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Osszegzés

A tanulmany a vallalati versenyképesség és a matkdiapcsolatat elemzi. A kutatds egy
kérdsives felmérésen alapul, amelyre 2004-ben kerijtasarinta 301 vallalatbdl all. A tanulmanyban
a vallalat tagabb piaci kérnyezetéhbndulunk ki, bemutatjuk a piaci orientacié jelledit, majd a
marketing mix alakulasat elemzzik. Az elemzés s&iédmeljiuk az egyes vallalati jellerdiz hatasat
és marketing tevékenység valamint a vallalati $éieény Osszefliggéseit. Tanulmanyunkban
megéallapitjuk, hogy a vallalatok jelést része marketing tevékenysége sordn a piaci igénye
elemzéséll indul ki, 5t az elmult 6t évben e szemléletmodban is pozitéveelépés tortént. A
vallalati szemléletmdd a teljesitményt is befolyfsdiszen a vezétvallalatokra a mibségorientacio
sokkal ink&bb jellemg mint a tobbi vallalatra. E csoport a marketisgl®zok vonatkozdsaban is
elénnyel bir: mind a termékméiség, valaszték, versenyképes éarak, elosztasi naifoés imazs

vonatkozédsaban jobbak a versenytarsaiknal.

Contribution of Marketing to Competitiveness
of Hungarian Companies

Abstract

The study focuses on the relationship between rtiagkand competitiveness of the firm. The
research is based on a survey that took plac@0d.2l'he sample consists of 301 companies. In our
study we start from the larger marketing environtmarthe firm, we discuss market orientation and
the state of art of marketing activities in ternfishee marketing mix. In our analysis we highlighet
impact of firm characteristics and show the relatizetween marketing activities and business
performance. Our study shows that an importantgtam of company bases its marketing activity
on analysing market needs, which is positive stewwdrd compared to previous findings five years
ago. Type of market orientation influences businesdormance as well. Companies with highest
business performance can be characterised by agetr@uality focus than other companies. This
group has better marketing assets: in terms ofitguakoduct range, competitive prices, distribatio

channels and corporate image, they are betterthigncompetitors.



Bevezetés

Az elemzés alapja egy 2004-ben készilt vallalatgkbedezés, amely 5@riel tobb alkalmazottat
foglalkoztatd jogi személyiséggel biré cégeket &gnagaban—A minta 301 véllalatbol all, a

valaszolasi ardny 23% volt. A mintaban szefepéllalatok tobbsége aotképvallalatok korébe

tartozik, tulnyomé tobbségik hazai tulajdonban van és feli@dmlgozdipari tevékenységdolytat.

A 2004. évi kutatdas sordn megfogalmaztunk tiz iddilgellemzt (pl. vallalatméret, dominans
tulajdonos, agazati hovatartozas, tevékenység zfikéltsaga, a valtozasokhoz valé viszony, a
vallalati teljesitmény megitélése a versenytarsakhépest, az EU-csatlakozassal kapcsolatos
varakozasok) melyek alapjan tovabb vizsgalhatok b6z vallalatcsoportok sajatossagai, s
melyeket minden kutaté egységes, a kozosen elfogadimimezés szerint haszndl. A csoportok
kialakitasat, a minta jelleriz és a kivalasztott jellendék kapcsolatat a fihelytanulmany sorozat 3.
kotete elemzi részletesebben (Wimmer—Csesznak,)2@0%utatds mddszertanardl és a mintarol
részletes elemezés talalhatd a Versenyben a vilagdeutatasi program korabbi tanulmanyaiban
(Chikan, Czako, 2005, Lesi, 2005).

Tanulmanyunk els részében attekintést adunk a vallalatok piaci y&zatéél, a piaci
volumen és koncentracié alakulasardl. Kiemelt halyydektetiink a piaci orientacié és a marketing
eréforrasok kérdésére, hiszen ezek lehetnelSij@anarketing funkcié fejlettségének. Ezt ket a
piaci részstratégiakat mutatjuk be a marketing egyes elemei szerint, ahol csak lehet felhivjuk a

figyelmet az elmdlt ilszak trendjeire, és a vallalati teljesitménnyeb\idszefliggésekre.



1. A vallalatok piaci kérnyezete

1.1. A piaci volumen véltozasa

A megkérdezett vallalatok altal kapott valaszokfis) érzékelhét, hogy a piaci kdrnyezet
igen dinamikusan valtozik hazankban. Ebben a részbevaltozasokat okozo ténydet és a

vallalatok reakcioit vizsgéljuk marketing szemszgigb

A véllalatok tobbsége a belfoldi piacait noveferek érezte a legutdbbi felmérés ota eltelt 3-4
évben: a megkérdezettek tobb, mint fele (52%)codliit hogy - kisebb vagy nagyobb mértékben -
novekedett piacuk, 27% szerint stagnélt és min@b2%% érzékelte gy, hogy cstkkentek piacaik.

Korabbi felméréseinkkel 6sszehasonlitva az adatolegallapithatd, hogy 1996. és 1999.
kozott nagyobb volt a valtozasok aranya, mint 1988. 2004. kozOtt, vagyis a piacok a
rendszervaltozas utan 15 évvel stabilizalodni &tak. 1999-ben még tdébben vallottak, hogy -akar
10%-nal tobbel, akar kevesebbel- noviahek érezték piacaikat 1996-hoz képest, ezzel parhogan
csOkkenédil kevesebben szamoltak be. 2004-re viszont a gjl@%-ot meghalad6- névekedést mar
jéval kevesebben, 16,96% jelezte. A piacok novegedgissé lelassult: a kevesebb, mint 10%
novekedést jetik aranya 3 szazalékponttabty és rbtt a tobb, mint 10%-0s cstkkenést jetdnt

szama is.

1. sz. 4bra: A belfdldi piacok forgalmanak alakulasz elmult 3-4 évben
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Az érzékelt piacméret-valtozas szignifikans 0Ossggéist mutat a vallalatmérettel: a
kisvallalatok koézul tobben nyilatkoztak kisebb-nabp piac csokkenédlr(31.9%), mint a kozép- és
nagyvallalatok koézul (18.3% és 16%). Minél nagyobthat egy vallalkozas, annal kisebb
piaccsokkenést, illetve annal nagyobb piaciést érzékelt az elmult 3-4 évben. (Ld. 1. téhléa

mellékletben!)

Adataink azt mutatjdk, hogy a kulfoldi tulajdonu llsfatok nagyobb piacndvekedést
érzékelnek, aradnyaiban naluk nyilatkoztak a legbibl{63.5%) piachvilés6l, mig a tobbségi
belféldi, nem allami tulajdonban |8k koz6tt ez az ardny 54.3%, az allami tulajdonlekégprében
pedig 42.1%.

A vallalatok teljesitményét tekintve elmondhatogh@ vezet vallalatok 64%-a névekedést

észlelt, mig az atlagosan teljégitél ez az arany 56.8%, a lemaraddknal pedig 39.3%.

A piaci célok vizsgéalatabdl kidertlt, hogy a padikat megtartani igyekik inkabb a piac
csOkkenését érzékelték, mig a mérsékelten vagyssajrentvekedni szandékozdk inkdbb novéked

piacrdl jelentettek.

A piaci koncentracio foka is dsszefliggést mutagragékelt piacméret valtozassal: legtébben a
koncentralt piacokon fikddok kozll jelezték, hogy ndvekedtek piacaik (67%)g i mérsékelten
koncentralt, illetve megosztott piacon tevékenykeatk fele sem érezte Ugy, hogy névekedtek volna
piacaik (rendre 48.8%, 44.9%).

A piacok méretének véaltozdsa az agazattal, a aédlatevekenységének diverzifikaltsagaval,
rugalmasségaval, illetve EU csatlakozasunkhtzods varakozésaival nem mutat szignifikans

Osszefliggeést.

Megkérdeztik, hogyan értékelik magukat a vallalateksenytarsaikhoz képest a fogyasztok
szadmat és méretét, az Ugynoki, média és eladaeaéziokoltségeket, valamint a véllalati imézst
tekintve. A vallalatok haromnegyede azonban a sgesleek vagy kitének is nevezhétkdzépértéket

jelélte meg mind a hat kérdésre, igy az eredméngek arulnak el sokat.

1.2. Piaci koncentracio

A piacok észlelt koncentraciojaval kapcsolatban dtlagithatd, hogy a vallalatok 65%-a
legfeljebb 5 olyan versenytarssal kiizd a fogyaskigdyeiért, amelyek piaci részesedése az 5%-ot
meghaladja. Tiznél tébb ilyen versenytarsa a \&ti#l 8%-anak van. (Elvileg lehetetlen 20, vagy

annal tdbb 5%-o0s piacrészesedést meghaladd vedsenyegléte, heten mégis ezt jel6lték meg.)



2. sz. dbra: 5%-o0s piacrészesedést meghalado va@esak szama adftermék belfoldi piacan
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A piaci forgalom 75%-at a vallalatok fele (53%) sae maximum 5 cég realizélja. Tovabbi
25%-uk szerint 6-10 vallalat kezében dsszpontosuayieel, a vallalatok fennmaradd 25%-a pedig
agy érzékelte, hogy 10-nél tébb cég osztozkodikaa @5%-an. A szélsértékeket (0, illetve 300)
figyelmen kiviul hagyva megallapithatd, hogy a pi&éo-at atlagosan 10 vallalat birtokolja.

A verseny efsddését az is mutatja, hogy a vallalatok fele szed elmalt 6t évben megjelent
0j (minimum 5%-0s piaci részesedést &lérersenytars, ezzel szemben csak egynegyeduditigl]it
hogy ilyen sulyt szereplelhagyta volna a piacot. Ez az adat 6nmagabaiednyitja, mekkora a
mozgas a piacokon, egyuttal jelzi, hogy 6sszess#gtibb szereplvolt a piacon az iészak végeén,

mint az elején.

A piaci koncentraci6 foka @&s Osszeflggést mutat az agazati besorolassal:
legkoncentraltabbak a szolgéltatés, a kiteéipak és energiaszolgéaltatas, a gépipar, valamint a
vegyipar; mérsékelten koncentralt az egyéb feldalgmar, az élelmiszeripar és a kereskedelem; mig

ennél megosztottabb az émiar, a konnyiipar és a memazdasag.

A tulajdonviszonyok szintén szignifikAns 0sszefigigéutatnak a koncentracioval: a tobbségi
kilfoldi tulajdonu vallalatok rikddnek a legkoncentraltabb piacon, a tobbségi kilf@e nem
allami) tulajdontak mérsékelten koncentralt piacorig a tobbségi allami tulajdontdak megosztott

piacon.



A piacok méretének véaltozasanal mar elemeztitelitit csak megemlitjik azt a tényt, hogy a
koncentralt piacokon tikodok nagyobb piacndvekedést érzékeltek a mérséketinnektralt, illetve

megosztott piacokon jelen lgknél.

2. Piaci célok

A piaci stratégia kialakitdsaban a valaszadok hdtorélt értékeltek. A legelfogadhatébb cél
a tobbség (61%) szaméara a mérsékelt ndvekedékoti a piaci poziciok megtartasa, mig az

agressziv novekedés csak egykebb csoportra jellentz

3. sz. 4bra: A piaci célok

agressziv ndvekedés 7,5

mérsékelt novekedés 59,6
piaci pozicio
. 2,
megtartasa | | | S
0 10 20 30 40 50 60 70

%

Ezek az adatok megfelelnek annak, amit Beracs Ba@3- adatfelvételink &k
megfogalmazott: a 90-es évek elején a vallalatokhdeénada még a tulélésért kizdott, az
ezredforduldra ez a szam 40% al& sillyedt, illdti986-ra a vallalatok mintegy kétharmada a hosszu

tavua piaci térnyerést fogalmazta meg célként é¥08p-re csak enyhén emelkedett (Beracs, 2003.)

A piaci célok kivalasztasa szignifikAnsan Osszefaggaltozasokhoz valé hozzaéllassal. A
valtozdsokat befolydsolni tudok szamara leginkabbmérsékelt ndovekedés a cél (65.7%-uk
nyilatkozott igy), a valtozasokra felkésé@kimél 66.4% ez az arany, mig a valtozasokra csakekés
reagald vagy azokat nehezen kékeinkabb a pozicidjuk megtartasara koncentralnak7@, ill.
46.3%).

SzignifikAnsan dsszefligg a stratégiavalasztaslalathérettel is: mig a kisvallalatok 44.9%-a
pozicid6 megtartasatizte ki célul, 52.2% meérsékelten, 2.9% agresszézmmetne ndvekedni, addig
kdzépvallalatoknal rendre 32.8%, 60.7% és 6.6%yvdtplatoknal pedig 24.8%, 63.4% és 11.9%-a
mondta ugyanezt. Vagyis minél nagyobb egy valladanal kevésbé koncentral a tulélésre, anndl

inkabb ndvekedési célokdiztki maga elé.



Az iparagi besorolas nem mutat ugyan szignifikésszéfliggést a stratégiai célokkal, néhany
eredményt azonban mégis érdemesnek tartunk megamliBeracs, Keszey és Sajtos 2000-es
kutatasukban azt talaltdk, hogy a wgazdasagban a legmagasabb a tulélésértokuadanya: a
kutatasukat megét6 2 évre vonatkozdan a migmzdasagi véllalatok 65.7%-a, az azt kévetévre
vonatkozoan pedig 58.2%-a. Ez nem valtozoth &atatdsuk oOta a jelen adatfelvételig eltelt 4 kta
a 2004-es adatfelvételink szerint szintén adgezdasag az az 4gazat, ahol a legkevésbé tudnak a
ndvekedésre koncentralni a vallalkozasok, hiszeB%3yilatkozott piacmegtartasi célokrél, 42.3%
mérsékelt ndvekedédrés 3.8% agressziv ndvekedidshMérsékelt névekedést ésorban az épitpar
és a kozosségi szolgaltatds szektorokban tevékeddiylieleztek, mig agressziv ndvekedési célokrdl
elsisorban a kereskedelem és a szolgaltatas teruldikaddk szamoltak be. Bar Beracs, Keszey és

Sajtos kutatasaban kissé eltér az iparagak fekezactendencidk naluk is hasonldak.

A tulajdonviszonyokkal, a diverzifikdltsag mértékév a teljesitménnyel, a piaci
koncentracioval és az EU csatlakozashtozodé varakozasokkal a stratégiavalasztds nem mutat

szignifikAns dsszefliggéseket.
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3. A piacorientacio és marketing eéforrasok

A marketing vallalaton beliili megjelenésével, aétanységek jellemzésével szamos hazai és
nemzetk6zi kutatas foglalkozott. Narver és SlatE990) a piacorientaciot egy olyan vallalati
kultiraként hatarozzak meg, amely eredményesenl| jdlazza a magasabb \@v érték
megteremtéséhez. A székzharom tényedt kilonboztetnek meg: véwes versenytars-orientaciot, és
funkciok kozotti koordinaciot. A piacorientacio pja tehat a vedi igények megismerése, €s
kielégitése, a versenytarsak tevékenységének nyorkOvetése, a vallalat @ségeinek,
gyengeseégeinek ismerete, illetve a pozicionaladnrévtermékek és szolgaltatdsok megkulonboztetése
a versenytarsaktol. A harmadik tén§atal a marketingfunkcié azon sajatossagara, hofpnkcio
sikere alapvéten flugg attol, hogyan tud egyutikodni a vallalat mas funkcioival, mint pl. az ember
eréforrds-menedzsment, termelés, logisztika, stb.

