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A marketing szerepe a tulajdonosi értékteremtésében
Magyarorszagon

Juhasz Péter, CFA, egyetemi adjunktus

Osszefoglalas

Kutatdsomban a kiilonféle marketing eszko6zok, eréforrdsok és stratégidk tulajdonosi
értekteremtéshez fliz6do kapcsolatat vizsgalom a magyarorszagi vallalatoknal. Eredményeim
szerint csak azon marketingtényezok érdemelnek kiemelt figyelmet, amelyek kozvetleniil
hatnak a bevételekre, a koltségekre vagy a miikodési kockéazatra. A vizsgalat legfontosabb
tanulsaga, hogy a tulajdonosi értékre koncentrdld pénziigyi vezetés megerOsitése vagy a
vevOkozponta vallalati kultura kialakitdsa ©Onmagdban nem elegendd az értékalapu
milkddéshez. Ahhoz valamennyi funkcionalis teriileten a vallalati értékteremtés mindkét agat
integralni kell a dontéshozatalba.

Kulcsszavak: vallalati értékteremtés, tulajdonosi érték, vevoi (fogyasztoi) érték, marketing, versenyképesség

Abstract

My research focuses on the link between shareholder value creation and the different
marketing assets, resources and strategies at Hungarian firms. My results show that only those
marketing items should get major attention which have a direct influence on the revenue,
costs or the operational risk of the given company. The most important finding of the study is
that neither a financial management concentrating on the shareholder value creation nor a
consumer based organisational culture is enough in itself for to achieve a value based
functioning. To reach that aim both branches of the firm’s value creation should be integrated
into the decision making of all business functions.

Keywords: value creation at companies, shareholder value, customer (consumer) value, marketing,
competitiveness
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1. Bevezetés

A vallalatot tulajdonosai azért hozzak létre, hogy az fogyasztdi igény kielégitésével
nyereséget termeljen (Chikan, 2003a). Ennek megfelelden kétféle értékteremtést
azonosithatunk egy cégnél: a tulajdonosoknak ¢és vevoknek egyarant kinalnunk kell
valamilyen tobbletet, hogy a hosszu tavl fennmaradas biztositott legyen. (Chikéan, 2003b)

A tulajdonosi érték teremtése Iényegében azt jelenti, hogy a vallalat tulajdonosai
szdmara hosszabb tavon magasabb hozamot biztosit, mint a hasonld kockazati alternativ
befektetési lehetéségek. (Lasd példaul: Copeland és tsai, 2000) Ezzel szemben a fogyasztonak
akkor allitunk eld értéket, ha a termékért (aru, szolgaltatas) kért pénz (hatar)hasznossaga a
vevO szamara kisebb, mint az érte kapott vevoi (vagy fogyasztdi) hasznossagnovekmény.

Ugyanakkor a vevOk csak akkor valasztjdk az adott tarsasag termékét vagy
szolgéaltatasat, ha az a helyettesit6 termékeknél jobb ar-érték aranyt biztosit. Ha ilyesmire egy
cég tobbletkoltség nélkiil képes, az adott fogyasztdi csoportot (piaci szegmens) tekintve
versenyelényrdl beszélhetiink. E megkotésnél nem feledkezhetiink meg arrdl, hogy a vasarlo
az észlelt érték alapjan dont, marpedig ez a kordnt sem preciz: az egyén korlatozott
racionalitdsa mellett egyedi mérés még a marketingkommunikacidé eszkoztaraval is
befolyasolhato.

A kettés értékteremtés folyamatban marketing feladata a vallalat és a piac kozti
kapcsolattartds. Mivel azonban ezen funkcido kapcsolodik a leginkdbb az értékesités
folyamatahoz, a téma kutatdinak tobbsége a fogyasztoi érték teremtés fejlesztési lehetdségeire
koncentral, s legfeljebb csak érintdlegesen foglalkozik a tulajdonosi értékteremtéssel. (A
marketing értékfogalmarol és annak fejlédésérdl részletesen lasd: Beracs, 2003.) Ha mégis
torténik utalds, az gyakran csak annyi, hogy ha a cég nagyobb fogyasztoi értéket allit eld, az
noveli a vallalat értékét, s igy a tulajdonosi értéket is. (Lasd példaul Reichheld-Teal, 1996.)
Azok a probalkozasok, amelyek az eldallitott érték szdmszerlsitésére vonatkoznak, jorészt
igen egyoldaluak: Iényegében a vallalat teljes hozzaadott értékét ennek a funkcionak
tulajdonitjak. (Lasd példaul Sargeant, 2001.)

A tulajdonosi érték eldallitasat vizsgald irodalomban sem kevésbé mostoha a marketing
helyzete. Bar az utdbbi években mind gyakrabban keriil el a konyvekben esetleg ki sem
mutatott immaterialis javak, igy példaul olyan marketing eszk6zok, mint a markanevek,
kapcsolati listak vagy a cég arculatai elemeinek értékelése (a témarol részletesen lasd példaul:
Juhasz, 2004), valdjaban a két teriilet kozvetlen kapcsolatat meglehetdsen nehéz vizsgalni.

Emiatt sok esetben még a gyakorld pénziigyi elemzdk is a sziikséges rosszként nem
pedig a tulajdonosi értékteremtés egyik lehetséges eszkdzeként tekintenek a marketingre:
sokan gondolnak a marketingre olyan koltségként, amelyet azért vallalunk fel, hogy
arbevételliink legyen, amelybdl majd megfeleld koltséggazdalkodassal, készletezéssel,
finanszirozasi politikaval lehet tulajdonosi értéket teremteni. (Ezt a szemléletet csak erdsiti,
hogy a marketing kurzusok szinte mindegyikén elhangzik, hogy az erre a célra koltott pénz
fele gyakorlatilag semmilyen hasznot sem hoz.) Jérészt ennek koszonhetd, hogy — egy
Bartram (2000) altal idézett tanulmany szerint — a marketinghez ko6t6dé immaterialis
eszk6zok vallalati értékre gyakorolt hatdsat mérd cégek aranya még a tulajdonosi értékre
igencsak odafigyeld Egyesiilt Allamokban is csupan 18 szazalék.

Mindezek alapjan felvetddik a kérdés: valoban Iétezik-e az elméleti alapon jol
levezethetd kapcsolat egy cég tulajdonosi értéke és az altala teremtett fogyasztoi érték kozott,
s ha igen, vajon milyen erésségli az. Baj-e, hogy a legtébb vallalat nem méri a marketing altal
eldallitott értéket, illetve azt, hogy ez a funkcié hogyan hat a tulajdonosi értékre?

A nemzetkozi adatok szerint érdemes nyomon kdvetni a marketing miikddését, s hiba
lenne az ezzel kapcsolatos kiadasokat pusztan foly6 koltségnek tekinteni. Példaul egy, az MIT



Sloan School of Managementnél késziilt vizsgalat szerint 1964 és 1998 kozott a minta 3500
vallalatanal a marketing kiadasok egy szazalékos emelkedése 1,8 szazalé¢kkal novelte a sajat
toke piaci és konyv szerinti értékének hanyadosat (Pearl, 2001), vagyis a nagyobb kiadas a
tdzsde altal is elismert értékndvekedéshez vezetett. S6t, azt is jol mutatja, hogy az amerikai
piac szerint a marketing akkor is noveli a tulajdonosi értéket, ha azt a pénziigyi szamvitel nem
beruhazasként, hanem koltségként kezeli, ezért a vallalati vagyont bemutaté mérlegben a
sokszor igen tetemes koltésnek nincs nyoma.

Mindezek alapjan érdemes megvizsgalni, hogy Magyarorszagon milyen kapcsolat van a
tulajdonosi érték és a marketing kozott. Ennek egyik legnagyobb nehézségét az okozza, hogy
az elébbi méréséhez tobb esztendd pénziigyi részletes kimutatdsaira van sziikség, 4m azok a
marketingrdl jellemzden szinte semmilyen informaciot sem tartalmaznak, mivel a koltségeket
aggregaltan mutatjak be. Ugyanakkor a marketing tevékenység nyomon kdvetéséhez hasznalt
felmérések — a bemutatott gyakran csak a fogyasztoi értékre koncentrald szemléletmod miatt
— csak elvétve kérdeznek ra a tulajdonosi érték alakulasanak meghatidrozdsahoz minimalisan
szlikséges adatokra.

Most bemutatott vizsgalat egy a marketing tevékenyég felmérésére dsszeallitott kérddiv
adataira épiil. Elsddleges célom az abban rendelkezésre all6 adatok alapjan ellendrizni, hogy
az erdteljesebb marketingtevékenység teremtett-¢ tulajdonosi értéket az ezredfordulon
Magyarorszagon. A kérdéiv mélységét kihasznalva megvizsgalom azt is, hogy elsdsorban
milyen részteriiletek jarultak hozzé az érték noveléséhez.



2. A minta jellemzoi

Vizsgalatom egy korabbi, a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing tanszékén folyt
OTKA kutatas adatbazisara épiil. Az eredeti kutatas alapsokasagat a Magyarorszagon miikodo
gazdasagi vallalkozasok alkottdk, tarsasagi formatol, tulajdontdl fiiggetleniil. A kérddiv a
iranyult. Mivel erre vonatkozd orszagos statisztikdk nem 4allnak rendelkezésre, ezért az
Infoselect céges adatbazisara tamaszkod6 mintavételnél az dgazati megoszlasbol indultak ki,
azzal a megkodtéssel, hogy csak 20 fonél nagyobb cégeket vizsgalnak. A rendelkezésre 4llo
adatokbol a KSH adatai alapjan reprezentativ kérdezési mintat vettek.

2.1. Az alapminta jellemzoi

A végiil beérkezett minta reprezentativitisanak vizsgalatakor a beérkezett 572
kérd6ivbol 518 adatai voltak figyelembe vehet6k, mivel az értékelhetd kérddivek szamat
korrigéalni kell a 20 fénél kevesebb alkalmazottat foglalkoztatd (37), illetve nem tudom (17)
kategoriak elemeivel. (1. tabla)

A kapott és a KSH adatok alapjan képzett reprezentativ célminta megoszlisa

Agazat 20 20-49 | 20-49 | 50-499 |50-499 | 500 f6 | 500 f6 | = z

f6 alatt | 6 fo o fo folott | folott

Kapott* | Cél | Kapott Cél Kapott | Cél | Kapott | Cél | Kapott
Mezogazdasag 1 29 19 30 46 1 1 60 66
Epit6ipar 8 37 40 15 54 0 4 52 98
Szallitas, tavkozlés 1 12 9 7 11 2 6 20 26
Kis- és nagykereskedelem 7 60 26 27 37 2 4 89 67
Pénziigyi szolgaltatasok 1 6 6 4 2 1 2 11 10
Banyaszat 0 1 3 1 3 0 2 2 8
Feldolgozodipar 6 99 42 82 60 9 8 190 110
Egyéb 12 58 50 32 68 3 15 93 | 133
Osszesen 37 302 | 195 198 281 18 42 |518| 518

*Eredetileg egyetlen 20 {06 alatti vallalat bevonasa sem volt cél.
1. tabla

A tervezett és a kapott minta értékei ko6zott nagyobb eltérés az épitdipar, a
feldolgozoipar és az egyéb kategoria esetében figyelheté meg. A vallalati méret szerinti
megoszlast vizsgdlva nagyobb eltéréseket talalunk: a nagyobb 1étszdmu vallalatok a
sziikségesnél magasabb aranyban szerepelnek a mintaban. Ennek megfeleléen a vizsgalt
adatok kozel reprezentativnak tekinthetdk, ugyanakkor az adatok értelmezésénél nem szabad
elfelejteniink, hogy a nagyobb cégek, az épitdipar némileg feliil-, mig a feldolgozoipar
alulreprezentalt.




A kapott minta megoszlasa* (szazalék)

Forgalom szerint Létszam szerint Tulajdonosi szerkezet szerint

100 milli6 forint alatt | 15,0 | Kevesebb mint 20 f6 | 6,5 Allami/énkorményzati 7,6
101-300 M Ft 28,1 120-49 16 35,2 | Magyar, volt allami 22,0
301-1000 M Ft 29,8 |50-99 f6 24,4 | 100 %-0s magyar 54,9
1001-2000 M Ft 9,6 |100-299 f6 20,2 | Kiilfoldi tulajdona 15,5
2000 M Ft felett 17,5 [300-499 16 6,1 | Mintaelem-szdam 541
Mintaelem-szam 513 |500-999 16 4,7

1000-4999 16 2,0

5000 fo és felette 0.9

Mintaelem-szam 554

* Az iparagi hovatartozast meg nem ad6 17 cég nélkiil
2. tabla

A minta vallalatméret szerinti, illetve tulajdonosi szerkezet szerinti megoszlasat a 2.
tabla mutatja. Kiilon érdemes kiemelni, hogy a mintanak t6bb mint a felét olyan a magyar
vallalatok adjak, amelyek soha nem voltak allami tulajdonban, vagyis az adatok jorészt a
kilencvenes években, mar a piacgazdasag keretei kozt 1étrehozott cégek mitkddését tiikkrozik.
(Az eredeti minta tovabbi részletes elemzését és a kapott eredményeket lasd: Beracs Jozsef-
Keszey Tamara-Sajtos Laszlo, 2001)

2.2. Vizsgalati modszerek

A kérdoéiv eltérd eredeti célja miatt abban a tulajdonosi értékteremtés kovetéséhez csak
kozvetett informéciok allnak rendelkezésre. A vallalatoknak két relevans kérdést tettek fel: az
egyik a f0 versenytarsakhoz, a masik a megel6zé esztend6hoz (1999) képesti 2000-es
teljesitményiiket tudakolta.

A cégek a két kérdésnél négy-négy, a tulajdonosi érték alakulasahoz kothetd alpontban
egy Otfoku skalat hasznalva nyilatkoztak arrdl, hogy az adott teriileten 1ényegesen rosszabb
(1) vagy sokkal jobb (5) volt miikodésiik. Az alpontok a kovetkezdk: realizalt profit, a
tOkemegtériilés, illetve a részvényesek elégedettsége a rovid és a hosszl tavli pénziigyi
teljesitménnyel.

