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Osszegzés

A tanulmany a marketing szerteagazé teriletei és a vallalatok versenyképessége kozotti
osszeflggéseket kereste és hasonlitotta dssze az 6t évvel ezelétti felmérés eredményeivel. Az elemzés
igy kitért arra, hogy a vezetdk hogyan észlelik a marketing szerepét a vallalati eredményesség
szempontjabdl, hogyan hatnak a teljesitményre a termék- és markazasi dontések, a szolgaltatasok
menedzselése, valamint a reklamtevékenység. A kutatas érinti a marketing szervezeti megjelenését és
a tobbi vallalati funkciékkal megfigyelhetd kapcsolatadt, majd az eréforras-elmélet megkozelitését
felhasznalva elemezte a marketing eszk6zok és képességek versenyképességre gyakorolt hatasat. Az
eredmények alapjan azt allapithatjuk meg, hogy a marketing gyakorlata szamos ponton kapcsolddik a
vallalati teljesitményhez, azonban el6térbe keriilnek azok a marketing jellegli képességek, amely a
vallalat marketing rendszerének mikodtetéséhez, nyomon kovetéséhez és megujitasahoz

szukségesek.

Kulcsszavak: marketing eréforrasok, marketing eszkozok, véllalati versenyképesség, termék- és
szolgaltataspolitika, markapolitika, reklam

The Impact of Marketing Tools on Competitiveness

Abstract

The study aimed to reveal the association between the widespread functions of marketing and
corporate competitiveness and it compared the results to the ones of the similar survey research
conducted five years before. The analysis concerns the perceived role of marketing in the success
companies and how product and brand decisions, the management of services or advertising practices
can influence the performance of companies. The organisational representation of marketing and the
relationship with other corporate functions were also investigated. Finally, the study implemented the
approach of resource-based theory to determine the effects of marketing assets and capabilities on
competitiveness. Based on the results we can conclude that several connections can be determined
between marketing and corporate performance but the role of marketing related capabilities that are

necessary for managing, tracing and developing marketing systems is increasing.

Keywords. marketing resour ces, marketing tools, cor porate competitiveness, product
and service management, branding, promotion



Bevezetés

A vallalati versenyképesség kutatdsok esetében sokszor maga a fogalom egységes
értelmezése soran is nehézségekbe Utkdzhet a kutatd. Az altalunk elfogadott definicio szerint ,a
vallalatok versenyképessége abban all, hogy a tarsadalmi normak betartasaval (gy kinaljanak
termékeket a fogyasztdknak, hogy azok hajlanddak legyenek ezekért a versenytarsakénal nagyobb
jévedelmezbséget biztosito arat fizetni” (Chikan és Czakd, 2009, 78. o.). A szakirodalomban vannak
ugyan torekvések, hogy a definici6 megprdbalja magaba integralni a fogalom elézményeit is, de annak
bonyolult hatdsmechanizmusai miatt ezek kevésbé szerencsés probalkozasok. Nem lehet ugyanis
altalanosan meghatarozni, hogy az egyes tényezék egymasra gyakorolt hatasa, illetve hozzajarulésa a
versenyképességhez idében hogyan valtozik. A rendszer dinamikus természete miatt viszont azt is
nehéz kijeldlni, hogy mely véllalati folyamatokra érdemes az elemzéseket fokuszaini. A
Versenyképesség Kutatd Kozpont kutatasa ezért a véllalati funkciok széles korére terjed ki, amely
lehetbvé teszi, hogy kulon-kulon, illetve parhuzamosan is vizsgalni lehessen a teljesitményre gyakorolt
hatasukat. Jelen tanulmanyban a marketing eszkozok vizsgalatara keriilt sor.

A kutatas soran 300 vallalattal készultek interjuk, és a lehetGségekhez mérten négy terilet
felelése - a vallalat legfébb vezetbje, a marketingvezetd, a pénzugyi vezetd és a termelési vezetd -
kilon kérdbivet toltott ki. Az adatfelvételre 2009. majus és novembere kozott kerult sor, 13%-0s
valaszadasi arany mellett. A minta kétharmadat olyan vallalatok tették ki, amelyek 50 f6nél tobb
alkalmazottat foglalkoztatnak, mivel a kutatasi program tartalmazott olyan kérdéseket is, amelyek
elsGsorban csak néluk értelmezheto.

A tanulmany elsé részében a marketing szerepének megitélését elemezziik, majd bemutatjuk a
vizsgalt véllalatok piaci kornyezetét, és az abban bekovetkezett valtozasokat. Ezt kovetden kitériink a
két fontos marketing-eszkozre, és bemutatjuk a véllalatok termék- és méarka- és szolgaltatas politikajat,
valamint a rekldmtevékenységét. A kdvetkezd részben ismertetjik a marketingszervezet altal ellatott
feladatkoroket, valamint kapcsolatat mas véllalati funkciokkal. Bar a tanulményban mindvégig
ellenérzésre kerll, hogy az egyes marketing részfunkciok milyen kapcsolatban allnak a vallalati
teliesitménnyel, a kettd kapcsolatat elsésorban az utolsé fejezetben elemezziik, az eréforras-elmélet
megkozelitésének alkalmazésa szerint. Ebben a részben az eltér6 marketing eszkozokkel és

képességekkel rendelkezd véllalatok csoportjainak azonositaséara is sor kertil.



1. A marketing észlelt szerepe a vallalati sikerben

1.1. A marketing szerepének altalanos megitélése

Annak ellenére, hogy a piaci siker szempontjabol racionalis feltételezni, hogy a piachoz
legszorosabban kothetd vallalati funkcid kiemelked6 fontossaggal bir, kérdés, hogy ezt valdban igy
latjak-e a vallalatok felsd vezet6i is. A Versenyképesség Kutatd Kozpont keretében végzett felmérések
szerint a kereskedelmi és marketing tevékenységet a vallalat- és marketingvezeték mindig is az egyik
legfontosabb vallalati funkcionak tartottak; az 6t évvel ezelétti adatfelvétel soran a vizsgalt tényezék
kézil a negyedik helyre kerilt a rangsorban a marketingvezeték véleményezése szerint (Kolos,
Gyulavari és Sz. Téth, 2006). A mostani, 2009-es adatfelvétel soran pedig az elsé 6t vallalati teriilet
megegyezett a legutdbbi felmérésben is élen végzett funkciokkal, valtozatlan sorrendben (1. sz.
tablazat). Erdekesség, hogy a vallalat legfelsébb vezetSi (vezérigazgatok, ligyvezetdk, stb.) még a
marketingvezetOknél is valamivel fontosabbnak itélték ezt a teriletet, mivel az & rangsorukban a
marketing a koltséggazdalkodast megelézve a harmadik legfontosabb funkcid. Erdemes még
megjegyezni, hogy az értékesités, ahogy legutdbb is, most is a felsd vezetés utani legfontosabb teriilet,
amely szintén szorosan kapcsolodik a vallalat marketing tevékenységéhez, a gyakorlatban sokszor
ennek a funkcidnak az ellatdsa a marketing osztaly egyik legfontosabb feladata.

A rangsorban elfoglalt helyet tekintve a valtozatlan élmezény mellett torténtek kisebb
elmozdulasok a funkciok megitélésében az elmult 6t évhez képest. A leginkabb a szamviteli tertlet
fontossaga emelkedett, amely hat hellyel kerilt elérébb. Harom hellyel rangsoroltak elébbre a
bargazdalkodas, a logisztikat, kettbvel a pénziigyet és a készletgazdalkodast. Ezek altalaban a

gazdalkodasi fegyelem erdsitéseét jelentik.

A marketingvezet6k ugyanakkor az Ot évvel ezelbttihez képest kevésbé latjak fontosnak a
kutatas-fejlesztést, amely akkor még miiszaki fejlesztés néven a tizedik legfontosabb funkcionak itéltek,
most pedig az utolso helyet foglalja el a rangsorban. Harom hellyel hatrébb kerllt a rangsorolasban a
stratégiai tervezés, a kontrolling és a minéségbiztositas. Osszességben tgy itélhetjik meg, hogy ezek a
terliletek is inkabb a valsag megjelenése miatt kerilhettek hatrabb a rangsorban, mivel a vallalatok egy
részének a valosziniileg inkdbb a tulélés a célja, igy a hatasukat hosszabb tavon kifejté vallalati

funkcidk viszonylagosan kisebb prioritast kaphatnak.

1. sz. tablazat: Az egyes vallalati tertilet sulya a vallalati siker szempontjabdl a marketingvezetok
megitélése szerint



2004 2009

Miikodési teriilet n Atlag  Szoras n Atlag  Szoras
Fels6 vezetés 288 4,82 0,44 241 4,59 0,67
Ertékesités 283 4,43 0,84 235 4,34 0,86
Koltséggazdalkodas 284 4,21 0,92 236 4,23 0,79
Kereskedelem/Marketing 282 417 1,00 236 4,20 0,95
Termelés 272 4,11 1,15 233 4,20 1,09
Beszerzés 285 3,88 0,97 232 4,08 0,92
Pénziigy 286 3,72 0,95 235 4,03 0,88
Bérgazdalkodas 284 3,63 0,98 235 4,02 0,87
Minéséegbiztositas 284 3,89 1,03 232 3,89 1,03
Szamvitel 284 3,43 1,04 236 3,86 1,01
Stratégiai tervezés 279 3.8 1,12 234 3,84 1,04
Készletgazdalkodas 277 347 1,11 235 3,74 0,99
Emberi eréforras-menedzsment 282 3,61 1,04 235 3,71 0,99
Logisztika 278 3,42 1,06 230 3,67 1,05
Informaciémenedzsment 277 343 1,11 234 3,52 1,12
Kontrolling 275 3,49 1,03 228 3,44 1,13
Szervezetfejlesztés 276 3,14 1,03 228 3,09 1,21
Kutatas-fejlesztés? 283 3,67 1,13 229 2,83 1,35

Skala: 1- csekély a jelent6sége, 5- meghatarozé tényez6); ! 2004-ben miiszaki fejlesztésként szerepel

Megvizsgaltuk, hogy az egyes vallalati jellemz6k tekintetében talalunk-e valamilyen
osszefuggést a marketing szerepének megitélésében, de a vizsgalt valtozok nem mutattak szignifikans
kapcsolatot. Helyenként azonban megfigyelheték tendenciak, amelyek nagyobb minta-elemszam mellett
kimutathatdan hathat a marketing észlelt jelentéségére.



2. 8z. tablazat: A kereskedelem/marketing teriilet sulya a vallalati siker szempontjabol vallalati jellemz6k
Szerinti bontasban

n Atlag Széréas
Vallalatméret Kisvallalat 168 418 0,97
Kozépvallalat 49 4,20 0,91
Nagyvallalat 19 4,32 0,82
'I:ulajdonosok Tobbségi allami tulajdon 15 4,07 0,80
tpusa Tobbségi belféldi (nem allami) tulajdon 163 418 0,98
Tébbségi kulféldi tulajdon 38 4,29 0,98
F6 tevékenység MezG6gazdasag 12 442 0,52
Kitermeld ipar és energiaszolgaltatas 5 3,60 0,55
Elelmiszeripar 16 4,31 1,25
Konny(ipar 8 4,38 1,06
Vegyipar 11 4,27 1,01
Gépipar 38 4,03 1,10
Egyéb feldolgozoipar 31 3,94 0,96
EpitSipar 22 4,14 1,04
Kereskedelem 46 4,50 0,72
Szolgaltatas és kdzosségi szolgaltatas 47 417 0,87
Exportorientacio Nincs exporttevékenység 104 4,27 0,94
Alacsony exporttevékenység 54 4,26 0,94
Kozepes exporttevékenység 29 4,34 0,77
JelentGs exporttevékenység 21 3,71 1,35
Véltozasokhoz A valtozasokat nehezen kovetk 27 4,22 0,75
valo viszony A valtozasokra késve reagalok 89 4,28 0,97
A valtozasokra felkészUl6k 79 4,16 1,03
A véltozasokat befolyasolok 22 4,32 0,84
Piaci Koncentralt piac 55 4,22 0,99
koncentracio Mérsékelten koncentralt piac 64 4,30 0,92
Megosztott piac 43 4,19 0,79
Osszesen 236 4,20 0,95

Skala: 1- csekély a jelent6sége, 5- meghatarozé tényez6



igy a legmagasabb értékeket a marketing a kereskedelmi vallalatoktdl kapta (4,50), mig
legalacsonyabb értékelést pedig a kitermeld iparban és energiaszolgaltatasban érte el (3,6), de utobbi
esetben csak 5 vallalat alapjan lehetett atlagot képezni. Az adott jellemzékon belll a marketinget
legfontosabbnak a nagyvallalatok, a tébbségi kilfldi tulajdonban 1&vé, kereskedelemben miikddé, a
kdzepes exporttevékenységet végzd, a valtozasokat befolyasolni tudé és a mérsékelten koncentralt

piaccal rendelkez6 vallalatok itélték.

A véllalati teliesitmény alapjan képzett vallalatcsoportokkal valé 6sszevetés alapjan szintén nem
talaltunk kapcsolatot. Az atlagok alapjan a kdzepesen teljesité vallalatok szdmara tlinik a legfontosabb a

marketing, de az eltérés statisztikailag nem szignifikans.

3. sz. tablazat: A kereskedelem/marketing teriilet sulya a vallalati siker szempontjabél a vallalati
teljesitmény szerint

n Atlag Szoras
Teljesitmény Lemaradok 51 4,08 0,99
Kbzepesen teljesiték 92 4,28 0,92
Vezetbk 81 419 0,79

@ p < 0,05 ( a szignifikans kilénbséget az oszlopokban ugyanazon betiivel megjelélt értékek kbzétt taléltunk)

Amig az egyes terlletek stlyanak megitélése soran gyakorlatilag megegyezett a véllalatvezetdk
és a marketingért felelds személyek véleménye, addig eltéréseket tapasztaltunk a tekintetben, hogyan
itélik meg a hatékonysag novelése érdekében sziikséges valtoztatasokat az egyes vallalati funkciok
esetében. A vallalatvezetdk, ugy latjak, hogy a hatékonyabb miikodés elérése érdekében leginkabb
azokon a tertleteken kellene véltoztatni, amelyek egyben leginkdbb meghatarozzak a sikert. Ez részben
azt is jelenti, hogy a kulcsfontossagu tertletek, megitélésik szerint, nem mikodnek tokéletesen,
részben pedig arra utal, ha jol is mikodnek, még akkor is érdemesebb ezek fejlesztésével foglalkozni,
mint mas funkciok esetében. Az elsé harom ilyen terilet tehat az értékesités, a koltseéggazdalkodas és a
kereskedelem/marketing. Egyedil a fels vezetés az, amely az elsé helyrdl az utolséra kerllt, de ezt
értékelhetjuk ugy is, hogy a valaszadok a sajat teljesitményik megitélésével szemben tartozkodtak. Ezt
tamasztja ala, hogy a stratégiai tervezést — ami tipikusan a felsé vezetés egyik legfobb feladata - ebben
a kérdesben elébbre soroltak, mint amikor arra kérdeztink ra, hogy jelenleg mennyire jarul hozza a
sikerhez.

