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A PIACI POZICIO TENYEZOINEK HATASA
A MAGYAR VALLALATOK
MARKETINGTEVEKENYSEGERE

A cikk azt kivanja bemutatni, hogy a Magyarorszagon tevékenykedd vallalatok marketingtevékenységében

milyen szerepet jatszik a piaci hatalom.

A Budapesti Kodzgazdasagtudomanyi Egyetemen 1996-
ban és 1999-ben a ,Versenyben a vilaggal” projekt
keretében a magyar vallalatokat reprezentalé mintan
keresztil feltérképeztiik a hazai gazdasdg versenyképes-
segének mikrogazdasagi tényez6i. Ez a vizsgalat
lehetéséget adott arra, hogy felmérjik, milyen kapcsolat
talalhat6 a jelen cikk kdzponti kérdéseként targyalt piaci
pozicid és a kovetett marketinggyakorlat kozott. A
cikkben - els6sorban terjedelmi korlatok miatt - a mar-
keting két kiemelt teriiletével foglalkozunk: a méarkéazés-
sal és a rekldmozéssal.

A két kulonbdz6 id6pontban végzett felmérés eltéré
véllalati mintaval dolgozott, igy a mintdban szerepl6 val-
lalatok dsszetétele is eltér. A minta bemutatdsa soran
kitérink az eltérd jellemz6kre is, hiszen ezek a kilonb-
ségek a két kutatds eredményeinek dsszehasonlitasanal
sok esetben korlatozo tényez6kké valhatnak. Azokban az
esetekben, ahol jellegzetes tendenciak figyelhet6k meg,
és a két id6pontban megkérdezett vallalatokbdl kialakult
minta dsszehasonlitasa lehetséges, érdemesnek tartottuk
kitérni az elmult harom évben bekovetkezett valtozasokra is.

Az 1999-es minta 309 vallalatbél, mig az 1996-0s
325 vallalatbol allt, s a kérd8iveket a kereskedelmi,
illetve marketingvezetd toltotte ki.

1999-ben a vallalatok tobbsége - kozel negyven %-a
- szdz-haromszaz fés létszammal mikoédott, mig 29%-
uknak haromszaz fénél tobb alkalmazottja volt. A tulaj-
doni ardnyokat tekintve jelent8s a belféldi magantulajdon
és a dolgoz6i/menedzsment tulajdon, mig a kalfoldi tulaj-

donu vallalatok alulreprezentaltak. A vizsgalt vallalatok
talnyomo része - 72%-a - a feldolgozoéiparbol kerilt ki,
s 15%-uk tartozik az energiaszolgaltatokhoz. Igen ala-
csony a tobbi kategdriaban a vallalatok szama (szolgal-
tatds-5%, kereskedelem-2%, kitermelGipar-3%, épit6-
ipar-3%), ezért az elemzés sordn nem fektettiink
kilonosebb hangsulyt az &agazatonként eltér6 marke-
tingtevékenység vizsgalatara. A minta terlleti szempont-
bol eltolodast mutat a vidéki vallalatok felé, a fejlettebb
budapesti, illetve Pest megyei régio alulreprezentalt.

Az 1996-0s mintaban tobb nagyvallalat szerepelt, a
tulajdonosi és regionalis dsszetétel reprezentativabbnak
tekinthetd, mig az 4gazati megoszlas a 99-eshez hason-
I6an alakult. Osszességében elmondhatd, hogy mig 1996-
ban a kutatads f6leg a nagyobb, exportorientalt cégeket
fedte le, addig az 1999-es mintaba inkabb a hazai piacra
termel6, kozepes méretd, vidéki vallalatok keriltek.

A kereslet alakulasa

A gazdasagi mutatdk javulasat nemcsak a statisztikai ada-
tok tAmasztjak ald, hanem maguk a véllalatok is névekvé
piaci lehet6ségekkel szembesiilnek: mig harom évvel
ezel6tt a véllalatok harmada jelezte a piaci kereslet
csokkenését, addig méra ez a szdm csupan huisz %.
Novekedésrdl a ’96-os 43% helyett 55% szamolt be. Ez
a kedvezé tendencia az értékesitési lehet6ségek noveke -
désével pérosult, annak ellenére, hogy a piaci verseny az
utébbi években tovabb erdsodott (1. &bra).
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1 dbra

A vallalat belfdldi piacainak forgalma
a megel6z8 3-4 évben

Ha méret alapjan elemezzik a piaci tendenciékat,
elmondhatd, hogy a legnagyobb csokkenéssel a kisval-
lalatoknak kellett szembenéznilik, csupan 21%-uk volt
képes forgalméat novelni. Ez a tendencia igazolja azt a
gazdasagi statisztikdkban megjelend tényt, miszerint a
kisvallalatok kozo6tt igen magas a fluktuacio: bar sok Uj
alakul, ugyanilyen mérték(i a cs6dok szama is. Ezt erdsiti
az is, hogy az elmult 6t évben a piacra Iépett vallalatok
nagyobb része a kisvallalatok kozil kerilt ki.

