Vasné Egri Magdolna®
A VALLALATI VERSENYKEPESSEG
NEHANY TENYEZOJE

A kiilonboz8 diszciplindk mds-mds mdédon kezelik a versenyképesség eszkbztirit és fogalmi
rendszerét. A kdzgazdasigtan és a marketing eltéré verseny illetSleg versenyképességi tényezdket
fogalmaz meg. A tanulmainy - teljességre vald térekvés nélkiil - a versenyképesség elemeit vizsgalja,
néhdny elméleti megkézelités mellett az innoviciéval és a villalati (belsé és kiilsé) kapcsolatokkal,
mint a versenyképesség meghatirozé faktoraival részletesebben is foglalkozik, felhasznilva hazai és
nemzetkézr kutatasokat és publikdcidkat. A hazai vallalatok versenyképességénck javitisa, mint cél
napjainkban rendkivil aktuilis, a tanulminy - ebben az &sszefiiggésben - az egyik legujabb marke-
ting irinyzat, a relationship marketing (kapcsolat orientalt marketing tevékenység) és a versenyke-
pesség Osszefiiggéseit hangstilyozottan is kiemelr.

A versenykepesseg fogalma és szintjei

A versenyképesség problematikija, fogalma, 6sszetevdi illetSleg szamszerusithetSsége és
ennek alapjan a mérhetdsége a gazdasig- és iparpolitikusok valamint az elméleti szakemberek
szamara megkeriilhetetlen kérdés. Az uzleti szféra szerepldi a mindennapi munkéjukhoz tartozé
fogalomként kezelve ,élik meg” a versenyképesség megteremtése, megtartasa, novelése érdekében
tett intézkedéseik eredményeként realizalt helyzetet. A [ hosszi tavi életben maradas™ kritériumat
1s jelenté képeségiiket folyamatosan fejleszteni kényszeralnek.

Magat a versenyképességet a termékek, vallalatok, vallalatcsoportok, régiok, igazatok, nemzet-
gazdasagok, egyéb integracids alakulatok szintjén kézelithetjitk meg.

A villalati versenyképességnek a jelenlegi magyar gazdasigban az ad kiilonos aktualitist, hogy
egyfel6l az elmult tiz év, mint - tarsadalmi, gazdasagi - atalakulas, és a rendszervaltassal egylttjaro
privatizacids folyamat lezarultnak mindsithetd, (1ényegében véve megtortént a tulajdonosi szerke-
zet atalakulasa, a legfébb mutatdk szerint a gazdasag fellendiilése megindult, és (jabb oriast kihiva-
sok el6tt allnak a piaci és nem piaci szerepl8k) masfelél az Eurdpai Unioba valé belépéssel jaro
felkésziilési folyamat élesbe fordult,

A versenyképesség olyan tulajdonsaghalmazok, képességjegyek tovabba objektiv (kozgazdasagi)
mutatok Gsszességeként is felfoghatd, mely versenyképességi szinttdl fuggden jellemzi a piaci sze-
replét (vallalat, iparag, régio, stb.) a praci (kornyezeti) viszonyok kozott. A ,Versenyben a vilaggal”
c. kutatasi program jol| hasznalhaté definiciét ad az iparagi versenyképességre. Ennek értelmében
a szektor és-a versenyképesség meghatarozasa a kovetkezd: , Az iparagon, szektoron azon vallalatok
csoportjat értjitk, amelyek egymast kozvetlentl helyettesitd termékeket allitanak eld. A szektorok
koriilhatarolasanal tehdt a termékekbdl, termékcsoportokbd! indulunk ki, és igy mindazon vallala-
tot egy szektorba tartozénak tekintiink, amelyek azonos termékpiacokon egymaés konkurensei.™

* egyetemi adjunktus, Budapesti Miiszaki és Gazdasigtudomanyi Egyetem

! Versenyben a viliggal” c. kutatdsi program, BKE 1997 Zirétanulminyok.
Tanulmanykotet 25. Kotet. 11. old.



A szektor akkor tekinthetd versenyképesnek, ha a vallalatai képesek a nemzetkozi kereskede-
lem altal tamasztott hatékonysagi feltételeknek megfelelni.

Nemzetgazdasagi szinten egy szektor akkor versenyképes, ha hosszi tivon képes jovedelme-
zbséget biztositani a tulajdonosok szimara és alkalmazkodni képes a valtozo6 piaci, technologiai és
szabilyozasi kérnyezethez.

A szektorok nemzetkozi versenyképességét M. Porter modellje alapjian? is meghatirozhat-
juk. Porter négy tényezdcsoportot jeldl meg:

® termelés: tényezdk,

® Lkeresleti tényezdk,

® villalatok stratégidi, struktiraja és a vallalatok kazottt lokalis verseny,

® kapcsolddd és timogatd szektorok léte és hatasa.

E négy tényezdn felul a kormanyzati intézkedések és a gazdasigi szerepl6k altal nem befolyasol-
hato, véletlenszerien jelentkezd lehetSségek is meghatarozod szerepet jatszanak a nemzetkodzi ver-
senyképességben. '

A szektorokat tekintve vannak globalis szektorok, melyek versenyképessége a vilaggazdasagi
piacon méretik meg. Ilyen pl. gyogyszeripar, gépjarmui- és gépjarmialkatrészgyartas, az aluminium-
ipar, a vas- és acélipar, a mdanyagalapanyagipar és miianyagfeldolgozoipar, a textil- és a textilruha-
zatl ipar.

A hazai versenyképességre jellemzd tényezdk a Porteri modell alapjan végiggondolva, a
Lversenyben a vilaggal” c. kutatas eredményeit is felhasznalva:

A termelési tényezSk kdzé tartoznak: a munkaerd, a szakmai kultura, a szakképzettség, ugyan-
akkor az alacsony bérszinvonal versenyelény olyan dgazatoknil, melyek munkaerd intenzivek ill.
mitkédétdke befektetés révén megtakaritas érhetd el

Ebbdl az aspektusbdl versenyhitriny példaul a t8kehidny, a K+F tevékenység alacsony szintje
(kivételek a globalis szektorok valamint a multinacionalis cégek), az informacidhiany és az infor-
macié-technoldgiar lemaradas.

A keresleti tényezéket - piactipustol fiiggden - a gazdasigi névekedéssel ill. életszinvonal
alakulasaval 6sszefiggésben érthetyiok meg.

A hazai villalatok vallalati struktiraja, stratégiaja, a gyakorlatban még sok kivinni valot
hagy maga utan. A magyar tulajdond vallalatok esetében a menedzsment és gazdalkodasi ismere-
tek, a készségek és a megoldasok a gyakorlatban még elég hianyosak. Alacsony tovabba a szereplék
kooperaci0s készsége és az iparagi onszabilyozas.

A kapcsolodd, tamogatd szektorok szerepe Magyarorszigon nem érzékelheté kelléképpen.

A kormanyzat szerepe az elvart tevékenységek meghatarozasakor valik nyilvanvaléva, ezek a
hazai gazdasagi kérnyezet alakitasaban jatszanak szerepet, mint pl. a kis- és kézépvallalatok tékéhez
jutasa, az export tamogatasok, a technolégiai korszer(isités tamogatas, a K+F-ben valé szerepvalla-
lis, a képzés- és tovabbképzés, az Gj, korszer( ismeretek megszerzéséhez timogatas, az atlathato és
kiszamithato szabalyozorendszer, stb.

Lehetdségek a magyarorszagi vallalatok szamara a régidban val6 pozicionalas illetdleg az Eurd-
pa1 Unids csatlakozas.

A versenyképességet kiilon kell kezelni a keresleti illetéleg a kinalati oldalon, mrutan a
két oldalt mas és mas eszkozok illetdleg gazdasigpolitikai 1épések szabalyozzak.?