Komoly gond, hogy a kérdéiv semmilyen tdmpontot sem ad a profit sz6 jelentésérdl
(mérleg szerinti, adézott, addzatlan, szokdsos, vagy tizleti nyereség figyelembe vétele
egyarant értelmes volna), s hasonloképpen nem tudni, pontosan mit fed a tOkemegtériilés
(tisztazatlan, hogy sajat vagy befektetett tOke ardnyos jovedelmezdségrél van szo, illetve
milyen profittal kellene szamolni). Emiatt a feldolgozasnal a valaszokat egyfajta altalanos
aggregatumra vonatkozé adatnak tekintetem.

Az utols6 két alpontndl felvetddik, hogy a tulajdonosok elégedettsége mennyire
kapcsolodik Ossze a tulajdonosi érték tényleges alakuldsaval. Ugyan csak 7,6 szazalékos az
allami és onkormanyzati tulajdonu cégek aranya (2 tabla), ahol nem varhatunk el piaci alapu
gazdalkodast, torzithatja viszont a mérést, hogy 1. a kitolté helyesen itélte-e meg a
részvényesek elégedettségét, illetve 2. a tulajdonosok elégedettsége valoban a csak hossza
tavon értelmezhetd tulajdonosi értékteremtés alakulasatol fiigg-e. Példaul a kockazati
tokebefektetok kimondottan a rovid tava megtériilésben érdekeltek, igy elégedettségiik nem
feltétleniil jelenti a tulajdonosi érték novekedését, vagy a nem szakmai tulajdonosok
elégedettsége nem feltétleniil a neki teremtett értékhez kapcsolodik. Az is eléfordulhat, hogy
3. a tulajdonos az értéket nem megfelelden becstilte, mérte, igy elégedettsége €s a tények kozti
kapcsolat nem egyértelmii.



Tovabbi gondot okoz, hogy valamennyi relevans kérdésre alig 270 cég adott értékelhetd
(,,nem tudom”-tdl eltérd) valaszt. Mint az a 3. tablabdl is latszik, a részvényesek véleményérdl
mindkét esetben mintegy szdzzal kevesebb cég tudott nyilatkozni, mint a profitrél és a
megtériilésrol. Latszik az is, hogy a cégek egyodtddének nincsen informdacidja a sajat fo
versenytarsanak nyereségességérol és megtériilésérol sem, ami igen gyenge informacios
rendszerre utal.

Megvizsgalva a valaszok kozotti korrelaciot (1. melléklet), kideriil, hogy valamennyi
ismérv kozott pozitiv kapcsolat van, &m az azonos szempontok szerinti megitélésen beliili
véalaszok kozti kapcsolat szorosabb. Igy feltételezhetd, hogy a részvényesi vélemények
elhagyasaval nem vesztlink til nagy mennyiségii informdaciot, viszont komoly elemszamot
nyerhetiink: a kérdések kihagyésaval a vizsgalhatd cégek szama 380-ra emelkedett.

Az atlagok alapjan azt is latjuk, hogy a vallaltok nagyjabol redlisan itélik meg a
helyzetiiket, hiszen a kozel reprezentativ sokasag atlaganak atlagos teljesitményt (3,00) kell
mutatnia. Az, hogy valamennyi mutaté meghaladja a kozépértéket, arra utal, hogy a cégek
sajat teljesitményiiket hajlamosak az indokoltnal valamivel jobbnak itélni, illetve az
atlagosnal rosszabb eredményt kimutatd cégek nagyobb aranyban hagytak megvalaszolatlanul
a vonatkozo kérdéseket.

A vizsgalt kérdések alapstatisztikaja
Valasz szam | Atlag* | Szoras

Fé versenytarsahoz képest

Realizalt profit 420 3,1095 | 1,0212
Tokemegtériilés 396 3,0682 | 0,9772
Részvényesek elégedettsége 319 3,0690 | 0,8768
a rovid tava megtériiléssel

Részvényesek elégedettsége 316 3,2120 | 0,8923

a hosszl tava megtériiléssel
A megel6z6 évhez képest

Realizalt profit 534 3,2547 | 1,0226
Tékemegtériilés 514 3,1498 | 0,9298
Részvényesek elégedettsége 386 3,1192 | 0,8505
a rovid tava megtériiléssel
Részvényesek elégedettsége 385 3,2260 | 0,8498
a hosszl tava megtériiléssel
Egyiittesen érvényes 270

*1 - sokkal rosszabb, 5 - sokkal jobb

3. tabla

A részvényesi vélemények elhagyasdval megmaradt négy valtozo alapjan a hierarchikus
klaszterelemzés szerint (2. melléklet) a sokasagot 3 vagy 4 csoportra célszerii elkiiloniteni. A
részletes elemzés alapjan végiil négy csoportot kiilonitettem el (4. tabla), amelyek
kozgazdasagilag is jol értelmezhetdk.



Végs6 klaszterkozéppontok*

1 2 3 4
Mutat6 — viszonyitdsi alap | Vesztesek | Lekorozok | Lemaradok | Nyertesek
Realiz4lt profit — versenytars 1,87 3,42 2,48 4,12
Toékemegtériilés — versenytars 2,00 3,32 2,42 4,00
Realizalt profit — el6z6 év 2,01 2,52 3,80 4,24
Tokemegtériilés — eldzd év 2,04 2,64 3,46 3,97
N 83 95 80 122
*1 - sokkal rosszabb, 5 - sokkal jobb
4. tabla

A Vesztesek helyzete sajat magukhoz ¢és versenytarsaikhoz képest is romlott, a
Lekorozok versenypozicidja (versenyképessége) javult, mivel teljesitményiik konkurenseiknél
kevésbé romlott, a Lemaradok fejlédtek ugyan 6nmagukhoz képest, am a {6 versenytars ennél
is jobban teljesitett (versenyhelyzetiik tehat gyengiilt), mig a Nyertesek minden szempontbol
jo évet zartak. Amennyiben a cégek kozti versenyt a tOkepiacok szempontjabol, vagyis a
befektetett toke jovedelmezdsége szempontjabol értelmezziik (ennek hossza tavon egybe kell
esnie a piaci versenyhelyzettel), a klasztereket az 1. abran lathatd6 modon abrazolhatjuk.

A kialakitott klaszterek attekintése
Jovedelmeziség
Romlott Javult
Romlott | 1-Vesztesek, 83 cég | 3-Lemaraddk, 80 cég
Javult 2-Lekorozok, 95 cég | 4-Nyertesek, 122 cég
1. abra

Versenyhelyzet

Anova tablaval ellendriztem, hogy ez a csoportképzés az eldzetes sejtésnek megfelelden
valoban magyarazza-e a részvényesi elégedettséget. (3. melléklet) A szamok azt mutatjak,
hogy a részvényesi vélemények 1is jol elvalnak a képzett csoportok kozott. Az
alapstatisztikdkat az 5. tdbla mutatja.



A részvényesi vélemények alakulasa a négy klaszterben*

95 szazalékos
konfidencia
intervallum

Standard | Also Fels6

Klaszterek| N | Atlag | Széras hiba korlat | korlat

1| 56| 2,1964 | 0,7241 | 0,0968 | 2,0025 | 2,3903

) 2| 77129740 | 0,6064 | 0,0691 | 2,8364 | 3,1117
Vefse'nyt’arshoz 3] 64| 2,8438 | 0,6951 | 0,0869 | 2,6701 | 3,0174
— rovid tav 4] 86 |3,7791 | 0,6928 | 0,0747 | 3,6305 | 3,9276

Osszesen | 283 | 3,0353 | 0,8785 | 0,0522 | 2,9325 | 3,1381

1| 56| 2,4464 | 0,8722 | 0,1166 | 2,2129 | 2,6800

) 2| 77 | 3,1688 | 0,6959 | 0,0793 | 3,0109 | 3,3268

Versenytarshoz 31 64 |2,9688 | 0,7340 | 0,0917 | 2,7854 | 3,1521
— hosszu tav 4

84 | 3,8571 | 0,7138 | 0,0779 | 3,7022 | 4,0120
Osszesen | 281 | 3,1851 [ 0,8992 | 0,0536 | 3,0795 | 3,2906
57 [ 2,2105 | 0,7255 | 0,0961 | 2,0180 | 2,4030
81 | 2,8642 | 0,6847 | 0,0761 | 2,7128 | 3,0156
61 | 3,2787 | 0,6863 | 0,0879 | 3,1029 | 3,4545
86 | 3,6628 | 0,7294 | 0,0787 | 3,5064 | 3,8192
Osszesen | 285 | 3,0632 [ 0,8779 | 0,0520 | 2,9608 | 3,1655
1] 58123793 | 0,8128 | 0,1067 | 2,1656 | 2,5930
2| 80| 3,0000 | 0,6936 | 0,0775 | 2,8457 | 3,1543
El6z6 évhez 3| 61 3,2787 [ 0,6863 | 0,0879 | 3,1029 | 3,4545
— hosszd tav 4] 85]3,7882 | 0,7730 | 0,0838 | 3,6215 | 3,9550
Osszesen | 284 | 3,1690 | 0,8934 | 0,0530 | 3,0647 | 3,2734
*Az atlag feletti értékeket vastag betlivel emeltem ki.
5. tabla

El6z6 évhez
—rovid tav

AW |—

Az 5. tabla adatai nem tartalmaznak meglepetést: a Gydztesek tulajdonosai elégedettek,
mig a Lemaradok részvényesei csak az el6zd évhez képest nyugodtak, a versenyhelyzet
romlasa aggasztja Oket. Erdemes felfigyelni arra, hogy lekorozd tulajdonosait nem lehet
megtéveszteni: attol, hogy a cég kevésbé rossz, mint versenytarsa, a vezetés nem lilhet a
babérjain, mert a részvényesek visszaesést nem tlirnek el. (Ezeket az eredmények arra utalnak,
hogy a mintdban szerepld tarsasagok részvényesei tilnyomo6 tobbségben valdodi
tulajdonosokként viselkednek.)

2.3. A részminta jellemzoi

A klaszterekbe besorolhatd 380 elembdl allo részminta és az alapminta szerkezete nem
tér el jelentésen. (Lasd 6., 7. és 8. tdbla.) A részminta torzitdsa a sziirés miatt némileg
novekedett: kiilondsen a legnagyobb alkalmazotti 1étszamu cégek és az épitdipari vallalatok
sulya emelkedett.
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A mintak dgazati megoszlisa

Agazat Reprezentativ| Alap- | Rész-
minta minta | minta
Mezégazdasag 11,58% 12,74% | 13,94%
Epitéipar 10,04% 18,92% | 21,72%
Szallitas, tavkozlés 3,86% 5,02% | 5,09%
Kis- és nagykereskedelem 17,18% 12,93% | 12,06%
Pénziigyi szolgaltatasok 2,12% 1,93% | 1,61%
Banyaszat 0,39% 1,54% | 1,34%
Feldolgozdipar 36,68% 21,24% | 19,84%
Egyéb 17,95% 25,68% | 24,40%
Osszesen (érvényes elemszam) 518 518 373
6. tabla

A mintak vallalatméret szerinti megoszlasa

Alkalmazottak Reprezentativ| Alap- Rész-
szama minta minta minta
20 f6 alatt 0,00% 7,14% | 6,93%
20-49 fo 58,30% 37,64% | 31,73%
50-499 6 38,22% 54,25% | 52,53%
500 6 felett 3,47% 8,11% | 8,80%
Osszesen (érvényes elemszim) 518 518 375
7. tabla

A részmintat az alapmintdval 6sszevetve kideriil: a 100 szazalékos magyar tulajdonu
cégek ardnya a sziikités nyoméan némileg emelkedett, 1ényegesen nétt a 100 milli6 forintnal
kisebb bevételli cégek aranya, mig a kdzepesek rataja apadt.

A részminta megoszlasa (szazalék)

Forgalom szerint Létszam szerint Tulajdonosi szerkezet szerint

100 milli6 forint alatt | 21,84 | Kevesebb mint 20 f6 | 6,9 Allami/énkorményzati 7.3
101-300 M Ft 24,47 120-49 16 31,7 | Magyar, volt allami 21,5
301-1000 M Ft 26,84 | 50-99 f6 24,8 | 100 %-0s magyar 56,0
1001-2000 M Ft 8,68 | 100-299 16 21,9 | Kiilf6ldi tulajdona 15,2
2000 M Ft felett 18,16 |300-499 {6 5,9 | Mintaelem-szam 368
Mintaelem-szam 380 |500-999 6 5,3

1000-4999 16 2,1

5000 fo és felette 1,3

Mintaelem-szam 375

8. tabla

Az azonositott vallalatcsoportokat onalloan vizsgalva kideriil: a mezdgazdasagban, a
szallitasban és a pénziigyi szolgaltatasokndl az atlagnal joval tobb cég érezte ugy, hogy bar
teljesitménye romlik, konkurensei még ennél is nagyobb visszaesést mutattak (Lekordzok).
Szembeotld az épitdipar szétvalasa: egyes cégek szarnyalnak, mig masok csak vegetalnak.
Figyelemre méltd, hogy a kereskedelmi szektorban a varhatonal joval tobben teljesitettek
korabbi szintjiikk alatt (els6 két klaszter), mikdzben a banyaszatban, és az egyéb
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szolgéaltatasoknal épp a javulast mutatok (3. és 4. klaszter) aranya volt joval magasabb a

varhatonal. (9. tabla)

A részminta megoszlasa klaszterek és agazatok szerint*

1 2 3 4

Vesztesek | Lekorozok | Lemaradok | Nyertesek | Osszesen | N
Mezogazdasag 12.20% 27.96% 11.84% 5.74% | 13.94% | 52
Epitéipar 23.17% 15.05% 18.42% | 27.87% | 21.72% | 81
Szallitas, tavkozlés 4.88% 7.53% 2.63% 4.92%| 5.09% 19
Kis- és
nagykereskedelem 12.20% 13.98% 10.53% 11.48% | 12.06% | 45
Pénziigyi szolgaltatasok 1.22% 3.23% 1.32% 0.82%| 1.61% 6
Banyaszat 1.22% 0.00% 1.32% 2.46% | 1.34% 5
Feldolgozéipar 25.61% 16.13% 23.68% 16.39% | 19.84% | 74
Egyéb szolgaltatas 9.76% 8.60% 14.47% | 11.48% | 10.99% | 41
Egyéb 9.76% 7.53% 15.79% | 18.85% | 13.40% | 50
Mintaelem-szam 82 93 76 122 100.00% | 373

