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Osszegzés

A tanulmany a vallalati versenyképesség és a marketing kapcsolatat elemzi. A kutatas egy
kérdoives felmérésen alapul, amelyre 2004-ben keriilt sor, a minta 301 vallalatbol all. A tanulméanyban
a vallalat tagabb piaci kornyezetébol indulunk ki, bemutatjuk a piaci orientacid jellemz6it, majd a
marketing mix alakulasat elemzziik. Az elemzés soran kiemeljiik az egyes vallalati jellemzok hatasat
és marketing tevékenység valamint a wvallalati teljesitmény 0Osszefliggéseit. Tanulmanyunkban
megallapitjuk, hogy a vallalatok jelentds része marketing tevékenysége sordn a piaci igények
elemzésébol indul ki, s6t az elmult 6t évben e szemléletmoddban is pozitiv elére 1épés tortént. A
vallalati szemléletmod a teljesitményt is befolyasolja, hiszen a vezetd vallalatokra a minéségorientacio
sokkal inkabb jellemz6, mint a tobbi vallalatra. E csoport a marketing eszkdzok vonatkozasaban is
elénnyel bir: mind a termékmindség, valaszték, versenyképes arak, elosztdsi csatornak, és imazs

vonatkozasaban jobbak a versenytarsaiknal.

Contribution of Marketing to Competitiveness
of Hungarian Companies

Abstract

The study focuses on the relationship between marketing and competitiveness of the firm. The
research is based on a survey that took place in 2004. The sample consists of 301 companies. In our
study we start from the larger marketing environment of the firm, we discuss market orientation and
the state of art of marketing activities in terms of the marketing mix. In our analysis we highlight the
impact of firm characteristics and show the relation between marketing activities and business
performance. Our study shows that an important proportion of company bases its marketing activity
on analysing market needs, which is positive step forward compared to previous findings five years
ago. Type of market orientation influences business performance as well. Companies with highest
business performance can be characterised by a stronger quality focus than other companies. This
group has better marketing assets: in terms of quality, product range, competitive prices, distribution

channels and corporate image, they are better than their competitors.



Bevezetés

Az elemzés alapja egy 2004-ben késziilt vallalati megkérdezés, amely 50 foénél tobb alkalmazottat
foglalkoztatdé jogi személyiséggel bir6 cégeket foglal magaban. A minta 301 vallalatbol all, a
valaszolasi arany 23% volt. A mintaban szerepld vallalatok tobbsége a kozépvallalatok korébe

tartozik, tilnyomo tobbségiik hazai tulajdonban van és feliik a feldolgozoipari tevékenységet folytat.

A 2004. évi kutatds soran megfogalmaztunk tiz vallalati jellemz6ét (pl. vallalatméret, dominans
tulajdonos, agazati hovatartozas, tevékenység diverzifikaltsaga, a valtozasokhoz valo viszony, a
vallalati teljesitmény megitélése a versenytarsakhoz képest, az EU-csatlakozassal kapcsolatos
varakozasok) melyek alapjan tovabb vizsgalhatok a kiilonb6z6 vallalatcsoportok sajatossagai, s
melyeket minden kutatd egységes, a kdzosen elfogadott értelmezés szerint hasznal. A csoportok
kialakitasat, a minta jellemzdit €s a kivalasztott jellemzok kapcsolatat a mithelytanulmany sorozat 3.
kotete elemzi részletesebben (Wimmer—Csesznak, 2005). A kutatds modszertanarol és a mintarol
részletes elemezés talalhato a Versenyben a vilaggal c. kutatdsi program korabbi tanulményaiban

(Chikan, Czako, 2005, Lesi, 2005).

Tanulmanyunk els6 részében attekintést adunk a vallalatok piaci kornyezetérdl, a piaci
volumen és koncentracié alakulasarél. Kiemelt hangsulyt fektetiink a piaci orientacié és a marketing
eroforrasok kérdésére, hiszen ezek lehetnek jelzdéi a marketing funkcio fejlettségének. Ezt kovetden a
piaci részstratégiakat mutatjuk be a marketing mix egyes elemei szerint, ahol csak lehet felhivjuk a

figyelmet az elmtlt id6szak trendjeire, és a vallalati teljesitménnyel val6 Osszefiiggésekre.



1. A vallalatok piaci kornyezete

1.1. A piaci volumen valtozasa

A megkérdezett vallalatok altal kapott valaszokbol (is) érzékelhetd, hogy a piaci kornyezet
igen dinamikusan valtozik hazankban. Ebben a részben a valtozasokat okozd tényezdket és a

vallalatok reakcioit vizsgaljuk marketing szemszogbdl.

A vallalatok tobbsége a belfoldi piacait ndvekedének érezte a legutobbi felmérés ota eltelt 3-4
évben: a megkérdezettek tobb, mint fele (52%) allitotta, hogy - kisebb vagy nagyobb mértékben -
ndvekedett piacuk, 27% szerint stagnalt és minddssze 21% érzékelte ugy, hogy csokkentek piacaik.

Korabbi felméréseinkkel Osszehasonlitva az adatokat megallapithatd, hogy 1996. és 1999.
kozott nagyobb volt a valtozasok aranya, mint 1999. és 2004. kozott, vagyis a piacok a
rendszervaltozas utan 15 évvel stabilizalodni latszanak. 1999-ben még tobben vallottak, hogy -akar
10%-nal tobbel, akar kevesebbel- ndvekvonek érezték piacaikat 1996-hoz képest, ezzel parhuzamosan
csokkenésrol kevesebben szamoltak be. 2004-re viszont a gyors -10%-ot meghalad6- novekedést mar
joval kevesebben, 16,96% jelezte. A piacok novekedése kissé lelassult: a kevesebb, mint 10%
novekedést jelzOk ardnya 3 szédzalékponttal ndtt, és nott a tdbb, mint 10%-0s csdkkenést jelentok

szama is.

1. sz. abra: A belfoldi piacok forgalmanak alakuldsa az elmilt 3-4 évben
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Az érzékelt piacméret-valtozas szignifikans Osszefiiggést mutat a vallalatmérettel: a
kisvallalatok koziil tobben nyilatkoztak kisebb-nagyobb piac csokkenésrdl (31.9%), mint a kdzép- €s
nagyvallalatok koziil (18.3% és 16%). Minél nagyobb tehat egy vallalkozas, annal kisebb
piaccsokkenést, illetve annal nagyobb piacbdviilést érzékelt az elmult 3-4 évben. (Ld. 1. tablazat a

mellékletben!)

Adataink azt mutatjak, hogy a kiilfoldi tulajdoni vallalatok nagyobb piacnovekedést
érzékelnek, aranyaiban naluk nyilatkoztak a legtobben (63.5%) piacboviilésrél, mig a tobbségi
belfoldi, nem allami tulajdonban 1évok kozott ez az arany 54.3%, az allami tulajdonu cégek kdrében

pedig 42.1%.

A vallalatok teljesitményét tekintve elmondhato, hogy a vezetd vallalatok 64%-a novekedést

észlelt, mig az atlagosan teljesitoknél ez az arany 56.8%, a lemaradoknal pedig 39.3%.

A piaci célok vizsgalatabol kideriilt, hogy a pozicidikat megtartani igyekvok inkabb a piac
csokkenését érzékelték, mig a mérsékelten vagy agressziv novekedni szandékozok inkabb novekedd

piacrol jelentettek.

A piaci koncentraci6 foka is 0sszefliggést mutat az érzékelt piacméret valtozassal: legtobben a
koncentralt piacokon mikdddk koziil jelezték, hogy novekedtek piacaik (67%), mig a mérsékelten
koncentralt, illetve megosztott piacon tevékenykeddknek fele sem érezte ugy, hogy novekedtek volna

piacaik (rendre 48.8%, 44.9%).

A piacok méretének valtozasa az agazattal, a vallalatok tevékenységének diverzifikaltsagaval,
rugalmassagaval, illetve EU csatlakozasunkhoz fiiz6d6 varakozasaival nem mutat szignifikdns

Osszefiiggést.

Megkérdeztiik, hogyan értékelik magukat a vallalatok versenytarsaikhoz képest a fogyasztok
szamat és méretét, az ligynoki, média és eladasosztonzési koltségeket, valamint a vallalati imazst
tekintve. A vallalatok haromnegyede azonban a semlegesnek vagy kitéronek is nevezhet6 kozépértéket

jelolte meg mind a hat kérdésre, igy az eredmények nem arulnak el sokat.

1.2. Piaci koncentracio

crcr

legfeljebb 5 olyan versenytarssal kiizd a fogyasztok kegyeiért, amelyek piaci részesedése az 5%-ot
meghaladja. Tiznél tobb ilyen versenytarsa a vallalatok 8%-anak van. (Elvileg lehetetlen 20, vagy

annal tobb 5%-os piacrészesedést meghalado6 versenytars megléte, heten mégis ezt jelolték meg.)



2. sz. abra: 5%-os piacrészesedést meghalado versenytdrsak szama a f6 termék belfoldi piacdan
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A piaci forgalom 75%-4t a vallalatok fele (53%) szerint maximum 5 cég realizalja. Tovabbi
25%-uk szerint 6-10 vallalat kezében 6sszpontosul ennyi erd, a vallalatok fennmaradd 25%-a pedig
ugy érzékelte, hogy 10-nél tobb cég osztozkodik a piac 75%-an. A szeélsd értékeket (0, illetve 300)
figyelmen kiviil hagyva megallapithato, hogy a piac 75%-at atlagosan 10 vallalat birtokolja.

A verseny er0sddését az is mutatja, hogy a vallalatok fele szerint az elmult 6t évben megjelent
Uj (minimum 5%-o0s piaci részesedést elérd) versenytars, ezzel szemben csak egynegyediik allitotta,
hogy ilyen sulyu szerepld elhagyta volna a piacot. Ez az adat 6nmagaban is bizonyitja, mekkora a
mozgas a piacokon, egyuttal jelzi, hogy 0sszességében tobb szerepld volt a piacon az idészak végén,

mint az elején.

A piaci koncentracio foka erds Osszefiiggést mutat az 4agazati besorolassal:
legkoncentraltabbak a szolgaltatas, a kitermelGipar és energiaszolgaltatas, a gépipar, valamint a
vegyipar; mérsékelten koncentralt az egyéb feldolgozoipar, az élelmiszeripar és a kereskedelem; mig

ennél megosztottabb az épitdipar, a konnyliipar és a mezdégazdasag.

A tulajdonviszonyok szintén szignifikans 6sszefliggést mutatnak a koncentracioval: a tobbségi
kiilfoldi tulajdonti vallalatok mikddnek a legkoncentraltabb piacon, a tobbségi belfoldi (de nem
allami) tulajdonuak mérsékelten koncentralt piacon, mig a tobbségi allami tulajdoniak megosztott

piacon.



A piacok méretének valtozasanal mar elemeztiik, itt tehat csak megemlitjiik azt a tényt, hogy a
koncentralt piacokon miikodék nagyobb piacnovekedést érzékeltek a mérsékelten koncentralt, illetve

megosztott piacokon jelen levoknél.

2. Piaci célok

A piaci stratégia kialakitdsaban a valaszadok harom {6 célt értékeltek. A legelfogadhatobb cél
a tobbség (61%) szamara a mérsékelt novekedés. Ezt koveti a piaci poziciok megtartdsa, mig az

agressziv novekedés csak egy sziikebb csoportra jellemzé.

3. sz. abra: A piaci célok
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Ezek az adatok megfelelnek annak, amit Beracs 2003-ban, adatfelvételiink el6tt
megfogalmazott: a 90-es évek elején a vallalatok kétharmada még a talélésért kiizdott, az
ezredforduldra ez a szam 40% ala siillyedt, illetve 1996-ra a vallalatok mintegy kétharmada a hosszi

tavu piaci térnyerést fogalmazta meg célként és ez 2000-re csak enyhén emelkedett (Beracs, 2003.)

A piaci célok kivalasztasa szignifikansan Osszefiigg a valtozasokhoz vald hozzaallassal. A
valtozdsokat befolyasolni tudok szamara leginkabb a mérsékelt novekedés a cél (65.7%-uk
nyilatkozott igy), a valtozasokra felkésziiloknél 66.4% ez az arany, mig a valtozasokra csak késve
reagalo vagy azokat nehezen kovetOk inkabb a pozicidjuk megtartasara koncentralnak (37.7%, ill.

46.3%).

Szignifikdnsan 0sszefiigg a stratégiavalasztas a vallalatmérettel is: mig a kisvallalatok 44.9%-a
pozicido megtartasat tizte ki célul, 52.2% mérsékelten, 2.9% agressziven szeretne ndvekedni, addig
kozépvallalatoknal rendre 32.8%, 60.7% és 6.6%, nagyvallalatoknal pedig 24.8%, 63.4% és 11.9%-a
mondta ugyanezt. Vagyis minél nagyobb egy vallalat, annal kevésbé koncentral a tulélésre, annal

inkabb novekedési célokat tiiz ki maga elé.



Az iparagi besorolds nem mutat ugyan szignifikans dsszefiiggést a stratégiai célokkal, néhany
eredményt azonban mégis érdemesnek tartunk megemliteni. Beracs, Keszey és Sajtos 2000-es
kutatasukban azt talaltdk, hogy a mezdgazdasagban a legmagasabb a talélésért kiizd6k aranya: a
kutatasukat megel6z6 2 évre vonatkozoan a mezbgazdasagi vallalatok 65.7%-a, az azt kdvetd 2 évre
vonatkozoan pedig 58.2%-a. Ez nem valtozott az ¢ kutatasuk ota a jelen adatfelvételig eltelt 4 év alatt:
a 2004-es adatfelvételiink szerint szintén a mezdgazdasag az az agazat, ahol a legkevésbé tudnak a
novekedésre koncentralni a vallalkozasok, hiszen 53.8% nyilatkozott piacmegtartasi célokrol, 42.3%
mérsékelt novekedésrol és 3.8% agressziv ndvekedésrdl. Mérsékelt ndvekedést elsdsorban az épitdipar
és a kozosségi szolgaltatas szektorokban tevékenykedok jeleztek, mig agressziv ndvekedési célokrol
elsésorban a kereskedelem és a szolgaltatas terliletén miikodok szamoltak be. Bar Beracs, Keszey és

Sajtos kutatasaban kissé eltér az iparadgak felosztasa, a tendenciak naluk is hasonldak.

A tulajdonviszonyokkal, a diverzifikaltsdg mértékével, a teljesitménnyel, a piaci
koncentraciéval és az EU csatlakozdshoz fiiz6d0 varakozasokkal a stratégiavalasztas nem mutat

szignifikans Osszefiiggéseket.
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3. A piacorientacio és marketing eroforrasok

A marketing vallalaton beliili megjelenésével, a tevékenységek jellemzésével szamos hazai és
nemzetkdzi kutatds foglalkozott. Narver és Slater (1990) a piacorientaciét egy olyan vallalati
kultaraként hatarozzak meg, amely eredményesen jarul hozzd a magasabb vevéi érték
megteremtéséhez. A szerzok harom tényezot kiilonboztetnek meg: vevo-€s versenytars-orientaciot, és
funkciok kozotti koordinaciot. A piacorientacié alapja tehat a vevdi igények megismerése, és
kielégitése, a versenytarsak tevékenységének nyomon kovetése, a vallalat erdsségeinek,
gyengeségeinek ismerete, illetve a pozicionalas révén a termékek és szolgaltatasok megkiilonboztetése
a versenytarsaktol. A harmadik tényez6 utal a marketingfunkcié azon sajatossagara, hogy e funkcio
sikere alapvetden fligg attol, hogyan tud egyiittmitkddni a vallalat mas funkcidival, mint pl. az emberi
er6forras-menedzsment, termelés, logisztika, stb.

