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Osszefoglalas

Tanulméanyunkban a Marketing és Vallalatkdzi kapcsolatok kutatocsoport 2011-ben  készult
mUhelytanulmanyainak legfontosabb eredményeit mutatjuk be. Kutatésaink kdzponti téméaja a vallalati
versenyképesség, illetve annak vizsgalata, hogy a vallalatok tevékenységének egyes terlletei hogyan
jarulnak hozza a vallalatok versenyképességének noveléseéhez. Elemzéseink a Budapesti Corvinus
Egyetem Vallalatgazdasagtan Intézete Versenyképesség Kutaté Kézpontja altal vezetett ,Versenyben a
vilaggal” kutatasi program nagyszabasu kérdGives felmérésén alapulnak, amely soran 300 vallalat
vezetbit kérdeztek meg 2009-ben. Eredményeink kozll kiemeljik, hogy a piacorientacié szintje a
vizsgalt vallalati korben az atlagosnal valamivel jobb, azonban a marketingkoncepcid jobb
megvaldsitasa érdekében a vallalatoknak a versenytars-orientaciojukat kellene elsésorban erdsiteniuk.
Fontos kovetkeztetése a kutatdsnak a vezet( vallalatok gyakorlatanak feltérképezése, e kategdriat egy
Osszetett teljesitménymutatd alapjan alakitottunk ki. Eredményeink szerint a vezeté vallalatok a
piacorientacié mértékében, a markazasban, a disztribucio kiterjedtségében, valamint valtozatossagaban,
a marketing eréforrasokban és képességekben és a vallalati halézatban betdltott pozicid terén
erésebbek az atlagosan teljesitoktél és/vagy a lemaraddktl.

Kulcsszavak: marketing, véllalatkdzi kapcsolatok, beszallitd-kivalasztas, vallalati halézat, vallalati
teljesitmény, piacorientécio, marketingeszkozok, e-business.

Abstract

In this research paper we present the most important results of the research papers prepared by the
research group ,Marketing and Interfirm Relationship” in 2011. The central theme of our research
papers is corporate competitiveness. We investigate the ways the different activities of firms contribute
to the increase of their competiveness. Our analyses are based on a large scale survey carried out by
the Competitiveness Research Center of Corvinus University Of Budapest, in which 300 company
executives were surveyed in 2009. Among our results we highlight that market orientation of Hungarian
firms is little above the average in our sample, however a better implementation of the marketing
concept would require a stronger emphasis on competitor orientation. An important conclusion of our
research is the description of the practice of leading companies, a category created in terms of a
complex performance measurement. Our results suggest that leading companies show a higher level of
market orientation, a more sophisticated branding practice, a more extended distribution system with a
higher degree of variablity, stronger marketing resources and capabilities and a stronger position in the
firm’s network than companies with average performance and/or laggards.

Key words:
marketing, interfirm relatioships, supplier selection, corporate network, corporate performance, market
orientation, marketing tools, e-business.



Bevezetés

2009-ben negyedik alkalommal kertilt sor a Budapesti Corvinus Egyetem Vallalatgazdasagtan
Intézete Versenyképesség Kutatd Kdzpontja altal vezetett ,Versenyben a vilaggal® kutatasi program
nagyszabasu kérdéives felmérésére. Hasonldan a kutatas el6zé harom (1996-o0s, 1999-es és 2004-es)
adatfelvételéhez, a valaszad6 vallalatok egy-egy felsévezetdje, pénzlgyi, kereskedelmi és termelési
terlleten dolgoz6 vezetdje toltott ki egy-egy terjedelmes (6sszességében tobb szaz oldalas) kérdbivet,
mely a vallalati miikodés, s a gazdasagi kdrnyezet szamos teriletét atfogja. A 2009-es mintavétel és
felmérés jellemz6it Matyusz Zsolt (2011) mihelytanulmanya targyalja. Az eredmények elemzésénél
tamaszkodunk tovabba Csesznak Anita és Wimmer Agnes (2011) miihelytanulmanyara is, amelyek a
mintat a vallalati jellemz6k szerint elemzik. A mintaban szerepld vallalatok 70 szézaléka kisvallalat, 23
szazaléka kozépvallalat és 7 szazaléka nagyvallalat. 2 A tobbségi tulajdonos szerint a megkérdezett
vallalatok 73 szazaléka belfoldi (nem allami) tulajdonban van, tobbségi kilfoldi tulajdon 17 szazalékukra
jellemz6, mig a tobbségi allami tulajdonban lévé véllalatok aranya 10%. A minta megoszlasa gazdasagi
agazatok szerint valtozo képet mutat, azonban legnagyobb arényban a feldolgozoiparbdl kertltek ki a
mintaban szerepld vallalatok (42%), illetve a szolgéltatési szférabol (22%). Tovabbi mintajellemzék a
korabban megnevezett mihelytanulmanyokban talalhatoak.

Tanulményunkban a Marketing és Vallalatkdzi kapcsolatok kutatcsoport 2011-ben késziilt

mihelytanulmanyainak legfontosabb eredményeit mutatjuk be. Ezen tanulmanyok a kdvetkez6k3

1- Uzleti kapcsolatok-vallalati szemléletméd és gyakorlat (Wimmer Agnes, Csesznak
Anita, Mandjék Tibor)

2- A beszallité-kivalasztasi folyamat szerepe és stratégiai (Esse Balint)

3- Uzleti halézatok-Halozati pozicio és versenyképesség (Mandjak Tibor, Wimmer

Agnes, Juhasz Péter)

2 A besorolas létszam, eszkozérték, és arbevétel szerint tortént.

Kisvéllalat: 0- 49 16, eszkdzérték: < 2,65 milliard Ft, arbevétel:< 2,65 milliard Ft

Kozépvallalat:

50 — 249 16, eszkozérték: 2,65 és 11,395 milliard Ft kdzott, arbevétel: 2,65 és 13,25 milliard Ft kozott
Nagyvallalat: 250 f6tél,

Eszkozérték:> 11,395 milliard Ft, Arbevétel: = 13,25 milliard Ft

3 tanulmanyok a Versenyképesség Kutatd Kdzpont honlapjan elérhetéek. http://vallgazd.uni-corvinus.hu/



4- A vélsag hatasa a vallalatok marketingtevékenységére (Mitev Ariel, Bauer Andas)

5- A piacorientacié hatasa a vallalati versenyképességre (Gyulavari Tamas, Csepeti
Adam, Nagy Gabor)
6- A marketingeszk6zok alkalmazasanak hatasa a versenyképességre (Kenesei Zsdfia,

Gyulavari Tamas)

7- Az értékesitési rendszer és az exporttevékenység szerepe a versenyképességben

(Bauer Andras, Agardi Irma)

8- Az e-business és a vallalati versenyképesség Osszefliggesei (Gati Mirkd, Kolos
Krisztina)
9- Az online fogyasztok elégedettségmérésének hatdsa a  vallalatok

versenyképességére (Somogyi lldiko)

A fenti tanulmanyok kozponti témaja a versenyképesség, illetve annak vizsgélata, hogy a
vallalatok tevékenységének egyes teriletei hogyan jarulnak hozza a véllalatok versenyképességének
noveléséhez. A versenyképesség fogalmanak értelmezésénél tamaszkodtunk a korabbi kutatasi fazisok
tanulmanyaira. Chikan és Czakd (2005) kilonbséget tesznek nemzetgazdasagi és vallalati

versenyképesség kozott és e fogalmakat a kovetkezéképpen hatarozzak meg:

,a nemzetgazdasag versenyképessége a nemzetgazdasdgnak az a képessége, hogy egy
nemzetgazdasag ugy tud létrehozni, felhasznalniilletve a globalis verseny keretei kbzott értékesiteni
termekeket és szolgaltatasokat, hogy kdzben sajat termelési tényezbinek hozadéka s ezzel
parhuzamosan allampolgarainak joléte fenntarthaté modon névekszik...” (Chikan, Czaké,2005, 12.
oldal)

E definicid egy olyan ,meta-definicionak” tekinthetd, amelyre épulhetnek a kulonféle szintl
vizsgalatok makro és mikro szinten. A vallalati versenyképesség meghatarozasaban fontos elem a
verseny és a versenytarsak szerepe, amelyek egy folyamatosan valtozo viszonyitasi pontot jelentenek.
Kiemeljuk tovabba a vallalatok nyereséges miikodését, mint a versenyképesség fontos feltétele, amely
kiegészUl a tarsadalmi normak betartdsanak sziikseégességével.