Ugyanakkor némileg méasként vélekedtek a marketingvezeték. Bar a sajat teriletiket, a

kereskedelem és marketing funkciét atlagosan hasonléan itélték meg e tekintetben (2,67-es atlag a
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vallalatvezetOk altal adott 2,69-el szemben), addig egyes esetben jelentds az eltérés. A
marketingvezetdk példaul az informaciomenedzsment esetében joval inkabb latnak lehetdséget, hogy
altala ndveljék a vallalati hatékonysagot. Ez talan kdszonhetd a marketing teriletein egyre inkabb

elterjedd informatikai megoldasok (pl. CRM-alkalmazasok) dinamikus fejlédésének.

4. sz. tablazat: A gazdalkodas hatékonysaganak fokozasahoz az egyes vallalati teriileteken sziikséges
valtoztatasok marketingvezetOk altal megitélt mertéke

Mdkodési teriilet n Atlag Szoras
Ertékesités 228 2,81 1,14
Koltséggazdalkodas 227 2,78 1,19
Informaciémenedzsment 224 2,71 1,18
Beszerzés 224 2,7 1,13
Termelés 223 2,7 1,22
Kereskedelem/Marketing 227 2,67 1,23
Minéséegbiztositas 217 2,66 1,23
Emberi eréforras-menedzsment 227 2,64 1,19
Stratégiai tervezés 215 2,64 1,20
Bérgazdalkodas 220 2,62 1,15
Szervezetfejlesztés 219 2,61 1,27
Készletgazdalkodas 225 2,61 1,11
Logisztika 222 2,6 1,14
Kutatas-fejlesztés 219 2,52 1,29
Kontrolling 223 2,49 1,20
Pénziigy 228 2,47 1,16
Szamvitel 226 2,44 1,17
Felsé vezetés 228 2,27 1,20

Skala: 1 - ugy j6, ahogy van, 5 teljesen maskeént kellene csinalni

Osszehasonlitva a vallalatvezetkkel, a marketingvezetdk nagyobb valtoztatasokat latnak

szikségesnek még a beszerzés és a mindségbiztositas terlletén, ugyanakkor hasonléan itélik meg,
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hogy a pénziigyi tevékenység nem sok tartalékot nyujt a fejlédéshez, igy a kontrolling, pénzugy,

szamvitel a lista végén kap helyet.

Ha a marketingvezeték véleményét nem a vallalatvezetékhdz, hanem az adott terllet eredeti
sulyahoz viszonyitjuk, akkor az informaciégazdalkodas mellett még az emberi eréforras-menedzsment,
a szervezetfejlesztés, és a kutatas-fejlesztés azok a teriletek, amelyeket ugyan kevésbé tartanak
fontosnak a vallalati siker elérésében, de ugyanakkor nagyobb valtoztatasokat tartanak sziikségesnek a

hatékonysag fokozasa érdekében.

Csak egy vallalati jellemz6t talaltunk, amely szerint a kereskedelem/marketing teriiletét érinté, a
hatékonysagnoveléshez sziikségesnek itélt valtoztatdas mértéke szignifikansan eltér. Eszerint a vallalati
teliesitmény tekintetében a lemaraddk és a vezetdk is atlagosan magasabb értékeket adtak meg, mint a

kdzepesen teljesitd vallalatok, de szignifikans eltérést csak a vezetdk esetében tudtunk kimutatni.

5. sz. tablazat: A gazdalkodas hatékonysaganak fokozasahoz a kereskedelem/marketing tertileten
Sziikséges valtoztatasok vezetOk altal megitélt mertéke vallalati teljesitmény szerinti bontasban

n Atlag Széras
Teljesitmény Lemaradok 50 2,80 1,24
Kozepesen teljesiték 90 2,372 1,15
Vezetdk 76 2,922 1,24

ap < 0,05 ( a szignifikéns kiilbnbséget az oszlopokban ugyanazon betiivel megjelolt értékek kozott talaltunk)
Skala: 1- ugy j6, ahogy van, 5 teljesen masként kellene csinalni

1.2. A marketing egyes részteriiletinek megitélése

A vélaszaddk nem csak a marketing relativ szerepét értékelték, de az azon belll talélhat6
teliesitmények fontossagat, illetve annak véltozasat is megitélték aszerint, hogy azok mennyire jarulnak
hozza a vevok megszerzéséhez, vasarléi megrendelések elnyeréséhez. A vallalatok atlagosan ugy
tapasztaltak, hogy az elmult harom évben leginkabb a pontos, gyors rendelésteljesités, illetve a jobb
minBség(i termékek jatszottak donté szerepet a piaci térnyerésben, vagy azok megvédésében. Erdekes,
hogy az alacsonyabb arak a kozépmezOnyben foglal helyet, mig a termék-innovaciok, megitélésuk
szerint, a legkevésbé fontos terdlet e téren.
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6. sz. tablazat: A vasarloi megrendelések elnyerése szempontjabdl az egyes tényez6k fontossaganak
az elmult 3 évben

n Atlag Szoras
Pontosabb rendelésteljesités 244 4,22 0,781
Magasabb szintii eléallitasi minGség 241 4,10 0,824
Gyorsabb rendelésteljesités 244 4,05 0,921
Jobb terméktervezés és mindség 240 4,02 0,828
Magasabb szintii vevészolgalat 241 3,82 0,999
Szélesebb termékskala 242 3,67 0,972
Alacsonyabb eladési arak 245 3,67 0,946
Nagyobb rendelési volumen-valtoztatasi rugalmassag 241 3,63 0,932
Kornyezetbarat termékek és folyamatok 243 3,54 1,092
Innovativabb termékek kinalata 237 3,38 1,045
Uj termékek gyakoribb piacra dobasa 240 3,36 1,013

Skala: 1= egyaltalan nem fontost, 5 = nagyon fontos

A véllalatok dontd tobbsége (atlagosan 64,2%) ugy itélte meg, hogy a valsag hataséara nem
valtozott az adott tényezbék fontossédga. Ugyanakkor figyelemre méltd, hogy a maradék esetekben
inkabb ugy gondoljak, hogy az adott faktor szerepe nétt (atlagosan 30,9%), és csak minimélis esetben
csokkent (atlagosan 5,0%) Mindez azt mutatja, hogy nem atstrukturélodtak, azaz, egymés ellenében
valtoztak a tényezék, hanem tobbségében minden tényez6 egyre fontosabb lett, vélhetden a kiélez6d6
verseny miatt. Amennyiben mégis tapasztalhato eltérés az egyes tényezék kozott, akkor a leginkabb azt
allapithatjuk, hogy az eredeti fontossagi sorrendjlk alapjan valtozott szerepiik, ami eddig fontosabb volt,
az még inkabb az lett. Az egyetlen szembeo6tl6 kivétel az ar, amely - mint korabban emlitettiik — sem a
legfontosabb, sem a legkevésbé fontos tényezok kozott talalhattuk, viszont ennek a szerepe nétt meg a
tobbiektdl elterd mértékben.
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7. sz. tablazat: A vasarloi megrendelések elnyerése szempontjabol az egyes tényezdék fontossaganak
valtozasa a valsag hatasara

n Csokkent vérl‘lt?)rznott Nétt Osszesen
Alacsonyabb eladési arak 257 3.9 48,2 479 100,0
Pontosabb rendelésteljesités 255 24 62,4 35,3 100,0
Gyorsabb rendelésteljesités 255 2,7 63,5 33,7 100,0
Jobb terméktervezés és mindség 253 4,0 61,3 34,8 100,0
Magasabb szintii eléallitasi minéség 252 4.0 64,3 31,7 100,0
Magasabb szintli veviszolgalat 251 44 66,5 29,1 100,0
Kérnyezetbarat termékek és folyamatok 252 71 63,1 29,8 100,0
:\lljeé%)l/;t;k; Srggdelési volumen-véltoztatasi 250 88 60,3 304 100,0
Szélesebb termékskala 252 5,6 69,0 254 100,0
Innovativabb termékek kinalata 245 53 72,7 22,0 100,0
Uj termékek gyakoribb piacra dobasa 248 6,5 75,0 18,5 100,0
Atlag 252 5,0 64,2 30,9 100,0

2. A vallalatok piacainak alakulasa

2.1. Az értékesitési lehet6ségek valtozasa

A vallalatok belfoldi piacainak Osszesitett forgalmat a 2005-2008 kozotti id6szakban a
megkérdezett vallalatok inkdbb névekvonek érezték. Mintegy 40 szazalékuk évi kevesebb, mint 10%
novekedést tapasztalt, de 18 széazalék azon véllalatok aranya, ahol a belféldi piacok ndvekedése
meghaladta az évi 10 szazalékot. Ezek az aranyok mind az 1999-es, mind pedig a 2004-es
adatfelvételhez hasonléak. A 2009-es varakozasok esetében azonban megfordul a helyzet: minddssze
14 szazalék azon vallalatok aranya, ahol ndvekedéssel szamolnak, a megkérdezettek jelentds része (37

szézaléka) erds, azaz tobb mint 10 szazalékos visszaeséssel szamol (1. sz. abra).
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1. sz. abra: Az 0sszesitett forgalom alakulasa a vallalat belfoldi piacain 2005-2008 kozott és 2009-re
becsUlt mértéke

Evitobb mint 10%-o0s névekedés

& . . i) _ . -
Evikevesebb mint 10%-0s ndvekedés 10,0% 2009-ben

varhato

26,4%

Stagnalo piac * 20,4% W 2005-2008
‘. e 20,9%
Evikevesebb mint 10%-o0s csokkenés ’ 12,7%
o e 37,2%
Evitobb mint 10%-o0s csokkenés _ 9,0% ‘
I I I
0% 10% 20% 30% 40% 50%

2005-2008: n = 245, 2009: n = 258

Osszehasonlitva az 1996-0s, 1999-es és 2004-es adatfelvétellel, 2009-ben a vallalatok
egyaltalan nem néztek szembe jelentds forgalomcsokkenéssel, sét némileg jelentdsebb azon vallalatok
aranya, akik forgalomnovekedésrdl szdmoltak be, és kevesebb a stagnalé vagy csokkend forgalmu
vallalat. Ez az eredmény azt mutatja, hogy 2005 és 2008 kozott még semmilyen jele sem volt a
valsagnak. 2009-re viszont mar drasztikus forgalomcsokkenéssel szamoltak a vallalatok. Ilyen er6s
visszaesés egyetlen évben sem volt. A gazdaséagi valsag a varakozasok alapjan tehat erételjesen érinti
a véllalatok belfdldi piacainak Osszesitett forgalmat. A korabbi évtized pozitiv ndvekedési tendenciaja-

legalabbis a varakozasok szintjén- megtorni latszik.
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2. sz. abra: Az 1996-0s, 1999-es és 2004-es forgalom valtozasa és a 2009-es varakozasok

Evi tsbb mint 10% 0s ndvekedés
m2009-ben
. varhato
Evikevesebb mint 10%-0s ,/40’0 %
- - (+]
névekedés
H 2005-2008
Stagnald piac m2001-2004
1997-1999
Evikevesebb mint 10%-0s
csokkenés
m1994-1996
2%
Evi tébb mint 10% o0s csokkenés
0%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

2.2. A vallalatok vevdinek tipusai

Amig az 5 évvel ezel6tti felmérésben a vizsgalt vallalatok csaknem azonos aranyban
értékesitettek olyan termékeket és szolgaltatasokat, amelyeknek egyrészrél a haztartasok, masrészrél a
termeld/szolgaltatd vallalatok voltak a végfelhasznaloi, addig a 2009-ben mar egy kilenc szazalékpontos
kilénbség figyelhetd meg az utdbbiak javara. Ez nagyrészt a haztartdsok csokkend szerepének
kdszonhetd. A két csoport még igy is az elBallitott termékek/szolgaltatasok 71,7%-anak végséd
fogyasztoit teszik ki. A kereskedelmi vallalatok — bar szerepik nétt — a termékek 22%-anal tekintheték
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végfelhasznaloknak, mig a kormanyzati és koltségvetési szervek a vallalatok termékeinek 6,2%-anak

felhasznaldi.

3. sz. abra. A vallalat termékeinek/szolgaltatasainak végfelhasznald csoportok szerinti atlagos

megoszlasa
Termel6 és szolgaltato 41,0%
vallalatok 38,4%
Héztartasok, egyéni 29,9%
fogyasztok 37,4%
2009
W 2004
23,1%
Kereskedelmi vallalatok
Kormany és 6,6%
kbltségvetési
szervezetek 7,7%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

004: n =240; 2009: n = 238

A vallalatok termékportfoliojukkal tobb végfelhasznaloi csoportot is megcéloznak. Alig tobb mint
minden 6todik véllalat (20,2%) fokuszal a fenti csoportok kozil csupan egyre. Ezek kozil a legtobben a
termelé/szolgaltato vallalati korre szakosodtak, (11,3%), mig a csak a haztartasokat kiszolgald cégek
aranya ettél valamivel elmarad (7,1%). A csak a kereskedelmi, illetve kormanyzati szervezeteket
kiszolgalo cégek aranya pedig mar alig mérhetd. Az egy szektorra szakosodott cégeknél valamivel tobb
azon vallatok aranya (26,1%), amelyek termékeinek minden egyes szegmentum ténylegesen is a
felhasznaléja. Erdekes eredmény, hogy a vizsgalt vallalatok déntd tobbségének (86,1%) termékei
eljutnak termelé/szolgaltatd vallalatokhoz (fliggetlendl attol, hogy az az dsszes értékesitésik hany
szazalékat teszik ki), de magas ez az arény a haztartdsok/egyéni fogyasztok (68,9%) és a kereskedelmi
vallalatok (70,6%) esetében is. A kormanyzati és koltségvetési szervek a vallalatok 38,2%-anak

termékeit fogyasztja el, de csak kisebb mértékben, mint a tobbi csoport.
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8. sz. tablazat: A kizarolagos, illetve a nem relevans végfelhasznal6i csoportok aranya

Azon vallalatok aranya, amelyek  Azon vallalatok aranya, amelyek
termékeit/szolgéltatasait az termékeit/szolgéltatasait csak az

adott csoport (is) hasznalja adott csoport hasznalja
Termeld és szolgéltato vallalatok 86,1% 11,3%
Haztartasok, egyéni fogyasztok 68,9% 7,1%
Kereskedelmi véllalatok 70,6% 1,3%
Kormany és koltségvetési szervezetek 38,2% 0,4%

n=238

A kulonboz6 méretii vallalatok eltéré mértékben értékesitenek a végfelhasznaloknak.

