A szerkeszté valasztasa

A cikk a Magyarorszagon
miikodé vallalatok marke-
tingtevékenységének elem-
zésére vallalkozik egyrészt

a marketingfunkcio valla-
laton beliil betoltott szere-

pének vizsgalataval, mas-
részt egy kiemelt jellemzd,
a piaci teljesitménnyel valé

osszefiiggések feltarasa-
val. A Versenyképesség

Kutaté Kozpont altal ira-
nyitott kutatasban 300 val-
lalat kereskedelmi és mar-

ketingvezet6i altal kitol-
tott kérdoiv alapjan ele-
mezziik, hogy a marketing
egyes részteriiletei (mar-
kamenedzsment, arképzés,
értékesitési utak szama,
reklamtevékenység) milyen
jellemzdokkel irhatoak le,
és milyen kapcsolatban all-
nak a vallalat teljesitmé-
nyével.

Kenesei Zsofia — Gyulavari Tamas
Budapesti Corvinus Egyetem

BEVEZETES
Egy gazdasagban szamos tényez6 alakitja, hogy milyen a
marketing szinvonala és gyakorlata. Itt nem kizarolag fej-
lettségi mutatokra gondolunk, hanem szerepet jatszhat-
nak kulturalis, tarsadalmi tényezdk is, melyek nemzetkozi
Osszehasonlitasban jelentds szorast mutatnak. Ezek a gaz-
dasagi, tarsadalmi tényezok folyamatosan valtoznak, igy
valtozik a marketingtevékenység is. A 2009-ben 6todik
alkalommal lefolytatott ,,Versenyben a vilaggal” kutata-
sunk lehetdséget ad arra, hogy ezeket a valtozasokat nyo-
mon kovessiik, és az aktualis pillanatfelvétel alapjan meg-
vizsgaljuk, hogy hol tart ma a magyarorszagi vallalatok
marketinggyakorlata.

A kutatas soran 300 vallalattal késziiltek interjuk, és a
lehetéségekhez mérten négy teriilet felelose — a vallalat leg-
foébb vezetdje, a marketingvezetd, a pénziigyi vezeto és a
termelési vezetd — kiilon kérdbivet toltott ki. Az adatfelvé-
telre 2009. majusa €s novembere kozott keriilt sor 13%-os
valaszadasi arany mellett. A minta kétharmadat olyan valla-
latok tették ki, amelyek 50 f6nél tobb alkalmazottat foglal-
koztatnak, mivel a kutatasi program tartalmazott olyan kér-
déseket is, amelyek elsésorban csak naluk értelmezhetdek.

Jelen tanulmanyban a marketingeszkdzok vizsgalatara
keriil sor. A tanulmany els6 részében a marketing vallala-
ton beliili szerepének megitélését elemezziik, majd a 4 P
mentén bemutatjuk, hogy hogyan jarul hozza a vallalatok
teljesitményéhez a marka-, az ar-, az értékesitési és a rek-
lampolitika.

Mielétt azonban ratérnénk az elemzésre, fontosnak
tartjuk kijelolni az elemzés kereteit:

« Villalati versenyképesség-kutatasrol 1évén szo, sziiksé-
ges a fogalom egységes értelmezése. Az altalunk elfo-
gadott definici6 szerint ,,a vdllalatok versenyképes-
sége abban all, hogy a tarsadalmi normak betartasa-
val ugy kindaljanak termékeket a fogyasztoknak, hogy
azok hajlandoak legyenek ezekért a versenytarsake-
nal nagyobb jovedelmezdséget biztosito drat fizetni”
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(Chikan — Czako 2009, 78). A szakiroda-
lomban vannak ugyan térekvések, hogy
a definici6 megprobalja magaba fog-
lalni a fogalom el6zményeit is, de annak
bonyolult hatdsmechanizmusai miatt
ezek kevésbé szerencsés probalkozasok.
Nem lehet ugyanis altalinosan meghata-
rozni, hogy az egyes tényezdk egymasra
gyakorolt hatasa, illetve hozzajarulasa a
versenyképességhez idében hogyan val-
tozik. A rendszer dinamikus természete
miatt viszont azt is nehéz kijel6lni, hogy
mely vallalati folyamatokra érdemes az
elemzéseket fokuszalni. A Versenyké-
pesség Kutatd Kozpont kutatiasa ezért
a vallalati funkciok széles korére terjed
ki, ami lehetdvé teszi, hogy kiilon-kiilon,
illetve parhuzamosan is vizsgalni lehes-
sen a teljesitményre gyakorolt hatasukat.
A kutatas 2009 kdzepén folyt, igy lehe-
téséget ad a 2008-ban elindult gazda-
sagi valsag elso jeleinek vizsgalatara, s
annak feltarasara, hogy a valsag hogyan
hatott a vallalatok marketingtevékeny-
ségére. Bar elemzésiinknek nem ez a
fokusza, mégis alkalmanként hivatko-
zunk e gazdasagi realitasra.

Mivel kutatasunk mar otodik alka-
lommal vizsgalja e témat, lehetdsé-
glink adodik az el6z6 kutatasokkal tor-
ténd Osszehasonlitasra. Erre elsGsorban
az el6z6 peridodus (2004) eredményeit
fogjuk hasznalni. Eldre kivanjuk azon-
ban bocsatani, hogy eredményeink nem
minden esetben tekinthet6k tokéletesen
osszehasonlithatonak, hiszen a vallalati
minta nem ugyanaz, s kisebb eltérések
vannak a minta 0sszetételében is. Errdl
részletesen Csesznak — Wimmer (2011)
és Matyusz (2011) ad szdmot. Ugyanitt
talalhatoak a kutatasban szerepld valla-
latok részletes jellemzdi, a mintadssze-
tétel mutatoi.

Az elemzésben a vallalati teljesitményt
egy képzett mutatdval jellemezziik,
amelynek hdrom szintje van: lemaraddk/
atlagosan teljesitdk/vezetok. A muta-
tot a felsdvezetdk altal a sajat vallala-
tukrol adott jellemzés alapjan képez-

MARKETING & MENEDZSMENT 2013/3.

tik, amelyben meghataroztak, hogy
milyen a vallalat teljesitménye az ipar-
agi szinvonalhoz képest a nyereség,
tokejovedelmezoség,  piacrészesedés,
technoldgiai szinvonal, menedzsment
és termékmindség szempontjai alap-
jan. Klaszteranalizissel a harom emlitett
csoport adddott, amelyek megoszlasa a
mintaban: 24%, 41% ¢és 35% az emlitett
sorrendben (Cseszndk — Wimmer 2011).

