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A 2008/09-es recesszio sulyosan érintette Europat, ugyanakkor ez a hatas eltérdé mértékii volt
az egyes orszagok tekintetében. A gazdasagi valsag soha nem tud ,,megfelelo idopontban”
érkezni, Magyarorszdagot azonban kiilonosen torékeny dllapotaban érte el, amely egy hosszabb
iddszakra elnyulo kilabalasi folyamathoz vezetett. A romlo kornyezeti feltételek ugyanakkor az
egyes vallalatok szintjén mas és mas reakciokat valthatnak ki, attdl fiiggéen, hogyan észlelik az
abbol fakado veszélyeket és lehetoségeket. A proaktiv marketing azt a vallalati attitiidot testesiti
meg, amely soran a doéntéshozok a valsagot lehetéségkent kezelik, és ehhez igazitjak
marketingstratégiajukat.

Jelen tanulmany célja, hogy hozzdjaruljon a proaktiv marketing hatasat vizsgalo, a
nemzetkozi szakirodalomban egyre népszeriibb kutatasi iranyzathoz. A 173 vallalat marketing
vezetdinek megkérdezésén alapulo kutatasunk eredményei azt mutatjak, hogy valsag idején a
proaktiv marketing pozitiv hatassal van a piaci teljesitményre, ugyanakkor elsésorban a
nagyobb meéretii vallalatok képesek sikeresen implementdlni az erre épiilé stratégidkat, és
alkalmazni az azt tamogato eszkozoket.

Kulcsszavak: Proaktiv marketing, valsag, piaci teljesitmény

The Impact of Proactive Strategies on Market Performance in Economic
Downturn: the Case of Hungary

Recession in 2008/09 affected almost all the European countries seriously but some of them
were hurt to a greater extent. The timing of economic downturns can never be appropriate but
it found Hungary at the time when it was in a vulnerable condition leading to a prolonged
struggle to find the way out. However, each company’s own experience and approach in crisis
can differ from what the whole economy would explain. Proactive marketing refers to the
corporate attitude that decision makers consider crises as opportunities and adjust their
strategies accordingly.

This study aims to contribute to the emerging research field regarding the concept of
proactive marketing. We investigated the relationship between the approach to a crisis as an
opportunity and market performance. Based on a survey of 173 companies we demonstrated
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that proactive marketing can lead to better performance but larger companies have the
advantage of implementing this strategy more successfully.

Keywords: Proactive marketing, recession, market performance



1. Bevezetés

A 2008/09-es gazdasagi valsag hosszu tava hatast gyakorolt a magyar vallalatok tizleti
lehet6ségeire. 2008-ban, amikor a krizis globalissa valt, Magyarorszag mar eleve alacsony
novekedési itemmel rendelkezett a 2006-os stabilizacids programnak koszonhetden (Toth,
2013). Az elnyuld valsag miatt a gazdasagi novekedés csak 2013-to1 kezdett el lendiiletet venni
(2009: -6,6%, 2012: -1,5%, 2013: 1,5%). Tovabbra is nehézséget okoz azonban a nagy kiilsd
addssag finanszirozasa, mig a koltségvetési hidnyt specidlis valsagadokkal sikeriil alacsony
szinten tartani (Hungary Country Monitor, 2015). Osszességében tehat hazinkban a
vallalatoknak  hosszabb id6szakon keresztiill kellett valsagkdrnyezetben folytatni
tevékenységiiket, amely nagyban behatarolta stratégiai mozgasteriiket, €s nehéz kihivasok elé
allitotta a menedzsereket.

2. Szakirodalmi attekintés

Az elmult években az akadémikusok korében novekvo érdeklédés mutatkozott a gazdasagi
valsag hatésait vizsgald tanulmanyok irant, amelyek kiilonb6z0 szemszogbdl vizsgaltdk a
jelenséget. Altalanos tapasztalat, hogy a valsagok bekdvetkezési idépontjat nehéz eldre jelezni,
ahogy azok id6tartamat sem lehet pontosan becsiilni. Ez a 2000-es évek elején kialakuld
»dotcom” valsag és a 2007-ben kibontakoz¢ jelzaloghitel-valsag esetében is megfigyelhetd volt
(Latham, Braun, 2011). A gazdasagi visszaesés egyben a meQszoritasok periodusa is
(Grossberg, 2009), amely a fogyasztok gondolkodasmodjara és magatartasara is nagy hatast
gyakorol, aminek kovetkeztében leginkabb az elbizonytalanodas jellemzi dket. Visszafogjak a
koltéseiket, mert nagyobb kockazatokat észlelnek sajat haztartdsuk pénziigyi stabilitasat
illet6en is. Masrészrol a vallalatokkal szembeni bizalmatlansaguk is megnd.