Kohli és Jaworski (1990) felfogasaban a piacorientacid a kovetkezd elemekbdl all:
informacidszerzés a fogyasztokrol és a versenytarsakrol (intelligence generation), az informacidknak a
vallalaton beliili formalis és informalis aramoltatasa (dissemination), valamint a valaszképesség
(responsiveness). A fent emlitett kutatok késobbi munkaikban tesztelték is az altaluk kifejlesztett
skalakat, és pozitiv Osszefiiggést talaltak a teljesitménnyel (profit). A piacorientacio és a teljesitmény
kapcsolatat vizsgald kutatasokrél Deshpande €s Farley, (2004) ad atfogoé képet.

A hazai vallalatokrol is szamos empirikus kutatas all rendelkezésre. Beracs és Kolos (1994)
kutatasai alapjan lathato, hogy mar 1992 —ben a nyugat-eurdpai orszagokhoz hasonldé mértékben volt
jellemz6é a vevOorientdcid a magyar menedzserek korében. Egy 800 fOs reprezentativ vallalati
kutatasban a megkérdezettek 63%-a tartotta magat vevOorientaltnak, amely nagyjabol megegyezik egy
korabbi hasonld angol felmérés eredményeivel (ott a vallalatok 67%-a bizonyult vevoorientaltnak).
Tovabbi kutatasok (Hooley és szt,m 1999., Hooley és Beracs, 1997, Hooley, Beracs, Kolos, 1993) a
marketing vallalati teljesitményre gyakorolt hatasat empirikus adatokkal tamasztottak ala.

Erdekes eredményeket ad az a megkdzelités, amely soran csucsteljesitményt és a gyenge
teljesitményt nyujtd cégeket hasonlitjak oOssze (Beracs, 2002). E kiilonbségtételben a kovetkezo

teriiletek voltak meghatarozoak: (A zarojelben a felsd/als6 hanyad aranyat tiintettiik fel).

1. termékfejlesztés a piacvezetd szerep elérése érdekében (136)
2. marketingkutatas jelentds mértékii hasznalata (127)
3. bels6 marketing megkdzelités hasznalata (126)

4. invesztalas jol ismert er6s markak 1étrehozasaba (124)
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3.1. A piacorientacio érvényiilése a hazai vallalatoknal

Az eredmények bemutatasanal mind a Narver és Slater, mind pedig a Kohli, Jaworski féle
megkdozelitést figyelembe vessziik. A piacorientacid érvényesiilését a kovetkezd dimenzidk szerint

elemezziik:

- VevOorientacio

- Versenytars-orientacio

- Funkcidk kozotti egytittmiikodés
- Informacidszerzés

- Informacidaramlas

- Valaszképesség

3.1.1. Vevoorientdcio

Az lzleti szemlélet jellemzésével valaszt kaphatunk arra, hogy az adott vallalat tzleti
dontéseinél milyen mértékben tdmaszkodik a fogyasztoi igényekre, milyen prioritdsokat fogalmaz
meg, illetve ezek a prioritdsok mennyiben tiikkroznek kifelé, illetve befelé valo fordulast. Az 1. dbraban
az 1999-es versenyképesség kutatas adatait is feltiintettik. Megallapithatjuk, hogy 2004-ben a
megkérdezett vallalatok relativ tobbsége (26,7%-a) a piaci igények elemzésébdl indul ki, sét ezen a
téren 1999-hez képest jelentds eldremozdulds is tortént, hiszen akkor ez a szemléletmod a
megkérdezettek 16%-ra volt jellemzdé. A mindség-orientacio tovabbra is erds, a vallalatok tobb, mint
20%-ra jellemzé. FErezhetéen csokken a befelé forduldo szemléletméd eléforduldsa, mint a
foglalkoztatas fenntartdsa, gyartasi hatékonysag., azonban még sok vallalat szamara ezek a

meghatarozd megkozelitések.
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4. sz. abra: Az iizleti szemlélet jellemzoi (2004, n=176 és 1999, n=302)

Termékeink és szolgaltatasaink inkabb altalanos
igényeket elégitenek ki

Mikodéstinket ugy alakitjuk, hogy folyamatos
foglalkoztatast biztositsunk

Eszkdzeinket és forrdsainkat ugy hasznaljuk fel,
hogy rovid tavu profitunkat maximalizaljuk

A gyartasi folyamat hatékonysagara
koncentralunk az alacsony ar megtartasaért

A hangsulyt a piaci iganyek el6zetes
elemzésére helyezziik

Igyekszink a legjobb min6ségl terméket kinalni
az iparagon belil

A hangsuly a reklamozason van az értékesitése
volumen biztositasa érdekében

|
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Az egyes agazatok kozott szignifikans kiilonbségeket talaltunk. A feldolgozoiparban miikodo

vallalatoknal jobban érvényesiil a mindség-orientacio,

a mezbdgazdasag, a kitermel6-és épitdipar

esetében a biztos foglalkoztatds, a hatékonysdgra torténd koncentralas, és az altalanos piaci

igényekben valo gondolkodas az atlagosnal jellemzObb. A kereskedelem és a szolgaltatasok esetében

jelenik meg hangsulyosabban a vevoéi igényeket hangsulyoz6 marketingorientacio, és ugyanebben a

csoportban-bar alacsony gyakorisaggal, de az atlagoshoz képest mégis nagyobb aranyban -érvényesiil

a rovid tava profitorientacid. Ez eltérések 0Osszefliggésben allnak a vallalat és a fogyaszto

kapcsolataval. Azokban az dgazatokban, ahol €16, kdzvetlen kapcsolat all fenn a vallalat és a fogyaszto

kozott, a fogyasztoi igények ismerete nem lehet kérdés. A viszonylag alacsony piaci belépési korlatok

pedig kedveznek a rovid tava szemléletnek.
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A véllalati méret is hatassal van az iizleti szemléletre. A nagyvallalatokra jobban jellemz6 a
mindségorientacio, a vevo igények figyelembevétele, és a gyartasi hatékonysagra vald dsszpontositas.
A kozépvallalatoknal az atlagosnal jellemzobb a rovid tavh szemlélet, mig a kisvallalatoknal jobban
érvényesiil a biztos foglalkoztatas mint prioritas.

Kiilondsen érdekes az iizleti szemlélet és a teljesitmény Osszefiiggése. A magas teljesitményt
elérok csoportjaban az atlagosnal nagyobb aranyban fordul el6 a mindségorientacid, mig a

lemaradoknal szignifikadnsan tobben vannak a hatékonysagra 6sszpontositd vallalatok.

1. sz. tablazat: Az iizleti szemlélet dsszefiiggései néhany vallalati jellemzével és a teljesitménnyel
(n=176)

Vallalati Legjobb | Vevéi Haté- Rovid Biztos Alt. Osszes
jellemz6 mindség | igények | konysag tava foglalkozatas | igények
% szemlélet
Teljesitmény*
Lemarado 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
teljesitd
Vezetd 34,0 26,0 22,0 6,0 4,0 8,0 100,0
Agazat*
Feldolgozdipar 31,8 28,2 20,0 5,9 11,8 2,4 100,0
Mezogazdasag, 11,6 16,3 233 7,0 23,3 18,6 100,0
kitermelés és
épitdipar
Kereskedelem 16,7 33,3 8,3 16,7 14,6 10,4 100,0
és szolgaltatas
Méret*
Kisvallalat 23,3 20,9 18,6 4,7 27,9 4,7 100,0
Kozépvallalat 20,3 25,7 12,2 14,9 16,2 10,8 100,0
Nagyvallalat 254 32,2 23,7 5,1 5,1 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-orientdcio
A versenytars-orientaciot egy atfogé mutatoszam tekintetében vizsgaltuk. Ez a mutatészam
pedig a vallalat marketing innovacios készsége. Ez a fogalom utal arra, hogy mennyiben tud a vallalat
ujszerit nyujtani marketingtevékenysége soran legyen szé 10 termékrol, disztribicios formardl,
arképzésrél vagy kommunikaciés eszkozr6l. Amennyiben egy vallalathak magas a
marketinginnovacios képessége a versenytarsaihoz képest, ez utal arra, hogy marketing tevékenysége
soran figyelembe veszi a versenytarsak gyakorlatat, sot azt felill is akarja mulni. A megkérdezett

vallalatok ebben a tekintetben a kovetkez6 képet mutatjak:
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5. sz. abra: Marketinginnovdcio a versenytdrsakhoz képest (n=274)

Magasabb;

21,90% Alacsonyabb;
34,70%

Azonos; 43,40%

Azt, hogy egy vallalat a versenytars-orientacié szempontjabol melyik kategoriaba tartozik, a
vallalati méret, a piaci célok ¢és altalaban valtozasokhoz vald viszony hatarozza meg, valamint

Osszefliggésben all a vallalati teljesitménnyel is.

2.sz. tablazat: A versenytars-orientacio osszefiiggése a néhany vallalati jellemzovel és a vallalati
teljesitménnyel (n=274)

A marketinginnovacio
a versenytarsakhoz képest
Vallalati jellemz6 Alacsonyabb | Azonos Magasabb Osszes
%
Teljesitmény*
Lemarado 45,8 38,6 15,7 100,0
Atlagosan teljesitd 39,6 429 17,6 100,0
Vezet6 20,5 48,2 31,3 100,0
Méret*
Kisvallalat 422 46,9 10,9 100,0
Kozépvallalat 354 46,0 18,6 100,0
Nagyvallalat 28,9 38,1 33,0 100,0
Piaci célok*
Piaci poziciok megtartasa 494 333 17,3 100,0
Mérsékelt novekedés 28.0 47,6 24.4 100,0
Agressziv novekedés 38,1 38,1 23,8 100,0
Viltozasokhoz valé viszony*
A valtozasokat nehezen kovetdk 45,0 42.5 12,5 100,0
A valtozasokra késve reagalok 41,4 434 15,2 100,0
A valtozasokra felkésziilok 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. tablazatbol lathatdo hogy a kisvallalatoknal a marketinginnovacié a versenytarsakhoz

képest alacsonyabb vagy azonos, a kozépvallalatoknal inkabb azonos, mig a nagyobb vallalatoknal az
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atlagosnal nagyobb a magasabb marketing-innovacioval jellemezhetd vallalatok aranya. A piaci
poziciok megtartasahoz nem sziikséges a versenytarsaknal magasabb marketinginnovacio, de a
mérsékelt novekedéshez mar ez hozzatartozik. A marketinginnovacié a teljesitménnyel is
Osszefliggésben all. A teljesitmény szerint vezetd csoportba tartozo vallalatoknal a versenytarsakkal
azonos vagy az azt meghaladd marketinginnovacioval rendelkez6 vallalatok aranya az atlagosnal

nagyobb.

3.1.3. Funkciok kozotti egyiittmiikodés
A funkciok kozotti egylittmiikodés soran elsdsorban arra kerestiik a valaszt, hogy a milyen a
marketing stlya vallalati dontéshozatalban illetve, a kereskedelem/marketing funkciotél mely mas

funkciok fiiggenek, valamint a kereskedelem/marketing milyen mas funkcioktol fiigg.

3. sz. tablazat: A kereskedelem/marketing funkcio jelentdsége az dsszvallalati siker szempontjabol

Vallalati jellemz6 Atlagérték N
Agazat*

Feldolgozoipar 4,32 146

Mezbgazdasag, kitermelés és épitdipar 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 novekedés 4,68 22
Export*

Nincs 4,01 92

Van 4,28 150
Minta 4,17 282

*p <0,05, I=csekély, 5=meghatarozo, **p < 0,10

Osszességében megallapithatjuk, hogy a megkérdezett vallalatok a marketinget fontosnak
tartjak az Osszvallalati siker szempontjabol. A tobbi funkciondlis teriilethez képest azonban a
kereskedelmi/ marketing funkcié csak negyedik a rangsorban. Els6 helyen a felsé vezetés szerepe all
(4,82), ezt koveti az értékesités (4,11), és a koltséggazdalkodas (4,21). A vallalati mérettel, agressziv
piaci célokkal, exporttevékenységgel a marketing siilya is né. Agazat szerint is talaltunk szignifikéns
kiilonbségeket: a feldolgozoiparban, és a kereskedelem/és szolgaltatasok terén a marketing fontossaga

meghatarozobb, mint a mezdgazdasagban, illetve kitermelésben. Ez részben Osszefiigg a marketing
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értelmezésének nehézségeivel (szervezetkodzi piacok), masrészt a versenyhelyzet jellegével. Ahol
erdsebb a verseny, ott a marketingnek is mas szerep jut.
Az egyes vallalati funkciok kozotti egyiittmiikodést jol kifejezi, hogy az egyes funkciok

milyen mértékben fiiggnek egymastol.

6. sz. abra: A kiilonbozd vallalati funkciok és a marketing viszonya

45
4
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2,5 —e— Fliggés marketingtdl
2 —=— Marketing fliggése
1,5
1
0,5
0 ‘
—_ " = = © » >
(xu Q@ » 0] o o é © :g)
D‘) u = \@© e ‘O IS N ) N
O OE® ®OD 2 £ s
S = O N N = ‘0
ETT 2o Ev 2 o a
- g:e 5] k<) ') = had
g £ 3
S 1S

1 = hatas elhanyagolhato, 5 = hatdas meghatdrozo

A fenti abrabol lathatd, hogy leginkabb a termelés fiigg a marketingtdl, ami utal a
marketingszemlélet érvényesiilésére, hiszen a termelésnek a piaci igények alapjan kell torténnie.
Legkevésbé a HR funkcid fiigg a marketingtol, e két funkcido egylittmiikodése talan kevésbé
nyilvanval6é, bar egyes agazatokban, példaul a szolgaltatasoknal a frontemberek jelenitik meg a
vallalatot a fogyasztok felé, és ily modon a vallalat marketing tevékenységének is részét képezik.
Néhany esetben a fiiggdségi viszonyok egylitt mozognak, azaz nemcsak a termelés fligg a
marketingt6l, hanem a marketing is éppen annyira fligg a termeléstél. A marketingtél valo fiiggés
valamivel nagyobb a marketing fiiggésénél a HR esetében, az informacidémenedzsmentnél, és a
pénziigynél. A fliggdségi viszonyokat kifejez6 mutatdoszamok azonban inkabb a kozepes mértékiiek

valamennyi funkcid esetében, ami utal az egyiittmiikodés tovabbi javitasaban rejlé lehetdségekre.

3.1.4. Informadcioszerzes

Az informacidszerzést harom valtozoval vizsgaltuk:

e Keresleti elérejelzés készitése
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e Vasarloi elégedettség mérése

e Vasarloi lojalitas mérése

Megallapithatdo, hogy a megkérdezett vallalatok 36%-a foglalkozik keresleti -elorejelzés
készitésével, 61%-a méri a vasarloi elégedettséget, és 32%-a méri a vasarloi lojalitast. Az

informacidszerzés mértéke tehat elég alacsony €s az eredmények jelzik, hogy folyamatos piackutatasra

gyakran nem forditanak elég pénzt a vallalatok.