Véarakozéasainknak megfelel6en a legnagyobb véllala-
tokra a stagnalé forgalom volt jellemz8, mig a kdzepes
(500-1000 mFt forgalmu) véllalatok piaca ndvekedett a
legdinamikusabban.

Piaci pozicio

A szakirodalom az er6s piaci pozicié alapjaul tdbbféle
tényez6t is meghataroz [Bauer-Carman, 1996]. (Lasd e
szdmunkban Bauer Andras-Agardi Irma-Mitev Ariel-Kenesei
Zsbfia: Az értékelési rendszer iparagi elemzésének
lehet6ségei valtozo kornyezeti hatasok kozott c. cikkeét.)

Jelen kutatdsunkban a vallalat piaci erejének
meghatarozdsdhoz harom tényez6t hasznaltunk fol: a
vallalat nagysagét, a vallalat altal kovetett stratégia
tipusat és a piac szerkezetét.

I A vallalat mérete

A vallalatok mérete és marketingtevékenysége kozotti
Osszefliggés a szakirodalomban gyakran felvetett gondo-
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lat [Cox et al., 1994]. Tapasztalatok szerint a kisebb val-
lalatok gyengébb marketingteljesitménnyel jellemezhe-
téek, s a mérettel ardnyosan n6 a véllalatok stratégiai
agresszivitasa, reagaloképessége és a marketingeszko-
z6k hasznélatdnak mértéke. A mérettel forditottan
aranyos a vevéknek val6 kiszolgaltatottsag, befolyasolt-
sag. Ugy tlnik tehat, hogy a marketinghatékonysag
elemzése sordn érdemes a méret szerepét megvizsgalni,
ezért els6 alapvaltozdnk a vallalat mérete. A megkérdezés
soran haromféle méretre utal6 adatot is talalhatunk: a val-
lalat arbevétele, eszkdzértéké és létszama.

A haromféle méretadat egymassal olyannyira 0ssze-
fligg, hogy modszertanilag megfeleld eljarasnak véljik
elemzésiink soran csupan az egyik felhasznalasat. Mivel
alapvet6en a kereskedelmi és marketingkérdések feldol-
gozésat tlztuk ki célul, ezért a vallalat értékesitési
arbevétele lett elsé alapvaltozonk (2. abra).

2. dbra

Véllalatok mérete el6z6 éves arbevételiik alapjan (%o)

Mindkét mintaban jelent6s a kdzép és nagyvallalatok
aranya. Ez azonban nem a véletlen miive, hiszen a minta
kivalasztadsa soran alapvetd cél volt, hogy a megkér-
dezettek rendelkezzenek elkulonilt funkcionélis szerve-
zeti egységekkel, s ennek megfeleléen elkiloniilt funk-
cionalis mlkddéssel is.

Mig az 1996-os mintiban a legnagyobbak aranya
igen magas, addig ez a "99-es mintaban finomodott: tdbb
kisvallalat, s kevesebb igazan nagyvallalat szerepel.

I A vallalat altal kdvetett piaci stratégia
Ruekert és Walker [1991] a PIMS adatbazisra tamaszkod-
va bizonyitottdk, hogy az eltér6 marketingstratégiat
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kovet6 vallalatok eltéré hatékonysagot mutatnak a mar-
keting terlletén. Ugyanilyen eredményre jutott Doyle és
Wong [1996], akik szoros kapcsolatot mutattak ki a mar-
ketingvaltozék és a teljesitmény kozott. Elvalasztva a
marketinget mint funkcio6t a véllalat egészét athatd szem-
[életmddtdl azt taldltédk, hogy azok a cégek, amelyek
er6sen marketingorientaltak, magas szintl vevékiszol-
galassal és kapcsolatokkal rendelkeztek, altalaban jobb
eredményekkel is biszkélkedhettek.

Feltételezésiink szerint tehat a vallalatok marketing-
hatékonysaganak és piaci m(ikddésének meghatarozoja
lehet, hogy milyen stratégiat kovetnek. A stratégiai cél
képzett valtoz6, amelyet a vallalatok sajat besorolasa
alapjan hoztunk létre (3. abra).