A MARKETING ESZLELT SZEREPE
A VALLALATI SIKERBEN

Annak ellenére, hogy a piaci siker szem-
pontjabodl racionalis feltételezni, hogy a
piachoz legszorosabban kothetd vallalati
funkcié kiemelkedd fontossaggal bir, kér-
dés, hogy ezt valoban igy latjak-e a véllala-
tok fels6 vezetdi is.

A marketing szerepének
altalanos megitélése
A Versenyképesség Kutaté Kozpont kere-
tében végzett felmérések szerint a kereske-
delmi és marketing tevékenységet a valla-
lat- és marketingvezeték mindig is az egyik
legfontosabb vallalati funkcionak tartottak;
az Ot évvel ezeldtti adatfelvétel soran a vizs-
galt tényezok kozill a negyedik helyre kertiilt
arangsorban a marketingvezetok véleménye-
zése szerint (Kolos és tsai. 2006), akarcsak a
mostani, 2009-es adatfelvétel soran (1. abra).
Erdekesség, hogy a vallalat legfelsébb veze-
tdi (vezérigazgatok, ligyvezetdk, stb.) még a
marketingvezetéknél is valamivel fontosabb-
nak itélték ezt a teriiletet, mivel az 6 rang-
sorukban a marketing a kdltséggazdalkodast
megeldzve a harmadik legfontosabb funkcié.
Erdemes még megjegyezni, hogy az értéke-
sités, ahogy legutobb is, most is a felsd veze-
tés utani legfontosabb teriilet, amely szin-
tén szorosan kapcsolodik a vallalat marke-
tingtevékenységéhez, a gyakorlatban sokszor
ennek a funkcionak az ellatdsa a marketing-
osztaly egyik legfontosabb feladata.

A rangsorban elfoglalt helyet tekintve
a valtozatlan élmezOény mellett torténtek
kisebb elmozdulasok a funkciok megitélé-
sében az elmult 6t évhez képest. Leginkabb



1. abra: Az egyes vallalati teriiletek siulya a vallalati siker szempontjabol
a marketingvezetck megitélése szerint (I- csekély a jelentdsége, 5- meghatdrozo tényezd)
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a szamviteli teriilet fontossaga emelkedett,
amely hat hellyel keriilt el6rébb. Harom
hellyel rangsoroltak elébbre a bérgazdalko-
dast, a logisztikat, kett6vel a pénziigyet és a
készletgazdalkodast. Ezek 4ltalaban a gaz-
dalkodasi fegyelem erdsitését jelentik.

A marketingvezetdk ugyanakkor az ot
évvel ezelSttihez képest kevésbé latjak fon-
tosnak a kutatas-fejlesztést, amely akkor
még miiszaki fejlesztés néven a tizedik leg-
fontosabb funkcionak itéltek, most pedig
az utolsd helyet foglalja el a rangsorban.
Harom hellyel hatrébb keriilt a rangsorolas-
ban a stratégiai tervezés, a kontrolling ¢s a
mindségbiztositas. Osszességben ugy itél-
hetjiik meg, hogy ezek a teriiletek a val-
sag megjelenése miatt kertilhettek hatrabb a
rangsorban, mivel a vallalatok egy részének
valdszintileg a tulélés a célja, igy a hatasu-
kat hosszabb tavon kifejté vallalati funkciok
viszonylagosan kisebb prioritast kaphatnak.

A Kkereskedelmi és a marketingfunkciok
kapcsolata mas vallalati teriiletekkel
A marketingkoncepci6 szerint a vallalati

Py

2004

kell a piacorientacionak, igy a marketing-
nek nagyobb hatast kellene gyakorolnia
a tobbi vallalati tevékenységre (Bauer —
Beracs 2006). Megvizsgaltuk tehat, hogy
a marketingvezeték mindezt hogyan latjak
érvényesiilni a sajat vallalatukon beliil.

Az eredmények kozill a legszembetii-
nébb az, hogy gyakorlatilag ugyanolyan
mértékben van hatassal a marketingfunkcio
a tobbi vallalati funkciora, mint azok a mar-
ketingre (2. abra). A gyakorlatban tehat az
egymasrautaltsag kolcsondsnek tiinik.

A marketing leginkabb a termeléssel all
kapcsolatban, és legkevésbé a kutatas-fej-
lesztéssel. Errdl azt feltételezhetnénk, hogy
esetleg hazai sajatossag, miszerint a nem-
zetkozi cégeknél a kutatds-fejlesztési tevé-
kenységeket nem hazankban végzik, igy
nem annyira a fejlesztések, mintsem a ter-
melés, annak szintje érinti leginkabb a
hazai marketingtevékenységet.

A vallalatok teljesitménye egyediil a
kereskedelem/marketing funkcié K+F-re
gyakorolt hatasat befolyasolta 95%-0s meg-
bizhatésagi szinten. A vezetd vallalatok
esetében a kereskedelmi és marketingtevé-
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2. abra: A kereskedelmi és marketingfunkciok, valamint egyéb vallalati funkciok
egymasra gyakorolt hatasa (1 - a hatas elhanyagolhato; 5 — a hatds meghatarozo jellegii)
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kenység atlagosan joval nagyobb mértékben
hatarozza meg a kutatas-fejlesztés irany-
vonalat. Ez az eredmény megerdsiti azt az
altalanosan elfogadott elvet, miszerint a
marketing és a K+F egylittmiikodése maga-
sabb szinti vevoi igénykielégitést tesz lehe-
téveé, ezaltal novelheti a vallalat piaci telje-
sitményét.

A VALLALATOK ALTAL ALKAL-
MAZOTT MARKETINGESZKOZOK
HATASA A VERSENYKEPESSEGRE
A kovetkezokben attekintjiik, hogy a valla-
latok altal alkalmazott marketingeszkdzok

milyen mértékben jarulnak hozza a piaci
sikerhez. Az elemzés soran a marketing-
mix elemei koziil kiemeljiik a markazast, az
arképzési elveket, az alkalmazott értékesi-
tési csatorna tipusat, és a reklamozas nagy-
sagat, illetve tipusat. Ezek az eszkozok alap-
vetéen jarulnak hozza a marketingmunka
eredményességéhez, ¢és eldzetes feltétele-
z¢siink szerint a vallalati versenyképesség-
hez is.