,a Vallalati versenyképesség a vallalatnak azon képessége, hogy a tarsadalmi felelésség
normainak betartasa mellett tartésan tud olyan termékeket és szolgaltatasokat kinalni a fogyasztoknak,
amelyeket azok a versenytarsak termékeinél (szolgaltatasainal) inkabb hajlandéak a vallalat szamara
nyereséget biztosito feltételek mellett megfizetni. Ezen versenyképesség feltétele, hogy a vallalat
legyen képes a kdrnyezeti és a vallalaton belili valtozasok érzékelésére és az ezekhez valo
alkalmazkodasra a versenytarsaknél tartosan kedvezobb piaci versenykritériumok teljesitésével
(Chikan, Czak,2005, 13. oldal)

A versenyképesség mérését illetben a szakirodalomban két megkozelités érvényesdl.
(Gyulavari, Csepeti és Nagy, 2011). Egyrészt az egyik iranyzat a véllalatok tevékenységére és azok
kiindulo feltételeire fokuszal. Az olyan régiokban tevékenykedd véllalatok példaul, ahol alacsonyabb
munkaer6 koltsége, eleve nagyobb eséllyel lesznek sikeresebbek a tobbieknél. A belsé folyamatok
hatékonysaga ezeket a kuls0 faktorokat ellensulyozhatja, igy olyan tényezOk, mint példaul a
termelékenyseg, a markaépités képessége, a rugalmas alkalmazkodas a kornyezeti kihivasokhoz stb.
mind a versenyképesség alkotoelemei lehetnek. Mérési szempontbdl azonban ez a megkozelités azeért
jelent nagy kihivast, mert az egyes elemek hozzajaruldsa a versenyképességhez és a piaci sikerhez
dinamikus rendszert alkot, azok a tényezbk, amelyek meghatarozok voltak korébban, elveszthetik
fontossagukat, és helylkbe mas kulcsfaktorok Iéphetnek. A versenyképesség mérése szempontjabol
ezeért népszerlibb az a megkozelités, amely annak feltételezett kdvetkezményeire koncentralnak. Ahogy
a fenti definicio is a jovedelmezéségre fokuszal, ugy a szakirodalomban is a versenyképességnek
leginkabb alkalmazott indikatora a pénziigyi teljesitmény. Természetesen ennek is megvannak a
hatranyai. Az a tény, hogy a fogyaszté hajlandé nagyobb jovedelmezéséget biztositd arat megfizetni,
még nem feltétlendl jelenti azt, hogy a vallalat torekszik ennek felsé hatéarat elémi. A versenyképesség
onmagaban azt jelenti, hogy ezt megtehetné a vallalat, a pénzlgyi teljesitmény-mutaték alkalmazésa
viszont implicit feltételezi, hogy minden vallalat kifejezetten ezt célozza meg. A vallalatok azonban nem
mindig kovetnek haszonmaximalé magatartast (Gyulavari, Csepeti és Nagy, 2011).

A vallalati szinten értelmezett versenyképesség-definiciok kozott megjelenik egy olyan értelmezeés is,
miszerint a fogalom arra utal, hogy vallalatok képesek versenyben maradni, tulélni. Mivel ez a
megkozelités meglehetGsen leegyszerisiti a vallaltok pozicioit, és nem ad teret kifinomultabb
megkulonboztetésekre, ezért kevesbé elterjedt a szakirodalomban. A tanulményokban azonban
eléfordul, hogy a tulélé vallaltok aranya is megjelenik, mint a versenyképesség egy lehetséges mutatoja
(Gyulavéri, Csepeti és Nagy, 2011).

Jelen kutatdsban a vallalatok versenyképességét pénzigyi és nem pénzlgyi mutatokkal

mértik:



- arbevétel-aranyos nyereség

- tokejovedelmezbség

- piaci részesedés

- technologiai szinvonal

- menedzsment teljesitménye

- termeék/szolgaltatas min6sége

Az indikatorok kozotti 0sszefliggeseket a kutatas keretein belil felvett adatokon vizsgalva azt
allapithatjuk meg, hogy harom nem pénzigyi mutatd (termékmin6ség, menedzsment, technologiai
szinvonal) statisztikailag kozepes mértékben ingadozik egyutt, mig két pénzigyi mutatd (&rbevétel
aranyos nyereség, tokejovedelmeziség) - elvart modon - erés dsszefluggést mutat. A két csoport kdzott
kapcsolat elemzése alapjan azt allapithatjuk meg, hogy a menedzsment teljesitménye és a technoldgiai

szinvonal valamivel erGsebben flgg 0ssze a jovedelmezdséggel, mint a termékmindség.

1. tablazat: A vallalati versenyképesség indikatorai k6zott mért kapcsolat eréssége

© P
[y [l (@)
8 ] S R
IS S n & 9 *Q
s - > 3w = )
< 3 k] P £ £
5 E 2 8T I, 3
£ o 8 = ‘S © o 2 o
S c 3 S sN 22 &
— E = [ as& <c [
Termék/szolgéltatas mindség 1,00 0,51 0,44 0,32 0,17 0,19
Menedzsment 1,00 0,48 0,46 0,28 0,36
Technologiai szinvonal 1,00 0,47 0,27 0,34
Piaci részesedés (az arbevétel alapjan) 1,00 043 0,50
Arbevétel-aranyos nyereség 1,00 0,72
Tékejovedelmeziség 1,00

1= Mélyen az iparagi atlagszinvonal alatti, 5 = Az iparagban élenjaré szinvonalat jelenté; n = 261-262
"p<0,10; " p<0,05 " p<0,01;Pearson-féle korrelacios egyiitthaté

Erdekes a szerepe a piacrészesedésnek, mivel ez az az indikator, amely mind az 6t masik
mutatéval viszonylag hasonlé mddon korreldl. Amennyiben a tbbi indikator kdzotti dsszeflggést ugy
vizsgaljuk, hogy a piacrészesedés hatasat kontrollaljuk, akkor a nem pénziigyi és a pénzlgyi mutatok

kozotti a linearis kapcsolat eltlinik vagy jelentésen gyengll. Mindez alatdmasztja azt, hogy a



versenyképesség indikatorai kozotti viszonyrendszer rendkivil osszetett, a hatasmechanizmusok

azonositasa pedig részletesebb elemzést igényel.