Kohli és Jaworski (1990) felfogasdban a piacorigiotéa kovetke& elemekisl all:
informacidszerzés a fogyasztokrol és a versenyékéintelligence generation), az informacidéknak a
véllalaton bellli formdlis és informalis aramoltsda (dissemination), valamint a valaszképesség
(responsiveness). A fent emlitett kutatok d#s munkaikban tesztelték is az altaluk kifejletizte
skalakat, és pozitiv 6sszefliggést talaltak a fel@nnyel (profit). A piacorientacié és a teljesmy
kapcsolatat vizsgal6 kutatasokrol Deshpande ésyd2004) ad atfogod képet.

A hazai vallalatokrél is szamos empirikus kutathgendelkezésre. Beracs és Kolos (1994)
kutatasai alapjan lathat6, hogy mar 1992 —ben gatyeurdpai orszagokhoz hasonlé mértékben volt
jellemz a vevorientacidé a magyar menedzserek korébelgy 800 6s reprezentativ vallalati
kutatasban a megkérdezettek 63%-a tartotta magéorientaltnak, amely nagyjabol megegyezik egy
kordbbi hasonlé angol felmérés eredményeivel (otlialatok 67%-a bizonyult véerientaltnak).
Tovabbi kutatasok (Hooley és szt,m 1999., HookeyBéracs, 1997, Hooley, Beracs, Kolos, 1993) a
marketing vallalati teljesitményre gyakorolt hatésapirikus adatokkal tamasztottak ala.

Erdekes eredményeket ad az a megkozelités, ameiy ssUcsteljesitményt és a gyenge
teljesitményt nyujté cégeket hasonlitjidk 6ssze §Bgr 2002). E kilonbségtételben a koveikez

teruletek voltak meghatéarozoak: (A zarojelben ssfalsé hanyad aranyat tuntettuk fel).

1. termékfejlesztés a piacvedestzerep elérése érdekében (136)
2. marketingkutatéas jelefg mérték hasznélata (127)
3. bel$ marketing megkdzelités hasznélata (126)

4. invesztalas jol ismert & markak létrehozasaba (124)
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3.1. A piacorientacio érvényilése a hazai vallalaknal

Az eredmények bemutatdsanal mind a Narver és Slatedd pedig a Kohli, Jaworski féle
megkdzelitést figyelembe vesszik. A piacorientdiéényesilését a kovetkedimenzidk szerint

elemezziik:

- Vevdorientacio

- Versenytars-orientacio

- Funkcidk kozotti egyattiftkddés
- Informacioszerzés

- Informaciéaramlas

- Valaszképesség

3.1.1. Vevorientacio

Az Uzleti szemlélet jellemzésével vélaszt kaphatamka, hogy az adott vallalat Uzleti
dontéseinél milyen mértékben tdmaszkodik a fogpadgenyekre, milyen prioritAsokat fogalmaz
meg, illetve ezek a prioritasok mennyiben tukrozkié&lé, illetve befelé valo fordulast. Az 1. dbadb
az 1999-es versenyképesség kutatds adatait imtktiik. Megallapithatjuk, hogy 2004-ben a
megkérdezett vallalatok relativ tébbsége (26,7%-p)aci igények elemzéséb indul ki, $t ezen a
téren 1999-hez képest jelést ebremozdulas is tortént, hiszen akkor ez a szemléidtra
megkérdezettek 16%-ra volt jelletnzA minéség-orientacidé tovabbra is 6er a vallalatok tébb, mint
20%-ra jellem#. Erezhefen csokken a befelé forduld szemléletmodifaetlulasa, mint a
foglalkoztatas fenntartasa, gyartasi hatékonysaggnban még sok vallalat szamara ezek a
meghatarozd megkozelitések.
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4. sz. abra: Az uzleti szemlélet jelle#n2004, n=176 és 1999, n=302)

|

Termékeink és szolgaltatasaink inkabb altalanos ,3%

igényeket elégitenek ki 8,6%
Mikodésunket Ggy alakitjuk, hogy folyamatos 17,1%
foglalkoztatast biztositsunk 15,39%

Eszkozeinket és forrasainkat Ggy hasznaljuk fel, 7,6%
hogy révid tava profitunkat maximalizaljuk 6,8%

A gyartasi folyamat hatékonysagara _ 19,8% 1999
koncentralunk az alacsony ar megtartasaért 1716% 2004
A hangsulyt a piaci iganyek elézetes _ 15,8%
elemzésére helyezzik 26,71%
Igyeksziink a legjobb minéségii terméket kinalni 27,0%
az iparagon belul 22.7%

A hangsuly a reklamozason van az értékesitése - 3,5%
volumen biztositadsa érdekében 2,3%

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%

Az egyes agazatok kozott szignifikans kulonbségeléattunk. A feldolgozoéiparban tkods
vallalatokndl jobban érvényesil a rbég-orientacio, a mégazdasag, a kiterniebs épidipar
esetében a biztos foglalkoztatds, a hatékonysaigmert koncentralds, és az &ltaldnos piaci
igényekben valé gondolkodas az atlagosnal jeltdrnz A kereskedelem és a szolgaltatasok esetében
jelenik meg hangsulyosabban a &eigényeket hangsulyozd marketingorientacié, ésangpben a
csoportban-bar alacsony gyakorisaggal, de az &tamgoképest mégis nagyobb aranyban -érvényesdl
a rovid tavu profitorientacio. Ez eltérések oOssgglisben allnak a vallalat és a fogyaszté
kapcsolataval. Azokban az 4gazatokban, aliolkéizvetlen kapcsolat all fenn a véllalat és a &szy0
kozott, a fogyasztoi igények ismerete nem lehedé®rA viszonylag alacsony piaci belépési korlatok

pedig kedveznek a rovid tavi szemléletnek.



A véllalati méret is hatassal van az lUzleti szeettél A nagyvallalatokra jobban jelletha

minéségorientacio, a vévigények figyelembevétele, és a gyartasi hatékargséald 6sszpontositas.

A kozépvallalatoknal az atlagosnal jellesbb a rovid tavu szemlélet, mig a kisvallalatokraddgan

érvényeslul a biztos foglalkoztatas mint prioritas.

Kulénosen érdekes az uzleti szemlélet és a tefjésy 0sszefuggése. A magas teljesitményt

elék csoportjaban az atlagosnal nagyobb aranyban [foedth a mirsségorientacidé, mig a

lemaraddknal szignifikansan tébben vannak a hatéémgra 6sszpontositd vallalatok.

1. sz. tablazat: Az Uzleti szemlélet 6sszefliggésainy vallalati jellemivel és a teljesitménnyel

(n=176)
Vallalati Legjobb | Vevéi Haté- Rovid Biztos Alt. Osszes
jellemz minéség | igények | konysag tava foglalkozatas | igények
% szemlélet
Teljesitmény*
Lemaradd 16,3 24,5 30,6 6,1 14,3 8,2 100,0
Atlagosan 20,6 25,4 7.9 12,7 22,2 11,1 100/0
teljesit
Vezeb 34,0 26,0 22,0 6,0 4,0 8,0 100,0
Agazat*
Feldolgozoipar 31,8 28,2 20,0 5,9 11,8 2,4 100,0
Mezégazdasag, 11,6 16,3 23,3 7,0 23,3 18,6 100J0
kitermelés és
épivipar
Kereskedelem 16,7 33,3 8,3 16,7 14,6 10,4 100J0
és szolgaltatas
Méret*
Kisvéllalat 23,3 20,9 18,6 4,7 27,9 4,7 100,0
Kbdzépvallalat 20,3 25,7 12,2 14,9 16,2 10,8 100,0
Nagyvallalat 25,4 32,2 23,7 51 51 8,5 100,0
Osszes 23,5 25,3 19,1 8,6 14,2 9,3 100,0
*p<0,05

3.1.2.. Versenytars-orientacio

A versenytars-orientaciot egy atfogd mutatészanintetében vizsgaltuk. Ez a mutatészam

pedig a vallalat marketing innovacios készségea Exalom utal arra, hogy mennyiben tud a vallalat

Ujszefit nyuljtani marketingtevékenysége soran legyen szderméksl, disztribuciés formarol,

arképzesil

vagy

kommunikacios

eszkdxr

Amennyiben

egy

véllalatnak magas

a

marketinginnovacios képessége a versenytarsaihmeskéez utal arra, hogy marketing tevékenysége

soran figyelembe veszi a versenytarsak gyakorlatétazt felul is akarja mulni. A megkérdezett

vallalatok ebben a tekintetben a kdvetk&epet mutatjak:

14



5. sz. dbra: Marketinginnovéacio a versenytarsakhaest ( n=274)

Magasabk

21,90% Alacsonyabb

34,70%

Azonos: 43,40%

Azt, hogy egy véllalat a versenytars-orientaciongzentjadbdl melyik kategoridba tartozik, a
vallalati méret, a piaci célok és Altaldban véswkhoz val6é viszony hatérozza meg, valamint
Osszefuiggésben all a véllalati teljesitménnyel is.

2.sz. téblazat: Aersenytars-orientéacio 6sszefuggése a néhany vilieligmazvel és a vallalati
teljesitménnyel ( n=274)

A marketinginnovacio
a versenytarsakhoz képest
Véllalati jellemz Alacsonyabb | Azonos Magasabb Osszes
%
Teljesitmény*
Lemaradé 45,8 38,6 15,7 100,0
Atlagosan teljesdt 39,6 42,9 17,6 100,0
Vezeb 20,5 48,2 31,3 100,0
Méret*
Kisvéllalat 42,2 46,9 10,9 100,0
Kozépvallalat 35,4 46,0 18,6 100,0
Nagyvallalat 28,9 38,1 33,0 100,0
Piaci célok*
Piaci poziciék megtartasa 49,4 33,3 17,3 100,0
Mérsékelt novekedés 28,0 47,6 24,4 100,0
Agressziv nbvekedés 38,1 38,1 23,8 100,0
Valtozasokhoz valé viszony*
A valtozasokat nehezen koukt 45,0 42,5 12,5 100,0
A valtozasokra késve reagalok 41,4 43,4 15,2 100,0
A véltozasokra felkészék 28,7 44,6 26,7 100,0
A valtozasokat befolyasolok 18,8 40,6 40,6 100,0
Osszes 34,7 43,4 21,9 100,0
*p <0,05

A 2. tablazatbdl lathatd hogy a kisvallalatoknamarketinginnovaciéo a versenytarsakhoz
képest alacsonyabb vagy azonos, a kézépvallaldtokabb azonos, mig a nagyobb vallalatoknél az
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atlagosnal nagyobb a magasabb marketing-innovéci@lamezhet vallalatok ardnya. A piaci
poziciok megtartasahoz nem szikséges a versemitatsmagasabb marketinginnovéacio, de a
mérsékelt novekedéshez mar ez hozzatartozik. A etiaginnovacio a teljesitménnyel is
Osszefliggésben &ll. A teljesitmény szerint \ezsbportba tartoz6 vallalatoknal a versenytardakka
azonos vagy az azt meghaladdé marketinginnovaciteadelke# vallalatok aranya az atlagosnal

nagyobb.

3.1.3. Funkcidk kozotti egyuttiwkodés
A funkciok kozotti egyuttrtkddés soran elsorban arra kerestiuk a vélaszt, hogy a milyen a
marketing sulya véllalati dontéshozatalban illetaekereskedelem/marketing funkciotdl mely mas

funkcidk fuggenek, valamint a kereskedelem/markgtitlyen méas funkcioktol fugg.

3. sz. tblazat: A kereskedelem/marketing funletenpsége az dsszvéllalati siker szempontjabdl

Vallalati jellemz Atlagérték N
Agazat*

Feldolgozdipar 4,32 146

Mezégazdasag, kitermelés és éjpar 3,81 62

Kereskedelem és szolgaltatas 4,19 74
Méret**

Kisvallalat 3,93 67

Kozépvallalat 4,28 116

Nagyvallalat 4,21 99
Piaci célok*

Piaci poziciok megtartasa 4,09 82

Mérsékelt novekedés 4,19 170

Agressziv ndvekedés 4,68 22
Export*

Nincs 401 92

Van 4,28 150
Minta 4,17 282

* p < 0,05,1=csekeély, 5=meghatarozé, 1 < 0,10

Osszességében megallapithatjuk, hogy a megkérdeakdtatok a marketinget fontosnak
tartjak az Osszvallalati siker szempontjabdl. A bidlfunkcionalis terlllethez képest azonban a
kereskedelmi/ marketing funkcié csak negyedik aysanban. Es helyen a fel§ vezetés szerepe all
(4,82), ezt koveti az értékesités (4,11), és ds&gbazdalkodas (4,21). A véllalati mérettel, sgpivs
piaci célokkal, exporttevékenységgel a marketingasis 5. Agazat szerint is talaltunk szignifikans
kulonbségeket: a feldolgozdiparban, és a kereskrués szolgaltatasok terén a marketing fontossaga

meghatarozébb, mint a ntgmzdasagban, illetve kitermelésben. Ez részberefiggy a marketing
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ertelmezésének nehézségeivel (szervezetkdzi piaco&drészt a versenyhelyzet jellegével. Ahol
erésebb a verseny, ott a marketingnek is mas szetep ju
Az egyes vallalati funkciok kozotti egyuttikddést jol kifejezi, hogy az egyes funkciok

milyen mértékben fliggnek egymastol.

6. sz. bra: A kulonbagvallalati funkciok és a marketing viszonya

4,5
4
3,5 1
3 < -
2,5 —e— Fliggés marketingtél
2 —=— Marketing fiiggése
1,5
1 _
0,5
0 T
_ 0 = = < n >
29 b8 00 x D S
5% sc§f 8% B £ g
2= 85N EN = 5 g
E2 ES58 5% S £
g £ 3
S S

1 = hatas elhanyagolhaté, 5 = hatas meghatarozo

A fenti abrabdl lathatd, hogy leginkabb a termeféigg a marketingl, ami utal a
marketingszemlélet érvényesulésére, hiszen a tésmek a piaci igények alapjan kell torténnie.
Legkevésbé a HR funkcio fugg a marketiiigte két funkcio egydttiitkodése talan kevésbé
nyilvanvalo, bar egyes agazatokban, példaul a altalgsokndl a frontemberek jelenitik meg a
véllalatot a fogyasztok felé, és ily médon a vallanarketing tevékenységének is részét képezik.
Néhany esetben a fuggpgi viszonyok egyutt mozognak, azaz nemcsak aetésmfiigg a
marketingbl, hanem a marketing is éppen annyira flgg a tésiié A marketingbl valo fuggés
valamivel nagyobb a marketing fuggésénél a HR beetéaz informaciomenedzsmentnél, és a
pénzugynél. A fugéségi viszonyokat kifejgz mutatbszamok azonban inkabb a kdzepes nigkék

valamennyi funkcio esetében, ami utal az egyiittidés tovabbi javitasaban fejehetségekre.

