A martetinfj min! wallalati fontaié
és mint sz®m!éialméi remisier
folyamatosan valtozik. Eletet

a valtozasokat nagymértékben
meghatarozzak a gazdasagi rendszer
jatékszabalyai, valamint a gazdasagi
kérnyezet. A szerzd arra a kérdésre
keresi a valaszt, hogy van-® értelme
- is ha igen, akkor milyen teriileten
- beszélni arr6l, hogy a marleting
miként alkalmazkodik a véltozo
gazdasagi kornyezethez, a gazdasagi
rendszer valtozo szabdalyaihoz.

Mar az is vizsgalando, hogy
6nmagaban az alkalmazkodas, vagy
mas szoval az adaptacio, értelmes
kérdésfeltevés-e ebben

az osszefliggésben.

Beracs Jozsef

Alkalmazkodo
marketing,

uj trendek

és lehetO0ségek

{l6nds megvilagitast ad a problémanak, ha Magyarorszag elmuilt

12 éves fejlédését tekintve kivanjuk megitéini azt, hogy ebben

milyen szerepet jatszott a marketing, és megkiséreljik megfo-
galmazni azokat a szempontokat, amelyek eligazitast adnak egy ilyen
kérdés megvalaszolasahoz.

AZ ALKALMAZKODAS FOGALMI MEGKOZELITESEI

Az alkalmazkodas kdznapi értelmezése legalabb harom fogalmat tartal-
maz. El6szor is azt az egyedet (él6lényt, él6 organizmust, szervezetet)
foglalja magéba, amelynek alkalmazkodasardl sz6 van. Masodszor azt
a kornyezetet kell jellemezni, amelyben a vizsgalt egyed létezik. Har-
madszor specifikalni kell azt a valtozast, amely a kdrnyezetben végbe-
ment, és amelyhez a vizsgalt egyednek alkalmazkodnia kell. Az alkal-
mazkodassal szinonim az adaptacié fogalma, amely alapvet6en a bio-
I6giabol érkezett a tarsadalomtudomanyi teriletekre.

Erdemes éppen ezért a biologidhoz, az él6lények alkalmazkodasa-
hoz fordulni azért, hogy tisztdbban lassuk az altalunk vizsgélando jelen-
séget. Tudomasunk szerint Uj-Zéland az az orszag, ahol a vilagon a

paya

legtdbb kihaloban levd allatfaj létezik. Az Uj-zélandi kormany kolt a leg-
tobbet a vilagon a kihaléban lev§ allatfajok megmentésére. Joggal me-
rdl fel a kérdés: milyen tényez6kre vezethetd ez vissza?

Nézziink egy konkrét esetet. A kakap6 (egyed) a papagédjok csaladja-
ba tartoz6 madar, amelyik nem tud repiini. Uj-Zéland stirli bozétjaiban
évezredeken &t héboritatlanul élt és szaporodott (kdrnyezet). Amikor
azonban a mult évszazadban az eurdpai telepesek kezdték meghdditani
a szigetvilagot, olyan ragadozoékat hoztak magukkal (patkany, macska,
sth), amelyek szisztematikusan irtani kezdték ezeket a repiini nem tudo
madarakat (valtozas). A kakapénak, kiwinek és mas repiini nem tudé al-
latoknak az elmult 100-150 év nem volt elegendd arra, hogy alkalmaz-
kodjanak a megvaltozott kérnyezethez, és megtanuljanak repilni. Rané-
zésre a szarnyai, mechanikai adottsagai stb. alapjan pedig a kakapdnak
minden esélye meg lehetne arra, hogy mas papagajhoz hasonléan a
magas fak menedékét élvezze a foldon jar6 ragadozokkal szemben.

Mégsem képes visszaszerezni a ragadozok nélkili hosszi id6szak soran
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elveszett repilési képességét, igy a kakapot a kihalas
veszélye fenyegeti, mert nem tud id6ben alkalmaz-
kodni a megvaltozott kérnyezethez.

A tanmese itt véget is érhetne, ha a kormany nem
érezne felel6sséget amiatt, hogy 6 valtoztatta meg a
korabbi harmonikus egyuttélést biztosité kornyeze-
tet. A felel6sségtudata altal hajtva, most olyan kor-
nyezetet probal teremteni, amelyben a kakapok to-
vabb élhetnek. Erre egyetlen megoldast talalt: a ma-
darakat egy lakatlan szigetre telepitette, ahol ugy él-
hetnek, mint 300 évvel ezel6tt.