A fenti indikatorok felhasznalasaval a vallalatok harom csoportjat sikerilt azonositani

klaszterelemzéssel (Csesznak és Wimmer, 2011), amely az elemzéseink alapjat fogjak képezni:

Lemaradok: A belfdldi iparagi atlagnal jobbnak tartott termékmindség és menedzsment mellett
az atlagosnal valamivel gyengébbnek tartott technoldgiai szinvonal és atlag alattinak értékelt piaci

részesedés és pénzlgyi teljesitmény jellemzi ezt a csoportot.

Atlagosan teljesitok: Az atlagot meghaladd termékmindség, menedzsment és technolégiai

szinvonal jellemzi ezt a csoportot, atlag korili piaci részesedéssel, s valamivel jobb jovedelmezdséggel.

Vezetdk: Valamennyi vizsgélt teljesitményjellemzében az iparagi atlagot meghaladd
teliesitmény jellemzi az ide sorolt véllalatokat. Leginkabb a termékmindség, a menedzsment és a
technologiai szinvonal emelkedik ki az iparagi atlagbol a véllalatvezeték véleménye szerint. A piaci
részesedést tekintve ennél kevésbe, s a jovedelmezéségi mutatdk esetében még kisebb mértékben

érzékelik az elényt. (Csesznak és Wimmer, 2011)

A tanulmany szerkezete a kdvetkezé mddon épll fel. El6szor az egyes témakorok legfontosabb
megallapitdsait emeljik ki, majd pedig a vallalati teljesitménycsoportokkal vald Osszefiiggéseket

elemezzik.



F6bb kutatasi eredmények

1. Uzleti kapcsolatok

A kilonbdzd relaciot képviseld Uzleti kapcsolatok kdzil a 2009. évi felmérés eredményei
szerint a vallalati felsOvezetdk egyértelmiien a hosszi tavu értékesitési kapcsolatokat tartjgk a
leginkdbb meghatarozénak a stratégia megvaldsitdsa szempontjabdl. Az egyszeri adasvétel, az

outsourcing, a licensz megallapodasok és a kdzo0s véllalat létrehozésa a kdzepesnél kisebb prioritast

élvez.

1. abra Kilonb6zd kapcsolatok fontossaga a stratégia megvalositasa szempontjabdl, 2009.
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Hosszu tava Hosszl tava Stratégiai Kapcsolatok Allami Egyszeri Licence Outsourcing  Kozos vallalat

értékesitési beszallitéi szovetségek helyi kapcsolatok adasvétel szerz6dések megdllapodasok létrehozédsa

kapcsolat kapcsolat intézményekkel

Wimmer, Csesznak, Mandjak, 2011, 10. oldal

A hosszu tavu, tobb évre sz0l6 szerzddések elterjedtségének mutatdszamai azonban némileg
ellentmondanak a fenti eredményeknek, hiszen mind az értékesitési, mind a beszerzési oldalon a
valaszadok valamivel tobb, mint a fele esetében e szerz6dések részesedése nem haladja meg a 20
széazalékot. Ugy tlinik tehat, hogy a hosszd tavii kapcsolatokra alapozott miikddést inkabb célnak
tekintik a véllalatok, amely sikeresebbé teheti stratégiajuk megvalositasat, azonban a miikodésuk soran

“ A Versenyképesség kutatas 2004. és 2009. évi felméréseiben a felsévezetoket arra kértiik, hogy értékeljék: ,A vallalat
Uizleti kapcsolatainak halozataban a kdvetkez relaciok mennyire fontosak a vallalati stratégia megvaldsitasa
szempontjabol?” (1 — egyaltalan nem fontos, 3 — kdzepes, 5 — kiemelt jelentség).



csak részben tudjak-e célt megvaldsitani. Ez feltehetéen a kdrnyezeti bizonytalansag erésodésével is
osszefliggésben all. Mitev és Bauer (2011) tanulmanya is megerdsiti, hogy a vallalatok valsagra adott
valaszai kozll kiemelkedik az uj piacok keresésének fontossaga, ami nem teszi lehetévé a hosszu tavu
elkotelez6dést. Masrészt az is lehetséges, hogy a véllalatok elényben részesitik a nem formalizalt, azaz

nem szerzédéseken alapuld hosszu tavu kapcsolatokat.

A kutatas tovabbi kérdései kozé tartozik a vevokkel vald hosszu tavu szerzédéskotés okainak
elemzése. Az értékesitési oldalon leginkabb a stabil kapacitaskihasznaltsdg, a kereslet
elérejelezhetbsége és a stabil bevétel szol a hosszu tavu szerzédések mellett a kereskedelmi vezetdk
valaszai szerint (4 pontos atlag az 1-5 skalan). Kevésbé jellemzé szempontot képviselnek a stratégiai
egyuttmikodés lehetbéségei vagy a vevé elvardsai. A hosszl tavl szerzdédések ellen hatd
szempontokrol a valaszadok csak egy szlkebb kore (kb. 15%-a nyilatkozott): eszerint a legfébb ok, ha
a vevd nem akar tobb évre szdld6 szerzédést kétni (3,81). Viszonylag jelentés a nagyobb
rugalmasséagra valé igény, mind a szolgaltatasokat (3,55), mind az arat és a fizetési feltételeket (3,39)
tekintve, ugyanakkor kevéssé jellemz0, hogy a felek kedvezbbb piaci lehetéségekre reményében (2,51)

nem szerzédnek hosszabb tavra (Wimmer, Csesznék, Mandjak, 2011).

A korabbi kutatas tapasztalatai szerint a bizalom és a megbizhatdsag a legfontosabb elemei az
értékesnek tartott kapcsolatoknak, s ugy tiinik, hogy e tekintetben nem véltozott a véllalatvezetdk

véleménye.

A kereskedelmi/marketingvezetok egy adott vevével vald kapcsolat értéke szempontjabol a
kovetkezd jellemzok fontossagaval értettek leginkabb egyet (1: egyaltalan nem ért egyet, 2: teljes
mértékben egyetért):

A 2009. évi versenykepesség-kutatas eredményei szerint értékes egy vevéi kapcsolat, ha a

vevo:

1. megbizhaté (4,55)
2. Dbetartja az igéreteit (4,47)
3. hozzdjarul az (izleti partner kedvezd megitéléséhez (4,12)

Hasonléan fontos a megbizhatésadg szerepe a beszallitdi kapcsolatok megitélésben. Egy

szallitoi kapcsolat értékes, ha a szallitd

1. megbizhat6 (4,56)
2. betartja az igéreteit (4,51)
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3. hozzaértdk a kapcsolattartok (4,30)

Az Uzleti kapcsolatok, vevé-szallitd kapcsolatok kezelése szempontjabdl kulcsfontossagu, hogy
milyen elvarasokat fogalmaz meg a vallalat partnereivel kapcsolatban, illetve hogy miként észleli,
értékeli az érintettek, partnerek részérdl iranyaba megjelend elvarasokat. Vevéi illetve beszallitd
pozicioban nem feltétlentl gondolkodnak hasonlé médon a vallalatok, nem feltétlenll érzékelik a
partner szdmara fontos és kevéssé fontos jellemzoket, noha e kilonbség 2004 és 2009 kozott
jelentésen csokkent. A beszerzés hatékonysaga szempontjabdl a mindségndvelést és a
kéltségcsokkentést tartjak a legfontosabbnak a termelési vezetdk, mind az el6zd évekre visszatekintve,

mind a jovére vonatkozdan (Wimmer, Csesznak, Mandjak, 2011).

