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Versenyképességünk a Gerken-féle metatrendek tükrében

Hazánk még ma is igen hosszú és áldozatos fejlődési folyamat előtt áll ahhoz, hogy több tekintetben is megközelítsük a fejlett piacgazdaságok versenyképességi színvonalát. Az elmúlt évtizedek vállalati tapasztalatai alapján a felzárkózás egyik kulcskérdése a termékszerkezet és/vagy szolgáltatási szerkezet versenyképességének nemzetközi összehasonlításon alapuló elemzése és erősítése, amely a vállalati termékstratégia feladata.

Egy több évtizedes, cégtanácsadásra alapozott vállalati sikerkutatás tanúsága szerint a szerkezetfejlesztés és a képességfejlesztés együtt erősítheti a vállalatok pozícióját az egyre erősödő nemzetközi versenyben. Az üzleti stratégia szerepét a szerkezetfejlesztés és képességfejlesztés sikerében Varsányi Judit a következőképpen foglalja össze: „Az egyik vetület a kibocsátások versenyképességi palettáját igazítja a környezet igényeihez, a másik vetület a vállalkozás egészének piaci vonzerejét erősíti: olyan képességeit javítja, melyek elősegítik a termék, szolgáltatás aktívabb, jövedelmezőbb realizálását, a vállalati folyamatok kézbentartását,  az erőforrások hatékonyabb hasznosítását és a vállalati összkép javítását.”

A termék-szintű versenyképesség megalapozására Michael Porter egyrészt azt javasolja, hogy minden vállalat alakítson ki saját tevékenységi köréhez, iparágához és arculatához legjobban illő termékstratégiákat. Másrészt általánosan alkalmazható stratégiákat is megfogalmaz aszerint, hogy az érintett vállalkozás alapvetően tömegpiacra szánt termékkel vagy szolgáltatással versenyez-e, avagy igényes piacra szállít sajátos tartalmú, a versenytársakétól jól megkülönböztethető termékeket, esetleg ritka piaci esélyt igyekszik-e kihasználni.
 A szerző által ajánlott alábbi háromféle általános versenystratégia valamelyike általában eredményesen alkalmazható a versenytársak túlszárnyalására:

· Átfogó költségvezető pozíció kialakítása: a tapasztalati görbe alapján hatékony termelési nagyságrendnél elérhető költségminimalizálás és átlag feletti megtérülés, - a tömegcikkeket gyártó vállalatok számára követendő stratégia.

· Megkülönböztető stratégia: a termék vagy szolgáltatás differenciálásával az iparágban elismert irányzat, amelyhez a fogyasztók hűségesek maradnak, az árérzékenység csökken, sőt magasabb árat is hajlandók fizetni a termékért vagy szolgáltatásért.

· Összpontosítás: a piaci rések kihasználása a szűk piaci keresletet kielégítő termékválaszték, vásárlóréteg vagy piaci terület tekintetében, ahol mások még nem jelentek meg. A stratégia célja lehet alacsony költség vagy termék-megkülönböztetés, esetleg mindkettő.

A költségvezető szerep tömegcikkeket gyártó cégek esetében lehet követendő stratégia, amely azonban hazai vállalataink számára irracionális cél a multinacionális cégekkel folytatott versenyben. Ezzel szemben egy-egy esetben akár a megkülönböztető, akár az összpontosító stratégia sikeres lehet - a mindenkori piaci adottságoknak megfelelően. Ahhoz azonban, hogy a már elért versenyképesség tartós előnyt jelentsen a vállalkozás számára, nem elegendő az aktuális piaci esélyek, erőviszonyok és rések ismerete, sem pedig a piackutatási arányszámok vagy a különféle idősoros elemzések kivetítése egy-két éves időhorizontra. Az időben nagyobb távlatokra mutató tendenciákkal is számolni kell. Ebben segíthet a vállalatoknak a német Trendkutató Intézet többféle, tágabb időhorizontra kivetített, sokirányú kölcsönös összefüggéseket felvázoló globális irányzat felvázolásával.

