A piaci informaciok 0sszegylijtése,
aramoltatasa, valamint az azokra
valo reagalas, egyszéval a piaci

orientacio egyre fontosabb
tényez6vé valik a hazai boraszatok

m(ikodésében. A tanulmany egyebek
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mellett azt mutatja be, hogy

a boraszatok milyen tipusu
informaciok alapjan épitik fel Uzleti
terveiket, és hogyan reagalnak

az egyes piaci valtozasokra.

Lehota J6zsef - Komaromi Nandor

A piaci orientacio
merése és jellemzoi
a magyar
boraszatokban

A PIACI ORIENTACIO ELMELETI OSSZEFUGGESEI

A marketingkoncepcié mint a marketingelmélet és a -gyakorlat sarok-
kove, hosszu ideig viszonylag kevés figyelmet kapott a szakirodalom-
ban. Az elméleti kutatdsok soran késébb fokozatosan el6térbe kerilt a
marketingkoncepcid, mint lzleti filozéfia megvaldsitasa és a piaci szer-
vezetek tevékenységének és magatartasanak vizsgalata. McCarthy -
Perreault (1984) meghatarozasa szerint a piaci orientacio a marketing-
koncepcié megvaldsitasat jelenti. A piaci orientacio, mint elméleti kon-
cepcidk kialakitdsara és modellezésére az 1990-es évek elején a Mar-
keting Science Institute (Cambridge/Massachusetts) szervezésében ke-
ralt sor. Harom tanulmany készilt el (Kohli - Jaworski 1990, Narver-
Slater 1990, Farley - Frederick - Webster 1993) és kerilt megvitatasra
Kohli - Jaworski a piaci orientacié vizsgalatara harom tényez6csoportot
hatarozott meg, egyrészt a fogyaszto-vevl iranyultsag, masrészt a ko-
ordinalt marketing, harmadrészt a jévedelmez6ség. A fogyaszto- vagy
vev@iranyultsdg a marketingorientacié kdzponti eleme, amely a kdzvet-
len fogyasztoi-vev6i szikségleteken til magaba foglalja a szélesebb ér-
telemben vett informacidgydijtést a piaci versenyrél, a szabalyozasrol.

»A vallalaton belll a piaci orientacio a piaci informaci-
Ok Osszegylijtését, a vallalaton belili aramoltatasat, va-
lamint a piaci informéacidkra val6é reagalast (célpiacok

7 7

kivadlasztasa, termékek, szolgaltatasok el6allitasa, el-
osztasa és eladas 0sztonzése) foglalja magaban.”

valamint a jelenlegi és jov6beni szikségletekrél és preferenciakrél. A
koordinalt marketing a vallalat belsé egységei (osztalyai) kozti horizon-
talis piaci informéacidaramlast jelenti. A jbvedelmez@séget a szerz6k egy
része a piaci orientacié kovetkezményeként, (pénzigyi teljesitmény)
nem pedig a modell részeként tekinti. A vallalaton belll a piaci orienta-
ci6 a piaci informacidk 6sszegydijtését, a vallalaton bellli aramoltatisat,
valamint a piaci informéciokra val6 reagélast (célpiacok kivélasztasa,
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termékek, szolgéltatasok el6allitdsa, elosztasa és el-

adas 6sztonzése) foglalja magaban.
A piaci orientacioval 0Osszefligg6

meghatarozasok a kovetkezok:

e Kohli - daworski (1990, 1993): a szervezet azon
képessége, hogy piaci informacidkat gydjtsén és
aszervezeten belul az informécidkat szétossza; és
a szervezet valaszai.

* Narver - Slater (1990): az interfunkcionalis er&for-
rasok koordinalt felhasznélasa
a magasabb vevdi érték létre-
hozéasa érdekében, amelyben a
piaci orientadcié harom viselke-
désli komponenst (vasarlo/ve-
v6, versenytars és interfunkcio-
nalis irdnyultsag) és két déntési

legfontosabb

kritériumot (hosszl tavu ira-
nyultsag és jovedelmezdséq)
tartalmaz.