3.1.4. Informécidszerzés

Az informéacidszerzést hdrom valtozdval vizsgéltuk:

» Keresleti ebrejelzés készitése
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» VAasarldi elégedettség mérése

e Vasarldi lojalitas mérése

Megéllapithaté, hogy a megkérdezett vallalatok 36%eglalkozik keresleti élejelzés
készitésével, 61%-a méri a vasarldi elégedettséget,32%-a méri a vasarloi lojalitast. Az

informacioszerzés mértéke tehat elég alacsony ésdmények jelzik, hogy folyamatos piackutatasra

gyakran nem forditanak elég pénzt a véllalatok.

4. sz. tblazat: Informaciészerzés és a vallakdlemzk kapcsolata

A valaszaddk %-ban kifejezve Keresleti Elégedettség Lojalitas mérése
elérejelzés mérése
Vallalati jellemz végzése
Teljesitmény
Lemaradok 32,5* 66,3 36,3
Atlagosan teljesk 33,7 59,6 27,5
Vezetk 50,6 74,2 42,5
Méret
Kisvallalat 28,6* 45,7* 27,5*
Kozépvallalat 34,8 66,7 28,1
Nagyvéllalat 50,5 77,9 47,9
Tulajdonosok tipusa
Tobbségi allami 37,2* 64,1 29,3*
Tobbségi belfoldi (nem allami) 33,6 63,9 32,1
Tobbseégi kilfoldi 57,1 78,6 55,4
Minta 35,9 61,1 31,9
*p<0,05

A vallalati jellemzk kozil a vallalati méret és a tulajdonosok tipbs#olyasolja a harom
adott tertleten végzett piackutatast. A nagyobblal#ibk és a tobbségi kulfoldi tulajdonnal
rendelkedk esetében lényegesen nagyobb aranyban végeznekldigrelégedettségi €s lojalitas
méréseket. Ez részbendfarasokkal, részben pedig a marketing know-how létégel allhat
Osszefliggésben.
iBlen

legegybntdibben a vasérléi elégedettség mérését tartjak foakoa vallalatok (atlag: 4,5 széras: 0,8),

Ezen mérések fontossagat is megoszlanak a vélemények. Leginkdbb és

kereslet illetve lojalitas mérése mar kevésidkt fontosnak (3,7 il. 3,8 atlagértékekkel, és 1,2

szorassal)
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3.1.5. Informéacidéaramlas

Az informacidaramlas hatékonysagat jelzi, hogyrdiarimacios rendszerekben megjélen

informéacié milyen mértékben tAmogatja a marketiigtéseket.

A kovetked abra mutatja az informaciérendszer marketing dst@mogato szerepét.

7. sz. abra: Informacidrendszerek szerepe a mangtiontések tamogatasaban

beszallitokkal kapcsolatos dontések

értékesitési csatornakkal kapcsolatos dontések

vevbk jovdelmezdségének értékelése

vevbkiszolgalas koltségeinek elemzése

vevdi elégedettség nyomonkdvetése

kiszolgalasi szinvonal

termék-0sszetétel meghatarozasa

elosztéasi csatorna jovedelmez8ségének szamitdsa

termékek jovedelmez6ségének szamitasa

arképzési dontések

0O 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5

1 = csekély szerep, 5 = igen hatékony

Megéllapithatjuk, hogy az informéciorendszerek némogatjak keth mértékben a marketing
dontéseket. Leginkabb az arképzési és jovedélsdezszamitasaban jatszanak szerepet, ékkely
elosztasi csatornakkal kapcsolatos dontésekbemepk8nél kisebb mértékben jatszanak szerepet.

Az informécidaramlas a hatékony belmarketingnek is egy eszkdze. Azt is vizsgaltulgyho
a vdllalatok mennyire foglalkoznak az alkalmazdtthkszarmazéd informaciokkal, illetve az
informaciok alkalmazottak iranyaba toréétovabbitasaval. A kép itt sem tul kedéea megkérdezett
véllalatok 28,2%-nal mérik az alkalmazotti javaskaszamat, és 29,6%-nal mérik a munkatarsak felé

tovabbitott informacié hatékonysdgat. Ezen valtdata teljesitmény szerinti csoportokban a

csucsteljesitményt mutatok kdzoétt az atlagosnayoialyg aranyban fordulnakél
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3.1.6 Valaszképesség
A vallalatok valaszképességét két kérdéssel mémigirészt arra kértik a megkérdezett
vallalatokat, hogy itéljék meg, a léphb versenytarsukhoz képest mennyire j6k a valtogydsztoi

igények kovetésében, illetve a piaci valtozasékegtlzésében.

5. sz. tAblazat: A valaszképesség és a vallalinpk kapcsolata

Atlagértékek Fogyasztéi igények kovetése Piaci valtozasok
Vallalati jellemz elérejelzése
Teljesitmény

Lemaradok 3,34* 2,92

Atlagosan teljesék 3,48 2,98

Vezetk 3,62 3,19
Méret

Kisvallalat 3,70* 2,90*

Kozépvallalat 3,50 3,04

Nagyvéllalat 3,36 3,12
Piaci célok

Piaci poziciék megtartasa 3,24* 2,89

Mérsékelt névekedés 3,60 3,05

Agressziv ndvekedés 3,55 3,27
Tulajdonosok tipusa

Tobbségi allami 3,36** 2,93*

Tobbségi belfoldi (nem allami) 3,62 2,94

Tobbseégi kilfoldi 3,42 3,43

*p < 0,05, 1 = sokkal gyengébb, 5 = sokkal jobb, pi*< 0,10

Osszességében inkdbb kozepesnek tekintlaetvallalatok valaszképessége. A nagyobb
teljesitményi vallalatoknal, a névekedésre koncentraldknal, dsm allami vagy kulféldi tulajdonban
lévé vallalatoknal a valaszképesség az atlagosnal waddmagyobb. A vallalati méret szerinti kép
Osszetettebb: Ugyinik, a fogyasztéi igények kdvetésében a kisvallddatersenydinnyel birnak a
rugalmassaguknak, illetve wuéikkel valé személyes kapcsolatuknak készobket az direjelzésben

viszont a nagyvallalatok mar valamivel jobbak.
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3.2. A marketing eréforrdsok és azok hatasa a vallalati teljesitményre

Sajtos (2004) a tobbdimenziés marketingteljesitmiimpvitett modelljében azt vizsgalta,
hogy a véllalati teljesitményt - a piacorientacldnil - mennyire befolyasoljak a véllalat marketing
er6forrasai. A marketing éforrasokat Day (1994) és Hooley et al. (1998) mumkapjan marketing
eszkozOkre és marketing képességekre osztottBlibbl a felosztasbdl kiindulva a versenyképesség-

kutatas keretében a 6. tablazatban szémprketing efforrdsokat mértuk.

6. sz. tAblazat: A vizsgalatba bevont marketinfg@=ik és képességek

Termék
Eszkoz Képesség
Termékmirbség Uj termék piacra vitele
Termékvalaszték Rugalmas veigény-kielégités
Ar
Eszkoz Képesség
Versenyképes arak Koltséghatékonysag
Elosztas
Eszkoz Képesség
JOl szervezett elosztasi csatornak Rovid szalligési
Kozvetlen kapcsolat a fogyasztokkal A szallitastpssaga
Reklam
Eszkoz Képesség
Vallalati imazs Eladasodsztonzés alkalmazasa
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Kulon vizsgaltuk, hogy az egyes marketing eszkogska képességek hatdséat a vallalati
teljesitményre. Az eredményeket a 7. tablazat flegtssze. Mint lathatdé a marketing eszkdzok kozul
egyediul a fogyasztokkal fennall6 kdzvetlen kapdsoleam fejt ki szignifikdns hatast a vallalati
teljesitményre. A legszorosabb kapcsolatot a tenm#ilség, a termékvalaszték és a véllalati imazs
mutat, mig kevésbé &, de szignifikdns kapcsolat fedezhé&tl a versenyképes arak és a csatornak

szervezettsége esetében.

7. sz. tablazat: A vizsgalatba bevont marketingg@sik és képességek hatasa a vallalati
teljesitményre

Vallalati teljesitmény
Lemaraddk Atlagosan| Vezetk Osszes
teljesitk
Marketing eszk6zok
Termékmirbség’ 3,35 3,61 3,87 3,61
Termékvalaszték 3,14 3,12 3,64 3,30
Versenyképes arak 3,00 3,27 3,36 3,22
Jol szervezett elosztasi csatornak 2,82 2,94 3,16 2,98
Kodzvetlen kapcsolat a fogyasztokkal 3,34 3,51 3,51 3,46
Véllalati imazs 2,93 3,17 3,57 3,23
Marketing képességek
Uj termék piacra vitele 2,77 2,93 3,40 3,04
Rugalmas vesi igény-kielégités 3,51 3,70 3,70 3,64
Koltséghatékonysag 2,56 3,05 3,36 3,00
Rovid szallitasi id 3,19 3,31 3,38 3,30
A szdllitds pontossaga 3,34 3,60 3,53 3,49
Eladasosztonzés alkalmazasa 2,65 2,80 3,00 2,82

" p<0,01; p<0,05;skala: 1 = a versenytarsnal sokkalzatsls, 5 = a versenytarsnal sokkal jobb

A vizsgalt marketing képességeknek csupan feléil@ridt a vallalati teljesitményre
gyakorolt hatast kimutatni. A rugalmas ¥eigény-kielégités, a rovid szallitasi hatdriéls a szallitas
pontossadga nem mutatott Osszefliggést a teljesiyménmz G termék piacra vitele, a
koltséghatékonysag és az eladasosztonzes alkabnezAsl szembendaen szignifikans kapcsolatot

mutat.
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Feltaro faktorelemzéssel megvizsgaltuk, hogy a mdatketing efforrdsok az empirikus
adatok alapjan is az elméletileg feltételezett, ¢dBlazatban ismertetett dimenziokat alkotjak-e. A
eredmények azt mutatjak, hogy a#ferrasok mérésére szolgald valtozék némileg maparsositast
adnak ki.

Az elemzés soran azt tapasztaltuk, hogy a mért etiagk etforrasokat harom nagy
csoportba sorolhatok. A masodik és a harmadik dmdéa (faktorba) kerdl ersforrasok esetében jol
elkdlénulnek a marketing eszk6zok és a képessemglanakkor az efsdimenziéban mindkét tipusu
marketing efforrast méé valtozé megtalalhatdé. Mindebb két kovetkeztetést is levonhatunk.
Egyrészt a marketing &orrasokon belil nem mindig kulonilnek el a mankgtieszk6zok és
képességek, egyes vdllalati tevékenységeknél egpgitt Iépnek fel versengelként (vagy
hatranyként). Masrészt a marketingferrasok esetében nem feltétlendl érvényestl a Mbogaltal

bevezetett 4P felosztas.

8. sz. tablazat: A marketingdforrasok empirikus csoportositasa

1. faktor 2. faktor 3. faktor

Piacszervezés| Piackiszolgalas| Piaci kinalat
Jol szervezett elosztasi csatornak 0,799
Eladasosztonzés alkalmazasa 0,759
Vallalati imazs 0,679
Uj termék piacra vitele 0,662
A szallitas pontossaga 0,847
Rovid szallitasi id 0,806
Rugalmas vesi igény-kielégités 0,699
Termékmirbség 0,709
Versenyképes arak 0,658
Termekvalaszték 0,637
KMO 0,776
Magyarazott varianciahanyad 60,13%

A kapott eredmények alapjan az éeldaktor a legérdekesebb és a legnehezebben
magyarazhat6. Az itt megjeléreszkdzok és éforrasok inkabb jelenitik meg a vallalati termélqiia

sikerét tamogat6 tevékenységeket, amit piacszesmekéneveztink el. A masodik faktor a $ev

' Az faktorelemzésbe bevont valtozok kozilkaltséghatékonysagoés avewskkel kialakitott kozvetlen
kapcsolatot jobb értelmezhéség miatt kivettik az elemzésbmivel egyik faktorral sem mutatott egyértéim
kapcsolatot.
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minél jobb kiszolgalaséat reprezentalja, igaz ebberesetben a szllitAs gyorsasaga és pontossaga
dominal, és kevéshé a rugalmasdiegény-kielégités. Nem mértik, de logikailag iddl&ne kerulnie
minden vevwszolgalati tevékenységnek is. Ennek a dimenzionaidaekiszolgalas nevet adtuk. A
harmadik faktorba tomorilt a termék réggge, a termékvalaszték, és az ar. Mivel Osszdsmé@z a

vallalat alapvet kinalatat foglalja 6ssze, igy ezt a dimenziot igkdwdlatként hataroztuk meg.

8. sz. abra: A vallalati teljesitmény alapjan képzéllalati csoportok teljesitménye a marketing
erdforras-faktorok tekintetében

-0,4 -0,3 -0,2 -0,1 atlagos 1,0 2,0 3,0 4,0

Lemaradok i
Atlagosan

teljesitk

Vezetk [

-0,4 -0,3 -0,2 -0,1 atlagos 1,0 2,0 3,0 4,0

Piacszervez:

Piackiszolgalas

Piaci kinals

Megvizsgaltuk, hogy az Ujonnan azonositotiferas-faktorok mennyire hatnak a vallalati
teljesitményre. Amint az a 8. 4bran lathatd, a g@aovezés (termékbevezetés és azt tamogatod
marketing efforrasok), illetve a piaci kinalat szinvonaladsen meghatarozo szerepet tolt be a

vallalati siker szempontjabol. Ugyanakkor a haraktdr kozul a piaci kiszolgalas nem mutatott
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szignifikans Osszefluggést a teljesitménnyel. Utdsdstben az atlagosan teljgsiallatok korében

figyelhetlink meg szinvonalasabb piaci kiszolgééastzed vallatokhoz képest.