A német Gerken Intézet kutatási eredményei és itthon is megjelent publikációi alapján hat olyan jellegzetes metatrend figyelhető meg, amely néhány évtizeden belül döntő változást hoz a fogyasztói magatartás különféle területein. E változásokat a vállalkozásoknak új termékpolitikával, termékstratégiával és újszerű marketinggel kell követnie, mert „legtöbbjük a teljesítmény ellenében fog hatni, … létkérdéseket érintő követelményeket és töréseket ír le, … arra kell kényszerítenie vállalkozókat és menedzsereket, hogy megtanuljunk felejteni, … el kell búcsúznunk mindattól, amitől eddig teljesítőképesek és sikeresek voltunk.”

A szerző által kiemelt hat metatrend a következő folyamatokra hívja fel a vállalkozások figyelmét:

· Az ökoetikai szemlélet erősödése várható a vállalkozók és menedzserek magatartásában

Az információs gazdaság trendje az intelligens termékek, üzletágak térhódítását jelzi.

· A szellemiség növekvő szerepe: az üzleti élet gyors változásaihoz rugalmas alkalmazkodás, a topmenedzsment gondolkodásmódjának változtatása szükséges.

A társadalmi megosztottság fokozódása gazdagabb és differenciáltabb fogyasztást, egyre kisebb szegmensek kiszolgálását, folyamatos monitoring alkalmazását teszi szükségessé.

Az ellenkultúra hatások szerint a fogyasztók kiszolgálásában célszerű aktívan képviselni a fiatalság lelkületének és kultúrájának érzésvilágát.

· CIM marketing: végfelhasználókból provokatív követelménytámasztók lesznek, a fogyasztói elvárások összekapcsolása a rugalmas termeléssel a fogyasztó számítógépes tervei alapján.

A felsorolt metatrendek közül a szellemiség növekvő szerepe és az ellenkultúra hatások versenyképességre gyakorolt hatása csak közvetett módon érvényesül, ezért elsősorban azon trendek alakulásával foglalkozom, melyek - egymással is szoros kölcsönhatásban - közvetlenül és jelentős mértékben befolyásolhatják versenyképességünket.

A Gerken Intézet kutatási eredményei egy évtizedre előre prognosztizálták a metatrendek várható hatását Európa fejlettebb részében, de nem foglalkoztak Közép-Európa, ezen belül hazánk helyzetével. EU-csatlakozásunk után azonban a téma számunkra is nagyon aktuális lett, bár történelmi – gazdasági - társadalmi helyzetünk különbözősége valószínűleg befolyással lesz a változások mértékére, a reagálási időre és a konkrét érvényesülés sajátosságaira. Ezért fontos a hazai tapasztalatok megfigyelése, vizsgálata és elemzése, - számunkra elsősorban Győrben és a régióban működő – a különféle profilú hazai vállalkozások versenyképességének növelése céljából. Hazai és regionális viszonylatban a Porter-féle általános versenystratégiák közül a megkülönböztető vagy az összpontosító stratégia átgondolt kialakítása és megvalósítása többféle gerkeni metatrend követésére is alkalmassá teheti a hazai vállalkozásokat.

A társadalom rétegzettsége, jövedelemkülönbségek növekedése

Gerd Gerken szerint a jólét fokozódásával a társadalom világszerte egyre egyenlőtlenebb lesz. A megnőtt fogyasztás gazdagabb és differenciáltabb, a klasszikus célcsoportok helyébe lépő rugalmas fogyasztási minták a vállalkozásokat egyre kisebb és egymástól különböző szegmensek kiszolgálására késztetik. A termékvariációk számának növekedésével a tömegmarketing és az időnkénti piackutatás helyét a folyamatos piaci monitoring veszi át.

Megjelenik az új nomádok és az új szerénység irányzata, összhangban „A kicsi szép” filozófiájával, amelyet Schumacher képvisel a 90-es évek elején magyarul is megjelent könyvében.

Az új nomádok szellemi és helyzeti függetlenséget igényelnek, maguk határozzák meg szükségleteik szintjét, és erősen korlátozzák mindazon javakra irányuló igényeiket, amelyek a tartalmas életvitelhez egyáltalán nem szükségesek.