Bar némileg csokkent, mégis azon véllalatok aranya a legnagyobb (40%), ahol az arbevétel fele
csupan a vevok kevesebb, mint 10%-atol szdrmazik, tehat az eladdi oldal j6 része még mindig erésen
fugg vevéinek egy kisebb csoportjatol. Az 5 évvel ezel6tti felméréshez képest viszont azoknak a
vallalatoknak részaranya nétt leginkabb, ahol csak enyhe koncentracio figyelheté meg, azaz, a forgalom

felét a vevok 30-40%-anak torténd eladasok teszik ki.

4. sz. abra: Az arbevétel 50%-at add vevok atlagos aranya

N 40.0%
0-10% 14.0%
y 21,9%
10208 W 231%
. 16,2% 2009
20-30% 14.5%
w2004
y 11,69
30-40% 5,6%

N 10.3%
OV — 175

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
2004: n =234; 2009: n = 155
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3. A vallalatok termék-, marka- és szolgaltataspolitikaja

3.1. A termék-megkiilonboztetés a vallalatoknal

A vallalatok sajat termékeiket elsdsorban a megbizhatdsag, az allandé és magas mingségben
latjak eltérének a versenytarsakéhoz képest. Legkevésbé a stilus/design, a javithatésag és az
egyediség jelentenek megkilonboztetd jegyet. Mindez akkor sem valtozik jelentdsen, ha az elemzést
csak olyan vallalatokra végezziik el, amelyek a B2C piacon is jelen vannak. Az eredmények arra
utalnak, hogy a vallalatok a megkulonboztetési és koltségeldny két 6 versenyelény alkalmazésa kozll
sokkal inkabb a megkilonbdztetési elényt alkalmazzak (Bharadwaj, Varadarajan és Fahy, 1993). Erre
utal, hogy mind a megbizhatdsag, mind a magas, illetve allandé minéség a terméktulajdonsagaira éplld
megkulonboztetést szolgalja, s a kedvezé ar/érték arany, mint kdltségel6ny realizélasa csak a negyedik
helyen szerepel. A magyar piacon a stilus és design, mint megkiildnbdztetd termékjellemzd egyaltalan
nem kap hangsulyt. Ez nyilvanvaléan egyfajta reakcié a fogyaszt6i igényekre: a vevOk sokkal
magasabbra értékelik a termék mindségét, mint a stilusat, kialakitasat. Ez egyben utalhat arra is, hogy a

termékek minésége sokszor elmarad az elvarttél, igy differencialé ereje lehet e tényez6nek.

5. sz. abra: A vallalatok f6bb termékeire jellemz6 megkiildnbdztetd vonasok

Meghizhatosag 4,38

Allandé minéség 4,27

Magas mindség 4,24

Kedvezd ar-érték
arany

~.b
o
[

Tartossag 3,99

Termékjellemzdék
egyedisége

3,64

Javithatosag

3,53

Stilus/design

W
w
=2

o
=
N
w
B
o

Skala: 5 fokozatu, ahol az 5 = nagyon jellemz6; n = 252-263
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A vallalatok jellemz6it vizsgalva sem a méret, sem a tulajdonviszonyok nem befolyasoljak, hogy
mely megkildnbdztetd eszkdzOket hasznaljak. Az dgazatokat tekintve azonban méar adodnak érdekes
kilénbségek. Az els6, amit megfigyelhetink, hogy vannak agazatok, ahol egyik eszkdzt sem
alkalmazzak erbteljesen, ilyen a mezOgazdasag vagy az élelmiszeripar, illetve érdekes mddon a
szolgéltatd szektor. Mig az elsd két dgazat esetében bizonyos mértékben érthetd, hogy a marketing
eszkoztar differenciald eszkozeit kevéssé ismerik, alkalmazzak, addig a szolgéltatd agazat fejlettségi
szintjérdl sokat elarul, hogy nem élnek ezekkel az eszkdzokkel. Azok az agazatok, amelyek ezen
termék-megkullonboztetd ismérveket az atlagosnal erbteljesebben alkalmazzék a kereskedelem és a

gépipar, mig a tobbiek egy-egy eszkdz alkalmazasaban emelkednek ki.

9. sz. tablazat: A véllalatok fobb termékeire jellemzé megkilénbézteté vonasok égazat szerinti bontésban

Fotoslamsis | lomasi WO rarie A ey Mot lae il
egyedlsege arany
Mezégazdasag 2,42 400 3,67 408 3,00 3,33 227 218
Eﬁg{;:é‘;‘gg;ﬁ;tas 3,00 460 3,60 440 420 420 2.20 160
Elelmiszeripar 347 416 411 426 3,61 426 229 3,24
Kénny(ipar 3,67 400 3,90 410 410 430 410 3,78
Vegyipar 409 458 400 467 417 467 317 3,33
Gépipar 3,69 435 403 438 430 443 411 3,67
Egyéb feldolgozéipar | 4,13 421 412 430 424 458 3,59 2,72
Epitéipar 3,75 446 400 400 421 437 3,83 3,37
Kereskedelem 3,56 432 418 450 412 453 3,63 371
Szolgaltatas 3,50 408 3,93 412 3,69 436 3,61 3,57
Atlag 3,64* 425 4,02 4,28* 3,99* 4,39* 3,53 3,36*

n = 249-262; * p < 0,05

Szintén kilonbség érzékelhetd a vallalatok kozott abban a tekintetben, hogy hogyan reagalnak
a valtozasokra. Az adatokbdl lathatd, hogy a valtozadsokat nehezen kovetdk altaldban véve sokkal
kevésbé alkalmaznak barmilyen megkilonboztetd jellemz6t termékeiknél, mint a valtozasokat
befolyasoldk (10. tablazat). Ez megerdsiti azt a feltételezéslinket, hogy a marketingeszkdzoket
tudatosan alkalmazdk versenyképessége nagyobb foku, mint az ezen eszkdzOket nem alkalmazé

vallalatoké.
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10. sz. tablazat: A vallalatok fébb termékeire jellemz6 megkuilénbdzteté vonasok reagalasi képesség szerinti

bontasban
Termék- Kedvezd ‘ . . . .

s s . . o Magas o x Allando . Megbiz- Javitha- Stilus/

Reagalasi képesség | jellemzdk mingség ar-érték mindség Tartéssag hatgség tosag design
egyedisége arany

Avaltozas_c_:kat" 325 421 3,86 4,14 3,82 4,07 3,30 2,81
nehezen kovetok
A valtozasokra késve 3,71 4,27 3,98 4,26 4,05 445 3,71 343
reagalok
A valtozasokra 368 431 405 441 401 449 332 336
felkésztilék
A valtozasokat 387 448 439 439 387 448 339 364
befolyasolok
Atlag 3,66 4,30 4,03 4,32 3,99 4,42 3,49 3,36

n=228-241;p < 0,05

Egyfajta megkulonboztetést jelenthet a kornyezeti tényezok arculati megjelenitése, és annak
tudatositasa a vevokben. Az eredmények alapjan azonban ugy tlnik, hogy a kdrnyezeti hatas vagy a
kornyezetvédelem az elmult évekhez képest kevesebb szerepet kap a termékek, szolgaltatdsok
kommunikaciojaban, illetve a sulypont a megjelenités helyét illetén atrendezddni latszik. A termékek
csomagolasa az egyetlen olyan hely, ahol ennek a tematizéldsa erésodik (a véllalatok 25,4%-a helyett
32,9%-a helyez el itt ezzel kapcsolatos informaciokat), ugyanakkor az Gsszes tobbi lehet6séggel
kevésbé élnek a véllalatok. A vallalati telephely kdrnyékén kilondsen drasztikus visszaesés figyelhetd

meg, annak ellenére, hogy a vallalatok legnagyobb része, cég- és termékreklam hianyaban, még mindig

itt kommunikélja a tevékenységével dsszefiiggd kornyezeti hatasokat.
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6. sz. abra: A kdrnyezeti hatast vagy kornyezetvédelmet kildnbdzd helyeken kifejezetten megjelenitd
vallalatok aranya

| | |
B I 35,71
cleieeephe Kamyeken * 3%
" 33,1%
eeliemben ﬁ B.5%
Atermék csomagolasan 329 2009
254%
w2004
L 23 5%
Termekreklamban 25,0%
, 5,3%
Egyéb helyen 16.1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0%

2004: n = 242-288; 2009: n = 211-249

A vallalatok tehat nagyrészt 3 egyenld részre oszthatdk aszerint, hogy tdbb, egy vagy egyetlen
helyen sem jelenitenek meg kornyezetvédelemmel kapcsolatos elemeket az arculatukban. Ez
mindenképpen visszaesést jelent a korabbiakhoz képest, amikor majdnem a véllatok fele tobb

csatornan keresztill is kommunikélta a vallalat tevékenységének kornyezetre gyakorolt hatasat.

7. sz. abra. Hany helyen jeleniti meg kifejezetten a véllalat a kdrnyezeti hatast vagy kornyezetvédelmet

az arculataban
| | | | | |
336%
Sehol
30.0%
1B8% 2004
. 36,49
Tobb helyenis

0% 5% 10% 2% 0%  25%  30%  3/%  40% 45% 50%
2004: n =292; 2009: n =250
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3.2. A vallalatok markazasi gyakorlata

A termékpolitka egyik meghatarozo terllete a markamenedzsment, amely a termékek

megkulonboztetésének egyik alapvetd eszkoze. Az 5 évvel ezelétti adatfelvétel soran azt az eredményt

kaptuk, hogy a piacok jelentds részén vagy nagyon dominaltak a markazott termékek, vagy nagyon

marginalis szerepik volt. Varakozasunkkal ellentétesen ez a helyzet nem a markézott termékek

térnyerése felé mozdult el, hanem ellenkez6leg, a méarkatermékek 20% alatti részesedése a piacok

44 ,8%-aban figyelheté meg, mig a 80% feletti részesedés csak az esetek 24,4%-aban. Atlagosan a

markas termékek piaci részesedése 55%-rdl 43%-ra esett vissza. A visszaesés oka mogott allhat a

kereskedelmi markak téryerése is, amely sokak szemében a nem markazott termékeket jelenti.

8. sz. abra. A markazott termékek részaranya a teljes forgalombdl a véllalatok legfébb termékeinek

belféldi piacain

80-100%
60-80%

40-60%

A H 5%

3.9%
10,9%

15,1%

24,4%

_200,
P .

38,7%

44,8%

0% 5% 10%

15%

25%

40%

45%

50%

2009
m 2004

2004:n=137;2009: n =172

A vizsgalt vallalatok legnagyobb markainak piaci részesedése is némileg visszaesett, atlagosan

24,3%-r0l 17,7%-ra. Mindez jelenthetné akar mas markak eldretoréseét is, azonban a 9. sz. abra adatai

azt mutatjak, hogy ezt a veszteséget elsésorban a markézatlan termékek térnyerése okozta.
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9. sz. abra. A vallalat legnagyobb markéajanak piaci részesedése a vallalat legfébb termékének belfoldi
piacan a teljes forgalombol

5,8%

80-100% - 75%

1,7%

B60-80% B

4060% 716% 2009

5,59
-5 m 2004

128%

o * 175
20 ———————

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 0% 80%
2004:n=137;2009: n =172

721%

A markazas gyakorlata legelterjedtebb a kulfoldi tulajdonu vallalatoknal, nyilvanvaléan a
marketing szofisztikaltabb alkalmazéasanak kdszonheten. A legkevésbé az allami vallalatok élnek a
markazas adta lehettségekkel:

11. sz. tablazat: A tulajdon és a markazas kapcsolata

A markazott termékek részaranya a A véllalat legnagyobb méarkajanak
vallalat legfébb termékének belfdldi  piaci részesedése a vallalat legfébb

Tulajdonforma piacan a teljes forgalom hany %-éat termékének belfdldi piacén a teljes

teszi ki? forgalom hany %-at teszi ki?
Tébbségi allami tulajdon 15,79% 4,12%
Tébbségi belfdldi (nem allami) tulajdon 38,87% 21,25%
Tobbseégi kulfoldi tulajdon 46,83% 21,74%
Atlag 38,42% 20,06%

p <0,05;n=187,174

Nemcsak a tulajdonviszonyok, hanem az agazat is jelentdsen befolyasolia a markazasi
gyakorlatot. A bevett elméleti megfontolésok alapjan (Bauer és Beracs, 2007) feltételezhetjik, hogy
azon agazatokban, ahol jelentés a differencialatlan tomegtermékek jelenléte, a markazas kisebb
hangsulyt kap, mint a differencialt termékek piacan. Ennek megfeleléen a mez6gazdasagi és
kitermelGiparban kisebb kell, hogy legyen a méarkazott termékek aranya, mint akar a feldolgozo, akéar a
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gépiparban, vagy a kereskedelmi, szolgéltatd &gazatban. Ezek a feltételezések beigazolddtak

kutatasunkban, amit a 12. tablazat mutat be.