A gazdasagi valsagot vallalati szemszogbdl gyakran gy tekintik az elméleti modellekben,
mint turbulens kornyezetet, amely egy atfogdbb elméleti fogalom, és a valsag ennek csupan az
egyik tiinete (Rosier, 2011).

2.1 Valsagra adott stratégiai reakciok menedzseri szemszogbol

A valsaggal foglalkoz6 szakirodalomban szamtalan olyan dsszefoglalo tanulmany talalhato,
amelyek egyrészt annak hatdsait vizsgaljak, masrészt Gtmutatast is adnak a vallalatok szamara,
hogyan kezeljék ezeket a szituaciokat (Grossberg, 2009; Kotler, Caslione, 2009; Piercy et al.,
2010; Reeves, Deimler, 2009; Mitev, Bauer, 2012; Horvath et al., 2014). A javaslatok szerint a
rovid tava talélés biztositasa utan a vallalatoknak gondosan kell megvalasztaniuk azokat a
stratégiai iranyokat, amelyek segitségével ugy tudnak kilabalni a valsagbol, hogy hosszabb
tavon is fennmaradjon a versenyképességiik (Reeves, Deimler, 2009).

A gazdasagi valsagra adott egyik legtipikusabb vallalati reakcid a marketing koltségvetés
drasztikusan csokkentése, ezt azonban csak jol atgondolt stratégiak keretében szabadna
megtenni (Kotler, Caslione, 2009). A megszoritas vagy befektetés kozotti dontés ilyen idékben
kritikusnak tlinik. A vallalatok szdmara az egyik opcid a marketingre koltott eréforrasok
csokkentése, ami altal felaldozzak a jovdébeni értékesitési és profitlehetdségeket. Masrészrol a
proaktiv vallalatoknak ilyenkor lehetdsége adodik, hogy erdsitsék pozicioikat, ndveljék
versenyképességiiket (O’Malley et al., 2011). A témaban késziilt tanulmanyok sokszor arra is
felhivjak a figyelmet, hogy a vallalatoknak nem automatikusan kell ezeket a dontéseket
az ligyfeleket szegmentaltan kell kezelnitlik, hogy kifinomultabb dontéseket hozzanak (Quelch,
Jocz, 2009).



A szakirodalom szerint (Nickellet al., 2013; Rollins et al., 2014) a valsag idején a
kulcsfontossagu stratégiai valaszlépések lehetnek:

- maganak a marketingstratégianak az ujragondolésa;

- amarketing szakemberek agressziv toborzasa,

- aCRM-rendszer (ki)fejlesztése;

- amarketing-er6forrasok megosztasa a vallalatokon beliil;

- az értékesitési €s a marketingfunkciok integralasa,

- a hatékonysag novelése;

- olyan uj szakértelmek felépitése, mint példaul a kozosségi médiaban kvetett stratégia,

illetve annak implementalasa;

- akiemelt tigyfél-kapcsolati csoport megerdsitése.

A kiskereskedelemre kiilon figyelmet szentel a szakirodalom (Favaro et al., 2009; Sands,
Ferrero, 2010). A tanulmanyokban altalanosan azt tanacsoljak, hogy a nehéz idékben a
kiskeresked6k ne a jelenleg is legtobb profitot hozo tigyfeleikre koncentraljanak, hanem azokra,
akiknek a koltéseit lehet novelni azaltal, hogy szamukra megfelelé ajanlatokat nyujtanak.
Koréabbi valsagidészakokhoz viszonyitva Gjdonség, hogy vannak kereskeddk — elsdsorban a
nagyobb méretiiek —, amelyek stratégidjukba szervesen beépitik a kornyezettudatos és a
fenntarthat6 fejlddést elémozditd lizleti modelleket. Ezéltal még koltségeket is tudnak
csOkkenteni, példaul a miianyag taskakat csak pénzért kapjak a vevok, amelyek ,,fogyasztasa”
igy drasztikusan csokkent. A megtakaritott koltségeket pedig befektetik tovabbi
kornyezettudatos programokba, amely igy a vevok elismerését valtja ki és ndveli az
elkotelezettségiiket. A hatékonyabb miikodés tehat egyben 0j versenyeldnydket generdl, amely
a valsagbol val6 kildbalast kovetden kedvezdbb versenypozicidkat biztosit a vallalatoknak.