A marketing alkalmazkodo képességének kérdését
felvetve, hasonlé problémakkal szembesdilink. EI6-
sz0r is csak akkor van értelme a marketing és az al-

»,A tanmese itt véget is érhetne, ha a kormany nem

7

érezne felel6sséget amiatt, hogy 6 valtoztatta meg a
korabbi harmonikus egyuttélést biztosité kornyezetet.
A felel6sségtudata &ltal hajtva, most olyan kdrnyezetet
prébal teremteni, amelyben a kakapok tovabb élhet-
nek. Erre egyetlen megoldast talalt: a madarakat egy
lakatlan szigetre telepitette, ahol Ugy élhetnek, mint

300 évvel ezel6tt.”

kalmazkodéas fogalmait 6sszekapcsolni, ha a marke-
tingrdl, mint él§ organizmusrél beszélink. A marketin-
get emberek ,csinaljak”, ezért val6jaban azon embe-
rek alkalmazkoddképességérdl kell beszélniink, akik
a marketing mogott meghuzédnak. Egy konkrét vélla-
latndl, intézménynél elég jol kérvonalazhatd, hogy mit
tett a marketing teriiletén. Esettanulmanyok segitsé-
gével feltarhato, hogy - szisztematikusan elemezve a
kornyezetben bekovetkezett véaltozast - a véllalat
megtett-e mindent ahhoz, hogy megfeleljen az (j ko-
rilményeknek. A gazdasagban azonban sok szazezer
gazdalkodé egység mikoédik, igy az egyedi esetekbdl
nehéz az altalanos helyzetre kovetkeztetni.

Az alkalmazkodassal rokon fogalomként szoktuk
hasznalni a versenyképesség fogalmat. A vallalatok
kozott verseny zajlik és az a vallalat amelyik verseny-
képesebb, alkalmazkodo6-képesebb, az sikereket
kényvelhet el, esetleg tuléli a valtozadsokat, mig ma-
sok lemaradnak vagy netén elpusztulnak.

A versenyképesség irodalmaban explicit megfogal-
mazassal is talalkozunk a két fogalmat illetéen: ,...a
versenyképesség legaltalanosabban azt jelenti, hogy
a gazdasagnak (és rendszernek) alkalmazkodnia kell
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a valtozé nemzetkozi versenyhez.” (Czako: 2000, 19.
old.) A piaci verseny - a globalizacié kordban - 6ha-
tatlanul nemzetkézi szintéren is zajlik, ezért az alkal-
mazkodoképesség nem csupan egy nemzeti, hanem
sziikségszerlien egy nemzetkdzi vagy regionalis kor-
nyezethez valé alkalmazkodast is jelent. Ez azonban
egyaltalan nem koénnyiti meg a helyzetiinket.

Eppen ezért érdemes ismételten visszafordulni a
gazdasagi rendszerelmélet gondolkodéihoz. Kozi-
lik is Komai Janos Anti-equilibrium cimd kényve tar-
talmaz sok megszivlelni val6t. El6szor is azért, mert 6
a klasszikus kdzgazdasagi elméletek valdésagtol elru-
gaszkodott tételeit oly médon kritizalta, hogy kézben
az akkor létez6 szocialista gazdasagi rendszerek va-
I6sagos folyamatait is meg akarta
érteni. Mas szdéval nem akarta
Osszehasonlitani egy szocialista
és egy kapitalista vallalat miikbdé-
sét anélkil, hogy elétte ne tanul-
manyozta volna kimeritéen a valla-
latokat magéba foglalé kérnyeze-
tet. Masodszor azért is fontosak
az 6 gondolatai, mert 30 év utan,
tovabbra is j6 kiindulépontot jelen-
tenek azok a rendszerezések, az a
nyelvezet, amelyet § vezetett be a
gazdaséagi rendszerelméletbe. Té-
mankra koncentralva most az adaptacio és a szelek-
ci6 biolégiai analdgiara épitkez6 gondolataibdl idé-
zink néhanyat.

