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3. PIACORIENTACIO ES VALLALATI TELJESITMENY
A HAZAI ELELMISZERIPARI KKV-SZEKTORBAN

Polereczki Zsolt

A fejezet korabbi kutatdsaink dsszefoglaldsa, amelynek célja a jelenleg tapasztal-
haté trendek attekintése az élelmiszeripari KKV-k korében (Bareith-Kovér—Po-
lereczki 2013: Polereczki et al., 2013). A marketing vallalaton beliili szerepének
stalakulasa és annak fejlédése a hazai élelmiszeriparban csak részben tudta kifej-
teni hatésat. Eppen emiatt megvizsgaltuk a piacorientdcio és a véllalat kiilonb6z6
funkcionalis teriiletei kozotti kapcsolatot. Attekintettiik a piacorientaci6 alapjan
képezhet6 véllalati csoportokat a hazai élelmiszeriparban, valamint az egyes cso-
portok kiilonbézé menedzsmentteriileteken tapasztalhato eltéréseit. A vonatkozé
eredményeket egy 200-as elemszamu élelmiszeripari KKV-t magaban foglalo or-
szagos kérddives felmérés eredményei alapjan mutatjuk be. A minta 6sszetételét a
22. tdbldzat tartalmazza.

22 tdbldzat. A vallalati minta dsszetétele (db)

Iparag Vallalatok szama a foglalkoztatottak 1étszama alapjin
| oof6 | 10-1966 | 20-49f | 50-2495 | Osszesen
Elelmiszeripar | 60 | 50 o | 40 200

Forrds: sajat szerkesztés

A tabl4zat alapjan megdllapithatd, hogy a minta reprezentativ a véllalati méretka-
tegoriak szerint, a vilaszadok pedig a villalkozds marketingtevékenységéért fele-
16s vezetSk voltak. A 35. dbra a kutatas empirikus modelljét szemlélteti.

A kutatési kérdéivet 4 nagy részre lehet bontani: a piacorientaciot, a kiilso és
belsé tényezoket, valamint a véllalati eredményességet meérd skaldk csoportjara. A
kiilsé tényezokné] talalhato skilakat ehheza kutatashoz szerkesztettiik. A belso te-

nyez6k részhez tobbek kozott Farrell és Oczkowski (1997), Sajtos (2004), valamint

Tajedinni, Trueman és Larsen (2006) korabbi munkait haszndltuk fel. A vallalati
eredményesség kritériumai Matsuno, Mentzer és Rentz (2005) kutatésai alapjdn
Késziiltek. Az Altalunk haszndlt piacorientdciét méré skalakat Kohli és Jaworski
(1990), valamint Narver és Slater (1990) hoztak létre.
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35. dbra. Az élelmiszeripari KKV-k kérében végzett kutatas empirikus modellje

forrds: sajét szerkesztés

3.1. A PIACORIENTACIO ALAPJAN KIALAKITHATC
MEGHATAROZASA ES OSSZEVETESE ATO KLASZTEREK

Elsokent a pia’corienfécio's modell alapjan képzett vallalati csoportokat mutatjuk
¢, amelyek hdrom f6 klaszterbe témoriilnek (23. tdbldzat).

__iaﬁ/azat. A piacorientéciot mérs skaldk alapjan képzett klaszterek és elemszamaik
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Ahogy lithatd, a két skala alapjan hasonlé klaszterméretek sziilettek. Az g 54
klaszterbe koriilbeliil 50-50, a mdsodikba 80-90, vagyis a vallalatok dénté része
mig a harmadikba 20-30 vallalat keriilt (a tobbi vallalatot egyik klaszterbe sep, sij
kertilt besorolni). Fontos megemliteni, hogy a klaszterek sorszdmanak novekedg.
sével egyértelmiien javul a piacorientdcié szintje is. Ennek alapjan az elsé Klaszter
a legkevésbé, mig a harmadik klaszter a leginkdbb piacorientalt csoport.

3.2. AZ ELTERO PIACORIENTACIOJU VALLALATI CSOPORTOK
JELLEMZOI

A fejezet tovabbi részében azokat a kiils6 és belsé tényezékre vonatkozé ereq.
ményeket mutatjuk be, amelyek statisztikailag igazolhaté kapcsolatban allnak 5
piacorientacidval.

3.2.1. Kilsé tényez6k megitélése

A kiils6 tényez6k tekintetében az egyes stratégiai csoportok a szallitékkal kapcsola-
tos vélekedésiik, illetve a versenytars-orientacio mértéke szerint differencialodnak.

Szallitok

El6szdr a szallitokkal val6 egytittmiikodést vizsgaltuk. Az eredmények szerint a
piacorientacio szintjének novekedésével a szallitokkal vald kapcsolat szinvonala
is javul. A széllitékkal valé jé kapcsolathoz két dolog sziikséges: hosszu tavi és
problémamentes legyen.