A versenyképesség kinalati oldalat az iparpolitikai ddntések befolyasoljak. A versenyképesség
keresleti oldala alapvetéen piacfiiggd, amit bizonyos verseny- és kereskedelem politikai eszkozrend-

2 Porter, M. E The Competitive Advantage of Nations, The Free Press, 1990. N.Y. USA
* Dr. Térék Adém: Verseny a versenyképességért? MEH IntegriciSs Stratégiai Munkacsoport
1999. 25-43. old.
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szer alakit. A kinalati oldali versenyképesség feltételezett koltségeldnyokon alapszik, a keresleti
oldali versenyképesség a piaci teljesitményeken mérhets. A két oldal iparagi és nemzetgazdasigi
szinten 1s eltérd jelleget mutat.

A kinalati oldali versenyképességet leggyakrabban a ULC (Unit Labor Cost) mutatéval
fejezik ki, mely mutatodt alapvetden a feldolgozoipari dgazatban hasznaljak. A ULC mutaté - adott
iddintervallumban - az adott szektorban képz8dott hozziadott értékre esé bérek és kozterhek
aranyaval fejezi ki az egységnyi munkaeré kéltséget. Hatranya hogy az iparagak kézotti eltérd téke-
és emberi eréforrs intenzitds miatt hatékonysagi sszehasonlitasra nem alkalmas. Nemzetkozi
viszonyitasra un. szintetikus jelleggel alkalmazzak. Ez annyit jelent, hogy a meghatirozé konku-
rens orszagok ULC értékeit az elért célpiaci részardnyokkal sulyozva atlagoljak. Egy nemzetkdzi
Osszehasonlitasra alkalmas adatsorbdl emel ki néhanyat az 1. sz. tabla.

1. sz.tabla

Fajlagos bérkoltségek (ULC) valtozasa a feldolgozéiparban 1990-96.
(atlagbérek/ipari brutto termelés, dollar alapon, el6zé év=100)

R R T e R

MEGNEVEZES

Magyarorszag -10,3 15,5
Lengyelorszag 10,8 50,9
Szlovak Koztarsasag 8,4 22,6

Forris: Transition Report, EBRD 1996. 118. old. alapjin

A tablazatbél kiolvashaté, hogy Magyarorszagon - a vizsgalt iddszakban - a fajlagos bérkéltség
csokkent, ami a tobbi orszaghoz képest versenyeldnyként jelent meg.

A fajlagos bérkoltség mutaté a f6bb konjunktira és versenyképességi mutatdk egyikeként is
meghatarozasra keriil, amit a 2. sz. tabla is szemléltet.

2. sz. tabla

A konjunktara és versenyképesség néhany mutatdja

SRR

MEGNEVEZES

Ipari termelés (volumenindex,
el6z6 év azonos idészaka=100) 107,1 113,3 118,0 110,0

Netto atlagkereset (el6zd év
azonos 1d6szaka=100) 112,7 112,8 112,5 111,0

Fajlagos bérkoltség (el6z8 év
azonos 1ddszaka=100) 103,9 99,7 99,5 101,5

Forrés: GKI Rt. 2000. éves elbrejelzés alapjin

A keresleti oldali versenyképességet sok esetben a UVI (Unit Value Index) mutatd segitségé-
vel mérik, az adott orszag feldolgozdipari exportjanak egységérték valtozasat a konkurens orszagok



vilagimporton beltli részaranyaval stlyozott hasonld mutatdinak &sszes adatdhoz viszonyitjak. A
mutatdk alkalmazasindl, annak korlatai miatt nem hagyhatok figyelmen kiviil az export - import
aruszerkezeti mutatok, a viszonyitasra alkalmas fedezeti arany illetSleg pl. export fedezettségi mu-
tatok, valamint a statisztikai adatok &sszehasonlithatdsaginak szempontjai. (A gyakorlatban ennek
a mutaténak a hasznilata - valoszintisithetSen korlatos volta miatt - kevéssé elterjedt.)

Eltéréen kell értelmezni a kindlati és keresleti oldali versenyképességet aszerint, hogy nemzet-
gazdasagi, iparagi vagy vallalati szintd versenyképességrdl van szé. A kinalati oldali verseny-
képesség akkor alakul kedvezden, ha alacsony koltséggel, alacsony aron, nyereségesen mikadik a
termelés. A keresleti oldali versenyképesség kedvezd alakuldsa a piaci elfogadassal jar egyiitt, ebben
az esetben a siker hatterét jelentd koltségek nagysigat nem ismerjik.

A két oldali versenyképesség atfogd értelmezésére vallalkozik a World Economic Forum (Svijc)
éves orszag-elemzése, mely primer és szekunder adatok feldolgozasaval allitja fel az orszagok rang-
sorat.

A kilonbdzé orszagok mindsitésre keriilnek az dan. ,Versenyképességi listak™ (World
Competitiveness Report) alapjan is. E lista szerint Magyarorszag gyengeségei kbzé tartozik példaul
a technoldgiai lemaradas, a tékéhez jutas, mig a vallalati menedzsment és a kormanyzat timogatd
magatartasa az erGsségeket jelentik.

Kiilfoldi szakirodalmakra alapozva foglalja 6ssze Torok Adam a mar hivatkozott tanulmanyé-
ban a korszerli ipar-, verseny-, és piacpolitika elmélet-rendszerét, mely az ipar- és versenypolitika
kozos alapjat fogalmazza meg. Az I/O (Theory of Industrial Organization) elemzés alapja az un.
»SCP” (Structure-Conduct-Performance) modell, melynek {8 elemei: a piacmiikodés alapfeltételes
(konjunktira, szezonok, technoloégidk, vallalkozoi kultdra, vasarlasi szokasok, stb.), a piaci struktu-
ra (eladék-vevék szama, termékdifferencialtsag, belépési korlatok, koltségszerkezet, integracid és
diverzifikicié), a vallalati magatartas (stratégia, arképzés, K+F, beruhazasok és fejlesztések) és a
teljesitmény (hatékonysag, fejlédés foglalkoztatas, tizleti érték), valamint a kormanyzat altal megfo-
galmazott és alkalmazott gazdasigpolitika.

A verenyképesség vizsgalatat a kiilonféle szinteken mas-mas alapvetd szempontrendszer szerint
szitkséges elvégezni. Az Agazati szinti versenyképességnél a kovetkezd osztalyozast célszert
figyelembe venni a feldolgozéipari dgazatok esetében* Az agazat lehet:

® 2 technoldgidt tekintve: magas (H), kdzepes (M) alacsony (L) technologiaj,

® 3 bérigényességet tekintve: magas (H), kdzepes (M) alacsony (L) bérigényesség,

® o képzettségigényességet tekintve: képzett (S), képzetlen (U),

® a termelés jellemzdéje: eréforrasagényes (R), munkaerdigényes (L), specializalt szallité {SP),

nagysagrend (SC), tudomany-igényes (SCI),

® a technolégia/piaci stratégiat tekintve: high-tech/fragm.(HTF), high-tech/szegm.(HTS),

low-tech/fragm.(LTE), low-tech/szegm (LTS). Ennél az osztilyozasnal a piac szerkezete
(pl. fregmentaltsiga és szegmentaltsiga) is osztalyozd tényezd.

A kévetkezd fejezet - tobbféle szempont szerinti megkdzelitésben vizsgalva - a vallalati verseny-
képesség Osszetevéire fokuszal.

A vallalati versenyképesség 0sszetevoi

A villalati versenyképesség szempontjabol alapvetd a vallalat kédrnyezeti tényezdinek vizsgalata.
Philip Kotler piaci kidrnyezeti modelije’ (1. sz. dbra) tartalmazza a vallalat mikro- és makrokér-
nyezetének, mint marketing kornyezetnek a tényezéit.

* Technology and Industrial Performance, OECD 1996. Annex 7.
5 Kotler Ph.: Marketing Management, Miiszaki kényvkiado 1992. 129-149. old.
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Az ibra kozépsS része a mikrokdrnyezeti elemeket, a kiilsé abra részek a makrokérnyezeti
elemeket tartalmazzak.

1. sz. Abra
A villalat piaci kirnyezete

Gazdasagi
Termeszet Versenytarsak Politikal
és jogl
Termelék -5  Vallalat —, Piaci —» Fogyasztok
kozvetitdk
Téarsadalmi
Technoldgiai Kézvélemény és
kulturalis
Demografia

Forris: Kotler: Marketing Management 1992, 129. old.