9. sz. &bra: A marketing éforras-faktorok alapjan képzett véllalati csoportok

Ve 1. csoport
A
— Piacszervezés: + 0,41
Piaci kinala Piaci kindlat: +1,19
| ‘ Erésen
24.8% feltlreprezentaltak a
vezet vallalatok
— 4. csoport —r
Piacszervezés: - 1,35
Piaci kinélat: + 0,09
Felulreprezentaltak a
— lemaradé és atlagosan|
teljesit vallalatok .
f Piacszervezt
\ 21,2%
I ; 235% |
/ \ -
\ 30% ) /
2. csoport
—— Piacszervezés: + 1,03
y Piaci kinalat: - 0,45
3. csoport
Némileg
Piacszervezés: - 0,17 felllreprezentaltak a
Piaci kinalat: - 0,69 vezet vallalatok
Felulreprezentéaltak a
lemaradé véllalatok,
és alulreprezentaltak
a vezebk

A kapott faktor k6zil a nem szignifikAnst kihagytakovabbi elemzésh és a maradék két
faktorra klaszterelemzést végeztiink. A véllalatédknégy homogén csoportjat sikerilt azonositanunk,
amelyeket a 9. abran jeloltik. Amint lathato, na&gyt hasonlé nagysagu vallalati csoportokat
kaptunk, a legnagyobb csoportba kerult a vallaBORo-a, mig a négy kozul a legkisebb csoport a

véllalatok 21,2%-4t foglalja magéba.
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9. sz. téblazat: A marketingd#orrasok alapjan kialakitott vallalati csoportoklemzése

1. csoport | 2.csoport | 3. csoport | 4. csoport

24,8% 23,5% 30% 21,2%

Marketing er éforrdsok (az atlagos vallalathoz képest, standardizalt féktékekj*

Piacszerveik 0,41 1,03 -0,17 -1,35

Piaci kinalat 1,19 -0,45 -0,69 0,09
Vallalati teljesitmény (oszlopmegoszlas, 0*/f))

Lemaraddk 14,0 28,0 38,5 37,5

Atlagosan teljeséik 29,8 32,0 38,5 47,9

Vezebk 56,1 40,0 23,1 14,6

Osszes 100,0 100,0 100,0 100,0

Méret (oszlopmegoszIas, ‘%)

Kisvéllalat 22,8 16,7 26,1 26,0
Kozépvallalat 43,9 29,6 49,3 30,0
Nagyvallalat 33,3 53,7 24,6 44,0
Osszes 100,0 100,0 100,0 100,0

Tulajdonosok tipusa(oszlopmegoszlas, 0*/B)

ToObbségi allami tulajdon 18,5 37,3 27,9 42,6
Tobbségi belfoldi (nem allami) tulajdon 48,1 29,4 7,% 46,8
Tobbségi kilfoldi tulajdon 33,3 33,3 14,7 10,6
Osszes 100,0 100,0 100,0 100,0

Exportorientacio (étlag)**

3,48 2,26 2,38 3,11
Piaci célok(oszlopmegoszlas, c%)
Piaci poziciok megtartasa 21,8 21,2 32,4 30,6
Mérsékelt novekedés 67,3 69,2 64,7 57,1
Agressziv ndvekedés 10,9 9,6 2,9 12,2
Osszes 100,0 100,0 100,0 100,0

" p<0,01; p<0,05

Az 1. csoportba tartoz6 véllalatok a versenytarsakhoz képest goldbg piaci kinalattal
rendelkezik, amelyhez az é&tlagosnél valamivel swialasabb piacszervezésbferrasok tarsulnak.
Ebben a vallalti kérben talalhatok legnagyobb nidréd a sikeres (veztcégek, de 14%-uk igy is a
lemaraddkhoz tartoznak. A vallalati méret — amalyébként szignifikansan eltér az egyes csoportok

tekintetében — ebben az esetben nem mutat kilonoekbldédast a teljes mintaban talalhatd
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aranyoktdl. A csoportba tartozé vallalatok korélielilreprezentaltak a tébbségi kulféldi tulajdonnal
rendelked véllalatok, mig az atlagosnal kevésbé taldlhatuallami tulajdont cégeket. Az
exportorientacié ebben a csoportban a legmagagapiaci célok nem fuggnek 6ssze szignifikdnsan a

véllalatok klasszifikaciojaval.

A 2. csoportesetében atlagosan a kevésbé szinvonalas pi@tatkih rendelkeg de kivalo
piacszervezési képességekkel rendélkameket taldlhatunk. Ebben az esetben tehéat aatussar-
érték aranyt a jobb piaci tamogat6 tevékenységekplemzaljak. A csoportban tendenciajdban némileg
nagyobb aranyban talalhatunk veézetllalatokat, de az eltérés nem szignifikans. alatl méret
tekintetében messze itt talalhatok a legnagyoblelcégs legkevésbé a kisvallalatok. Az éels
csoporthoz hasonléan szintén az atlagosnal naggodryban talalhatunk kulfoldi tulajdonban dév
cégeket, de itt szignifikansan alulreprezentéltakazai, de nem &llami tulajdonu véllalatok. Az

exportorientacio ebben a csoportban a legalacsbnyab

A 3. csoport vallalatai mindkét marketing alapu ééorras tekintetében alulmaradnak a
versenytarsakhoz képest, @derban a piaci kindlathoz kapcsol6d6 eszkozok tetéhen. Ebd
kifolyblag - de akar ennek kovetkeztében is - adzéelkét csoporthoz képest kisebb aranyban
talalhatunk vezét vallalatokat ebben a korben. A vallalati méretiritve felllreprezentaltak a
kdzépvallalatok a nagyvallalatok rovaséra. A kledzn kisebb eséllyel talalkozhatunk kulféldi
cégekkel, ellenben nagyobb aranyban jelennek mégzai, nem &llami tulajdonu véllalatok. Az
exportorientacié szintén nagyon alacsony az atlaghsrzonyitva. A piaci célokrdl kordbban azt a
megjegyzést tettik, hogy nem flugg 6ssze a csopustidssal, ez a megéllapitas azonban csak a
globélis 6sszefliggésre igaz, mivel ebben a csogorifegyeduli megfigyelhét eltérésként) az

atlagosnal kisebb ardnyban jelennek meg az agvesdvékedési stratégiaval rendelkezgek.

Végll a4., szamossagat tekintve legkisetdoportban az atlagot tekintve olyan véllalatokat
taldlhatunk, amelyek piaci kinalata megegyezik #ede mintdban tapasztalttal, ugyanakkor
piacszerved képességei és eszkdzei messze elmaradnak a Sigmrtba tartozoktol. Mindez oda
vezet, hogy a itt talalhaté a legkevesebb \ezgtlalat (az el§ csoportban a vallalatok 56,1%-a
piacvezet, mig ebben a klaszterben csupan 14,6%-uk). A laéillanérettdl tekintetében nem
talaltunk szignifikans eltérést a vizsgalt vallalategészéi, tulajdonviszony szerint azonban itt
talalhatok legkevésbé a kulfoldi cégek, ugyanakkgnagyobb aranyban a hazai allami vallalatok.
Novekedési céljaik nem kilonbdznek az atlagosaast#plt aranyoktodl, de szignifikansan magas az

exportorientacio ebben a vallalati kérben.

A fent vizsgalt és ismertetett leird valtozékon WKiellersriztik meg az kapcsolatot a
marketing alapu véllalati éforrasok alapjan kialakitott vallalati csoportoka® tevékenységi kor, a
tevékenység diverzifikaltsdga, Az EU-csatlakozassaicsolatos varakozasok, és a valtozasokhoz

val6 viszony kozott, de ezekben az esetekben niditutek szignifikans 6sszefliggést.
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Osszességében azt allapithatjuk medogy a marketing éforrasok hatassal vannak a
vallalati piaci helyzetére és teljesitményére 6&dgban a marketing eszkoz tipuséfemrasok hatnak

az eredmeényesseégre, mig a képesség alémirdsok kevésbé és hatast fejtenek ki.

A marketing e$forrasok alapjan a vallalatok homogén csoportokbwlsatok. Az egyes
csoportokban megjelénersforras-kombinaciok eltér mértékben hatnak a vallalat piaci helyzetére.

Egyes efforrasok egymassal helyettesiibled hasonlo eredményesség érdekében.
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5. Piaci részstratégiak: a marketing-mix elemeineklakulasa

5.1. Termékpolitika

A valaszadok doit tdbbsége (94%) mar tdbb, mint 6t éve van a pia&m.némiképp
ellentmond az eddigi elemzéséklievonhaté kdvetkeztetéseknek, miszerint a pianoken nagy a
mozgas, sok a ki- és betépallalat. Ebfordulhat, hogy a mintdban felllreprezentaltak a thab,
mint 5 éve az adott piacon jelentévallalkozasok, amelyek azonban maguk korul érzékal
versenytarsak gyakori véaltozasat. (Az ilyen, laltuk#@&r jobban megvetett cégek résgirétalan
nagyobb a valaszadasi hajlandosag is.) Az is lébets hogy nem itélik meg j6l ezeket a
folyamatokat és a valds helyzet stabilabb. Mindetre megalapozott tapasztalatok alapjan tudtak

nyilatkozni az altaluk alkalmazott marketing-ndikr

5.1.1. Uj termékek bevezetése
Az Uj termékek piacra vitelének stratégiajat tekénta minta eloszlasa igen egyenletes: a
versenytarsakat kouet azokkal azonos fben megjeled, illetve kezdeményézstratégiat folytatd

véllalatok szama kozel azonos (rendre 33, 30, 37%).

10. sz. abra: Uj termékek bevezetésének stratégiaja

kezdeménysaik 37,2
azonos idben | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
megjeletdk ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 29,9
kovek 33,0
| | | | | |
0 5 10 15 20 25 30 35 40

A valaszt ad6 85% adatai alapjan szignifikans dageggs mutatkozik a piaci célok és az Uj
termékek bevezetésének stratégiaja kozott. Azolkégel; amelyek piaci pozicidik megtartdsara

toérekednek, inkabb jellemezték magukat kéwek, mint azok, amelyek névekedni szeretnének. Ez
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utébbiak gyakrabban vallottak magukat kezdeméfryelz, vagyis olyan vallalkozasnak, amely
igyekszik el$ként megjelenni a piacon Uj termékekkel.

11. sz. abra: A piaci stratégia hatasa a terméklztésre

agressziv | 573 36,4
novekedés

7 kovetbk

rrjerseke!t 25 16 41.3 M azonos idben
novekedés megjeledk

kezdeményaik
iaci pozicio
placi pozi 50,62 30,9
megtartasa
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Szignifikans az 0Osszefliggés az innovacios képességitélése és a termék-bevezetési
stratégia kozott is: a magasabb innovaciés képedsiglatkozé vallalkozasok 76%-a élenjar6 az Uj
termékek bevezetését ilbetn -vagy legaldbbis annak tartja magéat-, a veréesgikkal azonos
innovéacios képességekkel rendelidezazonos iében jelennek meg (j termékekkel, mig az

alacsonyabb innovacios képességetjelnkabb kovetk a piacon.

A vallalatméret szintén befolyasol6 téngiea kisvallalatok inkdbb kovetik a kezdeményez
nagyvallalatokat-, csakugy, mint a tulajdonos kiléta tobbségi kulfoldi tulajdonban I&v
vallalkozasok a legbéatrabbak a termékbevezetégiien kovetik a tdbbségi allami tulajdontak (ahol
szintén a kezdemény@z vannak a legtobben, de ardnyaiban kevesebbern, arkiilfoldieknél); a
tobbségi magyar, de nem &llami tulajdonbard le&llalkozasok kdzott pedig a kdvktképviseltetik
magukat legnagyobb szamban.

A vallalat rugalmasséaga, vagyis valtozasokhoz vVadézaalldsa Osszefugg az 0 termékek
bevezetési stratégigjaval: a rugalmatlanabb, aozaédbkat koveét vallalatok az (] termékek
bevezetése soran is kddletmaradnak, mig a valtozasokat befolyasolni tudékdemeényeik az Uj

termékek bevezetése terén is.
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Ugyanez elmondhat6 a vallalati teljesitményre vikozdan is: a lemarado vallalatok inkabb

kovek, mig a vezéik inkdbb kezdeményék, amennyiben U] termékek bevezetékéan szo.

Nem tul ebs, de meégis szignifikans 0sszefuggés van az EUaksatshoz i#z6dé
varakozasok és a termékbevezetési stratégia kazih vallalatok, amelyek inkabb nehézségekre
szamitanak a csatlakozés kapcsan inkabb &kvattermékbevezetés kapcsan, mig a csatlakozéast
semlegesnek tekibi, illetve az optimistak az azonosélen tortéd termékbevezetési stratégiardl

nyilatkoztak.

Az 4gazat, a vallalat diverzifikaltsaga, valamanpiaci koncentracié nem mutat szignifikans

Osszefliggést az Uj termékek bevezetésének stijatédia

5.1.2. Termékmidség, termékvalaszték, egyediség

A verseny efsddésére valaszul tobbféle stratégiat dolgoznakvdllalatok. Az ezredforduld
Ota eltelt években -sajat bevallasuk szerint- iglemz volt a termékek misségének fejlesztése: a
megkérdezettek tdbb, mint 70%-a allitotta, hogyehkiédett termékeik méisége. Csokkenminéséget
csupan 5 vallalat emlitett, ami a mintanagysagtégzekt elenyééz Legfontosabb versenytarsukhoz
képest a vallalatok 52.8%-a jobb rds@get jelzett, 43.5%-uk szerint megedy&s csupan 3.7%
érzékelte azt rosszabbnak. Mindez az e tekintethegnyilvdnul6 magabiztossagot és adsidgisi
igényt jelzi.

A termékvalaszték dvitésében és egyediebbé tételében is tortémelépés. A vallalatok
felénél novekedett a termékfajtak szama, 40%-ndl w&ltozott, a maradék 10%-néal pedig csokkent,
ami természetesen nem feltétlendl jelent visszaféfit, hiszen a racionalizalas, a méretgazdasagossag
kihasznalasa is indokolhat ilyen lépéseket. A tdeRéegyedisége a valaszaddk 60%-anal valtozatlan
maradt, egyharmaduknabtt, 7% pedig jelerits novekedésgt szamolt be. A vallalatok érzékelik a
verseny efsodését és ilyen piacokon az egyikmyl az egyediség fokozédsa, amit az adatok alapjan

40% meg is valositott.
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12. sz. abra: A termékek méiségének, egyediségének és a termékfajtak szamaregjitéiése 2000-
2003. kozott

. 6,8
jelensen rdtt 10,8
| 9,5
33,2
nétt 41,3
| | | | e
. 57,3
nem valtozott | (33 5
i 26,9
csokkent
. 0,7
jelentsen csokkent 0067
— %
0 10 20 30 40 50 60 70

termékmirbség B termékfajtdk szama termékek egyedisége

5.1.3. Méarkazas

A verseny efstdésére valasz lehet a markdk tudatos fejlesiges@ hazai vallalatok
markézasi gyakorlatanak feltérképezése érdekéldemdeztiik, hogy a vallalat lefjib termékének
hazai piacan a teljes forgalom mekkora részétkdsz markazott termékek. A kérdésre a vallalatok
61.5%-a valaszolt. Az eredmények igen sisdgesek, azaz a vallalatok egy részének (42 valiala
valaszadok 23%-a) nincsenek markazott termékei, eésik résziknek pedig kizarélag markazott
termékei vannak (54 vallalat, 29%). A tobbi vakdd a két szélség kozott viszonylag
egyenletesen oszlik el. (A ,kerek” szamu szézalékaloszirtileg jellegukisl adéddéan ugranak ki
kissé, hiszen tébben mondanak 10, 20, 80 vagy &fakzkos markazottsagi aranyt, mint mondjuk 8
vagy 79 széazalékosat.) Az atlag 51%, am a ézébek, a nagy szordédas megjelenése miatt kozel sem

mondhatjuk altalanossagban, hogy a véllalatok tkeinék fele markazott lenne.
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13. sz. &bra: Méarkéazott termékek aranya a teljesgilomhoz képest
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Forgalom %-a

Erds szignifikans 0sszefliggés van a markazott termakdakya és az iparag kozott. Medlep
hogy leginkdbb markazottak a gépipar termékei gasgan forgalmuk 83%-a). Ezt koveti a
szolgéltatas és kdzosségi szolgéltatas (62%) égypar (60%). Kevésbé megtemodon legkisebb
a markéazott termékek aranya a éggzdasagban (18%).
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14. sz. 4bra: Méarkazott termékek aranya ipardgaksat

Gépipar 82|9

Szolgaltatas és k6zdsségi szolgaltatas 62/5

Vegyipar 60,5

Konnyiipar 53,8

Egyéb feldolgozadipar ‘ ‘ 51,3
Epitipar 48,6

Kereskedelem 47,1

Kitermels ipar és energiaszolgaltatas 42,9

Elelmiszeripar 6,8

Mezdgazdasag 17,7

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
%

A vallalatméretnek is van hatdsa arra, mennyi figg¢ forditanak markdzasra az egyes
cégek. A nagyvallalatok a maguk 64%-nyi marka-aé&ay markdnsan elkilonilnek a kis- és

kdzépvallalkozasoktol, amelyek forgalmanak rendrgeilletve 42%-at teszik ki ilyen termékek.