12. sz. tablazat: Markazasi gyakorlat agazati kiilbnbségei

A markézott termékek részaranya A véllalat legnagyobb mérkajanak piaci
a vallalat legfébb termékének részesedése a véllalat legfébb

) belf6ldi piacén a teljes forgalom termékének belfoldi piacan a teljes
Agazat hany %-at teszi ki? forgalom hany %-at teszi ki?
Mez6gazdasag 24,50% 7,22%
Kitermelipar és energiaszolgaltatas 3,33% 0,00%
Elelmiszeripar 36,39% 18,14%

Kénnydipar 33,89% 14,63%

Vegyipar 49,60% 23,711%

Gépipar 43,57% 26,04%

Egyéb feldolgozoipar 35,04% 32,15%

Epitsipar 10,88% 13,82%
Kereskedelem 51,24% 21,28%

Szolgaltatas 40,46% 15,23%

Atlag 38,60% 20,34%

p <0,05; n = 203,189

Az adatok alapjan elmondhatjuk, hogy a kitermelipar és energiaszolgaltatas, az épitéipar és a
mez6gazdasag alkalmazza legkevésbé a markazas lehetéségét, mig a kereskedelem, a vegyipar és
gépipar a leginkabb. Abban az esetben, ha a markazast, mint egyfajta marketing-benchmarkot
alkalmazzuk, ezek azok az iparagak, ahol a marketing nagyobb jelent6séget kap. Ezt az allitdsunkat
természetesen arnyaljuk a kovetkezOkben, a marketingkommunikacios eszkozok alkalmazasanak

vizsgalataval.

Vizsgélati fékuszunk szempontjabdl fontos megvizsgalni, hogy a markazasi gyakorlat és a
vallalati versenyképesség milyen osszefliggést mutat. A 13. tablazatbol kitiinik, hogy a ,Vezet6k” sokkal
jelentésebb markazasi politikat folytatnak, mint ,Lemaradé” és ,Atlagosan teljesits” tarsaik. Ez ismét
csak azt a feltételezésiinket erdsiti, hogy a jelentdsebb marketing-eszkoztarat felmutaté vallalatok jobb

piaci helyzetet tudnak elérni a versenyben.
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13. sz. tablazat: Markazas és versenyképesség kapcsolata

A markazott termékek részaranya

a vallalat legfébb termékének

belfdldi piacan a teljes forgalom

A véllalat legnagyobb markéajanak piaci
részesedése a vallalat legfébb termékének
belféldi piacan a teljes forgalom hany %-at

Versenyképesséeg
hany %-at teszi ki? teszi ki?
Lemaradok 34,2 14,8
Atlagosan teljesiték 35,6 19,1
Vezeték 46,9 24,6
Atlag 38,8 20,0
n =194, 181

A vallalatok 42%-a nem rendelkezik markazott termékkel, mig 5 évvel ezelétti felméréstinkben

csak 33,7%-uk nem tudott emliteni semmilyen kovetett markastratégiat. Azok a cégek, amelyek élnek

ezzel a marketingeszkozzel, leginkabb vallalati markaval vannak jelen a piacon. 31,4% alkalmazza
J

onalléan, 13,7% almarkaval egyitt, amibdl 5,1% mindkét stratégiat kiveti. Onallé termékmarkaval alig

tobb mint minden 6todik véllalat foglalkozik (21,6%), ugyanakkor nem mondhat6 elenyészének mas

vallalattal torténd egylttmiikodés kozds markak felépitése és menedzselése tertletén (7,1%).

10. sz. abra: Az egyes markazasi stratégiakat alkalmaz¢ vallalatok aranya

Mincsenek markazott termékek

allalat markanéy

Onélig termékmérka

Mas vallalatok markazott termekeinek formgalmazasa

Wallalati markanévialméarka

kozos marka mas vallalattal

7%

42,0%

31,4%

21,6%

3,7%

0% 5% 10%

15% 20% 26% 30% 5% 40% 45%

n =255

Mieldtt ratérnénk a markazas tipusanak elemzésére, vessink egy pillantast arra, hogy mely

véllalatok azok, amelyek egyaltalan nem alkalmaznak markazast. Agazatot tekintve, ezek elsésorban a

mezdgazdasagi (72%) és kitermelbiparban (75%), épitbiparban (71%) tevékenykedd vallalatok - ami

természetesen nem meglepd -, ami azonban érdekesebb eredmény, hogy a szolgaltatasok (55% nem
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markaz) viszonylag ritkan élnek a markazas lehetbségeivel. Ez valosziniileg annak tudhaté be, hogy a
szolgéaltatdsok egy jelentds része elaprdzodott kinalati strukturaval irhatd le, s szamukra a markazas
tulzottan nagy befektetés lenne. A leger6sebb markéazas a kereskedelemben tapasztalhato, ahol csupan
a vallalatok 22 %-a jeldlte meg, hogy semmilyen tipusu mérkastratégiat nem folytat. Ez nyilvanval6an
nem csupan a sajat vallalati markanév alkalmazasat jelenti, hanem csupan azt, hogy valasztékukban
jelentds szerepet kapnak a markas termékek. Ezt a feltételezéslinket tamasztja ala, hogy a mintaatlagot
(20,8%) messze meghaladd mértékben jellemzd a kereskedelmi cégekre (42%) a ,mas vallalat

markazott termékeinek forgalmazésa”.

Az, hogy a vallalat mennyire képes reagalni a kornyezeti hatasokra az eredmények alapjan
kihat a markazasi gyakorlatra is, hiszen azok a vallalatok, amelyek sajat megitélésiik szerint késve
reagalnak a valtozasokra, sokkal kevéshé alkalmazzak a markazas lehetbségeit, mint azok, amelyek a
valtozasokat képesek befolyasolni (43% vs 75%). A markazas alacsonyabb szintje mondhato el azokrdl
a vallalatokrol is, amelyek gyengébb versenyképességgel rendelkeznek: mig a vezetdk 68%-a markaz,
a lemaradoknak csak 54 %-a.

A maérkazasi stratégiak vizsgalatat azokra a vallalatokra szlkitjuk le, amelyek alkalmaznak
barmilyen tipusu markazast, igy elkerilhetjuk annak a csapdéjat, hogy a méarkazassal nem foglalkozo
vallalatok adatai torzitsak az eredményeket. Minta-elemszamunk ennek megfeleléen a kovetkezd
elemzési részben 138 vallalatot jelent. Ezekre a vallalatokra a kovetkezd markazasi stratégia jellemzo:

14. sz. tablazat: A vallalatok altal kbvetett markastratégia tipusok megoszlasa

Markastratégia %

Véllalati méarkanév 52,9

Véllalati marka/almarka 18,8

Termékmarkazas 35,5

Mas vallalat méarkazott termékeinek a forgalmazasa 34,8

K6z6s marka mas vallalattal 11,6
n=138

Az adatok alapjan elmondhat6, hogy a mintaban szereplé markazast valamilyen szinten
alkalmazé véllalatok tobb mint 50%-a hasznélja a véllalat nevét dnéllé markanévként, mig az 6nallo
termékmarka gyakorlata csak a minta korilbelil harmadara jellemzd. A véllalati marka és termékmarka

egylttes alkalmazasa viszonylag ritka (18,8%), csakugy, mint a koz6s markéazas (11,6%). Tovabbi
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elemzésink soran arra keressik a valaszt, hogy a kulonféle markazasi gyakorlatok eltérnek-e a
vallalatok adottsagai, versenyképességuk, illetve piaci viszonyaik mentén. Az elemzésben elsésorban a

jelentésebb markazasi tipusokkal foglalkozunk.

A maérkazasi stratégiak kozil a véllalati markanév hasznélata elsésorban az élelmiszergyartdk
és a szolgaltatd vallalatokra jellemezd, mig a termékmarkazas inkabb a gépiparban, vegyiparban és

kénnydiparban hasznalt marketingeszkoz.

Versenyképességre utald képzett valtozonk hatasarél elmondhaté, hogy mind a vallalati
markazas, mind a termékmarkazas sokkal jelentésebb a versenyben élen jarok korében, mint a
lemaradok vagy atlagosan teljesiték kozott. Tekintve, hogy tobb fajta markazasi lehetdséget is
bejeldlhettek a valaszadok, ez egyben azt is jelenti, hogy a versenyben élen jarok egyszerre tobbféle

markazasi stratégiat is alkalmaznak.

15. sz. tablazat: A véllalatok altal kbvetett markastratégia tipusok megoszlasa teljesitmeny-csoportok
Sszerint

Piaci teljesitmény Termékmarka Val!alatl Vallfllatl’es Marka-forgalmazé Osszesen
marka termékmarka

Lemaradok 23,3 50,0 16,7 33,3 123,3

Atlagosan teljesitok 34,0 44,0 18 48,0 144

Elenjarok 42,3 63,5 23,1 25 153,9

Atlagosan 34,8 53,0 19,7 35,6 143,1

n =132; p<0,05

Er6s szignifikans 0sszefliggés fedezhett fel a piaci koncentracio és a markazas kozott, ami
elméletileg varhato volt, hiszen a szakirodalom szerint (Scherer és Ross, 1990) oligopol kérlimények
kdzott sokkal jelentGsebb a markazas gyakorlata, mint akar monopol, akar megosztott piacokon.

A tablazat adatait elemezve azonban kicsit arnyaltabb a kép a markazasi gyakorlat és a piaci
koncentracio viszonyat tekintve. Az elméleti felvetésink gy tinik, csupan a termékmarkak esetében
igazolodott be, mivel a vallalati és vegyes méarkazas is sokkal inkabb jellemz0 a koncentralt piacon
mukodo vallalatokra, mint a kevésbé koncentralt piacra. A més vallalatok markait forgalmazo vallalatok
elsésorban a megosztott piacokon miikddnek, s egyben 6k azok, akik az atlagnal kevésbé alkalmazzék

a termék, illetve vallalati markazast. A kilonféle markazasi stratégidkat tekintve a mérsékelt

vy
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amelyek kozul viszont a termékmarkazas tiinik dontdbnek. Koncentralt piacon mikodé vallalatok

viszonylag sokféle markazasi stratégiat alkalmaznak, amelyek kozul a vallalati markézas emelkedik ki.

16. sz. tablazat: A véllalatok altal kbvetett markastratégia tipusok megoszlasa a piac koncentracioja
szerint

Piaci koncentrécié6 Termékmarka VaI!aIati VaII'aIati’es Marka-forgalmazé Osszesen
marka termékmarka

Koncentralt 34,3 74,3 22,9 171 148,6
Mersekelten 385 385 154 308 123,21
koncentralt

Megosztott piac 20,8 54,2 8,3 50,0 133,3
Atlagosan 32,7 55,1 16,3 30,6 134,7
n=98

A marketingeszkozok alkalmazésanak fontos feltétele a mérés. A markazas
eredményességének egyik lehetséges mérési pontja a markaérték. Erre vonatkozéan a pénzlgyi
kérddiv tartalmaz informaciokat. Azon vallalatok aranya, amelyek egyéltalan foglalkoznak markaik
értékének mérésével csupan a minta 26%-at teszik ki. Ezen a csoporton belil is megkulldnbdztethetjik
azokat, akik fel is hasznaljdk ezen adatokat a dontéshozatalban, 6k mér csak 10,7%-at adjék a

mintanak.

17. sz. tablazat: A markanév értékét méré vallalatok aranya

Markanév értékének mérése Megoszlas (%)
Nem mérik 73,6
Mérik 12,7
Mérik, és a dontésekben hasznaljak 13,6
Osszesen 100

n =220, p<0,05

Nyilvanvaloan a markaik értékét csak azon vallalatok tudjak egyaltaldan mérni, amelyek
rendelkeznek markazott termékkel, igy ha a minta azon 49%-ara végezzik el az elemzeést, akik
rendelkeznek markazott termékkel, megfigyelhetjlk, hogy ezen vallalatoknak csupan 30 %-a foglalkozik
tudatosan markaérték méréssel.
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Alapos vizsgalatnak alavetve a minta ezen részet, kitinik, hogy a markaértéket meérdk
legféképpen a versenyben mutatott eredményességiikkel irhatbak le, azaz a versenyben vezeték sokkal
jelentésebb mértékben alkalmazzak a markaérték mérésének lehetéségét, mint az atlagosan teljesitok,
mig a lemaraddk kozil igen kevesen foglalkoznak ezzel. Kovetkeztetésiink mindezek alapjan, hogy a
markaérték mérése fontos lépés a versenyképesség megszerzése szempontjabdl, azok a vallalatok,
amelyek képesek markazott termékeket kialakitani, ezeket tudatosan menedzselik, és mérik

tevékenységik eredményességét, jelentds versenyelényre tehetnek szert.

18. sz. tablazat: Versenyképesség hatasa a markaértek mérésére a markazott termekkel rendelkez6k
kdrében

Nem mérik a markaértéket Mérik a markaértéket
Versenyképesség

(%) (%)
Lemaradok 83 16
Atlagosan teljesitok 58 42
Vezeték 53 46
Atlagosan 67 38

n=108,p<0,05

11. sz. abra. A méarkah(i végsé fogyasztok aranya a vallalatok legfébb piacan

]
35,01

Markaht [:CSEik az adott termeket vésérolja) _ w8y
eyl

¥ a0,
Korlatozottan méarkah( (fermékhiany esetén mast vesz) _16}(U 29 49
A 4%
2009
Kevéshe markah( (arleszélltasok eseténaversenytars 16,8% 2004
emétees) I -
J0,7%

Mem markah(l (mindig mést\fesz) H 21 6%
Ryl

0% 5% 10% 15% 20% 256% 30% 35% 40%

2004: n = 146; 2009: n = 184

A markazatlan termékek eléretoréséhez kapcsolodik a vasarlok markakkal szemben tanusitott

magatartadsa. Ugyan a szigoru értelemben vett markahii fogyasztok aranya gyakorlatilag nem valtozott a
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korabbi eredményekhez képest, és még mindig a vevék egyharmadat teszik ki (35%), de a nem

mérkahUek aranya egyértelmiien emelkedett (21,6%-rél 30,7%-ra).