A vallalatok markazasi gyakorlata
A termékpolitika egyik meghatarozo terii-
lete a markamenedzsment, amely a termé-

1. tablazat: A kereskedelemi és marketingfunkcio hatasa a vallalati K+F-tevékenységre
a vallalati teljesitmény alapjan

Atlag
Lemaradok 2,85
Atlagosan teljesiték 2,69
Vezetbk 3,39
Mintaatlag 2,98

N =162; “p < 0,05 ( a szignifikans kiilonbséget az oszlopokban ugyanazon betiivel megjelolt
értékek kozott talaltunk)

Skala: 1 - a hatas elhanyagolhato, 5 — a hatds meghatarozo jellegii
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3. abra: A markazott termékek részaranya a teljes
forgalombol a vallalatok legfébb termékeinek
belfoldi piacain
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kek megkiilonboztetésének egyik alapvetd
eszkdze. Az, hogy egy vallalat milyen mér-
tékben alkalmazza a markazas eszkoztarat,
erésen befolyasolhatja eredményességét a
versenyben. Kiilondsen igaz ez a fogyasztoi
piacok esetében, bar iizleti vevok esetében
is kimutathat6 a hatasa (Kotler / Pfoertsch
2006). Ot évvel ezelétti kutatasunk soran
azt tapasztaltuk, hogy a piacok jelents
részén vagy nagyon dominaltak a marka-
zott termékek, vagy nagyon marginalis sze-
repiik volt. Varakozasunkkal ellentétesen ez
a helyzet nem a markazott termékek térnye-
rése felé mozdult el, hanem éppen ellenke-
z6leg. A domindnsan markazott termékeket
el6allité vallalatok (90-100%-ban markazott
termékeket forgalmazok) aranya 35%-rol 21
%-ra csokkent, mig a nagyrészt markéazat-
lan termékeket forgalmazok (0-10% a mar-
katermékek ardnya) 34%-rol 43%-ra nott.
A visszaesés mogott tobb tényezd is allhat,
tobbek kozott az a tendencia is, hogy a val-
lalatok sajat markazott termékek gyartasa
helyett kereskedelmi markakat beszallito-
ként allitanak eld.

A vizsgalt vallalatok legnagyobb mar-
kainak piaci részesedése is visszaesett, atla-
gosan 24,3%-rol 17,7%-ra. A 4. ébra ered-
ményei arra is utalnak, hogy mintankban
foleg olyan vallalatok szerepelnek, ame-
lyek markazott termékeinek piaci ereje nem

4. abra: A vallalat legnagyobb markajanak piaci
részesedése a vallalat legfobb termékének belfoldi
piacan a teljes forgalombol
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dontd, elsésorban 0-10%-0s piacrészesedés
jellemzd rajuk.

A markazas gyakorlata legelterjedtebb
a kiilfoldi tulajdont vallalatoknal, nyilvan-
valéan a marketing szofisztikaltabb alkal-
mazasanak koszonhetéen. A legkevésbé
az allami vallalatok élnek a markazas adta
lehetdségekkel.

Nemcsak a tulajdonviszonyok, hanem az
agazat is jelentésen befolyasolja a markazasi
gyakorlatot. A bevett elméleti megfontolasok
alapjan (Bauer — Beracs 2006) feltételezhet-
jiik, hogy azon agazatokban, ahol jelentds a
differencialatlan tomegtermékek jelenléte, a
markazas kisebb hangsulyt kap, mint a diffe-
rencialt termékek piacan. Ennek megfeleléen
a mezbgazdasagi ¢és kitermelbiparban kisebb
kell, hogy legyen a markazott termékek ara-
nya, mint akar a feldolgozo, akar a gépipar-
ban, vagy a kereskedelmi, szolgaltatd agazat-
ban. Az adatok alapjan elmondhatjuk, hogy a
kitermelGipar ¢s energiaszolgaltatas, az épi-
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tdipar és a mezogazdasag alkalmazza legke-
vésbé a markazas lehetdségét, mig a keres-
kedelem, a vegyipar és gépipar a leginkabb.
Abban az esetben, ha a mark4zast, mint egy-
fajta marketing-benchmarkot alkalmazzuk,
ezek azok az ipardgak, ahol a marketing
nagyobb jelent6séget kap. Ezt az allitasunkat
természetesen arnyaljuk a kovetkezdkben, a
marketingkommunikaciés eszkézok alkal-
mazasanak vizsgalataval.

Néz6pontunk  szempontjabol  fontos
megvizsgalni, hogy a markazasi gyakorlat
¢és a vallalati versenyképesség milyen dssze-
fliggést mutat. A 2. tablazatbol kitlnik,
hogy a ,,Vezetok” sokkal jelentdsebb marka-
zasi politikat folytatnak, mint ,,Lemarad6”
és ,,Atlagosan teljesits” tarsaik. Az erdtelje-
sebb markazast folytatd vallalatok tehat jobb
piaci helyzetet tudnak elérni a versenyben.

A vallalatok 42%-a nem rendelke-
zik egyaltalan markazott termékkel, mig 5
évvel ezelotti felmérésiinkben csak 33,7%-
uk nem tudott emliteni semmilyen kovetett
markastratégiat. Miel6tt ratérnénk a mar-
kazas tipusanak elemzésére, vesslink egy
pillantast arra, hogy mely véllalatok azok,
amelyek egyaltalan nem alkalmaznak mar-
kazast. Agazatot tekintve nem meglepd
modon ezek elsésorban a mezdgazdasagi
(72%) ¢és kitermeldiparban (75%), illetve
az épitéiparban (71%) tevékenykedd valla-
latok. Erdekesebb eredmény, hogy a szol-
galtatasok viszonylag ritkan élnek a mar-
kazas lehetdségeivel (55%-uk nem markaz).
Ez valbsziniileg annak tudhato be, hogy a
szolgaltatasok egy jelentds része elaprozo-
dott kinalati strukturaval irhato le, s sza-
mukra a markdzas talzottan nagy befekte-