2. A beszallité kivalasztasi folyamat

A beszallito-valasztasi dontések folyamata és az eredményeként megsziiletd kapcsolat is
hatassal van a vallalat versenyképességére, ezért szilkséges e dontési folyamat mélyebb elemzése
(Esse, 2011). Esse Balint kutatasa kvalitativ, a grounded theory konstruktivista megkdzelitésével zajlik.
A grounded theory Iényege, hogy egy folyamatrdl a kutatdé folyamatosan tanul, interjurdl interjura Uj
tudashoz jut, uj kérdések mertilnek fel, melyet a folyamatosan alakul6 interjufonal mentén a kdvetkez6

interjukban fel is tesz. Néhany eredmény:
a. A vizsgalt dontéshozok beszerzési dontéseinél er6s az emberi kapcsolatok befolyasold hatasa.
b. A leggyakrabban alkalmazott dontési stratégia valamilyen nem kompenzatérikus, I1épcsés folyamat.

c. A legfontosabb szempontok a szallitési teljesitmény (megbizhatdsag, gyorsasag, rugalmassag), a
kedvez0 &r és fizetési feltételek és a magas termékmindgség.

d. Az alanyokra nem jellemz6 az &llandd keresés. S6t, észrevehet egy szabalyszerliség, hogy ,amig

nincs valamilyen incidens a jelenlegi szallitval, nem keresnek Ujat”.

e. A reprezentativitasi heurisztika érvényesulése (az a jelenség, amikor valamilyen jegyek,
attributumok alapjan valdszin(iségi kovetkeztetéseket teszlnk, figyelmen kivil hagyva az egyéb

szabalyokat ).
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f. Az idékényszer egyértelmiien megjelenik mindegyik interjuban. A gyors dontéshozatal ahitdsanak
tobb oka is emlitésre kerll. Van egy altalanos, magyarazat nélkili vonzodas a gyors dontésekhez,

tobbszor emlitésre kerill azonban okként a szlikséghelyzet.

g. A dontéshozok a beszallitdi piactél, a dontésre rendelkezésre allé id6tdl, a terméktdl, a beszerzés
volumenétdl és hasonld tényez6ktdl teszik fliggbvé a dontés kognitiv folyamaténak olyan paramétereit,
mint példaul a feltart alternativak szamat, a keresés idébeni hosszat, az alkalmazott dontési stratégiat, a

dontésre forditott eréforrasok mennyiségét.

3. Uzleti hal6zatok

Mandjak, Wimmer és Juhasz (2011) tanulmanyukban az Uzleti kapcsolatok és az Uzleti
halozatok elméleti alapjait tekintik at az IMP fogalomrendszerére alapozva, kulon kitérve a kutatasuk
szempontjabdl kozponti jelentéségi haldzati pozicid fogalmara is. A halozati (network) pozicid a
szervezet megitélésének, a halézaton belili jogainak, viselkedési korlatainak  és
kotelezettségvallalasainak az alapjat jelenti.

A felsOvezetOk valamivel tobb, mint egyharmada érzi ugy, hogy véllalata kozponti halozati
pozicioval rendelkezik (az iparagi haléban a vallalata képes hatast gyakorolni az ellatési lanc tobbi
szerepl6jére is). A kozponti halozati pozicioval rendelkezék kozott a mintabeli aranyukhoz képest
felllreprezentaltak a nagyobb vallalatok, a kulfoldi és allami tulajdonban 1évé vallalatok, a jelentésebb
exporttevékenységgel bird vallalatok és a koncentralt piacokon miikodd vallalatok. A 2. abra tinteti fel
azt a tiz tényez6t, amelyekben legjobbnak érzik magukat legfébb versenytarsukhoz képest. A két
csoport kdzétt a tényezOk sorrendjében nincs szamottevd kildnbség, azonban a kdzponti pozicidval
rendelkez6k és azzal nem rendelkezk kozott jelentds a kilonbség a lobbizas, az Uj termékek piacra
vitele és a stratégiai szOvetségek tekintetében (ezek nem szerepelnek a 2. tabldzatban bemutatott

toplistan, de a vizsgalt 42 versenytényezék kozott vannak). (Mandjak, Wimmer, Juhasz, 2011).
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2. abra Versenytényezok toplistaja a kdzponti és a nem kozponti hélézati pozicidval rendelkezék csoportjaiban

e}  Termékvalaszték szélessége O Nem kdzponti
szerepld az
bb) Megbizhato alapanyag ellatas iparagi haloban

i) Termelési rendszer rugalmassaga . .
W Kozponti

1) Rugalmasreagalas a fogyasztoiigények haldzati

valtozasara pozicidt betdltd

z)  Komnyezeti (0koldgiai) tudatossag vallalat
nn) Minél kbzvetlenebb kapcsolat a fogyasztdkkal
d)  Termékmindség

g} Szallitds pontossaga

) Etikus magatartas #
h})  Vevdiigénykielégitésrugalmassaga #

3,00 3,50 4,00 4,50

Mandjak, Wimmer, Juhasz,2011, 19. oldal

4. Marketingkornyezet és piacorientacio

A valsag hatasa egyértelmlen megmutatkozik az empirikus vizsgalatban. Amikor a hazai
vallalatok belfoldi piacanak 6sszesitett forgalmat a 2005-2008-as id6szakot illetéen dsszehasonlitjuk a
2009-es évben varhato forgalommal, akkor a varhaté csokkenés drasztikusnak mondhatd, hiszen 9,2%-
rol 37,1%-ra nétt azon vallalatok aranya, akik 10%-nal nagyobb forgalomvesztéssel szdmolnak,

valamint 12,7%-rél 20,8%-ra azoké, akik 10%-nal kevesebb csokkenést prognosztizalnak.

A vizsgalt véllalatok valsagkezeld stratégidja ad-hoc jelleglinek mondhatd, nem illeszkedik az
addigi stratégiai iranyokhoz vagy az addig folytatott marketingstratégiahoz. A legnépszeriibb
valsagkezelé marketingeszk6zok az Uj piacok keresése (4,25 az atlagérték egy 1-5 skalan, amely a
valaszadok egyetértését méri), az akciozas (3,98) és a koltségcsokkentés (3,92). Kozepesen népszerii
a méas média hasznélata, a termékinnovacid, az arcsokkentés, valamint a rekldmkiadasok csokkentése.

A legkevésbé kedvelt eszkdzok pedig a marketingtevékenység kiszervezése, a termékvalaszték vagy a
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termékminéség csokkentése (3. &bra) A vélasztott eszkozok tipusai alapjan harom stratégiai irany
hatarozhaté meg, az alternativ utak keresése, az armérséklés, valamint a besz(ikilés. A megkérdezett
vallalatok 39,9%-a besz(ikil6 stratégiat, 30,4%-a az alternativ és armérsékl6 stratégiak kombinaciojat,
mig 29,7% egyik stratégiat sem preferélja (Mitev, Bauer, 2011). A kilénbdz6 méretli vallalatok
szignifikdnsan eltérd valsagkezel6 stratégiakat folytatnak. A besz(kild stratégiat leginkabb a
kisvallalatok valasztanak, mig az alternativ és armérséklé stratégia kombinacidja a kdzépvallalatoknal a
legnépszeriibb. Szignifikans eltérés talalhatd a tobbségi tulajdon alapjan, mivel a besz(ikil6 stratégiat
els6sorban a tobbségi belfoldi (nem allami) tulajdonban 1évé vallalatok alkalmaznak.