Narver - Slater kutatdsanak kézponti témaja a pia-
ci orientaci6 mérése, illetve a jovedelmezéség kozti
kapcsolat meghatarozasa volt. A marketingorienta-
ci6 és a pénzigyi teljesitmény (eszktzaranyos nye-
reség) kozti kapcsolatot 140 vallalati minta segitsé-
gével vizsgalta (tomegtermékeket, specialis terméke-
ket gyarto vallalatok).1 (1. 4bra)

1 abra
Piacorientacio

A kutatasunk sordn a Narver - Slater altal kidolgo-
zott piaci orientaciés modellb6l indultunk ki, amelyet
a vizsgalt szektor sajatossagainak megfeleléen mo-
dositottunk. Az altalunk alkalmazott modell tartal-
mazza a fogyaszté- és vevGiranyultsagot (kiskeres-
kedelmet és vendéglatast), illetve a versenytérs-ira-
nyultsagot egyardnt. A sz6lészetben és boraszatban
az ipari termékektdl eltér6en a termékfejlesztés els6-
sorban nem vallalaton beltl, hanem kivll torténik

A szOlészeti és boraszati vallalkozasok dontd része
csaladi vallalkozas, ahol altaldban egyszemélyes me-
nedzsment mdkddik, igy a koordin&lt marketingnek, az
interfunkciondlis koordinaciénak nincs jelent6sége.
Nagyobb méret(i vallalkozasok esetében jelentkezhet
a vallalati funkcié menedzsmenten bellli megosztasa.”

(fajtanemesités, sz6l6termesztési technologia, bora-
szati technoldgiafejlesztés). A termék és technolé-
giafejlesztés a piaci verseny fontos 6sszetevdje ezért
a fogyaszt6-, vev6- és versenytars-iranyultsagot a
technologiai (sz6lészeti és boraszati) iranyultsaggal
kiegészitettik.

A sz0lészeti és boraszati vallalkozasok dontd ré-
sze csaladi vallalkozas, ahol altalaban egyszemélyes
menedzsment mdkédik, igy a koordinalt marketing-
nek, az interfunkciondlis koordinaciénak nincs jelen-
t6sége. Nagyobb méretd vallalkozasok esetében je-
lentkezhet a vallalati funkci6 menedzsmenten belili
megosztasa. Az el6bbiek kovetkeztében az inter-
funkciondlis koordinaciét az informéaciogylijtésben
résztvevl kils6 intézményekkel valé koordinaciéval,
illetve a gylijtott informacié értékelésérére alkalmas
szakember ellatottsaggal helyettesitettiik. A hosszu
tavl irdnyultsagot a vallalati tervezés kulénb6z6
szintjének (Uzleti terv, éves marketingterv, éves valla-
lati terv, stratégiai terv) gyakorisagaval (rendszere-
sen/néha/soha) mértiik. A jovedelmezfséget nem a
modell részeként, hanem kdvetkezményeként épitet-
tik be a vallalati teljesitménytényez6k kdzé. A valla-
lati teljesitmények kdzott két csoportot kuldnitettiink
el, egyrészt a piaci teljesitmények (export, hazai érté-
kesités novekedés Uteme, exportarany, vevdi hlség,
ar/min6ség pozicid), masrészt a pénzigyi teljesit-
ménymutatok (arbevétel és eszkdzaranyos nyere-

1 Akutatas az OTKA T-042545 ,Versenyképességi stratégidk és stratégiai csoportok képzése a bor és hisvertikumban” cim( program

keretében készult
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ség). Az eltér6 piaci orientacioval rendelkez6 vallalati
csoportok (klaszterek) és a versenystruktara, az in-
novacio, a beszallitéi és értékesitési kapcsolatok, a
piaci hatékor (foldrajzi, értékesitési csatorna, termék-
valaszték) és a termékdifferencialas (markazas) kap-
csolatat vizsgaltuk.

Beracs et. al: (2000) kozép-eurdpai orszagokra
vonatkoz6an - t6bb szektorra kiterjed6en - végzett
kutatdsokat a piaci orientacié mérésére és a piaci ori-
entacids skala tesztelésére. A kutatds Kkeretében
szintén Narver - Slater-féle modell volt a kiindulé
pont. Lakner - Prochazka (2000) vizsgalta a magyar
borgazdasag piacgazdasagi atalakulasanak makro-
és mezokdrnyezeti feltételeit.