Az új szerénység a fejlett országokban nem szükséglet, hanem luxus dolga, - még a felsőbb rétegekben is. A jómódúak stratégiája a nagyobb szabadságfok és több szabadidő megteremtése, a hátrányos helyzetűek számára pedig - anyagi korlátaik tudatos elfogadásával - egyfajta elégedettséghez vezethet.

A leegyszerűsített életstílus utat nyit egy sor önellátó tevékenységnek is , amelyek – az újszerénység mellett - az önmegvalósítás élményéhez is hozzájárulnak.
 Magyarországon is fokozott mértékben nőtt a társadalom rétegződése, ezért nálunk különösen aktuális a szociológiai kutatások eredményeinek figyelembevétele, amit a következő táblázat szemléltet.
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126.o. Kiadó: Hilscher Rezső Szociálpolitikai Egyesület, Budapest

A vállalatok számára egyértelmű a kihívás, és fontos a feladat, megtalálni az új helyezetek kezelésére legalkalmasabb módszereket. Ebbe az irányba mutat Törőcsik Mária – az életkor, felelősség, jövedelemforrás, háztartás jellegének együttes figyelembevételével kialakított - „életív-marketing” modellje, mint egy lehetséges szegmentálási rendszer alapja.
 Az így kialakított hat nagyobb csoporton belül a fenti jövedelemkülönbségek, iskolázottság, stb. további differenciáló tényezők lehetnek egy adott régión belül is, és az ilyen igények kielégítésére is fel kell készülni a hazai vállalkozásoknak.

A termékdifferenciálás, és ezáltal a szükséglet-kielégítés tartalmában kínált különbségek a fogyasztók elégedettségét fokozzák. A fogyasztó-közelbe vitt termék a melegség, családiasság élményét erősíti, ezt segíti az úgynevezett high touch trendje és a párbeszédes illetve direktmarketing erősödő irányzata.

Az információs gazdaság és a CIM–marketing trendje

Az információ fontos erőforrás lett, üzleti értéke egyre közvetlenebb a gazdaságban is. A tudás és információ lesz a gazdaság motorja és az innováció kulcsa, - a tőke és a pénz rovására. Az elektronika és telekommunikáció térhódítása várható minden területen, és a számítógépek elterjedésével lényegében megszűnik az információs monopólium. Az információtechnológia területén új iparágak, dinamikusan fejlődő vállalatok alakultak, amelyek kis- és középvállalkozások számára beszállítói lehetőségek egész sorát jelentik az elektronika, számítástechnika és mobil távközlés területén.

Az információs gazdaság térhódításának következménye a tömegtermelés visszaszorulása. Fokozott igény jelentkezik a kevésbé tömegszerű, egyéni ízlést kielégítő termékek, szolgáltatások iránt, amely – a nagyvállalatok merevsége miatt - elsősorban a kis- és középvállalkozások számára jelent rugalmas piaci alkalmazkodási lehetőséget. Előtérbe kerül a minőség egyéni megítélése és a tömegjellegű termékek terén is kisebb-nagyobb eltéréseket igénylő fogyasztói mentalitás. A fogyasztók mind személyesebb termékekre, szolgáltatásokra vágynak. A testre szabott termékek egyéniség–jelleget öltenek, módot adva arra, hogy a fogyasztók bármely apró jegyben különbözzenek egymástól.

Az egyéni igények figyelembevétele már a nagyvállalatok sorozatgyártásában is tapasztalható, például a győri AUDI gyár futószalagról lekerülő termékei szinte mind különböznek egymástól valamilyen tulajdonságukban vagy felszereltségükben

Az információs gazdaság trendjével az elektronika és telekommunikáció rohamos térhódítása várható a termelési folyamatokban is. Az információs gazdaság, a CIM–marketing és a fragmentálódás trendjének kölcsönhatásaként sokarcú társadalom van kialakulóban. A szükségletek kevésbé kiszámíthatók, így a tömegtermelés visszaszorulása és helyette a kis szériák iránti igények növekedése várható, amely a gyors és rugalmas alkalmazkodási készség miatt a KKV-k számára lesz kedvező. A felvázolt hatások megkövetelik a vásárló és termékgyártó erősebb, közvetlenebb kapcsolatát, a fogyasztók együttműködését a termék kialakításában.

