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KENESEI Zséfia - GYULAVARI Tamas

A MARKETING-EROFORRASOK HATASA
A VALLALATI VERSENYKEPESSEGRE

A tanulmany a marketing-erdéforrasok és a vallalatok versenyképessége kozotti osszefiiggéseket elemzi és hasonlitja ossze
az 0t évvel korabbi felmérés eredményeivel. A haromszaz hazai vallalatra kiterjedé kutatas soran a szerzok azt alla-
pitottak meg, hogy a vizsgalt marketing-eréforrasok mindegyike hatassal van a vallalati teljesitményre. Ez annyiban
jelent valtozast az 6t évvel korabbi eredményekhez képest, hogy akkor a marketingképességek szerepe még nem volt
egyértelmii. Az elemzés soran kimutattak, hogy a vallalatok altal birtokolt marketing-eréforrasok hasonlé struktirat
mutatnak, mint korabban. Ezek koziil kiemelkedik a marketingfunkciéhoz leginkabb kotheté piacszervezési dimenzid,
amely a legszorosabb Osszefiiggést mutatja a versenyképességgel. A vizsgalt vallalatok egy Kis csoportjanak (12%) sike-
riilt a versenyképes termékkinalat és arak fenntartasa mellett e képesség Kifejlesztésében és birtoklasaban el6re lépniiik.
Koriikben a sikeres vallalatok aranya kiemelkedd.*

Kulcsszavak: versenyképesség, vallalati teljesitmény, marketing-erdforrasok, marketingeszk6zok, marketingképességek

A véllalatok versenyképességét magyardazé elméletek sza-
mos, egymastol eltér§ megkozelitésen alapulnak (lasd
Chikédn - Czakoé, 2009), amelyek koziil az egyik leginkabb
kutatott iranyzat a vallalati er6forrasokbdl, és azok felhaszna-
l4si m6djaibdl indul ki. Az elmult évekig azonban elsGsorban
a koncepciondlis publikdciok domindltak ezen a teriileten, és
csak kevesebb empirikus eredmény prébdlta igazolni a felté-
telezett Osszefiiggéseket (Hooley és tarsai, 2005). Jelen kuta-
tasunkban a fenti irdnyzaton beliil a marketing-er6forrasok
versenyképességre gyakorolt hatdsat vizsgaltuk.

A kutatds sordn 313 vallalattal késziiltek kérd6ives inter-
juk, és a lehet6ségekhez mérten négy teriilet felelGse - a val-
lalat legf&bb vezetdje, a marketingvezetd, a pénziigyi vezetd
és a termelési vezetd - kiilon kérdGivet toltott ki. Az adatfel-
vételre 2009 mdjusa és novembere kozott kertiilt sor, 13%-o0s
védlaszaddasi ardny mellett. A minta kétharmadét olyan valla-
latok tették ki, amelyek 50 f6nél tobb alkalmazottat foglal-
koztatnak, mivel a kutatdsi program tartalmazott olyan kér-
déseket is, amelyek elsGsorban csak esetiikben értelmezhetSk
(Matyusz, 2009). Az eredményeket helyenként 6sszevetettiik
a kordbbi, 2004-es adatfelvétel sordn tapasztaltakkal.

A cikk els6 részében az erSforrasok altaldanos és
marketingspecifikus elméletét ismertetjiik, kitérve a
marketing-erSforrdsok és a vallalati versenyképesség kap-
csolatdra. Ezt kovetSen ratériink az eredményekre, me-

lyek keretén beliil megvizsgaljuk, hogy a vallalatok milyen
marketing-erSforrasokat birtokolnak leginkabb; ezek koziil
melyek azok, amelyek egyiittes megjelenése jellemzGbb; az
igy kialakitott erSforras-faktorok alapjan milyen stratégiai
csoportokat lehet kialakitani, illetve megvizsgdljuk, hogy
mindezek hogyan hatnak a véllatok versenyképességére.

A marketing-eréforrasok elméleti hattere
Az erdforrds-alapii vdllalatértelmezés

A véllalati versenyképesség szakirodalmédban meghatdrozo
szerepet kap az erSforrds-alapu vallalatfelfogds, amely ere-
detileg az 1950-es években fejlédott ki a kozgazdasagtani
és a stratégiai teriiletekbdl, és amelynek elsé megjelenését a
legtobben Edith Penrose munkdihoz kétik (Chikdn - Czakd,
2009). Az er6forrds-alapt szemlélet a stratégiaalkotdsban €s
a versenyképesség kialakitdsdban elsGsorban a belsd, szer-
vezeti faktorok fontossdgit hangsilyozza, és e tekintetben
szembehelyezkedik a Porter altal is fémjelzett megkozeli-
téssel, amely a kornyezet, azaz, az iparag-specifikus elemek
meghatdrozé hatdsat emeli ki (Porter, 1980).