tés lenne. A legerdsebb markazas a kereske-
delemben tapasztalhato, ahol csupan a val-
lalatok 22%-a jelolte meg, hogy semmilyen
tipust markastratégiat nem folytat. Ez nyil-
vanvaloan nemcsak a sajat vallalati marka-
név alkalmazasat jelenti, hanem azt is, hogy
valasztékukban jelentés szerepet kapnak a
markas termékek. Ezt a feltételezésiinket
tamasztja ala, hogy a mintaatlagot (20,8%)
messze meghaladd mértékben jellemz6 a
kereskedelmi cégekre (42%) a ,,mas vallalat
markazott termékeinek forgalmazasa”.
Abban az esetben, ha a markazasi stra-
tégiak vizsgalatat azokra a vallalatokra sz{i-
kitjiik le, amelyek alkalmaznak barmilyen
tipustt markazast, elkeriilhetjiik annak a
csapdajat, hogy a markazassal nem foglal-
kozé vallalatok adatai torzitsak az eredmé-
nyeket. Mintaelemszdmunk ennek megfele-
16en a kovetkez6 elemzési részben 138 val-

2. tablazat: Markazas és piaci teljesitmény kapcsolata

A markazott termékek részaranya a val-
lalat legfobb termékének belfoldi piacan
a teljes forgalom hany %-at teszi ki?

A vallalat legnagyobb markajanak

piaci részesedése a vallalat legfobb

termékének belfoldi piacan a teljes
forgalom hany %-at teszi ki?

Lemaradok 34,2 14,8
Atlagosan teljesiték 35,6 19,1
Vezetbk 46,9 24.6
Mintaatlag 38,8 20,0

n =194, 181; p<0,05
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5. abra: A vallalatok altal kovetett markastratégia tipusok megoszldsa
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3. tablazat: A vallalatok dltal kévetett markastratégia tipusok megoszidasa teljesitmény-csoportok szerint

Piaci teljesitmény | Termék-marka Vél,l alati V:ill,alati, & Mirka-forgalmazé | Osszesen
marka termékmarka
Lemaradok 23,3 50,0 16,7 33,3 123,3
Atlagosan teljesitok 34,0 44,0 18,0 48,0 144,0
Elenjarok 42,3 63,5 23,1 25 153,9
Mintaatlag 34,8 53,0 19,7 35,6 143,1
n = 132; p<0,05

4. tablazat: A markanéy értékét méré vallalatok aranya

Markanév értékének mérése %

Nem mérik 73,6

Meérik 12,7

Mérik, és a dontésekben hasznaljak 13,6

Osszesen 100
n = 220; p<0,05

5. tablazat: A markaérték meérésére a markazott termékkel rendelkezdk korében
és a piaci teljesitmény kapcsolta

Versenyképesség Nem mérik a markaértéket (%) Mérik a markaértéket (%)
Lemaradok 83 16
Atlagosan teljesiték 58 42
Vezetok 53 46
Mintaatlag 67 38
n =108, p<0,05
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lalatot jelent. Ezekre a vallalatokra a kdvet-
kez6 markazasi stratégia jellemzd:

Ezen adatok alapjan elmondhat6, hogy
a mintadban szerepld, a markdzast valami-
lyen szinten alkalmazdé vallalatok tobb mint
50%-a hasznalja a vallalat nevét 6nalldo mar-
kanévként, mig az 6nallé termékmarka gya-
korlata csak a minta koriilbeliil harmadéra
jellemz6. A vallalati marka és a termék-
marka egyiittes alkalmazdsa viszonylag
ritka (18,8%), csaktigy, mint a kozds marka-
zas (11,6%). Tovabbi elemzésiink soran arra
keressiik a valaszt, hogy a kiilonféle mar-
kazasi gyakorlatok eltérnek-e a vallalatok
adottsagai, versenyképességiik, illetve piaci
viszonyaik mentén. Az elemzésben elsdsor-
ban a jelentdsebb markazasi tipusokkal fog-
lalkozunk.

A markazasi stratégiak koziil a vallalati
markanév hasznalata elsdsorban az élelmi-
szergyartokra és a szolgaltatd vallalatokra
jellemezd, mig a termékmarkazas inkabb a
gépiparban, a vegyiparban ¢s a kdnnytipar-
ban hasznalt marketingeszkoz.

Versenyképességre utald képzett val-
tozonk hatasardl elmondhat6, hogy mind a
vallalati markazas, mind a termékmarka-
z4s sokkal jelentdsebb a versenyben élen
jarok korében, mint a lemaradok vagy atla-
gosan teljesiték kozott. Tekintve, hogy tobb
fajta markazasi lehet6séget is bejelolhettek
a valaszadok, ez egyben azt is jelenti, hogy
a versenyben élen jarok egyszerre tobbféle
markézasi stratégiat is alkalmaznak.

Erds szignifikans 0Osszefliggés fedez-
hetd fel a piaci koncentracié és a markazas
kozott, ami elméletileg varhatd volt, hiszen
a szakirodalom szerint (Scherer és Ross
1990) oligopol korilmények kozott sokkal
jelentésebb a markazas gyakorlata, mint
akar monopol, akar megosztott piacokon.

A marketingeszkozok alkalmazésanak
fontos feltétele a mérés. A markazas ered-
ményességének egyik lehetséges mérési
pontja a markaérték. Erre vonatkozoan a
pénziigyi vezetd altal kitoltott kérddiv tar-
talmaz informacidkat. Azon vallalatok ara-
nya, amelyek foglalkoznak markaik értéké-
nek mérésével csupan a minta 26%-at teszik
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ki. A csoporton beliil is megkiilonboztet-
hetjiik azokat, akik fel is hasznaljdk ezen
adatokat a dontéshozatalban, 6k mar csak
10,7%-4t adjak a mintanak.

Nyilvanvaléan a markaik értékét csak
azon vallalatok tudjak egyaltalan mérni,
amelyek rendelkeznek markazott termék-
kel, igy ha a minta azon részére végezziik
el az elemzést, amely rendelkezik marka-
zott termékkel, megfigyelhetjiik, hogy val-
lalatoknak csupan 30 %-a foglalkozik tuda-
tosan markaérték-méréssel.