A villalati versenyképesség szempontjabél mind a makro-, mind a mikrotényezéknek 1gen nagy
szerepiik van. Ellendrizhetd marketing viltozéként jelennek meg - lényegében véve - a négyténye-
z6s marketing mix-ként ismert ,4P” fogalmi kategéridi, mint pl. a termék (Product), az ar (Price),
a hely (Place), mely az értékesitéspolitikat takarja, és a promécid (Promotion), amely a marketing
kommunikacié megfelelSje.

Nem ellendrizhetd marketing valtozénak tekintheték a gazdasigi, a természeti, a tdrsadal-
mi és kulturalis, a technolégiai, a politikai és jogi kdrnyezet, valamint az agazaton beliili verseny
illetSleg a piaci aktivitast befolyasold mas szervezeti célok és forrasok.

A marketing szakirodalombél vett ,,4P” fogalmi kategoriai jo lehetSséget kinalnak a
vallalati versenyképesség elemeinek csoportositasara. Ennek megfelelden: az innovaciot,
mint termék kategériat (1.P), a vallalati kapcsolatokat, mint a 2. és 3. P-t jelentd ar- és értékesi-
téspolitikat, a vallalati kommunikaciot, a proméciét lefedé 4.P-ként foghatjuk fel.

Altaliban a versenyképesség fogalma a kozgazdasagtan keretei kozétt a komparativ koltségek
elvére épiil ugyanakkor a marketing elmélet Michael Portertél szarmazdan kompetitiv elényokre
alapozott versenytényezSket is tartalmaz, Amig az elsé megkdzelitések rendszerint makroszintiek,
addig Porter véllalati és iparagi versenytényezéket foglalja rendszerbe.®

Porter 6t tényezds piaci modellje, az 1paragi versenyt meghatarozd erdkrdl (2. sz. abra) mikro-
gazdasagl versenyképességi modellként ismert.

¢ M. Porter: Versenystratégia 1993. Akadémia Konyvkiadd, Budapest, 23-192. old.



2. sz. Abra
Porter: az iparagi versenyt meghatarozé erdk modellje

Lehetséges
belépdk
l Uj belépék fenyegetése
Iparagi
versenytarsak
Szallitok Vevék
alkupozicidja alkupozicidja

Szallitdk ‘— Vevék
__" Verseny a mar v

mukodé

vallalatok kozoétt

Helyettesité termékek T
vagy szolgaltatasok
fenyegetése

Helyettesitd termékek

Forrds: M. Porter: Versenystratégia, Akadémiai Kiadd, Budapest, 1993. 26. old.

A modell a helyettesit termékeket tigabb értelemben hasznilja. Ennek értelmében minden
olyan termék és szolgaltatas helyettesité terméknek mmdsil, amelyik pl. fogyasztasi cikkek eseté-
ben a csaladban felhalmozott vagy varhatoan keletkezd - szabadon felhasznalhato - jévedelem
elkolthetdségét befolyasolja.

Ezt a mikroszint{i elméletet Dr. Hovanyi Gibor a magyar viszonyokra alkalmazza , A vallalati
versenyképesség makrogazdasagi és globalis hattere” c. munkajaban.’

Porter makrogazdasagi versenytényezdivel sszefiiggéshen az elézéekben mar volt sz6 a modell
hat tényez8jér8l a magyar gazdasigra vonatkoztatva. A makroszintli versenyképesség mérésére a
Hovanyi tanulmény harom szintii, ,hiarmas gyémant” struktiirat javasol. Az elsé szint az adott
gazdasag fébb tendenciait (GNP alakulasa, beruhdzasra forditott aranya, munkanélkiliségi és inflacids
rata, gazdasagi egyensily ill. mutatéi, kiltkereskedelmi és fizetési mérleg egyensily, fogyasztas-felhalmo-
zas aranya, nemzetkozi versenyképesség alakulisa, cserearanyok, stb.) jelenti.

A masodik szint a tendenciak okait elemzi (a nemzetgazdasdg struktarja, a beruhizasok
nagysagrendje és &sszetétele, az dllami gazdasigpolitika és gazdasagszabalyozas, a gazdasagiranyitas
intézményrendszere, a gazdasag részvétele a nemzetkdzi munkamegosztasban, infrastrukturalis fej-
lettsegl szint, a gazdasig innovacios készsége és képessége, stb.).

A harmadik szint a globalis dsszefliggéseket (természeti eréforrasok, demografiai sajatossagok,
miszaki fejlédés trendjei, erékdzpontok, pénziigyi rendszer, globalis kommunikacio és egyéb val-
tozasok, stb.) tarja fel.

A mikroszintii versenyképesség dsszehasonlitasara Hovanyi a hivatkozott tanulmanyaban hét
mutatd kialakitasat és figyelembe vételét javasolja.

7 Dr. Hovinyi Gabor: A villalati versenyképesség makrogazdasigi és globdlis hittere.
Kézgazdasagi Szemle 1999. nov. szam. 1019-1029. old.



A villalati versenyképességet egyrészrdl alapvetd médon befolyasoljik az eréforrasok és a mi-
kodési folyamatok, amelyek a menedzsment tervezési, iranyitasi és szervezési rendszeret altal meg-
hatarozottak, masrészrdl a stratégiai célok, prioritisok, mint mozgatorugdk a mikodeés kiindulé-
és végpontjat jelentik a teljes folyamatnak.

A vallalati versenyképesség egyik igen j0 mérészama az iizleti érték, amit sok tényezd alakit. A
lokalis és a globalis pénzpiac mikézben egy sor kérnyezeti elem (pl. politikai, jogi ill. egyéb) valtozasaira
is érzékenyen reagil, a t6zsdén illetSleg az OTC piacokon forgd papirok arfolyamvaltozisai, ennek
tendencidja a vallalat {izleti értékérél j6 kozelitést ad. Ismertek a kiilénféle becslési eljarasok az tzlet
erték szamitisara, a cégek uzletrész vagy arfolyam értékének meghatirozasara, mint pl. a P/E mutatd, a
DCF illetSleg mas madszerek. A piaci csere folytan torténd elfogadas j6 kiindulépont, a piaci kérnyezet
visszajelzése a szervezet értékét illetden. Az iizleti érték meghatirozasa altaldban - t6bb médszer kombr-
naciojaként - fuggetlen szakértd(k) altal torténik, az egyes mddszerek korlatainak ismeretében kertl
kialakitasra, emiatt komplex és objektiv mérészamként (arfolyam) felfoghaté - a tanulmany tovibbi
részeiben megfogalmazott - korrekcids tényezk (human oldal illetéleg vevSkar) figyelembe vételével,
amely tényezSket a vallalat innovativ készsége és képessége ugyancsak befolyasol.

A vallalati versenyképességet kifejezhetjitk a piaci aktivitast megtestesitd abszolit és relativ része-
sedési ratakkal, a nyereségképzddést ill. ennek dinamikajat, tendenciajat, valamint a termelékenységet
mutatdk adatokkal, a vallalati eszkéz- és forrasallomany struktirajanak alakulasaval, tovabba termékjel-
lemzdkkel, innovacios és K+F adatokkal, stb, Célszer a piac (globalis, lokalis, regionalis, stb.) és
agazat specifikus mutatoinak kialakitisa, mivel a villalati versenyképességrdl mindig az adott piacon
torténd helytallas kapcsan lehet csak beszélni. A vallalati versenyképesség osszetevéinek feltarasat a
felhasznalhaté szekunder adatok feldolgozisa mellett empirikus kutatisok (vallalati megkérdezések) 1s
segitik. Két GKI felmérésbdl szarmazéd - néhany szamszerd - adatot a kdvetkezd tablik is bemutatnak.