3. é&bra
A véllalatok piaci stratégiaja (%)
Piaci pozici6 Meérsékelt Agressziv
megtartasa novekedés novekedés
O 199% [ij 1999

A vallalatok tobbsége a mérsékelt novekedést tlizte ki
célul, kisebb részilkk poziciéi megtartasara torekszik, s
csupan 9-10 %-uk folytat agressziv piaci stratégiat.
Noha a két id6pont eredményei kozotti eltérés a ten-
dencidkat illetéen nem jelent6s, mégis csekély elmoz-
dulés tapasztalhat6 a ndvekedési stratégidk iranyaba, ami
valészindleg a javuld piaci viszonyoknak kdszénhetd.

» Piacszerkezet

Tobb esetben alkalmaztunk piacszerkezetre vonatkozo
informéacidkat is, hiszen régéta ismert tény, hogy a piac
szerkezete er6s hatdssal van mind a vallalatok teljesit-
ményére, mind marketingtevékenyseégére [Scherer-
Ro0ss,1990] A vallalatok meghataroztak, hogy sajat
piacukon hany véllalat realizdlja a forgalom 75%-t.
Ennek alapjan a kovetkezd valtozot hoztuk létre:
monopolhelyzetbe soroltuk azokat a vallalatokat, ame-
lyek piacan egy vallalat realizalja a forgalom 75%-éat, oli-
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gopol helyzetbe azokat, amelyeknek két-négy verseny-
tarssal kell szembenéznilik, s a végil azokat a vallala-
tokat, amelyek 06t versenytarsnal tobbet jeleztek, sok-
szerepl@s piaccal jellemeztik (4. abra).

4. dbra

Véllalatok besorolasa a piaci szerkezet alapjan (%)

Monopol Oligopol Verseny

] 1996 A 1999

A minta kivéalasztasanak szempontjai miatt jelent6s a
monopol piacon miikddd véllalatok szama, s csak a minta
vallalatainak kozel fele miikdédik versenyz8 piacon. A 99-
es mintaban kicsit nagyobb a monopol vallalatok szama,
ami az eredmények 6sszehasonlitasanal szintén korlatozo
tényez6 lehet.

A piac dinamikdjara vonatkozé vélaszok azt sejtetik,
hogy tobb az Gj belépd (130 vallalat), mint akik elhagyjak
a piacot (69 vallalat). A verseny tehat agy tlinik, hogy
tovabb erdsodik, bar talan kisebb mértékben, mint harom
évvel ezel6tt, hiszen akkor joval tobb Uj belép6rél és
piacelhagyorél tuddsitottak a megkérdezettek. A verseny
er6sodése kiilondsen azokban az iparagakban figyelhet6
meg, ahol a kilféldi tulajdonosok vannak tobbségben, s
legkevéshé ott, ahol az allami tulajdon dominal.

Osszefliggések az egyes tényezék kozott

Ahhoz, hogy eredményeinket értelmezni tudjuk, szik-
séges megvizsgalni az egyes tényez6k kozotti 6sszeflig-
gést. Noha a teljes mintara vonatkozoan szignifikans
Osszefliggés nincs a harom vaéltozé kozdtt, mégis
bizonyos vallalati csoportok esetében feltarhatoak jel-
legzetes kapcsolatok. Nem meglep6, hogy a legnagyobb
vallalatok kozil keriiltek ki a monopol helyzettel jelle-
mezhet8ek. Egyuttal 6k azok, akik a poziciok meg-
tartdséra torekszenek, s nem kivannak Gjabb piaci hadal-
lasokat megszerezni - ellentétben az oligopol piacon
m{koddé vallalatokkal, amelyek sokkal agresszivebbek
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tarsaiknal. A sokszerepl6s versennyel jellemezhet6 pia-
cokon a vallalatok inkdbb a mérsékelt novekedés

5. édbra

A kovetett piaci stratégia
a piacszerkezet flggvényében (%)

60 T

Monopol Oligopol Verseny

Megtartss  Q  Mérsékelt novekedés Agressziv novekedés

A vallalatok marketingtevékenysége

Egy gazdasagban szamos tényez§ alakitja a marketing
szinvonalat és gyakorlatat. Itt nem kizéardlag fejlettségi
mutatékra gondolunk, hanem példaul kulturalis
tényez6kre is, melyek nemzetkdzi 0Osszehasonlitashan
jelent6s szorast mutatnak. A kutatds tervezésekor és
értékelésekor a kovetkezd befolyasold tényezéket vettik
figyelembe.