Szintén befolyasolé a tulajdonosi szerkezet: a 46gb kulféldi tulajdonu vallalatok
forgalméanak kozel 78%-at teszik ki a markazott tehek, mig a tobbségi belfoldi (nem allami)
tulajdonuakét 45%, a tobbségi allami tulajdonlglettig 42%.

A piaci célokat és a vallalati teljesitményt tekimtmegallapithatd, hogy a markazas eszkdz a
vallalatok kezében a sikerhez. Az agressziv novetecklul kitizék forgalmanak 68%-at teszik ki a
markéazott termékek, mig a mérsékelt névekedésezskenek 56%-at, a poziciéik megtartdsara
térekwkének pedig 39%-at. A magukat vesstk titulalok forgalmanak 63%-a markas termék,

mik&zben az atlagosan teljédinél ez az arany 48%, a lemaradoknal 45%.

A véllalat diverzifikaltsaga, rugalmassaga, EU-adatzasokhozifz6dé varakozasai, illetve a

piaci koncentracié nem mutatott szignifikdns 0ssggéseket a markazott termékek aranyaval.

A vallalat legnagyobb markajanak piaci részesedfigétdo kérdéstinkre az ddbieknél is
kevesebben valaszoltak, a megkérdezettek 53%-aazEarany valdsziteg abbdl fakad, hogy a
véllalatok nem szivesen adnak ki ilyen informéctoikegukrél. A nyilatkozok 23%-a 0%-ot adott

meg, vagyisék nem rendelkeznek markaval. (Ez megfelel azélkérdésre adott valasznak.) A
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véllalatok felének (49.7%) legnagyobb markaja réeirel a 15 %-0s piacrészesedést, ugyanakkor a

nyilatkozok kozel 6tode (19.5%) uralja markajavaliac legalabb felét.

Osszefiiggés mutatkozik a vallalat mérete és legiamynarkajanak piacrészesedése kozott:
A nagyvallalatoknal a legnagyobb a piacrészesed@8%), a kisvallalatoknal 26%, mig a sort a

kdzépvallalatok zarjak 20%-o0s &tlagos piacrészesedé

Szignifikdns 0sszefliggés a tulajdonlas tekintetéisemegfigyelhei: a tobbseégi kilfoldi
tulajdonu vallalatok legnagyobb markajanak atlagiesrészesedése 36%, a tdbbségi allami tulajdonu
véallalatoké 30%, legkisebb részesedést pedig ssé&ijitbelféldi, de nem allami tulajdonu vallalatok
adtak meg (21%). Elgondolkodtaté, hogy az allamilaldétok e tekintetben lekdrdzték a

maganvallalatokat.

Agazati megoszlasban gyenge, de mégis szignifikéeszefiiggés mutathatd ki: a
kitermebipar és energiaszolgaltatas iparagbaikadé vallalkozasok legnagyobb mark4janak piaci
részesedése atlagosan 44%, a gépipariaké 41%.zépk@sdnyben helyezkedik el a kereskedelem
(33%), a szolgaltatds és kozbsségi szolgaltaté®)38 vegyipar (30%), az egyéb feldolgozdipar
(27%) és a konnjpar (25%). A legkisebb piacrészesedést azoggaiti (13%) €s mdmazdasagi
véllalatok (11%) adtak meg.

Koncentralt piacokon nagyobb a vallalatok legnadpyotarkdja altal képviselt piacrészesedés
(41%), mint a mérsékelten koncentralt (23%), iketwegosztott piacokon (17%).

A diverzifikacid, rugalmassag, teljesitmény, piastratégidk és az EU-csatlakozasi

varakozasok tekintetében nem mutathato ki szigimfkosszefliggés.

A markastratégidk kozul a legtébben a vallalati kadév hasznalatat nevezték meg, szam
szerint 129 véllalat, a valaszolok 64, a teljesasak) 43%-a. A valaszolok 14%-a jelolte be a vdllala
marka/almarka hasznalatat, 27%-uk a termékmarkdWés vallalatok markazott termékeit 21%

forgalmazza. (Megjegyzetidhogy tobb valaszt is bejeldlhettek a valaszolok.)

A kérdésfeltevés talan lehetett volna pontosablmirt nem lehetett tudni, hogy a vallalati
markanevet és almarkakat is hasznal6k mindkét zatasgjeldljék-e. Erre utal, hogy 13-an bejeldlték

mindkét valaszt, 15-en azonban csak a vallalatkar@v/almarka valaszt.

A véllalatok legbbb termékének piacan markeség szempontjabdl a legnagyobb csoportot a
markati fogyasztok képviselik: a vallalatok az eloszthbfl® szazalékbdl atlagosan 32,76%-ot itéltek
meg a markah fogyasztok aranyanalOket kévetik az arleszallitisok esetén a konkuréwaa
atpartold, kevésbé markisdk 24,44%-a, majd a termékhiany esetén mast valakerlatozottan

markatiiek 22,37%-a, végul @liik alig elmaradd nem markébk 21,62%-a zarja a sort.

A vallalatok tehat optimistak, agy érzékelik, hoggwik kdzel négyttdde tdbbé-kevésbé

markali. Ennek megitélését azonban jelmein befolyasolhatja a véllalat markazott termékeine
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aranya. SzignifikAns Osszefliggés van ugyanis a ahi#s&g megitélése és a markazott termékek
aranya kozott: minél nagyobb a méarkazott termékdékya a vallalat teljes forgalman belul, annal
inkabb mérkatinek gondolja vasarléit. Kérdés azonban, hogy a amégéget meg tudjak-e itélni
objektiven, vagy pusztdn a markazott termékek ivaatmagasabb ardnya miatt biznak drkev

hiiségében.

5.1.4. A kdrnyezettudatossag megjelenitése

A vdllalati arculatban a kérnyezeti hatasra vagyniézetvédelemre utalo jellethkevéssé
jelenik meg. A termékreklamban a vélaszolok 25%ekeniti ezt meg, a cégreklamban 36%, a
csomagolason 28%. Egyedil a telephely kérnyékéiheld, ilyen iranyu jelzések esetén keriltek
némi talsdlyba a pozitiv valaszok: a Vvallalatok 548%@&l van a telephely kornyékén
kornyezetvédelemre utalo jelzés. Ez az eredmény émekes, mert ez utébbi esetben talalkozhatnak
a legkevesebben -legalabbis a fogyasztoi piacomegjeldléssel, ami igy nem feltétlendl jelent
versenyainyt. A reklamozas, a csomagolas esetén tobbedzéditetnének meg a vallalat
kornyezettudatossagarol. (Az adatok részletesebmzélsétl kiderilt, hogy e tekintetben nincs
kilonosebb eltérés @ként fogyasztoi piacra, illetve az inkdbb szerviegigicra koncentralok kozott.
Ez aldl csak a csomagolason szerepeltetett kortwedmi megjeldlések képeznek kivételt, melyek

a fogyasztdi piacra terntidnél némiképp hangsulyosabb.)

15. sz. 4bra: A kdrnyezettudatossag megjelenitése
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5.2. Arpolitika

5.2.1. A beszerzési és értékesitési arak valtomakabsszefliggései
Az arpolitikdhoz kapcsoléddéan az elmult évekberasatalhaté arvaltozasokra kérdeztink ra,
mind a beszerzeési, mind az értékesitési oldalovalkalatok 6téde nem valaszolt az értékesitési,arak

negyede a beszerzési arak valtozasat firtatd kérdés

A vallalatok értékesitési atlagara 1997. és 20026tt atlagosan 53%-kaktt. Két vallalat
szamolt be (5, ill. 15%-0s) arcsokkenti#skilencen nem valtoztattak arat. A masik végleaanéhany
vallalat volt, amelyek t6bbszords (akar 500%-og@lést hajtottak végre. (A sz&dgges (6tszoOros)
aremelést -amelyet egyetlen vallalat adott megziki® 51%-0s atlagos aremelkedést kapunk.) A
beszerzési atlagarak ugyanebben ézadkban atlagosan 61%-kaittek. Itt is volt egy olyan véllalat,
amely tobb, mint 50%-0s cstkkenéisszamolt be, 6t vallalat az arak valtozatlansagaydatkozott,
és itt is ebfordult 6tsz6rds aremelés (amelyet Kisz itt is 2%-ponttal csokken, azaz 59%-os lesz az

eredmeény). (Az 6tszoros aremelkedést ugyanaz alagjelolte meg mindkét esetben.)

A vallalatok a beszerzési arak novekedését -bizonmypertékig- érvényesitették értékesitési
araikban, a két valtozé kozott igerbempozitiv €s szignifikans 6sszefuggés van. Azorsadllalatok
nem tehették meg, hogy a beszerzési arak ndvekdadges egészében W@kre haritsak. Erre utal az,
hogy a beszerzési atlagarak 8 szazalékponttal ltémbelkedtek, mint az értékesitésiek. Az inflacio
mindek6zben 66%-0s volivivw.ksh.hy let6ltés: 2005. majus 4.).

Az erssod versenyben a vallalatok nem tudtak teljes egészél@haritani

koltségnovekedésiiket a \ékre, dinamikus piacokon természetditeg fontos az arverseny.

5.2.2. Arvaltozasok agazatok szerint
SzignifikAns 6sszefuggés mutatkozik az agazat éaremelkedés mértéke kozott, mind a
beszerzési, mind az értékesitési arak vonatkozasabdistat mindkét esetben a kiterrbiglar és
energiaszektor vezeti 85%-0s beszerzési és 92%tékesitéesi aremelkedéssel. A beszerzési arak
tekintetében a kereskedelem (85%) és adgezlasag (85%) csak néhany szazad szazalékkal marad

el a listavezé€itol. A legkevésbé az élelmiszeriparban emelkedtesadrzési arak (34%).

Az értékesitési arak emelkedése -a mar emlitaternkelb- és energiaipar mogott leginkabb
az épitiparban (75%) és a kereskedelemben (73%) volt igygghets. Csaklgy, mint a beszerzési

arak esetén, itt is az élelmiszeripar talalhatéta égén 30%-os aremelkedést jelentve.

Az atlagtdl eltében bizonyos szektorok jobban tudtdk ndvelni értitéssaraikat beszerzeési

araikndl. Ide tartozik pl. a kiterntelpar €s energiaszolgaltatas, az@pér €s a vegyipar.
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Ezen szektorokkal ellentétes a rhgazdasag helyzete: a 84%-0s beszerzési aremelleddésn
csupén a felét, 42%-ot sikerilt &tharitani fogy@iked, igy ez az dgazat tekinthet szempontbol az

elmult évek vesztesének.

16. sz. 4bra: Az értékesitési €s beszerzési adpéiltozasai agazat szerint

Kitermels ipar és 92
energiaszolgaltatas 85
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B Hany % az értékesitési atlagarak valtozasa 1802003-ra a vallalat legbb termékére?

B Hany % a beszerzési atlagaranak valtozasa 182003-ra a legfontosabb vasarolt terméknek?

Osszefilggés van a valtozasokhoz valdé hozzadllé azvallalat rugalmassaga és az
értékesitési, illetve beszerzési arak valtozasadtkéza valtozasokat befolyasolok 93%-o0s, a
valtozasokra felkészék 53%-0s értékesitési arndvekedésszamoltak be, vagyis a rugalmasan
reagélo vallalatok magasabb &rakat tudnak elfog@digpiacon, mint a valtozasokat nehezen kikvet
(atlagosan 45%-0s arndvekedés) vagy a valtozadalgee reagalok (44%). Azonban a beszerzési
atlagarak is a rugalmasan reagaléknal ndvekedgphidabb: 94%-kal a valtozasokat befolyasoléknal,
62%-kal a valtozasokra felkés#lhél. A valtozasokat nehezen kddleb5%-0s, a valtozasokra késve

reagalék 51%-0s beszerzési atlagar-ndvekétésramoltak be. Mindeld@ kitiinik, hogy bar a

38



Osszességében a vallalatok nem tudtak eérvényesédékesitési araikban a beszerzési é&rak
novekedését, a valtozasokat befolydsolni tud6 cégekivedték el a legkisebb, 1 szazalékpontnyi
veszteséget e téren, mig a rugalmasan reagal&z8@lskponttal, a késve reagalok 7 szazalékponttal,
a valtozasokat nehezen kdslepedig 10 szazalékponttal kevesebbel tudtdk endelékesitési araikat

a beszerzésieknél.

Az EU-hoz val6 csatlakozasunkho#iz§dé vérakozdsok érdekesen fuggnek 0Ossze az
értékesitési arak valtozasaival: leginkabb a sesslegaltozast nem varé cégek emelték araikat,
méghozza atlagosan 82%-kal. Az optimista, a csathdban lehéségeket lato, illetve a
nehézségekre szamitdék ezzel szemben csak felerentgtdk araikat emelni (mindkét csoport
atlagosan 43%-kal). Taldn az araikat emelni tudsek&jol érezték magukat” mar a csatlakozatel
is, és kevéshé voltak érdekes szamukra az EU tagkldgn rejp lehetiségek, mig az araikat csak
kisebb mértékben emelni tudok vagy optimista méderEU tagsagtdl varjak helyzetik javulasat,

vagy pesszimista médon még nagyobb nehézségekrdtanak.

Ugyanez igaz a beszerzési arak valtozasanal emieges vallalatoknal 82% volt a beszerzési
rak valtozdsa, az optimistaknal 54%, a nehézségaddmitoknal 49%. A semleges cégek tehat at
tudtdk haritani vasarldikra a beszerzési arak redesét, érdekes moédon azonban nem csak a
nehézségekre szamitdk, de az optimista cégek sdiak verre képesek. Az optimistdk talan e
tekintetben is javulast varnak a csatlakozas utan.

A Vvéllalat méretével, tulajdoni viszonyaival, dizdikaltsagaval, teljesitményével, piaci

Ve

kimutathat6éan.

5.3. Ertékesitési csatornak

5.3.1. Az értékesitési csatornak megoszlasa
A mintaban szereplvallalatok értékesitésének valamivel tobb, mitg feanyul kbzvetlendl a
végs felhasznalokhoz, a nagy-, illetve kiskereskedelimié pedig kb. 30 és 15%. Kizardlag
végfelhasznaloknak szallit a vallalatok 31%-a. Kgilan értékesitéssel a vallalatok 13%-a egyaltalan
nem foglalkozik, 13%-uk legfeljebb 10%-ot értékdgit, a vallalatok tovabbi 10%-a pedig termékei
10-20%-4at adja el ily modon.