Kornai (1971) az adaptacié két fokozatat kilon-
bozteti meg. ,Az elsddleges adaptaciéval a szerve-
zet, illetve a tébb szervezetbdl all6 rendszer puszta
létét, tovabbélését, dnfenntartdséat biztositia. A ma-
sodlagos adaptacioé segitségével szeretne tébbet el-
érni a puszta életbemaradasnal? Ugy akar tovabbél-
ni, hogy ekdzben meghatérozott aspiracioi, elvara-
sai, normai teljesiiljenek.” (214. old.) Kornai szerint,
mig az els6dleges gazdasagi adaptacié nagyon ko-
zel all a biolégiai adaptacié fogalmahoz, addig a ma-
sodlagos adaptacié mar sajatosan emberi, tarsadal-
mi jelenségekkel kapcsolatos. A gazdasagi életben a
piac, a gazdasagi tervezés, a pénz- és hitelforgalom,
mind-mind ilyen masodlagos adaptécionak is felfog-
hat6. A kilonb6z6 szervezetek adaptiv tulajdonsaga-
ik szerint jellemezhet6ek. llyen lehet a reakcio a las-
su vagy hirtelen kornyezetvaltozasokra, a felkészi-
lés, atervezés. Az érzékenység, az ingerkiiszobok, a
reaktivitds, a reakcididé hossza, a simasag, monoto-
nitas és az adaptacio koltségei.



Izgalmas feladat lenne a marketinggyakorlat és el-
mélet kapcsan tételesen is megvizsgalni ezen jellem-
z6ket. Most viszont csupan arra van lehet6ségunk,
hogy néhany tulajdonsagra koncentraljunk.

A MAGYAR GAZDASAG
ALKALMAZKODASA

Az egyik legfontosabb befolydsold tényez6 annak
megitélése, hogy az egész gazdasagi rendszer mi-
lyen iranyban fejl6dott. Egy félfeudalis agrargazda-
sagtol nem lehet elvarni, hogy ugyanolyan marke-
tinggel rendelkezzen, mint egy fejlett ipari allam. Az
EBRD minden évben publikalja azokat a statisztikai
adatsorokat, amelyek alapjan rangsorolja a volt szo-
cialista orszagokat, a gazdasagi atalakulasban muta-
tott teljesitményeik szerint. It feltintetik azokat az
éveket is, amelyek elteltek a piacgazdasag intéz-
ményrendszerének bevezetése Ota. Magyarorszag
ebbdl a szemponthdl jél vizsgazott, az élmezényben
szerepelt a megtett reformintézkedések pozitiv ered-
ményeit illetéen.

A marketing természetesen hozzajarult ehhez a
képhez. Azt azonban nem tudjuk megmondani, hogy
az atlagos fejlettségen belll a marketing relative a fej-
lettebb vagy a kevésbé fejlett teriiletekhez tartozik-e.

Ahhoz, hogy a feltdrekvd orszagok kozott ilyen
el6kel6 helyet toltiink be, nagymértékben hozzajarul-
tak a kilencvenes évek kdzepén tet6z6 kulféldi t6ke-
befektetések. Ennek kdzvetett ha-
tasakeént, a kilfoldi t6ke aranya a
magyar m(ikéd6 tékében az el-
mult harom évben is jelent6sen
novekedett. lllusztracioként né-
hany adat a 2000. esztend&ben:

Az addbevallasok szerint létez§
283 198 cégbdl 33 630 kilfoldi
tobbségi tulajdond. A gazdasag-
ban lekotott és mikodod sajat téke
értéke 17 285 milliard forint, s en-
nek 36 szazalékat birtokoljak ma-
gyar cégek. A nemzetgazdasagi
szint(i export 7594 milliard forint, s ennek 21 szazalé-
kat adjak a magyar tulajdoni cégek.

Jollehet az 1998-2000. kozotti idészakra az 4ltala-
nos gazdasagi fellendilés volt jellemz8, ez azonban
a kalfoldi t6kének nagyobb mértékben kedvezett
vagy a kilfoldi t6ke nagyobb mértékben volt képes
ezt kihasznalni, mint a magyar. (Benedek: 2002). Mi-
utan mindkét vallalati kér Magyarorszagon mUikodik,

ezért mindkettének ordlni kell. Azt a tanulsagot azon-
ban le lehet vonni, hogy a magyar tulajdont cégek
kevésbé adaptivak mint a kulfoldiek.

A svajci IMD 286 kritérium szerint, évente publikal-
ja 49 orszag versenyképességi rangsorat. A 286 kri-
tériumbdl 104 vallalatvezetSi véleményeket tartal-
maz. Magyarorszagot 1992-t6l szerepeltetik a listan.
Hazank helyezése 1997-ben a 37. volt, ami 1998-ban
a 28.-ra modosult. Azéta évente 1-2 helyet modosult
a pozicionk, és 2000-ben a 26-ak voltunk.