3. sz. Tabla

A villalati értékesités megoszlasa az eléallitott termékek nemzetkdzi versenyképessége
szerint (%)

fo i e R P e R

TERMEKEK

MINOSEGE
Vilagpiacon versenyképes 41 45 83 51
Kis fejlesztéssel
versenyképes
lehetne 28 30 11 26
Exportképtelen 31 25 6 23
Osszesen 100 100 100 100

Forris: GKI Ri. 2000. éves el6rejelzés alapjan
4. sz. Tabla
Versenyképesség-javitd intézkedéseket eldiranyzo cégek részaranya (%)

INTEZKEDESEK

Sajat kutatas - 10 37
Szabadalom, licenc, know-how 4 4 8
Téritésmentes technoldgia transzfer - - 15
Nagyobb beruhizas 10 23 48

Forris: Ahogy a villalatok layik..., GKI Rt. félévente megjelend kiadvinysorozata alapjin



A kovetkezd fejezetek a - mar jelzett ,4P” analdgia alapjan - a vallalati versenyképesség Osszete-
v61 kozil az innovacidra, a vallalati kapesolatokra (a relationship marketing 0j paradigmaként
jelent meg a vallalati marketing szemléletben), valamint a marketing kommunikacio egyes fakto-
raira fékuszilnak, kiemelve ezen tényez8k szerepét a vallalati versenyképességben.

Innovacio fogalma és szerepe a vallalati
versenykepességben

Az mnovacidt - az elézéekben mar ismertetett - négytényez8s marketing mix ,termék” fogalma-
val jelzett elsé tényezdjeként (1.P), mint a termékkel, a termeléssel alapvetden 6sszefiiggd tevékeny-
séget foghatjuk fel. Ez a megkdzelités annal 1s inkabb indokolt, mert a hazai vallalatok innovacios
készsége ¢s képessége fejlesztendd.

Az innovacio az OECD Frascati Kézikonyve® alapjan: ... egy otlet atalakitasa, vagy a piacon
bevezetett 1), illetve korszerdGsitett termékké, vagy az iparban és kereskedelemben felhasznalt 4,
illetve tovabbfejlesztett muveletté, vagy valamilyen tarsadalmi szolgaltatas Gjfajta megkozelitése™.

Az innovacié tipusai a schumpeteri megkozelitésnek® megfelelSen csoportosithatdk, azaz: U
termeékek, O gyartasi modok bevezetése, j piac megnyitisa, 1) kereskedelmi eljaras alkalmazasa,
nyersanyagok, vagy félkész termékek megszerzése, a feladatokhoz jobban illeszkedé 1) szervezet
felépités, iparag) dtszervezés.

A K+F tevékenység az innovicids folyamat egyik része, de nem azonos feltétlenill vele. Az
innovacids folyamat részét képezi tébbek kozott - a termelés felszerszamozasa, 0 technologiak,
berendezések vasirlasa, a gyartasszervezés, az 1) termék marketingje stb.

A technologiai innovacié!® mérése elsédlegesen a K+F tevékenység raforditasat jelenti, mikoz-
ben nem elég csak a K+F-re koncentralni, annak diffizidjaval is szamolni kell.”

Termék innovacié: Gj anyagok felhasznalasa, j kézbensd termékek felhasznalasa, ) funkcio-
nalis részek, alapvetden 1 funkcidk (alapveten 0j termékek).

Eljaras innovacio: G) gyartastechnolégia, a nagyobb foki automatizalas, az olyan 4y gyartas-
szervezés, amelyet az ) technol6gidk bevezetése indokol.

A piaci Gjdonsag lehet csak a vallalat szimara 0, lehet az ipardg és/vagy a tagabb kornyezet
szamara abszolit 1ij, lehet adott piacon a vevék szamara 0j termék, de lehet termék, technolégia,
szervezési, iranyitast mod javitasa, tokéletesitése, azaz relativ innovacid.

Az innovicids gazdasagtanban meghatarozott - harom szakaszbol allé - fejlédési folyamat (t.1.
betanulas, fokozatos tovabbfejlesztés, jelentésebb miszaki valtoztatasok) a hazai vallalatok eseté-
ben nem mindig kévethetd nyomon.'? Ennek egyik oka, hogy a gazdasagi szereplék nem a nulld-
16l indulnak, az innovaciés folyamat az elézéekben felhalmozott tudasbazis, fejlesztési tapasztalat
fethasznalhaté. A megallapitisokat a hivatkozott cikk szerzéje empirikus kutatasok eredményekép-
pen fogalmazta meg.

A technolégiatranszferrel végrehajtott modernizaciéd lehetéséget teremtett egyes vallalatoknal a
tovabbfejlédésre, a tudasfelhalmozasi folyamat végigvitele kapesan hozzaadott érték novekedést

8 OECD Frascati Kézikonyve: OECD Frascati Manual, 1993.
magyar valtozat: Frascati Kézikényve. (OMFB 1996.)
P Schumpeter. | A : A gazdasigi fejlédés elmélete. KJK Budapest, 1980.
10 Technoldgia, foglalkoztatis, versenyképesség Magyarorszigon 1994-1997.
OMEFB, 1998. Budapest.
1 Oslo Kézikonyv” OECD kiadviny, 1992. Pirizs, magyar kiadis: 1994. Budapest.
Y2 Szalavecz Andrea: Technologiatranszter, innovicié és modernizicio,
Kiilgazdasig. XLIIIL évf 1999. mdjus



sikeritlt elérni. A multinacionalis vallalatok hazai lednyvillalataind! végrehajtott eljaras-fejlesztés
sikertényezSként valo értékelésével talalkozhatunk. A kutatas-fejlesztési feltételek alakulasa ossze-
fugg a gazdasagi feltételekkel, egymast erdsité folyamatként a K+F intenzivebbé valasat eredmé-
nyezve.

A kilfoldi mikédétdke bedramlas kovetkeztében felgyorsult a hazai vallalatoknal a technologial
képességfelhalmozasi folyamat. N6tt a vezetési-szervezési tudas a tapasztalatok atadasaval, a tudasaramlasi
folyamat kovetkeztében emelkedett az {izemi szintd termelékenység. A technologiatranszferrel az adott
vallalat piac1 bévitést 1s elérhetett, timaszkodva az anyavallatat piaci pozicidira.

Az elért illetdleg elérhetd pozitiv eredmények mellett - a tapasztalt negativ hatasok okaiként -
a hazai olcsé munkaerd és a nem kielégitd piaci fejlédés is megfogalmazhato.

Az innovicié elemeként felfogott miikédétéke bearamlisnal nem hagyhaté figyelmen kivil,
hogy mely szakigazatokba illetSleg milyen jellegd az inveszticid, ugyanis a K+F nem jelent az adott
régibban automatikusan helyi kutatast-fejlesztést.

Napjainkban az innovacid tagabb értelmezése folytan ugyancsak aktualissa valik a vallalati ver-
senyképességgel dsszefiiggésben is pl. a legljabb informacids-technoldgial eszkdz, az internet valla-
lati hasznositasa, beépiilése a vallalati folyamatokba, az informacios rendszertél kezdve a villalat
kapcsolatokig.

Az innovacios folyamat a vallalatoknil tobbféle mdédon jelenhet meg.

3. sz. Abra
Az innovacio vallalati megjelenésének modelljei

a.) Linearis modell:

Kutatdss |[—| Feltalilis —P| Innovacié —P| Uj technika

terjedése
b.) Lancszemmodell
Piaci Feltalalas Részletes Ujra Elosztas
lehetdségek tervezés tervezés és értékesités
* T A
Kutatas

_____ -» Tudasiramlas

Forrds: A magyar innovicids rendszer f6bb 6sszefiiggései, OMFB 1999. 9. old. alapjin

v

A magyar innovicids rendszer f6bb 6sszefiiggései c. OMFB tanulmanybél kiemelt, jellemzd
adatok a vallalati inovacié jellegérdl, a fontosnak tekintett forrasokrél illetéleg a legfontosabb K+F
célokrol adnak informacidt az 5., 6., és 7. sz. tablak.