4. sz. tablazat: Informacioszerzes és a vallalati jellemzdk kapcsolata

A viélaszadok %-ban kifejezve Keresleti Elégedettség Lojalitas mérése
elérejelzés mérése
Vallalati jellemzd végzése
Teljesitmény
Lemaradok 32,5% 66,3 36,3
Atlagosan teljesiték 33,7 59,6 27,5
Vezetdk 50,6 74,2 42,5
Méret
Kisvallalat 28,6* 45,7* 27,5%
Kozépvallalat 34,8 66,7 28,1
Nagyvallalat 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
Tobbségi kiilfoldi 57,1 78,6 55,4
Minta 35,9 61,1 31,9
*p<0,05,

A vallalati jellemzok kozil a vallalati méret és a tulajdonosok tipusa befolyasolja a harom
adott teriileten végzett piackutatast. A nagyobb vallalatok €és a tobbségi kiilfoldi tulajdonnal
rendelkez6k esetében lényegesen nagyobb aranyban végeznek keresleti, elégedettségi és lojalitas
méréseket. Ez részben erdforrasokkal, részben pedig a marketing know-how meglétével allhat
Osszefiiggésben.

Ezen mérések fontossagat illetden is megoszlanak a vélemények. Leginkabb és
legegyontetiibben a vasarloi elégedettség mérését tartjak fontosnak a vallalatok (atlag: 4,5 szoras: 0,8),
kereslet illetve lojalitas mérése mar kevésbé tiinik fontosnak (3,7 il. 3,8 atlagértékekkel, és 1,2

szorassal)
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3.1.5. Informadciodaramlas
Az informacidaramlas hatékonysagat jelzi, hogy az informacids rendszerekben megjelend
informacié milyen mértékben tamogatja a marketing dontéseket.

A kovetkez6 dbra mutatja az informaciorendszer marketing dontéstamogat6 szerepét.

7. sz. abra: Informdciorendszerek szerepe a marketing dontések tamogatdsaban

beszallitokkal kapcsolatos dontések

értékesitési csatornakkal kapcsolatos dontések

vevdk jovdelmezdségeének értékelése

vevikiszolgalas koltségeinek elemzése

vevii elégedettség nyomonkowvetése

kiszolgalasi szinvonal

termék-0sszetétel meghatarozasa

elosztasi csatorna jovedelmez&ségének szamitasa

termékek jovedelmez@ségének szamitasa

arképzeési dontések ]

[
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1
1

15 2 25 3 35 4 4, 5

1 = csekély szerep, 5 = igen hatékony

Megallapithatjuk, hogy az informacidrendszerek nem tamogatjak kell6 mértékben a marketing
dontéseket. Leginkabb az arképzési és jovedelmezdség szamitasaban jatszanak szerepet, a vevokkel,
elosztasi csatornakkal kapcsolatos dontésekben a kdzepesnél kisebb mértékben jatszanak szerepet.

Az informacidaramlas a hatékony belsd marketingnek is egy eszkoze. Azt is vizsgaltuk, hogy
a vallalatok mennyire foglalkoznak az alkalmazottaktél szarmazé informaciokkal, illetve az
informaciok alkalmazottak iranyaba torténd tovabbitasaval. A kép itt sem tul kedvezd: a megkérdezett
vallalatok 28,2%-nal mérik az alkalmazotti javaslatok szamat, és 29,6%-nal mérik a munkatarsak felé
tovabbitott informacié hatékonysagat. Ezen wvallalatok a teljesitmény szerinti csoportokban a

csucsteljesitményt mutatok kdzott az atlagosnal nagyobb aranyban fordulnak el6.
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3.1.6 Vilaszképesség

A vallalatok valaszképességét két kérdéssel mértiikk: egyrészt arra kértiik a megkérdezett

vallalatokat, hogy itéljék meg, a legfobb versenytarsukhoz képest mennyire jok a valtoz6 fogyasztoi

igények kovetésében, illetve a piaci valtozasok eldrejelzésében.

5. sz. tablazat: A valaszkepesség és a vallalati jellemzék kapcsolata

Atlagértékek Fogyasztoi igények kovetése Piaci valtozasok
Vallalati jellemz6 elorejelzése
Teljesitmény

Lemaradok 3,34%* 2,92

Atlagosan teljesitk 3,48 2,98

Vezetdk 3,62 3,19
Méret

Kisvallalat 3,70* 2,90%

Kozépvallalat 3,50 3,04

Nagyvallalat 3,36 3,12
Piaci célok

Piaci poziciok megtartasa 3,24* 2,89

Mérsékelt novekedés 3,60 3,05

Agressziv novekedés 3,55 3,27
Tulajdonosok tipusa

Tobbségi allami 3,36%* 2,93*

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

Tobbségi kiilfoldi 3,42 3,43

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

Osszességében inkabb kozepesnek tekintheté a vallalatok valaszképessége. A nagyobb

teljesitményti vallalatoknal, a novekedésre koncentraloknal, és a nem allami vagy kiilfoldi tulajdonban

1évo vallalatoknal a valaszképesség az atlagosnal valamivel nagyobb. A vallalati méret szerinti kép

Osszetettebb: ugy tlinik, a fogyasztoi igények kovetésében a kisvallalatok versenyelénnyel birnak a

rugalmassaguknak, illetve vevdikkel valo személyes kapcsolatuknak kdszonhetden, az elérejelzésben

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

Sajtos (2004) a tobbdimenzids marketingteljesitmény kibdvitett modelljében azt vizsgalta,
hogy a vallalati teljesitményt - a piacorientacion kiviil - mennyire befolyasoljak a vallalat marketing
er6forrasai. A marketing er6forrasokat Day (1994) és Hooley et al. (1998) munkai alapjan marketing
eszkozokre és marketing képességekre osztotta fel. Ebbdl a felosztasbol kiindulva a versenyképesség-

kutatas keretében a 6. tablazatban szereplé marketing eréforrasokat mértiik.

6. sz. tablazat: A vizsgalatba bevont marketing eszkozok és képességek

Termék
Eszkoz Képesseg
Termékmindség Uj termék piacra vitele
Termékvalaszték Rugalmas vevoi igény-kielégités
Ar
Eszkoz Képesség
Versenyképes arak Koltséghatékonysag
Elosztas
Eszkoz Képesseg
Jol szervezett elosztasi csatorndk Rovid szallitasi ido
Kozvetlen kapcsolat a fogyasztokkal A szallitas pontossaga
Reklam
Eszkoz Képesseg
Vallalati imazs Eladésosztonzés alkalmazasa
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Kiilon vizsgaltuk, hogy az egyes marketing eszkdzok €s a képességek hatasat a vallalati
teljesitményre. Az eredményeket a 7. tablazat foglalja 6ssze. Mint lathatd a marketing eszk6zok koziil
egyediil a fogyasztokkal fennallé kozvetlen kapcsolat nem fejt ki szignifikdns hatast a vallalati
teljesitményre. A legszorosabb kapcsolatot a termékmindség, a termékvalaszték és a vallalati imazs
mutat, mig kevésbé erds, de szignifikans kapcsolat fedezhetd fel a versenyképes arak és a csatornak

szervezettsége esetében.

7. sz. tablazat: A vizsgalatba bevont marketing eszkozok és képességek hatasa a vallalati
teljesitményre

Vallalati teljesitmény
Lemaradok Atlagosan Vezetok Osszes
teljesitok
Marketing eszk6zok
TermékminGség 3,35 3,61 3,87 3,61
Termékvélaszték 3,14 3,12 3,64 3,30
Versenyképes arak” 3,00 3,27 3,36 3,22
J61 szervezett elosztasi csatornak” 2,82 2,94 3,16 2,98
Kozvetlen kapcsolat a fogyasztokkal 3,34 3,51 3,51 3,46
Villalati imazs 2,93 3,17 3,57 3,23
Marketing képességek
Uj termék piacra vitele™ 2,77 2,93 3,40 3,04
Rugalmas vevoéi igény-kielégités 3,51 3,70 3,70 3,64
Koltséghatékonysag 2,56 3,05 3,36 3,00
Rovid szallitasi id6 3,19 3,31 3,38 3,30
A szallitds 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 sokkal rosszabb, 5 = a versenytarsnal sokkal jobb

A vizsgalt marketing képességeknek csupan felénél sikeriilt a vallalati teljesitményre
gyakorolt hatast kimutatni. A rugalmas vevdi igény-kielégités, a rovid szallitasi hatarid6 és a szallitas
pontossdga nem mutatott Osszefiiggést a teljesitménnyel. Az 1) termék piacra vitele, a
koltséghatékonysag és az eladasdsztonzés alkalmazasa ezzel szemben erdsen szignifikans kapcsolatot

mutat.
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Feltaro faktorelemzéssel megvizsgaltuk, hogy a mért marketing eréforrasok az empirikus
adatok alapjan is az elméletileg feltételezett, a 8. tablazatban ismertetett dimenziokat alkotjak-e. Az
eredmények azt mutatjak, hogy az er6forrasok mérésére szolgald valtozok némileg mas csoportositast

adnak ki.

Az elemzés sordn azt tapasztaltuk, hogy a mért marketing er6forrasokat' harom nagy
csoportba sorolhatok. A masodik és a harmadik dimenzioba (faktorba) keriil6 eréforrasok esetében jol
elkiiloniilnek a marketing eszk6zok €s a képességek, ugyanakkor az els6 dimenzidban mindkét tipusi
marketing eréforrast méré valtozé6 megtalalhatdé. Mindebbdl két kdvetkeztetést is levonhatunk.
Egyrészt a marketing er6forrasokon beliill nem mindig kiiloniilnek el a marketing eszkdzok €s
képességek, egyes vallalati tevékenységeknél egyiittesen Iépnek fel versenyelonyként (vagy
hatranyként). Masrészt a marketing eréforrdsok esetében nem feltétleniil érvényesiil a McCarthy altal

bevezetett 4P felosztas.

8. sz. tablazat: A marketing erdforrasok 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 1d6 0,806
Rugalmas vevdi igény-kielégités 0,699
Termékmindség 0,709
Versenyképes arak 0,658
Termékvalaszték 0,637
KMO 0,776
Magyarazott varianciahanyad 60,13%

A kapott eredmények alapjan az elsé faktor a legérdekesebb és a legnehezebben
magyarazhatd. Az itt megjelend eszk6zok és eréforrasok inkabb jelenitik meg a vallalati termékpiaci

sikerét tamogatd tevékenységeket, amit piacszervezésnek neveztiink el. A masodik faktor a vevok

' Az faktorelemzésbe bevont valtozok koziil a koltseghatékonysagot és a vevokkel kialakitott kozvetlen

kapcsolatot a jobb értelmezhetdség miatt kivettiik az elemzésbol, mivel egyik faktorral sem mutatott egyértelmi
kapcsolatot.
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minél jobb kiszolgalasat reprezentalja, igaz ebben az esetben a szallitds gyorsasaga és pontossaga
dominal, és kevésbé a rugalmas vevdi igény-kielégités. Nem mértiik, de logikailag ide kellene keriilnie
minden vevdszolgalati tevékenységnek is. Ennek a dimenzidonak a piackiszolgalds nevet adtuk. A
harmadik faktorba tomoriilt a termék mindsége, a termékvalaszték, és az ar. Mivel Gsszességében ez a

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

8. sz. abra: A villalati teljesitmény alapjan képzett vallalati csoportok teljesitménye a marketing
erdforrds-faktorok tekintetében

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

Lemaradok i
Atlagosan

teljesitok

Vezetdk |:
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Piacszervezés

Piackiszolgalas

et iz
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fossee= Piaci kinalat
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Megvizsgaltuk, hogy az Ujonnan azonositott eréforras-faktorok mennyire hatnak a vallalati
teljesitményre. Amint az a 8. abran lathatd, a piacszervezés (termékbevezetés és azt tdmogatd
marketing erdforrasok), illetve a piaci kinalat szinvonala erdsen meghatirozo szerepet tolt be a

vallalati siker szempontjabol. Ugyanakkor a harom faktor koziil a piaci kiszolgaldas nem mutatott
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szignifikans Osszefiiggést a teljesitménnyel. Utdbbi esetben az atlagosan teljesitd vallatok korében

figyelhetiink meg szinvonalasabb piaci kiszolgalast a vezetd vallatokhoz képest.

9. sz. dbra: A marketing erdforrdas-faktorok alapjan képzett vallalati csoportok

Ve 1. csoport
f — Piacszervezés: + 0,41
Piaci kinalat Piaci kinalat: + 1,19
| ‘ Erdsen
‘ 24,8% J feliilreprezentaltak a
vezetd vallalatok
— 4. csoport —

Piacszervezés: - 1,35

Piaci kinalat: + 0,09

Feliilreprezentaltak a

— lemarado6 és atlagosan
teljesitd vallalatok i
Piacszervezés
21,2%
JS ‘ 23,5% J
[ \ -
30% /
2. csoport
— Piacszervezés: + 1,03
_/ Piaci kinalat: - 0,45
3. csoport
Némileg

Piacszervezés: - 0,17 feliilreprezentaltak a
Piaci kinalat: - 0,69 vezetd vallalatok
Feliilreprezentaltak a
lemarad¢é vallalatok,
és alulreprezentaltak
a vezetbk

A kapott faktor koziil a nem szignifikanst kihagytuk a tovabbi elemzésbol, és a maradék két
faktorra klaszterelemzést végeztiink. A vallalatoknak négy homogén csoportjat sikeriilt azonositanunk,
amelyeket a 9. abran jeldltik. Amint lathatd, nagyrészt hasonlé nagysagli vallalati csoportokat
kaptunk, a legnagyobb csoportba keriilt a vallaltok 30%-a, mig a négy koziil a legkisebb csoport a
vallalatok 21,2%-at foglalja magaba.
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9. sz. tablazat: A marketing erdforrasok alapjan kialakitott vallalati csoportok jellemzése

1. csoport 2. csoport 3. csoport 4. csoport
24,8% 23,5% 30% 21,2%
Marketing eréforrasok (az atlagos vallalathoz képest, standardizalt faktorértékek)*’k
Piacszervezok 0,41 1,03 -0,17 -1,35
Piaci kinalat 1,19 -0,45 -0,69 0,09
Villalati teljesitmény (oszlopmegoszlas, %)**
Lemaradok 14,0 28,0 38,5 37,5
Atlagosan teljesiték 29.8 32,0 38,5 47,9
Vezetdk 56,1 40,0 23,1 14,6
Osszes 100,0 100,0 100,0 100,0
Méret (oszlopmegoszlas, %)*
Kisvallalat 22,8 16,7 26,1 26,0
Kozépvallalat 43,9 29,6 493 30,0
Nagyvallalat 333 53,7 24,6 44,0
Osszes 100,0 100,0 100,0 100,0
Tulajdonosok tipusa (oszlopmegoszlas, %)**
Tobbségi allami tulajdon 18,5 37,3 27,9 42.6
Tobbségi belfoldi (nem allami) tulajdon 48,1 29,4 57,4 46,8
Tobbségi kiilfoldi tulajdon 333 33,3 14,7 10,6
Osszes 100,0 100,0 100,0 100,0
Exportorientacio (atlag) "
3,48 2,26 2,38 3,11
Piaci célok (oszlopmegoszlas, %)**
Piaci poziciok megtartasa 21,8 21,2 32,4 30,6
Mérsékelt novekedés 67,3 69,2 64,7 57,1
Agressziv novekedés 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 tartozé vallalatok a versenytdrsakhoz képest a legjobb piaci kinalattal

rendelkezik, amelyhez az atlagosnal valamivel szinvonalasabb piacszervezési eréforrasok tarsulnak.