A fogalom Osszetettsége miatt az erSforrdsokra nem
taldlhaté egységesen elfogadott definicié a szakiroda-
lomban. Az egyik legnépszerlibb meghatdrozas szerint

* A tanulmany a TAMOP-4.2.1/B-09/1/KMR-2010-0005 projekt timogatasaval jott létre.
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erGforrasnak tekinthet§ ,,minden, a vallalat altal kont-
rollalt eszkoz, képesség, szervezeti folyamat, vallalati
jellemzd, informécid, tudds stb., amely lehet6vé teszi a
véllalat szdmadra, hogy eredményességet és hatékonysdgot
noveld stratégiat valdsitson meg” (Barney, 1991: 101. o.).

A fenti értelmezés is érzékelteti, hogy szdmtalan

er6forrds azonosithaté egy szervezet esetében, léteznek
azonban olyanok, melyek fontosabbak a tobbinél. Hooley
és tarsai (2005) szerint ezek az aldbbi harom szempont
megfelel§ silyozdsa alapjan hatdrozhaték meg:
- milyen mértékben segitik a versenytdrsakndl nagyobb
vevli érték létrehozdsdt, - milyen nehezen szerezhetSk
meg, fejleszthetSk ki, - mennyire védhet6k meg a verseny-
tarsak masoldsi szdndékatol.

A véllalat a versenyeldnyt biztosité er6forrasokat tobb-
féleképpen védheti meg a tobbi piaci szerepl6tsl. Egy-
részt jogi eszkozokkel, amennyiben azok olyan szellemi
tulajdont képeznek, amelyek levédhetSk. A viéllalat gaz-
dasdagi korlatot is feldllithat, példdul egy bizonyos szintd
méretgazdasidgossag elérésével. Végiil sikeresen védhetd
meg az er6forrds, ha az kevésbé atlathat6, mert példaul ne-
hezen kédolhaté tudasra, képességre €piil, tobb eréforras
Osszetett kombindcidjaként fejt ki hatdst, illetve, ha a ver-
senytdrs szdmdra nem azonosithatd, hogy a versenyel6nyt
milyen er6forrds felhaszndldsaval sikeriilt elérni.

A marketing-erdforrdsok

Az er6forras-elmélet keretén beliil George Day munkdi
kisérletet tesznek arra, hogy az elméletet a marketing
tertiletén is értelmezni lehessen. A szerz§ a marketing-
er6forrasok két tipusat kiilonbozteti meg: a marketing-
eszkozoket és -képességeket. A marketingeszkdzok olyan
adottsdgoknak tekinthet8k, amelyeket a vdllalat meg-
szerzett vagy létrehozott (Day, 1994). Bar a marketing-
eszkozok dltaldban olyan jellegd tényez8k, amelyeknek,
a szakirodalom szerint, meghatdrozhat6 a pénziigyi érté-
ke, am minél elvontabban értelmezziik az eszkoz fogal-
mat, és terjesztjiik ki az immateridlis javakra, ez anndl
kevésbé lehetséges. A versenyképesség szempontjabdl a
marketingeszkdzokon beliil azok a legfontosabbak, ame-
lyek vallalatspecifikusak, ezdltal nehezebben szerezhet&k
meg, illetve mdsolhatdék. Ilyenek lehetnek a koncesszidk,
a markaérték, egy jol kiépitett disztribiciés hdlézat, egy
részletesebb és régebb 6ta mikodtetett vevSi adatbazis
stb. Az er6forrasokon beliil a képességek az eszkozok
kotSelemei, amelyek segitségével az eszkozoket, illetve
azok rendszerét mdkodtetni lehet. Ezek olyan készségeket
és a szervezet altal felhalmozott tuddst jelentenek, ame-
lyek a vallalati folyamatokban érthetSk tetten.

A marketing-er6forrasok értelmezése soran Hooley
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- Saunders - Piercy (2004) megprébdlnak tovabblép-
ni, és megkiilonboztetik az eréforrds-alapd marketin-
get, amely egyfajta kozépit az értékesitésorientacio
és a vevQorientdcié kozott. Hooley és tdrsai (2005)
a  marketing-er6forrdsokon  beliil megkiilonboztet-
nek piaci alapu erdforrdsokat és marketinget tdmogatd
er6forrdasokat. A piaci alapu erSforrdsok segitségével — a
szerz8k felfogdasa szerint — képesek vagyunk azonnali
versenyel6nyt kialakitani, mert azok kdzvetlen hatast fej-
tenek ki a marketingjelleg(i és - azon keresztiil - a pénz-
ligyi teljesitményre. A marketinget timogatd erdforrdsok,
ezzel szemben, csak kozvetetten hatnak a versenyelGnyre,
a piaci alapu er6forrdsokon keresztiil. A szerz&k szerint
a marketinget tdmogaté erdforrdsokhoz a piacorientdcié
és a menedzseri képességek tartoznak, mig a teljesitmény-
nyel kozvetlen kapcsolatban 4ll6 piaci alapu erdforrasok
négy tipusat kiilonboztetik meg, amely igy magdba fog-
lalja a hirnéven alapuld, illetve az emberier&forrds-
alapu eszkozoket, valamint a piaci innovacids, illetve a
vevlkiszolgalasi képességeket.