A szakirodalom elemzése azt is mutatja, hogy a vasarlasi dontéseket jelentds mértékben
befolyasolja a gazdasagi kornyezet, mivel ha az kiszamithatatlan, akkor a fogyasztok is meginognak. A
recesszioban egyrészt csokken a fogyasztok vasarldereje, masrészt pedig bizonytalanok abban, hogy
mikor varhato Ujra fellendilés. Emiatt takarékosséa valnak és elhalasztjak a termékek vasarlasat vagy a
szolgéltatasok igénybevételét, vagy eleve kerllik a vasarlasi helyzeteket. Azoknél az iparagaknal, ahol
kézvetlenl fogyasztokat szolgalnak ki, direkt keresletcsdkkenés figyelheté meg, és indirekt csdkkenés

a kapcsolddé iparagaknal.

3. abra: Valsagra adott marketingvalaszok

Uj piacok keresése | 4,25

Akciok a kereslet novelésére ]|3,98

Koéltségcesokkentés | 8,92

Mas média hasznalata

Termékinnovacio

Arcsokkentés

Reklamkiadasok csokkentése

Marketingtevékenységek kiszervezése | 2,63

Termékvalaszték csokkentése | 2,27

Termékmindség cstkkentése 1,88

1 2 3 4 5

Mitev, Bauer, 2011, 14. oldal, 1-5 skéla, atlagértékek ( mennyire ért egyet azzal, hogy megfeleld vélasz a valsagra.)

A piacorientacié a marketing egyik kdzponti fogalma, amely - az elmélet szerint - eléfeltétele a
hosszu tavu piaci sikernek és versenyképességnek. A piacorientacio méréeszkdzei kozil harom terjedt

el széles kdrben; Kohli, Jaworski és Kumar 20 tételes (1993), Desphandé, Farley és Webster 9 tételes
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(1993), valamint Narver és Slater 15 tételes skalat fejlesztett ki (1990). Gyulavari, Csepeti és Nagy

Iy

egységek kozotti koordinacio.

A piacorientacid, mint szervezeti kultira viszonylagos fejlettsége leginkabb a nagyvallalatok
sajatossaga, a kis- és kdzepes vallalatok kozott szignifikans kilénbség nem tapasztalhat6. A vevé- és
versenytars-orientacio, valamint a szervezeti egységek kozotti koordinacio tekintetében egyarant a
nagyvallalatok értékelései a legmagasabbak. A megkérdezett vallalatok kozul a kulfoldi tulajdonosok
altal mikodtetett cégek bizonyultak a leginkabb piacorientalt szervezeteknek, a hazai magan, illetve
allami kézben 1év6 vallalkozasok értéke ettél némileg elmarad és kozel azonos.

A hazai gazdasag kulonboz0 &gazataiban mikodé véllalatok piacorientacioja kozott inkabb
hasonldésagokat lehet felfedezni, illetve a kisebb elemszamok miatt a nagyobb eltérések nem
altalanosithatoak. Magasabb értekeket a konnydipari, a gépipari és a vegyipari vallalkozasok adtak, mig
a legalacsonyabb értékeket a mez6gazdasagi cégek esetében jegyeztik fel. Az exporttevekenységet
folytatd vallalkozasok nem rendelkeznek szignifikdnsan magasabb piacorientaciés értékekkel, mint a
kllpiacokon nem értékesitd cégek. Nem meglepd, hogy a 2009-ben kialakult vildggazdasagi valsag altal
okozott turbulens kornyezeti valtozasokat proaktiv médon befolyasolni képes vallalatok rendelkeznek a
leginkabb fejlett piacorientalt szervezeti kultiréval, mig a valtozasokat kdvetni képtelen cégek

értékelései a legalacsonyabbak.

5. A marketingeszk6zok alkalmazasa

A véllalatok sajat termékeiket elsésorban a megbizhatdsag (4,38 atlagérték, 1-5 skalan, amely
azt méri, hogy az adott megkulonbdztetd vonas mennyire jellemzd a vallalatra), az allandé (4,27) és
magas mindségben (4,24) latjak eltérének a versenytarsakéhoz képest. Legkevésbé a stilus/design, a
javithatosag és az egyediség jelentenek megkullonbdztetd jegyet. Mindez akkor sem valtozik jelentésen,
ha az elemzést csak olyan véllalatokra végezzik el, amelyek a B2C piacon is jelen vannak. A
termékpolitika egyik meghataroz6 terllete a markamenedzsment, amely a termékek
megkulonboztetésének egyik alapvett eszkoze. A mérkazas gyakorlata inkabb visszafogott a vizsgalt
mintaban: a markatermékek 20% alatti részesedése a piacok 44,8%-aban figyelhetd meg, A méarkazas
gyakorlata legelterjedtebb a kulfoldi tulajdonu véllalatoknal, nyilvanvaléan a marketing szofisztikaltabb
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alkalmazasanak koszonhetéen. A legkevésbé az éllami vallalatok élnek a markazas adta
lehetségekkel. Nemcsak a tulajdonviszonyok, hanem az &gazat is jelentésen befolyasolja a markazasi
gyakorlatot. A bevett elméleti megfontolasok alapjan feltételezhetjlik, hogy azon &gazatokban, ahol
jelentés a differencialatlan tdmegtermékek jelenléte, a markazas kisebb hangsulyt kap, mint a
differencialt termékek piacan. Ennek megfeleléen a mezdgazdasagi és kitermeldiparban kisebb a
markazott termékek aranya, mint akar a feldolgozd, akar a gépiparban, vagy a kereskedelmi, szolgaltato
agazatban. A vallalatok 42%-a nem rendelkezik markazott termékkel. Azok a cégek, amelyek élnek
ezzel a marketingeszkozzel, leginkabb vallalati markaval vannak jelen a piacon. 31,4% alkalmazza
onalléan, 13,7% almarkaval egyutt, amibdl 5,1% mindkeét stratégiat koveti (Kenesei, Gyulavari, 2011).

A reklamozas sok vallalatnal még mindig nem épult be a mindennapi gyakorlatba, még akkor
sem, ha a reklamkoltést igen széles értelemben vesszik figyelembe (hirdetés, eladasosztonzés,
kozvetlen marketing, szponzoralas). Azon vallalatok szama, amelyek egyaltalan nem koltenek reklamra
9,3%, mig a minimalis dsszeget megjelolék (1%, vagy kevesebb) a minta 41%-at képviselik, azok pedig,
akik kevesebb, mint 2%-ot forditanak reklamozésra, mar a minta tobb mint felét teszik ki (57%). A
nagyobb, a piaci versenyben aktiv, és sikeres vallalatok jellemezhetbek jelentdsebb reklamozéssal. Ez
ismét csak megerdsiti azon elézetes feltételezéslinket, hogy a versenyben maradés és a piaci vezetd

szerep elérésének fontos feltétele a megfelelé marketing-gyakorlat alkalmazasa.

Osszességében elmondhatjuk, hogy az arbevétel aranyaban nétt a reklamra koltétt 6sszeg,
amit elsésorban még mindig a kommunikaciés célok (3,7 atlagérték, 1-5 skalan, ahol az ,5” fejezi ki,
hogy dénté sullyal veszik figyelembe), és a forgalom (3,7) alapjan hataroznak meg elsésorban, de mar
egyre erdsebben veszik figyelembe a versenytarsak (2,5) ez iranyl magatartasat. Az online
kommunikacié szerepe egyre er6sodik, de még a koltségvetésnek igy is kevesebb, mint 10%-at
forditjak erre a tertletre. A reklamhatas mérésének a kifinomultabb formai nem terjedtek el altalanosan,
ugyanakkor a vélsag idején erds elvaras az értékesitésre és a vallalati eredményességre gyakorolt
minél gyorsabb és kozvetlenebb hatas (Kenesei, Gyulavari, 2011a).