Versenytdrsak

Kovetkez6 tényez6ként a versenytars-orientacié mértékét vetettiik dssze a piacori-
entdcio szintjével, az itt alkalmazott skala a versenytdrsakkal val6 kapcsolat mind-
ségét mérte. Az eredmények szerint a piacorientaci6 er6sddésével a versenytérsak
szerepe egyre kisebb. Ennek hitterében az allhat, hogy minél inkébb piacorientalt
egy vallalat, annal kevésbé koncentral a versenytdrsaira, inkabb a vevdorientacio
irdnydba tolédik el a tevékenysége. A fokozottabb piacorienticiéval rendelkezd
vallalat az arképzésénél sem figyel mar annyira a versenytarsakra, megvan a ,,sajat
arképz6 technikdja”. Mindez azt jelenti, hogy a piacorientdcié javuldsaval a véllala-
ti stratégiaban a fogyaszté mint orientdciés pont és stratégiameghatérozé tényezo
egyre fontosabba vélik. Ezzel pirhuzamosan a versenytarsak tevékenysége (vagyis
a versenytars-orientaci6) kevésbé jatszik kozponti szerepet.

1. K15

£S5 KOZEPVALLALKOZASOK AZ ELELMISZER-GAZDASAGBAN, PIACI MAGATARTASUK JELLEMZO| 247

3.2 Belsd tényezék

pelsd tényez6k elemzése soran tobb tényezot is részletesen elemeztiink a vizs-

]t vallalatok esetében. A kovetkezkben a vonatkozé eredmények legfontosabb
:ﬁsszefﬁggéseit mutatjuk be.

piacdiverzifikacios stratégia

Akdr az egyik, akdr a mésik skéldval mértiik a piacorientédcié szintjét, azt tapasz-

taltuk, hogy a piacorientaci6 erésddésével parhuzamosan egyre diverzifikaltabb

piacfelosztésban és lefedésben gondolkodnak a vallalatok. A MARKOR-skdla
esetében ugyanakkor nem talaltunk szignifikdns kiildnbséget a masodik és a har-
madik klaszter kozott. Ez azt jelenti, hogy a MARKOR-skala szerint a diverzifi-
Kilt piacfelosztashoz és lefedéshez a piacorientdci6 novekedése csak egy bizonyos
pontig elegendo.

Gazdasdgi hatékonysdg — kapacitdskihaszndltsdg

A kérd6iv részét képezte a kapacitdsok kihasznaltsaganak a mérése is. E tekintet-
ben egyértelmiien megallapitottuk, hogy az élelmiszeripari dgazatban tevékeny-
ked KKV-k a piacorientécié névekedésével koltséghatékonyabban és eszkozeiket
jobban kihasznélva miikodnek. Ehhez hozzétartozik az is, hogy mikodési kor-
nyezetiiket is jobban ismerik, ami szintén magyardzza a hatékonyabb miikodést.

Innovativitds

A piacorientaci6 er6sddésével parhuzamosan javul a véllalkozdsok innovacios
aktivitdsa is. Az elsd és a médsodik klaszter kozott az innovativitas skala értéke nd
a piacorientaci6 fiiggvényében, a mésodik és a harmadik klaszter kozott viszont
stagnaldst tapasztaltunk. Az innovaciét két tényez6 befolydsolja: a technologiai
nyomas és a piaci szivohatds. Az eredmények szerint a piacorientécié az innovaci-
6s aktivitast csak egy bizonyos szintig képes befolyasolni, a tovabbi fejlédéshez a
technolégiai hattérre is szitkség van.

Humdn er6forrds mindsége

A piacorientécié erésddésével a HR-funkcidk is jobban miikodnek. Ebbél levon-
hatjuk azt a kovetkeztetést, hogy a piacorientaltsag javuldsa a human eréforrds
mindségét nagymértékben meghatérozza. A harmadik klaszterbe (vagyis a leg-
Magasabb piacorientéciéval rendelkez6 véllalati csoportba) tartozé véllalkozd-
sokrél elmondhaté, hogy a néluk dolgozok jobban kétddnek a céghez, régebb 6ta
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dolgoznak ott, igy lojlisabbak. Ebbsl adédéan a fluktuécié is alacsonyabb, amjy
hatékonyabb HR-osztalynak is kdszonhetd. A kis- és kozépvéllalkozasokng] ne .a..l,
mindenhol jellemzé a HR-osztaly, ennek ellenére a HR-funkcick jél mikog, et;
nek. Ez abbdl adédik, hogy a piacorienticié novekedésével parhuzamosan 4 Vﬁl-
lalkozdsoknak magasabban képzett munkaerére van sziikségiik, amely ma