9. sz. Tabla
Az innovacio jellege a vallalatoknal

R e

MEGNEVEZES ligh : :
Uj termék 58,9 29,9 50,0 46,3
U technoldgia 60,7 34,9 40,6 45,5

Forras: A magyar innoviciés rendszer f8bb 6sszefliggései, OMFB 1999. 112. old.

A kutatis eredményeinek értékelésekor fontos tudni, hogy a kiilénbozé szektorok eltérd aranyt
képviselnek, tovabba a nagyvillalatok (300 {8 feletti foglalkoztatottak) és a kulfoldi tulajdonuak
magasan a minta itlaganal nagyobb aranyt jelentenek. Lemaradénak mindsitheték az 50 6 alatt
létszamot foglalkoztaték.

6. sz. Tabla

A vallalatok dltal hasznalhatdsag szempontjabél nagyon fontosnak tekintett forrasok
(a valaszolok %-aban)

" MEGNEVEZES
Egyetem 389 50,0 15,4 38,7
Intézet 50,0 53,3 33,3 48,6
Szallitdok-vevék 73,1 52,6 66,0 65,0
Versenytarsak 541 458 58,6 53,3

Forris: A magyar innovicids rendszer f5bb Ssszefliggései, OMFB 1999. 116. old. alapjin

1. sz. tabla
A legfontosabb K-+F célok (a valaszoldk %-aban) -

MEGNEVEZES

Alapkutatas 17,3 12,1 13,0 14,2
Hatékonysag novelés 49,0 53,0 61,0 54,3

Piaci pozicid erdsitése 54,8 61,6 68,0 61,4 L
Elvonalban maradas 51,9 41,0 59,0 50,7

Forrds: A magyar innovicids rendszer f8bb dsszefiiggései, OMFB 1999. 123. old. alapjin

Az innovacié fogalmit marketing szempontbdl kiilon is érdemes vizsgilni. Az innovacidhoz
kapcsolodd célok rendszerint a vallalati célok, a marketing stratégia altal meghatirozottak. A
marketing alapveté célkitizései ugyanis, mint a hosszitavi piaci aktivitas, a nyereségesség, a fo-
gyasztok igényeinek a versenytarsakénal hatékonyabb kielégitése - értelemszertien - egybecsengenek
a vallalati alapfeladatokkal és a versenyképesség kérdéskorével. Az innovacids célok az elébbicken
kiviil lehetnek még: tevékenység diverzifikacio, kapacitaskihasznaltsag novelése, kornyezeti elvara-
soknak valé jobb megfelelés, PR erdsités, stb.



A marketing stratégia megvaldsitasanak meghatirozé tényezdi a vallalati kapcsolatok. Ebben a
megkozelitésben az adott aruval kapcsolatos termelést megel6z6 folyamatoktdl a termelést kovetd folya-
matokig az un. értekkozvetitd hilézatra (masképpen: értéklanc, kinalati linc) kell gondolni, pl. alap-
anyag gyartas - félkész termék - kész termék - kereskedelem - vasarld vagy végsé felhasznald. A versenyke-
pesség szempontjabol igen nagy hangsulyt kapnak a marketing halézatok, a teljes folyamat koordinalt-
saga, a rendszer szerepléi kozotti &sszhang. A verseny egyre inkabb az ilyen érték-lanc rendszerek kozott
dél majd el, és nem az azonos vagy hasonlé terméket gyartd cégek versenyérél lesz szo.

A tanulminy kévetkezd fejezete a vallalati kapcsolatokkal &sszefiiggésben a marketingnek -
Magyarorszagon nem kell8en ismert és elterjedt - 11j irAnyzatara, a (kapcsolat orientalt marketing)
hivja fel a figyelmet.

A véllalati kapcsolatok szerepe a vallalati
versenykeépességben

Az eléz8ekben is alkalmazott ,4P” analdgiat folytatva: a vallalati kapesolatok keretében a 2. és
a 3. Pt, azaz az arat (Price) és az értékesitési helyet (Place), tagabb értelemben a praci aktivitast,
mint a villalati kapcsolatok megjelenitédését is felfoghatjuk.

Megallapihatd, hogy a hazai marketing szakirodalom egyelére elég hianyos a relationship mar-
keting témaban. Ezzel 6sszefuggésben az egyik megjelent publikicio!® érint néhany elemet e bo-
nyolult kapcsolati rendszerb8l. Az egyik legfontosabb megallapitas, hogy a relationship marketing,
mint a kolcsénds elénydkon nyugvd, hosszutavi kapesolat csak a szervezet piacon mikédik
hatékonyan. Keét villalat kozotti folyamatos kapesolat kules tényezdje a kommunikacid, aminek
mindségl és mennyiségi szempontok szerinti vizsgalata kézben a kapcsolatot magat is értékeljik.
Egyittmikods illetéleg autoném kommunikacios stratégia makodik attdl fiiggden, hogy a kom-
munikacid milyen gyakori és milyen idStartamu, vertikalis vagy horizontélis iranyt, illetéleg mr-
lyen formaja (alapvetSen irisos, telefonos, személyes) és direkt vagy indirekt tartalmi. Ezek a
kapcsolati jegyek a versenyképesség szempontjabol ugyancsak meghatirozoak. A hivatkozott szer-
z6t6l egy masik felmérésrdl késziilt tanulmany, a kapesolatok szamszer(sitését tlizte ki célul.

8. sz. Tabla
A villalat teljesitménye legfdbb versenytarsahoz képest

B ———
b b

TENYEZOK

Pontos szallitas 3,5

Rugalmas vevékiszolgalas 3,7

Rugalmas termelési rendszer 3,3 B

Rovid szallitasi hataridék 3,4

Rugalmas reagilis a fogyasztdi igények viltozasira 3,5 -
Magas szinvonalu fogyasztéi szolgaltatasok 3,3

Forris: Keneser Zsofia: Vertikilis kapcsolatok szerepe és minbsége a Magyarorszigon
mitkédS vallalatokndl. Marketing & Menedzsment 2000/2. 9. old.

B Keneser Zs6fia: A marketing tranzakcidkozpontu szemliéletének dtalakulisa
a kapcsolatorientdlt megkézelités felé, Vezetéstudomany 1998. 5. szim



A felmérés a vallalatok kapcsolatainak fontossagarol két lépcsében tértént, ennek kapcsin tbb,
mint 300 vallalatot kérdeztek meg. Néhany kérdést és az arra adott vilaszokat kiilon is érdemes
kiemelni. Az egyik ilyen kérdés: ,Az &t legfontosabb vevdje kdziil hanyat nem tudna helyettesiteni?
A valaszok atlagos értéke 2,71 volt, azaz a legtdbb vallalat 2 vagy 3 legfontosabb vevdpartnerét igen
nehezen tudna helyettesiteni. A szallitokkal kapcsolatos - hasonld - kérdésre a valaszok atlaga 1,7
volt, azaz csaknem két szallité helyettesitése okozna révid tavon rendkiviill nagy problémét a
megkérdezettek korében. Hossza tavh szerzédéseket vevével ill. szallitoval mindossze a megkérde-
zett vallalatok 16 ill. 10%-a kot.

A relationship marketingnek, mint 0j irAnyzatnak - képviseldi szerint - az a legnagyobb eldnye,
hogy versenyelonyhoz lehet jutni a hosszatavia kapcsolatokon alapuld partneri egytuttmiiko-
déssel. Ezzel egybehangzdak a kiilféldi tapasztalati példak is. Igen nagy jelentSséggel bir ez az G
szemlélet a szolgaltatast piacon, hiszen - mint tudjuk - ezen a specidlis piacon a szoros elado-vevd
kapcsolatnak meghatirozd szerepe van.