A marketing-erdforrdsok és a versenyképesség

A versenyképesség-kutatdsok gyakran az orszdgokat, ré-
giokat hasonlitjdk 6ssze, igy a fogalom pontos értelmezé-
se vallalati szinten ritkdbban kap figyelmet. Az altalunk
elfogadott definicié szerint ,,a vdllalatok versenyképes-
sége abban dll, hogy a tdrsadalmi normdk betartdsdval
gy kindljanak termékeket a fogyasztoknak, hogy azok
hajlandoak legyenek ezekért a versenytdrsakéndl na-
gyobb jovedelmezdséget biztosito drat fizetni” (Chikan -
Czakdé, 2009: 78. o.). A szakirodalomban vannak ugyan
torekvések, melyek sordn a definicié megprébalja magédba
integralni a fogalom el6zményeit is, de annak bonyolult
hatdsmechanizmusai miatt ezek kevésbé szerencsés pro-
balkozdsok. Nem lehet ugyanis dltaldnosan meghatarozni,
hogy a tényez8k egymadsra gyakorolt hatdsa, illetve hoz-
zdjaruldsa a versenyképességhez id6ben hogyan viéltozik.
A rendszer dinamikus természete miatt viszont azt is ne-
héz kijelolni, hogy mely vdllalati folyamatokra érdemes
az elemzéseket fokuszdlni. A Versenyképesség Kutatd
Kozpont kutatdsa ezért a vallalati funkcidk széles korére
terjed ki, amely lehet6vé teszi, hogy kiilon-kiilon, illet-
ve parhuzamosan is vizsgdlni lehessen a teljesitményre
gyakorolt hatasukat. Miel6tt ratérnénk az er&forrasok és
a versenyképesség 0sszefiiggésére érdemes még megemli-
teni az eszkozok és a képességek viszonyarol, hogy azok
egymadssal is interaktiv kapcsolatban dllhatnak. Az egyes
eszkozok felhaszndldsaval egyrészt sikeresebben tudunk
miikodtetni mas eszkozoket, igy az ezekhez kapcsol6do
képességeink is javulnak. Egy részletes vevGadatbazis
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segitségével példaul képesek vagyunk hatékonyabban
felhaszndlni a termékfejlesztésre vagy kommunikacidra
elkolthets pénzeszkozeinket. Ugyanakkor mindez forditva
is igaz, a képesség segitségével nemcsak mikodtetni, de
létrehozni vagy erdsiteni is tudjuk a meglévé marketing-
eszkozoket is. A sikeres termékinnovacidk és azok piaci
bevezetésének képessége példdul egy id6 utdn erdsithetik
a markaértéket. Mindez azért is lehet érdekes, mert ez is-
mételten felveti a vallalati versenyképesség értelmezésé-
nek kérdését. Chikdn - Czaké (2009) példdul megjegyzi,
hogy a kiilonboz8 kompetencidk és képességek eredménye
a vallalati teljesitményen feliil olyan tovabbi elényokben
is megnyilvdnulhat, mint pl. a lojdlis vevékor. Ez utéb-
bi azonban er&forras-elméleti megkozelitésbdl tekinthetd
egyfajta marketingeszkoznek is.

Sok szerz§ az eszkozokkel szemben a képességeket
tekinti igazdn a vallalat versenyképességét meghatdrozo
tényezSknek, mert ezeket csak fokozatosan lehet megsze-
rezni, kifejleszteni (Rumelt — Schendel - Teece, 1991; Day,
1994). A védhet8ség - ezdltal a fenntarthatdsag - abbdl is
fakadhat, hogy a képességek jobban beépiilnek a vallalati
folyamatokba, igy nehezebb is Gket azonositani. Ugyan-
akkor az er6forrdasok dsszetett kombindcidi sokszor gatjai
is lehetnek a gyors reagdldsnak, hiszen ezek a kombind-
cidk merev eljarasokba, rutinokba, egymasra épiilé rend-
szerekbe szervez&dhetnek. Eisenhardt - Martin (2000)
igy megkiilonboztet dinamikus képességeket, amelyek
az erGforrdsok megszerzését, djrakonfiguralasat, illetve
integraldst segitik. Ezeknek a fontossdgat és a versenyké-
pesség fenntartdsaban jatszott szerepét elsGsorban a piaci
turbulencia hatdrozza meg.

Annak ellenére, hogy az er6forrds-alapd vallalatelmé-
let sok esetben csak esettanulmany jellegli kutatasokra
épiti kovetkeztetéseit, néhany esetben kvantitativ felméré-
sekkel is vizsgdltdk az erdforrdsok és a teljesitmény kap-
csolatat. Hooley és tdrsai (2005) szignifikdns kapcsola-
tot mutattak ki mind a marketinget tdimogaté er6forrasok
kozvetett, mind a piaci alapu er&forrasok kozvetlen hatdsa
esetében. Sajtos (2004) szintén pozitiv Gsszefiiggést mért
a marketing-er&forrasok és a teljesitmény kozott.