A széleskord kritériumrendszer kiilonb6z6 temati-
kus csoportositasokra ad lehet6séget. igy példaul
2001-ben - amikor a 27. helyet foglaltuk el az altala-
nos rangsorban - a gazdasagi teljesitmény alapjan a
18., a vallalati hatékonysag szerint azonban csak a
29. helyezést értiikk el. (Roman 2002).

Az orszag jov6jét nagymeértékben meghatarozza,
hogy mennyit kolt kutatas-fejlesztésre. Az elmult évti-
zedben, a gazdasagi atalakulassal parhuzamosan,
egyre kevesebb pénz jutott a K+F-re. Nem csupan a
kormanyzati pénzek sz(kiltek, de a véllalatok is ke-
vesebbet koltenek erre. A kelet-kbzép-eurdpai régio-
ban relative is rosszul allunk az Eurépai Uniéhoz
csatlakozni vagyo orszagokhoz képest. (1. tabla). A
nagyobb mérték(i lemaradast a vallalati szféraban ér-
zékeljuk. Ez nem fliggetlen a korabban targyalt kiil-
foldi t6ke intenziv behatoldsatdl, Csak remélni tud-
juk, hogy a jov6ben az olyan cégek példaja tered,
mint az Ericsson, és a multinaciondlis véllalatok a be-

A marketinggel foglalkoz6 szakirok egyaltalan nem
képviselnek egységes alladspontot arrél, hogy mit is te-
kintenek a marketing, mint €l6 organizmus targyanak,
kilonésen nem aztilletéen, hogy hol huzédik meg az a
kornyezet, amelyben a marketingnek tevékenykednie
kell. A koordinaciorél, a piacrol és a marketingrél meg-
[évd nézetek az elmult évtizedben inkadbb bonyolultab-
ba véltak, mint egyszer(isddtek (Orosdy 1995).”

dolgozdi szerep mellett nagyobb mértékben tamasz-
kodnak az itt meglévd szellemi t6kére is.
Magyarorszag gyakran bulszkélkedik azzal, hogy
Nobel dijasaink viszonylag nagy szama miatt, tudo-
manyos téren nagyhatalom vagyunk. Az EU értékelé-
se szerint 1997-ben, a magyar tudomanyos teljesit-
mény alapjan az orszag a vilagon az els6 20 kozé
volt sorolhat6. Ezt a szamunkra hizelg6 statisztikéat
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1. tdbla

K+F mutaték néhany jelolt orszagban. (1998-1999)

Megnevezés Csehorszag Esztorszag Magyarorszag Lengyelorszag Szlovénia EU
Koltségvetési 0,47 0,48 0,37 0,44 0,64 0,62
K+F/QDP
Vallalati 082 0,12 0,26 0,30 0,75 1,14
K+FIGDP

Forras: Roméan (2002) 344. old.

Torok (2000) kétségbe vonja, de azért 6 is az elsd
30-ba sorolja az orszagot. Felhivja azonban a figyel-
met arra, hogy a tudomany elhanyagolasa, valamint
az 1f6re juté GDP alapjan az akkori 45. helylnket te-
kintve, sokaig nem tarthaté ez a helyezés. Masrészt
ezek a szamok arra is utalnak, hogy Magyarorsza-
gon a tudomanyos eredmények gazdasagi haszno-
sithisa nem megfeleld.

Nagyon sokféle rangsor készil a vildgban, amely
mind valamilyen specialis szempont alapjan probalja
meg az orszagok kozétti kilonbségeket feltarni. A
human fejl6dés indexe példaul vizsgélja az iskola-
zottsagot, de tompitottan veszi figyelembe a GDP-t,
amely alapjan afejl6dd orszagok nagyon nagy lema-
radast mutatnak.

A MARKETIMQELWIELET
ALKALMAZKODASA

Marketing Science Institute minden harmadik évben
kdzzéteszi azokat a kutatasi prioritasokat, amelyeket
a gyakorlati élet képvisel6i az elméleti kutatok sza-
mara megoldandé feladatként fontosnak itélnek
meg. igy példaul 1987-ben ugy itélték meg, hogy -
bar a piacgazdasag térnyerése barmennyire is ter-
mészetesnek és trivialisnak tekintett -, mégsem ren-
delkeznek a vallalatok egyértelm( Gtmutatassal arra
vonatkozdan, hogy mit is jelent a piacorientaci6. En-
nek kovetkeztében batoritottak az ilyen iranyd kuta-
tast. Ennek eredményeként 1990-ben a Journal of
Marketingben két, az6ta mar klasszikusnak szamité
szerzOparos, a Kohli-Jaworski és a Narver-SSater is
publikalta eredményeit. A témakor kutatasa az elmult
évtizedben az egyik legnagyobb figyelmet vonzé te-
riletté valt a marketingelméletben.