Ebben a vallalti korben talalhatok legnagyobb mértékben a sikeres (vezetd) cégek, de 14%-uk igy is a

lemaradokhoz tartoznak. A vallalati méret — amely egyébként szignifikansan eltér az egyes csoportok

tekintetében — ebben az esetben nem mutat kiilonosebb eltolodast a teljes mintaban talalhato

26




aranyoktol. A csoportba tartozé vallalatok korében feliilreprezentaltak a tobbségi kiilfoldi tulajdonnal
rendelkez vallalatok, mig az 4tlagosnal kevésbé talalhatunk allami tulajdonu cégeket. Az

exportorientacio ebben a csoportban a legmagasabb. A piaci célok nem fliggnek dssze szignifikansan a

crer

A 2. csoport esetében atlagosan a kevésbé szinvonalas piaci kinalattal rendelkez6, de kivalo
piacszervezési képességekkel rendelkezd cégeket talalhatunk. Ebben az esetben tehat a rosszabb ar-
érték aranyt a jobb piaci tamogatd tevékenységek kompenzaljak. A csoportban tendenciajaban némileg
nagyobb aranyban talalhatunk vezet0 vallalatokat, de az eltérés nem szignifikans. Vallalati méret
tekintetében messze itt talalhatok a legnagyobb cégek, és legkevésbé a kisvallalatok. Az elsé
csoporthoz hasonldan szintén az atlagosnal nagyobb aranyban taldlhatunk kiilf6ldi tulajdonban 1évo
cégeket, de itt szignifikansan alulreprezentaltak a hazai, de nem allami tulajdonu vallalatok. Az

exportorientacio ebben a csoportban a legalacsonyabb.

A 3. csoport vallalatai mindkét marketing alapi eréforras tekintetében alulmaradnak a
versenytarsakhoz képest, elsdsorban a piaci kinalathoz kapcsolodd eszkozok tekintetében. Ebbol
kifolyolag - de akar ennek kovetkeztében is - az el6z0 két csoporthoz képest kisebb aranyban
talalhatunk vezetd vallalatokat ebben a korben. A vallalati méretet tekintve feliilreprezentaltak a
kozépvallalatok a nagyvallalatok rovasara. A klaszterben kisebb eséllyel talalkozhatunk kiilfoldi
cégekkel, ellenben nagyobb aranyban jelennek meg a hazai, nem allami tulajdonu vallalatok. Az
exportorientacid szintén nagyon alacsony az atlaghoz viszonyitva. A piaci célokrol korabban azt a
megjegyzést tettiikk, hogy nem fiigg Ossze a csoportfelosztassal, ez a megallapitds azonban csak a
globalis Osszefiiggésre igaz, mivel ebben a csoportban (egyediili megfigyelhetd eltérésként) az

atlagosnal kisebb aranyban jelennek meg az agressziv ndvekedési stratégiaval rendelkez6 cégek.

Végiil a 4., szamossagat tekintve legkisebb csoportban az atlagot tekintve olyan vallalatokat
talalhatunk, amelyek piaci kindlata megegyezik a teljes mintaban tapasztalttal, ugyanakkor
piacszervezd képességei és eszkdzei messze elmaradnak a tobbi csoportba tartozoktol. Mindez oda
vezet, hogy a itt talalhato a legkevesebb vezetd vallalat (az els6 csoportban a vallalatok 56,1%-a
piacvezetd, mig ebben a klaszterben csupan 14,6%-uk). A vallalati méretb6l tekintetében nem
talaltunk szignifikans eltérést a vizsgalt vallalatok egészétdl, tulajdonviszony szerint azonban itt
talalhatok legkevésbé a kiilfoldi cégek, ugyanakkor legnagyobb aranyban a hazai allami vallalatok.
Novekedési céljaik nem kiilonboznek az atlagosan tapasztalt aranyoktol, de szignifikdnsan magas az

exportorientacio ebben a vallalati kdrben.

A fent vizsgalt és ismertetett leirdo valtozokon kivill ellendriztiik meg az kapcsolatot a
marketing alapu vallalati er6forrasok alapjan kialakitott vallalati csoportok és a f6 tevékenységi kor, a
tevékenység diverzifikaltsaga, Az EU-csatlakozassal kapcsolatos varakozasok, ¢és a valtozasokhoz

val6 viszony kozott, de ezekben az esetekben nem talaltunk szignifikans 0sszefiiggést.
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Osszességében azt allapithatjuk meg, hogy a marketing eréforrdsok hatdssal vannak a
vallalati piaci helyzetére és teljesitményére. ElsGsorban a marketing eszkoz tipusu eréforrasok hatnak

az eredményességre, mig a képesség alapu er6forrasok kevésbé erds hatast fejtenek ki.

A marketing eréforrasok alapjan a vallalatok homogén csoportokba sorolhatok. Az egyes
csoportokban megjelend erdforras-kombinaciok eltérd mértékben hatnak a vallalat piaci helyzetére.

Egyes eréforrasok egymassal helyettesithetok a hasonld eredményesség érdekében.
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5. Piaci részstratégiak: a marketing-mix elemeinek alakulasa

5.1. Termékpolitika

A valaszadok dont6 tobbsége (94%) mar tobb, mint 6t éve van a piacon. Ez némiképp
ellentmond az eddigi elemzésekbdl levonhatod kovetkeztetéseknek, miszerint a piacokon igen nagy a
mozgas, sok a ki- és belépd vallalat. Eléfordulhat, hogy a mintaban feliilreprezentaltak a mar tobb,
mint 5 éve az adott piacon jelenlévo vallalkozasok, amelyek azonban maguk koriil érzékelik a
versenytarsak gyakori valtozasat. (Az ilyen, labukat mar jobban megvetett cégek részérdl talan
nagyobb a valaszadasi hajlandosag is.) Az is lehetséges, hogy nem itélik meg jol ezeket a
folyamatokat és a valos helyzet stabilabb. Mindenesetre megalapozott tapasztalatok alapjan tudtak

nyilatkozni az altaluk alkalmazott marketing-mixrdl.

5.1.1. Uj termékek bevezetése

crer

versenytarsakat kovetd, azokkal azonos idoben megjelend, illetve kezdeményezd stratégiat folytato

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

10. sz. dbra: Uj termékek bevezetésének stratégidja

kezdeményezok 37,2
azon0§ 1dol”36n 29.9
megjelendk ‘ ‘ ‘
kovetdk 33,0
I —
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%

A valaszt add 85% adatai alapjan szignifikans Osszefliggés mutatkozik a piaci célok és az 1j
termékek bevezetésének stratégiaja kozott. Azok a cégek, amelyek piaci pozicidik megtartasara

torekednek, inkabb jellemezték magukat kdvetének, mint azok, amelyek novekedni szeretnének. Ez
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utobbiak gyakrabban vallottak magukat kezdeményezének, vagyis olyan vallalkozasnak, amely

igyekszik els6ként megjelenni a piacon Uj termékekkel.
11. sz. abra: A piaci stratégia hatdsa a termékbevezetésre

agressziy 27,3 36,4
novekedés

7 kovetbk

meérsékelt
- 30 ,9
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piaci pozicid

megtartasa 50,62

Szignifikans az Osszefiiggés az innovacios képesség megitélése €s a termék-bevezetési
stratégia kozott is: a magasabb innovacios képességrol nyilatkozo vallalkozasok 76%-a élenjard az 1j
termékek bevezetését illetéen -vagy legalabbis annak tartja magat-, a versenytarsaikkal azonos
innovacios képességekkel rendelkezok azonos idében jelennek meg 1j termékekkel, mig az

alacsonyabb innovacios képességet jelzok inkabb kovetdk a piacon.

A vallalatméret szintén befolyasolo tényez6 -a kisvallalatok inkabb kovetik a kezdeményezd
nagyvallalatokat-, csakiigy, mint a tulajdonos kiléte: a tobbségi kiilfoldi tulajdonban 1évd
vallalkozasok a legbatrabbak a termékbevezetésben, dket kdvetik a tobbségi allami tulajdontak (ahol
szintén a kezdeményez6k vannak a legtobben, de aranyaiban kevesebben, mint a kiilfoldieknél); a
tobbségi magyar, de nem allami tulajdonban 1évé vallalkozasok kozott pedig a kovetdk képviseltetik

magukat legnagyobb szdmban.

A vallalat rugalmassaga, vagyis valtozasokhoz vald hozzaallasa Osszefiigg az 0 termékek

crer

bevezetése soran is kdvetok maradnak, mig a valtozasokat befolyasolni tudok kezdeményezdk az 1j

termékek bevezetése terén is.
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Ugyanez elmondhat6 a vallalati teljesitményre vonatkozoan is: a lemarad6 vallalatok inkabb

kovetdk, mig a vezet6k inkabb kezdeményezdk, amennyiben 01j termékek bevezetésérdl van szo.

Nem tul erds, de mégis szignifikans Osszefliggés van az EU-csatlakozashoz f{iz6d6
varakozasok €s a termékbevezetési stratégia kozott: azon vallalatok, amelyek inkabb nehézségekre
szamitanak a csatlakozas kapcsan inkabb kovetok a termékbevezetés kapcsan, mig a csatlakozast
semlegesnek tekintdk, illetve az optimistdk az azonos idében torténd termékbevezetési stratégiarol

nyilatkoztak.

Az agazat, a vallalat diverzifikaltsaga, valamint a piaci koncentracié nem mutat szignifikans

crer

5.1.2. Termékminoség, termékvalasztek, egyediség

A verseny erésddésére valaszul tobbféle stratégiat dolgoznak ki a vallalatok. Az ezredfordulo
ota eltelt években -sajat bevallasuk szerint- igen jellemzd volt a termékek mindségének fejlesztése: a
megkérdezettek tobb, mint 70%-a allitotta, hogy ndvekedett termékeik mindsége. Csokkend mindséget
csupan 5 vallalat emlitett, ami a mintanagysaghoz képest elenyész6. Legfontosabb versenytarsukhoz
képest a vallalatok 52.8%-a jobb mindséget jelzett, 43.5%-uk szerint megegyez6 és csupan 3.7%
érzékelte azt rosszabbnak. Mindez az e tekintetben megnyilvanulé magabiztossagot és a fejlodési
igényt jelzi.

A termékvalaszték bovitésében és egyediebbé tételében is tortént eldrelépés. A vallalatok
felénél novekedett a termékfajtak szama, 40%-nél nem valtozott, a maradék 10%-nal pedig csokkent,
ami természetesen nem feltétleniil jelent visszafejlédést, hiszen a racionalizalas, a méretgazdasdgossag
kihasznalasa is indokolhat ilyen 1épéseket. A termékek egyedisége a valaszadok 60%-anal valtozatlan
maradt, egyharmaduknal nétt, 7% pedig jelentds novekedésrél szamolt be. A véllalatok érzékelik a
verseny er0sddését €s ilyen piacokon az egyik elény az egyediség fokozasa, amit az adatok alapjan

40% meg is valositott.

31



12. sz. abra: A termékek mindségének, egyediségének és a termékfajtak szamanak megitélése 2000-
2003. kozott
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5.1.3. Markazas

A verseny er6sodésére valasz lehet a markdk tudatos fejlesztése is. A hazai vallalatok
markazasi gyakorlatanak feltérképezése érdekében rakérdeztiik, hogy a véllalat legfobb termékének
hazai piacan a teljes forgalom mekkora részét teszik ki a markazott termékek. A kérdésre a vallalatok
61.5%-a véalaszolt. Az eredmények igen szélsdségesek, azaz a vallalatok egy részének (42 vallalat, a
valaszadok 23%-a) nincsenek markdzott termékei, egy masik résziiknek pedig kizarolag markazott
termékei vannak (54 wvallalat, 29%). A tobbi valaszadd a két szélsdség kozott viszonylag
egyenletesen oszlik el. (A ,kerek” szdmu szazalékok valosziniileg jellegiikb6l adodoéan ugranak ki
kissé, hiszen tobben mondanak 10, 20, 80 vagy 90 szazalékos markazottsagi aranyt, mint mondjuk 8
vagy 79 szazalékosat.) Az atlag 51%, am a szélsOségek, a nagy szoroddas megjelenése miatt kdzel sem

mondhatjuk altalanossagban, hogy a vallalatok termékeinek fele markazott lenne.
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13. sz. abra: Markazott termékek ardnya a teljes forgalomhoz képest
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Er6s szignifikans Osszefiiggés van a markazott termékek aranya és az iparag kozott. Meglepd,
hogy leginkabb markazottak a gépipar termékei (atlagosan forgalmuk 83%-a). Ezt koveti a
szolgaltatas és kozOosségi szolgaltatas (62%) és a vegyipar (60%). Kevésbé meglepé modon legkisebb

a markazott termékek aranya a mezdgazdasagban (18%).
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14. sz. abra: Markazott termékek ardnya ipardgak szerint

Gépipar 82.9
Szolgaltatas és kozosségi szolgaltatas 62,5
Vegyipar 60,5
Konnylipar 53,8
Egyéb feldolgozdipar 51,3
EpitSipar 48,6
Kereskedelem 47 1
Kitermeld ipar és energiaszolgaltatas 429
Elelmiszeripar 6,8

Mezdgazdasag 17,7
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A vallalatméretnek is van hatasa arra, mennyi figyelmet forditanak markazasra az egyes
cégek. A nagyvallalatok a maguk 64%-nyi marka-aranyaval markansan elkiiloniilnek a kis- €s

kozépvallalkozasoktol, amelyek forgalmanak rendre 44, illetve 42%-at teszik ki ilyen termékek.

Szintén befolyasoldo a tulajdonosi szerkezet: a tobbségi kiilfoldi tulajdonu vallalatok
forgalmanak kozel 78%-at teszik ki a markazott termékek, mig a tobbségi belfoldi (nem allami)

tulajdonuakét 45%, a tobbségi allami tulajdontakét pedig 42%.

A piaci célokat és a vallalati teljesitményt tekintve megallapithatd, hogy a markazas eszkoz a
vallalatok kezében a sikerhez. Az agressziv ndvekedést célul kitliz6k forgalmanak 68%-at teszik ki a
markazott termékek, mig a mérsékelt novekedést tervezokének 56%-at, a pozicidik megtartdsara
torekvokének pedig 39%-at. A magukat vezetonek tituldlok forgalmanak 63%-a markas termék,

mikdzben az atlagosan teljesitoknél ez az ardny 48%, a lemaradoknal 45%.