1. tablazat

AZ ALKALMAZOTT
MODSZEREK

Vendéglatas beszerzési magatartasi informaciok

A kutatas a magyar boraszatok pi-

L Fogyaszt6i magatartasi informéaciok

nyult, amely dont6 része sajat
szlbl6terllettel is rendelkezik. A
sz6l6terilettel rendelkezé bora-
szatok méretének alsé hatara a 2
hektar volt, a felsé hatar az 6sszes
tertletben 800 hektar, termd&teri-
letben 650 hektar volt. 228 bora-
szat részére kildtink kérdGivet
postai uton, el6zetes telefonos ér-
tesités mellett. A kikuldott kérdGivekbdl 97 db
(42,5%), érkezett vissza, amely magas aranynak ér-
tékelhet6. Minden kérddiv értékelhet6 volt, néhany
kérd6iv (9 db) esetében néhany adat hianyzott, ame-
lyet a csoportatlagokkal helyettesitettiink. A kérd6-
ives felmérésre 2003. aprilis-majusaban keriilt sor.

A kérd6iv 70 valtozoét tartalmazott, amelybél hat a
piaci informaciogylijtés fontossdgara, négy a piaci
informaciok elérhetéségére, négy a hosszu tava ori-
entacio (tervezés id6tartam) mérésére, hét verseny-
struktlrara, harom az innovaciora, hét a beszallitoi
és értékesitési kapcsolatokra, harom az imazs ténye-
z6kre (term6hely, termeld fajta, és marka), 6t a piac
féldrajzi korére, 6t a termékvalasztékra, hat az érté-
kesitési csatorna korére, négy a markazasra és ere-
detjel6lésre, hat a piaci poziciéra, hét a teljesitmény-
mutatdkra, hat a boraszatok demogréafiai jellemzésé-
re (vallalat tipusa, Osszterilet, termé&terilet, fehérbor
sz616, kék borsz6l6 és borvidék) iranyult.

Az egyes Adllitasokkal kapcsolatosan két tipusu
skalat alkalmaztunk, egyrészt az 1-5-ig terjedd
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Kiskereskedelmi beszerzési magatartasi informaciok

Versenytars informéaciok

Nem &il rendelkezésre informéacio
Korlatozott informécio

Nincs megfelel6 szakember
Informéaciéhoz jutds megoldhaté
Szélétechnoldgiai informéaciok

Bortechnolégiai informéciok

Linkert-skalat (1 = egyaltalan nem fontos, 5 = na-
gyon fontos), illetve tervezési id6horizont és a piaci
és atechnologiai poziciéknal 1-3-ig terjedd skalat d
kalmaztunk (1 = rendszeresen, 2 = néha, 3 = soha,
illetve 1 - atlagosnal jobb, 2 = atlagos, 3 = atlagos-
nal rosszabb).

A piaci orientacié mérését faktor és klaszter elem-
zéssel végeztik. Tiz tényezd (fogyaszto, kiskereske-
delem, vendéglatdas, sz6l6termelési és boraszati
technoldgia iranyultsag, versenytars iranyultsag, va-
lamint az informacidéhoz jutas feltételei) alapjan vég-
zett faktoranalizis soran harom faktor volt elkilonit-
het§, amelyek a kovetkez6k voltak:

Rotalt faktormatrix

0,835
0,825
0,787
0,649
0,830
0,719
0,685
-0,675
0,884
0,855

Az l-es szamu faktor sulya 26,1%, a 2-es szami
faktor sulya 21,9%, a harmas szamua faktor sllya
17,4% volt. A kummulalt faktorérték 65,4%. A harom
faktor alapjan klaszteranalizist végeztiink, egyrészt a
K-k6zép mobdszer, masrészt a Ward-modszer segitsé-
gével. Mindkét modszer esetében négy klaszter elki-
[onitése volt a célszerdl, mivel az 6todik klaszter eseté-
ben tulsdgosan kis mérésd csoport jott volna létre. A
két klaszterezési moédszer kozul a Ward-mbdszerre
épuld értékelést valasztottuk, mivel a csoportok
(klaszterek) kozott tobb szignifikans eltérést eredmé-
nyezett, illetve az elemzések soran tényezdk kozott
kapcsolatok logikusabbak voltak. Az eltérés a
Ward-moddszer javara els6sorban abbdl adédik, hogy
a K-kbzép modszer kis elemszami minta esetén na-
gyon érzékeny kisszamu széls6séges poziciét elfog-
lal6 vallalkozasra. A klaszterek nagysaga a kovetkez6
volt, 1-es klaszter 20, 2-es klaszter 28, 3-as klaszter
27, 4-es klaszter 22 boraszat.