A gazdasagi fejlettség altaldban er6sen meghataroz-
za, mennyit koltenek a vallalatok a marketingfeladatok
ellatasara, s altalaban arra is hat, hogy mennyire arnyalt a
marketinggyakorlat. A minimélis als6 hatarok (MES-
minimum efficient scales) ugyanis sokszor nem tesznek
jelent6sebb beruhazasokat lehetévé, hiszen az eladasok
profittartalma azt nem fedezi. Ilyen jelenségeket figyel-
hetlink meg a kutatasi iparban is, ahol a kutatdcégek nem
vasarolnak pl. haztartdsokban hasznalatos szkennereket,
vagy kihelyezhet6 laptop szamitégépeket kutatasi célra.

Mindez dsszefiigg a gazdasag méretével is, hiszen a
fogyasztok kis szdma sokszor gatjava valik jelentGsebb
fix koltségek vallalasanak. Erre jo példa a reklamfilm-
gyartas, mely szamos esetben meghaladja a toébb szaz-
ezer dollarnyi koltséget kampanyonként. Ez a vallalatokat
sokszor arra 6sztonzi, hogy meglévé filmjeiket szinkro-
nizaljak, s ily modon termékeiket kilpiacokon is elad-
hatdva tegyék.
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Természetesen a legfontosabb tényez6 az ellatandd
feladatok tipusa. Magyarorszagon a marketingszakem-
berek jelent6s hianyokat pétolnak pl. G markak
bevezetésével. Az (j méarkak bevezetése pedig altaldban
hasonl6é mindendtt a vilagon: er6teljes reklamkampény és
magas arany( bolti megjelenés (penetracid) sziikséges a
fogyasztasi cikkek piacan. igy a vallalatoknak nem marad
mas valasztasuk, mint a szokasos markaépités, jollehet a
gazdasag fejlesztése esetleg nem indokolna azt. Hasonlo
feladatokat jelent pl. az értékesitési szervezetek (ligynoki
csapat) kiépitése, mely a kordbbi kdzpontositott gaz-
dasagban szilikségtelen volt.

Végezetul fontos a marketing tarsadalmi elfo-
gadottsaga is. Mas kozép-eurdpai orszagokkal ellentétben
a magyar gazdasagban a korabbi években is jelen volt a
reklam, folyt a korlatozott markaépités. Tobb vallalat igy
nem nullarél kezdte a marketing fejlesztését, hanem (vél-
het6en elsésorban a fogyasztokat illetéen) mar bizonyos
ismeretekkel rendelkezett. Ennek jelent6sége nem lebe-
csulendd, hiszen a nemzeti piaci ismeretek ,hallgatdla-
gos” jellege (tacitness) kdzismert. Mint tébbek kdzott Sim-
monds (1994) is utal erre, a hatdsos marketing nem
feltétlenlll azonos a nemzetkdzileg hatékony marketinggel.

Az elemzés soran a piacok allapotat mutatjuk be két
specifikus marketingmutatd szerint: a markah(ség és a
reklamozaési tevékenység vizsgalatan keresztl.

A vallalatok markéazasi dontései

A markazas a modern marketing jellemzdje, annak
ellenére, hogy naiv formai korébban is ismertek voltak.
Az otvenes évektdl kezd6d6en nemzetkozileg jelentésen
novekedett a markazott termékek aranya, s a markazas
gyakorlata kiterjedt az ipari termékekre, a részegységekre
(pl. az Intel Inside az Un. ingredient branding-et testesiti
meg), tovabba a szolgaltatasokra is (az amerikai pénzigyi
vallalatok a hetvenes években kezdtek agressziv mérka-
zéasha, melynek egyik els6 példaja a Merrill Lynch befek-
tetési tandcsadd voros bikaja volt). Jdllehet id6rél-idére
megjelennek no-name markak is, az utdbbi években ezek
is atalakultak, féként keresked6i markéakka (pl. Tesco tej).
Mindezek jo leirasat talalhatja az olvasd Aaker (1996), ill.
Corstjens (1996) munkaiban.

Mint korabban emlitettiik, a magyar piacon csiraiban
megtalalhatok voltak a - f6leg nemzeti - markak. Ennek
kdszénhetben ezek vonzo céljai lettek nemzetkozi befek-
tet6knek (pl. Tomi, Pick), ill. Ujrapozicionaldsukat a
hazai befektet6k végzik (pl. Ultra). Ennek ellenére a
piacra az er6teljes méarkazas a jellemz6. Szamos ter-
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mékkategoridban sok Uj marka jelenik meg (v.6. pl.
Nielsen 1994), és ez kiterjed a szolgaltatasokra, ipari ter-
mékekre is.