A vallalat diverzifikaltsaga, rugalmassaga, EU-csatlakozasokhoz fiiz6d6 varakozasai, illetve a

piaci koncentracié nem mutatott szignifikans 0sszefliggéseket a markazott termékek aranyaval.

A vallalat legnagyobb markajanak piaci részesedését firtatd kérdésiinkre az eldbbieknél is
kevesebben vélaszoltak, a megkérdezettek 53%-a. Ez az arany valosziniileg abbol fakad, hogy a
vallalatok nem szivesen adnak ki ilyen informaciokat magukrol. A nyilatkozok 23%-a 0%-ot adott

meg, vagyis 6k nem rendelkeznek markaval. (Ez megfelel az el6z6 kérdésre adott valasznak.) A
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vallalatok felének (49.7%) legnagyobb markaja nem éri el a 15 %-o0s piacrészesedést, ugyanakkor a

nyilatkozok kozel 6tode (19.5%) uralja markajaval a piac legalabb felét.

Osszefliggés mutatkozik a véllalat mérete és legnagyobb markajanak piacrészesedése kozott:
A nagyvallalatoknal a legnagyobb a piacrészesedés (33%), a kisvallalatoknal 26%, mig a sort a

kozépvallalatok zarjak 20%-os atlagos piacrészesedéssel.

Szignifikdns Osszefiiggés a tulajdonlas tekintetében is megfigyelheté: a tobbségi kiilfoldi
tulajdonu vallalatok legnagyobb markajanak atlagos piacrészesedése 36%, a tobbségi allami tulajdonu
vallalatoké 30%, legkisebb részesedést pedig a tobbségi belfoldi, de nem allami tulajdont vallalatok
adtak meg (21%). Elgondolkodtatdo, hogy az allami vallalatok e tekintetben lekorozték a

maganvallalatokat.

Agazati megoszlasban gyenge, de mégis szignifikans Osszefiiggés mutathatdo ki: a
kitermel6ipar és energiaszolgaltatas iparagban mikodo vallalkozasok legnagyobb markajanak piaci
részesedése atlagosan 44%, a gépipariaké 41%. A kozépmezOnyben helyezkedik el a kereskedelem
(33%), a szolgaltatas és kozosségi szolgaltatas (33%), a vegyipar (30%), az egyéb feldolgozoipar
(27%) és a konnytlipar (25%). A legkisebb piacrészesedést az épitdipari (13%) és mezdgazdasagi
vallalatok (11%) adtak meg.

Koncentralt piacokon nagyobb a vallalatok legnagyobb markéaja altal képviselt piacrészesedés

(41%), mint a mérsékelten koncentralt (23%), illetve megosztott piacokon (17%).

A diverzifikacié, rugalmassag, teljesitmény, piaci stratégiak és az EU-csatlakozasi

varakozasok tekintetében nem mutathat6 ki szignifikans 0sszefiiggés.

A markastratégiak koziil a legtobben a vallalati markanév hasznalatat nevezték meg, szdm
szerint 129 vallalat, a valaszolok 64, a teljes sokasag 43%-a. A valaszolok 14%-a jelolte be a vallalati
marka/almarka hasznalatat, 27%-uk a termékmarkakét. Mas vallalatok markazott termékeit 21%

forgalmazza. (Megjegyzendd, hogy tobb valaszt is bejeldlhettek a valaszolok.)

A kérdésfeltevés talan lehetett volna pontosabb is, mert nem lehetett tudni, hogy a vallalati
markanevet és almarkakat is hasznalok mindkét valaszt megjeloljék-e. Erre utal, hogy 13-an bejeldlték

mindkét valaszt, 15-en azonban csak a vallalati markanév/almarka valaszt.

A véllalatok legfébb termékének piacan markahiiség szempontjabol a legnagyobb csoportot a
markahtl fogyasztok képviselik: a vallalatok az eloszthatd 100 szazalékbol atlagosan 32,76%-ot itéltek
meg a markahti fogyasztok aranyanak. Oket kovetik az arleszallitisok esetén a konkurencidhoz
atpartolo, kevésbé markahtiek 24,44%-a, majd a termékhiany esetén mast valasztd, korlatozottan

markahtiek 22,37%-a, végiil a toliik alig elmaradd nem markahtiek 21,62%-a zarja a sort.

A vallalatok tehat optimistak, ugy érzékelik, hogy vevoik kozel négyotode tobbé-kevésbé

markahti. Ennek megitélését azonban jelentdsen befolyasolhatja a vallalat markazott termékeinek
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aranya. Szignifikdns Osszefliggés van ugyanis a markahiiség megitélése és a markazott termékek
aranya kozott: minél nagyobb a markazott termékek aranya a vallalat teljes forgalman beliil, annal
inkabb markahiinek gondolja vasarloit. Kérdés azonban, hogy a markahiiséget meg tudjék-e itélni
objektiven, vagy pusztan a markazott termékek relative magasabb aranya miatt biznak vevoik

hiiségében.

5.1.4. A kornyezettudatossag megjelenitése

A vallalati arculatban a kdrnyezeti hatdsra vagy kornyezetvédelemre utald jellemz6 kevéssé
jelenik meg. A termékreklamban a valaszolok 25%-a jeleniti ezt meg, a cégreklamban 36%, a
csomagolason 28%. Egyediil a telephely kdrnyékén talalhato, ilyen irdnyu jelzések esetén kertiltek
némi talsalyba a pozitiv valaszok: a vallalatok 54%-anal van a telephely kornyékén
kornyezetvédelemre utalo jelzés. Ez az eredmény azért érdekes, mert ez utobbi esetben talalkozhatnak
a legkevesebben -legalabbis a fogyasztéi piacon- a megjeloléssel, ami igy nem feltétleniil jelent
versenyelonyt. A reklamozéas, a csomagolas esetén tobben gyd6zédhetnének meg a vallalat
kornyezettudatossagardl. (Az adatok részletesebb elemzésébol kideriilt, hogy e tekintetben nincs
kiilondsebb eltérés a foként fogyasztoi piacra, illetve az inkabb szervezeti piacra koncentralok kdzott.
Ez alol csak a csomagolason szerepeltetett kornyezetvédelmi megjelolések képeznek kivételt, melyek

a fogyasztoi piacra termel6knél némiképp hangstlyosabb.)

15. sz. abra: A kéornyezettudatossag megjelenitése

60 53,82
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40 - 35,54
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0

termékreklamban  cégreklamban a termék a telephely egyéb helyen
csomagoldsan kornyékén
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5.2. Arpolitika

5.2.1. A beszerzési és értékesitesi drak valtozasainak osszefiiggései
Az arpolitikahoz kapcsolédoan az elmult években tapasztalhato arvaltozasokra kérdeztiink ra,
mind a beszerzési, mind az értékesitési oldalon. A vallalatok 6t6de nem valaszolt az értékesitési arak,

negyede a beszerzési arak valtozasat firtaté kérdésre.

A vallalatok értékesitési atlagara 1997. és 2003. kozott atlagosan 53%-kal nétt. Két vallalat
szamolt be (5, ill. 15%-os) arcsokkentésrdl, kilencen nem valtoztattak arat. A masik véglet az a néhany
vallalat volt, amelyek tobbszoros (akar 500%-o0s) aremelést hajtottak végre. (A szélsdséges (0tszOros)
aremelést -amelyet egyetlen vallalat adott meg- kiszlirve 51%-os 4atlagos aremelkedést kapunk.) A
beszerzési atlagarak ugyanebben az iddszakban atlagosan 61%-kal néttek. Itt is volt egy olyan vallalat,
amely tobb, mint 50%-o0s csokkenésrdl szamolt be, 6t vallalat az arak valtozatlansagardl nyilatkozott,
és itt is el6fordult 6tszords aremelés (amelyet kisziirve itt is 2%-ponttal csdkken, azaz 59%-os lesz az

eredmény). (Az 6tszords aremelkedést ugyanaz a vallalat jelolte meg mindkét esetben.)

A vallalatok a beszerzési arak novekedését -bizonyos mértékig- érvényesitették értékesitési
araikban, a két valtozo kozott igen erds pozitiv és szignifikans Osszefiiggés van. Azonban a vallalatok
nem tehették meg, hogy a beszerzési arak ndvekedését teljes egészében vevoikre haritsak. Erre utal az,
hogy a beszerzési atlagarak 8 szazalékponttal tobbel emelkedtek, mint az értékesitésiek. Az inflacio

mindekozben 66%-o0s volt (www.ksh.hu, letoltés: 2005. majus 4.).

Az er0s0d6 versenyben a vallalatok nem tudtadk teljes egészében atharitani

koltségnovekedésiiket a vevoikre, dinamikus piacokon természetszeriileg fontos az arverseny.

5.2.2. Arviltozdsok dgazatok szerint
Szignifikans Osszefiiggés mutatkozik az 4gazat és az aremelkedés mértéke kozott, mind a
beszerzési, mind az értékesitési arak vonatkozasaban. A listat mindkét esetben a kitermel6ipar €s
energiaszektor vezeti 85%-0s beszerzési és 92%-os értékesitési aremelkedéssel. A beszerzési arak
tekintetében a kereskedelem (85%) €s a mezdgazdasag (85%) csak néhany szazad szazalékkal marad

el a listavezet6tol. A legkevésbé az élelmiszeriparban emelkedtek a beszerzési arak (34%).

Az értékesitési arak emelkedése -a mar emlitett- kitermeld- és energiaipar mogott leginkabb
az épitdiparban (75%) és a kereskedelemben (73%) volt megfigyelhet6. Csaktigy, mint a beszerzési

arak esetén, itt is az élelmiszeripar talalhat6 a lista végén 30%-o0s aremelkedést jelentve.

Az atlagtol eltéréen bizonyos szektorok jobban tudtak novelni értékesitési araikat beszerzési

araiknal. Ide tartozik pl. a kitermeld ipar és energiaszolgaltatas, az épitdipar és a vegyipar.
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Ezen szektorokkal ellentétes a mezdgazdasag helyzete: a 84%-0s beszerzési aremelkedésnek
csupan a felét, 42%-ot sikeriilt atharitani fogyasztoikra, igy ez az agazat tekinthetd e szempontbol az

elmult évek vesztesének.

16. sz. abra: Az értékesitési és beszerzési atlagdarak valtozdsai dgazat szerint

Kitermel6 ipar és 92
energiaszolgaltatas 85
75

Epitéipar 60

Kereskedelem B 85
Szolgaltatas és kozosségi
szolgaltatas

58
63

Gépipar 30 69
Egyéb feldolgozoipar 49
Vegyipar 42
Mezbgazdasag 84

Konnytipar 45

Elelmiszeripar 34

=]
W
S

100

W Hany % az értékesitési atlagarak valtozasa 1997-r6l 2003-ra a vallalat legfobb termékére?

M Hany % a beszerzési atlagaranak valtozasa 1997-r61 2003-ra a legfontosabb vasarolt terméknek?

Osszefliggés van a valtozasokhoz valé hozzaallds, azaz a vallalat rugalmassiga és az
értékesitési, illetve beszerzési arak valtozasa kozott: a valtozasokat befolyasolok 93%-os, a
valtozasokra felkésziilok 53%-os értékesitési arndvekedésrdl szamoltak be, vagyis a rugalmasan
reagalo vallalatok magasabb arakat tudnak elfogadtatni a piacon, mint a valtozasokat nehezen kovetok
(atlagosan 45%-0s arnovekedés) vagy a valtozasokra késve reagalok (44%). Azonban a beszerzési
atlagarak is a rugalmasan reagaloknal novekedtek leginkabb: 94%-kal a valtozasokat befolyasoloknal,
62%-kal a valtozasokra felkésziiloknél. A valtozasokat nehezen kovetdok 55%-os, a valtozasokra késve

reagalok 51%-os beszerzési atlagar-novekedésrdl szamoltak be. Mindebbdl kitlinik, hogy bar a

38



Osszességében a vallalatok nem tudtdk érvényesiteni értékesitési araikban a beszerzési arak
novekedését, a valtozasokat befolyasolni tudd cégek szenvedték el a legkisebb, 1 szazalékpontnyi
veszteséget e téren, mig a rugalmasan reagalok 9 szazalékponttal, a késve reagalok 7 szazalékponttal,
a valtozasokat nehezen kovetdk pedig 10 szazalékponttal kevesebbel tudtak emelni értékesitési araikat

a beszerzésieknél.

Az EU-hoz vald csatlakozasunkhoz f(iz6d6 varakozasok érdekesen fliggnek 0ssze az
értékesitési arak valtozasaival: leginkabb a semleges, valtozast nem vardé cégek emelték araikat,
méghozza atlagosan 82%-kal. Az optimista, a csatlakozasban lehetdségeket latd, illetve a
nehézségekre szamitok ezzel szemben csak fele ennyire tudtak araikat emelni (mindkét csoport
atlagosan 43%-kal). Talan az raikat emelni tudé cégek ,,jol érezték magukat” mar a csatlakozés elott
is, és kevésbé voltak érdekes szamukra az EU tagsdgunkban rejld lehetéségek, mig az araikat csak
kisebb mértékben emelni tuddk vagy optimista moédon az EU tagsagtol varjak helyzetiik javulasat,

vagy pesszimista médon még nagyobb nehézségekre szamitanak.

Ugyanez igaz a beszerzési arak valtozasanal is: a semleges vallalatoknal 82% volt a beszerzési
rak valtozasa, az optimistaknal 54%, a nehézségekre szamitoknal 49%. A semleges cégek tehat at
tudtak haritani vasarloikra a beszerzési arak novekedését, érdekes modon azonban nem csak a
nehézségekre szamitok, de az optimista cégek sem voltak erre képesek. Az optimistak talan e
tekintetben is javulast varnak a csatlakozas utan.

A vallalat méretével, tulajdoni viszonyaival, diverzifikaltsagaval, teljesitményével, piaci

crer

kimutathatdan.

5.3. Ertékesitési csatornak

5.3.1. Az értékesitesi csatorndak megoszldsa
A mintaban szereplo vallalatok értékesitésének valamivel tobb, mint fele iranyul kdzvetlentil a
végsd felhasznalokhoz, a nagy-, illetve kiskereskedelem fel¢ pedig kb. 30 és 15%. Kizarolag
végfelhasznaloknak szallit a vallalatok 31%-a. Kozvetlen értekesitéssel a véllalatok 13%-a egyaltalan
nem foglalkozik, 13%-uk legfeljebb 10%-ot értékesit igy, a vallalatok tovabbi 10%-a pedig termékei
10-20%-at adja el ily modon.