Alapos vizsgalatnak aldvetve a minta
ezen részét, kitlinik, hogy a markaértéket
mérdk legféképpen a versenyben mutatott
eredményességiikkel irhatoak le, azaz a ver-
senyben vezetdk sokkal jelentésebb mérték-
ben alkalmazzdk a markaérték mérésének
lehetdségét, mint az atlagosan teljesitdk,
mig a lemaradok koziil igen kevesen foglal-
koznak ezzel. Kovetkeztetésiink mindezek
alapjan, hogy a markaérték mérése fontos
1épés a versenyképesség megszerzése szem-
pontjabdl: azok a véllalatok, amelyek képe-
sek markazott termékeket kialakitani, eze-
ket tudatosan menedzselik, és mérik tevé-
kenységiik eredményességét, jelentés ver-
senyeldnyre tehetnek szert.

Arképzés

A vallalatok arképzése az egyik legkdzvet-
lenebb forrasa a vallalati jovedelmezdség-
nek, és ezaltal maganak a versenyképesség-
nek is. Utdbbi értelmezésében nem véletle-
niil jelenik meg a fogyasztok altal megfize-
tett, jovedelmezdséget biztositd ar (Chikan
— Czako6 2009). A kdznyelvben a versenyké-
pes arak alatt altalaban kedvezobb, azaz ala-
csonyabb arakat értiink. A versenyképes-
ség altalunk is ismertetett definicidja azon-
ban — az arakkal kapcsolatosan — inkabb a
nagyobb jovedelmezdségre koncentral. A 6.
abran lathato, hogy a vezetd vallalatok arai
nem alacsonyabbak, st inkdbb az atlagos-
nal magasabb arfekvést termékekkel ren-
delkeznek. Ez egyrészt jelentheti azt is,
hogy olyan mindséggel, illetve vevdi kap-
csolatokkal rendelkeznek, amelyek alapjan
ezeket az arakat a piacon érvényesiteni tud-



6. abra: Kapcsolat a vallalat piaci teljesitménye és a f0 termékének/szolgaltatasanak drszinvonala kozott

B Lemaraddé vagy

B Lemarado vagy
n atlagosan

= Lemaradd vagy

teljesitd vallalat;
Alacsony; 0,153

Alacsony; 0,078

- B

B Lemaradd vagy dtlagosan teljesité vallalat

jak. Masrészt arra is utalhat, hogy a vélla-
latnak nagyobb mozgastere van az arkép-
z¢s teriiletén, igy az egyes piaci kihivasokra
jobban tud reagalni.

Az arképzés legegyszeriibb modja a
koltségelvii arképzés, hiszen a vallalatok
altalaban tisztaban vannak az ehhez sziik-
séges adatokkal. Rekettye (2011) meg is
jegyzi, hogy bar az arak jelentdségével a val-
lalati menedzserek tisztaban vannak ugyan,
mégis a komplexebb és nagyobb szakértel-
met igényld arképzési modszereket kevésbé
alkalmazzak. Ingelbleek et al. (2003) 77
ipari vallalat arazasi gyakorlatanak elem-
z¢ése alapjan arra a megallapitasra jutott,
hogy az 0j termékek sikerét eldsegitheti,
ha a vallalat a vevok altal észlelt érték alap-
jan alakitja ki a termék arat. Ennek hatasa
kiilondsen alacsony intenzitdsu versenykor-
nyezetben, és nagyobb termékelény eseté-
ben érvényesiil. A versenytars alapu arazast
olyan piacokon javasolja, ahol a termékdif-
ferencialas kevésbé tud érvényesiilni.

A hazai vallalatok leginkabb a kolt-
ségeiket veszik figyelembe, atlagosan
55,3%-ban, mig a masik két mért tényezdre
a koltségeknél kisebb mértékben tamasz-
kodnak (7. abra). Elemzésiink szerint azon-
ban ez nem befolyasolja a vallalati teljesit-
ményt, annak ellenére, hogy a lemaradok
atlagosan nagyobb aranyban dontenek a
koltségek alapjan, de az eltérés statisztikai-
lag nem szignifikans.

6 vallalat; teljesitd vallalat;

; 0,764 Magas; 0,083

Vezetd vallalat;

; 0,701 Magas; 0,221

BN

Vezetd vallalat

A valsag idején eldtérbe keriilnek az
arjellegi marketingeszkozok, igy egy eset-
leges arhabort kibontakozasi esélyei is meg-
nének. Erdekes azonban latni, hogy a valla-
latok elsdsorban nem daralapti eszkozokkel
probalnak reagalni a versenytarsak ilyen ira-
nyu aktivitasara (6. tablazat). Az arakciok,
promociok alkalmazasa csak a kommunika-
ci6 ¢és a kiegészitd szolgaltatasok szinvona-
lanak emelése utan kovetkezik a sorban.

A vallalatok kozott a teljesitménycso-
portok alapjan csupan egyetlen esetben, a
mar emlitett akciok, promociok alkalma-
zasa tekintetében sikeriilt azonositani szig-
nifikans kiilonbséget e tekintetben. A lema-
radd vallalatok atlagosan kevésbé szandé-
koznak alkalmazni ezt az eszkozt. Ennek
oka lehet az is, hogy a vezetd vallalatok
kozott — ahogy korabban lathattuk — altala-
ban nagyobb aranyban vannak azok, akik a
magasabb arkategoridban értékesitik termé-
keiket, igy nekik nagyobb mozgasteriik van
az arengedmények teriiletén.

Ertékesitési utak

Egy wvallalat marketingtevékenységének
fontos része, hogy hol és hany ponton teszi
elérhetévé termékeit (Agardi 2011). Kutatasi
eredmények bizonyitjdk a marketingmix
ezen elemének fontossagat, ramutatva,
hogy sok esetben az értékesitési utak kiala-
kitasa is befolyasolja a marketingtevékeny-
ség eredményességét. (Ataman et al. 2010,
Bronenberg et al. 2000)
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7. abra: A vallalatok arképzésénél az egyes informdciok felhaszndlasanak datlagos aranyai

23.2%

Versenytérs sk arai
[

Bt
55.3%

Vevdk fek & rezervacios &ra

21,5%

N =252

6. tablazat: A versenytarsak esetleges ar jellegii kihivasaira adott vailasz valosziniisége

Atlag

Kommunikaciéval megprobaljuk a termék/marka elényeit/presztizsét erdsiteni, és igy védekezni | 3,57
A kiegészit6 szolgaltatasok szinvonalanak emelésével védekeziink 3,42
Egy szintig megprobaljuk arakciokkal, promociokkal ellenstlyozni ennek a hatasat 3,36
Gyors termék-innovacioval probaljuk csokkenteni a hatasat 3,08
Belemegyiink egy nyilt ,,arhdbortiba” is, ha sziikséges 2,81
Nem reagalunk, mert korabbi tevékenységiinknek kdszonhetéen vevéink nem rugalmasak a 2133
versenytarsak arakcioira ?

