy meg lehessen hatarozni, hogy
esetiinkben inkdbb marketing- vagy inkabb salesintenziv tevékenységre
van sziikség.

Hogy melyikre, az nagyon egyszerii: Ha a terméket inkdbb megveszik,
akkor marketing-intenziv. Ha a terméket inkabb eladjak, az sales-intenziv.
Minél marketingintenzivebb egy iizletdg, annal kevesebb a sales, hiszen
eldbbi szinte automatikussa teszi utobbit. Azonban vannak olyan iparagak,
ahol éppen a salesnek kell intenzivnek lennie, és nem a marketingnek. Ezzel
egylitt is ritkan van olyan, amikor mind a 7 szempontot egyértelmiien egyik
vagy masik véglethez lehet rendelni, mint a fogkrém és a sugéarhajtomi
esetében.

Sokkal gyakoribb, hogy egy-két szempont a skala masik oldalan van.
Egy iPhone Pro esetében példaul a termék ara draga — ezért még sziikség
van sales aktivitasra a mobiltelefon {lizletekben. Viszont az dsszes tobbi
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szempont szerint inkabb a marketingtevékenység lesz a fontos, azaz az
iPhone Pro 0sszességében marketingintenziv.

A Leslie’s Compass modell azonban hangsulyozza, hogy a hét szempont
alapjan egyértelmuen latni kell, marketing- vagy salesalapt stratégiara
¢s tevékenységre van inkabb sziikség. Ezért ugyan egy vagy ketto lehet a
masik oldalon, de az mar nagyon furcsa, ha harom is van a hétbdl. Ahogy
az is, ha mindegyik csuszka nagyjabol kozépre van bedllitva. Ez halalos
csapda lehet a piacra 1épéskor.

A legtobb B2B startup példaul itt vérzik el. Kifejlesztenek egy nagyvallalati
szoftvermegoldast ¢s megprobalnak minden fronton versenyképesek lenni:
technologiai tulajdonsagokban, illetve arban is. Ezért aztan néhany ezer
eurdért arulnak olyan termékeket, amelynek versenytarsai akar 100 ezer
eurdba is keriilnek. Viszont igy nem lesz pénziik értékesitokre, marpedig
a nagyvallalatokat, ahogy fent is lattuk, nem marketing-eszkozokkel kell
megszolitani. Ilyenkor a Leslie’ Compass valamelyik eleméhez hozza
kell nyulni: vagy az arhoz, vagy a célcsoporthoz. Vagyis ez a modszertan
leginkabb a stratégia konzisztencigjanak kialakitasaban segit.

Ha marketingintenziv egy lizletdg, azaz a terméket megveszik és nem
eladjak, akkor a f6 cél az igényteremtés. Ennek eszkozei lefedik tobbek
kozt a reklamot, hirdetéseket, a tartalommarketinget, a public relationst és
a brandinget, aminek hatdsara aztan a fogyasztok megveszik a terméket.
Az értékesités dolga itt az, hogy kiszolgalja a marketinget, voltaképp
megteremtse az eladasi helyet, a 4P-bdl a Place-t, és biztositsa a termék
jelenlétét. A kozvetett értékesités is sokszor ide tartozik — ilyenkor a
disztributor marketing-tdmogatast kér, 6 maga pedig intézi, hogy a termék
kikeriiljon a megfeleld polcokra.

A sales-intenziv lizletag esetében a f6 cél az eladds. Sokkal nagyobb
hangsulyt kell helyezni a networkingre, a sales csatornak kiépitésére. Ebben
az esetben a kommunikacios aktivitasok a leadek gyujtésére, az ajanlatok
nagy hatékonysagu eljuttatdsara fokuszalnak. A marketinganyagok,
-brosurak, -iizenetek megfogalmazasa az értékesitést szolgalja.
A tartalommarketing, email marketing és social marketing mind az
értékesitd felé tereli az érdeklddot. A sales csapat dolga pedig a zarés,
vagyis, hogy a leadekbdl vasarlo legyen.

Osszességében bar a Leslie’s Compass modell nagyon leegyszeriisitének
tlinik, a gyakorlatban remekiil miikodik. A cikk szerzoéi is tobbszor
tapasztaltak, hogy miként vilagosodtak meg tréningjeik résztvevoi, amikor

213



a hét szempontot végiggondoltak. Bar a modell elsdsorban startupokra lett
kifejlesztve, annak vizsgalatara is alkalmas, hogy ha egy meglévd cég
kiilfoldi piacra kivan 1épni, ott milyen utat valasszon. Ez pedig segitheti
azt, hogy a magyar markakbol nemzetkdzi markak valjanak — akéar most
alakultak, akar korabban.

Ugyan a Leslie’s Compass modell minddssze 6t éve jelent meg, hasznélata
olyan reveléaciot jelent az iigyfelek szamara, hogy iddvel bekeriilhet az
olyan klasszikus elemzési, és egyben tanacsadasi modszertanok koze,
mint a STEEP-elemzés, a SWOT-analizis, a BCG-matrix vagy éppen a
marketingmix, azaz a 4P.
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