Nem mindenki elégedett a marketingelmélet alkal-
mazkodoképességével. Peter Doyle (2000) az érték-
elvii marketingrél sz6l6 kényvében kimondottan ne-
gativan nyilatkozik. Az 6§ kérdésfeltevését a véllalati
gyakorlat inspiralta. Szamtalan vallalatnal dolgozott
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tanacsadoként és Ugy itélte meg, hogy a marketing
szakemberek nem voltak képesek megfeleléen kom-
munikalni a mas véllalati funkciok, de kuléndsen az
igazgat6 tanacsok el6tt, hogy a marketing milyen ér-
téket is képes létrehozni. Indirekt bizonyitékként az is
elhangzik nala, hogy a részvénytarsasagok igazgato-
tanacsaban a marketingteriileten dolgozok meglehe-
t6sen alulreprezentdltak. Ez abbdl is kovetkezik,
hogy hianyzik a kozvetit6 nyelv a marketing vevéori-
entacidja, valamint az igazgatésagok pénzugyi orien-
tacioja kozott. Konyvében (amely remélhetéleg ha-
marosan magyarul is megjelenik) Doyle kisérletet
tesz egy Uj mddszertan kidolgozasara.

Ami az elméleti kutatdsokat illeti, azok nem voltak
érzéketlenek a fenti problémara. Narver-Slater (1990)
eleve azt vizsgélta, hogy a piacorientacié hatassal
van-e a vallalatok Uzleti teljesitményére. Nyomukban
sokan masok, a kilencvenes években bizonyitottak,
hogy igenis megéri piacorientdltnak lenni. Megéri a
vevlkkel tdbbet foglalkozni, mert akkor a nyereség is
nagy valészin(iséggel nagyobb lesz.

A német nyelvteriilet marketing professzorainak
szokasos éves Osszejovetelén, 2000. januarjdban, a
30 éves mlltra visszatekintve szisztematikusan ele-
mezték a marketing diszciplina helyzetét. A Back-
haus (2000) altal szerkesztett kényvbdl kiderdl, hogy
meég egy olyan nagy nemzet is, mint a német identi-
tas-problémakkal kiizd, amikor arrél van szo, hogy
nemzetkozi dsszefliggésben kell értékelni magukat.
Az Uzleti szféra igényeihez alkalmazkod6 marketing-
gyakorlat, azaz a marketingorientacié és a marke-
tingeszkozok alkalmazasa megfeleld fejlettséget mu-
tat Kohler (2000). Ugyanakkor tobben is megallapit-
jak, példaul Meffert-Bongartz (2000), hogy tébb em-
pirikus kutatdsra van szikség az A&ltalanosithato
megallapitdsok megtételéhez.

Az elmélet fejl6dését a paradigmak tiikkrében vizs-
gélva, Meffert (2000) ramutat arra, hogy a régiek -
rendszerszemlélet, dontésorientdltsdg, magatartas-
orientaltsag, szituacios elemzés - mellett, az olyan U



paradigmaknak is kdvetbkre kell talalniuk, mint az U
intézményi kozgazdasagtan, kapcsolati viszonyok,
er6forras-alapl megkozelités. Perspektivikus kutata-
si iranyzatrél szolva, kiemeli a komparativ verseny-
elény fontossagat. Az amerikai megkdzelitést elfo-
gadva, a bentrdl kifelé iranyuld (inside-out), mas sz6-
val kompetencia-orientéltsagot, hasonldéan fontosnak
iteli, mint a kintrél befelé iranyultsdgot (outside-in),
mas széval piac-orientaciot. A lényeg a versenytar-
sakhoz torténé viszonyitason van.