* Az 0sszatlag feletti hanyadost vastag betilivel jeloltem.
9. tabla

Ha mintat a 1étszamok fliggvényében bontjuk meg, kideriil, hogy a legkisebb, 20 6
alatti cégek nagyobb aranyban érzik gy, hogy versenytarsaik elhtiznak mellettiik (1. és 3.
klaszter), mig a kis, 50 fonél kisebb tarsasagok vagy onmagukhoz, vagy versenytarsaikhoz
képest rontottak, vagyis versenyképességiik romldsara panaszkodtak. A kozepes vallalatok
jorészt javitani tudtak versenyhelyzetiikon, de ez nem jar mindig jovedelmezdségiik
novekedésével, mig a legnagyobb tarsasagok kozt igen ¢les kiilonbségek rajzolddtak ki: vagy
jO helyzetben 1évonek, vagy vesztesnek érezték magukat. (10. tabla)

A részminta megoszlasa klaszterek és alkalmazotti 1étszam szerint*

1 2 3 4
Vesztesek | Lekorozok | Lemaradok | Nyertesek | Osszesen | N
Kevesebb mint 20 | 10,98% 3,23% 10,13% 4,96% 6,93% 26
20-49 26,83% 38,71% 35,44% 27,27% 31,73% | 119
50-499 51.22% 54.84% 46.84% 55.37% 52.53% | 197
500 felett 10.98% 3.23% 7.59% 12.40% 8.80% 33
Mintaelem-szam 82 93 79 121 100,00% | 375

* Az 0sszatlag feletti hanyadost vastag betilivel jeloltem.
10. tabla

Amennyiben a tulajdonosi kor szerinti megoszlast vizsgaljuk, kideriil, hogy az allami
kézben 1év0, vagy magyar tulajdonosoknak privatizalt cégek helyzete inkdbb romlott:
versenytarsaik elhuztak mellettiik. Ezzel szemben a magyar tulajdont, a rendszervaltas utan
l1étrehozott vallalkozasok ekkoriban inkabb ugy lattak, hogy jovedelmezdségiik romlik ugyan,
de nem annyira, mint konkurenseiké. A kiilfoldi cégek viszont elégedettek Ilehettek:
onmagukhoz és versenytarsaikhoz képest is szarnyaltak.
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A részminta megoszlasa klaszterek és tulajdonosi kor szerint*

1 2 3 4
Vesztesek | Lekorozok | Lemaradok | Nyertesek | Osszesen| N
Allami/iinkorményzati 13,92% 1,10% 8,86% 6,72% 7,34% | 27
Magyar, volt allami 24,05% 19,78% 25,32% 18,49% | 21,47% | 79
100 %-o0s magyar 50,63% 67,03% 55,70% | 51,26% | 55,98% | 206
Kiilfoldi tulajdonu 11,39% 12,09% 10,13% | 23,53% | 15,22% | 56
Mintaelem-szdam 79 91 79 119 100,00% | 368
* Az Osszatlag feletti hanyadost vastag betiivel jeloltem.
11. tabla

Osszességében tehat tigy tiinik, hogy az adatfelvétel idején féként a nagyobb, a kiilfoldi
tulajdonu, illetve az ¢épitdipari, béanyéaszati és szolgaltatd cégek tudtdk ndvelni
versenyeldnyiiket és jovedelmezdségiiket, mikozben az allami és dnkorményzati tulajdonu, a
kis és mikrocégek, az épitdiparban, a kereskedelemben és a feldolgozé iparban ténykeddk
igen rossz helyzetbe kertiltek.
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3. A marketing stratégia és a tulajdonosi értékteremtés

A képzett klasztereket felhasznalva azt vizsgdltam meg, hogy kimutathatd-e valamilyen
kapcsolat — a méret, a tulajdonosi kor és agazati hovatartozas mellett — a vallalatok
marketingszemlélete és az altaluk elért pénziigyi eredményesség kozott. Ehhez a kiilonb6zo
kérdésekre adott valaszok klaszterhez tartozds fliggvényében képzett Anova tablajat
hasznaltam. (A legfontosabb eredményeket a 4. melléklet mutatja.)
teljesitményét igyekezett feltérképezni, ezattal nem csupan azon kérdéseknek van a mostani
vizsgélat szempontjabdl jelent6sége, amelyeknél szignifikdns eltérés volt kimutathatdé a
csoportok kozott (az elemzésnél 5 szazalékos szignifikanciakiiszobbel dolgoztam), hanem
azoknak is, amelyeknek az elmélet vagy kozvélekedés szerint kapcsolodniuk kellett volna a
sikerességhez, &m ennek nyomat az adatbazisban nem sikeriilt feltarni.

3.1. Gazdasagi és iizleti kornyezet

A gazdasagi kornyezetre vonatkozo kérdések ¢€s a klaszterbeli hovatartozas 0sszevetése

alapjan csupan igen kevés kérdésnél lehetett szignifikans eltérést kimutatni a csoportok
kozott. (12. tabla)

Az iizleti kornyezet megitélése klaszterek szerint*

Kérdés Klasz. | N | Atlag | Széras Kérdés Klasz.| N | Atlag | Széras
1 822,4756 |0,9715 1 8214,5000 |0,6713
2 9512,9684 10,9615 Q1 21 A 2 94 | 4,4468 |0,6155
Q1 _16 Stabil, de 3 7912,9114 10,8943 koltségesokkentés 3 8014,3500 |0,6954
névekvo piacon 4 120 13,3583 10,9684 sziikségessége 4 122 14,1639 |0,8066
tevékenykediink Ossz. | 376(2,9734 |1,0010 elétérbe kertil Ossz. | 378(4,3466 |0,7203
1 82129756 |1,0181 | Q1 23 A 1 83(2,5783 |0,9642
2 9212,5217 |1,0533 pénziigyi 2 90|2,7556 |1,0311
Q1_18 Piacunk 3 8012,5250 10,9805 infrastruktra 3 7512,7067 10,8970
jelenleg 4 1211,9587 |0,8794 Osztoénzi a 4 115]2,9652 |1,0339
hanyatlast mutat Ossz. | 375(2,4400 |1,0424 gazdasagi
Q1 _19 Eltér6 1 77 12,8442 |0,8895 aktivitast )
igényeket 2 92 13,0109 |0,8956 Magyarorszagon | Ossz. | 363|2,7713 |0,9973
tamaszto 3 7712,8442 |0,9606 Q1 24 1 8012,6250 10,9984
kiilonb6z6 4 119]3,1933 |1,0599 Magyarorszagon 2 94 12,6809 |0,9751
fogyasztoi a politikai helyzet 3 79 12,8861 |1,0376
szegmensek stabil és kedvezo 4 119 13,0756 |1,0098
jelennek meg Ossz. | 365|3,0000 |0,9721 az Uzleti
1 80 (3,6375 |1,0463 vallalkozasok
2 95 13,6947 |0,7865 szamara Ossz. | 37212,8387 |1,0178
Q1 20 A vevok 3 80|3,8625 10,7915
valasztasi 4 12214,0820 |0,8291
lehetbsége nd Ossz. | 3773,8435 |0,8779

*1: Egyaltalan nem jellemzd, 5: teljes mértékben jellemzo
12. tabla
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Az adatok alapjan a nyertesek inkabb ndvekvd, stabil piacon ténykednek, ahol sokféle
szegmens azonosithatd. Ezzel szemben a vesztesek inkdbb hanyatlonak és igények szerint
homogénebbnek 14tjak piacukat.

Erdekesség, hogy ellentmondva az elméletnek épp azok a cégek sikeresebbek, amelyek
vevOi egyre tobb lehetdségbdl valaszthatnak a piacon, ugyanakkor eredményeiknek
koszonhetden ezek a véllalatok érzik a legkevésbé a koltségesokkentés kényszerét is. Nem
meglepd, hogy a politikai és pénziigyi helyzetet is a jobban teljesitok érzik elonydsebbeknek.
Az adatokbol ugy latszik, hogy a gyakorlatban valsdgkezelési modszerként igencsak rossz
eredményeket felmutaté koltségesokkentést a gyengébb vallalatok teljesen elfogadott
menekiilési utnak itélik.

Jol lathato, hogy azok a cégek, amelyek javitani tudtak versenyhelyzetiikon (2. €s 4.
klaszter), latnak sajatos piaci szegmenseket, mig azok, amelyek ilyeneket nem tudtak
azonositani, nem tudtdk megdrizni helyiiket versenytarsaikkal szemben. Hasonléan a
konkurenseikkel szemben eredményes cégek a pénziigyi rendszerben is tobb tdmogatast
latnak, mint az 1. és 3. klaszterbe tartozok. Ez arra utalhat, hogy a pénziigyi rendszer jol
miikodik: azok a vallalatok jutnak konnyebben friss tokéhez, amelyek jobb gazdasagi
teljesitményt nyujtanak.

Tanulsagos ugyanakkor felfigyelni arra, hogy tobb, a marketing szerepének megitélése
szempontjabol donté kérdésre adott valasz nem valik szét pénziigyi teljesitmény szerint.
Nincs példaul szignifikans eltérés abban, hogy a vevék mennyire igénylik a mindséget és
megbizhatosagot, valamint ndvekszik-e arérzékenységiik, milyen gyors az innovacié a piacon,
hogy a vevok cégek vagy maganszemélyek, illetve feldolgozok vagy végsd fogyasztok.

3.2. A vallalat marketing megkozelitése

A marketing vallalati megkdzelitése klaszterenként igencsak eltér6. A minden
tekintetben visszaszoruld Vesztesek joval atlag feletti aranyban vallaljak fel alkalmazottainak
hosszu tava foglalkoztatasat, s azt valljak, hogy termékeikre az igény nem egyedi, hanem
altalanos, ennek megfelelden nyilvan a marketing is hattérbe szorul.

Megfigyelhetd, hogy a volumen szinten tartasara koncentrdldé marketing csak a
visszacsuszas fékezésére (2. klaszter), vagy a részesedés jovedelmezdség romlasaval jard
novelésére (3. klaszter) volt elegendd. Ugyanakkor a kivald mindség és a piaci igények alapos
elérejelzése a konkurenseknél jobb teljesitményt eredményezett, mig a gyartas optimalizalasa
¢s a forras és eszkozgazdalkodas hatékonyabba tétele a vallalat kordbbi teljesitményét segitett
feltornazni. (13. tabla)

A kérddiv marketing egyedi vonatkozasaira vonatkozd kérdéseinek (14. tabla)
elemz¢sébdl az latszik, hogy a fogyasztok igényeinek folyamatos nyomon kdvetése és az arra
épilé versenystratégia, a felsdvezetok rendszeres kapcsolattartasa a vevokkel, illetve a
vallalati funkciok vevOkozpontli integracidja a klaszterek sorszamaval egylitt emelkedik,
vagyis a pénziigyi teljesitménnyel mozog egyiitt. Ugyanakkor a fogyaszto elégedettségét (1),
a neki adott mindség maximalasat (2) célul kitiizo, az ilyen teriileten birtokolt versenyelény
kiaknazasara (3) épiilé stratégia, a versenytarsak lépéseire adott gyors reakcid (4), a vevoi
adatok vallalaton beliili gyors és szabad aramlasa (5), a fogyasztoi elégedettség vallalati
kimutatasokban szerepeltetése (6), €s az ilyen adatok gazdasagi dontéseknél valo figyelembe
vétele (7), illetve annak pontos ismerete, hogy az alkalmazottak miképpen tehetik munkajuk
révén elégedettebbé a vevot (8) leginkabb a versenytarsakhoz képesti elonyszerzést biztositja,
de nem garancia a folyamatosan javul6 eredményességre.
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Az iizleti szemlélet megoszlasa klaszterenként*

1

2

3

4

Ossz.

Hangsuly a reklamon és
eladason van az értékes
volumen biztositasa
érdekében

4.82%

8.42%

7.50%

5.74%

6.58%

25

Igyeksziink a legjobb
mindségli terméket kinalni
ipardgunkon beliil

12.05%

21.05%

20.00%

28.69%

21.32%

81

A hangsulyt a piaci igények
eldzetes elemzésére
helyezziik, termékeinket és
szolgaltatasainkat ennek
megfelelden alakitjuk

14.46%

21.05%

16.25%

20.49%

18.42%

70

A gyartasi folyamat
hatékonysagara koncentralunk
annak érdekében, hogy a
fajlagos koltség minél
alacsonyabb legyen

12.05%

9.47%

15.00%

15.57%

13.16%

50

Eszkozeinket és forrasainkat
ugy hasznaljuk fel, hogy rovid
tavua profitunkat
maximalizaljuk

3.61%

2.11%

7.50%

4.92%

4.47%

17

Mikddéstinket ugy alakitjuk,
hogy folyamatos €s biztos
foglalkoztatast
biztosithassunk
alkalmazottainknak

33.73%

22.11%

21.25%

10.66%

20.79%

79

Termékeink és
szolgaltatasaink inkdbb
altalanos igényeket
igyekeznek kielégiteni, mint
egyéni fogyasztoi igényeket.