3.3. Szolgaltatasi szinvonal és panaszkezelés

Egy vallalat mindség iranti elkotelezettségét jol lehet mémi azzal, hogy mennyire tartja
fontosnak a kapcsolddd szolgéltatadsainak szinvonalat, illetve mennyire foglalkozik a vevOpanaszokkal.
Ebben a tekintetben a vallalatok sajat tevékenységlk értékelésénél nagyon pozitivan nyilatkoztak,
hiszen csaknem 69%-uk foglalkozik tudatosan a szolgéltatasi szinvonal ellenérzésével, s csak 31%
kiséri figyelemmel rendszertelenll annak alakulasat. A véllalatok majdnem fele rendszeresen elemzi is

az ezzel kapcsolatosan 0sszegylijtott informacidkat, viszont csak kisebb része (az dsszes vallalat

Iy

12. sz. &bra. A szolgaltatas szinvonalanak figyelési és értékelési modszereinek gyakorlata a
vallalatoknal

A vallalata rendszerteleniil
kisérifigyelemmel a
szolgaltatasi szinvonal egyes
elemeinek alakulasat

31,0%

Vallalatanal sor keriil a
szolgaltatasi szinvonal
szisztematikus mérésére

21,8%

A vallalatanal sor keriil a
szolgaltatasi szinvonal mért
adatainak rendszeres
elemzésére

27,9%

A szolgaltatasi szinvonal

mérése szolgaltatja az alapot
az marketing stratégia 19.2%
szamara
0% 10% 20% 30% 40%

n=229

A véllalati méretet tekintve elmondhatd, hogy a kisvallalatok kdzll keriilnek ki elsésorban a
szinvonalat rendszertelentl mérék kore, s a nagyvallalatok azok, amelyek a legszisztematikusabban

mérik és fel is hasznaljak ezeket az adatokat.
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19. sz. tablazat: Vallalati méret hatasa a szolgaltatasi szinvonal mérése (%)

Rendszertelenil Szisztematikusan Elemzi az Felhasznalja az
figyeli méri adatokat adatokat
Kisvallalat 33 23 30 14
Kézépvallalat 25 16 26 33
Nagyvallalat 23 30 18 30
Atlag 31 22 28 20

n=228 p<0,05

Erds szignifikdns kapcsolat fedezhetd fel a versenyképesség és a szolgaltatasi szinvonal
figyelése kozott. Amint azt a 20. sz. tablazatbdl lathatd, a piaci versenyben vezeték sokkal
szisztematikusabban elemzik, és hasznaljak is ezeket az adatokat, mint tarsaik, mig a lemaraddkra
jellemzd, hogy rendszertelendl kisérik figyelemmel ezeket az adatokat. Kévetkeztetésiink egyértelmdi:
azok a vallalatok, amelyek kimagaslé piaci teljesitményt mutatnak, rendszeresen mérik és hasznéljak
azokat az adatokat, amelyek szolgaltatasaik szinvonalara vonatkoznak. Nyilvanvaléan ez lehet piaci
sikereik egyik oka.

20. sz. tablazat: Versenyképesséqg hatésa a szolgaltatasi szinvonal mérésére (%)

Rendszertelenil ~ Szisztematikus Elemzi az Felhasznalja az
figyeli an méri adatokat adatokat
Lemaradok 50 21 19 11
Atlagosan teljesitdk 25 28 25 22
Vezetk 28 14 35 23
Atlag 31 22 28 20

n=215,p<0,01

Hasonléan fontosnak tartjuk a piaci sikerhez vezetd Uton a vevOpanaszokhoz valo vallalati
hozzaallast. Sokat bizonyitott tény mind a szakirodalomban, mind a gyakorlatban, hogy a vevok
elégedettségének és hosszu tavu lojalitdsanak elengedhetetlen feltétele, hogy a felmeril panaszokat a
vallalat minél vevé-orientaltabb mddon kezelje (Kenesei és Kolos, 2007). Az egyik erre utal tény lehet,
hogy van-e formélis panaszkezelési eljarasa a vallalatnak. Az el6z6 kutatashoz képest nem valtozott
azon vallalatok aranya, amelyek rendelkeznek formélis panaszkezelési renddel (13. abra). A 71,6%-0s
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arany ugyan nagyrészt megegyezik azoknak az aranyaval, akik rendszeresen mérik is a szolgaltatasuk

szinvonalat, de annak ellenére, hogy szoros dsszefiiggés van a két gyakorlat kozott, nem feleltethetd

meg teliesen egymassal. Még azoknal a vallalatoknal is, amelyeknél nem kdvetik rendszeresen a

szolgaltatasi szinvonalat, az esetek 55,1%-aban van formélis panaszkezelési rend, mig forditva,

azoknél a véllalatoknal is, ahol a szolgaltatasok rendszeres mérésén alapul a marketingstratégia

megfigyelhetd (az esetek 18,2%-a), hogy formalis eljaras a panaszok kezelésre nem létezik.

13. sz. abra. Formalis panaszkezelési renddel rendelkez6 vallalatok aranya

75%

73%

71,3%

71% -

69%

67% -

65% -
2004

71,6%

2009

2004: n = 286; 2009: n = 243

Erdekes mddon az, hogy egy vallalat rendelkezik-e formalis panaszkezelési eljarassal, nincs

osszefliggésben sem a piac tipusaval, sem a piaci teljesitményével. Egyetlen leiré valtozd a méret,

amely alapjan eltér a vallalatok gyakorlata (21. sz. tblazat).

21. sz. tablazat: Méret hatasa a panaszkezelésre

Van panaszkezelési eljarasrend

Nincs panaszkezelési eljarasrend

Kisvallalat 67,5 32,5
Kozépvallalat 83,6 16,4
Nagyvallalat 778 22,2
Atlag 71,9 28,1
n=242,p<0,05
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Mig a nagyvallalatok tobb mint kétharmadanak van ilyen eljarésa, addig a kisvallalatoknak csak
a kétharmadara jellemzé. Annak oka, hogy feltételezéstinkkel ellentételesen a formalis panaszkezelés
gyakorlata nem befolyasolja a piaci teljesitményt, az lehet, hogy sok vallalatnal a panaszkezelést nem
formalizaltdk, hanem a napi gyakorlat részeként hasznaljak. Ennek aldtamasztasara érdemes

megvizsgalni, hogy milyen panaszkezelési gyakorlatot folytatnak a vallalatoknal.

A panaszkezelés gyakorlatab6l megéllapithatd, hogy a vallalatok inkabb passzivan kezelik a
beérkez0 vevépanaszokat, azaz, igyekeznek az igy szerzett informacidkat felhasznalni és beépiteni a
dontésekbe, de kiugréan kevesen jelezték, hogy aktivan keresnék, és motivalnak a vevéket, hogy

megosszak velilk negativ tapasztalataikat.

14. sz. abra: A véllalatok panaszkezelési gyakorlata egyes jellemzék mentén

A panaszokbdl szarmazo informaciok eljutnak a

ddntéshozékhoz
- o " 3,99
A panaszokrairashantdrténk reagalas W 398
Az Gigyfélszolgalathan dolgozék ismerik a vallalati 3,93
panaszkezelés elveit és eljarasait 3,91
2009
Vallalata felhasznaljaapanaszokbdlszarmazé 3,85 2004

informaciokat a stratégiai tervezésnél W 373

Vallalata apanaszokat szisztematikusan elemzi 33’,6773
Vallalata batoritja Gigyfeleitabban, hogy panaszt 2,65
tegyenek H 231
0 1 2 3 4 5

Skala: 5 fokozatu, ahol az 5 = nagyon jellemz8; 2004: n = 275-285; 2009: n = 266-271

A vaéllalatok termékpolitikajardl osszefoglalasként elmondhatjuk, hogy a vizsgalatba bevont
vallalatok termékei/szolgaltatasai tobb mint kétharmadaban (68,6%) valamilyen B2B piacra szdmara
kertlnek el6allitasra. A tobbségik egyszerre tobb terlleten is jelen van termékeivel. A megbizhatdsag
és magas és allandd min6ség azok a terlletek, amelyek mentén a véllalatok megkulonboztetik
termékeiket, a kornyezettudatossag, mint Uzenet viszont kevésbé jelenik meg a véllalatok
kommunikaciéjaban a korabbiakhoz képest. A markazott termékek részaranya a teljes forgalombdl —
talan a nem markas terméknek tekintett kereskedelmi mérkdk hataséra - visszaesett, ezzel
parhuzamosan a nem mérkahl vevok aranya ndvekedett. A véllalatok 42%-anak nincs markazott

terméke, mig a tudatos markastratégiat koveték koérében a vallalati marka, vagy annak kombinalt
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alkalmazasa a legnépszeribb. A vallalatok korGlbelll 70%-anak van formalis panaszkezelési
gyakorlata, és hasonld mértékben mérik rendszeresen a szolgaltatdsok szinvonalét is, de a két

tevékenység — bar szorosan 6sszefligg — nem feltétlenl egyutt alkalmazott gyakorlat.

4. A vallalatok reklamtevékenysége

A 15. sz. &bra azt mutatja, hogy jelentésen emelkedtek az arbevétel aranyaban szamolt,
rekldmra koltott 6sszegek az 6t évvel ezelétti felméréshez képest. Ez természetesen két tényezd
egylttes hatdsa lehet, egyrészt a ténylegesen reklamra forditott 6sszegek névekedése, illetve a
forgalom visszaesése. A kutatasban részt vevé vallalatok azonban, akarcsak legutébb, most is Ugy
érzik, hogy aranyaiban valamivel kevesebbet koltenek erre a terlletre, mint a versenytarsak, hidba nétt
3,2%-r6l 7,3%-ra a rekldmkoltségvetésik az arbevétel fuggvényében. Ez a - nyilvanvaldan
percepcionalis kilonbség - szignifikdnsan jelentkezik eddigi Versenyképességi elemzéseink
mindegyikében (Kenesei et al., 2000; Kolos, Sz. Téth és Gyulavari, 2006), igy kijelenthetjik, hogy a
vallalati marketingszakemberek érzékelése torzit a reklamkiadasok becslésének tekintetében.

15. sz. abra: Reklamkoltés az értékesitési arbevétel szazalékaban
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Sajatvallalat Versenytars

2004: n sajat = 238, n versenytars = 142; 2009: n sajat = 215, n versenytars = 148

Azon vallalatok szama, amelyek egyaltalan nem kéltenek rekldmra 9,3%, mig a minimalis

osszeget megjel6ldk (1%, vagy kevesebb) a minta 41%-at képviselik, azok pedig, akik kevesebb, mint
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2%-ot forditanak reklamozasra, mar a minta tobb mint felét teszik ki (57%). Ez jelzi, hogy a reklamozas
sok vallalatnal még mindig nem épiilt be a mindennapi gyakorlatba, még akkor sem, ha a reklamkoltést
igen széles értelemben vesszik figyelembe (hirdetés, eladasosztonzés, kozvetlen marketing,
szponzoralas). Nem arrél van tehat sz6, hogy a véllalatok nem koltenek TV vagy Ujsaghirdetésekre (ez
viszonylag sok véllalat esetében valéban nem megfelelé eszkdz), hanem semmilyen mas modon sem

prébalnak kommunikalni vevoik felé (akar B2B, akar B2C piacon tevékenykednek).

Megvizsgaltuk, hogy melyek azok a vallalatok, amelyek aktivabbak a reklamtevékenységiiket
tekintve, s dsszességében elmondhatjuk, hogy a nagyobb, a piaci versenyben aktiv, és sikeres
vallalatok jellemezhetéek jelentésebb rekldmozassal. Ez ismét csak megerdsiti azon elézetes
feltételezésiinket, hogy a versenyben maradas és a piaci vezetd szerep elérésének fontos feltétele a

megfelelé marketing-gyakorlat alkalmazasa.

22. sz. tablazat: A teljesitmény-csoportok atlagos reklamkéltése az értékesitési arbevétel szazalékaban

Sajat koltés Versenytars koltése
Lemaradok 3,6 7,0
Atlagosan teljesitdk 75 8,0
Vezetbk 8,8 9,8
Atlag 7,0 8,5

n =204, 142; p < 0,05

Egy masik érdekes megfigyelést tehetink az adataink elemzése sorén: azon vallalatok,
amelyek kevésbé versenyképesek, s kevésbé képesek |épést tartani a piaci valtozasokkal, rendre
alacsonyabb reklamkoltést jelentenek, mint tarsaik, s egyben a versenytarsaikra rendre magasabb
szintl koltést becsulnek. Mivel — ahogy az el6bb mar ravilagitottunk — a versenytars koltésének
becslése pusztan csak percepcid, igy arra a kdvetkeztetésre juthatunk, hogy a vallalatok érzik a
rekldmozas hianyanak problematikajat, s valészinlleg ezért fogalmazddik meg bennik az az érzés,

hogy versenytarsaik a magasabb reklamtevékenységgel versenyeldnyre tesznek szert.

Osszehasonlitva az 6t évvel ezel6tti adatokkal, tovabbra is leginkabb a konkrét reklamakciok
célia és az eladasi forgalom alapjan hatadrozzak meg a cégek, mennyit koltsenek rekldmokra,
szamottevéen erdsodott az iparagban atlag, elsésorban a versenytarsak altal elkilonitett reklambldzsé,

mint referenciapont sulya a dontésben.
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16. sz. abra: A reklamkoltségvetés meghatarozasanal figyelembe vett tényezék
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Skala: 5 fokozatl, ahol az 5 = donté sullyal; 2004: n = 245-252; 2009: n = 238-242

A legutobb még nem mért online kommunikacio is hatéssal lehetett arra, hogy a hagyomanyos
médiumok hasznalataért fizetett koltségek aranyaiban visszaestek. igy a legnagyobb tétel a
reklamkoltségvetésben a hirdetések elballitasi (produkcios) koltségei lettek (26,1%), megelézvén a
hirdetések elhelyezésének koltségeit (22,4%). Az eladésdsztonzé akcidkra koltott Osszegek is
aranyaban visszaestek, tobb mint 6t szazalékpontot.

17. sz. abra: A rekldmkoltségvetés megoszlasa koltséghelyenként
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A mintaban 210 vallalat hasznal valamilyen online kommunikacios eszkozt. Dontd tobbséguk
(92,9%) rendelkezik weboldallal, akiknek csaknem a fele (az 6ssze online kommunikécios eszkozt
hasznélé vallalat 41,4%-a) csak ezzel az egy online eszkdzzel rendelkezik. A vallalatoknak
meglehetésen magas aranya (51,9%) alkalmaz célzott email-eket, és kisebb részik (22,4%) egyéb

online eszkdzt (pl. webkampany, blog, chat, Web2.0-as alkalmazasokat, stb.).