A marketingvezetok altal hagyomanyosan ellatott feladatok, azaz a marketingtervezés, a
reklamstratégia kialakitasa, és az értékesités-tervezés tovabbra is azok a terlletek, amelyek
legnagyobb aranyban a hataskortkbe tartozik.

Az arképzésrél elmondhatjuk, hogy a hazai vallalatok legnagyobb mértékben a koltségeik
alapjan alakitjak ki araikat; atlagosan 55,3%-os sullyal veszik figyelembe a termékei/szolgaltatasaik

arainak meghatarozasanal. Egyetlen olyan véllalat sem volt a mintaban, amely ne épitené be

16



arképzésébe valamilyen mértékben a koltségeket. Ezzel szemben a versenytarsak arait a vallalatok
6,3%-a, mig a vevok arelfogadasi hajlanddsagat (felsé rezervacios éarat) 14,7%-a egyéltaldan nem
hasznalja fel az arak meghatarozasanal. Vallalati jellemzék szerint ink&bb a kisvallalatok tamaszkodnak
nagyobb aranyban a koltségeikre az arképzés soran, a nagyvallalatok pedig a tobbi csoportot

meghaladd mértékben veszi figyelembe a versenytarsak arait.

A véllalatok altaldban aktivan prébalnanak kivédeni egy esetleges arhaborut. A legkevéshé
valoszinlinek azt tartanak, hogy tétlenul nézik a versenytarsak ez iranyu magatartasat a piacon, ami
egyben azt is jelenti, hogy nem biznak eléggé abban, hogy vevdik kelld mértékben markahiiek a cég
termékeinez. A legvaldszinlibb forgatokdnyvnek a kommunikécio segitségével végrehajtott
termékdifferencialast, illetve a szolgaltatdsok szinvonalanak emelését tekintették. Elvileg ebbe a
csoportba tartozna a gyors termék-innovacio is, de ahogy a felmérés mas részeinél is kiderult, ennek
megvaldsitasara nem elég felkészlltek a vallalatok, illetve ebben az esetben ez nem bizonyulna elég
gyorsan implementéalhatd reakcionak, igy ez a lehet6ség alacsonyabb értéket kapott. Az el6bbi
valaszreakcioknal kevésbé vonzod alternativa az atmeneti arakciok, proméciok inditasa, vagy egy nyilt
arhaboru, de ezeket még mindig inkabb felvallainak a cégek, mintsem passzivan vérjak a versenytars

tamadasanak kdvetkezményeit (Gyulavari, 2011).

Az értékesitési rendszerekr6l elmondhatd, hogy a kornyezetben jelentds valtozésok jelentek
meg, mind intézményi, mind pedig funkcionalis oldalon. Magyarorszag EU tagsagat kdvetben er6sddott
az eurdpai kereskedelem. A funkcionalis valtozasok kozul kettét emeliink ki, az Internet magasabb
elterjedését, amely szamos esetben vesz &t feladatokat a korabbi értékesitési megoldasoktol, valamint
az ellatasi lancok terlletén torténd jelentés innovaciot, amely részben szemléleti, de gyakran intézményi
is a novekvd koncentracio révén. Az értékesitési utak a magyar piacon nem valtoztak jelentds

mértékben, és azok szerkezetét alapvetden az iparagi hovatartozas magyarazza.

Az export alakulaséban a nemzetkozi tendenciak még nem jelentkeztek teljes erejikkel az
adatfelvetel idején, hiszen 2008-ban a nemzetkdzi kereskedelem dramai visszaesést szenvedett.
Ugyanakkor a varakozasokban mar megjelentek az ezt mutatd véllalati vélemények, igy vélhetéen a
vizsgalat eltelte Ota ez a tendencia is bekOvetkezett. A megkérdezett vallalatok megkozelitbleg
egyharmada exportal, és kis részik esetében er6s az export dominanciaja. Az értékalkotast illetéen
nem tortént jelentés elmozdulds a vizsgalt id6szakban, a feldolgozottsdg mértéke stagnal, illetve
enyhén csokkent (Bauer, Agardi, 2011).
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7. E-business

Gati és Kolos (2011) kutatdsaban megerésitést nyert, hogy Magyarorszagon az elektronikus
kereskedelem jelentésége né. A jelenleg alkalmazott online eszkdzok nagy részét a vizsgalt cégek
onmaguk és termékeik/szolgaltatasaik bemutatasara hasznéljgk, ezzel egyltt az elmdlt években

ndvekedés figyelheté meg az integraltabb megoldasok irdnyaban is.

4. abra Internet-alkalmazasok elterjedése a vallalatoknal (szazalék, N=255)

Wided konferenciak

Online tovabbképzes, tanulas

Unline kiskereskedelmi ertékesités

Unline fizetes a szallitdknak

Informaciok kerése sajat weboldalon keresztal
Kapcsolattartéas alkalmazottakkal

Unline megrendelés fogadas avasarloktol
kKapcaolattartas befekietdkkel, fulajdonosokkal
Online megrendelés a s7allitakial

Alasok hirdetése

Belsd vallalat haldzat

Online banki szolgaltatasok

Infarmacidk gydftese

Kapcsolattartas vevdkkel

Acégtermékeinekizzolgaltatazanak bemutatasa

Acégbemutatasa

T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W haszndlja B nem hasznalja

Gati, Kolos, 2011, 18. oldal

A véllalatoknak altaldnossagban kedvezdek az elektronikus kereskedelem jovéjével
kapcsolatos varakozasaik, féleg azon cégek esetében, ahol mar léteznek ilyen megoldasok. Azok a
hazai vallalatok, akiknél tehat elterjedtebb az internetes jelenlét, sokkal pozitivabban tekintenek az

eléttik allo, elektronikus kereskedelembél fakadd lehet6ségekre. A vallalatok ugy latjak, hogy az e-
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kereskedelem leginkabb Uj piacok megszerzésében segitette Oket, illetve abban, hogy fogyaszt6ik

igényeit jobban kielégithessék (Gati -- Kolos, 2011).

Ezen felll, azt is megallapithatjuk, hogy a vallalatok szerint az elektronikus kereskedelem
versenyel6ny forrasa lehet szamukra. Korabbi eredményekkel dsszhangban (Agérdi - Kolos, 2005) a
vallalatok szamara még mindig fontos szempont, hogy az internet alkalmazaséaval a versenytarsakban
pozitiv kép alakuljon ki énmagardl a piacon (olyannak tekintsék a céget, amely képes innovativ
megoldasokat alkalmazni . A vallalati méret szerint differencialva a mintat, azt lathatjuk, hogy a
nagyvallalatok észlelik leginkabb, hogy konkurenciajuk részben mar alkalmaz e-business megoldasokat.
Ez részben azzal is magyarazhatd, hogy ennél a vallalati kornél a legelterjedtebb az internetes
eszkdzhasznalat. Erdekes eredmény, hogy a kis- és kdzépvallalatok felismerik az e-businessben rejlg

versenyelényt.