A relationship marketing'® szemlélet szerint a vevékézponti kapcsolati marketingre helye-
z6dik at a hangsily a hagyominyos tranzakcié-alapd marketing szemlélettel szemben. Az an.
Lnégytényezds marketing mix” alkalmazasa mellett kiemelt szerepet kapnak a vallalati (partner)
kapcsolatok. A cégek egyre inkabb felismerik, hogy nem lehet csupan a vevé megismerésével (pl.
szegmentacid) és figyelem felkeltéssel (pl. kommunikicid) eredményeket elérni, ki kell épiteni
kolcsonos elényokon alapuléd kapesolatokat a mar m(kédd partnereikkel, pl. a vevSkkel, a szalli-
tokkal, a nagykereskeddkkel, és a munkavallaléikkal is. Ez a stratégia olyan elény, amely abbdl
fakad, hogy kevesebbe keriil megtartani egy vevét, mint megszerezni. A relationship marke-
ting érdekcsoportokat integril, amelybe beletartozhatnak az értéklinc kiilénbozé lépcséfokan
elhelyezked piaci szereplok.

A hosszltava - tudatosan kiépitett - relationship marketing harom alaplépést foglal maga-
ban: ’
@ adatbazis kialakitasa a jelenlegi és potencialis vevék azonositasara demografial,
vasarlas: és életciklus jellemzdkre vonatkozdan,
® czek analizdldsaval a villalat képes differencidlt tizeneteket, a vevére alakitott
marketing programokat egyedt jelleggel kialakitani,
® monitoring rendszerrel figyelni a marketing program eredményeit.

4. sz. Abra
Relationship marketing kapcsolati rendszer

Kiilsé partner @ ——————— —\ Belsé partner
\ .
. rd
1. Adatbazis \
/ \\

2. Elemz6 rendszer 3. Monitoring rendszer

I
I
|
|
l

" Boone E. Louis-Kurtz L. David: Contemporary Marketing 1999.
The Dryden Press USA: Relationship Marketing. 331-360. old.
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A kialakitott monitoring rendszer segitségével a vallalat egyrészt képes kiszamitani, hogy egy U
vevé mennyibe kerill, masrészt hogy a mar meglevé vevd(k) altal a relationship marketing segitsé-
gével mennyi profit realizilhatd. A marketing kapcsolatokbél szirmazé hozzaadott érték
alapjan keres és valaszt a vevd a sok termék és szolgaltatas kdziil. A hozzdadott érték egyik megje-
lenési forméja a hossza tava kapcsolatokbél szirmazéan megjelend tobbletérték.

9. sz. Tabla

A tranzakcio-alapi marketing (TR-M) és az relationship marketing (RM) jellemzdinek
dsszehasonlitasa

R R
JELLEMZOK . o -
Kapcsolati idStartam rovidtavia hossz tava
Szervezet: célok alapvetéen a termék vagy hangsuly a
a szolgaltatas piaci jelenléte  vevémegtartison
Vevészolgalat fontossiga relative alacsony kulcs tényezd
Vevékapcsolat meérsékelten alacsony szintli,  ismétlédd, gyakory,
gyenge folyamatos
Vevével szembeni elkotelezettség alacsony magas
Eladd-vevd kézotti kdlesonhatas konfliktus-kezelés koopericid, bizalom
Mindség forrasa termelés az elsédleges vallalat1 szinti
elkotelezettség

Forras: Louis-David: Contemporary Marketing 1999. 335. old.

Az 5. sz. abra kihangsdlyozza a vevér elégedettség elérésében a mindség kulonos jelentdségét és
azt mutatja meg, hogy a hagyominyos marketing mix elemekkel keverni kell a mindséget és a
vevdszolgilatot. Mikézben a hagyomanyos ,,un. négytényezds marketing mix” elemek kdzott meg-
talalhatok a mindség illetSleg a vevdszolgalat, mint a megfeleld elem (termék illetSleg értékesités-

politika) jellemzdi, a relationship marketing ezen elemeket kiilén is kiemelésre érdemesnek és
szikségesnek tartja.

5. sz. Abra
Relationship marketing orientacio

vevsszolgalat

|
|
mindség ! marketing

Forras: Louis-David: Contemporary Marketing 1999. 335. old. abra nyomin



A termék életgdrbéjének teljes hosszdban standard, megbizhaté mindség az egyik alappillére a
hosszutavi kapcsolatnak, a masik kiemelt jelent&ségili elem a - vasarlas elStt, kdzben és a vasarlas
utan is folyamatosan és kivaloan mikédé - vevészolgalat. A partner vallalat mikédésének fontos-
sagara utal, hogy szdmukra fontos a partner mikédésének hatékonysiga. Amennyiben a vallalat a
veviszolgalatot és a mindséget integralja a marketinggel az eredmény a relationship
marketing orientacio!

A relationship marketing igen erésen osszefigg a munkavillalol lojalitas megteremtésével és
fenntartasaval. Egyrészt a vallalatnak demonstralnia kell a sajat dolgozéi felé is, hogy a cég erds és
hosszu tavon gondolkodik, ehhez a hossz(i tavi piaci aktivitishoz munkatirsak kellenek, mert
csak velitk és altaluk képes erre a vallalat. Masrészt a hatékony és hosszii tavi kulsé villalati
kapcsolatok révén tud jé6 munkailtaté is lenni,

A relationship marketing négy kulcs dimenzi6ja: az elkotelezettség, az empitia, a kdleso-
nosség és bizalom.

Ahogy minden mas személyes kapcsolat az eladé-vevé kapcsolat is kiilonbézd szinti lehet.
Hasonlban a személyi illetleg a szervezeti folyamatokban a két fél kdzott az elkotelezettség erdso-
dik, ha a folyamatok az alacsonyabb szintrél magasabb szintre enielkednek.

10. sz. Tabla
A relationship marketing harom szintje

JELLEMZOK

Els6dleges elkotelezettség pénziigyl tarsadalmi strukturalis
»Konfekcionaltsagi” fokozat alacsony kozepes kézepestdl
vevdi specifikumok figyelembe vétele magasig
Hosszantartd versenyelGny lehetSség csekély mérsékelt magas

Forris: Louis-David: Contemporary Marketing 1999. 341. old.

A folyamatot tgy kell értelmezni, hogy amikor csak lehet a piaci szereplék - vevéikkel kapcso-
latban - megprobaljak a folytonossagot tovabb vinni az 1. szintrél {amely kézéppontjaban f&ként
az ar van) lehetdség szerint a 3. szintre, ahol a vevé olyan specializalt szolgaltatast és hozzdadott
érték eldnyt kap, amely mas szamaira nem biztositott.

1. szintre példa: a GM terméket vasarlék jutalom pontokat kapnak MasterCard kartyaval torté-
né vasarlaskor. Bar ezek a programok igen attraktivak, a hosszi tavi vevé kapcsolat kialakuldsanak
a valészinidsége relative alacsony. Tovabbi hatrany, hogy a versenytarsaink altal )61 utinozhaté!

2. szintre példa: a Harley-Davidson a tarsadalmi kapcsolatokat hasznalja a vevéi elkdtelezettség
erdsitésére. Harley Owners’ Group-okat hoznak létre és a vallalat ehhez kapcsolodva nyujtja plusz
szolgaltatasait, ezen a szinten jellemzd8k a kézdsség formalds érdekében tett 1épések.

3. szinten: a tarsadalmi kapcsolatok strukturalis kapcsolatokka alakulnak, aminek eredménye-
képpen az eladé-vevd kapcsolat hi lizleti partneri kapcsolatta alakul. Képzés és plusz szolgaltatas
a kapcsolat része. A Federal Express araiban példaul benne van a feladott 4ru internetes vagy egyéb
médon tdrténd kovetése. (A példik a hivatkozott Contemporary Marketing c. kiadvany 341. olda-
lar6]l valodk.)

Ahogy az eladé és a vevé mind szorosabban dolgozik egylitt, olyan fuggsség alakul ki, amely a
hosszutavasagot biztositja.

Az eladd cég emberei - egyiittdolgozva a vevé munkatarsaival - meg kell ismerjék a vevé:
igényeket, a szikséglet szerint specifikilt termék tervezésétdl kezdve a kifejlesztésen és gyartason
keresztiil.



A ,tanuld kapesolatok™ kifejlédése érdekében a cégnek meg kell hallgatni és meg kell érteni a
termékkel szembeni elvarasokat és hasznalati szokasokat.