Az empirikus kutatas eredményei

A kutatdsunk keretében vizsgalt marketing-eréforrasokat
— azon beliil az eszkdzoket és a képességeket - a hagyoma-
nyos 4P szerint csoportositottuk (1. tdbldzat). Ezek koziil
nem taldltunk olyat, amelynek 4tlagos megitélése pozitiv
vagy negativ irdnyban kiemelkedne a hazai vallalatok
korében. A vdlaszadok ugy vélik (2. tdblazat), hogy az
4j termékek piaci bevezetésének képességét birtokoljdk a
legkevésbé (3,11), mig leginkdbb a vevéi igények rugalmas
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kielégitésében erdsek (3,76). A képességeknél az dtlagok
szér6ddsa valamivel nagyobb volt, mint az eszk6zoknél.
1. tdbldzat
A vizsgalt marketing-erdforrasok felosztasa marketing-
eszkozokre és -képességekre

ESZKOZ KEPESSEG
Termék
Termékminség Uj termék piacra vitele

Rugalmas vevGigény-

Széles termékvalaszték S
kielégités

Versenyképes drak Koltséghatékonysag

Elosztds

JOl szervezett elosztasi

) A szallitas pontossaga
csatornak p g

Kozvetlen kapcsolat a

fogyasztokkal Rovid szallitasi id6

Rekldam

Innovativ eladdsdsztonzés

Vaillalati imazs h
alkalmazasa

A marketing-erdforrdsok hatdsa a versenyképességre

Az eredmények meglehetGsen egyértelmd kapcsolatot
mutatnak a véllalati teljesitményt magéaba foglal6 vallalati
besorolds és a marketing er6forrdsok kozott, ugyanis az
Osszes tényez0 esetében sikeriilt szignifikans osszefliggést
meghatdrozni (2. tabldzat). Az 6t évvel kordbbi, 2004-es
kutatdshoz képest tehat a mért kapcsolat er6sodott, mivel
akkor a marketingeszko6zok koziil a fogyasztékkal kiépi-
tett kozvetlen kapcsolat esetében nem sikeriilt statisztikai
kapcsolatot kimutatni, illetve akkor a képességek eseté-
ben csak a rugalmas vev@kiszolgdlds, a gyors, valamint
pontos szallitds esetében mértiink 6sszefiiggést (Kolos és
tarsai, 2005).

Jelen tanulmény sordn azt allapithatjuk meg, hogy kii-
Iondsen a vezetd vallalatok rendelkeznek jobb marketing-
erGforrasokkal, mint versenytdrsaik. A részletesebb elem-
zé€s sordn kitlint, hogy a vezet§ vdllalatok atlagai minden
egyes elem esetében statisztikailag is eltértek az dtlagosan
teljesit6ktSl, mig utdbbiak csak felerészben tértek el a le-
marad6 vallalatoktdl. Tehat a rés leginkdbb a vezetSk és a
tobbiek kozott jelenik meg markédnsan.
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2. tdbldzat

A vallalati teljesitménycsoportokra jellemzé marketing-erdforrasok

Vallalati teljesitmény

Lemaraddok Atlg g(/)s’fm VezetSk Féatlag
teljesit6k
Marketingeszkozok

TermékminGség™ 3,33 3,59 3,94 3,65
Széles termékvalaszték™™ 3,02 3,40 3,79 3,45
Versenyképes drak ™ 3,07 3,34 3,66 3,39
JOl szervezett elosztédsi csatorndk ™ 2,71 3,23 3,57 3,23
Kozvetlen kapcsolat a fogyasztokkal ™ 3,26 3,49 3,95 3,60
Vallalati imédzs™” 2,75 3,31 3,83 3,36

Marketingképességek
Ijj termék piacra vitele™ 2,55 2,94 3,70 3,11
Rugalmas vevGigény-kielégités™ 3,48 3,61 4,12 3,76
Koltséghatékonysag™ 2,72 3,20 3,48 3,19
Rovid szdllitdsi id6™ 3,32 3,35 3,88 3,53
A szallitds pontossdga™ 3,44 3,53 3,99 3,66
Innovativ eladdsosztonzés alkalmazdsa™” 2,75 3,08 3,66 3,20

“p<0,10; ¥ p<0,05 " p<0,0l; skdla: 1 =a versenytarsndl sokkal gyengébb, 5 = a versenytarsndl sokkal jobb; n = 247-252

Annak érdekében, hogy meghatdrozzuk a vizsgélt erSforras-
elemek kozotti strukturdt, illetve tovabbi elemzések céljabol
kevesebb és kezelhet&bb erSforras-dimenziéhoz jussunk, fel-
taré faktorelemzést (f6komponens-analizist) is végeztiink. Az
eredmények jobb értelmezhetSsége érdekében — hasonléan az
o0t évvel kordbbi elemzéshez — ki kellett venniink a koltséghaté-
konysag és a vevokkel kialakitott kozvetlen kapcsolatot lefedd
allitast, mert azok egyszerre tobb faktorhoz is kapcsolddtak,
magas korreldciés értékek mellett.