A piaci orientacio valtozéi, illetve a tdbbi vizsgalat-
ba vont valtozé kozti kapcsolatokat a korrelacios



matrix segitségével (Pearson-féle korrelacio) értékel-
tik A legfontosabb korrelaciés kapcsolatok a kdvet-
kezdk (szignifikancia szinten belil 0,05):
» Fogyasztdi informécié (14 szignifikans kapcsolat):
vendéglatdipari informécié (+0,535), kiskereske-
delmi informacié (+0,507), bortechnolégiai infor-
macié (+0,419), versenytars informacié (+0,414),
eszkozardnyos nyereség (-0,382), HH. osztalyu
szallodak és vendéglék (+0,305).

Kiskereskedelmi beszerzési magatartasi informa-

ciok (kilenc szignifikdns kapcsolat): vendéglato-

ipari informéciok (+0,684), fogyasztdi informacidk

(+0,535,) versenytars informéacié (+0,447), sajat

marka (+0,309), arbevétel aranyos nyereség

(-0,255)

Vendéglatbipari beszerzési magatartasi informa-

ci6 (kilenc szignifikans kapcsolat): HH. osztaly

széllodak és éttermek (+0,473), sajat termelGi
marka (+0,358), palackozott bor (+0,349), kap-
csolatok a vendéglaté egységekkel (+0,340), sa-
jat  értékesités pince (+0,336), borturizmus

(+0,316), borszakizletek (+0,313), eredetjeldlés

(+0,286),.

Versenytarssal kapcsolatos informacié (nyolc

szignifikans kapcsolat): kiskereskedelmi informa-

ci6 (+0,447), fogyasztéi magatartadsi informacio

(+0,414), vendéglatdipari beszerzési magatartasi

informacié (+0,360),.

A masodik faktort alkoté tényez6k és az egyéb

valtozok kozti kapcsolatok a kovetkezok:

 Informacidhoz valé hozzajutas (tiz szignifikans
kapcsolat): innovacié szerepe (+0,359), hazai pi-
acra lépés (+0,264),

» Szakember ellatottsag (13 szignifikdns kapcsolat):
Uj bortechnolégiak (+0,335), kannas borértékesi-
tés (-0,317), Uj boraszati technolégiak (+0,317)
hordos bor értékesités (-0,312),

A harmadik faktor 6sszetevdi és az egyéb valtozok
kozti fontosabb kapcsolat:

e Sz6l6termelés-technologiai  informacié  (kilenc
szignifikdns kapcsolat): bortechnoldgiai informéci-
ok (+0,642), Uj fajtak és technolégidk meghonosi-
tasa (+0,372), termbhely, termel§ hirneve
(+0,317).

 bortechnolégiai informaciok (19 szignifikans kap-
csolat): sz6l6technoldgiai informaciok (+0,642),
fogyaszt6i informacidok (+0,419), borturizmus
(+0,417), export értékesités aranya (+0,321), sa-
jat értékesités/pince (+0,307), technoldgiai rugal-
massag (+0,299).