1. tablazat A valsag marketingre gyakorolt hatdsa, mint er6s6do kutatési teriilet

Vizsgalt A kutatas fokusza Referencia
téma
A valsag A gazdasagi valsag hatasa a marketingre az Egyesiilt Rollins et al. (2014)
altalanos Allamokban
hatéasa Az akadémiai elméletek és az iizleti tapasztalatok szintézise | Kitching et al. (2009)
arrol, hogyan menedzseljiik at a szervezetet a gazdasagi
valsagon
(Marketing) | A relevans szakirodalom attekintése és egy integralt Latham, Braun
stratégia- elméleti keret kialakitasa (2011)
teljesitmény  |"A"oa7das4ei valsag vallalatokra gyakorolt hatasanak Koksal, Ozgiil
kapcsolat vizsgalata, a marketingstratégia és a vallalati teljesitmény (2007)
Osszefiiggései krizisidoszakban; torokorszagi kérddives
felmérés
Javaslat a proaktiv marketing fogalmi meghatarozasara és Srinivasan et al.
annak mérésére (2005)
A véllalatok stratégiai reakcioi a valsagra a proaktiv Mirjavadi (2015)
marketing segitségével
A vallalatok altal alkalmazott marketing akciok és azok Nickell et al. (2013)
hatasa a vallalati teljesitményre valsag idejében; feltaro
tanulmany
A gazdasagi ciklusok hatasa a vallalati teljesitményre ¢és a Pearce, Michael
turbulens id6szakokban megfeleld stratégia azonositasa (1997)
Szakirodalmi dsszefoglal6 a vallalatok altal alkalmazott Civi (2013)
marketingstratégiakrol és azok szerepérdl a valsag utani
versenyképességben




Kultara-specifikus kiilonbségek a stratégiai
dontéshozatalban és annak kiterjesztése a valsag idején
megvalodsitott stratégiai adaptaciora

Sternad (2012)

Marketing IdGsoros elemzés a reklam- és promdcios koltségvetés Graham,
koltségvetés | bevételre gyakorolt hatasainak meghatarozasara és a valsag | Frankenberger
hatasanak kimutatasara (2011)
Meta-analizis a mar meglévé kutatasokbol annak O'Malley et al.
megallapitasara, hogyan alakultak a marketing kotések a (2011)
valsag idején
A marketingre koltott er6forrasok vallalat- és iparagszintii Ozturan, et al. (2014)
elézményei a gazdasagi megszoritasok idején
A kutatas-fejlesztés (K+F) és marketing koltések hatasa Srinivasan et al.
valsagidészakban, amerikai vallalatok nagymintas (2011)
panelvizsgalata
A vallalati Menedzsment valaszok a gazdasagi valsagra — elemzések Shama (1993).
méret szektorok és vallalati méret szerinti bontasban; kérddives
szerepe felmérés
A krizismenedzsment esettanulmany alapt megértése — Churchill, Lewis
négy angliai kisvallalkozas elemzése (1984)
Feltar6 elemzés a kisebb, sturt-up vallalkozasok altal a Herbane (2010)

gazdasagi valsagra adott stratégiai valaszokat illet6en;
kérdoives felmérés szoftver-vallalatok korében
Kisvallalkozasok reakcidja a gazdasagi valsagra; empirikus
felmérés angliai €s 0j-zélandi vallalatok korében

Latham (2009)

Forras: sajat szerkesztés

Az 1. tadblazatban taldlhatdoak a szakirodalmi kutatasok, amelyek a gazdasagi valsag
marketing aspektusait eltér6 fokuszpontokkal és modszertannal vizsgaljak. A kovetkezo
részben ratériink azoknak a tanulmanyoknak a részletes ismertetésére, amelyek a jelen kutatas
szempontjabol relevansak.