A végeredményként kialakitott faktorstruktira teljesen meg-

P

egyezik az el6z8, ot évvel kordbbi kutatds sordn kapott ered-

ménnyel, ami nagymértékben noveli annak megbizhatdsagat.
Természetesen a tényezdk és a faktorok kozotti korreldcié va-
lamelyest eltér, de ez tartalmilag nem jelent véltozast. Az egyes
faktorok elnevezését igy nem valtoztattuk meg a legutébbi alka-
lomhoz képest (Kolos és tarsai, 2005).
Az eredmények alapjan harom dimenzidt sikeriilt azonositani
(3. tablazat). Két esetben az adott dimenzi6 kizardlag marke-
tingeszkozoket vagy -képességeket tartalmaz. A tényezdk ta-
gozdddsa nem koveti a hagyomdnyos 4P-felosztast, amely jol
tiikkrozi, hogy mennyire nem elkiiloniilten kezelt teriiletekrdl
van szo.

3. tabldzat

A vizsgalt marketing-eréforrasok kozotti, fokomponens-elemzéssel feltart struktira

1. faktor 2. faktor 3. faktor
Piacszervezés Piackiszolgalas Piaci kinalat
JOl szervezett elosztdsi csatorndk ,806 ,244 ,062
Vallalati imazs ,766 ,184 217
Innovativ eladasosztonzés alkalmazasa ,672 ,150 ,270
Ijj termék piacra vitele ,574 ,163 ,456
Rovid széllitasi id§ ,238 ,793 ,074
Rugalmas vev&igény-kielégités ,216 ,790 ,278
A szallitds pontossaga 192 ,773 ,299
Széles termékvalaszték ,304 ,191 ,799
Termékmindség ,229 ,186 ,716
Versenyképes drak ,082 470 ,575
Az egyes faktorok dltal magyardzott variancia (varimax rotdcio utdn) 23% 23% 20%
66%

Az dsszes faktor dltal magyardzott variancia

n=236
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A piaci kindlat elnevezés( faktor mogott a vallalat ajanlata-
nak Iényegi része huizdédik meg, mindaz, amivel megjelenik
a piacon. A széles termékvalaszték, a termékminGség és a
versenyképes ar keriilt ebbe a tényezScsoportba. A piacki-
szolgdlas faktor olyan képességeket jelenit meg, amelyek a
Lewitt-termékkoncepci6 alapjan, inkdbb egyfajta kiterjesz-
tett termékszintnek tekinthet6k. A pontos és gyors szdl-
litas, illetve rugalmas vevSkielégités azt fejezi ki, hogy a
vallalat képes magasabb szinten kiszolgélni a vasarloit.

Amig az el6z6 két faktorban olyan marketing-er&forrasok
jelentek meg, amelyek a teljes vallalati miikodés eredmé-
nyeképpen is értelmezhetSk, addig a harmadik faktorba
keriil6 elemek valamelyest szorosabban kapcsoldédnak a
marketingfunkcidhoz, és igy azok a vallalati folyamatoktdl
némileg fiiggetlen dimenzidként is értelmezhetSk. A piaci
kindlat faktor példaul szorosan kotddik a termeléshez és an-
nak hatékonysdgdhoz, a piackiszolgalds pedig a logisztikai
funkciora épiil. A harmadik faktorba elsGsorban a marke-
ting, a trade-marketing, vagy az értékesités altal kontrollalt
teriiletek keriiltek be, ahol egyarant megjelennek eszk6zok
és képességek is. Az innovativ eladdsosztonzések szervezé-
se €s az 1j termékek piacra vitele egyfajta innovacios kész-
séget takar, mig a vdllalati imdzs és a jol szervezett eloszta-
si csatorndk inkdbb a marketingképességek altal 1étrehozott
eszkozoket képviselik. Osszességében egy olyan kompeten-
cia rajzolodik ki, amely leginkdbb azt a marketingjellegi
versenyképességet tiikkrozi, ahogy a vallalat képes reagdlni,

z 2

és kontrolldlni a piacon torténd eseményeket.