23. sz. tablazat: Online reklameszkézdk hasznélata

Hasznélja Csak azt hasznélja
Honlap 92,9% 41,4%
Célzott email-ek 51,9% 3,3%
Egyéb online eszkdz 22,4% 0%

n=210

18. sz. abra: A rekldmtevékenység eredményesség-vizsgalatanal az adott tényezd figyelembe
vetelének mértéke

Vallalati eredményességre

gyakorolthatas 3.98

Eladasiforgalomragyakorolt
hatas

Vallalatiimazsragyakorolt

Marka
ismertségére/attitlidtkre _ 3,43
gyakorolthatas

3.1 32 33 34 35 3.6 3.7 38 39 4 41
Skala: 5 fokozatu, ahol az 5 = dént6 sullyal; 2009: n = 185-187

A véllalatok leginkabb a vallalat eredményessége (megtériilés, profit, stb.) és a forgalom
alakulasa alapjan itélik meg a reklamtevékenységik sikerét, és csak kevésbé veszik figyelembe a

kdzvetlenebb kommunikacids célok teljestlését. Ez a szakmai kdrdkben is vitatott gyakorlat egyrészt
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rakényszeriti a vallalatot arra, hogy ne dncélu kommunikéaciot folytasson, ugyanakkor a forgalomra és a
vallalat eredményességére szamos mas tényezd is hat, igy nehéz beazonositani a reklam fliggetlen

hatasat.

A vallalati gyakorlatokat vizsgalva azt figyelhetjlk meg, hogy azon véllalatok, amelyek
rugalmasabban reagalnak a valtozasokra és viszonylagos versenyel6nnyel rendelkeznek, tobbféle
mérési pontot is alkalmaznak a reklamok hatékonysaganak vizsgalatakor. A kdvetkezé tablazat alapjan
elmondhatjuk, hogy a valtozasokat befolyasolni képes vallalatok mind a négyféle mérési modszert
gyakrabban alkalmazzak, mint a tobbi véllalat (24. sz. tablazat). A versenyképesség tekintetében a

lemaraddk pedig azok, akik kevéssé élnek a kiilonféle mérési lehetdségekkel.

24. sz. tablazat: A reklamtevékenység eredményesség- vizsgalatanal az adott tényez6 figyelembe vételének
mértéke vallalati jellemzk szerint bontasban

L Marka ] . A villalati
Eladési . . A véllalati )
ismertségére/ L. eredményes-
forgalomra . imazsra .
attitlidokre ségre

Valtozasokhoz A véltoz&sokat nehezen
valé viszony’ kovetdk 4,00 3,25 3,62 3,73

A valtozasokra késve

reagalok 3,96 3,36 3,69 3,92

A valtozasokra felkész(ilbk 3,94 3,45 3,83 4,01

A valtozasokat befolyésolok 417 3,89 433 433
Atlagosan 3,98 3,44 3,81 3,98
Teljesitmény™ | emaradok 3,66 3,05 3,39 3,66

Kdzepesen teljesitdk 4,11 3,42 3,87 4,07

Vezetdk 3,98 3,65 3,90 4,03
Atlagosan 3,97 3,42 3,78 3,97

n=179-181>"p<0,10; " p<0,05 " p<0,01

Osszességében elmondhatjuk, hogy az arbevétel aranyaban nétt a reklamra koltstt 6sszeg,
amit elsésorban még mindig a kommunikaciés célok, és a forgalom alapjan hataroznak meg
elsésorban, de mar egyre erdsebben veszik figyelembe a versenytarsak ez irdnyl magatartasat. Az
online kommunikacio szerepe egyre erdsodik, de még a koltségvetésnek igy is kevesebb, mint 10%-at
forditjak erre a tertletre. A reklamhatas mérésének a kifinomultabb formai nem terjedtek el altalanosan,
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ugyanakkor a valsag idején erds elvaras az értékesitésre és a vallalati eredményességre gyakorolt

minél gyorsabb és kdzvetlenebb hatas.

5. A marketingszervezet és hatasa a vallalati versenyképességre

5.1. A marketing szervezet altal ellatott feladatkorok

A marketingvezet6k altal hagyomanyosan ellatott feladatok, azaz a marketingtervezes, a
rekldmstratégia kialakitasa, és az értékesités-tervezés tovabbra is azok a terilletek maradtak, amelyek
legnagyobb aranyban a hataskérikbe tartozik. Idén a felmérésinkben megjelent az online
kommunikacié, amelyet a vallalatok 54%-aban Iat el a marketingvezetd, és ezzel a negyedik
leggyakoribb tevékenysége lett. Hasonléan gyakran, az esetek 50-51%-aban a marketingkutatas és a

PR-tevékenység is a marketingért felelés személyhez tartozik.

A korabbi évekhez képest azonban vannak olyan feladatok, amelyeket a valaszaddk egyre
kevésbé sorolnak a marketingvezet6hoz. Jelentds a visszaesés példaul az értékesitéshez kapcsolddd
tevékenységek esetében. Az eladasi személyzet iranyitdsa, a rendelésfelvétel és nyilvantartas, a
kereskedelmi partner kivalasztasa, és az egyre inkabb a marketing- és az értékesitési osztaly kozott
elhelyezkedd trade-marketing hataskorébe kertld eladasosztonzés is kiszorul a marketingszervezetbdl.
Jelentds visszaesés tapasztalhaté még az arkialakitas tekintetében is. Mig ot évvel ezelétt ez a funkcio
a véllalatok 57%-aban tartozott a marketingvezet6h6z, addig most csak 39%-ban az 6 feladta.

Osszességében az a tendencia tapasztalhatd, hogy a vallalatok esetében a marketing
szervezet feladatkore egyre inkabb letisztul vagy specializalodik. Ennek lehetséges oka a
professzionalisabb, és, ezaltal, funkcionalisabb marketingszervezetek |étrejotte, vagy mas osztalyok
felértékel6dése, specializalddasa lehet. Mindkeét esetben figyelmet érdemel azonban, hogy az integrélt
piaci szemlélet miként érvényesdul, ha az egyes feladatok a szervezetben tavolabb kerlinek egymastol.

A vizsgalt vallalati jellemz6k kozil nem talaltunk olyat, amely szerint ne tért volna el valamelyik
feladatkér marketingszervezeti megjelenése. Leginkabb a vallalat tulajdonosi dsszetétele hatott arra,
hogy az egyes tevékenységek megtalalhatok-e a marketingszervezeten bellll, de az egyes agazatok
szerint is tobb eltérés figyelheté meg. A véllalatok exportorientacidja tekintetében talaltuk a legkevesebb

klldnbséget, nevezetesen kett6t a lehetséges tizenhét esetbdl.
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19. sz. abra: A marketingvezeték hataskorébe tartozé feladatkdrok
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Az eredmények nagymértékben eltérek az 6t évvel ezelbtt mértektél. Akkor az agazati

besorolasnak volt a legnagyobb hatésa arra, hogy egy feladatkdr a marketingosztalyhoz tartozik-e vagy
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sem. JelentGs szerepe volt még a vallalat méretének, valamint az exportorientacionak. A 2009-es
felmérés alapjan mindharom vallalati jellemzé hatasa csokkent. Mindez kiléndsen a vallalat mérete
esetében érdekes, hiszen korabban azzal magyaraztuk a tapasztalt eltéréseket, hogy minél kisebb egy
vallalat, annal kevésbé kulonul el a marketing tevékenység a felsd vezetéstdl, vagy egyaltalan nem is
létezik kilon marketingrészleg. A legutobbi két felméréskor pedig abban tér el egymastél a minta
osszetétele, hogy a 2009-es adatfelvétel soran a felmérésbe bekerlltek az 50 fénél kisebb vallalatok is,
igy az volt varakozasunk, hogy ez a tendencia tovabb erdsddik, és még tobb esetben talalunk
szignifikans eltérést a tevékenységek marketingszervezeti megjelenése tekintetében. Abban a négy
esetben (marketingtervezés, marketingkutatas, PR, online kommunikacié), ahol a méret szerint
osszeflggést talaltunk, a kisebb vallalatok esetében valdban nem jellemzd, hogy kilon marketing
részlegbe kerllienek ezek a tevékenységek, de 0sszességében az eltérések szama mégsem nétt,
hanem csokkent.

Az eredmények alapjan tulajdonosi Osszetétel valt a legmeghatarozobb vallalati jellemzévé.
Erdekes mddon az eltérések nem az llami és magantulajdonu vallalatok kdzott mutathatd ki, hanem a
tobbségében belfdldi, de nem allami tulajdonnal rendelkez6 cégek szervezeti megoldasai térnek el a
masik két csoporttdl, azaz, a tobbségében kulfoldi tulajdonu és a hazai allami véallalatokétol. A
marketing- és reklamstratégia-tervezés, a marketingkutatés, online kommunikacié és a PR inkéabb az
utébbi két tulajdonostipus esetében jelenik meg a marketing hataskorében, mig az arkialakitas és a
kéltségkalkulacio a tébbségében belfdldi, de nem allami cégeknél tartozik a marketingvezet6hoz

nagyobb mértékben.

Az 4gazati besorolas szerint talaltuk a masodik legtobb eltérést, amelyen belll az sok esetben a
kereskedelem és az épitdipar kozott fennalld kilonbségekbdl fakad. Az épitdiparra nem jellemzd, hogy
a reklamstratégia, PR, online kommunikacié és a marketingkutatas feladatkdrei a marketingvezetd ala
tartozzanak. Ugyanakkor a kereskedelemben miikodd vallalatokra ennek az ellenkezéje az igaz, kivéve
az online kommunikéci6, ami az egyéb szolgaltatasok esetében keril nagyobb aranyban a
marketingrészleghez. A kéltségkalkulacio némileg masként viselkedik, hiszen az a mez6gazdasagi és
az egyéb feldolgozoipari vallalkozasoknél jelenik meg inkabb a marketingvezetonél, a raktarozés és a
széllitas az épitbiparban, az eladasdsztonzés pedig az élelmiszeriparban miikod6 cégeknél jelenik meg
nagyobb mértékben.

A termeléstervezés inkabb a csak hazai piacon miikodd vallalatok esetében, a
marketingkutatas pedig inkabb az exporttevékenységet végz6 vallalatok korében kertl nagyobb eséllyel
a marketingvezetd hataskorébe. A reagéld képesség szerint a marketingrészleg mind a véltozasra
nehezen reagaldk, mind a valtozasokat befolyasolok esetében kisebb aranyban latja el a PR feladatét.
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Az eladasosztonzést viszont a valtozasokat befolyasoloknal felligyeli nagyobb aranyban a
marketingvezetd. A rendelésfelvétel hatasa szintén nem egyértelm(; a valtozasokra késve reagaloknal
kevésbé, minden méas esetben, azaz, a naluk jobb és rosszabb reagélasi képességekkel rendelkezd
vallalatoknal egyarant nagyobb aranyban jelenik meg a marketingrészlegnél. A megosztott piacon
mikodok korében a reklamstratégiat, az online kommunikaciot és a termeléstervezést is a
marketingvezetd latia el nagyobb val6szinliséggel, mig a rendelés-nyilvantartast a mérsékelten

koncentrélt piaccal rendelkezé véllalatok esetében.

25. sz. tablazat: Az egyes vallalati feladatkdrok marketingszervezeti megjelenése és a vallalati tipusok
kozétti 6sszefliggések

Vél[alat- Tula,jdonos Agazat E_xpo'rt-_’ Rgagélé'si Telj'esit- ko:izgzt-
méret tipus orientacio  képesség mény rcio

Reklamstratégia kialakitasa * * *
Marketingtervezés ** **
Ertékesités-tervezés
Online kommunikacié ** o b *k *
PR * - - - -
Marketingkutatas b * R ok
Termékek piaci bevezetése
Eladasosztonzés * *
Arkialakitas *ek
Kereskedelmi partner kivalasztasa
Koltségkalkulacio ** i **
Rendelésfelvétel és nyilvantartas * * *
Eladasi szervezet (sales)
iranyitasa
Termékfejlesztés
Termeléstervezés R *
Szallitas *
Raktarozés * *

"2<0,10; “p<0,05; " p<0,01

Tanulmanyunk szempontjabdl kiemelten érdekes, hogy talalunk-e dsszefiiggést a teljesitmény

és a tevékenységek szervezeti elhelyezkedése kozott. Legutdbb kettd, most harom tevékenység
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esetében sikerllt azonositani eltéréseket a vezetd vallalatok és a tobbiek kozott. A novekedés annak
kdszonhetd, hogy az online kommunikacié mérése csak most, a legutobbi felméréssel indult, tehat
gyakorlatilag azonos szdmu kapcsolatot taldltunk. Ez alapjan pedig ugy tlnik, hogy a
versenyképességet dontéen nem befolyasolja, hogy a marketingszervezet milyen feladatkrokért
felelés. A vezeté vallalatok csupan abban kilénbdznek szignifikansan a lemaradoktél, hogy naluk mind
a PR, mind az online kommunik&cié nagyobb aranyban a marketingért felels részleg hataskorébe
tartozik. Az atlagosan teljesiték és a lemaraddk dsszehasonlitasdban az elébbiek mellett még a
kéltségkalkulacio is inkabb a marketinghez tartozik, szemben a lemaradokkal, de e tekintetben a vezetd

vallalatok nem térnek el az atlagtol.

5.2. A kereskedelmi és marketing funkciok kapcsolata mas vallalati teriletekkel

A marketingkoncepcid szerint a vallalati funkciok koordinaciéja soran érvényestilnie kell a
piacorientaciénak, igy a marketingnek nagyobb hatast kellene gyakorolnia a tébbi vallalati
tevékenységre. Ennek érdekében megvizsgaltuk, hogy a marketingvezetbk mindezt hogyan latjak

érvenyesulini a sajat vallalatukon belll.

Az eredmények kozul a legszembetlinébb az, hogy a marketingfunkci6é gyakorlatilag azonos
mértékben van hatéssal a tobbire, mint forditva, a gyakorlatban az egymasrautaltsag tehat kolcsonos
(26. sz. tablazat). A marketing leginkabb a termeléssel all kapcsolatban, és legkevésbé a kutatas-
fejlesztéssel. Err6l azt feltételezhetnénk, hogy ez esetleg hazai sajatossag, miszerint a nemzetkozi
cégeknél a kutatas-fejlesztési tevekenységeket nem hazankban végzik, igy az erésen értékesités-
orientalt hazai marketing tevékenységet nem annyira a fejlesztések, mintsem a termelés, annak szintje
érinti leginkabb. Annak ellenére, hogy a hazai tobbségli nem allami véllalatok esetében a marketing
hatasa a tobbi vallalati funkciéra nagyobb, mint a kiilféldi tulajdonu vagy allami vallalatoknal,” a fenti
feltételezést elvethetd, mivel a forditott hatdsok ebben a vallalati korben szintén nagyobbak. Inkabb az
figyelhetd meg, hogy a hazai tulajdond, nem allami vallalatok esetében az egyes funkciok szorosabb

kapcsolatban vannak egyméassal, de a marketing dominanciaja nem mutathaté ki.