2.2 A stratégia és a teljesitmény kapcsolat valsagidoszakban

A recesszi0 jelentdsen meghatarozhatja egy vallalat teljesitményét, a hatds azonban eltérd
lehet az egyes vallalatok esetében. Vannak olyan véllalatok, amelyek a valsagot egyfajta
lehetdségnek tekintik, amely soran egy intenzivebb marketing kovetkeztében képesek
megszilarditani a piaci pozicidikat és megerésiteni a vallalkozasaik helyzetét. Egyes kutatasok
olyan eredményre vezettek, hogy a proaktiv marketing (Srinivasan et al., 2005) még a valsag
idején is fokozhatja a vallalati teljesitményt. Mirjavadi (2015) Iranban vizsgalta a proaktiv
marketing hatasat a gazdasagi valsag idején, és alatamasztotta azt a feltételezést, hogy a
proaktiv marketing szerepet jatszik a piaci €s ilizleti eredményesség javitdsdban. Hasonlo
eredményre jutott Koksal és Ozgiil (2007) egy masik feltdrekvé piacon végzett felmérés soran.
Az eredmények az mutatjak, hogy azok a vallalatok, amelyek a valsag idején valtoztatnak a
stratégiajukon, képesek magasabb eredményeket elérni. Civi (2013) gy latja, hogy szamos
eltéro stratégiat kovethetnek a vallalatok, és a marketing teriiletén kovetett proaktivitas igéretes
eredményekhez vezethet, de hordoz némi kockazatot is. A dontés e tekintetben nem lehet
automatikus.

Latham és Braun (2011) a nem egyértelmii eredmények miatt Ggy latjak, hogy a gazdasagi
valsag idején a stratégia ¢és a teljesitmény Osszefiiggéseinek ¢és hatdsmechanizmusainak a
mélyebb feltardsa igéretes kutatdsi teriilet a jovot tekintve. Szintézisiik alapjan a vezetd
folyoiratok figyelmét eddig némileg elkeriilte ez a teriilet. Meglatasuk szerint még tobb



eréfeszitésre lenne sziikség, hogy megértsiik a valsag és az arra adott megfeleld stratégiai
valaszok hatéasat a feltorekvo piacokon.

2.3 Stratégiai valaszok a vallalati méret szerint

A vallalati méret egyre fontosabb kutatasi tertilet (Gati, 2014), és az elmult idészakban a
kutatok érdeklodéssel kisérték azt is, hogy a valsag idején a vallalatok méretiik szerint
mutatnak-e eltérést a kovetett magatartasuk tekintetében. Korabbi tanulmanyok (Shama, 1993;
Churchill, Lewis, 1984) azt mutatjak, hogy a recessziok kiilonboz6é hatast gyakorolnak a kis-,
ill. a nagyvallalatokra. Annak ellenére, hogy a kisebb vallalatok sebezhetébbek, ok is képesek
megtalalni a taléléshez sziikséges stratégiat a nehezebb iddkben is. A jelenlegi kutatasi iranyzat
ramutat arra, hogy a krizis menedzselése soran kiemelkedé szerepe lehet a tulajdonosok
szemléletének, ezért érdemes torekedni annak megértésére, hogyan alakul ez a valsag idején
(Herbane, 2011). Az alkalmazkodoképesség és a rugalmassag példaul kiilonosen fontos
szerepet jatszanak a sikeres valsagkezelés teriiletén (Smallbone, et al, 2012).

3. A kutatas célja és modszere

A kutatas célja a proaktiv marketing piaci teljesitményre gyakorolt hatasanak elemzése és
a vallalati méret moderald hatasanak azonositdsa. A kutatas kérdéseinek megvalaszolasahoz a
fentebb ismertetett tanulmanyok eredményeit figyelembe véve az aldbbi hipotéziseket
fogalmaztuk meg:

H1: A proaktiv marketing pozitiv hatast gyakorol a piaci teljesitményre;
H2: A kisebb vallalatok esetében a proaktiv marketing hatasa a piaci teljesitményre
gyengébb, mint a nagyobb vallalatok esetében.