A marketing-erdforrasfaktorok megjelenése a vallalati teljesitménycsoportokban

Vezet6k

Atlagosan teljesiték

Lemaradok
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mindhdrom dimenziéban er§sebbek. A lemaradé vallala-
tok piaci kindlatban és piacszervezési kompetencidban el-
maradnak a masik két csoport vallalataitél. Ugyanakkor
érdekes megfigyelni, hogy a kiszolgaldsi képesség, mint
erGforrds szerint jobb pozicidval rendelkeznek, mint az
atlagosan teljesit6k. E faktor esetében szignifikdns kii-
Ionbséget csak a vezetSk és az atlagosan teljesit6k ko-
zott sikeriilt azonositani; a lemaraddk a masik két csoport
kozott helyezkednek el. A masik eredmény, amit érde-
mes észrevenni, hogy a - mdr kordbban is a versenyké-
pességhez leginkdbb kapcsolt - piacszervezés dimenzid
mentén vdlnak el legmarkdnsabban a teljesitménycsopor-
tok, amely igy kihangsulyozza a mogottes, marketinghez
kothets képességek fontossdgat. Amennyiben - ahogy
mar fentebb utaltunk ra - a piaci kindlatot a termelés ha-
tékonysdgahoz, a piackiszolgdlast a logisztikdhoz, mig a
piacszervezést magdhoz a marketinghez kotjiik, akkor ez
az eredmény Osszhangban van Demeter - Kolos (2006) 6t
évvel ezel6tti elemzésével, akik e harom funkcid koziil a
marketing és a termelés esetében taldltak er§sebb Ossze-
fiiggést a vallalati teljesitménnyel.

A vdllalatok marketing-erdforrdson alapulo szegmen-
taldsa

Mivel a piackiszolgdlds esetében tapasztalhattuk a leg-
kevésbé erds Osszefiiggést a teljesitménnyel, igy a ma-
sik két faktor felhaszndlasdval végeztiink klaszterelem-
zést annak érdekében, hogy
megvizsgaljuk, hogy a hason-
16 marketing-eréforrasokkal
rendelkez6 csoportok a piaci
szerepl6k mekkora hanyadat te-
szik ki, illetve milyen egyéb val-
lalati jellemzdkkel irhatdak le.
A szegmentdldst az ot évvel ko-
rabbival megegyezd moédszerrel
(hierarchikus klaszterelemzés,
Osszevonasi eljards: ward) vé-
geztiik. Ezittal is négy csopor-
tot sikeriilt kialakitani, amely az
eredményeket konnyebben 6sz-
szehasonlithatéva teszi.

1. dbra

W Piaci kindlat
Piackiszolgalas

M Piacszervezés

n=234 08 06 -04 -02 0,2 0,4

Elemzésiink sordn megvizsgaltuk, hogy a faktorelemzés
sordn kialakitott dimenzidk értékei hogyan valtoznak a
véllalatok piaci teljesitménye szerint. Amint az 1. db-
ran lathaté — és ahogy arra az egyes er6forras-tényezGk
vizsgdlata alapjan szamitani lehetett, a vezet§ vallalatok

0,6

Az egyik leglatvanyosabb
valtozds a legutébbi adatfelvétel
6ta, hogy a mindkét dimenzid
mentén jol teljesitd vallalati szegmentumbdl kivalt egy,
szamossdgukat tekintve az eredeti kozel felét kitevd,
12%-o0s vallalatcsoport, amely az dtlaghoz képest er6sebb
piaci kindlat mellett jelent&sen fejlédott a tobbiekhez ké-
pest a piacszervezés teriiletén is. (2. dbra)

0,8
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2. dbra  akkor azt lathatjuk, hogy
Osszességében a vallalati
méretben, a tulajdonosok

tipusdban, illetve a piackon-

#0 centraltsdgi fokban nincs el-

15 térés az egyes vdllalati szeg-

mentumok kozott. Masrészt

o azonban az exportorienta-

' ci6 és némileg a valtozédsok-

kal szembeni felkésziiltség

o o szerint mutatkozott szig-

TE nifikdns Osszefiiggés. Ter-

§ e ®2009 mészetesen annak ellenére,

a os S h(,)gy ey éssz?fi/jggés-vizs-

£ gdlat Osszességében nem

mutat  szignifikdns kap-

1,0 csolatot, annak egyes rész-

eredményei (esetiinkben a

1,5 kereszttdbldn beliil egy-egy

szazalék) mutathatnak ki-

-2,0 ugro, statisztikailag is szig-
2,00 -1,50 -1,00  -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

2004: n = 230; 2009: n = 236 PR

A csoport mdsik fele az dtlagosndl kicsit jobb piaci ki-
nalattal, de a leggyengébb piacszervezési képességgel
rendelkezd csoporttal olvadt Ossze, amely igy Osszes-
ségében a vallalatok 40%-t teszi ki. Az igy 1étrejovs dj
csoportra atlagosan jobb piaci kindlat és immadr nem a
legrosszabb piacszervezési képesség jellemzd. Az ot év-
vel kordbban a vallalatok 24%-at kitevd, legjobb piacszer-
vezési képességekkel rendelkezd vallalatcsoport mérete
valamelyest csokkent (17%-ra), és egyben a piaci kindlata
az atlagoshoz képest még rosszabb lett. Végiil az a szeg-
mentum, amely az el6z8 kutatds idején mindkét dimenzid
mentén az atlagosndl gyengébben szerepelt, gyakorlatilag
méretét megdrizte (30% helyett 31%), azonban mind a pi-
aci kindlatban, mind a piacszervezésben gyengiiltek a po-
zici6i az dtlaghoz képest.