A vallalati mintankrdl elmondhat6, hogy 60%-uk
egyaltalan nem alkalmazza a markéazas eszkdzét, hiszen
arra a kérdésre, hogy a forgalom hany szazalékat teszik ki
a markazott termékek, csupan 40% adott meg O-nal na-
gyobb értéket, s az atlagos érték 26%-ot tesz ki.

Az eltér6 piaci poziciokat vizsgéalva tébb tendencia is
megfigyelhet, melyek a felmérés egésze szempontjabol
is jellegzetesek. A vallalati méret mutatdi jol jelzik, hogy
a kozepes és nagyvallalatok (1 Mrd Ft forgalom felett)
er6sen maés jellegli piacon mikdédnek marketing szem-
pontbol. E piacokon er8s a markazas, ami részben azt a
tendenciat jelzi, hogy mlkodnek a minimalis pénzigyi
korlatok, azaz a nagyvallalatoknak vélhetéen tobb forras
all rendelkezésiikre, hogy markézott termékeket allit-
sanak el (6. abra).

6. abra

Markazott termékek aranya
a piacon arbevétel szerint

A kovetett stratégia szerinti adatok azt sugalljak, hogy az
er6sen novekvd vallalatok marketingingerekben gazdag
kornyezetben mikddnek (7. abra).

Hasonldan érdekesnek taldljuk a piaci szerkezet és a
markazottsag kapcsolatat is. Az oligopol versenyhely-
zetben talalhaté vallalatok piaca er6teljesen kulonbozik a
monopol piacoktdl, de a fragmentalt versenypiacoktol is.
Ez tiukrozédik a legnagyobb markak aranyaban is (8.
&bra).

A vizsgalt vallalatok korében tehat szamottevé a
kilonbség a tekintetben, mennyire haladt gyorsan a
kategéria markazasa, mely a kdvetendd stratégiakra is
fényt vetett. A markak kapcsan szlikségesnek tartjuk a
mérkah(ség kérdését is felvetni. Tapasztalataink szerint a
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7. ébra
Markazott termékek aranya
a piacon stratégiatipus szerint
névekedés novekedés

magyar piacon a fogyaszték maérkah(iségét allanddan
veszélyezteti az 0j termékek megjelenése. Nemzetkdzi
Osszehasonlitasban elmondhatd, hogy a magyar piacon a

nemzetkdzi vallalatok Aaltaldban sokkal sziikebb ter-
8. abra
A méarkdzas jelentésége
a piacszerkezet szerint
80
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0
Markazott tér- A legnagyobb
mékek arénya marka piac-
a piacon részesedése
j 1 Monopol m  Oligopol Verseny

mékvalasztékkal jelennek meg, mint a fejlett orszagok
piacain (pl. a Procter & Gamble kb. 180 markat értékesit
az amerikai piacon, mig Magyarorszagon csupan 18-at).
Ennek ellenére az (j termékbevezetések aranya magas, S
ez a fogyasztokat &llanddan az Gj formuldk kiprébélasara
0sztonzi.

A mérkah(lségre vonatkoz6 informéaciokat a véllala-
tok sajat becslései alapjan a kovetkez6 &bra mutatja be:
(9. 4bra)
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9 abra hogy a monopolistadk esetében a markah(i fogyasztok

A markah(iség szintjei
a fogyasztok szazalékaban

Természetesen az egyes kategoriak tartalma kilon-
b6z8 lehet az eltérd értelmezések szerint, ezért a valaszok
egyértelmiisége kedvéért a kdvetkezd meghatarozasokkal
segitettilk a kategdriak jelentését a valaszadok szamara:

- markah(: csak az adott terméket vasarolja,

- korlatozottan markah(: termékhiany esetén mas

terméket vesz,

- kevéssé markah(: arleszallitasok esetén a verseny-

terméket veszi,

- nem markah(: mindig mas terméket vasarol.

Természetesen a vallalat a vevéi hliséget tobbfélekép-
pen is megitélheti. Abban az esetben, ha az elsé két
kategoriat tekintjuk a markah(iség megval6sulasanak, azt
mondhatjuk, hogy a magyar fogyasztok nagyobb része
(60%) mar kialakitotta markapreferenciait. Noha varako-
zasaink alapjan ennek az aranynak ndnie kellett volna az
elmult években, az 1996-os kutatdsban is hasonl6é ara-
nyok figyelhetéek meg.