A H1 hipotézist tdmogatja a proaktiv marketing teriiletén végzett eddigi kutatdsok
(Srinivasan et al., 2005; Mirjavadi, 2015). A H2 hipotézist pedig azok a kutatasi eredmények,
amelyek azt mutatjak, hogy a valsag eltérd hatast gyakorol a kiilonb6z6 méretli vallalatokra. A
kisebb vallalatoknak joval sziikosebb belsé erdforrasokkal rendelkeznek, mint a nagyobb
vallalatok. Ezek koziil is kiemelhetd a sziikebb vasarloi bazis és a rovidebb termékvonal, amely
segitségével a kockazatokat jobban meg lehetne osztani. A kiilsé partnerekkel, mint példaul
beszallitokkal, vevokkel, pénziigyi szolgaltatokkal szembeni alkupozicidjuk is gyengébb
(Smallbone et al., 2012). A proaktiv attitid nem hat kozvetleniil vagy azonnal a piaci
teljesitményre, és a stratégiak kozil is elsésorban a nagyobb eréforras-igényiliek esetében
jatszik szerepet, mint amilyen az agressziv reklamtevékenység.

A kutatas 2013-ban végzett széleskort vallalati kérdéives megkérdezésen alapszik, amely
keretében a vallalatok az azt megel6z6 években kovetett magatartdsukkal kapcsolatos
kérdésekre valaszoltak. A mintavételi keretet a KSH adatbazisa adta, ahol rétegzett mintavételi
technika segitségével keriiltek kivalasztasra a vallalatok méret, iparag €s régid szerint. A végso
mintanagysag 173 vallalatot tett ki. A 10-nél kisebb vallalatokat kizartuk az elemezésbdl. A
kérdoiveket a marketingért felelés vezetd vagy az ligyvezetd toltotte ki, ha fiiggetlen marketing
pozicié nem volt a vallalatnal.

A proaktiv marketing mérésére Srinivasan et al. (2005) altal kifejlesztett és tesztelt skala
roviditett valtozatat alkalmaztuk. A valaszadoknak az alabbi harom allitds mentén kellett egy
otfokozata skalan értékelniiik egyetértésiiket:

- A recesszio a vallalatunk szamara egy lehetdség, hogy leeldzziik a versenytarsainkat
(PM1);



- Vallalatunk felsdvezet6i szdmara a recesszio lehetdség arra, hogy az iizleti céljainkat
megvalodsitsuk (PM2);
- A marketing terveink erdsen épitettek a recesszio lehetéségeinek kihasznalasara (PM3).

A piaci teljesitményt két allitassal mértiik. A véalaszadoknak 5 fokozata skalan kellett
értékelniiik, hogy az értékesitési arbevétel hogyan alakult az el6zé évhez (MP1), illetve a
versenytarsakhoz (MP2) képest.

A vallalati méret hatasdnak meghatarozasahoz az adatokon tobbcsoportos SEM-elemzést
végeztiink (Multi-Group Analysis, MGA) AMOS 22-es szoftvercsomag segitségével. Ennek
érdekében a mintat két csoportra bontottunk az alkalmazottak szama alapjan. Kevesebb, mint
100 f6t foglalkoztato cégek a minta 58%-at tették ki, mig az ennél nagyobb vallalatok a maradék
42%-ot.

4. Eredmények

Az elemzés soran megallapitottuk, hogy a proaktiv marketing hatdssal van a véllalatok piaci
teljesitményére. Amennyiben az adatbazis teljes elemszamara elvégeztik a SEM-elemzést,
akkor strukturalis egyiitthato szignifikans 0sszefiiggést mutatott (r=0,30; p=0,000) megfeleld
illeszkedés mellett (1asd 2. tdblazat). A kapcsolat tehat pozitiv hatast mutat, azaz, minél inkabb
jellemzi proaktivitas az adott vallalat marketing gyakorlatat, annal jobb piaci teljesitményt ér
el.

Ugyanezt a kapcsolatot a méret alapjan kettévalasztott mintan is elemeztiik. Az eredmények
azt mutatjak (1. abra), hogy a kisebb vallalatok esetében a kapcsolat joval gyengébb,
statisztikailag nem szignifikéns (r=0,13; p=0,213). Ugyanakkor a nagyobb vallalatok esetében
joval erésebb, szignifikdns pozitiv dsszefiiggeést sikertilt kimutatni (r=0,53; p=0,000).