Nem reagalunk, elszenvedjiik a veszteségeket 2,12

N=252-256; (1 = egyaltalan nem valoszinii, 5 = nagyon valoszinii)

7. tablazat: 4 versenytarshoz képest hany ponton hozzaférhetd a vallalat terméke/szolgaltatasa (%)

Kevesebb ponton Azonos szamu ponton Tobb ponton
hozzaférhetd hozzaférhet6d hozzaférhet6d
Lemaradok 30,0 54,4 15,8
Atlagosan teljesiték 8,0 72,0 20,0
Vezet6k 8,0 63,6 28,4
Mintaatlag 13,1 64,9 22,0
N=245; p<0,01

A versenyképesség-kutatas soran tobb
szempontbdl is elemzésre keriilt az érté-
kesitési utak jelentdsége (Bauer — Agardi
2011), amelyek koziil kiemeljik az érté-
kesitési pontok szerepét. Az, hogy a val-
lalat milyen értékesitési utat valaszt, sok
tényezd fliggvénye, de azt valoszinisitjik,
hogy minél tobb ponton teszi hozzaférhe-
tévé a terméket, anndl inkabb tekinthetjiik
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fogyasztoorientaltnak, s feltételezésiink az
is, hogy annal jobban fog teljesiteni a ver-
senyben (Ataman et al. 2010). Ezt a hipoté-
zist kétféleképpen is ellendriztiik, egyrészt
a versenytarsakhoz viszonyitott hozzafé-
rési pontok, masrészt a vallalat sajat értéke-
sitési lehetdségei alapjan. A marketingigaz-
gatdk becslése alapjan mért valtozonk arra
vonatkozott, hogy vajon a versenytars erd-



teljesebb értékesitési aktivitassal jellemez-
heté-e, mint a megkérdezett vallalat. Az
eredményekbdl kitlinik, hogy bar a legtobb
vallalat esetében azonos az értékesitési pon-
tok szama, mégis a versenyben vezetd sze-
repet jatszo vallalatok versenytarsaiknal
tobb, mig a versenyben lemaradok jelentd-
sen kevesebb hozzaférési lehetdséget bizto-
sitanak vev6ik szamara.

Amennyiben azt is megvizsgaljuk, hogy
milyen értékesitési utakat valasztanak a
vallalatok, kirajzolodik, hogy a sajat valla-
lati értékesités a dontd fontossagl, amelyet
a nagykereskedelem és kiskereskedelem
kovet. Az ligynokok, és a nem fizikai csa-
tornak alkalmazasa kisebb hangsulyt kap a
vallalatok altal kovetett értékesitési straté-
gidban.

Azt, hogy konkrétan milyen tipusu érté-
kesitési utat alkalmaznak a vallalatok, sok-
féle tényezd befolyasolhatja (vevok Osszeté-
tele, agazat, termék jellege, stb.). Az a don-
tés azonban, hogy hanyféle modon probal-
nak eljutni a vevékhoz, mar sokkal inkébb
a marketingtevékenység szinvonalanak is
lehet a jellemzdje. Osszegezve az egyes
tipusokat, kapunk egy Osszesitett értéket,
amellyel azt lehet jellemezni, hogy héany-
féle tipusu kozvetitét alkalmaz a vallalat,

hogy eljusson végsé fogyasztdihoz. Eloze-
tes feltételezésiink az, hogy minél tobbfélét,
annal eredményesebbé valhat a versenyben.
Ez a feltételezésiink beigazolodott, hiszen
szignifikans Osszefiiggés van a két valtozo
kozott.

Bauer és Agardi (2011) kimutatta, hogy
az értékesitési utakat tekintve négyfélekép-
pen jellemezhetdek a vallalatok:

* sajat értékesitési irodat,

* kis és nagykereskeddt,

+ ligynokoket, vagy

* nem fizikai csatorndkat alkalmazé val-
lalatok.

8. tablazat: Jellemz6 értékesitési utak a végsé felhasznalohoz torténd eljuttatasban

Ertékesitési ut Atlag
Sajat eladasi irodan keresztiil 3,37
Nagykereskedelmen keresztiil 2,91
Kiskereskedé kozvetlen 2,69
Sajat tigynoki halozatban 2,31
Kiilsd tigynokon keresztiil 2,15
Kozvetlen értékesités-DM 1,80
Telemarketing 1,69
Elektronikus kereskedelem 1,94

N=244-254; 1-egyaltalan nem jellemzd, 5-nagyon jellemzo

9. tablazat: Az értékesitési utak soksziniiségének hatasa a vallalat piaci teljesitményére

Ertékesitési utak soksziniisége* Atlag
Lemaradok 17,0
Atlagosan teljesiték 18,8
Vezetdk 19,8
Mintaatlag 18,7

N=178, p<0,05 (*az egyes értékesitési utak értékeinek osszegzésével létrehozott valtozo)
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10. tablazat: A nem fizikai csatornak alkalmazdasanak hatdsa a piaci teljesitményre

Nem fizikai csatornak* Atlag
Lemaradok 3,5
Atlagosan teljesit6k 3,9
Vezetbk 4.6
Mintaatlag 4,0
N=180; p<0,05 (*DM, telemarketing, e-kereskedelem atlaga)
Megvizsgaltuk, hogy ezen négy- koltséghelyek kozott. Az eredmények alap-

féle tipust értékesités alapjan elkiiloniil-
nek-e a vallalatok piaci eredményességii-
ket tekintve, és arra a megallapitasra jutot-
tunk, hogy szignifikans Osszefiiggés csak
a negyedik tipust (egyébként a legkevésbé
jellemzd), nem fizikai csatornak alkalma-
zésdban van. Az Osszefliggés alapjan arra
kovetkeztethetiink, hogy a versenyben élen-
jardk azok, akik erdteljesen alkalmazzak
ezeket az értékesitési utakat. Ez egyben arra
is utalhat, hogy érdemes nyitniuk a vallala-
toknak ebbe az iranyba, hiszen alkalmaza-
suk révén erésddhet versenyképességiik.