A vallalati szegmentumok jellemzése sordn els6ként a val-
lalati teljesitményt kell megemliteni, bar a fentiek fényében
nagy meglepetést valészintileg nem okoz, hogy erGs eltérés
tapasztalhat6 e téren a csoportok kozott. (4. tablazat) Taldn
az ardnyok azok, amelyek plusz informaciéval szolgdlhat-
nak. A legkisebb, de a legjobb erdforrdsokkal rendelkezs
szegmentumban taldlhaté vallalatok 71,4%-a a vezetSk kozé
tartozik, mig a mindkét er&forrds-dimenzidban atlag alatt
teljesitd véllalatcsoport esetében ez a szam csak 11%. Ha
megvizsgaljuk a kapott csoportokat egyéb jellemz8k szerint,

VEZETESTUDOMANY

nifikans eltérést. Ezekre az
egyes vallalati klaszterek
értékelésénél kiilon kité-
riink.

Az 1. csoportrél mar tudjuk, hogy nagy ardnyban tartoz-
nak ide a vezet$ vallalatok. Vallalatméret szerint a tob-
bi csoportndl kisebb a kisvéllalatok ardnya, és inkdbb
jelennek meg a kozepes méretiliek; bar ez utdbbiak sta-
tisztikailag nem szignifikdnsak. Szintén csak tendencia-
ként értelmezhetd, hogy minden mas csoportndl nagyobb
val6szintiséggel jelennek meg itt a kiilfoldi tulajdonu cé-
gek. Ehhez kapcsolédhat az az eredmény is, hogy drasz-
tikusan alacsony azon véllalatok ardnya ebben a vallalati
klaszterben, amelyek egydltaldin nem folytatnak export-
tevékenységet. Szintén jellemz§ erre a csoportra, hogy a
véaltozdsokat nehezen kovetSk vagy késve reagaldk Osz-
szességében alacsonyabb ardnyt tesznek ki, mint barme-
lyik masik klaszter esetében. Jellemz6 még, hogy az ide
tart6z6 cégek fele koncentralt piacon miikodik, ami joval
magasabb ardnyt jelent, mint ami a tobbi csoportot eseté-
ben megfigyelhetd.

A 2. csoport, amely jé piaci kindlatot képes nydjtani,
de dtlagosndl rosszabb piacszervezési képességekkel ren-
delkezik, tomoriti legnagyobb mértékben a kisvéllalato-
kat: 79%-uk ebbe a klaszterbe sorolhaté. Ok azok, akik
legkevésbé végzik tevékenységiiket koncentrdlt piacokon.
Némileg meglepd, hogy tendencidjukat tekintve legin-
kabb naluk jelennek meg azok a vallalatok, amelyek ké-
pesek befolydsolni a valtozdsokat, igaz, az azokat nehezen
kovetSk ardnya is ndluk a legmagasabb.
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4. tabldzat

A marketing-eréforrasfaktorok alapjan létrehozott vallalati csoportok megoszlasa vallalati jellemz6k szerint

1. 2. 3. 4.
csoport csoport csoport csoport
(12%) (40%) 17%) 31%)
Marketing- Piacszervezés 1,27 -0,43 1,04 -0,53
erdforrésok! Piaci kindlat 0,70 0,79 0,81 -0,86
Teljesitmény*** Lemaradék 10,7% 20,2% 15,4% 35,6%
Kozepesen teljesitGk 17,9% 43,6% 38,5% 53,4%
VezetSk 71,4% 36,2% 46,2% 11,0%
Osszesen 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0%
Vallalatméret Kisvillalat 55,2% 78,7% 62,5% 72,6%
Kozépvillalat 34,5% 17,0% 32,5% 17,8%
Nagyvallalat 10,3% 4,3% 5,0% 9,6%
Osszesen 100,0% 100,0 % 100,0% 100,0%
Tulajdonosok Tobbségi dllami tulajdon 10,7% 7.8% 16,2% 7.9%
tipusa Tobbségi belfoldi (nem 4llami) tulajdon 64,3% 73,3% 67,6% 77,8%
Tobbségi kiilfoldi tulajdon 25,0% 18,9% 16,2% 14,3%
Osszesen 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0%
Exportorientacio™  Nincs exporttevékenység 17,4% 51,1% 58,8% 59,7%
Alacsony exporttevékenység 56,5% 22,2% 23,5% 19,4%
Kozepes exporttevékenység 13,0% 12,2% 11,8% 11,9%
JelentGs exporttevékenység 13,0% 14,4% 5,9% 9.0%
Osszesen 100,0% 100,0 % 100,0% 100,0%
Valtozasokhoz A valtozasokat nehezen kovetSk 3,6% 13,3% 2,9% 12,7%
valé viszony’ A véltozdsokra késve reagdlok 32,1% 40,0% 41.2% 52,1%
A valtozasokra felkésziil6k 53,6% 32,2% 50,0% 28.2%
A valtozésokat befolydsoldk 10,7% 14,4% 5,9% 7,0%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Piaci koncentracié  Koncentrélt piac 50,0% 23,2% 30,0% 37,5%
Meérsékelten koncentralt piac 37,5% 46,4% 45,0% 27,5%
Megosztott piac 12,5% 30,4% 25,0% 35,0%
Osszesen 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0%