14.46%

10.53%

8.75%

9.02%

10.53%

40

Nincs valasz

4.82%

5.26%

3.75%

4.92%

4.74%

18

Valaszok szama Osszesen

83

95

80

122

100.00%

380

*A legjellemzobb szemlélet kellett megjeldlni. Az 6sszatlag feletti hdnyadost vastag betiivel
jeloltem.
13. tabla

Mindez arra utal, hogy a pusztan marketing szemponti vezetéi gondolkodas nem

elégséges a tulajdonosi értékteremtés javitdsdhoz. Ahhoz feltehetdleg a kettds értékteremtés
mindkét dgat folyamatosan figyelni és fejleszteni kell.
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A Kkijelentéssel egyetértok aranya klaszterenként*

Kérdés Klasz.| N Atlag Szoras Ossz. 380 5,4395 |1,3988
1| 83]4,6024 |1,6301 1| 83[4,1687 |1,7587
Q3 01 : : Q3 10A : d
Rendszeresen 2| 95[4.8526 |1,4438 fogyasztoi 2| 95[4,6000 |1,5395
nyomon kovetjiik 3| 80|4,8875 |1,2827 megelégedettséget 3| 80[4,5750 |1,4388
afogyaszt(')i 4 122 5,2049 1,3107 rendszeresen 4 122 4,8770 1,6543
igényeket Ossz. | 380]4,9184 |1,4258 mérjiik Ossz. | 380(4,5895 |1,6211
Q3_03 Céljaink és 1| 83]5,1687 |1,4965 Q3_ITA 1| 83[3,1928 [1,5653
stratégiank 2| 95[54632 |1,3976 fogyasztoi 2| 9539474 |1,8298
1;11;‘;‘;;?2?“313 3| 80[5,1500 [1,4417 lifpgczi‘;gf:fgd 3] 80(3,7500 |1,7538
elégedettséget 4| 122]5,6393 |1,4029 érések 4| 122]4,0820 |1,8209
tartjuk szem elétt | Ossz. | 380 |5,3895 |1,4404 eredménye
1| 83)3,8554 |1,5471 megjelenik a belso
Q3_04 A 51 95145579 |1.6093 jelentésekben Ossz. | 380(3.7842 |1,7811
versenytarsak : ’ 1| 83]4,9277 |1,6438
1épéseire képesek 3] 80]4,1250 |1,3996 Q3 _12 A vallalati 21 o5 5’4211 1’2254
vagyunk gyorsan 4| 122149426 |1,3685 dontéshozatal > 2
reagdlni Ossz. | 380|4,4368 |1,5320 szempontjdbol 3] 80149375 |1,3719
1 83 14,4578 |1,7551 fontos a vevd 41 122153607 |1,3303
felsGvezetés 2 2 3 13 A
3] 8048125 [1,5678 Q3_ 1| 8314,1205 |1,7970
rendszeresen ’ ’ felsSvezetés 2| 95[4.9263 |1,5522
felkeresi a fontos 4] 122154016 |1,6143 rendszeresen ’ ,
vésarlokat Ossz. | 380]49132 | 1,734 megvitatja a 3] 80145375 |1,6300
Q3 06 A 1 83 14,1205 |1,8038 versenytarsak 4| 12214,8279 |1,3769
vallalaton belil 2| 95|4,5263 |1.6363 erdsségeit és )
sz’al:’)afd’irll(alramhka 3| 80(4,1500 |1,5679 gyengeségeit Ossz. | 380]4,6368 |1,5964
E;irsglatgs 4] 122147459 |15188 3{3_14!1 - 1 8314,0723 |1,6363
. eneazserein
informécié Ossz. | 38044280 |1,6398 Sak D 2| 9514.6947 15094
tudjax, hogy az 3] 8042500 [1,3641
Q3 07 1| 83|4,4458 |1,5559 alkalmazottak : ’
Versenystratégidnk | 5[ 95[4,7474 | 1,5086 hogyan jérulnak 41 122 14,7623 11,3730
?ff:lgyfz“" 3| 80|4.8375 |1,3543 hozzia
genyex 4] 122]5,1803 |1,3049 fogyasztoknak )
megismeresen N nyujtott értékekhez | Ossz. | 380 |4,4868 |1,4896
(Q3_08 Az egyes 1| 8314,1205 11,6335 fogyasztokat 2| 95[4,9579 |1,5637
vallalati funkci6k 2] 9544316 |1.6022 azokon a 3T 80128625 113756
integracioja a piaci iiletek: 2 2
3| 80[4.4500 |1,4043 teriileteken
igényck , : cElozzuk me 4| 122]5,1230 [1,3762
Kielooitase 4| 122]4,8443 [1,3485 g
ielégitését - ahol
szolgalja Ossz. | 380]4,5000 |1,5090 versenyelényiink
Q3_09 Az lizleti 1| 83]5,1084 |14734 van Ossz. | 380]4,8842 [1,5622
stratégiank a 2| 95|55684 |1,3181
rvlf;%‘;zkr‘;yéujfcl’“ 3| 80[5,1000 | 1,419
gre et 4] 122]5,7869 |1,3062

*1: Egyaltalan nem jellemzd, 5: teljes mértékben jellemz6
14. tabla

Amennyiben az elébb leirt marketingszemlélet konkrét gyakorlati megvalositasat
vizsgaljuk, a négy klaszter kdzott igen sok tekintetben latunk eltérést. (15. tabla) Els6 latasra
meglepd lehet, hogy a piaci részesedés novelésére tett eréfeszitések a minta alapjan nem a
versenyhelyzet javulasaval, hanem a jovedelmezdség emelkedésével (3. és 4. klaszter) jart
egylitt. Ezt alighanem az magyardzhatja, hogy a nagyobb részesedésre torekvés tobbnyire a
vallalati hatékonysag javitasaval jar, illetve a jobb jovedelmezdségli cégek e cél érdekében
inkdbb képesek tobbletkiadasokat vallalni.
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A Kkijelentéssel egyetértok aranya klaszterenként*

Kérdés Klasz.| N | Atlag |Széras
Q4 01 A legfébb 1| 81| 2,7407] 1,0097
hangsilyt a piaci 2| 94| 2,744710,9830
Verseéifgfsiﬁii 31 801 3,000011,0312
torténd elhéditasira 4] 122] 3,0984) 1,071
helyezziik Ossz.| 377| 2,9125] 1,0367
Q4 03 Hajlandoak 1 81| 3,2346 | 1,0985
vagyunk a piaci 2 94| 3,1170| 1,0560
részesedés novelése 3 80| 3,2125] 10150
érdekében 4rainkat 4] 122 3,5246 | 0,9201
csokkenteni | Ossz.| 377| 3,2944 | 1,0241
Q4_04 A piaci 1| 80| 2,1375]0,9904
részesedés novelése 2 95| 2,6316] 1,0320
N érdekében 3| 80| 2,5625]0,9788
ajlanddak vagyunk 4| 122] 2,8934|1,1413
versenytarsainknal
tobbet kolteni
hirdetésekre és az
értékesitésre | Ossz.| 377| 2,5968| 1,0802
Q4_05 Az utobbi 1 82| 2,5854 10,9020
években hosszi 2 95| 3,32630,9724
) ,id‘)'fl‘z 3| 80| 2.9750]0.9137
m;f;ﬁiﬁ;?a 4| 122] 3,7295]0,9538
piacon| Ossz.| 379| 32216 1,0305
Q4_06 Az 1| 82| 3,1463|1,0672
| erdforrasok 2| 93| 3,8602 | 0,8672
elosztasakor 1r’1kzi1bt’) 3 80| 3.4375] 1.0169
. Ahossza v P T T (00380 8544
célokat, mintsem a
rovid tavuakat
tarjuk szem elétt | Ossz. | 377| 3,6844|1,0072
Q4_07 A jovébeni 1| 78] 29615] 12215
versenyelony 21 92| 3304312111
. i;agiltﬁ? 3| 77| 2.7403 | 1,0810
fontosnak tartjuk az 4| 120} 3,1750/ 1,1929
alapkutatast és a
fejlesztést | Ossz.| 367 | 3,0708 | 1,1944
1 791 3,5063 | 0,9591
Q4 08 2 93| 3,6774|0,9574
Folyamatosan 3| 80] 3,5500]0,9264
kovetjiik a jelentés 4] 121 3,9091 | 0,8266
trendeket a piacon | Ossz.| 373 | 3,6890 0,9216
Q4_09 A legfobb 1| 81| 3,3951|0,9706
hangsulyt 2| 92| 3,4457|1,0095
termékeink és 3| 80| 3,6125]0,8493
_ szolgdltatdsaink 4] 120 3,7333 ] 0,9414
piacanak bovitésére
helyezziik | Ossz.| 373| 3,5630]0,9529
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Q4_10 1| 81| 3,7407 | 0,8628
Folyamatosan 2| 93| 4,0000 | 0,8470
ehetbutgeket, ahol |3 | 79| 40633 [ 06473
i6l kihasznalhatjuk |— 41 1191 4.1176 | 0,6787
készsegeinket €s |
erOforrasainkat | Ossz.| 372| 3,9946 | 0,7700
POY T
els6ként mutatunk 2 2
be a piacon Gj 3] 77] 2.2078]0.9366
termékeketvagy 4| 117 2,7521 | 1,1956
markakat | Ossz.| 366| 2,4590| 1,1040
i 1 81| 2,185210,9235
Vggy—ufklieg; 2| 93] 2,4194]0,9592
nyereség érdekében 3] 80] 2,1250 0,7004
magas kockdzatot 4| 122] 2,5328]0,8924
vallalni | Ossz.| 376| 2,3431] 0,8925
ot |11 220
csak olyan 2 2
projekteket 3| 77| 3.5325] 09401
vallalunk, ahol a 4| 121 3,5950|0,8019
megtériilés biztos | Ossz.| 370| 3,4189 | 0,9429
1 79| 3,8608 | 1,2784
04 17 Az uidbbi 2] 93| 29140 1,2568
években a legfobb 3] 79| 3,0759|1,2887
stratégiai célunk a 4] 122 1,9836|1,0364
talélés volt | Ossz.| 373 | 2,8445| 1,3805
Q4 21 Gyakoriak a 1] 80| 2,4250]0,9908
 személyzeti 2| 93] 2,8387[0,9359
enkelesek, ahol | 5 | 75 | 2,7436 [ 0,8594
e 4] 122] 2.9918] 09663
igényeit | Ossz.| 373 | 2,7802|0,9616
1 83| 2,5301|1,0162
2 93| 3,1828| 0,9083
3 80| 2,78751 0,9506
Q4 23 Fizetéseink 4] 121 3,5620] 0,9652
versenyképesek | Ossz.| 377| 3,0769 | 1,0376
Q4 26 A 1 83| 3,2892 11,0422
beosztottakat évente ) 94| 3,6596 | 0,8620
1ega1étl’<b, caysrer 3| 80| 3.6250| 10110
amglligérzrekeé:z;;l, 4| 121] 3,7190] 0,9594
hogy a munkakérrel
szembeni
beallitodasukat )
megismerjilkk | Ossz.| 378 | 3,5899]0,9764




Kérdés Klasz.| N | Atlag | Széras
Q4_31 Az informalis 1] 83]3,3976| 0,9620
informaciok, szobeli 2| 9433404 09105

fontost:{;ko;tiitta; 3] 79]3,0253] 0.8161
jelentésekben 41121]3,2727| 0,8851
szerepl6 informaciok | Ossz. | 377 3,2653 | 0,9014
ot s L0120 08
hogy egy dontés > 2
meghozatala utan 3| 80120250 0,5506
kezdiink informéciot 4112212,1967] 0,7116
gyljteni | Ossz. | 376|2,1649| 0,7114
Q4 34 A 1| 77(2,8571] 1,0477
menedzserek jorészt 2| 9132527 0,9614
egyet értenek abban, 3| 7703.2597] 0.8796
hogy a szervezet 4111933529 0,9793
tanulasi képessége az
egyik 16
versenyelényiink | Ossz. | 364 | 3,2033 | 0,9833
1] 83]3,8795] 0,8322
2|1 943,9681| 0,7102
Q4 35 A vallalatunk 3] 804,0250 0,6556
kozds cél érdekében 4|1214,1488 | 0,6280
tevékenykedik | Ossz. | 378 | 4,0185| 0,7078
Q4_36 A vallalati 1| 80(3,4125] 1,0873
alapfelfogas szerint a 2| 943,7128 | 0,7846
munkavallelok [ 31 7913,7089 [ 08793
befektetésnek 411223,9836| 0,7819
tekinthetd és nem
koltségnek | Ossz. | 375 3,7360 | 0,8969
1] 81]3,3333| 1,0488
Q4 37 A véllalat 2| 94]3,7447| 0,9497
alapértékei szerint a 3| 80]3,7625| 0,9035
tanulas a fejlédés 4112213,9754 | 0,8279
kulcsa | Ossz. | 377 | 3,7347 | 0,9502
Q439 1| 79(2,9241] 09167
Munkavallaloéink 20 91(3,1758] 0,8511
elismert®ho hogy | 3] 78]3,0385 08287
k°lya‘.nat°,sa‘? el 7 T3 4188 | 0.8329
ell vizsgalni azt a
modot, ahogyan a
piacot szemlélik | Ossz. | 365|3,1699 | 0,8731

Q4_40 1| 76]2,8289| 0,8701
Versenytarsainknal 20 92(3,2609| 0,7826
innovativabbak 3 74[3.0135| 06722
vagyunk annak T T 5015 0,7100
eldontésében, hogy
milyen modszert
alkalmazzunk a kitiizott
célok megvalodsitasdban | Ossz. | 359 |3,2228| 0,8088
Q4_41 1| 75]2,8933| 0,9667
Versenytarsainknal 21 9213.0870! 0.7796
innovativabbak 3 76 2:9079 027690
vagyunk 4j folyamatok === 77075 100 ) g31g
vagy informacios
rendszerek kiépitése
szempontjabol | Ossz. | 362 3,1354| 0,8686
Q4_42 Innovativabbak 1| 73(2,8219| 0,9028
vagyunk | 21 92[3,1848 | 0,8507
 versenytarsainkndl a 731741 7841 (7577
célok megvalos'}ta’lsahoz 4] 115]3.4348] 0.7508
vezetd Uj utak
kialakitasa
szempontjabol | Ossz. | 354|3,1271| 0,8471
Q4_43 Innovativabbak 1| 7428243 | 09416
vagyunk | 21 9213,1739| 0,8466
versenytarsainknal a 31 7312.9726] 0.8160
munkatarsak : .
munkakérének 4| 114(3,5351| 0,8537
megvaltoztatasa, vagy
1j munkamddszerek
kialakitasaban | Ossz. | 353[3,1756| 0,9031
Q4 _44 Az elektronikus 1] 82125122} 1,1992
kommunikaci6 (e-mail) 2| 9412.6489| 1,1977
szerves része a vallalat 3 7812,5641| 1,1576
kiils6 és bels6 4] 120]3,2000| 1,2542
kommunikécidjanak | Ossz. | 374|2,7781| 1,2390
1] 74[2,8243| 1,3585
Q4_45 Hatékonyabb | — 21211291211 12966
kommunikaciot tesz 3 7412,7297| 1,1140
lehetdvé az e-mail 4| 117]3,4957| 1,2569
hasznélata | Ossz. | 3563,0478 | 1,2959
1] 81]1,5556| 0,7746
2 9211,7174| 0,7890
Q4 46 Beszerzéseinket 3| 77]1,6234| 0,7786
elektronikusan (webre 4] 120/1,9083| 0,8981
alapozva) végezziik | Ossz.| 370|1,7243 | 0,8295
1| 82]1,5000| 0,8784
Q4 48 A vallalati |21 23 [1,7527] 0.9963
kommunikaci6 fontos 3 76]1,7763 | 0,9879
részét képezi a véllalat 4| 121]2,1240| 1,0374
weboldala | Ossz. | 372(1,8226| 1,0071

*1: Egyéltalan nem jellemzd, 5: teljes mértékben jellemzd

15. tabla

Az arcsokkentés, mint részesedésszerzési lehetdség a skala két szélén meril fel: a
nyerteseknek van mibdl 4ldozni, a vesztesek szdmdara pedig valosziniileg ez az utolséd
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szalmaszal. (Konnyen lehet ugyanakkor, hogy a vesztesek épp azért keriiltek rossz helyzetbe,
mert képtelenek voltak az 4ron kiviil mas versenyeldnyt felmutatni.)