Kizarolag nagykereské#inek a vallalatok 5,3%-a értékesit, tovabbi 3%-uk@@%-nal
magasabb a nagykereskkdelé iranyulo értékesités ardnya. A megkérdez&b8o-a egyaltalan nem
értékesit nagykereskékhek, 12%-nal 10%-nal kevesebb ez az arany. Kiskedknek
kizérolagosan 1.6% értékesit, 1,2%-nédl 90% feletti az arany. Egyaltalan nem értékesit

kiskereskedknek a vallalatok 44%-a, 22%-nal pedig 10%-néllkisez az arany.
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A vallalatok 100%-ot oszthattak el akozoétt, hogylyem forméban bonyolitjak legbb
termékulk/szolgaltatasuk eljuttatasat a végfelhdékhaz. A vallalatok atlagosan 45%-ot itéltek meg
a sajat irodan/uzleten keresztili értékesitésrizd-at a nagykereskékon, 15%-ot pedig a kdzvetlen
kiskereskedkon keresztiil értékesitésnek. Atlagosan a terméRék-a keriil értékesitésre kozvétit
kereskedkon keresztul, kdzel 7%-a sajat, 2%-a pedigkiigynokok révén. Szintén 2%-ot képvisel a
hagyomanyosnak is mondhat6 postai értékesitészatyan modern formak, mint a telemarketingen
keresztli, illetve elektronikus kereskedelem Utj@mtéré értékesités az 1%-ot sem éri el. (Az
elektronikus értékesités hasznalatardl 21 cég thgiatt, kozulik 9 a szolgaltatéiparban, 5 pedig a
konnyliiparban tevékenykedik.) A kozeljoben szamitani lehet ezen értékek emelkedésére,
hazankban is tapasztalhaté tendencia az Interrjetiése, ami varhatban magaval hozza az ljfajta

értékesitési csatornak szélesebhildgiterjedését.

17. sz. 4bra: A vallalatok legbb termékének eljuttatasi modjai a végfelhasznaldkh
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keresztul 2.3

kozvetlen postai Gton keresztlil | 2,2

telemarketingen keresztil| 0,7

elektronikus kereskedelemmel-6;8

(vallalatonként 100%-ot elosztva a lefmigek kozott)

5.3.2. Arrések az értékesitési csatornakban
Az értékesitési utakon jellearréseket a vallalatok mintegy fele adta meg. Eralapjan
elmondhatd, hogy a ternéél utakon atlagosan 32%-0s, a nagykere8kedl 19%-0s, mig a

kiskereskedknél 22%-o0s az arrés.
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18. sz. abra: Az értékesitési csatorndk megoszéssaz azokon alkalmazott arrés mértéke

- Kiskereskedh6z 1577
Nagykereskedelm 18,98
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M arrés
i értékesités
Lo ; 32,01
Termebi arrés - Végsé

felhasznaléhoz 55,31

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

A vallalatok mintegy fele (56%) értékelte ugy, hagymékeik elérhésége (az eladasi pontok
tekintetében a harom legfontosabb versenytars déttag viszonyitva) azonos, mint versenytarsaié,

19% szerint kevesebb, 25% szerint tdbb helyen liénzt.

5.4. Marketingkommunikacio

5.4.1. A reklamkoltségvetést meghatarozo tediez
Megkérdeztik a vallalatokat, hogy értékesitésiétmik milyen aranyat koltotték reklamra
(ide értve a hirdetést, eladastsztonzést, szpdastravalamennyi ilyen célu kiadast), illetve
véleménylk szerint mi volt ez az arany legfontosabisenytarsuknal. A vallalatok arbevételiiknek
atlagosan 3,16%-at koltotték reklamra, mig megtdészerint legfontosabb versenytarsuk atlagosan
5,28%-ot. A megkérdezettek tehat Ggy gondoljak, yhagikkel leginkabb versenyeznek, tdbbet
koltenek ilyen célra. (Megjegyezzik, hogy a sajadésokra vonatkozdéan a cégek négyotdde adott

valaszt, a versenytarsak vélt koltését azonbateaszeédok kevesebb, mint fele adta meg.)

A reklamkoltés mértéke eli@ragazatonként. Legtobbet az élelmiszeriparbang@dkn az
arbevétel 5,76%-4t) és a vegyiparban (4.69%) famdi ilyen célra, legkevesebbet a
mezgazdasagban (1.74%) és a kiteriparban és energiaszolgaltatasban (1.27%).
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19. sz. abra: Reklamkoltés az értékesitési arbéwztizalékaban
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Kllénbség mutatkozik a tulajdonviszonyok flggvérsréhs: a tobbségi kulfdldi tulajdonu
vallalatok szignifikansan tébbet koltenek (4,3%-at)int a tdbbségi belfdldi tulajdond, nem allami

cégek (3.67%) vagy az allami tulajdontak (1.8%).

Meghatarozé a piaci stratégia is: az agresszivksiést célul kiizék atlagosan bevételik
6,85%-at forditjak rekldmozasra, mig mérsékeltemekédni szandékozo tarsaik ennek felét sem,

3,25%-o0t. A pozicidik megtartaséara torékwbevételeik 2,17%-at forditjak ilyen célra.

Szintén befolydsol6 az EU-csatlakozashdzodié varakozas: ez esetben is a semleges,
véltozasra nem szamité vallalatok kulonilnek elébeteik 4,4%-at reklamozasra koltve, mig az
optimista vallalatok (2.,61%) és a nehézségekrmgal (2,59%) bevételiknek joval kisebb és szinte

ugyanakkora hanyadat forditjak ilyen célra.

A vallalatméret, a diverzifikaltsag, a teljesitméayrugalmassag €s a piaci koncentracié nem

mutat szignifikans eltérést.

Tizen6t vallalat nyilatkozott Ugy, hogy egyaltaldem kolt reklamozasra. Kozilik 9 szerint

versenytarsuk is igy tesz, talan ez is indokoljatégliket.
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Szignifikdns 6sszefiiggés mutatkozott a sajat ésrsemytars koltése kdzott azon vallalatok
esetén is, amelyek bevételuk tobb-kevesebb hanyaddamra koltik: a sajat és a versenytars
reklamkoltései disen és pozitivan korreldlnak, vagyis minél tobli#t & versenytars reklamozasra,

annal tdbbet fog az adott cég is kolteni ra.

Ennek némiképp ellentmondanak a kéwtben soron kovetkéz kérdésre adott valaszok,
miszerint a reklamkoltségvetés meghatarozasanaiki@igh az akcid céljat és az eladasi forgalmat
veszik figyelembe, mig a versenytarsak koltése talsd tényeé lett, maga elé utasitva az iparagi
atlagos koltés mértékének befolyasold hatasafisnégadott értékek 1-5-ig terj@dkalan értentk,

1 = egyaltalan nem, 5 = d@nsullyal.)

20. sz. abra: A reklamkoltségvetés meghatarozaséiggelembe vett tényék
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Az, hogy az egyes vallalatok ezek kozil a téfigdadzul melyiket milyen mértékben veszik

figyelembe, fligg bizonyos jellerdiktal.

Az eladasi forgalom figyelembe vétele szignifik&isszefliiggést mutat a vallalat méretével és
az agazati hovatartozassal. Az eladéasi forgalnginkébb a kdzépvéllalatok veszik figyelembe (3,7),
oket kovetik a nagyvallalatok (3,63), majd a kisadtok (3,20). Agazati besorolas alapjan a
forgalmat leginkabb a vegyiparban (atlag 4,08)néikzeriparban (3,83) és a szolgéltatas és kdzbsség
szolgaltatas szektorban (3,86jikidé vallalatok veszik figyelembe reklambidzséjuk Kiddasakor,
legkevéshbé pedig a kiterndgdarban és energiaszolgaltatasban tevékerigkEl]35).
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Az iparagi atlag figyelembe vétele a vallalat mévet, tulajdonosi szerkezetével és
teljesitményével flgg 0ssze. Az ipardgi atlagotnlegpbb a nagyvallalatok veszik figyelembe a
reklambudzsé kialakitasakor (2,17), a kozép- éskKelatok kevésbeé (1,97, illetve 1,74). A tobbségi
kulfoldi tulajdonu vallalatoknal jellengibb (2,30), mint a tébbségi belféldi (2,17), illetaetobbségi
allami tulajdontakndl (2,06). Teljesitmény alapjpadig nézve pedig a vedetallalatoknal a
leghangsulyosabb az iparagi atlag figyelembe vé&R1), megéizve az atlagosan teljesket (1,94)
és a lemaradodkat (1,83).

Erdekes médon a versenytarsak koltésének figyelemdtsde csupan a vallalati mérettel mutat
gyenge szignifikAns 6sszefliggést: a nagyvallaléioh9) inkdbb figyelembe veszik ezt a ténitez
mint a kbzép-, illetve kisvallalatok (1,82, illet¢59).

Az akciok céljanak figyelembe vétele mutatja a dbgt 6sszefliggést, ez a tulajdonviszonyok
és a diverzifikaltsag kivételével minden valtozogakzefiigg. A vallalatméret igenserdsszefliggést
mutat az akciok figyelembe vételével: a nagyvaitidaal a legafsebb ennek hatasa (kisvallalat 3,30,
kozépvallalat 3,98, nagyvéllalat 4,18). Befolyasaiparag is: a vegyipar vezet (4,58) a kitefimss
energiaszolgaltatok &t (4,29). Legkevésbé fontos az akciok hatasa adgeexlasagban (3,23). A
valtozasokat befolyasolok (4,19) és a valtozasd&leeszibk (4,09) jobban figyelembe veszik az
akciok céljait, mint a valtozasokra késve reagdldk’4), vagy azokat nehezen kdlet(3,56). A
teljesitmény szempontjabol nézve vékef4,19) szamara fontosabb ez, mint az atlagodgesiték
(3,85) vagy lemaradok (3,77) részére. Osszefiigga pélok és az akcidk céljanak figyelembe vétele
is: az agressziv (4,14), illetve mérsékelt (4,16yekedésre koncentralokat jobban befolydsoljdk a
tervezett akciok céljai a reklamkoltségvetés medioatisdnal, mint a piaci pozicidikat megtartani
igyekedket (3,56). Végezetil a piaci koncentracié fok&irteve megéllapithato, hogy legmagasabb
az akcidk céljanak hatasa a koncentralt piacokd®jdmegeizve a mérsékelten koncentralt piacokat

(3,80) és a megosztott piacokat (3.,78).

5.4.2. A reklamkoltségvetés megoszlasa

A reklamkoltségvetés megoszlasabdl kiderllt, hogpden 100 forintbol a vallalatok 27
forintot koltenek reklamhelyekre és 24 forintot datések eélallitasara (produkciéra). Az nem
megle, hogy ez a két leginkabb koltségigényes tétiyaz mar viszont anndl inkabb, hogy alig van
kilonbség a keft kozott. Magyardzhatd lenne ez azzal, hogy a mamabzamos kozép- és
kisvallalkozas is képviselteti magéat. (A megkérdezedllalatok 24%-a kisvéllalat, 42%-a
kozépvallalat és 34%-a nagyvallalat.) Nekik altalamincs forradsuk a draga tomegmédiumokban
hirdetni magukat, igy étérbe keril a hirdetéseksdllitasi koltsége. A statisztika ellenben azt njatat
hogy a vallalatméretnek nincs szignifikans hatéakét&oltségre. EQy méasik magyarazat lehet, hogy a

vallalatok sokszor kits cégekre bizzak a marketingkommunikaciéos munkakgy, csak az
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Osszkoltsédil van kimutatasuk, az @&hllitasi és médiakoltségeket nem tartjak kulon swar(pl.
mennyi volt egy plakét legyartési és kihelyezédidépe), igy ezen koltségek megoszlasarol nem is
tudnak érdemben nyilatkozni. A kutatasi kovetké&zisaban érdemes lehet mélyinterjuk segitségével

feltarni a meglep szdmadatok mogott megbujé okokat.

21. sz. abra: A reklamkoltségvetés megoszlasadiaitinként 100%-ot elosztva)

Reklamhgly koltségek 271
aranya

A hirde_t.és ,eﬂélll'tési 23,9
koltsége

Akciok koltségei 19,2

Eladastsztonzés 17,0

Szponzoralas 10,7

MecenatUra 3

%

Figyelemre méltd, hogy az akcidk koltségei a haiknaelyen alinak, a reklamkdltségvetés
majdnem o6todét felemésztve. Ezt indokolhatja a raadggyasztok rendkivili arérzékenysége, bar
Kenesei kutatasa feltarta azt, hogy a hazai vds&lésorban nem onmagaban az akcié miatt
vasaroljdk inkdbb az akciés termékeket, hanem egiez azon oknal fogva, hogy abban az
idépillanatban az a termék éppen olcsobb versenyt@rs#@n vasarlok mintegy 60%-a nincs is

tisztdban azzal, hogy akcids terméket tett a kbsafidenesei, 2003.).

A reklamhely koltségek aranya csak a piaci konéenir mértékével mutat szignifikans
Osszefliggést: koncentralt piacokon 26%-ot, métw¥kéoncentralt piacokon 30%-ot, megosztott

piacokon pedig 19%-ot forditanak ilyen célra.

A hirdetések éfallitasi koltsége szignifikAnsan 6sszefiigg az &gaesorolassal. Hirdetések
eloallitasara legnagyobb aranyban a szolgaltatd sdwhto (34% a szétoszthatd 100%-bdl), a
gépiparban (34%), illetve a migzazdasagban (33%) tevékeny&adllalatok koltenek. A legkevésbé

az élelmiszeriparra jelleizaz ilyen iranyud koltés (9%).
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A piaci célok is meghatarozoak, azonban meggepa piaci poziciojukat megtartani igyékv
koltik a legtobbet ilyen célra, 32%-ot, mig a mé&edten ndvekedni szandékozok 21%-ot, az agressziv

novekedést célul kizék pedig 18%-ot.

A piaci koncentraci6 mutatott mégder dsszefliggést: legnagyobb a hirdetésékll@asara
forditott 0sszeg aranya a megosztott piacokon (346ncentralt piacokon ez az arany 23%,
mérsékelten koncentralt piacokon pedig 18%. A tébisgalt valtozd nincs szignifikans hatdssal a

hirdetések délallitasara forditott 6sszeggel.

Az akcidkra forditott 6sszegeket a vizsgalt valtokdzll a tulajdonosi szerkezet és az iparagi
hovatartozas befolyasolja. Az allami véallalatokrgigiban joval kevesebbet kodltenek erre (13%), mint
a tbbbségi belfoldi (22%), illetve tébbségi kiulft(@1%) tulajdonu vallalatok. Nem megkephogy
kiemelkeden magas az élelmiszeripar (41%) ilyen irAnyl le@litéek aranya a reklamkdéltségvetésen
belll. Az atlagosnal tobbet kolt még erre a vegy{@8%) és a kereskedelem (25%). Legkevesebbet a

kitermebipar és energiaszolgéltatas teruletdrkoad vallalatok forditanak ilyen célra (6%).

Eladastszténzésre aranyaiban legtobbet a vegyipdB88o) és a feldolgozo-iparban (25%)
koltenek, legkevesebbet az épiarban (7,86%), a mégazdasagban (7,89%) és a kereskedelemben

(8,8%). Mas valtozoval az eladasdsztonzésre fatdisszeg nincs 6sszefuggésben.

A szponzoralasra forditott 0sszegek a vallalatrt&rés a véllalatd tevékenységével (agazat)
van dsszefliggésben. A nagyvallalatok tobbet kokezponzoraldsra ( 14%), mint a k6zépvallalatok
(10%), illetve a kisvallalatok (7%). Kiemelkéeh legtdbbet az égipar kolt erre (27%). Az atlagnal
tobbet kolt még ilyen célra a kiternieipar és energiaszolgaltatas (13,19%), az egyélolfgzoipar
(12,65%) és meglépmodon a mamazdasag (12,50%). Legkevesebbet a vegyipar (7),&%a
gépipar (6,39%) kdlt ilyen célra.