! az dtlagos villalathoz képest (standardizalt faktorértékek); “ p < 0,10; ™ p < 0,05; * p < 0,01

A 3. csoport vdallalatai az dtlagosndl jobb piacszervezési képes-
séggel rendelkeznek, de gyengébb piaci kindlat jellemzi Sket.
Ugyan 95%-o0s megbizhatdsagi szint mellett nem szignifikdns
az Osszefliggés, de ebben a csoportban jelennek meg leginkabb
akozépméretd, valamint az dllami tulajdont véllalatok. Figye-

2 oz

lemre méltd a vezet$ és a valtozasokra felkésziil§ vallalatok

aranya. A 4. és egyben utolso csoportba a mindkét er&forras-
dimenzi6 szerint leggyengébb pozicidval rendelkezé véllala-
tok jutottak. A mintdban kevés szamu (23 db) épitGipari valla-
lat valamivel tobb mint fele ebbe a csoportba keriilt. A csoport
tagjai azok, akik leginkdabb megosztott piacon mikodnek, de
ez az eltérés sem szignifikans. Az ide tartozo6 véllalatok koré-
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ben taldlhaték legnagyobb ardnyban azok, amelyek nehezen
vagy késve reagdlnak a piaci valtozasokra.

Osszegzés

Felmérésiink a marketing-er6forrdsok versenyképességre
gyakorolt hatdsét vizsgalta. A szakirodalmi 4ttekintés sordn
elsGsorban az erSforrasok marketingspecialitdsaira fékuszal-
tunk. Az empirikus kutatdsban elsGsorban Hooley és tarsai
(2005) é4ltal piaci alapu erdforrdsoknak nevezett tényezGkre
koncentréltunk, és nem vizsgaltuk a marketinget tdimogato
erSforrdsokat. El6bbieket azonban nem a szerzdk szerinti
csoportositasban vizsgaltuk, hanem torekedtiink a hagyoma-
nyos 4P szerinti rendszer minden elemét lefedni.

Az eredményekbdl levonhatjuk azt a kovetkeztetést,
hogy — a korabbi felmérésiinkkel ellentétben — mar nemcsak
a marketingeszkozok, de a marketingképességek is szoro-
san Osszefliggnek a teljesitménnyel. Az egyes erSforrds-
elemek birtokldsa kozott ugyanazok az egyiittingadozasok
figyelhet6k meg, mint az 6t évvel korabbi felmérés sordn,
igy ugyanazt a faktorstruktdrat sikeriilt azonositani, mint
a legutébbi alkalommal. Ennek egyik jellemzdje, hogy a
véllalatok altal birtokolt marketing-erSforrdsok nem a ha-
gyomdnyos marketingmix szerint jelennek meg, azaz, nem
mondhatjuk, hogy valamelyik szervezet ugy dltaldban a
kommunikaciéban j6, mig a masik az drazdsban, hanem
mas dimenzidk menték épiilnek fel az erSforras-rendszerek.
Az altalunk azonositott harom faktor koziil a piaci kindlat
elnevezés( a termékkindlathoz és a versenyképes drhoz, mint
eszkozokhoz kapcsolhatd, a piackiszolgdlds faktor pedig a
rugalmas vevdkiszolgdldsi, a gyors és pontos szallitdsi ké-
pességeket reprezentdlja. Legvégiil, a piacszervezés faktor -
amely a leginkdbb a marketingspecifikus er6forras-elemeket
tomoriti - az imdzst, a jOl szervezett értékesitési csatornd-
kat, a termékbevezetési és a promdcids képességeket foglal-
ja magdban. A versenyképességgel leginkdbb a marketing-
erSforrdsoknak ez utébbi dimenzidja mutat Osszefiiggést,
de a piaci kindlat szintén jelentSs szerepet jatszik a véllalati
teljesitményben. Az ezek alapjan végzett klaszterelemezés
szerint a tobbiektdl elvélik egy, a vizsgdlt véllalatok 12%-
at lefedd csoport, amely tagjainak - a kordbbi felméréshez
képest - sikeriilt a marketingképességeket is magaba foglald,
illetve annak héttereként meghtizodé piacszervezés teriiletén
fejlédnie, és amely vallalati szegmensben kiemelked§ a sike-
res vallalatok aranya.
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