Mivel a vallalatok néha tllbecsilik sajat fogyasztéik
markah(ségét, ezért érdemesnek tartjuk fogyasztdi
megkérdezesek eredményeivel Osszevetni sajat kutata-
sunk eredményeit. Az AC Nielsen piackutatd cég 1000
fés fogyasztdoi megkérdezésen alapulé  1998-as
Brandtrack vizsgalata alapjan elmondhat6, hogy a vizs-
galt fogyasztok 39%-a markah(, 35%-a részben markahd,
s hlsz szazaléka egyaltalan nem markah(. Noha ezek az
adatok konkrét termékkategoridra vonatkoznak (pl.:
krémek), mégis elmondhatjuk, hogy hasonl6 képet mutat,
mint amit sajat kutatdsunk eredményeibdl lathatunk.

A markah(ségi mutatok szinte hasonld képet adnak,
mint a markazott termékek aranya. Az er@sen markazott
tertleteken a markah(ség erésebb, a kevésbé markézott
tertileteken gyengébb. Ez utdbbi természetesen sokszor
kényszer(i valasztast is jelenthet, hiszen nem véletlen,
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aranya kb. 70%. Nem tudjuk természetesen, hogy valtoz-
na-e ez az arany, ha e vallalatok monopolhelyzete
megszinne, de ha figyelembe vesszik, hogy a magyar
gazdasdg korabbi szerkezete igen koncentralt volt, s a
piaci verseny erésddésével a kényszermarkah(iség szinte
teljesen megsz(int, érzésunk szerint valtozna (10. &bra).

10. &bra

Markahd fogyasztok aranya a piacszerkezet szerint

A vizsgalt vallalatok reklamgyakorlata

Az informéacidaramlas valtozasai szorosan 6sszefliggnek
a gazdasagi és azon belll az értékesitési rendszer val-
tozésaival. A koncentralt, centralizalt és hianykdrnye-
zetben miikodd gazdasagban az informacidéaramlas par-
tizén jellegl. Alapvetéen a vevék azok, akik az informé-
ciot keresik, fliggetlendl attol, hogy végsd fogyasztdk,
kozvetiték, vagy felhasznalék-e. Az informéacidnyujtas
igy nem versenyt formalé tényez6, hanem a vallalati
kultdra fliggvénye.

Hasonlbéan az értékesitési rendszer valtozasaihoz a
reklampiac is szinte minden vonatkozasaban atalakult. A
fogyasztok alapvetSen érzékelik e valtozdsokat, de az
ipardg struktaraja is jelentésen valtozott. A reklamiigy-
nokségek mellett er6sen specializalt szervezetek jelentek
meg (médiavasarlo, sales promotion tigynokségek, minta-
elosztok, reklamkutatok stb.). A magyar reklamipart
annak ellenére is a legfejlettebbnek tartjak a kdzép-kelet
eurdépai régidban, hogy a reklamkdltség toredéke (kb.
egytizede) az eur6pai vagy amerikai atlagnak.

A médiaprivatizicié soran eltér6 becslések jelennek
meg arrél (v.0. Kreativ, 1997), milyen méretli a rek-
lampiac Magyarorszagon. E becslések elsédlegesen a
szambavehetd, tdmeges médiumban elkéltott (Gn. vonal
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feletti) reklamkiadasokat veszik alapul. Ezért gy véljuk,
hogy a vizsgalat megallapitasai érdekesek lehetnek, mivel
kiterjednek az Un. vonal alatti koltésre is.

Els6ként a reklamkiadasok mértékét mutatjuk be

A mintaban szerepl6 vallalatok tébb, mint negyede sem-
miféle reklamkoltségrél sem szamolt be (26,7%). Nem
meglep8 médon ezek a véllalatok ink&bb a monopol jel-
legli piacon m(ikdd6, inkabb a pozicidik megtartasara
torekvé cégek. Méret alapjan inkabb a kdzepes nagysa-
guak vannak a nem rekldmozdk kozott talsulyban, s a
nagyvallalatok szdmaranyuknal fogva kevesebben képvi-
seltetik magukat e csoportban.

A reklamozok kozott az atlagos koltés az arbevétel
3,11%-4t teszi ki, ami igen csekély a fejlett piaci vi-
szonyokkal rendelkezd orszagok atlagos koltéseihez
képest. Az elézetes feltételekt6l és a harom éve tapasz-
taltaktol eltér6en e mintdban nem mutathatdé ki szigni-
fikans eltérés a reklamkoltség és a piaci pozicié mérésza-
mai kozott.

Erdekes, de egyaltalan nem meglepd tény, hogy a val-
lalatok a versenytars reklamkoltségét (abban az esetben,
ha egydltalan volt elképzelésik réla) joval nagyobbnak
itélték, mint a sajatjukat: &tlagosan 5,11%-ra. Ebben az
esetben mar érz6dik az oligopol piacok marketing-
tevékenységet erdsitd hatasa, hiszen az ilyen tipusd pia-
con mikoddd vallalatok atlagosnal nagyobb versenytarsi
koltségeket jeleztek (6.5%).