foglalja a jobb képességli HR-es munkatarsakat is.
Marketingeszkozok

A piacorientaci6 er6sddésével a marketingeszkézok rendelkezésre allasa is javul,
A marketingeszkozok szélesebb vilasztéka egyuttal nagyobb marketingtudsst is
jelent. A marketingeszkézok alatt tobbek kozott a vallalati markanév megitéléser,
a j6 kapcsolatot a kulcsfontossagu vevékkel, a fejlett marketing-informéciérenq.
szert, a szallitokkal valé kapcsolatot vagy a versenytarsakrél nyert informdcigk
minGségét értjiik. Az eredmények Gsszefoglaldsaként kijelenthetd, hogy a piac-
orientdcié magas fokdn 4ll6 vallalatok igazoltan jobb marketingeszkoz-hattérre]
rendelkeznek.

Marketingképességek

A piacorientacio erésodésével parhuzamosan a marketingképességek is szignifi-
kdnsan javultak. Az eredmények szerint, ha nem is dllnak rendelkezésre 11j marke-
tingeszkozok, attél még a megléviket jobban, hatékonyabban hasznaljdk a vllal-
kozdsok, vagyis képesek kihozni a maximumot a meglévé helyzetbél.

Tanulds irdnti elkitelezettség

A piacorientdcié fokozéddséval a tanulds irdnti elkdtelezettség is nd. A tanulds
irdnti elkotelezettséget a humdn eréforrds mindségével is érdemes Hsszevetni. Az
elézetes varakozdsunk az volt, hogy ennek a két skaldnak egyiitt kell mozognia, és
ez be is bizonyosodott. Megallapithat6, hogy a piacorientdcié pozitivan befolyé-
solja a tanulds iranti elk6telezettséget a vallalaton beliil.

A vizié megosztdsa

A kovetkezd 1épésben a viéllalaton beliili informéciéaramlds szinvonalat elemez-
titk. Kijelenthet6, hogy a piacorientacié erésddésével a vallalaton beliili informa-
ciddramlds javul, és a marketingtevékenység tudatosabbd valik, azaz egyre mar-
kénsabb vizioval rendelkezik a véllalat.

gé.ban_,; I
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vi.Kl

3.2.3.Vallalati eredményesség

Akiilsd €52 bels6 tényezik elemzése utdn keriilt sor a vallalati eredményesség egyes
' spektusainak vizsgalatira. Az empirikus modellben felsorolt négy mutat6 koziil a
;utatés soran a fogyasztoi elégedettséget és a pénziigyi eredményességet elemeztilk.

Fogyasztoi elégedettség

fredményeink alapjan a piacorientdci6 erésddésével pérhuzamo}s.an a folg:yaszték
elégedettsége is novekszik, pontosabban a vallalatok 6nértékelese aiapjf'ap rr'mrt
fogyasztoi elégedettség javul. A vérakozasoknak megfeleléen a fogyasztoi ele.ge-
dettség ott is fokozodik, ahol a versenytdrsak-skala csokkenest mutftt, vagyis a
versenytars-orientdciordl a piacorientéci6 iranyaba torténd elmozdulds pozitivan
tudja befolydsolni a fogyasztéi elégedettséget.

Pénziigyi eredményesség

Az el6z6 skalahoz hasonldan itt is 6nértékelésrél, azaz szubjektiv pénziigyi ered-
ményességrol beszélhetiink. Objektiv pénziigyi eredményesség mérésére a ren-
delkezésre 4ll6 adatok miatt nem volt lehetdségiink. Kijelenthetd, hogy a piacori-

entaltabb véllalatok pénziigyileg sikeresebbnek értékelik sajat teljesitményiiket a
vallalatvezetSk onértékelése alapjan.

A bemutatott vizsgalati eredményeket dsszefoglalva szemlélteti a 24. tdbldzat.

24, tdbldzat. A javulé piacorientdcid hatasai a véllalat menedzsment teriileteire

A piacorienticié befolydsolé hatasa

pozitiv negativ

Széllitokkal vald kapcsolat Versenytars-orientacio

Piacdiverzifikicio

Kapacitds-kihasznaltsig

Innovaciés képességek

Humdn eréforrds mindsége

Marketingeszkozok kore

Marketingképességek szintje

Szervezeti tanulas

Vizio megosztasa

Fogyaszt6i elégedettség

Pénziigyi eredményesség
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A vizsgalat szerint tehdt a piacorientdcio szintjének javuldsa egyértelmiien pozity,
hatdssal van a vallalaton beliili menedzsmentfunkciok és eredménykategériak e,
tobbjére. Erthetd mddon a piacorientacio fejlédése magaval hozza a versenytér:_
orientdcio csbkkenését, mivel a véllalat egyre inkdbb a célesoportok elvdrdsajt.
mintsem a versenytarsak lépéseit tartja meghatdrozénak sajat dontései szempon;.
jabol.
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