A PIACI ORIENTACIO MERESE
ES HATASANAK VIZSGALATA

A klaszterelemzés segitségével elkulonitett vallalati
csoportok értékelése a piaci orientacié alapjan els6-
sorban a fogyasztéi, a kiskereskedelmi és
vendéglatbipari beszerzési magatartasi informacidk
és a versenytars informéciok fontossaganak megité-
Iése alapjan tortént. A kiegészité szempontként vet-
tik figyelembe a sz6l6termelési és boraszati techno-
I6giakkal kapcsolatos informéacidok fontossaganak
megitélését. A teljes minta atlaga alapjan az egyes
tényezd8k fontossaga a kovetkezd: bortechnoldgiai
informéciodk 4,44, fogyasztoi informaciok 4,29, sz616-
technoldgiai informéciok 4,28, kiskereskedelmi infor-
macioék 4,15, vendéglatoipari informaciék 4,05, ver-
senytarsakkal kapcsolatos informaciék 3,74. Az el6-
z6ek alapjan leger6sebb a technoldgiai orientacio,
azt koveti fogyasztoi, vev6i, majd a versenytars ira-
nyultsdg. A négy valtozé kodzul harom esetben a cso-
portatlagok monoton csdkkenbek, a kiskereskedelmi
informaciok esetében konkav (harang alakul) fligg-
vény irhato le. A legpiacorientaltabb és a legkevésbé
piacorientalt csoport atlaga kozti eltérés a fogyasztoi
informaciok esetében 1,32, a versenytars informaci-
Ok esetében 1,50, és a vendéglatdipari informacidk
esetében 1,61.

A sz6l6 és bortechnolégiaval kapcsolatos infor-
maciok klaszterek szerint szabalytalan konkéav (ha-
rang alaka) fuggvényt irnak le, kivétel mindkét eset-
ben az 1-es klaszter. A fenti értékelés alapjan a piaci
orientacié6 mértéke szerint leger6sebben piacorien-
talt a 2. klaszter, azt kdveti a 3. klaszter, majd az 1.
klaszter, illetve a 4. klaszter. A piaci orientacié mérté-
ke alapjan képzett klaszterek atlag adataira figgveé-
nyeket illesztettiink, a klaszterek kozti tAvolsagot is fi-
gyelembe véve. A késBbbiekben, azokban az ese-
tekben, ahol a figgvény szignifikdnsan illeszkedett
az abrak alatt jeldljuk a figgvény képletét is (2. abra).

A piaci orientaltsag és a tervezési
id6éhorizont

A piaci orientacio és a hosszl tava iranyultsag kap-
csolatat a tervezési formék gyakorisdgaval mértik
(Gzleti, marketing, éves vallalati, és stratégiai terv). A
boraszati vallalkozasok viszonylag rendszerességgel
csak az uzleti terveket (hitelfelvétel, tAmogatasok)
készitenek (1,46), ritkAbban vallalati terveket (1,71),
illetve marketingterveket (1,86), és csak néha straté-
giai terveket (2,01).Az lizleti és stratégiai terv gyakori-
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saga az egyes klaszterek k6zott szignifikhnsan nem
kulénbo6zik egymastdl. Viszonylag alacsony szigmi-
fikancia szinten lévd kilonbségek talalhaték, a mar-
ketingtervek készitésében (szignifikancia = 0,124), il-
letve a vallalati tervezésben (szignifikancia szint =
0,132). Mindkét esetben egy harang alaki gorbe ha-
tarozhaté meg (3. abra).

A piaci orientaci6 kapcsolat-
rendszerét a kovetkezd terilete-
ken vizsgaltuk:

e a piaci orientacio és a verseny-
struktara jellemz@i

e a piaci orientacié és az innovacié kapcsolata

e a piaci orientacio és az ellatasi lancon belili kap-
csolatok (beszerzés és értékesités)

8 Marketing & Menedzsment 2004/4.

* a piaci orientacié és a piac foldrajzi hatokore kap-
csolata

e a piaci orientacio és az értékesitési csatorna haté-
kore kapcsolata

» a piaci orientacié és a termékdifferencialtsag kap-
csolata

e a piaci orientacié és a markazas kapcsolata

Az Uzleti és stratégiai terv gyakorisaga az egyes tasz-
terek k6zott szignifikhnsan nem kulonb6zik egymastol. "

e a piaci orientacid, valamint a piaci és pénzigyi tel-
jesitmények kapcsolata.
A fenti 6sszefiiggések koézil csak néhany fonto-
sabbra tériink ki a kdvetkez6kben.