A vallalatok teljesitménye egyedul a kereskedelemi és marketingfunkcié K+F-re gyakorolt
hatast befolyasolta 95%-0s megbizhatdsagi szinten.® A vezetd vallalatok esetében a kereskedelmi és
marketingtevékenység atlagosan joval nagyobb mértékben meghatarozza a kutatas-fejlesztés

iranyvonalat. (27. sz. tablazat)

2 Szignifikans sszefiiggés csak nem megbizhatéan mutathaté ki a mintaeloszlas miatt.
3 Gyengébb, 90%-0s megbizhatésagi szinten eltérés mutathatd ki még az egyes teljesitmény csoportok kézétt az emberi-
erbforras menedzsment kereskedelem/marketing tevékenységre gyakorolt hatdsa tekintetében.
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26. sz. tablazat:A kereskedelmi és marketing-, valamint egyéb vallalati funkciok egymasra gyakorolt
hatésa

A vallalat kereskedelemi és Az egyes vallalati funkcié hatasa a

marketingtevékenységének hatasa az vallalat kereskedelemi és

egyes vallalati funkcidra marketingtevékenységére

n Atlag Szoras n Atlag Széras
Termelés 161 3,84 1,18 165 3,84 1,17
Pénziigy 167 3,40 1,28 169 3,66 1,21
Logisztika 165 3,29 1,22 171 3,38 1,28
Informaciomenedzsment 165 3,27 1,18 165 3,32 1,15
Ember erGforras- 166 3,13 127 166 3,10 1,24
menedzsment

Kutatas-fejlesztés 165 2,98 1,41 161 2,93 1,32

Skala: 1 - a hatas elhanyagolhato; 5 — a hatas meghatarozé jellegii

27. sz. tablazat: A kereskedelemi és marketingfunkci6 hatasa a vallalati K+F-tevékenységre

n Atlag Szoras
Teljesitmény Lemaradok 33 2,85 1,30
Kozepesen teljesiték 70 2,692 1,37
Vezet6k 59 3,392 1,41

ap < 0,05 ( a szignifikans kiilénbséget az oszlopokban ugyanazon betiivel megjeldlt értékek kdzott talaltunk)
Skala: 1 - a hatas elhanyagolhato; 5 — a hatds meghatérozé jellegii
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6. A marketing-eré6forrasok hatasa a vallalati teljesitményre

6.1. A marketing-eréforrasok megjelenése a vallalatoknal

A vallalati versenyképesség szakirodalmaban meghatéarozo szerepet kapnak az eréforras alapu
vallalatelméletek, amelyeknek az eredete Edith Penrose-hoz kothetd (Chikan és Czakd, 2009). A
marketingterileten valo értelmezésében jelentés szerepet jatszott George Day (1994), aki
megkulonboztetett eszkdzoket és képességeket, illetve Graham Hooley, és az altala vezetett iskola, aki
szdmos nemzetkdzi Osszehasonlitd tanulmanyt végzett ezen a teriileten (lasd Sajtos, 2006). A
marketing-eréforrasoknak esetében é&ltalanosan elfogadott értelmezés a szakirodalomban nem
talalhatd. Az egyik legnépszeriibb meghatéarozas szerint eréforrasnak tekintheté ,minden, a vallalat altal
kontrollalt eszkdz, képesség, szervezeti folyamat, véllalati jellemzd, informacio, tudas, stb., amely
lehetdvé teszi a vallalat szamara, hogy eredményességet és hatékonysagot novelo stratégiat valositson
meg” (Barney, 1991:101).

28. sz. tablazat: A vizsgalt marketing-eréforrasok felosztasa marketingeszkdzokre és- képességekre

ESZKOZ KEPESSEG
Termék
Termékmindség Uj termék piacra vitele
Széles termékvalaszték Rugalmas vevdigény-kielégités
Ar
Versenyképes arak Koltséghatékonysag
Elosztas
Jol szervezett elosztasi csatornak Rovid szallitasi id6
Kozvetlen kapcsolat a fogyasztokkal A szallitas pontossaga
Reklam
Vallalati imazs Innovativ eladasosztonzés alkalmazasa

Tipusait tekintve megkulonboztethetink marketingeszkozoket és -képességeket. A
marketingeszkozok olyan adottsagoknak tekinthet6k, amelyeket a vallalat megszerzett vagy étrehozott,
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mig a képességek ezek kotdelemei, amelyek az eszkdzOket mikodtetik, felnasznaljak (Day, 1994). Bar
a marketingeszkdzok altaldban olyan jellegli tényezk, amelyeknek, a szakirodalom szerint,
meghatarozhat6 a pénziigyi értéke, &m minél elvontabban értelmezzik az eszkoz fogalmat, ez annél
kevésbé lehetséges. A képességek pedig egyrészt miikddtetik az eszkozoket, masrészt azokat Iétre is
hozhatjak. A rugalmas vevdigény-kielégités egy id0 utan példaul megjelenik a vallalati imazsban vagy

markaértékben.

Kutatasunk sorén a 28. sz. tablazatban talalhaté marketing-eréforrasokat mértlk, és vizsgaltuk
hatasat a vallalati teljesitményre. Az adott tényezOket a valaszaddknak a versenytarsakhoz képest

kellett értékelnie (1 = a versenytarsnal sokkal gyengébb, 5 = a versenytarsnal sokkal jobb)

29. sz. tablazat: A vallalati teljesitménycsoportokra jellemz6é marketing-er6forrasok

Vallalati teljesitmény

Lemaradok ﬁ\gl?gs?i?g; Vezet6k Féatlag
Marketingeszk6zok

Termékminéség™ 3,33 3,59 3,94 3,65
Széles termékvalaszték™ 3,02 3,40 3,79 3,45
Versenyképes arak™ 3,07 3,34 3,66 3,39
Jol szervezett elosztasi csatornak™ 2,71 3,23 3,57 3,23
Kozvetlen kapcsolat a fogyasztokkal™ 3,26 3,49 3,95 3,6
Vallalati imazs™ 2,75 3,31 3,83 3,36

Marketingképességek
Uj termék piacra vitele™ 2,55 2,94 3,70 3,11
Rugalmas vevdigény-kielégités™ 3,48 3,61 4,12 3,76
kéltséghatékonysag™ 2,72 3,20 3,48 3,19
Rovid szallitasi id6™ 3,32 3,35 3,88 3,53
A szallitas pontossaga™ 3,44 3,53 3,99 3,66
Innovativ eladasosztonzés alkalmazasa™ 2,75 3,08 3,66 32

"p<0,10; " p<0,05 " p<0,01; skala: 1 =a versenytarsnal sokkal gyengébb, 5 = a versenytarsnal sokkal jobb; n = 247-
252
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Az eredmények meglehetbésen egyértelml kapcsolatot mutatnak a vallalati teljesitményt
magaba foglalé vallalati besorolds és a marketing-eréforrasok kozétt, ugyanis az G6sszes tényezé
esetében sikertlt szignifikans dsszefliggést meghatarozni. Az 6t évvel korabbi, 2004-es adatfelvételhez
képest tehat a mért kapcsolat er6sodott, mivel akkor a marketingeszkdzok kozil fogyasztdkkal kiépitett
kdzvetlen kapcsolat esetében nem sikerilt statisztikai kapcsolatot kimutatni, illetve akkor a képességek
esetében csak a rugalmas vevé-kiszolgélas, a gyors, valamint pontos szallitds esetében mértliink

osszeflggést (Kolos, Sz. Téth és Gyulavari, 2005).

Jelen tanulmany soran azt allapithatjuk meg, hogy kiiléndsen a vezet6 vallalatok rendelkeznek
inkdbb marketing-eréforrasokkal, mivel a belsé elemzés soran az atlagaik minden esetben
statisztikailag is eltértek az atlagosan teljesitéktél, mig utdbbiak csak felerészben a lemarado6

vallalatoktdl. Tehat a rés leginkabb a vezetdk és a tobbiek kozott jelenik meg markansan.

Annak érdekében, hogy meghatarozzuk a vizsgalt erGforras-elemek kozotti strukturat, illetve
tovabbi elemzések ceéljabdl kevesebb és kezelhet6bb erdforras-dimenzidhoz jussunk, feltaro
faktorelemzést (fékomponens-analizist) is végeztink. Az eredmények jobb értelmezhetsége
érdekében — hasonloan az 6t évvel korabbi elemzéshez — ki kellett vennlink a koltséghatékonysag és a
vevokkel kialakitott kozvetlen kapcsolatot lefedd allitast, mert azok egyszerre tobb faktorhoz is

kapcsolddtak magas korrelacios értékek mellett.

A végul kialakitott faktorstruktura teljesen megegyezik az el6z6, ot évvel ezel6tti kutatas soran
kapott eredménnyel, ami azok megbizhatosagat nagymértékben ndveli. Természetesen a tényezdk és a
faktorok kozotti korrelacio valamelyest eltért, de ez tartalmilag nem jelent valtozast. Az egyes faktorok

elnevezését igy nem valtoztattuk meg a legutébbi alkalomhoz képest.

Az eredmények szerint tehat most is harom dimenziét siker(lt azonositani. Két esetben az adott
dimenzié kizérélag vagy marketingeszk6zoket, vagy marketingképességeket tartalmaz. A tényezdék
tagozdédasa nem koveti a hagyomanyos 4P-felosztast, amely jol tikrdzi, hogy mennyire nem

elkilonulten kezelt és menedzselt tertiletekrél van sz6.

A piaci kinalat elnevezésii faktor mogott a vallalat ajanlatanak lényegi része hizodik meg,
mindaz, amivel megjelenik a piacon. A széles termékvalaszték, a termékminéség és a versenyképes ar
kerult ebbe a tényezdcsoportba. A piackiszolgalas faktor olyan képességeket jelenit meg, amelyek, a
Lewitt-termékkoncepcié alapjan, inkabb egyfajta kiterjesztett termékszintnek tekinthetdk. A pontos és
gyors szallitas, illetve a rugalmas vevokielégités azt fejezi ki, hogy a véllalat képes magasabb szinten

kiszolgalni a vasarloit.
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30. sz. tablazat: A vizsgalt marketing-eréforrasok kozétti, fobkomponens-elemzéssel feltart struktura

1. faktor 2. faktor 3. faktor
Piacszervezés Piackiszolgalas Piaci kinalat

Jol szervezett elosztasi csatornak ,806 ,244 ,062
Vallalati imazs ,766 ,184 217
Innovativ eladasosztonzés alkalmazasa ,672 ,150 270
Uj termék piacra vitele 574 163 456
Rovid szallitasi id6 ,238 ,793 074
Rugalmas vevdigény-kielégités 216 ,790 278

A szallitas pontossaga 1192 73 ,299
Széles termékvalasztek ,304 ,191 ,199
Termékmindség 229 ,186 ,716
Versenyképes arak ,082 470 ,575
Az egyes fak’to.rlok z'flta/ magyarazott variancia 239 239 20%
(varimax rotacio utan)

Az bsszes faktor &ltal magyarazott variancia 66%

n =236

Amig az el6z6 két faktorban olyan marketing-eréforrasok jelentek meg, amelyek a teljes vallalati
mikodés eredmeényeképpen is értelmezhetdk, addig a harmadik faktorba kertlé elemek valamelyest
szorosabban kapcsolédnak a marketingfunkcidhoz, és igy azok a vallalati folyamatoktdl némileg
fuggetlen dimenzioként is értelmezhetdk. A piaci kinalat faktor példaul szorosan kotGdik a termeléshez
és annak hatékonysagahoz, a piackiszolgalas pedig a logisztikai funkciora épil. A harmadik faktorba
elsésorban a marketing, a trade-marketing, vagy az értékesités altal kontrollalt tertletek kerlltek be,
ahol egyarant megjelennek eszkdzok és képességek is. Az innovativ eladasdsztonzések szervezése és
az Uj termékek piacra vitele egyfajta innovacids készséget takar, mig a véllalati imazs és a jol szervezett
elosztasi csatorndk inkabb a marketingképességek altal létrehozott eszkozoket képviselik.
Osszességében egy olyan kompetencia rajzolddik ki, amely leginkabb azt a marketingjellegii
versenyképességet tikrozi, ahogy a véllalat képes reagalni, és kontrollalni a piacon torténd

eseményeket.

Elemzésiink soran megvizsgaltuk, hogy a faktorelemzés soran kialakitott dimenziék értékei

hogyan véltoznak a véllalatok piaci teljesitménye szerint. Amint az 1. abran lathato — és ahogy arra az
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egyes erbforras-tényezok vizsgalata alapjan szamitani lehetett, a vezet6 vallalatok mindharom dimenzio
tekintetében erésebbek. A lemaradd vallalatok a piaci kinalat és a piacszervezési kompetencia

tekintetében elmaradnak a masik két csoport vallalataitol.

20. sz. abra: A marketing eréforras-faktorok megjelenése a vallalati teljesitménycsoportokban

Vezetdk

) M Piacikinalat
Atlagosan teljesitok o (it
Piackiszolgalas

W Piacszervezés

Lemaradok

-0,6 -06 -04 -02 0] 0,2 0,4 0,6 0,8

n=234

Ugyanakkor érdekes megfigyelni, hogy a kiszolgalasi képesség, mint eréforras szerint jobb
pozicidval rendelkeznek, mint az atlagosan teljesitok. E faktor esetében szignifikans kilonbséget csak a
vezetOk es az atlagosan teljesiték kozott sikerllt azonositani; a lemaradok a masik két csoport kozott
helyezkednek el. A masik eredmény, amit érdemes észrevenni, hogy a - mar korabban is a
versenyképességhez leginkabb kapcsolt - piacszervezés dimenzid mentén valnak el legmarkansabban
a teljesitménycsoportok, amely igy kihangsulyozza a mogottes, marketinghez kotheté képességek
fontossagat.