»A német nyelvteriilet marketingkutatéi a nemzet-
kozi szintéren alarendelt szerepet tdltenek be. Szik-
ség van a nemzetkdzi orientacié rovidtavu intenzifi-
kélaséra, ellenkezd esetben a lemaradas a nemzet-
kdzi élmezbnytél bebetonozédik.” Homburg (2000,
346. old). Nem véletlen, hogy ezt a kijelentést egy
olyan személy teszi, aki az amerikai vezet6 marke-
ting lapokban, mint a Journal of Marketing, rendsze-
resen publikal. Masok is meger6sitik, hogy a hollan-
dokkal, vagy a skandinavokkal szemben tapasztalt
lemaradas a nemzetkdzi szintéren, visszavezethet6 a
német fels6oktatdsi rendszer hianyos 06sztonzési
rendszerére is.

A magyar marketingtudomany helyzetének meg-
itéléséhez a német vizsgélathoz hasonlé mélységl
elemzésre lenne szikség. Ennek hianyaban csupan
két, megfigyelésen alapuld, hipotézist fogalmazunk
meg.

1 A magyar fels6oktatasi rendszer tomegszeriivé va-

lasa kovetkeztében az elmult évtizedben, az abszo-
lut szamokkal mérve Iényeges ndvekedést mutatd
magyar marketing tudomany, nemzetkdzi szerepét
tekintve a relativ leértékel6dés iranyaba halad.
A makrogazdasagi attekintésben jelzett alacsony
K+F tamogatas, azokat a tudomanyagakat, ame-
lyekben a nemzetkdzi szereplésiink kiemelkedd
volt, (pl. élettudomanyok, természettudomanyok),
fokozatosan leértékeli. Azokat a tudomanyterilete-
ket pedig, amelyekben kordbban sem jatszottunk
jelentés szerepet, (pl. a tarsadalomtudomanyok),
eleve kifejlédni sem engedte.

2. A tudoméanyos utanpotlas U
rendszerének (Ph.D.) bevezeté-
se ellenére, az alacsony anyagi

2.tabla

matosan hianyozni fog majd egy jelentds szellemi
kapacités.

A tudomanyos kutatok humaneréforras gazdalko-
dasaval kiemelten kell foglalkozni, és az Uj Ph.D.
generacié kétségtelenil meglévé nyelvi felkésziilt-
ségeét tudatosan kell kamatoztatni az idegen nyelv(
oktatasban és publikalasban.

A MARKETIMGGYAKQRLAT
ALKALMAZKODASA

A gazdaséagi rendszervéltdssal a magyar vallalatok-
kal is valami hasonlé tortént, mint a kakapodkkal.
Megjelent az agressziv kilféldi t6ke, igy a privatiza-
ci6 kovetkeztében a kordbban dont6en allami tulaj-
donban levd véllalatok léte megkérdbjelez6dott.
Hogy egy cég a megvaltozott tulajdoni viszonyok ko-
z6tt fennmarad-e, az els6sorban attél figg, hogy dol-
gozoi képesek-e a piaci versenyben helytallni, ter-
mékvalasztékukat atalakitani, elfogadhatd koltség-
szinten termelni, stb. A kilencvenes években dramai-
an valtozott meg a vallalati szerkezet. A vallalatok
szama megsokszorozodott, mikézben az alkalma-
zottak kore csokkent. A versenypiaci helyzetben az
els6dleges adaptacio, azaz a tulélés keriilt a k6zép-
pontba.

Az 1992-ben, 1996-ban és 2000-ben folytatott em-
pirikus vizsgéalataink azonban egyértelmliien mutat-
jak, hogy amint a piacgazdasag kiépilése el6reha-
ladt, a tuléléssel kiiszkéd6 vallalatok aranya lényege-
sen csokkent. (2. tabla). Mig 1992-ben a vallalatok 67
szazaléka érezte Ugy, hogy a létéért kell harcolnia,
addig 2000-re ez a arany 39 szazalékra csokkent.
Ehhez az egyszer(i szamsor is sok tovabbi kérdést
vet fel. El6szor is értelmezhetjik-e Ugy, hogy a valla-
latok nagy tébbsége alkalmazkodott az Uj kdrnyezet-
hez, és ezzel bedllt a piaci versenyben ,normalis”
szintre az els6rend( adaptaciéval foglalkozé véllala-
tok aranya. Itt ismét csak sziikség lenne 6sszeha-
sonlithaté nemzetkdzi adatokra, de azt vélelmezzik,

A vallalatok stratégiai prioritdsai az elmult két esztend6ben

Stratégiai iorita 1992 1996 2000
r oz . 7 rategial rioritas
megbecsiilés miatt, egy 10 éves gt e W=893 N=589 N=572
id6szakot atfogd generacié ki- Talslés 67 57 39
esett a tudomanyos munkatar- RoVid tvh nyereség 8 ; 1
sak allomanyabdl. Emiatt, a de-

P L, L, HosszU tavl piaci térnyerés 25 36 50
mografiai hullamokhoz hasonl6-

Egyitt 100 100 100

an beprogramozottan és folya-
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hogy a piacok oligopol szerkezet iranyaba torténé at-
alakulasa kovetkeztében, ez a szam még mindig ma-
gasabb a ,normalisnal”.