A mecenaturéra koltott 6sszegek egyik vizsgaltozdéival sincsenek dsszefliggésben.

5.4.3. Kllg szervezetek felé iranyuld kiadasok
A kils szervezetek felé iranyuld kiadasokat (szintén fd¥intra vetitve) 38 forinttal a
magyar hirdetési tgynotkségek dija vezeti. A neniztkirdetési Ugynokségekre koltott 5 forint
messze elmaradt e mogott. A gyakorlati tapasztalatapjan ez is megléperedmény. A furcsa
megoszlas talan a kategoridk kofinfglreértelmezhésége miatt alakult ki: elképzelldepéldaul,
hogy a véllalatok szdmara nem volt egyértelnmely Ugyndkség szamit magyarnak, illetve

kulfoldinek. A mélyinterjuk soran ezt a kérdéséislemes lenne megvizsgalni.

Masodik helyen all a reklamtargyakra forditott @&gsz18 forinttal. A médiatulajdonosoknak

minden 100 forintbdl atlagosan 15 forintot fizetreekallalatok.
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22. sz. abra: A reklamra forditott, kidsszervezetek felé iranyul6 kiadasok megoszlasa

Magyar hirdetési tigynokség dija 38,2

Reklamtargy gyartok dijg

Médiatulajdonos dijal 15,0

Kozvetlen marketing vallalat dija

PR tugynotkség dijd

Eladas 0sztbnzési szakcég dfja

Nemzetkozi hirdetési tigyndkség dija

\
|
|
|
|
|
|
Médiavasarloé vallalat dij; 4,8

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
%

5.4.4. Hirdetési tigynoksegi kapcsolatok
A jelenlegi (B) hirdetési tgynokségikkel a vallalatok atlagosarek5 éve (4,71) dolgoznak

egydutt. (A kérdésre a vallalatok 57%-a valaszétegadott értékek 0-t6l 48 évig terjednek, vagyis
vannak olyan véllalatok, amely nem dolgoznak egygiinokséggel, de van olyan is, amely mar kozel
fél évszazada ugyanazzal az gyntkséggel dolgdtahdatokat kdzelebbr megvizsgalva kiderdl,
hogy 27 vallalat adott meg 0 értéket, ami jelentéedzt is, hogy épp a felmérés idején kezdtek el
egyuttnikoédni egy 0j Ugyntkséggel, azonban ezen vallalatiibsége az Ugynokségi koltségek
aranyat is 0%-ban adta meg, vagiksvaloszirtileg egyaltalan nem dolgoztatnak tigynokséggel. Ez az

érvényes valaszok kozel 16%-a.

A szél$ maximum értékeket kifrve -egy-egy vallalat adott meg 48, 25, illetve &eet,
harom véllalat pedig 15 éves egyuikiidést-, az atlag a 4 éves kapcsolatfenntartas tésidal
(4tlagosan 4,05 év). Ot évnél régebben a vallala@k-a nikodik egyiitt jelenlegi tigynokségével. A
szbras a széértekekkel egyitt 5,25 év, azokat kise 3,3 év, ami azt jelzi, hogy a vallalatok
gyakran valtanak (gynokséget. A kornyezet tehatelentetben is dinamikus, a folyamatos
odafigyelés, az (j ugynokségek kivalasztasa ék\ekapcsolat kialakitasa Ujablbferrasokat kot le

a vallalatokndal. Hosszu tavu stratégiat, hosszkig\fato kampanyokat igy elég nehéz kidolgozni.

Osszefiiggés csak az 4&gazati besorolassal mutatkozégrégebben az egyéb
feldolgozéiparban iikddok dolgoznak egyltt jelenlegi Ugynokségukkel (8 évlietve a
mezgazdasagi vallalatok (6,24 év). Leggyakrabban aelmézeriparban tevékenyk&d (2,88 év) és
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a vegyiparban ikodok (3,18 év) valtogatjak tgynokségeiket. Az lgyndiedévaltogatasa nem mutat

szignifikans 6sszefluiggést semmilyen mas vizsgalataual.

23. sz. abra: Hany éve dolgoznak egydtt jelenldd) irdetési igyndkségikkel?

20
18

18,0

12,2

6 5,2 5,2

4 2.3

1,7
5. 1,2 1,2

0,6 06 0,6 0,6

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 25 48

5.5. Osszegzés

A tanulméanybal kitinik, hogy a vallalatok jo része még most is az ngkés fazisaban van,
kevés kodzottik az olyan, amely pontosan tudjaakatr, azt milyen stratégiaval és eszkdzokkel érheti

el és amely terveit tudatosan, folyamatos élleés és visszacsatolas mellett véghez is vinné.

A dinamikusan valtoz6 és sokszor kiszamithatatlmegn a vallalatok nincsenek koriny
helyzetben. Folyamatosan Uj kihivasokkal kell szemdzniik és a rendszervaltas ota elteiszdk

agy tinik még keveés volt ahhoz, hogy biztosan vegyékkadalyokat.

Pozitivumként emlithét hogy a vallalatok ndéveknek érzékelik piacaikat és sok tekintetben
optimistak. Jé véleménnyel vannak innovacidés kémgdesl, termékmirbségiket javuldnak
értékelik, versenytarsaikhoz képest altaldban jaekbritélik magukat és biznak fogyasztoik

markatiiségében.

Ezzel szemben gondban vannak a vallalatok a tetnékekazasaval, az egyre magasabb
beszerzési kéltségek araikban toéarvényesitésével és nem figyelnek oda kilondskeégpen a

kornyezettudatossagra, sem az elektronikus kerekioade.
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Ugy tiinik, marketing szempontbol az elmulbstak nyertesei a tobbségi kiilfoldi tulajdond

nagyvallalatok voltak, mig kiugro vesztesként a dgezdasagban tevekenykédemlithetek.

A felmérés egyik célja az EU-csatlakozas pillanatatbrté helyzetelemzés volt. Ebben a
tekintetben megéllapithato, hogy a véllalatok kis8&onytsen reagaltak a csatlakozasra: nem vartak
ettSl az eseményt tul sok jot, de nem is tartottalsle, stratégidjukban altalaban nem szerepelt

kiemelked tényesként. Erdekes lehet majd par év malva felmérnitozaitt-e véleményiik.

49



6. A marketing szervezet megjelenése

A marketing funkcidk elhelyezkedése a vallalatirgegetben elméleti szinten sem mindig
teljesen egyértelth és a gyakorlatban szintén szamos megoldas tedalBauer-Beracs, 1998, 516.
old.). A marketingkoncepcio alapjan a szervezetbergényesuilnie kell a véerientacionak, amely

megkoveteli, hogy a marketingvezetés kdzponti lidbglaljon el a vallalati szervezetben.

6.1. A marketingvezebk altal ellatott funkciok a hazai vallalatoknal

A megkérdezett vallalatok 18,6%-anal a marketingiteaz 24. abran felsorolt funkciot
egyikét sem latja el, ambbnagy valdszifiséggel arra lehet kdvetkeztetni, hogy ilyen pozieé is
letezik a vallalatnal. A marketingvededltal ellatott funkciok szama dsen fugg a vallalat méretét

A kisebb véllalatok kdzel egyharmadanal nincs @hkéilondlt marketing tevékenységnek. Ez az arany
a nagyvallalatoknal csak 10,8%.

10. sz. tablazat: A marketingvedetltal ellatott funkciok szama a véllalati mérag§vényében

A vezeibk
hataskorébe Kisvéllalat Kdzépvallalat Nagyvéallalat Osszesen
tartozo funkcidk
szadma
0 32,9% 16,7% 10,8% 18,6%
1-5 16,4% 27,8% 30,4% 25,9%
6-10 41,1% 35,7% 34,3% 36,5%
11-17 9,6% 19,8% 24,5% 18,9%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
p <0,01

Az exportorientacido a marketing veéktkezében 6sszpontosuld funkciok szamaval szintén
szignifikans 0sszefuggést mutat. Azoknal a valkddaél figyelheb meg ez a fajta koncentracio, ahol

az export-tevékenyég kézepesnek mondhato.
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Varakozasainkkal ellentétben az iparagak kevéshardmxak meg a marketing szervezet
hataskorét. A meémgazdasagban, a kitermjelpar és az energiaszolgéltatas esetében csakaleduk
hataskorrel rendelkeznek a marketingvéketugyanakkor az egyéb feldolgozdiparban és a
vegyiparban figyelhétmeg eésebb marketingszervezet.

A marketingvezeik leginkdbb a marketingtervezésért, a reklamstiatkiglakitasaért és az
értékesités megtervezésert féselk. A vallalatok kozel 70%-anal talalhatok ilyeonkciok a
marketingosztalyon.

Azokndl a vallalatoknal, ahol tetten éet marketing szervezet (legaldbb fésekzintjén)
valamivel tbbb, mint felénél (56,9%) az arkialakit&s annak hataskodrébe tartozik. Az ehhez
esetlegesen sziikséges koltségkalkulaciot azonldmacgallalatok egyharmadanal végzi a marketing
osztaly. A két tevékenység vallalati elhelyezkedédsemészetesen osszefligg. Ott, ahol a
koltségkalkulaciét a marketingszervezet végzi 79t8% az armeghatarozas is ennek a szervezeti
egységnek a feladatkdrébe tartozik. Talan méglek tinhet, hogy az ar tébb esetben tartozik a
marketingszervezet hataskorébe, mint példaul a etiagkutatds. Ezek az ardnyok azonban nem
csupan azt tukrozik, hogy adott funkcid mennyirghkd® a marketing- vagy egyéb szervezeti
egységhez, hanem azt is, hogy melyek azok a fukkamelyek egyaltalan megtalalhatok a
véllalatnal.

A korabbi versenyképességi felmérésekkel OsszelibsonBauer-Beracs-Kenesei-Kolos,
1997) azt lathatjuk, hogy a véllalatok egyre nadyabanyanal jelennek meg bizonyos funkcidk a
marketingszervezetben. 1996-hoz képest a marketiretés, az arképzés és a koltségkalkulacio, a
termékek fejlesztése és piaci bevezetése, a magketatas, de még a termeléstervezés is nagyobb
mértékben tartoznak a marketingvézbataskorébe. Valamivel csokkent azon véllalatékga, ahol

az értékesités-tervezest, a szallitast és a raléstra marketingszervezet iranyitasa alé soroljak.
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24. sz. dbra: A marketingvez#¢t altal ellatott funkcidk (n = 246)

Marketingtervezés
Reklamstratégia kialakitasa
Ertékesités-tervezés

Arkialakitas

Termékek piaci bevezetése

PR

Eladasdsztonzés
Marketingkutatas

Eladasi szervezet (sales) iranyitasa
Kereskedelmi partner kivalasztasa
Rendelésfelvétel és nyilvantartas
Koltségkalkulacio
Termékfejlesztés
Termeléstervezés

Szallitas

Késztermékek készletezése

Raktarozas

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%

28,5%‘
24,0% ‘

40,0%

50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Az, hogy a marketingszervezet az egyes funkciokikielyeket latja el, kapcsolatban all a

vallalat tipuséval és piaci helyzetével. Mindenesgfunkcio vallalati elhelyezkedését, illetve megfié

befolyasolja az altalunk vizsgalt kilenc tén§eralamelyike (11. tablazat), de nem egyenletes

mértékben.

A termék piaci bevezetése, illetve ralesfelvétel és nyilvantartds azok a funkciok,

leginkabb 0Osszefliggnek ezekkel a faktorokkal, mégaekialakitds és a koltségkalkulacio azok,

amelyek csak egy-egy ténywel allnak szignifikans kapcsolatban.
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A véllalati tényedket vizsgéalva azt allapithatjuk meg, hogy a véatlaiérete és az agazat fugg
0ssze leginkabb az egyes funkcioknak a marketingrvezetben medgfigyelhet jelenlétével.
Figyelemre mélté viszont, hogy a legkevesebb kdptstoa véllalati teljesitménnyel tudtuk kimutatni,
ami némileg azt sugallja, hogy a piaci poziciéraimélis hatassal van az, hogy milyen dontéseket
vonnak a marketingvez#toz.

A vallalat méret&fl az allapithatdé meg, hogy minél nagyobb egy vatlahnnal inkdbb a
marketingszervezetbe kulontlnek el a klasszikus ketengtevékenységek (marketingtervezés,
reklamstratégia, PR, termék piaci bevezetése, riagkeitatas), mig a kevésbé jelleinz
tevékenységek inkdbb a kisebb vallalatok esetéblemrjek meg a marketingve&dtanyitasa alatt
(raktarozés, szallitas). A kalféldi tulajdonu cégaintén nagyobb hajlandésagot mutatnak arra, hogy
a marketing- és reklamtervezést, illetve a termi@kifbevezetésének feladatat a marketingweeaet
bizzadk, mig az allami vallalatoknal nagyobb aramyfigyelhet meg, hogy termeléstervezés és a
széllitas is ide tartozik.

Erdekes kapcsolatokat mutat a véllalat rugalmasgééga marketingvezethataskore. Minél
inkdbb proaktiv a vallalat, annal kevésbé tartoaik értékesités-tervezés, a kereskedelmi partner
kivalasztasa, vagy a rendelésfelvétel és nyilvédaa marketing szervezethez. Nem nehéz észrevenni,
hogy ezek a funkcidk a kozvetlen értékesitést fealik

Mivel a véllalatok 73%-ara a funkcionalis szerveagellem®, ezért statisztikai 6sszefliggéseket
nem lehet keresni a szervezeti felépités és a magkezedk hatadskore kozott. Inkdbb tendenciaként
jegyezhet meg, hogy a funkcionalis szervezetek esetébenessdd hataskor ©sszpontosul a

marketingvezéinél, mint az egyéb szervezeti strukturak esetében.
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11. sz. tablazat: Az egyes vallalati funkciok mankszervezeti megjelenése és a vallalati tipusok
kozotti 6sszefliggések (n = 301)

Méret | Tulaj- | Agazat | Diver-| Export | Rugal- | Telje- No6v. Piaci
don zifikad- | orien- mas- sit- célok kon-
cio tacio sag mény cent-
racio

Marketingtervezés *x *k *k * .