Az elmult évtizedben az internet térnyerésének koszonhetben egyre tobb vallalat mikodik
online kornyezetben is, ezzel tdmogatva a vasarlasi folyamat bizonyos vagy teljes szakaszat, emellett
jelentdsen megndtt azoknak a cégeknek a szama, melyek csak a virtualis térben |éteznek, ott szolgaljak
ki fogyasztdik igényeit (pl. e-boltok, online alkuszok, online kényvesboltok). 2010-ben Magyarorszagon
a webéruhazak forgalma 133 milliérd forint volt, mely a hazai kiskereskedelmi forgalom 1,8%-at jelent,
és az elkdvetkezendé években tovabbi ndvekedést prognosztizalnak (GKlenet, 2010). A kinalt
elektronikus szolgaltatdsok mélységétdl flggetlenil a versenyképesség szempontjabol meghatéarozé
kritérium, hogy az adott honlapot a fogyasztdk hatékonynak illetve célravezetbnek értékeljék, ehhez

azonban a fogyaszt6i elégedettség szintjének folyamatos mérésére van szilkség (Somogyi, 2011).

Az elektronikus kereskedelem ndvekedésének szamos pozitiv hatasa van makro- és mikrogazdasagi
szempontbdl is. Amellett, hogy a hasznalat eredményei mikroszinten, az alkalmazd cégeknél megjelend
elényokben testesilnek meg, szélesebb perspektivaban, az 0sszgazdasdg szadmara Uj piacok
megszerzésének lehetdsége nyilk meg, és a nemzetkdzi kereskedelem fejlédése is fontos
kdvetkezménye lehet az elektronikus kereskedelemnek. Eppen emiatt, az elektronikus kereskedelem
fejlédése nem csak a véllalati stratégia, hanem a gazdasagpolitika szempontjabdl is [ényeges kérdés.
Ezért is fontos, hogy a vallalatok kelld tdmogatést kapjanak annak érdekében, hogy Magyarorszag

viszonylagos lemaradasa csokkenjen az EU tagallamokhoz képest.
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8. Marketing és a vallalatkozi kapcsolatok a vallalati teljesitménycsoportok szerint

A tanulmany e részében attekintjik, hogy a véllalati versenyképességet leképezd
teljesitménycsoportok milyen eltéréseket mutatnak a kutatasunk fébb valtozéi vonatkozésaban. A minta

teljesitménycsoportok szerinti megoszlasat mutatja a 2. tablazat.

2. tablazat Vallalati teljesitménycsoportok

Atlagosan Osszes besorolt
Klaszter Lemaradok teljesitok Vezetdk vallalat
Vallalatok szama 65 114 96 275
Megoszlas (besorolt %) 23,6% 41,5% 34,9% 100,0%
Teljes mintban 21,7% 38,0% 32,0% 91,7%

Csesznak, Wimmer, 2011

A 3. tablazatban foglaltuk 6ssze az egyes vallalati teljesitménycsoportok kozotti eltéréseket a
marketingtevékenységet és a vallalati kapcsolatokat leird valtozok szerint. A kovetkezoket flizzik hozza
az adatokhoz:

Az adatok elemzése soran Gyulavari, Csepeti és Nagy (2011) megvizsgaltdk, hogy a
versenyképességi (vallalati teljesitmény alapjan képzett) csoportokban milyen mértékben jelenik meg a
piacorientacid, illetve annak egyes dimenzi6i. A csoportatlagok alapjan az allapithaté meg, hogy minden
esetben a jobban teljesitoknél magasabb szintli piacorientacié érvényesll, és ez kilon, a dimenzidk
mindegyikére is igaz. A vevl- és versenytars-orientacio tekintetében a vezett vallalatok kiemelkednek,
mig a szervezeti egyuttm(ikodés esetében ez a kulonbség kisebb, statisztikailag csak a lemaraddk és a
vezetdk kozott figyelhetd meg,

A marketing eszkozei kozul a markazas terén hatarozottan elkilonlinek az egyes vallalti
teljesitménycsoportok. A vezetd vallalatok dsszességében fejlettebb markazasi gyakorlattal
jellemezhetbek. Egyrészt magasabb a markazott termékeik arédnya a belf6ldi piacon realizalt
forgalomban, masrészt nagyobb ardnyban mérik markaik értékét, mint a lemaradok. A markaépités
koltségei a rekldmkiadasokban is megjelennek: a vezetd véllalatok értékesitési arbevételének
szazalékaban kifejezett reklamkoltése joval nagyobb, mint a lemaradoké, és valamivel magasabb, mint
az atlagosan fteljesitéké. A marketinger6-forrdsokat és a marketingképességet leird véltozok
mindegyikben hatarozott elény mutatkozik a vezet6 vallalatok javara (Kenesei, Gyulavari, 2011a).
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Az értékesitési rendszerek, és az e-business vonatkozasaban nem mutatkozott szignifikans
dsszefiiggés a vallalati gyakorlat és a vallalati teljesitménycsoportok kozétt. Ugy téinik, hogy ezeket mas
valtozok befolyasoljak jobban. Példaul az e-business alkalmazasok esetében a vallalati méret hatésa
inkabb kimutathatd: példaul a nagyvallalatok alapvet6en tobb internetes alkalmazést vesznek igénybe
mikddéslkhoz, és ennek megfeleléen tdbb elényt latnak a kilonféle megoldasokbdl (Gati-Kolos, 2011).
Az értékesitési rendszerben az ipardgi hovatartozas szerint adodnak kilonbségek, a vallalati
exporttevékenységét azonban semmilyen véllalati jellemzd nem befolyasolja érdemben (Bauer, Agardi,
2011).

Egy vallalat marketingtevékenységének fontos része az is, hogy hol és hany ponton teszi
elérhet6vé termékeit. Amennyiben dsszegezziik, hogy hanyféle tipusu kdzvetitét alkalmaz egy vallalat,
egy mutatoszamot kapunk, amely leirja az értékesitési utak sokszinliségét. Megallapithat6, hogy a
vezetd vallalatok a versenytarsaiknal tobb ponton teszik hozzaférhetévé a termékeiket, és az

értékesitési utak sokszinlisége is magasabb (Kenesei, Gyulavari, 2011b).

A véllalati kapcsolatok terén a haldzati pozicioban betoltott szerep jol elkiloniti egymastol a
kilonbdz6 teljesitmény-csoportba tartoz6 vallalatokat. A vezetd vallalatok nagyobb aranyban téltenek
be kozponti vezetd poziciot a haldzatban, mint az atlagosan teljesitok vagy a lemaradok (Mandjék,
Wimmer, Juhész, 2011). A vevikapcsolat értékének megitélésében mar egységesebb a kép: a vizsgalt
tényezOk kozll csak egy tekintetében jelentkezett elény a vezetd vallalatoknal, inkabb érzik Ugy, hogy
az értékes vevokapcsolat hozzajarul a vallalat kedvezd megitéléséhez (Wimmer, Csesznak, Mandjak,
2011).
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3. Tablazat Marketing és a vallalatkdzi kapcsolatokat leird valtozok a vallalati teljesitménycsoportok szerint