Hasonl6an tanulsadgos, hogy a magasabb hirdetési kiadasok a versenyhelyzetet javitjak,
de a jovedelmezdséget nem, hiszen itt a 2. és a 4. klaszter egyarant élen jar. Erdekes
megfigyelni, hogy a cégek az elméletnek megfelelden versenytdrsaik jovedelmezdségéhez
viszonyitva itélik meg piaci kilatasaikat: a 3. klaszter példaul rosszabbnak latja helyzetét, mint
a 2., noha 6nmagahoz képest — szemben az utobbiakkal — javitani tudott. Ez éppen egybevag
azzal, hogy a tulajdonosi értékteremtés koncepcidja szerint hosszabb tavon aligha lehet stabil
az a piaci helyzet, amely a cég pénziigyi teljesitményének relativ romlasahoz vezet, mivel a
befektetdk akkor az azonos kockazat mellett magasabb hozamot kinalé konkurensekhez
partolnak at, illetve pénziiket mas iparagba viszik, ami az alulteljesit vallalat leépiiléséhez
vezet.

Nem ilyen rozsas a kép, ha a hossza tavi célok szerepét tekintjiik az erdforrasok
felosztasanal. Az 6nmagukhoz képest rontd cégeknél a rovid tava szemlélet nagyobb sullyal
esik a latba, vagyis a mostani rosszabb teljesitmény nem egy hosszl tavu stratégia atmenetei
hatasa, hanem a helyzet éppen forditott: miutan romlott a helyzet a hossza tavl talpra allas
helyet a rovid tava valsagkezelés keriil elétérbe, amely rendszerint nem jelent értékmaximaléd
miikddést. (A 17-es szamu kérdésbdl kideriil: igen gyakran a puszta tulélés volt a cél.)

Erdekesség, hogy a folyamatos fejlesztést a hanyatld piacon miikods, de
versenytarsaiknal kevésbé romlo 2. klaszter tekinti leginkabb sziviigyének, ez azt mutatja,
hogy az 4llando fejlesztés hanyatld piacon is inkabb segit megdrizni a jovedelmezdséget, nem
pedig rontja azt. Ehhez hasonld szerepet jatszik a piaci trendek folyamatos kovetése is:
els6sorban a versenyhelyzetet javitja, nem pedig a jovedelmezdséget.

Mig az wjitasokkal elsdként vald megjelenés a relativ eldnyt noveli, a piacok bovitésére
torekvés ¢€s a fokozottabb kockézatvallalds, az alaposabb megtériilési vizsgalatok a cég
abszolut megtériilésének emelésében segit. Ennek ellenére éppen a Vesztesek forditanak erre
a legkevesebb gondot, mint ahogy az 0j lehetdségek felkutatasdban is elmaradnak.

A munkavallalok igényeinek, véleményének figyelembe vétele és a magasabb fizetések
a konkurensekhez képest jobban teljesitd cégekre jellemzd, vagyis az emberi eréforrassal vald
nagyobb torédést versenyelonyt teremt, amit azonban nem minden cég tud javuld
megtériiléssé is alakitani.

A szobeli kozlések a romld megtériilést produkalo cégekre jellemzobbek, a javitani
tudok az atlagosnal nagyobb aranyban alkalmazzdk az irott utmutatasokat. A kozds cél, a
szervezeti €s egyéni tanulds jelentdségének felismerése, az oktatas befektetésnek tekintése
ugyancsak a jobban teljesitd cégekre jellemzo.

A piaci szemlélet folyamatos feliilvizsgalata, az 1j probléma megoldési lehetdségek
masoknal gyorsabb felismerése, a konkurensekénél jobb informécids és munkaszervezési
rendszer kiépitése, az elektronikus kommunikacio, beszerzés €s email hasznélat ugyanakkor
versenyeldnyt hoz, de feltétleniil ad nagyobb tulajdonosi értéket is. Azonban az internet alapti
kommunikécio jelentdségének felismerése, inkabb az értékteremtés fejlodésével jar egyiitt.

Az intuitiv dontések (a valasztas utani informaciogytijtés) a vesztesekre €s a nyertesekre
is az atlagosnal jobban jellemz6. Ezen cégek eltérd gazdasagi pozicidja a menedzsment
képességeinek szerepére vilagit ra, hiszen az iizleti életben gyakran eléfordul, hogy hianyos
informaciok alapjan kell donteni.

3.3. A marketing eroforrasok szerepe a tulajdonosi értékteremtésben

Az eredeti kérddiv vizsgéalta a kiilonféle marketing eréforrdsok versenytarsakhoz
viszonyitott szinvonalat is. Ezen valasznal a klaszterek szignifikdns eltérést mutattak: a
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csoportképzési eljaras relevanciajat megerdsitve a konkurenseikhez képest jobb pozicidoban
1évok marketing eszk6zeik mindségét is jobbnak itélték.

A mostani vizsgalat szempontjabol kiilonos jelentésége azon eszkozoknek van, amelyek
alapjan a tulajdonosi értékteremtés javulasa szerint valaszthatok szét a cégek, vagyis ahol a 3.
¢s a 4. klaszter jobban teljesit, mint a masik kettd. Ehhez két-két klaszterbdl egy-egy uj
csoportot képeztem. (A szignifikdns eltérések Anova adatait az 5. melléklet, a leiro
statisztikakat a 16. tabla tartalmazza.)

A pénziigyi teljesitmény és a marketingeszkozok szinvonalanak kapcsolata*®

Kérdés Klasz. | N | Atlag | Széras Qsk_fo3 [Rontdk | 152 | 3,3224 | 0,8658
Q5e_f02 Stabil piaci Rontok | 166 | 3,5000 | 0,8581 Termelésmenedzsr;lent Javitok | 177 | 3,5254] 0,8398
pozicio'_bél eredd vevéi | Javitok | 183 | 3,7596 | 0,8939 tapasztalat| Ossz. [329| 3,43160,8567
bizalom | Ossz. |349] 3.6361] 0,8854 Q5k 10 16 célpiac | Rontok [ 141] 3,1418 | 0,8069
Qse f03 A fogyasztoi | Rontok [ 157 | 3,3049[0.9112 képzés és | Javitok | 172] 3,3372]0,7587
S_Zolgé]tata'_s magas | Javitok | 178 | 3,7079 | 0,8727 pozicionalasi képesség | Ossz.|313| 3,2492|0,7856
szintli ellatasa| Ossz. |335] 3,5612]0,9032 QSk_f111J6 | Rontok | 155 | 3,6387]0,7968
Qse f05 | Rontdk | 159| 3,0377] 09132 kapesolatteremtd | yayitok | 183 | 3,8634 | 0,7171
Kéltséghatékony | Javitok | 174 3.4310] 0,9270 képesscg a
; - kulcsfontossagi
termelés | Ossz. | 333 | 3,2432|0,9399 "
- vevokkel, vagy
Rontok | 143 | 2,8601 | 0,9085 vevéesoportokkal | Ossz. | 338 | 3,7604 | 0,7618
Q5e_f10 Kiterjedt | Javitok | 162 | 3,1111 | 0,9523 Q5k_f12 J6 a|Ronték | 156 | 3,6795 | 0,8423
elosztasi halozat | Ossz. | 305 | 2,9934 | 0,9389 kapcsolat’fennterlrto' Javitok | 181 3,8840 0,7766
Q5e_f12 Kapcsolatok | Rontok | 139 | 2,9928 | 0,8555 képesség a
T azclosztasi | Javitok | 154 | 3,2208 | 0,8023 kulC%f}:’Etfssagu
tornib Sssz 12 12 44 vevkkel, vagy |
csatornaban | Ossz. 1293 | 3,1126 10,83 vevéesoportokkal | Ossz. [337| 3,7893 | 0,8129
Q5e_f13 Piaci | Rontok | 145 | 3,0069 | 0,8700 ,
o s o QSk_f16 A | Ronték | 150 | 3,2333 | 0,7274
hozzaférés stratégiai | javitok | 1651 3.2909 | 0.8697 liili
szbvetségeken és : : szervezeten beliili | javitok | 177 | 3,4124 | 0,7646
partnerkapcsolatokon komIlI(ll:lnlkéfllé A 327| 33303 | 0.7520
keresztiil | Ossz.|310| 3,1581 | 0,8799 CPesSeeEe | 87 : :
QSe_f14 Stratégiai | Rontok | 140 | 2,8786 | 0,8351 Q5k_t20,Az eloﬁgtési ROI}t(’)k 134| 3,0522]0,7390
el e csatorna résztvevGinek | Javitok | 160 | 3,2125 | 0,6858
szovetségesekkel Javitok | 153 | 3,0915| 0,8059 feleld kezeld "
ko205 technologia | Ossz. | 293 | 2.9898 | 0.8255 megfelelo kezelese | Ossz.|294] 3,1395 10,7138
Q5e_f15 Hozzaférés a| Rontok | 130 | 2,7462 | 0,9006 Qsk_f21 A | Rontbk | 145 3,055210,6322
stratégiai szovetséges | Javitok | 152] 3,0000] 0,8689 versenytérsak Javitok | 174 | 3,2586 | 0,6332
know-how-jahoz és megfeleld kezelése | Ossz. [319| 3,1661 | 0,6399
menedzsment | Q5k_f24 | Rontok | 146 | 3,2740| 0,6488
tapasztalataihoz | Ossz. |282 | 2,8830 | 0,8911 Partner"einkkel k’t')zi?s Javitok | 173 | 3,42770,6919
Q5k_f02 Hatékony | Rontok | 156 3,0769 | 0,8616 elkotelezettség és [
eI;leI'i erbforras Javitok | 179 3’3743 0,9299 célok Ossz. | 319 3,3574 0,6759
menedzsment | Ossz. |335| 3,2358 | 0,9096
*1: a versenytars jelentOs eldnye, 5: a valaszado cég jelentds elonye
16. tabla

Az eredmények alapjan az latszik, hogy a hagyomanyos tulajdonosi értékteremtést leird
elméletek javasolta eszk6zok a magyar gazdasagban is jol hasznosithatok. Lényegében azon
teriileteken kaptam szignifikans eltérést, ahol azt a szakirodalom is eldre jelzi. Ezeket a
jovedelemtermelési szemléletnek megfelelden alapjan négy kategoriaba soroltam.

Bevétel (Ertékesitési csatornik, vevikkel szembeni alkupozicié). A stabil piaci
poziciobdl a jobban teljesitd cégeknek tobb eldonye szarmazik, termékeiket jobban tudjak
pozicionalni, s sajat bevalldsuk szerint a vevoket is ezen cégek szolgaljak ki jobban.
Kulcsvevoikkel konnyebben képesek felvenni és fenntartani a jo kapcsolatot, raadasul
termékeiket konnyebb is elérni a versenytarsaikndl kiterjedtebb értékesitési (elosztasi)
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csatornaiknak koszonhetden, s feltehetéen viszonteladoikkal &polt jobb kapcsolatuk nyoman
termékeik eleve elénydsebb helyet kapnak a boltokban, illetve stratégiai szovetségeiknek
kdszonhetden nagyobb piachoz férnek hozza. Eszerint ezek a cégek egyszerre tudnak
nagyobb volumenben (szélesebb piac), dragabban (nehezebb helyettesithetéség, elénydsebb
értékesitési koriilmények) €s kisebb kockazattal (hiiséges vevok, ismert marka) eladni.

Beszerzési koltségek (Szallitokkal szembeni alkupozicio). Uzleti partnereikkel tobb
kozos célja van a jobban teljesité vallalatoknak, ami feltehetéen a hossza tava stratégia
kulcselemeinek egyeztetését fedi. Az ilyen szorosan egylittmiikddésben a beszallitd
kiszolgaltatottsaga nd, igy a szallitasi feltételek elényodsebbek lehetnek.

Termelési koltségek (Miikodési hatékonysag). A jovedelmezdségiiket javitani tudo
cégek termelésének koltséghatékonysaga, termelés menedzsmentje, emberi eréforras kezelése
¢s belsd kommunikacidja konkurenseinél jobb, s stratégiai szovetségeseik révén tobb know-
how-ra, menedzsment ismeretre és technoldgidra tesznek szert. Mindezek miatt alighanem
koltségeldnylik keletkezik.

Kockazat (jovedelmezoség bizonytalansaga). A teljesitményiiket javitani tudd cégek
versenytarsaik kiilonféle 1épéseire jobban képesek reagélni sajat megitélésiik szerint. Ez és a
stabil vevdi kor sokkal kiegyensulyozottabba teszi az értékesitést, s igy a nyereségtermeld
képességet is.

Ezuttal is tanulsagos attekinteni azonban azt is, hogy a kérddiv alapjan melyek azok a
teriiletek, ahol a versenyeldnyt nem sikeriilt jovedelmezdségi javulassa, azaz tulajdonosi
értékké konvertdlni. A kapott valaszok alapjan a megtériilés szempontjabol tobbek kozott
k6zombos, hogy versenytarsainkhoz képest onmagaban 1. milyen a cég és markaneveinek
altalanos megitélése €s hogyan tudja azokat tarsasag menedzselni, 2. mennyire j6 a vallalat
marketing informacids ¢és 3. kontrolling rendszere, hogy 4. milyen szabadalmakat birtokol a
tarsasag, 5. mennyire egyedi az értékesitési csatorna, 6. hogy a partnerek pénziigyi forrasok
rendelkezésre bocsatasaval is segitik-e a céget, 7. hogy mennyire erés a pénziigyi
menedzsment (!), 8. milyen j6 a termék formatervezettsége (dizajn), 9. mennyire jol sikeriil
elére felmérni a fogyasztok igényeit, 10. mennyire erds a stratégiai szovetségesek kozti
bizalom, 11. milyen pontosak a kiszallitisok vagy 12. mennyire sikeriil jora az eldzetes
arképzés.