A relationship marketing egyik legfontosabb alapeleme a marketing adatbazis, mely a szami-
togépes hatteret a potencialis vevék specidlis csoportjanak azonositisira és megcélzasara hasznalja.
Kilonésen hatékony eszkdz a kapesolatok kiépitésére, mert pl. az eladot hatalmas mennyiségii
vevdinformacidval latja el

Az internet a villalatokat még hatékonyabb vevé-adatbazis kiépitésében segitheti és a vevdszol-
galat tokéletesitéséhez szolgalhat adatbazis létrehozasaval. Az internet kapcsolatok azonnali vissza-
csatolast jelentenck partneri oldalrél. Az internet adta gyorsasig a piaci valtozasokra torténd gyors
reagalast eredményez, és a még inkdbb naprakész ellatasaban lehet igen hatékony. A mai kor
egyik {6 versenyelGnye az informacios-technolégia illetéleg annak rutin-jellegii hasznala-
ta. Nyilvanval6, hogy javitja a vevdmegtartast és a vonatkozoé hatékonysagi adatokat pl. a reklamra,
az eladasi volumenre vonatkozéan, egyben csdkkenti a kdzvetlen kdltségeket és a marketing kiada-
sokat,

Az adatbazis hasznalatival a marketing visszatért azokhoz az id6khoz, amikor az eladé mindent
tudott a vevlrél és képes volt személyre szabott kinalattal és drubemutatassal specidlis egyéni
igényeket kielégiteni. Az adatbazis szerepe felértékelédott atekintetben is, hogy a tomeg marketing-
bél (mass marketing) tdmeges testreszabasra (mass customization) valtottak at a marketing progra-
mokban.

A business-to business piac egyik kritikus komponense az erds eladé-vevd kapcesolat kiépitése. A
cél: a relationship marketing révén a masik fél olyan elénytkhéz jusson, amilyet mas
piaci szereplo, konkurens villalat nem nyijt. Ez az elny szarmazhat az alacsony arbdl, a
gyors szallitasbol, a jobb minéséghél és megbizhatdsaghdl, a testreszabott termék-jellemzdkbdl, a
mind elénydsebb pénziigyl kondiciékbél, stb. A vallalat a relationship marketing segitségével a
meglevé piaci pozicidjat megdrizheti vagy novelheti, 0, hazai vagy nemzetkozi piacra valé belé-
pésnél elényhoz juthat. Masik ok az erdk egyesitésére pl. a termékvonal kiterjesztése, a rések
kitoltése, annak szélesitése vagy valtoztatisa. Mas motivicidk pl. az eréforrasokbdl valé részesedés,
koltség csokkentés, a jovében: verseny veszélyeinek elharitisa, a belépési korlatok emelése vagy
kiépitése, és 0j dolgok tanuldsa.

A stratégiai szovetségek a relationship marketing legfelsé szintil formacidja, melynek tagjai
szimara a szovetség versenyeldnyt jelent. Ezek a formalizaltabb hosszi tava kapcsolatok minden
partner szadmara a kapcsolatok javitasat jelentik és névelik a rugalmassagot a gyorsan viltozd piaci
keretek kozott napjainkban a komplex miikédéshez. A stratégiai szévetségeknek sok formaja van.
A horizontalis szdvetség a kinalati- vagy értéklinc azonos szintjén levé vallalatok kozétt kapcso-
lati forma, a vertikalis szévetség két vagy tobb hataros lépcséfokon elhelyezkedé villalat kapcsola-
tan alapszik.

Fel kell hivni a figyelmet arra, hogy a relationship marketing nem jarhat egyiitt toérvénybe
utkéz8 piact magatartassal. (Pl kartell létesitése térvény ellenes.) Egy misik igen érdekes, a hazai
vallalati kapcsolatokban nem ismeretlen fogalom, a kapcsolati t8ke. Amit ezekbdl a kapcsolat-
fogalmakbol at lehet menteni, az a személyes tényezd szerepe a vallalatkozi relacidkban is. Ennél a
fogalomkoérnél ugyancsak fel kell hivni a figyelmet, hogy a térvényellenes (korrupcid és egyéb
hasonlé biintetendd cselekmények) kategdridk nem tartoznak a relationship marketing fogalom-
korébe.

A relationship marketing egyik kulcskérdése a kapesolatok értékelése. A vevér adatbazis elem-
zésével a villalat 6ssze tudja vetni a vevékapcsolatok megszerzésének és megtartasanak koltségeit
azzal a profittal, ami ezektdl a vevSktdl szarmazik. Ez az informacid a vezeték szamara lehetévé
teszi a marketing programok értékelését még a dontés elétt.

Miutin a vevékor vagyont jelent, a villalat elemezni tudja - ugyanazon modszerekkel, ahogy
a téke inveszticiokat is értékelik - a marketing és a kommunikécids inveszticidkat.

Az adatbazis hasznalataval azonositani lehet a legnagyobb profitot jelentd potencialis vevdket.

A kapcsolatok hatékonysaganak mérése azonban igen nehéz. Az elemzésnek vannak kénnyen
mérhetd elemen, pl. eldnydket a terméktervezésben, de vannak ezzel egyenld fontossagl, a szubjek-
tiv elemzésekbdl szarmaztathato, kvalitativ, azaz nem szimszerdsithets elemek.



Az mindenesetre tény, hogy a hossza tavii vevé (kapcsolat) altalaban értékes, mert tobbet
vasarol, kevesebbe kerill pl. a vevészolgilati koltsége, ajanl esetleg mas vevdket, és értékelhetd
informaciékkal jarul hozza a teljes munkafolyamathoz.

A vallalatok szamara az adatbazis segit meghatarozni a vevére szabott vevészolgalati koltséget,
kifejleszten: a nyereség novelésének és a vevékapcsolatok megtartasanak médozatait.

A relationship marketing irAnyzat képviseldi a hosszttav profit biztositékat latjak a kapcsolat
orientalt marketingben és egyben az elmélet meghonosodasa a vallalati gyakorlatban sziikségkép-
pen egylitt jar a kapcsolati portfolié menedzsment kialakulasival és jelentdségének felértékels-
désével. Uj menedzsment iranyzatok sziiletnek, igy mindenképpen megjelenik és a nem tal tavoli
jov6ben altalanossa valik a kapcsolat-monitoring, kapcsolat-audit, mint a modern idéknek
megfeleld - nem hagyomanyos - funkciok.

Mar ma 1s megvalésithatd 2 vallalatok egy részénél az egyes kapcsolatok mérése, a partnerek
rangsorolasa, de a fejlédés Gtja mindenképpen az informacids technoldgia adta lehetdségek kihasz-
nalasa, az egyedi partnerjellemz8khoz tartozé kapcsolat-menedzsment kiépitése. Ezen in-
formaciok a stratégiai dontésck el6készitésénél fontosak, azaz hogy a financialis hattér és az egyéb
paraméterek figyelembe vételével - szikség szerint - az alkupoziciénak megfelelden szulessenek
meg a partner-viltas illetSleg partner-megtartasi és partner-szerzési dontések, Becslések szerint egy
0] vevs megszerzése Otszor annyiba keriil, mint a meglevd vevé elégedetté tétele, tovabba a vallalati
nyereség 25-85%-kal novelhetd, ha a vevéi lemorzsolddast 25%-kal csékkentjiik, Ebbél a néhany
adatbol latszik, hogy - bir nem egyszer(i, de a technika segitségével ~ képesek vagyunk a vevdkor
értékének kiszamitasara.

A kapcsolati elemek tehat a vallalati versenyképesség szempontjabol alapvetdek, ui. a hosszatava
kapcsolatok versenypoziciés tényezdk, a vevékdr pénzben kifejezhetd vallalati paraméter, és mint
ilyen a hosszatavu piaci aktivitds meghatirozo tényezdje.