A vallalatok reklamtevékenysége

A vallalati reklamtevékenység tobbféle
modon mérhetd. Kutatasunkban elemezziik
a vallalatok reklamkoltésének valtozasat,
azt, hogy milyen elvet alkalmaznak a val-
lalatok a reklamkoltségvetés meghataroza-
sanal, illetve megvizsgaljuk, hogy hogyan
oszlanak meg a reklamkoltségek az egyes

jan elmondhatjuk, hogy az 6t évvel ezel6tti
felméréshez képest jelentdsen emelkedtek az
arbevétel aranyaban szamolt, reklamra kol-
tott 0sszegek. Ez természetesen két tényezd
egyiittes hatasa lehet, egyrészt a ténylege-
sen reklamra forditott dsszegek novekedé-
séé, masrészt pedig a forgalom visszaeséséé.
A kutatasban részt vevo vallalatok azonban,
akarcsak legutobb, most is ugy érzik, hogy
aranyaiban valamivel kevesebbet koltenek
erre a teriiletre, mint a versenytarsak, hiaba
nétt 3,2%-r6l 5,3%-ra a reklamkoltségve-
tésiik az arbevétel fiiggvényében. Ez a—nyil-
vanvaldan percepcionalis — kiilonbség szig-
nifikansan jelentkezik eddigi versenyképes-
ségi elemzéseink mindegyikében (Kenesei
és tsai. 2000, Kolos és tsai 2006), igy kije-
lenthetjiik, hogy a vallalati marketing-szak-
emberek érzékelése torzit a versenytars rek-
lamkiadas-becslésének tekintetében.

Azon vallalatok szama, amelyek egyal-
talan nem koltenek reklamra 9,3%, a mini-

8. abra: Reklamkoltés az értékesitési arbevétel szazalékaban

10,0%

=
40%

3.0%

2,0% 1

1,0%

0,0% 1

Sajét véllalst Versenytars
2004: n =238, n =142, 2009: n =215, n =148

sajat versenytdrs
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11. tablazat: A teljesitmény-csoportok atlagos reklamkoltése az értékesitési arbevétel szazalékaban

Sajat koltés Versenytars koltése
Lemaradok 3,6 7,0
Atlagosan teljesitok 7,5 8,0
Vezeték 8,8 9,8
Mintaatlag 7,0 8,5
n =204, 142;

malis Osszeget megjeloldk (1%, vagy keve-
sebb) a minta 41%-at képviselik, azok pedig,
akik kevesebb, mint 2%-ot forditanak rekla-
mozasra, mar a minta tobb mint felét teszik
ki (57%). Ez jelzi, hogy a reklamozas sok
véllalatnal még mindig nem épiilt be a min-
dennapi gyakorlatba, még akkor sem, ha a
reklamkoltést igen széles értelemben vesz-
sziik figyelembe (hirdetés, eladasdszton-
z¢s, kozvetlen marketing, szponzoralas).
Nem arr6l van tehat szo, hogy a vallalatok
nem koéltenek TV vagy Ujsaghirdetésekre
(ez viszonylag sok vallalat esetében valo-
ban nem megfeleld eszkdz), hanem semmi-
lyen mas modon sem probalnak kommuni-
kalni vevdik felé¢ (akar B2B, akar B2C pia-
con tevékenykednek).

Megvizsgaltuk, hogy melyek azok a
vallalatok, amelyek aktivabbak a reklam-
tevékenységiiket tekintve, s Osszességé-
ben elmondhatjuk, hogy a nagyobb, a piaci
versenyben aktiv és sikeres véllalatok jel-
lemezhetéek jelentdsebb reklamozassal.

Ez megerdsiti azon eldzetes feltételezésiin-
ket, hogy a versenyben maradas és a piaci
vezetd szerep elérésének fontos feltétele a
megfeleld marketinggyakorlat alkalmazasa.
Egy masik érdekes megfigyelést tehe-
tlink adataink elemzése soran: azon valla-
latok, amelyek kevésbé versenyképesek, s
kevésbé képesek 1épést tartani a piaci val-
tozasokkal, rendre alacsonyabb reklamkol-
tést jelentenek, mint tarsaik, s egyben a ver-
senytarsaikra rendre magasabb szintli kol-
tést becsiilnek. Mivel — ahogy arra mar
ravilagitottunk — a versenytars koltésének
becslése pusztan csak percepcio, igy arra
a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a valla-
latok érzik a reklamozas hidnyanak proble-
matikajat, s valosziniileg ezért fogalmazo-
dik meg benniik az az érzés, hogy verseny-
tarsaik a magasabb reklamtevékenységgel
versenyelonyre tesznek szert.
Osszehasonlitva az 6t évvel ezel6tti ada-
tokkal, tovabbra is elsésorban a konkrét rek-
lamakciok célja és az eladasi forgalom alap-

9. dbra: A reklamkoltségvetés meghatarozdsandl figyelembe vett tényezék

Akciok célia

E ladasi forgalom

|paragi 4tlag

Versenytdrsak koltése

m 2009
@200

25 3 35 ) 45

Skdla: 5 fokozati, ahol az 5 = dontd sullyal; 2004: n = 245-252; 2009: n = 238-242
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10. abra: A reklamkoltségvetés megoszlasa koltséghelyenként
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m2009
m2004

15% 20% 25% 30%

2004: n = 239; 2009: n = 207

11. tablazat: Online reklameszkozok haszndlata

Hasznalja Csak azt hasznalja
Honlap 92,9% 41,4%
Célzott email-ek 51,9% 3,3%
Egy¢éb online eszkoz 22,4% 0%
n=210

jan hatarozzak meg a cégek, mennyit kolt-
senek reklamokra. Szamottevéen erésodott
azonban az iparagi atlag, elsGsorban a ver-
senytarsak altal elkiilonitett reklambiidzsé,
mint referenciapont stilya a dontésben.