3.4. A marketing stratégia jelentosége

Az egyes jellegzetes marketing stratégiai célokat vizsgéalva négy olyan vonast sikeriilt
azonositani, amely a tulajdonosi értékteremtést tdmogatja. (6. melléklet, 17. tdbla) A
kapcsolat ellendrzéséhez az Anova tablat a négy ¢€s a két klaszteres esetre is elkészitettem.
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Egyes marketingstratégiak alkalmazasa klaszterenként*

Kérdés Klasz. | N | Atlag | Széras
1] 82| 3,9390| 0,8217
Q9 02 Célunk, az 2| 93| 4,1075| 0,8138
értékesités 31 79| 4,1139| 0,6600
folyamatos 41121| 4,4050| 0,7255
novelése | Ossz.|375| 4,1680| 0,7746
Q9 03 Célunk, az 1] 81| 2,1975| 0,9542
- - 2] 92| 2,3696| 0,8983
agressziv
eladasnovelés a 3] 79] 2,3924] 0,8536
piacvezet6 szerep 41118 2,6356 1,2380
elérése érdekében | Ossz. [370| 2.4216| 1,0310
1| 81| 2,0988| 0,8889
21 91| 2,2857| 0,9224
Q9 04 Célunk az 3| 78| 2,4487| 1,0019
egész piac 41120| 2,6917| 1,1938
megdolgozasa| Ossz.|370| 2,4108| 1,0484
Q9_07 Célunk, 1| 82| 3,0488| 1,0761
o hogy 2] 93| 3,2258| 1,1433
megklonboztessiik 3| 78] 3.2821] 09102
termekeinket a 4]117] 3.4701] 1,079
piacon a 2 2
versenytarsainkétol
magasabb értékek )
kozvetitésével |  Ossz. |370| 3,2757| 1,0693

*1: Egyéltalan nem jellemzd, 5: teljes mértékben jellemzd

Kérdés Klasz. | N Atlag | Széras
Q9 02 Célunk, az Rontok | 175| 4,0286| 0,8195
értékesités | Javitok | 200 | 4,2900| 0,7131
folyamatos novelése | Ossz.| 375| 4,1680| 0,7746
Q9_03 Célunk, az | Rontok | 173 | 2,2890| 0,9262
agressziv | javitok | 197 | 2,5381| 1,1042
eladasnovelés a
piacvezetd szerep )
elérése érdekében| Ossz.| 370| 2.4216| 1,0310
Q9 04 Célunk az Rontok | 172 2,1977| 0,9090
egész piac | Javitok | 198 | 2,5960| 1,1258
megdolgozasa| Ossz.| 370| 24108 | 1,0484
Q9_07 Célunk, | Rontok | 175| 3,1429| 1,1127
hogy | Javitok | 195| 3,3949| 1,0169
megkiilonboztessiik
termékeinket a
piacon a
versenytarsainkétol
magasabb ertékek |
kozvetitésével | Ossz.| 370| 3,2757| 1,0693

17. tabla

Az eredmények alapjan az 1. értékesités folyamatos novelését, a 2. piacvezetd szerep
elérését és az 3. egész piac megdolgozasat célul kitlizé stratégia, illetve a 4. termék-
megkiilonboztetd, fogyasztoi tobbletérték eldallitdsara koncentrald stratégia egyarant a
tulajdonosi érték ndvelésével jart egyiitt. Ezzel egyidében ugyanakkor a tulajdonosi
értékteremtésre egyértelmiien azonosithatdé hatast nem gyakorolt a 1. jelenlegi piaci pozicid
megolrzésére torekvo,
megdolgozasara iranyul6 eréfeszités, sét az sem, ha 4. a cég iparag legolcsobb gyartoja kivant

lenni.

az 2.
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4. Osszefoglalas

Bar a vallalatnak kettds értékteremtési feladata van marketing szerepét a legtobbszor a
csak a fogyasztdi érték létrehozasdban vizsgaljak, mikozben kiilonféle empirikus
tapasztalatok azt mutatjdk, hogy a befektetdk szerint ez a funkcid és komoly hatassal van a
vallalat altal termelt tulajdonosi értékre. A vizsgalat célja a marketing és a tulajdonosi
értékteremtés magyar cégeknél tetten érhetd kapcsolatanak kimutatésa, elemzése volt.

A vizsgalat alapjaul szolgald, jo kozelitéssel reprezentativnak tekintheté 514 elemi
minta a reprezentativitds tovabbi kis torzuldsa mellett 380 elemre sziikiilt, miutdn négy, a
tulajdonosi értékteremtésre vonatkoz6 kérdés alapjan négy klasztert képeztem. A
csoportositas alapjat az érintett cégek versenyhelyzetének, illetve eredménytermeld
képességének valtozas adta 1999 és 2000 kozott. A vizsgalat legfontosabb eredményei a
kovetkezok.

1. Az adatfelvétel idején versenyeldny €s jovedelmezOség javulast foként a nagyobb, a
kiilfoldi tulajdont vallalatok, illetve az épitdipari, banyészati és szolgaltatd cégek tudtak az
atlagnal gyakrabban felmutatni, mikdzben az allami €s Onkormanyzati tulajdonu, a kis és
mikro tarsasagok, és sok, az épitdiparban, a kereskedelemben és a feldolgozd iparban
ténykedo vallalkozas igen rossz helyzetbe keriilt.

2. A jobb eredményeket elérd cégek piacukat stabilabbnak, jobban ndvekvonek latjak,
mint a gyengében teljesitok.

3. Az allad¢ fejlesztés — bar nyilvan komoly koltséget jelent — hanyatl6 piacon is inkabb
segit megdrizni a jovedelmezdséget, nem pedig rontja azt. Ugyanakkor a volumen szinten
tartdsdra koncentrdld6 marketing csak a visszacsliszas fékezésére, vagy a részesedés
jovedelmezdség romlasaval jard novelésére elegendo.

4. Piacszerzés érdekében arcsokkentéshez jellemzden a Nyertes és a Vesztes cégek
folyamodnak: az elébbiek megtehetik, az utobbiaknak alighanem nincs mas valasztasuk.

5. Az intuitiv dontések (a valasztds utdni informacidgylijtés) a vesztesekre ¢és a
nyertesekre is az atlagosnal jobban jellemzo. Az iizleti €letben természetes, hogy hidnyos
informdciok alapjan kell donteni, ugyanakkor ezen cégek eltérd gazdasagi pozicidja a
menedzsment képességeinek szerepére vilagit ra.

6. A minden tekintetben visszaszorul6 cégek stratégiajukban joval atlag feletti aranyban
vallaljak fel alkalmazottainak hosszt tava foglalkoztatasat, noha — feltéve, hogy valds piaci
helyzetben miik6dd cégekrdl van sz6 — gazdasdgi eredménytelenségiik éppen ezt a célt
kockéztatja a leginkabb. E cégek az atlagnal gyakrabban vélik ugy, hogy termékeikre az igény
nem egyedi, hanem 4ltalanos, ami miatt nyilvan a marketing is hattérbe szorul.

Romlo helyzetiiket gyakran koltségesokkentéssel igyekeznek stabilizélni helyzetiiket,
noha a gyakorlati tapasztalatok szerint ez az egyik legkevésbé eredményes valsagkezelési
madd. Szintén tipikus, hogy a nehézségek megjelenésével rovid tava célok keriilnek eldtérbe,
holott az eredményes valsagkezelés jellemzOen hossz tavu programot igényel. Gyakori a
cégen beliili szébeli kommunikacié dominanciija is, ami az utasitasok torzuldsahoz, a
felel0sségi korok elmosasahoz vezethet.

7. Szamos olyan marketing tényezdt sikeriilt azonositani, amelyek versenyelOnyt
hozhatnak ugyan, de onmagukban nem eredményeznek tulajdonosi érték ndvekedést. A
fogyasztd elégedettségét vagy a mindség maximalasat célul kitlizo, az ilyen teriileten birtokolt
versenyelony kiaknazasara, a piaci igények alapos -elorejelzésére ¢€piilé stratégia, a
versenytarsak 1épéseire adott gyors reakcid, a magasabb hirdetési kiadasok, a vevdi adatok
vallalaton beliili gyors és szabad aramlasa, a fogyasztoi elégedettség vallalati folyamatos
mérése ¢és dontéseknél vald figyelembe vétele, illetve annak pontos ismerete, hogy az
alkalmazottak miképpen tehetik munkajuk révén elégedettebbé a vevot onmagukban csak
versenyeldnyt adnak.
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A piaci szemlélet folyamatos feliilvizsgéalata, az 0j probléma megoldési lehetdségek
masoknal gyorsabb felismerése, a konkurensekénél jobb informacidés és munkaszervezési
rendszer kiépitése, az elektronikus kommunikacid, beszerzés és email hasznalat ugyanigy
versenyelonyt hoz ugyan, de feltétleniil ad nagyobb tulajdonosi értéket is. Hasonl6 a helyzet a
munkavallalok igényeinek, véleményének figyelembe vételével és a magasabb bérszinvonal
biztositasaval is. Ez szintén altalaban jellemzébb a konkurenseiknél jobban teljesitd cégekre,
vagyis az emberi eréforrassal valoé nagyobb torédést versenyeldényt teremt, amit azonban nem
minden cég tud javuldo megtériiléssé is alakitani (gondoljunk csak a szocidlis szempontok
miatti foglalkoztatasra). Mindez elméletinek is megfelel, hiszen ezen teriileteknél a
koltségvonzat figyelembe vétele nélkiili dontés konnyen eredményezhet tulajdonosi érték
rombolast.

8. Tobb, a tulajdonosi értékteremtés javitdsaval egylitt jard tényezot is taldltam.
Jellemz0, hogy azok a cégek biztositanak javuld megtériilést, amelyek feltehetéen felismerik,
hogy vevdik egyre tobb lehetdségbdl valaszthatnak piacaikon, s ez a tudat nyilvan
megakadalyozza, hogy elkényelmesedjenek.

A sajatos piaci szegmenseket azonositdsdnak képessége, a fogyasztok igényeinek
folyamatos nyomon kovetése és az arra épiild (de nem a kinalt fogyasztoi értéket maximalo)
versenystratégia, a felsdvezetOk rendszeres kapcsolattartasa a vevokkel, illetve a vallalati
funkcidk vevOkozpontl integracidja eredményeim szerint ugyancsak ndvelik a tulajdonosi
értéket. Hasonlo hatassal van a gyartas optimalizalasa és az eszkozgazdalkodas hatékonyabba
tétele, a fokozottabb kockézatvallalds, a megalapozottabb megtériilés vizsgalat és az olcsobb
¢€s gyorsabb internet alapti kommunikacié jelentdségének felismerése is.

A vallalati k6z0s cél azonositdsa és tudatositasa, a szervezeti €s egyéni tanulds
jelentéségének felismerése, az oktatas befektetésnek tekintése ugyancsak a jobban teljesitd
cégekre jellemzd. Az értékesités (illetve piaci részesedés) folyamatos novelését, a piacvezetd
szerep elérését ¢és az egész piac megdolgozasat célul kitlizé, illetve a termék-
megkiilonboztetd, fogyasztoi tobbletérték eldallitdsdra koncentrdld stratégia egyarant a
tulajdonosi érték novelésével jart egyiitt.

A marketing képességek és erdforrdsok ugyancsak az elméletnek megfeleléen segitik
Magyarorszagon is tulajdonosi értékteremtést. A magasabb bevételt (jobb értékesitési
csatorna ¢és vevokapcsolat, nehezebb helyettesithetéség, nagyobb ismertség, nagyobb
fogyasztor huiség), kisebb koltségeket (jobb szallitdoi kapcsolat, nagyobb miikddési
hatékonysag) hozo, és a miikddési kockazatot csokkentd (gyors piaci reakcid, stabil vevokor)
marketing tényezok egyértelmiien eldsegitik a tulajdonosi érték novelését.

9. Szdmos a marketingben igen fontosnak itélt tényezOrdl ugyanakkor nem sikeriilt
bizonyitani, hogy barmilyen moédon is tamogatna a jobb wvallalati mukodést, vagyis
onmagukban sem versenyeldnyt, sem tulajdonosi értékndvekedést nem hoztak. Igy példaul
nem volt érdemi hatéassal a teljesitményre, hogy a vallalat megitélése szerint (!) vevok az adott
piacon mennyire igénylik a mindséget és megbizhatosagot, novekszik-e arérzékenységiik,
gyors-e¢ az innovaci6 a piacon (ezen eredményeket a cégek piacrdl alkotott tévképzetei is
okozhattdk). Nem bizonyult dontdnek, hogy vevok cégek vagy maganszemélyek, illetve
feldolgozok vagy végso fogyasztok-e: azaz minden piacon lehetséges volt sikeresen miikddni
is.

Nem gyakorolt a tulajdonosi értékteremtésre egyértelmiien azonosithatd hatast a
jelenlegi piaci pozicid meglrzésére torekvd, az egy konkrét szegmens vagy kivalasztott
vevokor megdolgozasara irdnyuld erdfeszités, sOt az sem, ha a cég iparag legolcsobb gyartdja
kivant lenni. Nem jarult hozza érdemben a sikerhez a termék jo formatervezettsége (dizajn), a
fogyasztok igényeinek jo eldzetes felmérése, a stratégiai szovetségesek kozti erds bizalom, a
kiszallitasok és az eldzetes arképzés pontossaga sem.
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A megtériillés szempontjabol tobbek kozott kozombosnek mutatkozott, hogy
versenytarsainkhoz képest milyen a cég és markaneveinek altalanos megitélése és hogyan
tudja azokat menedzselni tarsasag. Nem szarmazott elony a jO marketing informacids ¢€s
kontrolling rendszerbdl, a szabadalmak puszta birtoklasabol, az értékesitési csatornak
egyediségébol, sem abbol, hogy a partnerek pénziigyi forrasok rendelkezésre bocsatasaval is
segitik-e a céget. SOt az erds a pénziigyi menedzsment is tehetetlen volt onmagaban.