A vallalati kommunikacio szerepe a vallalati
versenyképességben

A négytényezds marketing mix negyedik P-je a promdcio, egyes megkozelitésekben marketing
kommunikicié. A PR tevékenység részekent kezelt vallalati kommunikacié magaban foglal-
ja a kalsd és belsé kommunikaciot. A belsd PR a vallalati belsé kommunikacio egyik vonala. A
belsé PR célja: a vallalat és alkalmazottai kézotti viszony olyan szintd megteremtése, amely -
kétirinyt kommunikacién (oda- és visszacsatolas) keresztil - a vallalati célokkal valé azonosulas
révén, a fébb vallalati célok elérését szolgalja.

Ez a fejezet a kommunikdcios elemek kozil a vallalati belsé kommunikaciot emeli ki és nem
targyalja részletesen a kommunikaciés mix egyéb agait, mint pl. reklimot, a PR-t, személyes el-
adast, a direkt marketinget és a sales promotiont.

A versenyképesség szempontjabol killéndsen fontos a vallalati belsé kommunikacié, mely -
mint nterperszondlis, kapcsolati ig a vallalati kapcsolatok szubjektiv tényezdje. Ennek a tényezo-
csoportnak a jelentdségét mar tébb évtizede felismerték, azonban az alkalmazéisaban a hazai valla-
latok még nem érték el a szitkséges szintet. Ebbe a témakérbe tartozo és igen nagy jelentdségl a
vallalat1 kultdra, mint a belsé komunikicid hattere. Ezt a megkozelitést tamasztja ala McKinsey
héttényezds diagramja (az angol roviditések szerint ,,75”), mely a nyolcvanas években terjedt el.
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Forris: Kotler: Marketing Management, 1992. 70. old.

McKinsey szerint a sikeres vallalatok mindegyikénél megtalilhatok voltak ezek a tényezdk, a
vallalatok sikerének tényezéi koziil az elsé harom: a stratégia, a struktira és a rendszerek a siker
hardverjének, a kovetkezd négy: a kdzos értékek, érdekek, a stilus, az alkalmazottak és a szaktu-
dasuk a siker szofverjének tekinthetdk.

Peters-Waterman'®: A stker nyomaban c. munkéajukban azt vizsgaltik, hogy mi a sikeres mikodés
titka, azaz milyen médon lehet elérni a kimagaslé eredményeket. A McKinsey Company, amely az
egyik jelentds amerikai tanacsadd cég, nagyszamu, sikeres vallalatnal végzett kutatisokat a 80-as évek-
ben, a siker tényezdit vizsgilandé. Ezek eredményeit foglalja dssze a hivatkozott tanulmany.

A sikeres véllalatok rendszerei a siker killonbozd fokozatait ismerik el, nem pedig a kudarc
kulénb&zé mértékeit.

A motivaciét kutatd tuddsok megallapitottak, hogy a motivalt személyek szamaira a legfonto-
sabb az a tudat, hogy jol végzik dolgukat.

A szerz&k megallapitottik, hogy a kulcs: az emberi tényezdre alapozott termelékenység!

Peters és Waterman megfogalmaztak azt a nyolc jellegzetes jegyet, amelyek a csicsteljesit-
meényii vallalatoknal felfedezhetdk, és a sikerhez nagymértékben hozzajarulnak.

5 Peters T. J.-Waterman R H.: A siker nyomaban, Kézgazdasigi és Jogi Konyvkiadé 1982.



Ezek:

1. A cselekvés els6bbsége (team munka preferildsa, egy sor gyakorlati eszkéz biztositasa,
a kisérletezés lehetSségének megteremtése, stb.)

2. Szoros kapcsolat a vevékkel,

3. Onallésag és vallalkozo szellem (vannak ,hésék”, tamogatjak az ésszer(i kockazatvallalast,
és elviselik a renitens viselkedést is).

4. Az emberi tényezdre alapozott termelékenység (,a személyiség tisztelete”

a legfontosabb, dolgozé nem két kéz, hanem 6tletek tarhaza - valljak).

El§ értékrendszerek miikédnek (pl. vezetd az emberek kozott).

Maradj a kaptafanal!

Egyszert forma, kis szimu, kézponti stab,

Szigoru és engedékeny vezetés.

00 N o

A siker kulcsat az elézéeken kiviil 1s tébben a vallalati belsé kommunikactoban latjak.'

Kiindulé pontként megfogalmazhatd, hogy minden tevékenység (itt elsésorban a tudatos
tevékenységrdl beszéliink) eleje és vége az ember, és az is nyilvanvals, hogy a cég mindig
valamelytk embere révén kapcsolodik a kdrnyezethez, vagyis kommunikal.

fgy végsésoron kijelenthetd, hogy - adott pillanatban és szitudcidban, a kdrnyezete szamara - a
cég egyenlé a human megjelenitddéssel. Elég csak arra a felmérésre utalni, aminek az eredmé-
nye azt mutatta, hogy egy 3000 f6t foglalkoztatd cég emberi 150000 masik ember fele kozvetite-
nek lizenetet,

Amennyiben az el6zé allitasokat elfogadjuk, a kévetkeztetés kézenfekvd: igen nagy sulyt kell
helyezni belsé kommunikaciora, a humin oldal permanens szakmai és pszichikai fejlesztésére,
stratégiai elemként kezelve az emberi eréforras menedzsmentet, mint a cég egyik jelentds
alaperteket.

A villalatnak/szervezetnek nem csak kiilsé hanem a belsd image is van, azaz izenetet a dolgo-
201 felé i1s kibocsat, azaz kommunikal akkor 1s, ha az nem tudatosan iranyitott.

A humantdke 6l hasznositva igen magas értéket képvisel, bar nehezen szamszer(isithetd, min-
denképpen avallalati versenyképesség meghatarozé eleme. Ennek nagysagrendje az éves dsszes
munkavallaloval kapcsolatos koltség (munkabér és jarulékai, egyéb bérjellegi koltségek, oktatas -
tovabbképzés, szocialis és kulturalis koltségek, belsé kommunikacids koltségek, stb.) mintegy 2,5 -
3 szorosa, mint az Uzleti értéket noveld tényezd jelenik meg.

Osszefoglalva: a vallalati versenyképességet a tanulmany t5bb iranybol vizsgalta meg,
egyrészt hagyomanyosan makro-, és mikroszinten, masrészt kdzgazdasagi és marketing
szemlélettel, elméleti és gyakorlati oldalrél megkdzelitve. Semmiképpen nem volt cél a
teljesség és onkényesen keriiltek kivalasztisra a versenyképesség elemet illetleg azok Ssszetevéi: az
innovacid, a vallalati kapcsolatok és a kommunikacié. A témanak kiilénds aktualitast ad a hazai
vallalatok sajatos helyzete, vagyis az a tény, hogy régidnkban a nemzetkozi szintd versenyképesség
és - egy sor esctben - a puszta tléld képesség jegyei a vallalati korben egyidében vannak jelen,
esetleg vallalaton vagy vallalatcsoporton beliil is. Emiatt is fontos kérdéskor a vallalati versenyké-
pesség tobbszempontd megkdzelitése, hiszen az nyilvanvalénak latszik, hogy csak az a vallalat lehet
hosszitavon versenyképes, amelyik innovativ (folyamatosan megujul, profilt médosit, ha kell di-
verzifikdl), ugyanakkor hitterét a vallalati kulttGra biztositja, a humin oldal megfelelé készségu és
képességll, azaz a szervezet tanulé szervezetként” képes mikodni.

% Vasné dr. Egri Magdolna: A sikeres miikédés kulcsa. Figyeld 2000. mércius 15-22. szim.
49, old.



Egyre inkabb realitas lesz a vallalatok szimaira, hogy a versenyképességet nem csupan a mai
fogalmaink fedik majd le, mint pl. termék, vallalat, stb. Sokkal inkabb a relationship marketing
szemlélettel kiépitett és hosszii tivon fenntartott ,,marketing halozatok” versenyérdl lesz
sz, a versenyel6nyt az egyes piaci szereplSk szamara az ilyen lanchoz valé tartozas jelentheti. Csak
ezen a mddon lesznek képesek a vallalat-csoportosulasok a vevéi igények mind mélyebb megisme-
résére, a szolgaltatasok magas szinvonald nyujtasara kelld 1ddben és térben egyarant.
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