A reklamraforditasok abszolit nagysaga mellett
fontos ismereteket nyerhetiink azok tervezési maédjairdl.
A valaszadoknak négyféle tervezési modot kellett meg-
itéIni fontossaguk szerint (I=egyaltaldan nem fontos,...
5=dont6 sulyu).

A mintdban szerepl6 véllalatok legfontosabbnak az
akciok célja szerinti reklamkoltségvetés-meghatarozast
tartottdk (4,1), majd az eladési forgalom alapjan képzett
koltségek szerepeltek (3,6), s végil hasonlé ardnyban az
iparagi atlag (2,1) és a versenytarsak koltése (2,0).
Nyilvan ez utobbi kett6rél joval kevesebb informacioval
rendelkeznek a vallalatok, mint sajat forgalmukrol, illetve
a reklamakciok koltségeir6l.

A reklamtervezés moddja mellett a tovabbiakban a
rekldmkdltség szerkezetét mutatjuk be. Utalunk itt a
fejezet bevezetésére, miszerint lehet6ségiink van nem-
csak vonal feletti kiadasokat kdzolni, s igy esetleg jobban
bemutatni a magyar piacon kovetett reklamgyakorlatot.

A reklamkiadasokat hat jelent6sebb csoportra osztot-
tuk, melybdl a hirdetés-el6allitas és médiavasarlas a hir-
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detéseket, az eladasdsztbnzési gyartasi és akciokdltség az
eladasosztonzést testesiti meg, mig a szponzoralas és
mecenatura (ellenszolgaltatas nélkil adott, profilba nem
vagd rekldmtdmogatds) onmagaban jelenik meg (11.
abra).

1. é&bra

Reklamkiadasok megoszlasa (%0)

eldallitasa

O 1996 Q1] 1999

A reklamréforditasok szerkezete megfelel a magyar
gazdasag fejlettségének, s vélhet6en annak a marketing-
feladatkdrnek, ami a piacon megjelenik. A markaépités
szlikségessége indokolhatja a hirdetési kdltségek jelentds
aranyat, ami a vilag vezetd piacain igen eltérg, ahol
ink&bb az eladas6szténzési kiadadsok dominalnak. A ma-
gyar adatok kb. a 15-20 évvel korabbi nyugat-eurdpai
atlagoknak felelnek meg (v.6. Nueno, 1997). A tendencia,
hogy a két id6sor adatai kdzott az elmozdulds, ha nem is
jelentdsen, de a hirdetési kiadasok névekedése iranyaba
figyelhet6 meg az eladasdszténzés rovéasara, tobb okkal is
magyardzhat6. Mindenekel6tt meg kell emliteniink a két
minta eltér6 vonasait. Valoszinl, hogy mivel a 96-0s
mintaban talreprezentaltak voltak a kilféldi tulajdond
nagyvallalatok, szamukra nyilvanvalébb az eladasosz-
tbnzési kiadasok nagyobb aranya. Masrészt a bévil6 pia-
con ma még mindig sokat koéltenek a vallalatok a mar-
kaépitésre, s igy emelkedhetnek a hirdetési kiadasaik is.

Fontosnak taldljuk azt a tényt, hogy az agressziv
novekedési stratégiat folytatd vallalatok tobbet kéltenek
eladasosztonzésre, s figyelemreméltonak azt a tényt,
miszerint a reklamkdltségek 14%-a a kuléndsebb haté-
konysagkdvetelmény nélkili teriiletekre (szponzoralas és
mecenatudra) jut. Ugy latszik azonban ez tartds tendencia,
mivel a Reklamtiikor (1989) korabban még csak kb. 2%-
0s szponzorélasi aranyt jelzett, s a "96-0s kutatashan is
csak 11% volt ez az ardny (12. abra).
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12. &bra

A reklamra és eladasdsztonzésre forditott kiadasok
megoszlasa a stratégia tipusa szerint (%)

Pozici6- Mérsékelt Agressziv
tartas novekedés novekedés
jl Reklamkoltés d El6adéasdsztonzés-koltés

Fontosnak tartjuk megemliteni, hogy a szponzoralas
és mecenatUra teriiletén a monopol helyzetben 1év§ val-
lalatok sokkal aktivabbak, mint a tobbi vallalat, ami nyil-
vanval6an ramutat arra a tényre, hogy ezen vallalatok
szamara a hatékonysagi kritériumok nem abszoldt domi-
nansak (13. abra).