Mésodszor feltehetjik azt a kérdést is, hogy mi-
lyen irdnyban valtozott meg a gazdasagi kérnyezet.
Recesszio volt, vagy gazdasagi névekedés. Az 1992
és 2000 kozotti kilonbséget annak is betudhatjuk,
hogy az els6 esetben a GDP nagymeérték(i csokke-
nése, mig a masodik esetben annak jelents nove-
kedése kovetkezett be. Az intézményi rendszer teljes
atalakitdsaval parhuzamosan kellett szembenéznie a
véllalatoknak, az export értékesitési piacok keletrdl
nyugatra torténd atcsoportosulasaval is. Ezt az aka-
dalyt még egészen jol vették a magyar vallalatok, hi-
szen sikerllt az export nagysagat megdrizni.

Tovéabbi feladat lehet az agazatok kodzétti kilénb-
ségek vizsgalata. A legnagyobb nehézséggel/val-
saggal kiiszkddé mezbgazdasagi agazatban a tal-
élést maga elé t(iz8 vallalatok aranya még 2000-ben
is 66 szazalék volt, azaz a vallalatok kétharmada kiz-
dott a puszta tulélésért. A varhato trendeket illetéen
eligazitast adhat a tulajdonviszonyok szerinti kiilénb-
ség elemzése. Az allami/énkormanyzati véllalatok 57
szazalékaval szemben, a kilféldi tulajdonu vallala-
toknak minddssze 23 szazaléka jelezte, hogy a til-
élés a f6 gondja.

Ezek az adatok azt tAmasztjak ald, hogy a bizo-
nyos vdllalatok alkalmazkoddképessége nem javult
sokat az elmult évtizedben. A régi allami vallalatok
nem tudtak felvenni azt a tempo6t, amit az Ujonnan
alakult hazai, vagy a kilféldi vallalatok diktalnak.
Amikor tehat a nagy statisztikai atlagok alapjan meg-
figyelhetd el6remozdulasrél szélunk, akkor nem sza-
bad elfelejteni, hogy abban dént6éen nem az alkal-
mazkodas, hanem az (j szerepl6k mas értékrendet
tikroz6 tevékenysége jelenik meg.

A marketingtevékenységek minden teriiletén azt
tapasztaltuk, hogy a kilféldi cégek magukkal hozott
marketing know-how-ja pozitiv hatast fejt ki a vallala-
tok gyakorlatara, de ezt csak korlatozottan nevezhet-
juk alkalmazkodasnak. Az a kérdés persze itt is felte-
hetd, hogy a Coca-Cola Magyarorszag marketingte-
vékenysége példaul mennyiben tér el attdl, amit az
anyavdllalat vilagszerte kovet. A gondolkozz globali-
san, cselekedj lokdlisan elv alapjan, valdszindleg ki-
mutathaték a kilénbségek a Coca Cola torokorszagi
€s magyarorszagi marketingstratégiaja kozoétt. Ha
azonban mindkettére ugyanaz a személy (pl. egy
Harvardon végzett francia menedzser) nyomja ra a
bélyegét, akkor a helyi munkatarsak eltérg felkészuilt-
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sége adhat magyarazatot a kilonbségekre. Szubjek-
tiv informaciok alapjan, az adott esetben ugy latjuk,
hogy a magyar kreativ marketingesek a nemzeti
adaptaciot magas szinten mdvelik.