Reklamstratégia ok * *
kialakitasa

Ertékesités-tervezés . . N N

Arkialakitas *

Termékek piaci * * *k * * ok
bevezetése

PR * *% *

Eladastsztonzés * * *k

Marketingkutatas ok ok

Eladasi szervezet (sales) ** *
iranyitasa

Kereskedelmi partner * ok * *
kivalasztasa

Rendelésfelvétel és * *x * *x *% *x
nyilvantartas

Koltségkalkulacio *

Termékfejlesztés * *

Termeléstervezés *x *

Szallitas * ** * Kk *%

Késztermékek *k *k *k *%
készletezése

Raktarozas *k ok *k

*p<0,0l *p<0,05

6.2. A marketing helye a szervezetben

A vallalatok 32,7%-aban a marketingért a ledfbls vezeb (vezérigazgatod vagy ugyve#gt
felel, amit értelemszéen befolyasol a vallalat mérete is. Ennél valamhagdyobb aranyban (36,6%)

kulon osztaly, illetve Josztély vezdfjeként végzi munkdjat (25. abra).
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25. sz. abra: A marketingért felé$ személyek elhelyezkedése a véllalati hierarchrapa= 232)

vezérigazgato

|

vezeérq. hlyeties I M E26%

dapuesedgazgate | I S S 22
osaisyvera (I S WSS
ossatyvezer | S S
csoportvezét _
e I S5
0,(;% 5,(;% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

A véllalatvezebk legnagyobb aranyban a stratégiai tervezést éeraezetfejlesztést vonjak
feladatkorikbe. Ezeket kowen, bar aranyaban valamelyest lemaradva, az endéforras-

gazdalkodas és a marketing a leginkabb a hatagkéridtozé funkcié (26. abra). Leginkabb

Q

pénziigyi és a szamviteli feladatokat delegaljakeavezeten bell.
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26. sz. abra: A vallalati vezéit (vezérigazgatok és ugyvedet altal ellatott funkciok (n = 202)

Stratégiai tervezés 66,8%
Szervezetfejlesztés 59,3%
Emberi ebforrasgazdélkodas 37,7%
Marketing ‘ 32,7‘%
Termelés 29,2%
Mingségbiztositas 28,5%
Kontrolling 28,2%
Informaciomenedzsment 27,8%
Bérgazdalkodas 27,7%
Miiszaki fejlesztés 26,6%
Ertékesités 24,8%
Koltséggazdalkodas 23,7%
Beszerzés 21,2%
Logisztika 17,0%
Készletgazdalkodas 12,2%

Szamvitel 11,1%

Pénzugy 10,4%
|

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

A marketingnek a szervezetben elfoglalt szerepétpas egyetlen vallalati jellerdz
nevezetesen a vallalat mérete befolyasolja. Miiggldb egy vallalat annal inkabb jelledlb, hogy a
marketing dontéseket a legféld vezed hozza meg.

Nem sikerllt kimutatni, hogy a marketing funkciézkdntositasa hatassal lenne a vallalati
teljesitményre, &, a vezei vallalatoknal kevésbé figyelletmeg ez a szervezeti megoldas.
Ugyanakkor ez nagyrészt annak kdszoéhébgy a mintankban a kisebb vallalatok joval ifkab
vallottdk magukat lemaraddknak vagy atlagosandidjenek. A kisebb vallalatnal érthigtn kevésbé

osztodnak a hataskorok, igy a marketing funkcio kalin szervezeti egységben jelenik meg.
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Erdekes eredmény kaptunk azonban, amikor az eggélalati méretcsoportokon beliil
vizsgaltuk a marketingfunkcié szervezeti elhelyeldee és a vallalati teljesitmény kozott
Osszefliggest. A kisvéllalatok esetében nincs kdaicsokozepes véllalatoknél a vezeégek kevésbe
vonjak a legfelésbb vezed hataskorébe a marketinget, mig a nagyobb vallaiato inkabb
tendencigjdban figyelhétmeg, hogy a marketing vonatkozasu dontésekérigtel$bb vezed a

felelés (igaz a kapcsolat nem szignifikans a kisebb et@amamiatt).

27. sz. abra: A marketingért felé$ személy részvétele az egyes vallalati dontésefber230)

Uj termék bevezetése 4,33

Eves tervkészités 4,07

Termelésiitemezés 3,69

Szallitok kivalasztasa 3,47

Hosszulejaratu hitel

. 2,17
felvétele

A kereskedelem/marketing vallalaton beluli szereggtezaltal a vallalat piacorientaciojat
mutatja, hogy ezt a funkciot, amely a piaccal ategosabb kapcsolatban van, mennyire vonjak be a
bizonyos vallalati dontési folyamatokba. Az atlagotékeléseket elemezve megfigyethetogy a
nyolc felsorolt funkcié (felévezetés, kereskedelem/marketingiszaki fejlesztés, emberi éforras
gazdalkodas, logisztika, informacio-menedzsment, rmeéés és pénzigy) kozul a
kereskedelem/marketing funkcié az, amelyik adetzetés mellett mindig megtalalhaté a harom, az
adott dontésekbe leginkdbb bevont funkciok kdzdtt.vizsgalt teriletek kdzil az Uj termék
bevezetésénél és az éves tervkészitésnél jatgpiheetisebb szerepet a marketing a vallalaton beldl.

Nem mutatkozik azonban kdzvetlen dsszeflggés a alatll teljesitménye és a

kereskedelem/marketing funkciénak az egyes valildtattéshozatalban bet6ltott szerepe kdzott.
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28. sz. abra: Az egyes véllalati funkciok hozzajisa a vallalati sikerhez a valaszadok megitélése
szerint (n = 249)

Fels6 vezetés
Ertékesités
Koltséggazdalkodas
Marketing

Termelés
Minéségbiztositas
Beszerzés
Stratégiai tervezés
Pénzugy

Miszaki fejlesztés
Bérgazdalkodas
Emberi eréforras
Kontrolling
Készletgazdalkodas
Szamvitel
Informéciéomenedzs
Logisztikai
Szervezeti fejlesztés

A vélaszadok ugy latjak, hogy a félezetés mellett az értékesités, a koltséggazdakesia
marketing azok a funkciok, amelyek leginkabb megtetzak a véllalati sikert. Ezen belll a
marketing megitélésére hatassal van a vallalat tméfe kbzepes és nagyobb vallalatok valamivel
fontosabbnak tartjak ezt a funkciét, mint a kisdbbdaga az iparag szintén befolyasolja, mennyire
latjAk a menedzserek a marketinget a siker kulésdha élelmiszeriparban, a vegyiparban, és a
kénnyliiparban hasznosabbnak itélik meg, mig a kitefipatban és energiaszolgéaltatasban kisebb

jelentséget tulajdonitanak neki.

A vallalat névekedési céljaival szintén tsszefliggbmarketing és a siker k6zotti kapcsolat
megitélése. Azok a vallalatok, amelyek agresszivekédési stratégiat folytatnak, jobban biznak
abban, hogy a marketing segit nekik a siker elésrséUgyanakkor a vallalat piaci rugalmassaga,

illetve a piaci pozicidja nem mutatott szignifikdaegpcsolatot a marketing szerepének megitélésében.
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29. sz. &bra: Az elmult harom évben az adott vallefunkciéhoz kogdden kilss tandcsadot
foglalkoztat6 véllalatok ardnya (n = 248)

Mingéségbiztositas | |
Miszaki fejlesztés: 24,6%
Marketingi 23,4% ‘
Informéciémenedzsmer;t 21,8% ‘
Felss vezetési 19,0% ‘
Szervezeti fejleszté: 17,3% ‘
Ertékesités; 16,9% ‘
Emberi ebforras menedzsmer;t 14,9%
Szémviteli 11,7%
Termelésf 10,9%
Kontrolling | 9,7%
Péangyii 7,7%

Logisztikai | 6,0%

Beszerzés; 4,8%
Készletgazdélkodé; 3,6%
Kbltséggazdélkodé; 3,6%

Bérgazdélkodéé 2,4%

44,0%

0,0% 5,0% 10,0% 150% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0% 45,0% 50,0%

A vallalatok leginkdbb miségbiztositasi rendszerekhez vesznek igénybé kétgacsadot,

amely a kilonbdk tanusitvanyok megszerzeési kritériumai alapjanedithA marketing a riszaki

fejlesztés mogott szorosan a harmadik helyen &léatati funkcié, ahol leginkdbb tdmaszkodnak

killss szervezetek segitségére. Altalanos tendencia, &¢olyb piaci pozicidval rendelkgxallalatok

hajlamosabbak kidstanacsadoét foglalkoztatni, de csak két esetbesridikszignifikdns dsszefliggést

kimutatnunk. A tbbbségében magyar magantulajdodialatok szamviteli és termelési tanacsadot

nagyobb aranyban foglalkoztatnak. Azésen diverzifikalt vallalatok inkabb veszik igénybe

mindségbiztositasra killsszervezet segitségét. A kevésbé rugalmas vallattakbob elzarkéznak a

kilsé tandcsaddktol. A sikeres, piacon vézedllalatok azonban nem térnek el szignifikansadbdi

vallalattol a tandcsaddk igénybe vétele alapjan.
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A véllalat mérete nagy mértékben befolyasolja, haggégek igényelnek-e kdlsnarketing
tanacsadot. A nagyvallalatok 32,2%-a, a kozépwdklal 21,6%, mig a kisvallalatoknal csupéan
12,5%-a dolgozott kitscégekkel az elmult harom évben.

Legkevésbé az emberi dorrds-menedzsment tanacsaddkkal nincsenek megeiEga
véllalatok, amely némileg magyarazhatja, hogy mgémndoljak ugy, hogy a szervezetfejlesztés jarul
legkevésbé hozz4a a véllalati sikerhez.

A marketing szolgaltatok megitélése szintén a Imtssodik felébe esik. Az értékelésékb
altalaban az figyelhét meg, hogy a szubjektiv, kevéshé szanisithet funkciok esetében az

elégedettség is alacsonyabb.

30. sz. abra: Elégedettség az egyes vallalati fubkesetében igénybe vett kidlsanacsaddkkal (n =
245)

Szamvitel
Bérgazdalkodas
Min&ségbiztositas
Pénzugyi
Készletgazdalkodéas
Beszerzési
Kontrolling

Termelés
Ertékesitési
Logisztikai

Fels6 vezetés
Marketing
Informéciémenedzsment
Szervezeti fejlesztés
Miszaki fejlesztés
Koltséggazdalkodas

Emberi eréforrds menedzsment

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

6.3. Osszefoglalas

Az eredmények alapjan megéallapithatjuk, hogy a ihaaHdalatoknal a marketing fontos
szerepet jatszik a vallalatiilmddésben. A kutatasban részt§esallalatok szoros kapcsolatot latnak a
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marketingtevékenységuk és a véllalati siker ko&sttennek megfel@n a marketing funkciok magas
szinten jelennek meg a vallalati szervezetben. Aketang szervezeti koordinaciés szerepét tamasztja
ala az is, hogy a marketingvedetzamos vallalati dontéshozatalnal dominansanijetaag.

Ugyanakkor a marketing véllalati elhelyezkedésészsrepét szdmos téngehefolyasolja.
Leginkdbb a véllalat mérete van hatdssal arra, dogglenik meg a marketing az adott szervezetben.
A kisebb vallalatoknal inkabb jellerblzb, hogy a legfelibb vezed lassa el ezeket a funkcidkat.

A marketing vallalati elhelyezkedése és a vallgbéci pozicioi kozott nem talaltunk
egyértelnti dsszefliggést. A kbzepes méreéllalatok esetében a piacveidekeveésbé centralizaljak a
marketingfunkcidkat, mig a hagyobb vallalatokn#miétes tendencia figyellietneg.

A marketing inkdbb a vallalat hossz( tava sikeréf@ml hozza. A szervezet rovid tavu
rugalmassagat ugyanakkoréstgiti, ha a marketingszervesételkllonilb értékesitési szervezet
mikodik.
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MELLEKLETEK

1. melléklet: A belfoldi piacok forgalmanak alaksgéaz elmuilt 3-4 évben

— [@)]

S g ° 3
A belfoldi piacok
forgalmanak alakulasa az _ 5 s
elmalt 3-4 évben 'g § § =§ ‘% %

= 2 c z Z ) < z
Evi tobb, mint 10% 15.9% | 20% 14% 17% 12% 21.7% 15.4% 17.6%
novekedés
Evi kevesebb, mint 10% 24.6% | 39.2% 38% 35.3% 30.1% 32.6% 48.1% 34.8%
novekedés
Stagnalo piac 275% 22.5% 32% 279 33.7% 23.2% 926.9 27.1%
Evi kevesebb, mint 10% 11.6% | 12.5% 9% 11.1% 16.9% 9.4% 5.8% 11%
csokkenés
Evi tobb, mint 10% 20.3% | 5.8% 7% 9.7% 7.2% 13% 3.8% 9.5%
csokkenés
Osszesen 100%| 100% 1009 100p6 100% 100% 100% 100%
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Teljesitmény

v
o
A belféldi piacok
4 = = >
forgalmanak ) s L Q I Z
; | S 2 B x o € o] ?
alakuldsa az elmult| 3 S 3 o S 8 » e
. £ 8 9 N N D & = 5 3
3-4 évben g Z o 2 z = = 2 < 2 z
Evi tdébb, mint 10% | 9.5% 17.9% 22.1% 16.6% 5.9% 18% 52.4% 16.9%
novekedés
Evi kevesebb, mint | 29.8% 38.9% 41.9% 37% 28.2% 42.1% 14.3% 35.9%
10% novekedés
Stagnalo piac 28.6% 26.3% 24.4% 26.4% 35.3% 24.2% 14.3% 26.8%
Evi kevesebb, mint | 13.1% 11.6% 7% 10.6% 16.5% 7.9% 14.3% 10.9%
10% csOkkenés
Evi tdbb, mint 10% | 19% 5.3% 4.7% 9.4% 14.1% 7.9% 4.8% 9.5%
csokkenés
Osszesen 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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2. melléklet: A marketingstratégia, illetve a piaészstratégiak és a vallalati tipusok kozotti 8&sggések szignifikanciaszintjei

Vallalat-
méret

Tulajdon

Agazat

Diver-
zifikacié

Rugal-
massag

Telje-
sitmény

Piaci célok
(stratégia)

EU
valtozasokh
oz valé
hozza-
allas

Piaci kon-
centra-cié

K1. Piac méretének valtozasa

0.05

0.05

0.05

K9. Piaci célok (stratégia)

0.05

0.01

K11. Marketing innovacios képesség

0.05

0.10

010.

Vla. Fogyaszt6 orientacio

0.00

V1b. Profitorientacié

0.00

0.00

K12. Uj termékek bevezetésének stratégidja

0.1

0.0]

0.1

K73. Markazott termékek aranya

0.01

0.00

0.01

K74. Legnagyobb markajanak piaci részesedég

e

0.1

05 0.

0.1

K13. Ertékesitési atlagarak valtozasa

0.05

010.

K14. Beszerzési atlagarak valtozasa

0.05

0.05

K68. Arbevétel reklamra koltott aranya

0.01

0.05

K69: Reklamkoltségvetésnél figyelembe vett
tényedk:

Eladasi forgalom figyelembe vétele a
reklamkéltségvetésnél

0.1

0.01

Iparagi atlag figyelembe vétele a
reklamkéltségvetésnél

0.1

0.1

0.1

Versenytarsak koltésének figyelembe vétele a
reklamkoltségvetésnél

0.1

Akciok céljanak figyelembe vétele a
reklamkéltségvetésnél

0.00

0.05

0.1

0.1

0.01

0.1

0.1

Héany éve dolgoznak egyutt jelenlegi hirdetési
Ugynokségukkel

0.1

K70: Reklamkoltségvetés megoszlasa:

Reklamhely kéltségek aranya a
reklamkoltségvetésben

0.1

A hirdetések dlallitasi koltsége a
reklamkoltségvetésben

0.01

0.01

0.01

Akciok koltségei a reklamkoltségvetésben

0.00

Eladasosztonzés koltsége a
reklamkoltségvetésben

0.01

Szponzoralas koltsége a reklamkoltségvetésbe

>

0.0

0.05
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