* Lemaradék Atlagosan teljesiték | Vezetdk | Minta
Vevéorientacié 3,48 3,57 3,88 3,66
Versenytars-orientacio 3,11 3,32 3,65 34
Szervezeti egyiittmiikodés 3,53 3,7 3,88 3,73
Piacorientacio 3,38 3,54 3.8 3,6
A kereskedelem/marketing terlilet stlya a vllalati siker szempontjabol 4,08 4,28 419 4.2
Jellemz6 marketing-er6forrasokTermékmindség | 3,33 3,59 3,94 3,65
Széles termékvalaszték | 3,02 34 3,79 3,45
Versenyképes arak | 3,07 3,34 3,66 3,39
Jol szervezett elosztasi csatornak | 2,71 3,23 3,57 3,23
Kozvetlen kapcsolat a fogyasztokkal | 3,26 3,49 3,95 3,6
Véllalatiimazs | 2,75 3,31 3,83 3,36
Marketingképességek Uj termék piacra vitele | 2,55 2,94 37 3,11
Rugalmas vevdi igény-kielégités | 3,48 3,61 412 3,76
kéltséghatékonysag | 2,72 3,2 3,48 3,19
Révid szallitasi id6 | 3,32 3,35 3,88 3,53
A széllitas pontossaga | 3,44 3,53 3,99 3,66
Innovativ eladasdszténzés alkalmazasa | 2,75 3,08 3,66 3,2
Ertékesitési utak sokszinlisége (az egyes értékesitési utak értékeinek 6sszegeibdl képzett atlagértékek) 17,0 18,8 19,8 22
A versenytarsakhoz képest tdbb ponton hozzaférhetd terméket kinald vallalatok ardnya 15,8% 20,% 28,4% 18,7%
Az értékes vevBkapcsolat hozzajarul a vallalat kedvezd megitéléséhez 3,84 4,14 4,21 4,09
Kozponti haldzati pozicid 19,7% 30,7% 51,8% 35,1%
A markazott termékek a vallalat legfébb termékének belféldi piacan a teljes forgalom hany %-at teszi ki? 34,2% 35,6% 46,9% 38,8%
Marka érték mérés 12% 42% 46% 38%
Szolgéltatasi szinvonal elemzése 19% 25% 35% 28%
Atlagos reklamkoltés az értékesitési arbevétel szazalékaban 3,6% 7,5% 8,8% 7,0%

*1-5 skalan, p<0,05
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Osszegzés

A kutatasi eredményekbdl egyértelmien jelzik, hogy a véllalatok érzékelik a piaci kornyezetlik
valtozasait és keresik a megoldast a valsagra vald megfelelé stratégiai reakcio kialakitasahoz.
Ugyanakkor, nem jellemzd, hogy kidolgozott forgatokonyvvel rendelkeznének a helyzet kezeléséhez,
ami azzal is Osszefugghet, hogy a felmérés idejen még csak érzékelhették a valsag hatésait.
Szembet(ing az is, hogy a valaszadok jelentés aranya un. ,besz(ikulé” stratégiat kivan alkalmazni,
kulonosen a kisvallalati korben. Ez jelzi, hogy a gazdasagi valsag a vallalatok egy jelentds részét
felkészuletlendl érte, igy a reakcidjuk is inkabb ad hoc jellegii volt, kiléndsen a kevesebb eréforrassal
és/vagy piaci szakértelemmel bir6 kkv szektor kiszolgaltatottsaga ndvekedett, szdmukra a proaktiv

megkozelitések (pl. Uj piacok keresése) esélye kisebb.

A piacorientaci6 a marketingkoncepcion alapuld vezetési filozéfia kozponti eleme, a
marketingkoncepcio sikeres megvaldsitasanak mérését jeleniti meg. A piacorientacié szintje a vizsgalt
vallalati kdrben az atlagosnal valamivel jobb (3,6-0os atlagértéket kaptunk egy Otfokozatu skalan). A
szervezeti egylttmikodés (3,7) dimenzié valamivel jobban érvényesll, a versenytars-orientacié pedig
kevésbé (3,4). Noha az eltérések nem nagyok, talan jelzik, hogy a marketingkoncepcié jobb

megvaldsitasa érdekében a vallalatoknak a versenytars-orientacidjukat kellene elsésorban erésiteniik.

A marketingeszk6zok alkalmazasa igen valtozatos képet mutat, amely figg a piaci szerkezettél,
iparagtdl. Ez utobbi hatasardl szisztematikus kép nem rajzolodott ki az eredményekben, ami az egy
iparagra juto kis almintakkal is magyarazhat6. Megallapithaté azonban, hogy a markazas a vizsgalt
mintaban visszafogott és a reklamozas sem épult be a mindennapi gyakorlatba (ez dsszefliggésben
van a minta Osszetételével, ahol a kisvallalatok dominalnak). A rekldambldzsé kialakitdsa soran a
kommunikacids célok és a forgalom nagysagat veszik leginkabb figyelembe, és utalva a versenytars-
orientacidval kapcsolatos megallapitasokra, a versenytarsak reklamtevékenységét kisebb mértékben
kovetik a véllalatok.

Az értékesitési rendszerek terén kiemeljik az internet nagyobb elterjedését, és az e-business
szerepének nodvekedését. Ez a nagyvéllalatok korében hatarozottabban jelentkezik, de pozitiv
eredménynek tartjuk, hogy a szemléletvaltozas a kkv szektort is elérte, ez a vallalati kor is egyre inkabb

felismeri az e-business-ben rejld lehetéségeket.

Az arképzésrl megéllapithatjuk, hogy a vallalatok jellemzéen koltség —alapu arképzést

alkalmaznak, kilénosen a kisvallalatok. Az arhaboru elkertlésére valo torekveés is jellemzd, a vallalatok
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ugy tinik, tisztaban vannak azzal, hogy ez mindegyik piaci szereplé kdzép-és hosszu tavu érdekeit

sértené. Az artdmadasra a legval6sziniibb reakcid a kommunikacidval tamogatott termékdifferencialas.

A vallalatkdzi kapcsolatok terén a korabbi id6szakok tendenciai ismétiédnek: a vallalatok
tovabbra is nagy jelentéséget tulajdonitanak a hosszu tavu kapcsolatoknak, azonban sem az
értékesitési, sem a beszerzési tevékenységik soran nem tudnak/ nem akarnak dontéen hosszu tavu
szerz6déseken alapulé mlkddést megvaldsitani. A vevéi és beszallitdi kapcsolatok értékét
meghatarozé tényezok is igen allandd képet mutatnak: tovabbra is a megbizhatdsagot tekintik a
vallalatok a legnagyobb értéknek. Fontos koncepcionak bizonyult a halézati pozicio, amely kifejezi,
hogy a vallalat mennyiben képes hatast gyakorolni az ellatasi lanc tobbi szereplGjére. A kutatas
eredmeényeibdl kidertlt, hogy a halozati pozicié segit a versenyeldnyok érvényesitésében.

Fontos kovetkeztetése a kutatasnak a vezetd vallalatok gyakorlatanak feltérképezése.
Eredményeink szerint a vezetd vallalatok a kovetkezd szempontokbol erbsebbek az atlagosan
teljesitoktél és/vagy a lemaradoktol:

» A piacorientacié tekintetében a vezetd vallalatok kiemelkednek, kilonGsen a vevo-és a

versenytars-orientacié dimenziokban.
» A markazas és a reklamozas terén egyértelmi a vezetd véllalatok fejlettebb gyakorlata.

» A versenytarsakhoz képest tobb ponton teszik hozzaférhetévé a termékeiket és

sokszinlbb értékesitési utat hasznalnak.

* A vezet véllalatok a marketing er6forrasaik és képessegeik terén elényben vannak az

atlagos teljesitékhdz és a lemaradokhoz képest.

» A vallalati kapcsolatok terén a vallalati haldzatban betoltott kozponti pozicié kiloniti el
leginkabb az egyes teljesitménycsoportokat. A vezeté vallalatok inkabb képesek a
vallalati halézatban meghatarozd pozicid betoltésére, amely révén jobban ki

érvényesiteni tudjak versenyelonyuket.
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