Kizarolag nagykereskeddknek a vallalatok 5,3%-a értékesit, tovabbi 3%-uknal 90%-nal
magasabb a nagykereskeddk felé iranyulo értékesités aranya. A megkérdezettek 35%-a egyaltalan nem
értékesit nagykereskedoknek, 12%-nal 10%-nal kevesebb ez az arany. Kiskeresked6knek
kizarolagosan 1.6% értékesit, 1,2%-nal 90% feletti ez az arany. Egyaltalian nem értékesit

kiskereskedoknek a vallalatok 44%-a, 22%-nal pedig 10%-nal kisebb ez az arany.
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A vallalatok 100%-ot oszthattak el akozott, hogy milyen formaban bonyolitjak legfébb
termékiik/szolgaltatasuk eljuttatasat a végfelhasznalokhoz. A vallalatok atlagosan 45%-ot itéltek meg
a sajat irodan/iizleten keresztiili értékesitésnek, 22%-ot a nagykeresked6kon, 15%-ot pedig a kozvetlen
kiskereskedékon keresztiil értékesitésnek. Atlagosan a termékek 11%-a keriil értékesitésre kozvetitd
kereskedokon keresztiil, kdzel 7%-a sajat, 2%-a pedig kiils6 ligynokok révén. Szintén 2%-ot képvisel a
hagyomanyosnak is mondhato postai értékesités, am az olyan modern formak, mint a telemarketingen
keresztiili, illetve elektronikus kereskedelem utjan torténd értékesités az 1%-ot sem éri el. (Az
elektronikus értékesités hasznalatarol 21 cég nyilatkozott, koziilik 9 a szolgaltatoiparban, 5 pedig a
konnytiparban tevékenykedik.) A kozeljovoben szamitani lehet ezen értékek emelkedésére,
hazankban is tapasztalhaté tendencia az Internet terjedése, ami varhatéan magéval hozza az ujfajta

értékesitési csatornak szélesebb korl elterjedését.

17. sz. abra: A vallalatok legfébb termékének eljuttatdsi modjai a végfelhasznalokhoz
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elektronikus kereskedelemmel =

(vallalatonként 100%-ot elosztva a lehet6ségek kozott)

5.3.2. Arrések az értékesitési csatorndkban
Az értékesitési utakon jellemz6 arréseket a vallalatok mintegy fele adta meg. Ennek alapjan
elmondhatd, hogy a termeldi utakon atlagosan 32%-os, a nagykeresked6knél 19%-os, mig a

kiskeresked6knél 22%-os az arrés.
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18. sz. abra: Az értékesitési csatorndak megoszlisa és az azokon alkalmazott arrés mértéke
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A vallalatok mintegy fele (56%) értékelte ugy, hogy termékeik elérhetésége (az eladasi pontok
tekintetében a harom legfontosabb versenytars atlagahoz viszonyitva) azonos, mint versenytarsaié,

19% szerint kevesebb, 25% szerint tobb helyen hozzaférheto.

5.4. Marketingkommunikacio

5.4.1. A reklamkoltségvetést meghatdarozo tényezok
Megkérdeztiik a vallalatokat, hogy értékesitési arbevételilk milyen aranyat koltotték reklamra
(ide értve a hirdetést, eladasdsztonzést, szponzoralast, valamennyi ilyen célu kiadast), illetve
véleménylik szerint mi volt ez az ardny legfontosabb versenytarsuknal. A vallalatok arbevételiiknek
atlagosan 3,16%-at koltotték reklamra, mig megitélésiik szerint legfontosabb versenytarsuk atlagosan
5,28%-ot. A megkérdezettek tehat ugy gondoljak, hogy akikkel leginkdbb versenyeznek, tobbet
koltenek ilyen célra. (Megjegyezziik, hogy a sajat kiadasokra vonatkozoan a cégek négyotdde adott

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

A reklamkoltés mértéke eltérd agazatonként. Legtobbet az élelmiszeriparban (atlagosan az
arbevétel 5,76%-at) és a vegyiparban (4.69%) forditanak ilyen célra, legkevesebbet a

mezogazdasagban (1.74%) €s a kitermeld iparban és energiaszolgaltatasban (1.27%).
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19. sz. abra: Reklamkoltes az értékesitési arbeveétel szazalékdaban
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Kiilonbség mutatkozik a tulajdonviszonyok fiiggvényében is: a tobbségi kiilfoldi tulajdont
vallalatok szignifikdnsan tobbet koltenek (4,3%-ot), mint a tobbségi belfoldi tulajdonu, nem allami
cégek (3.67%) vagy az allami tulajdontiak (1.8%).

o

Meghataroz6 a piaci stratégia is: az agressziv novekedést célul kitlizok atlagosan bevételiik
6,85%-at forditjak reklamozasra, mig mérsékelten ndvekedni szandékozo tarsaik ennek felét sem,

3,25%-ot. A pozicidik megtartasara torekvok bevételeik 2,17%-at forditjak ilyen célra.

Szintén befolyasolo az EU-csatlakozashoz fiiz6do varakozas: ez esetben is a semleges,
valtozasra nem szamito vallalatok kiiloniilnek el bevételeik 4,4%-at reklamozasra koltve, mig az
optimista vallalatok (2.,61%) és a nehézségekre szamitok (2,59%) bevételiiknek joval kisebb és szinte

ugyanakkora hanyadat forditjak ilyen célra.

A vallalatméret, a diverzifikaltsag, a teljesitmény, a rugalmassag és a piaci koncentracidé nem

mutat szignifikans eltérést.

Tizenot vallalat nyilatkozott ugy, hogy egyaltalan nem kolt reklamozasra. Koziilik 9 szerint

versenytarsuk is igy tesz, talan ez is indokolja dontésiiket.
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Szignifikans Osszefiiggés mutatkozott a sajat és a versenytars koltése kozott azon vallalatok
esetén is, amelyek bevételilk tobb-kevesebb hanyadat reklamra koltik: a sajat és a versenytars
reklamkoltései erdsen és pozitivan korrelalnak, vagyis minél tobbet kolt a versenytars reklamozasra,

annal tobbet fog az adott cég is kolteni ra.

Ennek némiképp ellentmondanak a kérdéivben soron kdvetkezd kérdésre adott valaszok,
miszerint a reklamkoltségvetés meghatarozasanal leginkabb az akcio céljat és az eladasi forgalmat
veszik figyelembe, mig a versenytarsak koltése az utolsé tényezO lett, maga elé utasitva az iparagi
atlagos koltés mértékének befolyasold hatasat is. (A megadott értékek 1-5-ig terjedd skalan értendok,

1 = egyaltalan nem, 5 = dont6 stllyal.)

20. sz. abra: A reklamkoltségvetés meghatdrozasdndl figyelembe vett tényezok

akciok célja 3,9
versenytarsak 18
koltségei ’
iparagi atlag 2,0
eladasi forgalom 3,6

0,0 0,5 1,0 1.5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5

Az, hogy az egyes vallalatok ezek koziil a tényezék koziil melyiket milyen mértékben veszik

figyelembe, fiigg bizonyos jellemzoiktdl.

Az eladasi forgalom figyelembe vétele szignifikans Osszefiiggést mutat a vallalat méretével és
az agazati hovatartozassal. Az eladasi forgalmat leginkabb a kozépvallalatok veszik figyelembe (3,7),
6ket kovetik a nagyvallalatok (3,63), majd a kisvallalatok (3,20). Agazati besorolas alapjan a
forgalmat leginkabb a vegyiparban (atlag 4,08), élelmiszeriparban (3,83) és a szolgaltatas és kdzosségi
szolgaltatas szektorban (3,86) miikddé vallalatok veszik figyelembe reklambiidzséjiik kialakitasakor,

legkevésbé pedig a kitermeldiparban és energiaszolgaltatasban tevékenykedok (2,35).
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Az iparagi atlag figyelembe vétele a vallalat méretével, tulajdonosi szerkezetével és
teljesitményével fiigg Ossze. Az iparagi atlagot leginkabb a nagyvallalatok veszik figyelembe a
reklambiidzsé kialakitasakor (2,17), a kdzép- és kisvallalatok kevésbé (1,97, illetve 1,74). A tobbségi
kiilfoldi tulajdont vallalatoknal jellemzobb (2,30), mint a tobbségi belfoldi (2,17), illetve a tobbségi
allami tulajdontiaknal (2,06). Teljesitmény alapjan pedig nézve pedig a vezetd vallalatoknal a
leghangsulyosabb az iparagi atlag figyelembe vétele (2,21), megelézve az atlagosan teljesitoket (1,94)
és a lemaradokat (1,83).

Erdekes modon a versenytarsak koltésének figyelembe vétele csupan a véllalati mérettel mutat
gyenge szignifikans Osszefliggést: a nagyvallalatok (1,99) inkabb figyelembe veszik ezt a tényezot,
mint a k6zép-, illetve kisvallalatok (1,82, illetve 1,59).

Az akcidk céljanak figyelembe vétele mutatja a legtobb 0sszefiiggést, ez a tulajdonviszonyok
¢és a diverzifikaltsag kivételével minden valtozoval 0sszefiigg. A vallalatméret igen erds Osszefiiggést
mutat az akciok figyelembe vételével: a nagyvallalatoknal a legerdsebb ennek hatdsa (kisvallalat 3,30,
kozépvallalat 3,98, nagyvallalat 4,18). Befolyasolo az iparag is: a vegyipar vezet (4,58) a kitermel6 és
energiaszolgaltatok elott (4,29). Legkevésbé fontos az akciok hatdsa a mezdgazdasagban (3,23). A
valtozasokat befolyasolok (4,19) és a valtozasokra felkésziilok (4,09) jobban figyelembe veszik az
akciok céljait, mint a valtozasokra késve reagalok (3,74), vagy azokat nehezen kdvetdk (3,56). A
teljesitmény szempontjabdl nézve vezetok (4,19) szamara fontosabb ez, mint az atlagosan teljesitok
(3,85) vagy lemaradok (3,77) részére. Osszefiigg a piaci célok és az akciok céljanak figyelembe vétele
is: az agressziv (4,14), illetve mérsékelt (4,10) novekedésre koncentralokat jobban befolyasoljak a
tervezett akciok céljai a reklamkoltségvetés meghatarozasanal, mint a piaci pozicidikat megtartani
igyekezoket (3,56). Végezetiil a piaci koncentracio fokat tekintve megallapithato, hogy legmagasabb
az akciok céljanak hatasa a koncentralt piacokon (4,19), megelézve a mérsékelten koncentralt piacokat

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

5.4.2. A reklamkoltségvetés megoszlasa

A reklamkoltségvetés megoszlasabol kideriilt, hogy minden 100 forintbol a vallalatok 27
forintot koltenek reklamhelyekre és 24 forintot hirdetések eldallitasara (produkciora). Az nem
meglepd, hogy ez a két leginkabb koltségigényes tényezd, az mar viszont annal inkabb, hogy alig van
kiilonbség a kettd kozott. Magyarazhatdo lenne ez azzal, hogy a mintaban szdmos kozép- ¢€s
kisvallalkozas is képviselteti magat. (A megkérdezett vallalatok 24%-a kisvallalat, 42%-a
kozépvallalat és 34%-a nagyvallalat.) Nekik altalaban nincs forrasuk a draga tomegmédiumokban
hirdetni magukat, igy elotérbe keriil a hirdetések eldallitasi koltsége. A statisztika ellenben azt mutatja,
hogy a vallalatméretnek nincs szignifikans hatasa a két koltségre. Egy masik magyarazat lehet, hogy a

vallalatok sokszor kiilsé cégekre bizzdk a marketingkommunikaciés munkakat, igy csak az
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Osszkoltségrol van kimutatasuk, az eldallitdsi és médiakdltségeket nem tartjak kiilon szamon (pl.
mennyi volt egy plakat legyartasi és kihelyezési koltsége), igy ezen koltségek megoszlasarol nem is
tudnak érdemben nyilatkozni. A kutatasi kovetkezo fazisaban érdemes lehet mélyinterjuk segitségével

feltarni a meglepd szamadatok mogott megbtjo okokat.

21. sz. abra: A reklamkéltségvetés megoszlasa (villalatonkeént 100%-ot elosztva)

Reklamhely koltségek

. 27,1
aranya

A hirdetés elballitasi

w1 . 23,9
koltsége

Akcidk koltségei 19,2

Eladasosztonzés 17,0

Szponzoralas 10,7

Mecenatura 4,3

%

Figyelemre méltd, hogy az akcidk koltségei a harmadik helyen allnak, a reklamkoltségvetés
majdnem 6todét felemésztve. Ezt indokolhatja a magyar fogyasztok rendkiviili arérzékenysége, bar
Kenesei kutatasa feltarta azt, hogy a hazai vasarlok elsésorban nem Onmagaban az akcid miatt
vasaroljak inkdbb az akcids termékeket, hanem egyszeriien azon oknal fogva, hogy abban az
idopillanatban az a termék éppen olcsobb versenytarsanal. A vasarlok mintegy 60%-a nincs is

tisztaban azzal, hogy akcids terméket tett a kosaraba (Kenesei, 2003.).

A reklamhely koltségek ardnya csak a piaci koncentracid mértékével mutat szignifikans
Osszefiiggést: koncentralt piacokon 26%-ot, mérsékelten koncentralt piacokon 30%-ot, megosztott

piacokon pedig 19%-ot forditanak ilyen célra.

A hirdetések eldallitasi koltsége szignifikdnsan Osszefiigg az agazati besorolassal. Hirdetések
eléallitasara legnagyobb aranyban a szolgaltatd szektorban (34% a szétoszthatdo 100%-bol), a
gépiparban (34%), illetve a mezdgazdasagban (33%) tevékenykedd vallalatok koltenek. A legkevésbé

az élelmiszeriparra jellemz6 az ilyen iranyu koltés (9%).
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A piaci célok is meghatarozoak, azonban meglepden a piaci pozicidjukat megtartani igyekvok
koltik a legtobbet ilyen célra, 32%-ot, mig a mérsékelten ndvekedni szandékozok 21%-ot, az agressziv

novekedést célul kitlizok pedig 18%-ot.

A piaci koncentracié mutatott még erds Osszefliggést: legnagyobb a hirdetések eldallitasara
forditott Gsszeg aranya a megosztott piacokon (34%). Koncentralt piacokon ez az arany 23%,
mérsékelten koncentralt piacokon pedig 18%. A tobbi vizsgalt valtozo nincs szignifikans hatassal a

hirdetések eldallitasara forditott 6sszeggel.

Az akciokra forditott 6sszegeket a vizsgalt valtozok koziil a tulajdonosi szerkezet és az iparagi
hovatartozas befolyasolja. Az allami vallalatok aranyaiban joval kevesebbet koltenek erre (13%), mint
a tobbségi belfoldi (22%), illetve tobbségi kiilfoldi (21%) tulajdont vallalatok. Nem meglepd, hogy
kiemelked6en magas az élelmiszeripar (41%) ilyen iranyt koltéseinek aranya a reklamkoltségvetésen
beliil. Az atlagosnal tobbet kolt még erre a vegyipar (28%) és a kereskedelem (25%). Legkevesebbet a

kitermelGipar és energiaszolgaltatas teriiletén mitkdo vallalatok forditanak ilyen célra (6%).

Eladasosztonzésre aranyaiban legtobbet a vegyiparban (30%) ¢és a feldolgozo-iparban (25%)
koltenek, legkevesebbet az épitdiparban (7,86%), a mezdgazdasagban (7,89%) ¢s a kereskedelemben

(8,8%). Mas valtozoval az eladasosztonzésre forditott 6sszeg nincs Osszefliggésben.

A szponzoralasra forditott 0sszegek a vallalatmérettel és a vallalat f6 tevékenységével (agazat)
van Osszefliggésben. A nagyvallalatok tobbet kdltenek szponzoralasra ( 14%), mint a kozépvallalatok
(10%), illetve a kisvallalatok (7%). Kiemelkedden legtdbbet az épitdipar kolt erre (27%). Az atlagnal
tobbet kolt még ilyen célra a kitermeld ipar és energiaszolgaltatas (13,19%), az egyéb feldolgozdipar
(12,65%) és meglepé moédon a mezdgazdasag (12,50%). Legkevesebbet a vegyipar (7.,39%) és a
gépipar (6,39%) kolt ilyen célra.