A legutobb még nem mért online kom-
munikécié is hatdssal lehetett arra, hogy
a hagyomanyos médiumok hasznalataért
fizetett koltségek aranyaikban visszaestek.
Ezt a hatast erdsitette még, hogy az utobbi
években jelentdsen csokkentek a médiakolt-
ségek, olcsobb lett a vallalati megjelenés.
Igy osszehasonlitva az el6z6 versenyképes-
ségi kutatasok eredményeivel, jelen kuta-
tasunkban fordult el eldszor, hogy a rek-
lam-koltségvetésben a hirdetések eléallitasi
(produkcios) koltségei meghaladtak a hirde-
tések elhelyezésének koltségeit. Az eladas-
6sztonzd akciokra koltott osszegek is visz-
szaestek, tobb mint 6t szazalékpontot.

A mintaban 210 vallalat hasznal valami-
lyen online kommunikacios eszkozt. Dontd
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tobbségiik (92,9%) rendelkezik weboldallal,
s ezeknek csaknem fele (az Gsszes online
kommunikacids eszkozt hasznald vallalat
41,4%-a) csak ezzel az egy online eszkoz-
zel rendelkezik. A vallalatoknak meglehetd-

A legutobb még nem mért online kommunikdcio
is hatdssal lehetett arra, hogy a hagyomdnyos
médiumok haszndlatdért fizetett kiltségek
ardnyaiban visszaestek. Ezt a hatdst erdsitette
még, hogy az utdbbi években jelentdsen
csokkentek a médiakdltségek, olcsobb lett a
villalati megjelenés. igy dsszehasonlitva oz elgz6
versenyképességi kutatdsok eredményeivel,
jelen kutatdsunkban fordult el elszar, hogy a
reklimkdltségvetéshen a hirdetések elgallitdsi
(produkcios) koltségei meghaladtdk a hirdetések
elhelyezésének kdltségeit.”



sen magas aranya (51,9%) alkalmaz célzott
email-eket, és kisebb résziik (22,4%) egyéb
online eszkozt (pl. webkampany, blog, chat,
Web2.0-as alkalmazasokat, stb.). Az online
megjelenés tehat mara elfogadotta valt a
vallalatok korében, bar ez elsdsorban a hon-
lap alkalmazasat jelenti.

OSSZEGZES

A marketinget a véllalatvezetok tovabbra
is az egyik kulcsfontossagu teriiletnek tart-
jak a piaci siker elérésében. Mind a felso-
vezetok, mind maguk a marketingvezetdk a
piaci siker szempontjabol kiemelt szerepet
tulajdonitanak a vallalat értékesitési és mar-
ketingtevékenységének. A marketing szer-
vezeti egység kapcsolata mas vallalati rész-
legekkel inkabb kolesondsnek mondhato, az
egymastol valo fliggést paronként mindkét
irdnyban hasonlénak itélték meg a véllala-
tok. Az egyes funkciokkal mért egymasra-
utaltsag azonban eltéré mértéki lehet: a ter-
melés esetében mértiik a legszorosabb kap-
csolatot, mig a K+F tevékenységgel a legki-
sebb mértékiinek. A vezetd vallalatok eseté-
ben a marketing az atlagosnal nagyobb mér-
tékben hatarozza meg a kutatas-fejlesztési
tevékenységet.

A marketingeszk6zok vizsgalata soran
kitértiink a vallalatok markazasi gyakorla-
tara, s eredményeink alapjan elmondhato,
hogy a markazott termékek némi piacvesz-
tése volt tapasztalhaté az elmult években.
Mindazonaltal megfigyelhetd az is, hogy a
legjobban teljesité vallalatok sokkal jelentd-
sebb markazasi gyakorlatot folytatnak. Ese-
tikben a termékmarka, a vallalati marka,
és a kettd egyiittes alkalmazasa is nagyobb
aranyban jelenik meg, mint a tobbi cég eseté-
ben. A még tudatosabb markamenedzsment
alkalmazasa pedig tovabbi lehetéségeket rejt
magaban. Erre példa, hogy mig a sikere-
sebb vallalatok majdnem fele koveti a mar-
kaérték alakulasat, addig a lemarado valla-
latok esetében csak kevesebb, mint minden
hatodik. Az arképzést tekintetében a vezetd
vallalatok jellemzéen magasabb aru termé-
kekkel vannak jelen a piacon, ami nagyobb
mozgasteret adhat szamukra a piaci ver-

senyben az aralapu eszk6zok alkalmazasara.
Erdekes eredménye elemzésiinknek, hogy
bar az értékesitési utak jellemzéen nem tér-
nek el a teljesitménycsoportok szerint, az,
hogy hanyféle értékesitési utat alkalmaznak,
mar mutat szignifikdns kiilonbséget. A ver-
senyben vezetd vallalatok sokkal tobb pon-
ton teszik vevdik szdmara elérhetové termé-
keiket, szolgaltatasaikat, mint a versenyben
lemarado tarsaik.

A vallalatok reklamtevékenységérdl el-
mondhatjuk, hogy az 4tlagosan teljesitd és
a vezetd vallalatokra egyiittesen valami-
vel eltérébb kommunikdacids gyakorlat a jel-
lemz6, mint a lemaradokra. El6bbi csoport
ugy latja, hogy kevésbé marad el a verseny-
tarsaktol a kommunikaciora koltott Gsszeg
tekintetében, illetve 0sszetettebb visszacsato-
lasi folyamatok jellemzdek rajuk. Piaci pozi-
ciotol fliggetleniil elmondhaté még, hogy nd
az online kommunikaci6 jelentésége.

A vallalatok marketingtevékenységé-
nek versenyképességre gyakorolt hatasat az
elemzés soran mindvégig nyomon kdvetve
Osszességében megallapithatjuk, hogy a
paci versenyben ¢len jard vallalatok a mar-
ketingeszk6zok minden teriiletén joval er6-
teljesebb aktivitassal jellemezhetdek, s igy
feltételezéseinkkel Osszhangban kijelent-
hetjiik, hogy a marketing valoban hozzaja-
rul a vallalati versenyképességhez.
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Role of Marketing in Competiveness of the Companies

The objective of this article is to analyse marketing practice of Hungarian companies. The role
of marketing function within the company is investigated on one hand and the relationship
between marketing efforts and market performance on the other hand. In frame of the
Hungarian Competitiveness Studies 300 marketing executives were asked to rate the marke-
ting practice of their companies, concentrating on branding, pricing policy, applied marketing
channels and promotional activities. The results confirm that sophisticated marketing practice

leads to higher business performance.
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