A piaci orientacio és a versenystruktira
jellemzéi (4. abra)

A piaci orientacié és az innovacio

A piaci alkalmazkodas soran kialakithat6 marketing-
stratégiak esetében (kdltségvezetd, differencialé és
szakosodo) jelent8s szerepet jatszanak a technologi-
ai fejlesztések (afajta szerkezet, a termesztési és bo-
raszati technolégia). A boraszati vallalkozasok az in-

novacié szerepét fontosnak itélik (4,00), a csoportok
kozott szignifikans eltérés nincsen. Az innovacios té



nyez6kon belll atechnoldgiai rugalmassagot fontos-
nak tartjak (3,96), az Uj fajtdk meghonositasat kdze-
pesnek itélik (3,16). Mindkét tényez6 esetében a
klaszterek kdzott szignifikans eltérés van. Mindkét té-
nyezd linearisan novekvd kapcsolatot ir le. A minta-
ban résztvev6 boraszati vallalkozasok sajat technolé-
gial poziciojukat harmas skalan értékelték (1 = atla-
gosnal jobb, 2 = atlagos, 3 = atlagosnal rosszabb).
Atechnolégiai valtas Utemét illetéen a mintaatlagok
sorrendje a kdvetkezd: Uj bordszati technol6giak be-

vezetése (1,69), (j termesztéstechnolégiak beveze-
tése (1,73), Uj fajtak bevezetése (1,75), Uj marketing-
megoldasok bevezetése (1,99). Az (j termesztés-
technologia bevezetését kivéve, mindegyik tényezd
esetében a klaszterek szignifikAnsan kilénbéznek
egymastol. A fajtavaltas esetében linearisan cstkke-
ndtrend irhato le (5-6. abra).

Apiaci orientacio és a piac foldrajzi
hat6kdre

A borasztok foldrajzi piaci irAnyultsdgéat a kovetkez§
tényez6k segitségével mértik: exportpiacok: nyu-

gat-eurOpai és észak-amerikai, kb6zép- és kelet-euro6-
pai piacok; hazai piacok: teljes hazai piac, regionalis
piac és helyi piac. A fenti piacok fontossaga a minta-
atlagok alapjan a kovetkezé: a hazai teljes piac 4,47,
a regionalis piac 3,78, a helyi piac 3,70, a nyugat-eu-
répai és észak-amerikai piac 3,30, a kozép- és ke-
let-eurdpai piac 2,85. A fenti valtozék kézil a nyu-
gat-eurOpai és észak-amerikai, valamint a regionalis
és helyi piacok megitélésében van szignifikans elté-
rés. A nyugat-eurdpai piacok, a regionalis és helyi pi-
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acok fontossaganak megitélésében szabalyos, szig-
nifikans figgvény nem irhatd le (7. abra).

A piaci orientacioé és az értékesitési
csatorna iranyultsdg kapcsolata

Az értékesitési csatornaszerepl6k fontossagat a ko-
vetkez@ valtozoék jeldlik: a hazai kiskereskedelmi-lan-
cok, borszakiizletek, az I-1l. osztalyu szallodak étter-
mek, borozok és kocsmak, borturizmus, sajat értéke-
sités (sajat borozd, illetve pincébdl értékesités). Az
egyes értékesitési formak fontossagi sorrendje a
mintaétlagok alapjan a kovetkezd: borszakizletek
4,47, borturizmus 4,45, az I-Il. osztalyu szallodak és
éttermek 4,41, sajat értékesités 3,88, hazai kiskeres-
kedelmi lancok 3,80, borozok és kocsméak 2,32. A
két valtozéban, amely viszonylag fontos és nagyon

10 Marketing & Menedzsment 2004/4.

fontos, talalhat6é szignifikans eltérés a klaszterek ké-
zo6tt (borturizmus és az I-ll. osztalyu szallodak és ét-
termek). Az els6 esetben egy parabolikus (maximum
2, klaszter), a masodik esetben linearis trend a jel-
lemz6 (8. &bra).

A piaci orientacio és a markazas kapcsolata

A markazas és az imézs-tényezOket a kovetkez§
valtozékkal mértuk: sajat marka 4,87 (termel6, pin-
cészet hirneve), a fajta ismertsége, terméhely hirne-
ve 4,77, term6hely eredetjelzése 4,57, a kereskedel-
mi marka 2,39 és a markanélkili termékek megitélé-
sért,36. A boraszatok; a fajta, a termel§, illetve pin-
cészet és atermbBhely ismertségét fontosnak, illetve
nagyon fontosnak itélik meg, a kereskedelmi méarka
és a markanélkuli termékek szerepét egyértelmlen



leértékelik. A fenti valtozok kozil a sajat termeldi
marka, illetve a terméhely hirneve megitélésében
vannak szignifikans kilénbségek a csoportok ko-

JApiaci teljesitmény értékelését a kovetkez6 tényezok-

séges (4,82-4,85), kivéve a harmas szamu klasztert
(4,35) (9. abra).