10. A tulajdonosok elégedettsége, illetve az értékteremtés €s versenyképesség alakulasa
jol korrelal, vagyis elmondhatd, hogy a hazai cégek részvényesei valddi tulajdonosként
viselkednek, és ennek megfeleld visszajelzést kiilldenek a cég vezetésének is.

A vezetdk onértékeld valaszait vizsgdlva szépen latszik, hogy azok a tulajdonosi
értekteremtés elméletének megfeleld konzisztenciat mutatnak, igy a menedzsment jol érzi
versenyelony szerzés €s a tulajdonosi értékteremtés kozti kiilonbséget, s ez utdbbi alapjan
itélik meg vallalata hosszu tav kilatasait is.

Mindezek alapjan azt mondhatjuk, hogy Magyarorszagon van relevanciaja a tulajdonosi
érték alapu vallalatvezetésnek, s6t a tulajdonosok az ezredforduléon mar egyértelmiien el is
vartak azt. Ugyanakkor ugy tlinik, hogy ebben a szemléletben igazi jelentdsége csak azon
marketing tényezOknek van, amelyek kozvetleniil képesek a jelen és jovObeli bevételekre, a
koltségekre vagy a kockazatra hatni.

A pusztan marketing szempontli vezetéi gondolkodas eredményeim szerint korant sem
elégséges a tulajdonosi értékteremtés javitasahoz: a fogyasztoi érték maximalasa kozel sem
esik egybe a tulajdonosi érték maximalasaval. Ugyanakkor a feltehetden jorészt a tulajdonosi
értékteremtésre koncentrdld pénziigyi menedzsment dnmagédban akkor is képtelen sikert
elérni, ha amugy a szervezeten beliil igen erds.

A tulajdonosi értékteremtés eredményes javitdsahoz ennek megfelelden nem elegendd a
pénziigyi iranyitast végzok képzése €s szamonkérése, sem pedig a vevOkozpontu vallalati
kultara. Ahhoz, hogy a cég hosszii tdvon is stabilan és sikeresen mikodhessen, a
dontéshozatalba minden funkcionalis teriileten integralni kell a kettds értékteremtés mindkét
agat.
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1. melléklet — Korrelaciok
K14: F6 versenytarshoz képest K15: Megel6z6 évhez képest
1: Realizalt profit 2: Toékemegtériilés 3:Részvényesek elégedettsége a

megtériiléssel 4:Részvényesek elégedettsége a hosszu tava megtériiléssel

rovid tava

Kendall K14 1 K14 3 K14 11 K14 12 K151 K153 K15 11 K15 12
féle tau*

K14 1 1,000 ,721 ,577 ,499 ,423 ,430 ,364 ,385

Szign, , ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 420 385 296 294 414 406 304 302

K14 3 ,721 1,000 ,485 ,467 ,391 ,460 ,325 ,374

N 385 396 289 287 390 392 292 291

K14 11 ,577 ,485 1,000 ,759 418 ,425 ,635 ,545

N 296 289 319 313 313 310 305 304

K14 12 ,499 ,467 ,759 1,000 ,370 ,351 ,513 ,664

N 294 287 313 316 310 307 302 304

K15 1 ,423 ,391 418 ,370 1,000 ,753 ,574 ,524

N 414 390 313 310 534 511 382 381

K15 3 ,430 ,460 ,425 ,351 ,753 1,000 ,577 ,536

N 406 392 310 307 511 514 375 373

K15 11 ,364 ,325 ,635 ,513 ,574 577 1,000 777

N 304 292 305 302 382 375 386 382

K15 12 ,385 ,374 ,545 ,664 ,524 ,536 177 1,000

N 302 291 304 304 381 373 382 385
Spearman
féle rho

K14 1 1,000 ,782 ,640 ,560 ,483 ,493 ,414 ,438

N 420 385 296 294 414 406 304 302

K14 3 ,782 1,000 ,545 ,526 ,447 ,517 371 ,424

N 385 396 289 287 390 392 292 291

K14 11 ,640 ,545 1,000 ,787 ,473 ,480 ,682 ,589

N 296 289 319 313 313 310 305 304

K14 12 ,560 ,526 ,787 1,000 ,420 ,396 ,556 712

N 294 287 313 316 310 307 302 304

K15 1 ,483 ,447 ,473 ,420 1,000 ,805 ,632 ,581

N 414 390 313 310 534 511 382 381

K15 3 ,493 517 ,480 ,396 ,805 1,000 ,633 ,588

N 406 392 310 307 511 514 375 373

K15 11 414 371 ,682 ,556 ,632 ,633 1,000 ,803

N 304 292 305 302 382 375 386 382

K15_12 438 424 ,589 712 ,581 ,588 ,803 1,000

N 302 291 304 304 381 373 382 385

*Valamennyi mutat6 1 szézalékos szinten is szignifikans
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2. melléklet — Dendogram
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3. melléklet — Részvényesi elégedettség Anova tabla

Négyzetosszeg |Szab. fok|Négyzetes hiba| F  [Szign.
K14 11 Csoportok kozt 89,619 3 29,873 | 65,100, 0,000
Csoportokon beliil 128,027 279 0,459
Osszesen| 217,647 282
K14 12 Csoportok kozt 71,510 3 23,837 | 42,635 0,000
Csoportokon beliil 154,868 277 0,559
Osszesen| 226,377 280
K15 11 Csoportok kozt 78,400 3 26,133 | 52,280, 0,000
Csoportokon beliil 140,463 281 0,500
Osszesen 218,863 284
K15 12 Csoportok kozt 71,782 3 23,927 | 43,474/ 0,000
Csoportokon beliil 154,106 280 0,550
Osszesen| 225,887 283

30



4. melléklet — Marketing szemlélethez kapcsolodé Anova tablak

4/a Gazdasagi és iizleti kornyezet

Négyzet
0sszeg

df

Atl.
négyz.
hiba

F

Szig.

Q1 16 Stabil, de
névekvo piacon
tevékenykediink

Csoportok kozt

38,4061

12,8020

14,1179

0,0000%

Csoporton beliil

337,3279

372

0,9068

Osszesen

375,7340

375

Q1 _18 Piacunk jelenleg
hanyatlast mutat

Csoportok kozt

52,7489

17,5830

18,4455

0,0000%

Csoporton beliil

353,6511

371

0,9532

Osszesen

406,4000

374

Q1 _19 Eltér6 igényeket
tamaszto kiilonbozo
fogyaszt6i szegmensek
jelennek meg

Csoportok kozt

8,1965

2,7322

2,9372

3,3289%

Csoporton beliil

335,8035

361

0,9302

Osszesen

344,0000

364

Q1 20 A vevok
valasztasi lehetdsége nd

Csoportok kozt

12,4639

4,1546

5,5884

0,0929%

Csoporton beliil

277,3027

373

0,7434

Osszesen

289,7666

376

Ql 21 A
koltségesokkentés
sziikségessége eldtérbe
kertil

Csoportok kozt

6,9452

2,3151

4,5895

0,3605%

Csoporton beliil

188,6554

374

0,5044

Osszesen

195,6005

377

Q1 23 A pénziigyi
infrastruktara 0sztonzi a
gazdasagi aktivitast
Magyarorszagon

Csoportok kozt

7,7513

2,5838

2,6331

4,9780%

Csoporton beliil

352,2707

359

0,9813

Osszesen

360,0220

362

Q1 24 Magyarorszagon
a politikai helyzet stabil
¢és kedvez6 az iizleti
vallalkozdsok szamdra

Csoportok kozt

12,8530

4,2843

42443

0,5759%

Csoporton beliil

371,4695

368

1,0094

Osszesen

384,3226

371
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4/b A vallalat marketing megkozelitése

A,
Négyzet négyz,
osszeg df | hiba F Szig,
Q3_01 Rendszeresen | Csoportok kozt 18,7901 | 3| 6,2634| 3,1330| 2,56%
nyomon kovetjiik a | Csoporton beliil 751,6809 |376| 1,9992
fogyasztoi igényeket | Osszesen 770,4711 (379
Q3_03 Céljaink és | Csoportok kozt 16,7671 | 3| 5,5890| 2,7306| 4,37%
stratégiank | Csoporton beliil 769,5908 376 | 2,0468
kialakitasanal a
fogyasztoi
elégedettséget tartjuk
szem el6tt | Osszesen 786,3579 379
Q3 04 A versenytarsak | Csoportok kozt 68,4392 3/22,8131]10,4473] 0,00%
1épéseire képesek | Csoporton beliil 821,0450 (376 | 2,1836
vagyunk gyorsan
reagalni | Osszesen 889,4842 379
Q3 _05 A felsévezetés | Csoportok kozt 49,1194 3116,3731| 5,6427| 0,09%
rendszeresen felkeresi a | Csoporton beliil |1,091,0148|376| 2,9016
fontos vasarlokat | Osszesen 1,140,1342|379
Q3_06 A vallalaton | Csoportok kozt 27,2792 3| 9,0931| 3,4473| 1,68%
beliil szabadon aramlik | Csoporton beliil | 991,8023[376| 2,6378
a vasarlokkal
kapcsolatos informacio Osszesen 1,019,0816|379
Q3 _07 | Csoportok kozt 27,8447 3| 9,2816| 4,5717| 0,37%
Versenystratégiank a | Csoporton beliil 763,3632(376| 2,0302
fogyasztoi igények
megismerésén alapul | Osszesen 791,2079 379
Q3 08 Az egyes | Csoportok kozt 27,0586 3| 9,0195| 4,0569| 0,74%
vallalati funkciok | Csoporton beliil | 835,9414|376| 2,2232
integracidja a piaci
igények kielégitését
szolgélja | Osszesen 863,0000 | 379
Q3 09 Az tizleti | Csoportok kdzt 34,6195 3[11,5398| 6,1373| 0,04%
stratégiank a vevOnek | Csoporton beliil 706,9884 |376| 1,8803
nyujtott mindségre épiil | Osszesen 741,6079 | 379
Q3 10 A fogyasztoi | Csoportok kozt 248136 3| 82712| 3,2024| 2,33%
megelégedettséget | Csoporton beliil 971,1443 1376 | 2,5828
rendszeresen mérjiik | Osszesen 995,9579 (379
Q3 11 A fogyasztoi | Csoportok kozt 42,4724 | 3|14,1575] 4,5896| 0,36%
elégedettséggel | Csoporton beliil |1,159,8328|376| 3,0847
kapcsolatos mérések
eredménye megjelenik a
belsd jelentésekben | Osszesen 1,202,3053 379
Q3 12 A vallalati | Csoportok kozt 19,4335| 3| 6,4778| 3,3570| 1,90%
dontéshozatal | Csoporton beliil 725,5428 1376 | 1,9296
szempontjabol fontos a
vevd véleménye | Osszesen 744,9763 379
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Q3 13 A fels6vezetés | Csoportok kozt 35,3321 3111,7774| 4,7588 | 0,29%
rendszeresen megvitatja | Csoporton beliil 930,5521 (376 | 2,4749
a versenytarsak
erdsségeit €s
gyengeségeit | Osszesen 965,8842 379
Q3 14 Menedzsereink | Csoportok kozt 32,1140 3(10,7047| 4,9763| 0,21%
tudjak, hogy az | Csoporton beliil 808,8202|376| 2,1511
alkalmazottak hogyan
jérulnak hozzé a
fogyasztoknak nyujtott
értékekhez | Osszesen 840,9342 379
Q3 15 A fogyasztokat | Csoportok kozt 21,7557 3| 7,2519| 3,0191| 2,98%
azokon a teriileteken | Csoporton beliil 903,1495|376| 2,4020
célozzuk meg, ahol
versenyeldnyiink van | Osszesen 924,9053 |379