1. abra A vallalati méret moderalo hatdsa a proaktiv marketing és a piaci teljesitmény
kozotti kapesolatra”
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Ahhoz, hogy megallapitsuk, hogy a két csoportban mért, a proaktiv marketing és a piaci
teljesitmény kozotti 6sszefliggés egymastol szignifikans eltér-e, a mérési invariancia-vizsgalat,
mint eléfeltétel (Milfont and Fischer, 2010) elvégzése utan ujrabecsiiltiik a modellt tgy, hogy
megkotottilkk, hogy a strukturdlis egyiitthatok egymassal megegyezzenek, €s megfigyeltiik,
hogy ennek a kikotésnek milyen hatasa volt az illeszkedési mutatokra. Amennyiben az
illeszkedési mutatok romlasa nagyobb, mint 0,01, akkor elvethetd az a hipotézis, hogy a
strukturalis egyiitthatok megegyeznek egymadssal. Esetiinkben a mutaték valtozéasa
nagymértékii ,,romldst” jelez, miutdn megkotottik, hogy a kapcsolat szorossagat mérd
egylitthatd a két csoportban becsiilt mértéke megegyezzen. Ez alapjan el kell vetniink az
egyenldségre vonatkozo feltételezést, és el kell fogadni a H2 hipotézist. A proaktiv marketing
a kisebb vallalatok esetében kevésbé hat a piaci teljesitményre, mint a 100-ndl tobb
alkalmazottat foglalkoztat6 vallalatok esetében.

2. tablazat Az illeszkedési mutatok 0sszehasonlitasa a megkdtés nélkiili €s a strukturalis
egylitthatok megkdotésével futtatott modellek esetében

Illeszkedési mutatok & P RMSEA NFI ANFI TLI ATLI

Megkotés nélkiili modell 1403 172 .037 974 - 976 -

A strukturalis egytitthatok

megkotésével becsiilt modell 19.88 .047 .02 963 011 953 .024

Forras: sajat szerkesztés
5. Kovetkeztetések

A kutatasunk soran olyan teriilettel foglalkoztunk, amely novekvd mértékben tart szamot a
nemzetk6zi marketingkutatok érdeklédésére. A valsagiddszakok mindig is kihivast jelentettek
a vallalatok szdmara, igy annak megértése, milyen stratégidval lehet ezeket a periddusokat
talélni, hasznosak lehetnek mind a vallalatvezetok, mind a témaban kutaté akadémikusok
szamara is.

Jelen kutatas szamos ponton jarult hozza a teriilet jobb megértéséhez. A proaktiv marketing
skalat, amelyet eddig csak kevés tanulmanyban alkalmaztak, — roviditett forméban — tesztelésre
keriilt egy kozép-kelet-eurdpai orszagban. Bar korabbi tanulmanyok szamos esetben vizsgaltak
a vallalati méret szerepét a gazdasagi valsagban kovetett stratégia teriiletén, de a proaktiv
marketing kontextusaban még nem keriilt elemzésre. Kutatasi eredményeink felhivjak a
figyelmet, hogy vallalati szemlélet és gyakorlat nem egyforman érvényesiil minden vallalat
esetében, igy tudatosabb alkalmazasa nagyobb koriiltekintést igényel.

A kutatasi eredmények alapjan tovabbi kutatasi javaslatokat lehet megfogalmazni. Mivel a
proaktivitas a nagyobb vallalatok esetében fejt ki szignifikans hatést, igy az 6 koriikben javasolt
annak vizsgalta, hogy a vezetdkben meglévo kezdeményezdkészség milyen marketingeszk6zok
segitségével lehet sikeresen implementdlni. Proaktiv szemléletli vallalatokat természetesen
talalhatunk eltérd vallalati méret esetében is, de rendelkezésre allo eréforrasok moderalhatjak
annak hatasat a teljesitményre. Mindemellett a kisebb vallalatok esetében is felmeriilhet a
kérdés, hogy melyek azok a kritikus er6forrasok, amelyek sziikségesek a proaktiv marketing
pozitiv hatasainak kiaknazasahoz.
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