A piaci orientacié és a piaci, illetve
pénzigyi teljesitmények helyzete

A piaci teljesitmény értékelését a kbvetkezd ténye-
z6kkel mértik: egyrészt a piaci pozicio (ar, miné-
ség, vevBhliség,), masrészt az értékesités noveke-
dési Uteme (hazai, illetve export). A piaci pozicié
megitélésében a mintaatlagok alapjan a sorrend a
kovetkez6 (kedvez6t6l- kedvezétlenig): minbségi
pozicié 1,13, vev6i hiség 1,52 és arpozicio 1,68. A
piaci pozici6 mindharom 0sszetev6jében szignifi-
kans eltérés van az egyes csoportok kozott. A piaci
értékesités novekedésli Utemében viszont csak az
export értékesités Uteme kilonb6zék szignifikan-
san. Mindharom tényez6 esetében lapitott harang
alaki gorbe irhaté le (minimum
€és maximum értékek arpozicio
esetében 1,45-2,05, min@ségi

kel mértuk: egyrészt a piaci pozicié (ar, minGsé€g, Ve-  poziciv 1,04-1,30, vevéhiiség
vBhliség,), masrészt az értékesités novekedési teme  1,32-1,67. Az exportndvekedés

(hazai, illetve export).”

z0tt. A sajat marka megitélésében linearisan csok-
kend trend &llapithaté meg (maximum 5,00, mini-
mum 4,57). A term&hely hirnevének megitélése egy-

Uteme monoton ndvekvd, para-

bolaszer( trendet ir le (10. abra).
A pénzigyi teljesitményeket az
arbevétel és az eszkdzaranyos nyereség mutatdja
alapjan értékeltik. A két valtozo szerint a klaszterek
szignifikdnsan nem kilénbéznek egymastél. Mindkét
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mutatd esetében a minimum és maximum érték je-
lentésen eltér egymastol (az arbevétel aranyos nye-
reség esetében 143,9%, az eszkbzaranyos nyereség
esetében 233,6%). Az egyes csoportokon bellli az
atlagot meghaladé szoérasértéek miatt az eltérések
nem szignifikansak. A piaci teljesitményben megmu-
tatkoz6 el6nydk a pénzugyi teljesitménymutatékban
nem jelennek meg jelenleg. Az egyes boraszatok
esetében a sz6l6-termelés raforditdsai és koltségei
az uUltetvény szerkezeti jellemz6i (az Ultevény kora, a

A sz6lészeti és boraszati vallalkozasok vallalati kor-
nyezeti orientaciojan belil nagyon erés a technoldgiai
iranyultsag, ettdl elmarad a fogyasztd és vevd iranyult-
sdg. A versenytéars irdnyultsag a vizsgalt tényez6k ko-

zul a legalacsonyabb.”

fajta 0sszetétel) az id6jarasi feltételek, a domborzati
viszonyok jelent6sen eltérnek és maodositjak a piaci
tényezdk hatasat.

OSSZEFOGLALAS ES JAVASLATOK

A piaci orientacio mértéke és a klaszter jellemz6k
kapcsolata alapjan a kdvetkez6 f6bb megallapitasok
és kovetkeztetések tehet6k:

o A szllészeti és boraszati vallalkozdsok vallalati
noldgiai iranyultsag, ett6l elmarad a fogyaszté és
vev( iranyultsag. A versenytars irdnyultsag a vizs-
galt tényez6k kozil a legalacsonyabb.