A gazdasag egészében, de kildndsen az export-
ban a multinaciondlis cégek jelenléte meghatarozé
Magyarorszagon. Ha az Audi, az IBM, a Philips és a
hasonlé cégek tevékenységét nézziik, akkor ott nem
a magas szinvonall marketing jelenti az alkalmazko-
dast, hiszen azt adottsdgként hoztdk magukkal. Mint
korabban jeleztiik, a kilfoldi tulajdon aranya a terme-
[ésben még az utdbbi harom évben is jelentésen
nétt, ami egyben azt is jelzi, hogy a sokkal nagyobb
szadmossagu magyar vallalatok alkalmazkodéképes-
sége nem megfeleld.

llyenkor szoktunk a kormany nemzeti ipart védo
szerepér@l beszélni. A végso fogyaszté szempontja-
bél persze teliesen k6z6mbds, hogy ki az eladd, ha
elfogadhat6 aron, j6 terméket kap. Ugyanakkor azt is
tudjuk, hogy ez nem garantalt. A multinacionalis cé-
gek kbézpontjaban nem a magyar szempontok alap-
jan dontik el, hogy egy gyarat hova telepitenek, egy
fejlesztést hol inditanak el. (Lasd pl. Danone). A kis
és kdzepes magyar vallalatok nincsenek felkésziilve
az Eurdpai Unidba valo belépés utan rajuk varo ver-
senyhelyzetre.

Empirikus vizsgalataink kimutattak, hogy mar
1996-ban is, de 2000-ben kiilondsen, az élenjard val-
lalatok (amelyek Uzleti teljesitménye kiemelkedd
volt), a marketingstratégiaban is szarnyaltak. A mar-
keting fejlettségét korabban a nyugati piacgazdasa-
gok vélelmezett marketingtevékenységéhez viszo-
nyitottuk. A 2000-es vizsgalatok viszont modot ad-
tak/adnak konkrét nyugati orszagokkal val6 6ssze-
hasonlitasra is.

Egyel6re az angol vallalatokkal végeztiink részle-
ges Osszehasonlitast és azt tapasztaltuk, hogy relativ
elmaradasunk a gazdasagi fejlettség alapjan varhat6
szinthez képest nem olyan jelentfs. A szamitasi me-
todolégia azonban még pontositast igényel.

Ugyanakkor megfigyelhetéek olyan kilénbségek
a két orszag kozott, amelyek az eltér§ piacra, vagy
bizonyos témakorék nem megfeleld mdvelésére utal-
nak. igy példaul a magyar vallalatok az eréforrdsok
hosszabb tavi tervezésére nagyobb hangsulyt he-
lyeznek angol tarsaiknal. Ez valészin(leg - a korabbi
hianygazdasagi attit(id tulélése mellett - az er6forras-
ok relativ szlkbsségére vezethetd vissza. A piackuta-
tas véllalati alkalmazdséaban a sikeres angol vallala-
tok nagyobb eredményeket mutatnak fel, mint sike-



res magyar tarsaik. Ez egyben azt is jelzi, hogy a
mind bonyolultabba valé piac kikényszeriti a vallala-
tokbdl a piac megismerésére tett ertfeszitéseket.

OSSZEFOGLALO MEGALLAPITASOK

A marketing alkalmazkodasanak problémakore -
mint rovid elemzéslinkbdl is lathatoé - nagyon bonyo-
lult 6sszefiiggések szisztematikus elemzését igényli.
Az egyedi esetek szubjektiv megitélése latszolag al-
talanos jelenségeket is magaban hordoz, de tudo-
manyos igényességl kovetkeztetések levonaséara
nem alkalmas.

A multinaciondlis cégek kozétt is nagyon sok
olyan sikeres vallalat van, amelyek egy-egy uzletag
menedzselésében kudarcot vall. llyenkor gyakran
elhangzik, hogy a rossz vagy a hianyz6 marketing
okozta a probléméat. Az utébbi az egyszer(ibb eset,
mert ha a vezetés ezt felismeri, akkor nagyobb er6-
ket fog ide csoportositani. Ebben az esetben azon-
ban nem a marketing, hanem a vallalat alkalmazko-
dott. Ez tortént az Ericsson mobiltelefon késziilékek
esetében is. A Sonyval 0sszeallva, most mar egyér-
telm({ marketingorientaciét kévetnek. Hogy sike-
ril-e a piacrészesedésiket ismét feljebb tornaszni-
uk, az mar a Samsung-gal és masokkal folytatott
versenyben mutatott alkalmazkod6 képességikon
mulik.

Az adaptiv tulajdonsagok kozott kiemelt szerepe
van a reakcioidének. A szakosodott marketingvalla-
latok, a reklam és piackutatd cégek, stbh. forgalma-
nak idésoros elemzése, és a fejlett orszagokkal valo
Osszehasonlitasa esetleg képet adhat errél. Ezek az
informacidk azonban csak korlatozottan allnak ren-
delkezésre.
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