A mecenatarara koltott sszegek egyik vizsgalt valtozoval sincsenek 0sszefiiggésben.

5.4.3. Kiilso szervezetek felé iranyulo kiaddasok
A kiils6 szervezetek felé iranyuld kiadasokat (szintén 100 forintra vetitve) 38 forinttal a
magyar hirdetési ligyndkségek dija vezeti. A nemzetkozi hirdetési ligynokségekre koltott 5 forint
messze elmaradt e mogott. A gyakorlati tapasztalatok alapjan ez is meglepd eredmény. A furcsa
megoszlas talan a kategoridk konnyl félreértelmezhetésége miatt alakult ki: elképzelhetd példaul,
hogy a vallalatok szamara nem volt egyértelmii, mely iigynokség szamit magyarnak, illetve

kiilfoldinek. A mélyinterjuk soran ezt a kérdést is érdemes lenne megvizsgalni.

Masodik helyen all a reklamtargyakra forditott dsszeg, 18 forinttal. A médiatulajdonosoknak

minden 100 forintbdl atlagosan 15 forintot fizetnek a vallalatok.
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22. sz. abra: A reklamra forditott, kiilsd szervezetek felé iranyulo kiaddsok megoszlasa

Magyar hirdetési ligyndkség dija ‘ 38,2
Reklamtargy gyartok dija 17,8
Médiatulajdonos dija 15,0

Kozvetlen marketing vallalat dija 8,8

o

PR ligynokség dija 8,1

Eladas 6szténzési szakcég dija 5,7

Nemzetkozi hirdetési tigynokség dija 5,4

Médiavasarlo vallalat dija 3,8

%

5.4.4. Hirdetési iigynokségi kapcsolatok

A jelenlegi (f6) hirdetési igynokségiikkel a vallalatok atlagosan kozel 5 éve (4,71) dolgoznak
egyiitt. (A kérdésre a vallalatok 57%-a valaszolt.) A megadott értékek 0-t6l 48 évig terjednek, vagyis
vannak olyan vallalatok, amely nem dolgoznak egyiitt iigynokséggel, de van olyan is, amely mar kozel
fél évszazada ugyanazzal az ligyndkséggel dolgoztat. Az adatokat kdzelebbrol megvizsgalva kideriil,
hogy 27 vallalat adott meg O értéket, ami jelenthetné azt is, hogy épp a felmérés idején kezdtek el
egylittmiikodni egy 1 ligynokséggel, azonban ezen vallalatok tobbsége az ligynokségi koltségek
aranyat is 0%-ban adta meg, vagyis 0k valoszinlileg egyaltalan nem dolgoztatnak iigyndkséggel. Ez az

érvényes valaszok kozel 16%-a.

A sz€ls6 maximum értékeket kiszilirve -egy-egy vallalat adott meg 48, 25, illetve 20 évet,
harom vallalat pedig 15 éves egylittmtikddést-, az atlag a 4 éves kapcsolatfenntartas felé tendal
(4tlagosan 4,05 év). Ot évnél régebben a vallalatok 30%-a miikodik egyiitt jelenlegi ligynokségével. A
szoOras a szélsoértékekkel egylitt 5,25 év, azokat kiszlirve 3,3 év, ami azt jelzi, hogy a vallalatok
gyakran valtanak iigynokséget. A kornyezet tehat e tekintetben is dinamikus, a folyamatos
odafigyelés, az 0j ligynokségek kivalasztasa és veliik a kapcsolat kialakitasa Gjabb eréforrasokat kot le

a vallalatoknal. Hosszl tavu stratégiat, hosszu évekig futdé kampanyokat igy elég nehéz kidolgozni.

Osszefiiggés csak az 4gazati besoroldssal mutatkozik. Legrégebben az egyéb
feldolgozdiparban mikddék dolgoznak egyiitt jelenlegi ligynokségiikkel (8 év), illetve a

mezbégazdasagi vallalatok (6,24 év). Leggyakrabban az élelmiszeriparban tevékenykeddk (2,88 év) és
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a vegyiparban mitkodok (3,18 év) valtogatjak ligynokségeiket. Az ligyndkségek valtogatdsa nem mutat

szignifikans Osszefliggést semmilyen mas vizsgalt mutatoval.

23. sz. abra: Hany éve dolgoznak egyiitt jelenlegi (f6) hirdetési iigynokségiikkel?

20
18
16

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

5.5. Osszegzés

A tanulmanybol kitlinik, hogy a vallalatok jo része még most is az utkeresés fazisaban van,
kevés kozottiik az olyan, amely pontosan tudja, mit akar, azt milyen stratégiaval és eszkdzokkel érheti

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

A dinamikusan valtoz6 és sokszor kiszamithatatlan piacon a vallalatok nincsenek konnyii
helyzetben. Folyamatosan 11j kihivasokkal kell szembenézniiik és a rendszervaltas ota eltelt id6szak

ugy tlinik még kevés volt ahhoz, hogy biztosan vegyék az akadalyokat.

Pozitivumként emlithetd, hogy a vallalatok ndvekvonek érzékelik piacaikat és sok tekintetben
optimistak. J6 véleménnyel vannak innovacioés képességiikr6l, termékmindségiiket javulonak
értékelik, versenytarsaikhoz képest altalaban jobbnak itélik magukat és biznak fogyasztdik

markahiiségében.

Ezzel szemben gondban vannak a vallalatok a termékek markazasaval, az egyre magasabb
beszerzési koltségek araikban torténd érvényesitésével és nem figyelnek oda kiilondsképpen sem a

kornyezettudatossagra, sem az elektronikus kereskedelemre.
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Ugy tiinik, marketing szempontb6l az elmult iddszak nyertesei a tobbségi kiilfoldi tulajdont

nagyvallalatok voltak, mig kiugr6 vesztesként a mezégazdasagban tevékenykedok emlithetek.

A felmérés egyik célja az EU-csatlakozas pillanataban torténd helyzetelemzés volt. Ebben a
tekintetben megallapithato, hogy a vallalatok kissé kozonydsen reagaltak a csatlakozasra: nem vartak
ettél az eseménytdl tal sok jot, de nem is tartottak téle, stratégiajukban altalaban nem szerepelt

kiemelkedd tényezoként. Erdekes lehet majd par év mulva felmérni, valtozott-e véleményiik.
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6. A marketing szervezet megjelenése

A marketing funkciok elhelyezkedése a vallalati szervezetben elméleti szinten sem mindig
teljesen egyértelmii, és a gyakorlatban szintén szdmos megoldas taldlhaté (Bauer-Beracs, 1998, 516.
old.). A marketingkoncepcid alapjan a szervezetben érvényesiilnie kell a vevGorientacionak, amely

megkdveteli, hogy a marketingvezetés kdzponti helyet foglaljon el a vallalati szervezetben.

6.1. A marketingvezetok altal ellatott funkciok a hazai vallalatoknal

A megkérdezett vallalatok 18,6%-anal a marketingvezeté az 24. abran felsorolt funkciot
egyikét sem latja el, amibdl nagy valosziniiséggel arra lehet kdvetkeztetni, hogy ilyen pozicidé nem is
létezik a vallalatnal. A marketingvezet6 altal ellatott funkcidk szama erdsen fiigg a vallalat méretétol.
A kisebb vallalatok kdzel egyharmadanal nincs jele elkiiloniilt marketing tevékenységnek. Ez az arany

a nagyvallalatoknal csak 10,8%.

10. sz. tablazat: A marketingvezetdk dltal ellatott funkciok szama a vallalati méret fiiggvényében

A vezeték
hataskorébe Kisvallalat Kozépvallalat Nagyvallalat Osszesen
tartozo funkciok
szama
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 exportorientacio a marketing vezetok kezében Gsszpontosuld funkciok szamaval szintén

szignifikans 0sszefliggést mutat. Azoknal a vallalatoknal figyelheté meg ez a fajta koncentracio, ahol

az export-tevékenyég kdzepesnek mondhato.
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Varakozasainkkal ellentétben az iparagak kevésbé hatdrozzak meg a marketing szervezet
hataskorét. A mezdgazdasagban, a kitermeld ipar és az energiaszolgaltatas esetében csak redukalt
hataskorrel rendelkeznek a marketingvezetdk, ugyanakkor az egyéb feldolgozoiparban és a
vegyiparban figyelhetd meg er6sebb marketingszervezet.

A marketingvezetok leginkabb a marketingtervezésért, a reklamstratégia kialakitasaért és az
értékesités megtervezésért felelések. A vallalatok kozel 70%-anal talalhatok ilyen funkciok a
marketingosztalyon.

Azoknal a vallalatoknal, ahol tetten érhet6 a marketing szervezet (legalabb felelds szintjén)
valamivel tobb, mint felénél (56,9%) az arkialakitas is annak hataskorébe tartozik. Az ehhez
esetlegesen sziikséges koltségkalkulacidt azonban csak a vallalatok egyharmadanal végzi a marketing
osztaly. A két tevékenység wvallalati elhelyezkedése természetesen 0Osszefiigg. Ott, ahol a
koltségkalkulaciot a marketingszervezet végzi 79,3%-ban az drmeghatarozés is ennek a szervezeti
egységnek a feladatkorébe tartozik. Taldn megleponek tlinhet, hogy az ar tobb esetben tartozik a
marketingszervezet hataskorébe, mint példaul a marketingkutatds. Ezek az aranyok azonban nem
csupan azt tiikrézik, hogy adott funkcié mennyire kdthetd a marketing- vagy egyéb szervezeti
egységhez, hanem azt is, hogy melyek azok a funkciok, amelyek egyaltalan megtalalhatok a
vallalatnal.

A korabbi versenyképességi felmérésekkel Osszehasonlitva (Bauer-Beracs-Kenesei-Kolos,
1997) azt lathatjuk, hogy a vallalatok egyre nagyobb aranyanal jelennek meg bizonyos funkciok a
marketingszervezetben. 1996-hoz képest a marketingtervezés, az arképzés és a koltségkalkulacio, a
termékek fejlesztése és piaci bevezetése, a marketingkutatas, de még a termeléstervezes is nagyobb
mértékben tartoznak a marketingvezeté hataskorébe. Valamivel csokkent azon vallalatok aranya, ahol

az értékesités-tervezést, a szallitast €s a raktarozast a marketingszervezet iranyitasa ala soroljak.
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24. sz. abra: A marketingvezetdk dltal ellatott funkciok (n = 246)

Marketingtervezés | | | 70,3% |
Reklamstratégia kialakitasa ‘ ‘ ‘ 69,9%
Ertékesités-tervezés ‘ ‘ ‘ 68.3%
Arkialakitas ‘ ‘ 56,9% ‘
Termékek piaci bevezetése ‘ ‘ 56,5% ‘
PR ‘ ‘ 56,1% ‘
Eladasdsztonzés ‘ ‘ 54,1% ‘
Marketingkutatas ‘ ‘ 53,3% ‘
Eladasi szervezet (sales) iranyitasa ‘ ‘ 50,8% ‘
Kereskedelmi partner kivalasztasa ‘ ‘ 50,4% ‘ ‘
Rendelésfelvétel és nyilvantartas ‘ 46,7% ‘ ‘
Koltségkalkulacio ‘ 33,3% ‘
Termékfejlesztés ‘ 28,5% ‘
Termeléstervezés 24,0% ‘
Szallitas 19,5%
Késztermékek készletezése 17,5%
Raktarozas 16,30‘4
0,0% 10,6% 20,0% 30,0% 40,0%

Az, hogy a marketingszervezet az egyes funkciok koziil melyeket latja el, kapcsolatban all a
vallalat tipusaval és piaci helyzetével. Minden egyes funkcid vallalati elhelyezkedését, illetve meglétét
befolyasolja az altalunk vizsgalt kilenc tényezé valamelyike (11. tablazat), de nem egyenletes
mértékben. A termék piaci bevezetése, illetve a rendelésfelvétel és nyilvantartas azok a funkciok,
leginkabb Osszefliggnek ezekkel a faktorokkal, mig az arkialakitas és a koltségkalkulacioé azok,

amelyek csak egy-egy tényezdvel allnak szignifikans kapcsolatban.
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A vallalati tényezoket vizsgalva azt allapithatjuk meg, hogy a vallalat mérete és az dgazat fiigg
Ossze leginkabb az egyes funkcioknak a marketing szervezetben megfigyelhetd jelenlétével.
Figyelemre mélto viszont, hogy a legkevesebb kapcsolatot a vallalati teljesitménnyel tudtuk kimutatni,
ami némileg azt sugallja, hogy a piaci poziciéra minimalis hatassal van az, hogy milyen dontéseket
vonnak a marketingvezetéhoz.

A vallalat méretérél az allapithatdé meg, hogy minél nagyobb egy vallalat, annal inkabb a
marketingszervezetbe kiloniilnek el a klasszikus marketingtevékenységek (marketingtervezés,
reklamstratégia, PR, termék piaci bevezetése, marketingkutatds), mig a kevésbé jellemzo
tevékenységek inkabb a kisebb vallalatok esetében jelennek meg a marketingvezetd iranyitasa alatt
(raktarozas, szallitas). A kiilfoldi tulajdont cégek szintén nagyobb hajland6sagot mutatnak arra, hogy
a marketing- és reklamtervezést, illetve a termék piaci bevezetésének feladatat a marketingvezetore
bizzak, mig az allami vallalatoknal nagyobb aranyban figyelheté meg, hogy termeléstervezés €s a
szallitas is ide tartozik.

Erdekes kapcsolatokat mutat a vallalat rugalmassaga és a marketingvezeté hataskore. Minél
inkdbb proaktiv a vallalat, annal kevésbé tartozik az értékesités-tervezés, a kereskedelmi partner
kivalasztasa, vagy a rendelésfelvétel és nyilvantartas a marketing szervezethez. Nem nehéz €szrevenni,
hogy ezek a funkcidk a kdzvetlen értékesitést fedik le.