» A sz6lészeti-boraszati vallalkozasok piaci orienta-
cidjanak novelésében jelent6s részben vallalaton
kivali, kisebb részben vallalaton bellli tényezok,
akadalyok tapasztalhatok. A felmérésben résztve-
v6 vallalkozasok informacidkorlatozottsaga és
szakember hidnya kézepes szint(i, (3,23-3,09). Az
informéacié hiany, déntéen abbol fakad, hogy na-
gyobb részt a piaci informaciék, kisebb részt a
technologiai informéaciok gyl(ijtésének nem létezik
szervezet rendszere. A vizsgalt vallalkozasok vi-
szonylag kis méretik folytan erre specializalt szer-
vezettel, illetve szakemberrel nem rendelkeznek. A
szervezett informéaciogydjtési rendszer kiépitése
és hatékony m(ikodtetése nélkil rendkivil nehéz

» Az egyes klaszterek és csoportok kozoétti kilonb-
ségek a piaci orientaci6 mértékében viszonylag

12 Marketing & Menedzsment 2004/4.

alacsonyak, kevés a szignifikdns kilonbségek

szama, illetve szignifikans kilénbségeken belll vi-

szonylag magas, 0,05 - 0,1 szignifikancia szinttel

kulonb6z6 valtozék szama. Az elemzés soran
tobb bels6 logikai ellentmondast tartunk fél, ame-
lyek szintén a viszonylag kis kilonbségekre utal-
nak. A klaszterek, a csoportok piaci orientacié
szerinti rangsorolasa nehéz, a piaci orientacio és

a piaci verseny 0sszefliggései kozott hatarozott,

egyértelm( trend ritkan allapithaté meg.

e A piaci orientéltsadg fokanak
er@sitése érdekében elenged-
hetetlen a hosszl tava iranyult-
sag fokozéasa, amely jelenleg vi-
szonylag alacsony szintlinek
tekinthet6. A tervezési maodok
gyakorisadgaban dontéen a ro-
vid tavu (az évnél révidebb, il-
letve az éves) id6horizont a jel-

lemz6, a stratégiai tervezés alkalmazasa ritka

Hozza kell tenni azt is, hogy vallalkozas szint(i

stratégiai orientacio kialakitdsa és er@sitése szek-

tor szintd, illetve régié / borvidék stratégia kialaki-
tdsa nélkul nehezen valésithatdé meg.

A piaci orientacid, a hosszu tava iranyultsag mer-

tékét illetéen a vizsgalt vallalkozasok kedvez6bb

képet mutatnak az atlagosnél, mivel a vallalati mé-
ret, a szakértelem, a tékeellatottsag alapjan ajobb
vallalkozésok kertlltek a mintaba.

A piaci orientaci6 mértéke és a piaci verseny

Osszetevdi kozti kapcsolatokban a nagyon fontos

differencial6é tényez6k kdzé az értékesitési csator-

na iranyultsag, a markazas és imazs és az ellata-
si-lancon belili, elssorban input kapcsolatok tar-
toznak. A piaci orientacio differencialtsagat koze-
pes mértékben befolydsold tényez6k a kovetke-
z6k: az innovacio 0sszetevdi és a piac foldrajzi ha-
tékore. Az alacsony differencialé tényez6k korébe

a verseny strukturdlis jellemzék, a termékdifferen-

cialtsag /feldolgozottsagi szint sorolhaték.

A piaci orientacié és a teljesitménymutatok kozt

kapcsolat csak a piaci teljesitménymutatok esetén

jelenik meg (min6ségi pozicio, vevbhliség, arpozi-
ci6 és exportnovekedési Utem). A fenti tényez6k
differencidlsdga kozepesnek értékelhetd, a piaci
orientacio, a kedvez8bb piaci teljesitménymutatdk
hatdsa jelenleg nem érvényesil a pénzugyi telje-

sitményekben. A pénzigyi teljesitménymutatok vi-

szonylag homogénnek értékelhet6k (klaszter éatla-

gok alapjan), viszont klaszteren belll nagyon



nagy eltérések jelentkeznek. Az el6z§ 6sszefiig-
gés, dontéen azzal magyarazhat6, hogy a terme-
lés, raforditas, koltség és technoldgiai feltételei dif-
ferencidltak, masrészt a nem term@ Ultetvények
ardnya és ahhoz kapcsolédo hitelfinanszirozas a
nyereséget jelentdsen eltéritheti a piaci teljesit-
mény is. Fontos szempont, hogy a piaci pozicio
fokozott kiépitése, illetve viszonylag gyorsabb
technoldgiai valtas rovidtavon csokkené nyere-
ségben mutatkozhat meg.
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