6.2. A vallalatok marketing-er6forrason alapulé szegmentalasa

Mivel a piackiszolgalas esetében tapasztalhattunk legkevésbé erés Osszeflggést a
teljesitménnyel, igy a masik két faktor felnasznalésaval végeztink klaszterelemzést, annak érdekében,
hogy megvizsgaljuk, hogy a hasonlé marketing-eréforrasokkal rendelkezd csoportok a piaci szerepl6k
mekkora hanyadat teszik ki, illetve milyen egyéb vallalati jellemzdkkel irhatdak le. A szegmentélast az 6t

évvel ezelbtti elemzés sordn alkalmazott modszerrel (hierarchikus klaszterelemzés; dsszevonasi
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eljaras: ward) megegyez6 mddon végeztik. Ezuttal is négy csoportot sikerlt kialakitani, amely igy az

eredményeket kdnnyebben 6sszehasonlithatéva teszi.

Az egyik leglatvanyosabb eredmény a legutobbi adatfelvétel ota, hogy a mindkét dimenzio
mentén jol teljesitd véllalati szegmentumbol kivalt egy, szamossagukat tekintve az eredeti kozel felét
kitevd, 12%-os vallalatcsoport, amely az atlaghoz képest er6sebb piaci kindlat mellett jelentésen

fejl6dott a tobbiekhez képest a piacszervezés terlletén is.

21. sz. &bra: A marketing-er6forrasfaktorok alapjan létrehozott vallalati csoportok abrazolasa

2,0

1,5

1,0

0,5

0,0

® 2009

Piackinalat

0,5 ® 2004

-1,0

-1,5

-2,0
-2,00 -1,50 -1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

Piacszervezés

2004: n =230; 2009: n = 236

A csoport masik fele az atlagosnal kicsit jobb piaci kinalattal, de a leggyengébb piacszervezési
képességgel rendelkezd csoporttal olvadt dssze, amely igy 6sszességében a véllalatok 40%-t teszi ki.
Az igy létrejove Uj csoportra atlagosan jobb piaci kinalat és immar nem a legrosszabb piacszervezési
képesség jellemz6. Az 6t évvel korabban a vallalatok 24%-at kitevd, legjobb piacszervezési
képességekkel rendelkezd vallalatcsoport mérete valamelyest csokkent (17%-ra), és egyben a piaci
kinalata az atlagoshoz képest még rosszabb lett. Végil az a szegmentum, amely az el6zé kutatas

idején mindkét dimenzié mentén az atlagosnal gyengébben szerepelt, gyakorlatilag méretét megdrizte
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(30% helyett 31%), azonban mind a piaci kinalat, mind a piacszervezés tekintetében gyengiltek a

pozicidi az atlaghoz képest.

A vallalati szegmentumok jellemzése soran elséként a vallalati teljesitményt kell megemliteni,
bar a fentiek fényében nagy meglepetést valészinlileg nem okoz, hogy erés eltérés tapasztalhaté e
téren a csoportok kozott (4. tablazat). Talan az arényok azok, amelyek plusz informaciéval
szolgélhatnak. A legkisebb, de a legjobb eréforrasokkal rendelkezé szegmentumban talalhaté vallalatok
71,4%-a a vezetbk kozé tartozik, mig a mindkét eréforras-dimenzio tekintetében atlag alatt teljesité
vallalatcsoport esetében ez a szam csak 11%. Ha megvizsgaljuk a kapott csoportokat egyéb jellemzék
szerint, akkor azt lathatjuk, hogy 6sszességében a vallalat mérete, a tulajdonosok tipusa, illetve a piac
koncentréltsagi foka tekintetében nincs eltérés az egyes vallalati szegmentumok kozott. Masrészt
azonban az exportorientacié és némileg a valtozasokkal szembeni felkészultség szerint mutatkozott
szignifikans 0sszefuggés. Természetesen annak ellenére, hogy egy 0sszefliggés-vizsgalat
0sszességében nem mutat szignifikdns kapcsolatot, annak egyes részeredményei (esetinkben a
kereszttablan belll egy-egy szazalék) mutathatnak kiugro, statisztikailag is szignifikans eltérést. Ezekre
az egyes vallalati klaszterek értékelésénél kulon kitérnk.

Az 1. csoportrol mar tudjuk, hogy nagy aranyban tartoznak ide a vezet6 vallalatok. Vallalatméret
szerint a tobbi csoportnal kisebb a kisvallalatok aranya, és inkabb jelennek meg a kozepes méretiiek;
bar ez utdbbiak statisztikailag nem szignifikdnsak. Szintén csak tendenciaként értelmezhetd, hogy
minden mas csoportnal nagyobb valdszinliséggel jelennek meg itt a kulfoldi tulajdonu cégek. Ehhez
kapcsolédhat az az eredmény is, hogy drasztikusan alacsony azon vallalatok aranya ebben a vallalati
klaszterben, amelyek egyaltalan nem folytatnak exporttevékenységet. Szintén jellemzd erre a csoportra,
hogy a valtozasokat nehezen kdvetdk vagy késve reagaldk dsszességében alacsonyabb aranyt tesznek
ki, mint barmelyik masik klaszter esetében. Jellemzé még, hogy az ide tartéz6 cégek fele koncentralt

piacon mikodik, ami joval magasabb aranyt jelent, mint ami a tdbbi csoportot esetében megfigyelhetd.

A 2. csoport, amely j6 piaci kinalatot képes nyuijtani, de atlagosnal rosszabb piacszervezési
képességekkel rendelkezik, tdmariti legnagyobb mértékben a kisvallalatokat: 79%-uk ebbe a klaszterbe
sorolhaté. Ok azok, akik legkevésbé végzik tevékenységiiket koncentrélt piacokon. Némileg meglepé,
hogy tendenciajukat tekintve leginkabb naluk jelennek meg azok a véllalatok, amelyek képesek
befolyasolni a valtozasokat, igaz, az azokat nehezen kdvetdk arénya is naluk a legmagasabb.

A 3. csoport vallalatai az atlagosnal jobb piacszervezési képességgel rendelkeznek, de
gyengebb piaci kinalat jellemzi 6ket. Ugyan 95%-0s megbizhatdsagi szint mellett nem szignifikans az
osszefuggés, de ebben a csoportban jelennek meg leginkabb a kozépméretli, valamint az allami
tulajdonu vallalatok. Figyelemre méltd a vezetd és a valtozasokra felkészul6 vallalatok aranya.
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31. sz. tablazat: A marketing erbforras-faktorok alapjan létrehozott vallalati csoportok megoszlasa
vallalati jellemzdk szerint

1. 2. 3. 4,
csoport csoport csoport csoport

12% 40% 17% 31%

Marketing- Piacszervezés 1,27 0,43 1,04 -0,53
erGforrasok! Piaci kinalat 0,70 079 0,81 0,86
Teljesitmény™ Lemaradok 10,7% 20,2% 15,4% 35,6%
Kézepesen teljesitok 17,9% 43,6% 38,5% 53,4%

Vezetdk 71,4% 36,2% 46,2% 11,0%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Vallalatméret Kisvallalat 55,2% 78,7% 62,5% 72,6%
Kozépvallalat 34,5% 17,0% 32,5% 17,8%

Nagyvallalat 10,3% 4,3% 5,0% 9,6%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tulajdonosok Tobbségi allami tulajdon 10,7% 7.8% 16,2% 7.9%
tipusa Tobbségi belfoldi (nem allami) tulajdon 64,3% 73,3% 67,6% 77,8%
Tobbségi kilfdldi tulajdon 25,0% 18,9% 16,2% 14,3%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Exportorientacié™  Nincs exporttevékenység 17,4% 51,1% 58,8% 59,7%
Alacsony exporttevékenység 56,5% 22,2% 23,5% 19,4%

Kozepes exporttevékenység 13,0% 12,2% 11,8% 11,9%

Jelentds exporttevékenység 13,0% 14,4% 5,9% 9,0%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Valtozasokhoz A véltozasokat nehezen kdvetdk 3,6% 13,3% 2,9% 12,7%
valé viszony' A valtozasokra késve reagalok 321% 40,0% 41,2% 52,1%
A véltozasokra felkészul6k 53,6% 32,2% 50,0% 28,2%

A valtozasokat befolyasolok 10,7% 14,4% 5,9% 7,0%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Piaci koncentraci6  Koncentralt piac 50,0% 23,2% 30,0% 37,5%
Mérsékelten koncentrélt piac 37,5% 46,4% 45,0% 27,5%

Megosztott piac 12,5% 30,4% 25,0% 35,0%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

1 az atlagos véllalathoz képest (standardizalt faktorértékek)

"p<0,10; “p<0,05; " p<0,01
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A 4. és egyben utols6 csoportba a mindkét eréforras-dimenzié szerint leggyengébb pozicidval
rendelkezd vallalatok jutottak. A mintdban kevés szamu (23 db) épitbipari vallalat valamivel tébb, mint
fele ebbe a csoportba jutott. A csoport tagjai azok, akik leginkdbb megosztott piacon miikodnek, de ez
az eltérés sem szignifikans. Az ide tartozd vallalatok korében talalhatok legnagyobb aranyban azok,

amelyek nehezen vagy késve reagalnak a piaci valtozasokra.

7. Osszegzés

A marketinget a vallalatvezetdk tovabbra is az egyik kulcsfontossagu teriiletnek tartjak a piaci
siker elérésében, és ennek megitélésében a vallalatok homogénnek tekinthetdk, a tapasztalt eltérések
nem szignifikdnsak. Annak ellenére, hogy az 2005-2008 kozotti idészakban a véllalatok fokozatos
névekedést tapasztaltak, 2009-ben mér jelentds visszaeséssel szamoltak az értékesitési szamokban. A
valsag hatasara az ar szerepe a vevdszerzésben jelentdsen megndvekedett, holott korabban kevéshé
fontos tényezbnek szamitott a mindség, valamint a pontos és gyors teljesités mogott. A vallalatok
termékeik poziciondldsa soran is inkabb a megbizhatd, minéségi jellemziket elemik, az egyediség,
dizajn szerepe kevésbé jelentds. Erdekes, hogy a kdryezettudatossag megjelenitése nemhogy

er6s0dott volna, hanem némileg vissza is esett az elmult években.

A markéazott termékek némi piacvesztése volt tapasztalhato az elmult években. A markaépitést
leginkabb a piaci koncentracio mértéke magyarazza, ahol ez erésebb, ott a véllalatok jobban
rakényszerilnek, hogy intenzivebben foglalkozzanak a markaépitéssel. Megfigyelhetd ugyanakkor az
is, hogy a legjobban teljesitd vallalatok sokkal jelentésebb méarkazasi gyakorlatot folytatnak. Esetiikben
a termékmarka, a véllalati marka, és a kett6 egyittes alkalmazésa is nagyobb aranyban jelenik meg,
mint a tobbi cég esetében. A még tudatosabb markamenedzsment alkalmazasa pedig tovabbi
lehet6ségeket rejt magaban. Erre példa, hogy a sikeresebb véllalatok majdnem fele koveti a markaérték
alakulasét, addig a lemaradé vallalatok esetében csak kevesebb, mint minden hatodik. Hasonléan a
markamenedzsmenthez, a szolgaltatasi szinvonal esetében is azok a vallalatok mikddnek
eredményesebben, amelyek fejlettebb és a vallalati dontéshozatalba jobban integralt mérési rendszert

mikodtetnek.

A vallalatok reklamtevékenységérdl elmondhatjuk, hogy a kdzepesen teljesitd és a vezetd
vallalatokra egyuttesen valamivel eltérébb kommunikéciés gyakorlat a jellemzébb, mint a lemaraddkra.
El6bbi csoport ugy latja, hogy kevésbé marad el a versenytarsaktol a kommunikaciora koltott 0sszeg
tekintetében, illetve Osszetettebb visszacsatolasi folyamatok jellemzéek rajuk. Piaci pozicidtol
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fuggetlentl elmondhaté még, hogy né az online kommunikéacio jelentdsége, és ebben az iddszakban
nagyobb elvaras a reklamozas felé a forgalomra és véllalati eredményességre gyakorolt kdzvetlenebb

hatas elérése.

A marketingszervezet altal ellatott feladatkorok nagymértékben fliggnek az egyes vallalati
jellemz0ktél, amelyek kdzll leginkabb tulajdonos tipusa és az agazati besorolasa van erre hatassal.
Altalanossagban azonban elmondhatd, hogy a marketingosztalyok tevékenysége letisztul,
specializalodik, a kevésbé oda tartozo feladatok a legutébbi méréshez képest kisebb aranyban jelennek
it meg. Kilondésen az értékesitéshez kothetdé funkciok aranya esett vissza jelentdsen. A
marketingszervezet kapcsolata mas vallalati részlegekkel inkabb kolcsonésnek mondhato, a véllalatok
funkcidk az egymastol valé fliggését paronként mindkét irdnyban hasonlénak itélték meg. A mért
egymasrautaltsag azonban eltérd mértéki lehet, a termelés esetében mutattuk ki a legszorosabb
kapcsolatot, mig a K+F tevékenységgel talaltuk a legkisebb mértékiinek. A vezetd vallalatok esetében a

marketing az atlagosnal nagyobb mértékben hatarozza meg a kutatés-fejlesztési tevékenységet.

A véllalati marketingtevékenység versenyképességre gyakorolt hatasat az elemzés soran
mindvégig nyomon kovettik, az utolso fejezetben az eréforras-elméleti megkozelitésben atfogdbban is
vizsgaltuk. Ennek eredményeként levonhatjuk azt a kovetkeztetést, hogy — a korabbi felméréstinkkel
ellentétben — mar nemcsak a marketingeszk6zok, de a marketingképességek birtoklasa is szorosan
osszeflgg a teljesitménnyel. A fenti eredményekbdl példaként kiragadva, mar nem elég, hogy a vallalat
rendelkezzen markaval, annak finomra hangolt menedzselése, dontések kdvetkezményeinek mérése,
kdvetése is egyre fontosabb. Az egyes erbforraselemek birtoklasa kozott ugyanazok az
egyuttingadozasok figyelhetdk meg, mint az 6t évvel ezelétti felmérés soran. Az ezek alapjan végzett
klaszterelemezés szerint a tobbiektdl elvalik egy, a vizsgalt vallalatok 12%-at lefedd csoport, amely
tagjainak a korabbi felméréshez képest sikerllt a marketingképességeket is magaba foglal6

piacszervezés terlletén fejlddnie, és amely szegmensben kiemelkedd a sikeres vallalatok aranya.
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