33




4/c A vallalat marketing tevékenysége

Atl.
Négyzet négyz.
osszeg | df | hiba F Szig.
Q4 01 A legfdbb hangstlyt a piaci | Csoportok kozt 9,8638 3] 3,2879| 3,1107]2,64%
részesedés versenytarsaktol torténé | Csoporton beliil | 394,2476| 373 | 1,0570
elhoditasara helyezziik | Osszesen 404,1114| 376
Q4 03 Hajlandoak vagyunk a piaci | Csoportok kézt | 10,2486 3| 3,4162| 3,3177(2,00%
részesedés novelése érdekében | Csoporton beliil | 384,0697 | 373 | 1,0297
arainkat csokkenteni | Osszesen 394,3183| 376
Q4_04 A piaci részesedés novelése | Csoportok kozt | 27,8212 31 9,2737| 8,4184(0,00%
érdekeben hajlanddak vagyunk Csoporton beliil |410,8950| 373 | 1,1016
versenytarsainknal tobbet kolteni
hirdetésekre és az értékesitésre | Osszesen 438,7162| 376
Q4 05 Az utébbi években hosszti | Csoportok kézt | 70,5722 3123,5241(26,6664 | 0,00%
idére megerdsitettiik pozicionkat a | Csoporton beliil | 330,8104| 375| 0,8822
piacon | Osszesen 401,3826| 378
Q4_06 Az erbforrasok elosztasa | Csoportok kozt | 49,9874 3116,6625(18,75120,00%
soran inkabb a hosszu tavii célokat, | Csoporton beliil |331,4503| 373 | 0,8886
mintsem a rovid taviiakat tarjuk
szem elott | Osszesen 381,4377| 376
Q4_07 A jov6beni versenyelény | Csoportok kozt | 15,6650 3| 5,2217| 3,7423|1,13%
kialakitasa szempontjabol | Csoporton beliil | 506,4931| 363 | 1,3953
fontosnak tartjuk az alapkutatast és
a fejlesztést | Osszesen 522,1580| 366
Csoportok kozt | 10,0555 3| 3,3518| 4,0436|0,75%
Q4 08 Folyamatosan kévetjiik a | Csoporton beliil | 305,8694 | 369| 0,8289
jelent6s trendeket a piacon | Osszesen 315,9249| 372
Q4_09 A legfbb hangsulyt | Csoportok kozt 7,2290 3] 2,4097| 2,6900]4,61%
termékeink és szolgaltatasaink | Csoporton beliil 330,5405| 369| 0,8958
piacénak bdvitésére helyezziik | Osszesen 337,7694 | 372
Q4_10 Folyamatosan keressiik | Csoportok kozt 7,3972 3| 2,4657| 4,26820,56%
azokat a lehetSségeket, ahol j01 | Csoporton beliil |212,5920| 368 | 0,5777
kihasznalhatjuk készségeinket és
eréforrasainkat | Osszesen 219,9892| 371
Q4 11 Altalaban elséként | Csoportok kdzt | 25,0186 3] 8,3395| 7,1902]0,01%
mutatunk be a piacon 1j termékeket | Csoporton beliil |419,8666 | 362 | 1,1599
vagy markakat | Osszesen 444 8852 | 365
Q4 13 Készek vagyunk a nagy | Csoportok kdzt | 10,7558 3] 3,5853| 4,6312]0,34%
nyereség érdekében magas | Csoporton beliil | 287,9862 | 372 | 0,7742
kockazatot vallalni | Osszesen 298,7420| 375
Q4 14 Altalaban csak olyan | Csoportok kdzt | 10,0526 3] 3,3509| 3,8565(0,97%
projekteket véllalunk, ahol a | Csoporton beliil |318,0150| 366 | 0,8689
megtériilés biztos | Osszesen 328,0676| 369
Q4 17 Az utébbi években a | Csoportok kdzt | 176,6895 3 58,8965 40,8288 | 0,00%
legfébb s_tratégiai célunk a talélés | Csoporton beliil | 532,2917| 369 | 1,4425
volt | Osszesen 708,9812| 372
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Q4 21 Gyakoriak a személyzeti | Csoportok kdzt 15,9789 3] 5,3263| 5,99220,05%
értékelések, ahol attekintjiik a | Csoporton beliil {327,9942| 369 | 0,8889
munkavallalok igényeit | Osszesen 343,9732| 372
Csoportok kozt | 61,0294 3120,3431|22,0748 | 0,00%
Csoporton beliil | 343,7398| 373| 0,9216
Q4 23 Fizetéseink versenyképesek | Osszesen 404,7692 | 376
Q4_26 A beosztottakat évente | Csoportok kozt | 10,0789 3| 3,3596| 3,5966|1,38%
legalabb egyszer megkérdezziik | Csoporton beliil |349,3629 | 374 | 0,9341
annak érdekében, hogy a
munkakdrrel szembeni
beallitddasukat | Osszesen 359,4418| 377
Q4_31 Az informalis informéciok, | Csoportok kdzt 6,5395 31 2,1798| 2,71994,43%
szobeli tdjekoztatas fontosabb mint | Csoporton beliil |298,9353| 373 | 0,8014
a jelentésekben szerepld
informaciok | Osszesen 305,4748| 376
Q4 33 Eléfordul, hogy egy dontés | Csoportok kozt 5,0288 3| 1,6763| 3,3752|1,85%
meghozatala utan kezdiink | Csoporton beliil | 184,7478 | 372 | 0,4966
informaciot gyljteni | Osszesen 189,7766 | 375
Q4_34 A menedzserek jorészt | Csoportok kozt | 12,3590 31 4,1197| 4,38010,48%
egyet értenek abban, hogy a | Csoporton beliil | 338,5971| 360| 0,9405
szervezet tanulasi képessége az
egyik fo versenyeldnyiink | Osszesen 350,9560| 363
Csoportok kozt 3,8986 31 1,2995| 2,6276|5,01%
Q4 35 A vallalatunk kozos cél | Csoporton beliil | 184,9718| 374 | 0,4946
érdekében tevékenykedik | Osszesen 188,8704| 377
Q4_36 A vallalati alapfelfogas | Csoportok kozt | 15,9608 3| 5,3203| 6,92800,02%
szerint a munkavallalok tanulasa | Csoporton beliil | 284,9032| 371| 0,7679
befektetésnek tekinthetd és nem
koltségnek | Osszesen 300,8640| 374
Csoportok kozt | 20,1887 3| 6,7296| 7,8617|0,00%
Q4 37 A vallalat alapértékei | Csoporton beliil | 319,2861| 373 | 0,8560
szerint a tanulés a fejlédés kulcsa | Osszesen 339,4748 | 376
Q4_39 Munkavallaloink | Csoportok kozt | 13,3741 3| 4,4580| 6,0939|0,05%
felismertek, hogy folyamatosan | Csoporton beliil | 264,0944| 361| 0,7316
feliil kell vizsgalni azt a modot,
ahogyan a piacot szemlélik | Osszesen 277,4685| 364
Q4_40 Versenytarsainknal | Csoportok kozt | 30,1921 3110,0640|17,5151|0,00%
innovativabbak vagyunk annak | Csoporton beliil | 203,9806| 355| 0,5746
eldontésében, hogy milyen
modszert alkalmazzunk a kitlizott
célok megvalositasara | Osszesen 234,1727| 358
Q4_41 Versenytarsainknal | Csoportok kozt | 21,9141 3 7,3047(10,4414|0,00%
innovativabbak vagyunk 0j | Csoporton beliil | 250,4533 | 358| 0,6996
folyamatok vagy informacios
rendszerek kiépitése szempontjabol | Osszesen 272,3674| 361
Q4_42 Innovativabbak vagyunk | Csoportok kozt | 22,5698 3 7,5233|11,41320,00%
versenytarsainknal a celok | Csoporton beliil [230,7099 | 350| 0,6592
megvalositasahoz vezetd uj utak
kialakitasa szempontjabol | Osszesen 253,2797| 353
Q4_43 Innovativabbak vagyunk | Csoportok kozt | 26,8720 3| 8,9573(12,0125|0,00%
versenytarsainknal a munkatarsak | Csoporton beliil [260,2385| 349 0,7457
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munkakdrének megvaltoztatasa,
vagy 1j munkamodszerek

kialakitdsa szempontjabol | Osszesen 287,1105| 352
Q4_44 Az elektronikus | Csoportok kozt | 32,2980 3(10,7660| 7,37290,01%
kommunikacié (e-mail) szerves | Csoporton beliil | 540,2822| 370| 1,4602
része a vallalat kiils6 és bels6
kommunikécidjanak, | Osszesen 572,5802| 373
Q4_45 Hatékonyabb | Csoportok kdzt 36,3328 3(12,1109| 7,6146|0,01%
kommunikaciot tesz lehetévé az e- | Csoporton belil | 559,8554| 352| 1,5905
mail hasznalata | Osszesen 596,1882| 355
Q4 46 Beszerzéseinket | Csoportok kdzt 7,1593 3| 2,3864| 3,5402|1,49%
elektronikusan (webre alapozva) | Csoporton beliil 246,7218| 366| 0,6741
végezziik | Osszesen 253,8811| 369
Q4 48 A vallalati kommunikacio | Csoportok kézt | 20,1406 3] 6,7135] 6,9369|0,01%
fontos részét képezi a vallalat | Csoporton beliil |356,1497 | 368 | 0,9678
weboldala | Osszesen 376,2903 | 371
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5. melléklet — A pénziigyi teljesitmény és a marketing eszkozok

Atl.
Négyzet négyz.
osszeg | df | hiba F Szig.
Csoportok kozt 5,8643| 1| 58643 7,6237| 0,61%
Q5e_102 Stabil piaci poziciobdl | Csoporton beliil |266,9208 | 347 | 0,7692
eredd vevoi bizalom | Osszesen 272,7851 | 348
Csoportok kozt 8,1706| 1| 8,1706]10,2934| 0,15%
Q5e {03 A fogyasztoi szolgaltatas | Csoporton beliil | 264,3249 333 | 0,7938
magas szintii ellatasa | Osszesen 272,4955 | 334
Csoportok kozt 12,8513 | 1| 12,8513|15,1679| 0,01%
Q5e_f05 Koltséghatékony | Csoporton beliil | 280,4460 | 331 | 0,8473
termelés | Osszesen 293,2973 332
Csoportok kozt 47841 1| 4,7841| 5,5075| 1,96%
Q5e_f10 Kiterjedt elosztasi | Csoporton beliil |263,2028 303 | 0,8687
halozat | Osszesen 267,9869 | 304
Csoportok kozt 3,7970] 1] 3,7970| 5,5388| 1,93%
Q5e_f12 Kapcsolatok az elosztasi | Csoporton beliil | 199,4863 291 | 0,6855
csatornaban | Osszesen 203,2833 292
Q5e_f13 Piaci hozzaférés | Csoportok kozt 6,2254| 1| 6,2254| 8,2282| 0,44%
stratégiai szovetségeken és | Csoporton beliil |233,0295]|308| 0,7566
partnerkapcsolatokon keresztiil | Osszesen 239,2548 | 309
Q5e_f14 Stratégiai | Csoportok kozt 3,3146| 1| 3,3146| 4,9299| 2,72%
szovetségesekkel kdzos | Csoporton beliil | 195,6547 (291 0,6724
technologia | Osszesen 198,9693 | 292
Q5e_f15 Hozzaférés a stratégiai | Csoportok kozt 45152 1| 4,5152] 5,7828| 1,68%
szovetséges know-how-jahoz és | Csoporton beliil |218,6231[280| 0,7808
menedzsment tapasztalataihoz | Osszesen 223,1383 281
Csoportok kozt 7,3714 1| 7,3714| 9,1253| 0,27%
Q5k_f02 Hatékony emberi | Csoporton beliil | 268,9987 333 | 0,8078
er6forras menedzsment | Osszesen 276,3701 | 334
Csoportok kozt 33717 1| 3,3717| 4,6454| 3,19%
Q5k _f03 Termelésmenedzsment | Csoporton beliil |237,3395|327| 0,7258
tapasztalat | Osszesen 240,7112 328
Csoportok kozt 2,9573| 1| 29573| 4,8507| 2,84%
Q5k 10 Jo célpiac képzés és | Csoporton beliil | 189,6050 311 0,6097
pozicionalasi képesség | Osszesen 192,5623 |312
Q5k_f11 Jo6 kapcsolatteremté | Csoportok kozt 4,2363 1| 4,2363| 7,4386| 0,67%
képesség a kulcsfontossagu | Csoporton beliil | 191,3524(336| 0,5695
vevokkel, vagy vevécsoportokkal | Osszesen 195,5888 | 337
Q5k_f12 J6 a kapcsolatfenntart6 | Csoportok kozt 3,5036 1| 3,5036| 5,3708| 2,11%
képesség a kulcs-fontossagt | Csoporton beliill |218,5379|335| 0,6524
vevokkel, vagy vevbcsoportokkal | Osszesen 222,0415]336
Csoportok kozt 2,6043 1| 2,6043| 4,6575| 3,16%
Q5k _f16 A szervezeten beliili | Csoporton beliil | 181,7260|325| 0,5592
kommunikacio képessége | Osszesen 184,3303 | 326
Csoportok kozt 1,8730] 1] 1,8730| 3,7102| 5,51%
Q5k 20 Az elosztasi csatorna | Csoporton beliil | 147,4093 | 292| 0,5048
résztvevdinek megfeleld kezelése | Osszesen 149,2823 | 293
Q5k 21 A versenytarsak | Csoportok kozt 3,2737 1| 3,2737| 8,1764| 0,45%
megfeleld kezelése | Csoporton beliil | 126,9207 |317| 0,4004
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Osszesen 130,1944 | 318
Csoportok kozt 1,8723| 1| 1,8723| 4,1392| 4,27%
Q5k_f24 Partnereinkkel k6zos | Csoporton beliil | 143,3879 317 0,4523
elkotelezettség és célok | Osszesen 145,2602 | 318
Q5k 107 A piacrol, fogyasztokrol, | Csoportok kozt 5,3976| 1| 5,3976| 3,8336| 5,54%
és versenytarsakrol valo | Csoporton beliil | 76,0310 54| 1,4080
informéciogytijtés képessége | Osszesen 81,4286 | 55
Csoportok kozt 6,0942| 1] 6,0942| 4,4051| 4,11%
Q5k_110 Jo6 célpiac képzés €s | Csoporton beliil | 66,4058 | 48| 1,3835
pozicionalasi képesség | Osszesen 72,5000 | 49

38




6. melléklet — A marketingstratégia szerepe
Anova tabla 4 klaszterre

Atl.
Négyzet négyz.
osszeg | df | hiba F Szig.
Csoportok kozt 11,6644 3| 3,8881| 6,7802| 0,02%
Q9 02 Célunk, az értékesités | Csoporton beliill | 212,7516|371| 0,5735
folyamatos novelése | Osszesen 224,4160 | 374
Q9 _03 Célunk, az agressziv | Csoportok kozt 9,7868| 3| 3,2623]| 3,1220| 2,60%
eladasnovelés a piacvezetd szerep | Csoporton beliil | 382,4402 |366| 1,0449
elérése érdekében | Osszesen 392,2270 | 369
Csoportok kozt 18,8889 | 3| 6,2963| 5,9598| 0,06%
Q9_04 Célunk az egész piac | Csoporton belil | 386,6678 |366 | 1,0565
megdolgozasa | Osszesen 405,5568 | 369
Q9 _07 Célunk, hogy | Csoportok kozt 8,8780| 3| 2,9593| 2,6225| 5,04%
megkiilonboztessiik termékeinket a | Csoporton beliil | 413,0031 366 1,1284
piacon a versenytarsainkétol
magasabb értékek kozvetitésével | Osszesen 421,8811 |369
Anova tabla 2 klaszterre
Atl.
Négyzet négyz.
osszeg | df | hiba F Szig.
Csoportok kozt 6,3789| 1] 6,3789]10,9124| 0,10%
Q9 02 Célunk, az értékesités | Csoporton beliil 218,0371 |373| 0,5845
folyamatos novelése | Osszesen 2244160 |374
Q9 03 Célunk, az agressziv | Csoportok kozt 5,7134 1| 5,7134| 5,4398]| 2,02%
eladasndvelés a piacvezetd szerep | Csoporton beliill | 386,5136|368 | 1,0503
elérése érdekében | Osszesen 392,2270 | 369
Csoportok kozt 14,6009 | 1]14,6009|13,7436| 0,02%
Q9 _04 Célunk az egész piac | Csoporton beliil | 390,9558 | 368 | 1,0624
megdolgozasa | Osszesen 405,5568 | 369
Q9 _07 Célunk, hogy | Csoportok kozt 5,8576| 1| 5,8576| 5,1815] 2,34%
megkiilonboztessiik termékeinket a | Csoporton beliil | 416,0234 368 | 1,1305
piacon a versenytarsainkétol
magasabb értékek kozvetitésével Osszesen 421,8811 | 369
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