13, dbra

Szponzoralasi és mecéndsi koltségek aranya
a piacszerkezet szerint (%)

Monopol Oligopol Verseny

[ I Szponzoralas A Mecenatlra

A reklamkoltség aranyai visszatiikroz6dnek abban is,
milyen szervezetek részesednek a reklambevételekbdl.
Mint bevezet6nkben utaltunk ra, az intézményi szerkezet
erésen valtozik a magyar reklamszakméaban. Ez a folya-
mat differencialodasként jelentkezik, a korabbi Ugynok-
ség-médiatulajdonos egyszer( piaci szerkezet arnyaltab-
ba valik, funkcionalisan gazdagodik. Ezen folyamat egy
keresztmetszetét mutatjuk be az 7. tablazatban.

Jollehet a vizsgalat sordn megkilonboztettik egy-
mastol a nemzetkdzi és magyar hirdetési igynokségeket,
a piac ismeretében gy Vvéljik, hogy a valaszadok a
nemzetkdzi (igynokségeket is vélhetéen magyarnak érzik.
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7. téblazat
A reklamkaéltségek megoszlasa
a reklamszolgaltaték szerint

1996 1999
Nemzetkozi reklamigynokség 7 5
Magyar reklamiigynokség 42 42
PR lgynokség 6 5
Eladéstsztonzési szakcég 4 5
Kozvetlen marketingvallalat 7 7
Médiavasarlé vallalat 2 2
Meédiatulajdonos 13 13
Reklamtargy-gyartok 18 2

Ennek oka abban keresendd, hogy ezen tigyndkségek
altaldban magyar menedzsmenttel dolgoznak. Ezért Ggy
gondoljuk, indokolt e két kategoriat egyittesen kezelni.
Osszességében a reklamkoltség kb. fele a hirdetési gy-
nokségeknek jut. Jelent6snek tlinik a kdzvetlen média-
vasarlds aranya, ami a reklampiac strukturajat tukrozi.
Szamunkra a reklamtargy-gyartdk szerepe tlnik jelentds-
nek, de ez egybevag a 13. dbra adataival, hiszen vél-
het6en e cégek részesednek nagy mértékben az eladas-
Osztonzési kiadasokbol. A két idépontban mért adatok
nem mutatnak nagy eltérést, ami arra utal, hogy a rek-
lampiac viszonylag stabil helyzetbe allt be.

A rekldmpiacon a szervezetkdzi egyittmiikddés
létkérdés. Ezért fontosnak talaltuk a vallalat-ligynokség
kapcsolat kozelebbi vizsgalatat. Jollehet a szokasos
fuggetlen valtozok szerinti elemzés nem mutatott szig-
nifikans eltéréseket, tendencia jelleggel azt allithatjuk,
hogy az egyiittm(ikddés - melynek atlagos id6tartama
harom év - 0sszefiigg a mérettel (nagyobb vallalatok
valamivel tartésabb kapcsolatot tartanak) és a piaci
stratégidval is (ez utdbbi esetben forditott mddon, az
agressziv vallalatok atlagos kapcsolati ideje rovidebb). A
harom éves atlag alacsonyabb, mint a nagymultd piacgaz-
dasagokban, s6t atlagosan egy évvel kevesebb a harom
évvel ezel6tt mértnél is, ami az el6bbi stabilitasra
vonatkozo6 allitdsunkat annyival arnyalja, hogy bar ten-
dencijaban a koltési struktdra nem valtozott az utdbbi
években, az, hogy mely lgynokségekhez iranyulnak e
kiadasok, mér jelent6sebb mobilitdst mutat.

Osszefoglalas

Az er8s piaci pozicid, mint mér utaltunk rd osszefiigg a
vallalat eredmeényességi és marketingmutatdival.
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A véllalat eredményességét a kérd6iv alapjan csupan
viszonylagosan tudjuk meghatéarozni, hiszen a véllalat- és
a marketingvezet6k is legtdbbszor csak viszonylagos
médon, a versenytarsakhoz képest jel6lték meg vallalatuk
teljesitményét.

Az oOsszefiiggések alapjan gy tlinik, hogy a vallalat
mérete igen erds hatassal van a hatékonysagi mutatdkra,
kilénosen a vallalat egészére vonatkoz6 adatokra.

A piacszerkezet f6képp a marketingtevékenységet
hatarozza meg, s kevéshé a vallalat eredménytényezdit.

Varakozéasainknak megfelel6en igen er@s hatésa van
a stratégia tipusanak. Azok a vallalatok, amelyek
agressziv piaci stratégiat kovetnek, majd minden tényez6
alapjan kilonbdznek a tobbiektdl, s kildndsen piaci
hatékonysaguk tlinik versenytarsaikénal sokkal maga-
sabbnak.
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