Mivel a vallalatok 73%-ara a funkciondlis szervezet a jellemzo, ezért statisztikai Osszefliggéseket
nem lehet keresni a szervezeti felépités és a marketingvezetok hataskore kozott. Inkabb tendenciaként
jegyezhetd meg, hogy a funkcionalis szervezetek esetében szélesebb hataskér Osszpontosul a

marketingvezeténél, mint az egyéb szervezeti strukturak esetében.
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11. sz. tablazat: Az egyes vallalati funkciok marketingszervezeti megjelenése és a vallalati tipusok
kozotti osszefiiggesek (n = 301)

Méret

Tulaj-
don

Agazat

Diver-
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cid

Export
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mas-
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racié

Marketingtervezés

sksk

sk

sk

Reklamstratégia
kialakitasa

sk

Ertékesités-tervezés

sksk

sk

Arkialakitas

Termékek piaci
bevezetése

ksk

sksk

ksk

ksk

PR

sk

Eladasosztonzés

sksk

Marketingkutatas

sk

sk

Eladasi szervezet (sales)
irdnyitasa
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Kereskedelmi partner
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kk
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k3k
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kek
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sk
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sk
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ek

ok

%

Késztermékek
készletezése

kek

sk

sk

K%

Raktarozas

kck

*%

ksk

** < 0,01 *p<0,05

6.2. A marketing helye a szervezetben

A vallalatok 32,7%-4ban a marketingért a legfelsobb vezetd (vezérigazgatod vagy ligyvezetd)

felel, amit értelemszertien befolyasol a vallalat mérete is. Ennél valamivel nagyobb ardnyban (36,6%)

kiilon osztaly, illetve foosztaly vezetdjeként végzi munkajat (25. abra).
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25. sz. abra: A marketingért felelds személyek elhelyezkedése a vallalati hierarchidban (n = 232)

vezérigazgatod

vezérig. helyettes

ligyvezetd igazgatd

foosztalyvezetd

osztalyvezetd

csoportvezetd

i

egyéb

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

A véllalatvezetok legnagyobb aranyban a stratégiai tervezést és a szervezetfejlesztést vonjak
feladatkoriikbe. Ezeket kovetden, bar aranyaban valamelyest lemaradva, az emberi er6forras-
gazdalkodas és a marketing a leginkabb a hataskoriikbe tartozo funkcid (26. abra). Leginkabb a

pénziigyi és a szamviteli feladatokat delegaljak a szervezeten beliil.



26. sz. abra: A villalati vezetdk (vezérigazgatok és iigyvezetdk) dltal elldtott funkciok (n = 202)

Stratégiai tervezés 66,8%

Szervezetfejlesztés 59,3%

Emberi er6forrasgazdalkodas 37,7%
Marketing ‘ 32,7%
Termelés 29,2%
Mindségbiztositas 28,5%
Kontrolling 28,2%
Informacidémenedzsment 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%

Pénziigy 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 szerepét csupan egyetlen vallalati jellemzo,
nevezetesen a vallalat mérete befolyasolja. Minél kisebb egy vallalat annal inkabb jellemzdébb, hogy a
marketing dontéseket a legfels6bb vezeté hozza meg.

Nem sikeriilt kimutatni, hogy a marketing funkcié kdzpontositasa hatdssal lenne a vallalati
teljesitményre, sot, a vezetd vallalatoknal kevésbé figyelhetd meg ez a szervezeti megoldas.
Ugyanakkor ez nagyrészt annak kdszonhetd, hogy a mintankban a kisebb vallalatok joval inkébb
vallottak magukat lemaradoknak vagy atlagosan teljesitoknek. A kisebb vallalatnal érthetéen kevésbé

osztoddnak a hataskorok, igy a marketing funkcié sem kiilon szervezeti egységben jelenik meg.
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Erdekes eredmény kaptunk azonban, amikor az egyes vallalati méretcsoportokon beliil
vizsgaltuk a marketingfunkcié szervezeti elhelyezkedése ¢és a wvallalati teljesitmény kozott
Osszefliggést. A kisvallalatok esetében nincs kapcsolat, a kozepes vallalatoknal a vezetd cégek kevésbé
vonjak a legfelsobb vezetd hataskorébe a marketinget, mig a nagyobb vallalatoknal inkabb
tendenciajaban figyelheté meg, hogy a marketing vonatkozasu dontésekért a legfels6bb vezetd a

felelds (igaz a kapcsolat nem szignifikans a kisebb elemszam miatt).

27. sz. abra: A marketingért felelos személy részvétele az egyes villalati dontésekben (n = 230)

Uj termék bevezetése 4,33

Eves tervkészités 4,07

Termelésiitemezés 3,69

Szallitok kivalasztasa 3,47

Hosszulejaratu hitel

2.17
felvétele :

crer

mutatja, hogy ezt a funkciot, amely a piaccal a legszorosabb kapcsolatban van, mennyire vonjak be a
bizonyos vallalati dontési folyamatokba. Az atlagos értékeléseket elemezve megfigyelhetd, hogy a
nyolc felsorolt funkcid (fels6vezetés, kereskedelem/marketing, miiszaki fejlesztés, emberi eréforras
gazdalkodas, logisztika, informacio-menedzsment, termelés ¢és  pénziigy) kozil a
kereskedelem/marketing funkci6 az, amelyik a felsdvezetés mellett mindig megtalalhaté a harom, az
adott dontésekbe leginkabb bevont funkcidk kozott. A vizsgalt teriiletek koziil az 1) termék
bevezetésénél és az éves tervkészitésnél jatszik legjelentdsebb szerepet a marketing a vallalaton beliil.

Nem mutatkozik azonban kdzvetlen 0Osszefiiggés a vallalat teljesitménye ¢és a

kereskedelem/marketing funkcionak az egyes vallalati dontéshozatalban betdltott szerepe kozott.
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28. sz. dbra: Az egyes vallalati funkciok hozzdjaruldsa a villalati sikerhez a valaszadok megitélése
szerint (n = 249)

Fels6 vezetés y 4,82
Ertékesités
Koltséggazdalkodas
Marketing

Termelés
Minéségbiztositas
Beszerzés

Stratégiai tervezés
Pénzigy

Miszaki fejlesztés
Bérgazdalkodas
Emberi eréforras
Kontrolling
Készetgazdalkodas
Szamvitel
Informaciomenedzs
Logisztikai
Szervezeti fejlesztés 13,14

14,43

A valaszadok ugy latjak, hogy a felsGvezetés mellett az értékesités, a koltséggazdalkodas és a
marketing azok a funkcidk, amelyek leginkabb meghatarozzak a vallalati sikert. Ezen beliil a
marketing megitélésére hatdssal van a vallalat mérete. A kdzepes és nagyobb vallalatok valamivel
fontosabbnak tartjak ezt a funkciot, mint a kisebbek. Maga az iparag szintén befolyasolja, mennyire
latjdk a menedzserek a marketinget a siker kulcsanak. Az élelmiszeriparban, a vegyiparban, és a
konnytiiparban hasznosabbnak itélik meg, mig a kitermeldiparban és energiaszolgaltatasban kisebb

jelentOséget tulajdonitanak neki.

A vallalat novekedési céljaival szintén Osszefliggdtt a marketing €s a siker kozotti kapcsolat
megitélése. Azok a vallalatok, amelyek agressziv novekedési stratégiat folytatnak, jobban biznak
abban, hogy a marketing segit nekik a siker elérésében. Ugyanakkor a vallalat piaci rugalmassaga,

illetve a piaci pozicidja nem mutatott szignifikans kapcsolatot a marketing szerepének megitélésében.
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29. sz. abra: Az elmult harom évben az adott vallalati funkciohoz kotodéen kiilsé tandcsadot
foglalkoztato villalatok ardanya (n = 248)

Mindségbiztositas 44,0%
: |
Miiszaki fejlesztés 24,6%
: |
Marketing 23,4%
~ \
Informaciomenedzsment 21,8%
| |
Felsd vezetés 19,0%
| \
Szervezeti fejlesztés 17,3%
~ \
Ertékesitési 16,9%
Emberi eréforrds menedzsment | 14,9%
Szamvitel | 11,7%

Termelés 10,9%
Kontrolling 9,7%
Pénziigyi | 7,7%
Logisztikai | 6,0%
Beszerzési |4,8%
Készletgazdalkodas | 3,6%

Koltséggazdalkodas | 3,6%

Bérgazdalkodas (2,4%

0,0%  5,0% 10,0% 150% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

A vallalatok leginkdbb mindségbiztositasi rendszerekhez vesznek igénybe kiilsé tanacsadot,
amely a kiilonbdz6 tantsitvanyok megszerzési kritériumai alapjan érthet6. A marketing a miiszaki
fejlesztés mogott szorosan a harmadik helyen allé vallalati funkcid, ahol leginkabb tamaszkodnak
kiilsé szervezetek segitségére. Altalanos tendencia, hogy a jobb piaci pozicidval rendelkezé vallalatok
hajlamosabbak kiils6 tanacsadot foglalkoztatni, de csak két esetben sikeriilt szignifikans Gsszefiiggést
kimutatnunk. A tobbségében magyar magantulajdonu vallalatok szamviteli és termelési tanacsadot
nagyobb aranyban foglalkoztatnak. Az erdsen diverzifikalt vallalatok inkabb veszik igénybe
mindségbiztositasra kiilsé szervezet segitségét. A kevésbé rugalmas vallaltok inkabb elzarkéznak a
kiils6 tanacsadoktol. A sikeres, piacon vezetd vallalatok azonban nem térnek el szignifikansan a tobbi

vallalattdl a tanacsadok igénybe vétele alapjan.
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A vallalat mérete nagy mértékben befolyasolja, hogy a cégek igényelnek-e kiilsé marketing
tanacsadot. A nagyvallalatok 32,2%-a, a kozépvallatoknal 21,6%, mig a kisvallalatoknal csupan
12,5%-a dolgozott kiils6é cégekkel az elmult harom évben.

Legkevésbé az emberi er6forras-menedzsment tanacsadokkal nincsenek megelégedve a
vallalatok, amely némileg magyarazhatja, hogy miért gondoljak ugy, hogy a szervezetfejlesztés jarul
legkevésbé hozza a vallalati sikerhez.

A marketing szolgaltatok megitélése szintén a lista masodik felébe esik. Az értékelésekbdl
altalaban az figyelhet6 meg, hogy a szubjektiv, kevésbé szamszerlsithetd funkcidk esetében az

elégedettség is alacsonyabb.

30. sz. abra: Elégedettség az egyes villalati funkciok esetében igénybe vett kiilsé tandcsadokkal (n =
245)

Szamvitel
Bérgazdalkodas
Min&ségbiztositas
Pénzugyi
Készletgazdalkodas
Beszerzési
Kontrolling

Termelés
Ertékesitési
Logisztikai

Fels6 vezetés
Marketing
Informaciémenedzsment
Szervezeti fejlesztés
Mszaki fejlesztés
Koltséggazdalkodas

Emberi eréforras 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 megallapithatjuk, hogy a hazai vallalatoknal a marketing fontos

szerepet jatszik a vallalati miikodésben. A kutatasban résztvevd vallalatok szoros kapcsolatot latnak a
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marketingtevékenységiik és a vallalati siker kozott, és ennek megfelelden a marketing funkciok magas
szinten jelennek meg a vallalati szervezetben. A marketing szervezeti koordinacids szerepét tamasztja
ala az is, hogy a marketingvezetd szamos vallalati dontéshozatalnal dominansan jelenik meg.

Ugyanakkor a marketing vallalati elhelyezkedését és szerepét szamos tényezd befolyasolja.
Leginkabb a vallalat mérete van hatassal arra, hogyan jelenik meg a marketing az adott szervezetben.
A kisebb vallalatoknal inkabb jellemzGbb, hogy a legfelsébb vezet lassa el ezeket a funkcidkat.

A marketing vallalati elhelyezkedése és a vallalat piaci pozicidi kdzott nem talaltunk
egyértelmii Gsszefliggést. A kdzepes méretll vallalatok esetében a piacvezetk kevésbé centralizaljak a
marketingfunkciokat, mig a nagyobb vallalatoknal ellentétes tendencia figyelheté meg.

A marketing inkabb a wvallalat hosszu tavl sikeréhez jarul hozza. A szervezet rovid tavu
rugalmassagat ugyanakkor elOsegiti, ha a marketingszervezettdl elkiiloniilo értékesitési szervezet

mikodik.
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MELLEKLETEK

1. melléklet: A belfoldi piacok forgalmanak alakuldasa az elmult 3-4 évben

= o < =
A belfoldi piacok
forgalmanak alakuldsa az _ 5 -
elmiilt 3-4 évben i § . 3 & g

i~ g g z. < @ M z
Evi tbb, 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 27.5% | 22.5% 32% 27% 33.7% 23.2% 26.9% 27.1%
Evi kevesebb, mint 10% 11.6% | 12.5% 9% 11.1% 16.9% 9.4% 5.8% 11%
csokkenés
Evi tbb, mint 10% 20.3% | 5.8% 7% 9.7% 7.2% 13% 3.8% 9.5%
csokkenés
Osszesen 100% | 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Teljesitmény

oy
o}
A belfoldi piacok
forgalmanak A~ = >
: 3 5 = « e
alakuldsa az elmult £ e 2 g g 5 o 2
, £ £ 8 5 52 8 Z B 2
3-4 évben 3 < 3 = z £ E = 2 < 2 z
Evi tobb, mint 10% | 9.5% 17.9% 22.1% 16.6% 5.9% 18% 52.4% 16.9%
névekedés
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 tobb, 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 piaci részstratégiak és a vallalati tipusok kézotti dsszefiiggések szignifikanciaszintjei

Vallalat- Tulajdon Agazat Diver- Rugal- Telje- Piaci célok EU Piaci kon-
méret zifikacio massag sitmény (stratégia) | valtozasokh | centrd-cid
oz valo
hozza-
allas
K1. Piac méretének valtozasa 0.05 0.05 - - - 0.01 0.00 - 0.05
K9. Piaci célok (stratégia) 0.05 - - - 0.01 - - - -
K11. Marketing innovacids képesség 0.05 0.10 - - 0.01 0.00 0.05 - 0.1
Vla. Fogyasztd orientaci6 - - 0.00 - - 0.05 - - 0.01
V1b. Profitorientacio - 0.00 0.00 - - 0.01 - - 0.1
K12. Uj termékek bevezetésének stratégiaja 0.1 0.01 - - 0.1 0.05 0.01 0.1 -
K73. Markazott termékek aranya 0.01 0.00 0.01 - - 0.05 0.01 - -
K74. Legnagyobb markéjanak piaci részesedése 0.1 0.05 0.1 - - - - - 0.00
K13. Ertékesitési atlagérak valtozasa - - 0.05 - 0.01 - - 0.01 -
K14. Beszerzési atlagarak valtozasa - - 0.05 0.05 - - 0.05 -
K68. Arbevétel reklamra koltott aranya - 0.01 0.05 - - - 0.01 0.1 -
K69: Reklamkoltségvetésnél figyelembe vett
tényezok:
Eladasi forgalom figyelembe vétele a 0.1 - 0.01 - - - - - -
reklamkoltségvetésnél
Iparagi atlag figyelembe vétele a 0.1 0.1 - - - 0.1 - - -
reklamkoltségvetésnél
Versenytarsak koltésének figyelembe vétele a 0.1 - - - - - - - -
rekldmkdltségvetésnél
Akciodk céljanak figyelembe vétele a 0.00 - 0.05 - 0.1 0.1 0.01 0.1 0.1
reklamkoltségvetésnél
Hany éve dolgoznak egyiitt jelenlegi hirdetési - - 0.1 - - - - - -
iigynokségiikkel
K70: Reklamkoltségvetés megoszlasa:
Reklamhely koltségek aranya a - - - - - - - - 0.1
rekldmkdltségvetésben
A hirdetések eloallitasi koltsége a - 0.01 - - - 0.01 - 0.01
reklamkoltségvetésben
Akciok koltségei a reklamkoltségvetésben - 0.1 0.00 - - - - - -
Eladésosztonzés koltsége a - - 0.01 - - - - - -
rekldmkdltségvetésben
Szponzoralas kdltsége a reklamkoltségvetésben 0.05 - 0.05 - - - - - -
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