A fogyasztók számára lehetőség nyílik saját divatot kreálni, az individualizmus aláássa a presztízsmarketing, márkahűség szerepét, amint az Japánban már tapasztalható. Megváltozik a terméktervezés, formatervezés eddigi szerepe is: az esztétikai formatervező mellett megnő a rugalmas marketingtervező szerepe, lerövidül az út a terméktervezéstől a termelésig. A fogyasztói önmegvalósítás és identitás igénye olyan rugalmas termelést tesz lehetővé, amely a későbbi fogyasztó számítógépes tervei alapján is megvalósulhat. (Koreában pl. a számítógépes modellezés a metro-, villamos és vasúti kocsik tervezésében és gyártásában a legapróbb részletekig a felhasználói igényeknek és a szabványoknak megfelelően történik.
 Erre a lehetőségre épít az úgynevezett CIM–marketing.

Az új trendnek megfelelően a fogyasztói szerep gyökeresen átalakul: a termékek fogyasztói végfelhasználókból provokatív követelménytámasztókká válnak. A termelői (producer) és fogyasztói (consumer) szerep egybeolvadásával egyes önellátó hálózatokban megjelennek az úgynevezett prosumerek, létrehozva a termelők és felhasználók akciószövetségét. Erősödik a just-in-time elv szerinti termeléstervezés és - szervezés gyakorlata. Az értékesítési lánc mentén egyes közvetítői szerepek feleslegessé válnak, ami a közvetlenebb és hatékonyabb kapcsolat révén növeli a termék jövedelmezőségét 

A korábban olcsó nyersanyag és energia – a drága munkaerő megtakarítása mellett – az eldobható termékek gyártására, a régi kicserélésére ösztönöz, aminek következtében a fejlett országoknak ma sokkal több a fogyasztói szemete. Európában azonban ma már nemcsak a munkaerő drága, de nincs többé olcsó nyersanyag és energia sem. Az energia- és nyersanyagárak egyre nagyobb mértékű emelkedése a pazarlás megszüntetéséhez, az olcsó, eldobható és nem javítható termékek arányának csökkenéséhez vezet, a termékek javíthatósága, alkatrészeinek cserélhetősége, élettartamának növekedése, minőségének javulása mellett.

A vállalatok számára gazdaságilag is megfontolandó a választás az alábbi két lehetőségből:

a termelési volumen további növelése a tömeggyártás jelenlegi feltételei mellett, vagy

· a jelenlegi készletgazdaságról áttérni a szolgáltatásgazdaságra, hozzájárulva a termék teljesítményének növeléséhez, élettartamának meghosszabbításához.

Mindez a vállalati termékstratégia alapvető változásához vezet, amely termékszinten is kapcsolódhat az ökoetikai gondolkodáshoz. Ennek fontosabb eredményei lehetnek a következők:

· Tartósabb termékek gyártása, szervízhálózat kialakítása

A termékek anyagigényének, csomagolóanyag-tartalmának csökkentése, koncentrációjának fokozása, virtuális kommunikációs csatornák felhasználása

· Termékhasználat ésszerűsítése, szolgáltatások a túladagolás megelőzésére

· A termékek újrahasznosítása, újragyártása

· Javítási szolgáltatások, bérelt termékek cseréje, alkatrészek újraértékesítése.

A termelés információ-gazdag irányzatának feltétele a termelők és kiskereskedők közvetlenebb kapcsolata, ami a közvetítő kereskedelem fokozatos visszaszorulásához vezet, s ezzel a fogyasztók érdekeit szolgálja. Magyarországon ez a tendencia az elmúlt évtizedben sajátosan érvényesült. A közvetítő kereskedelem kiiktatásától még nagyon távol vagyunk, ugyanis a legtöbb KKV éppen a kereskedelemben működik. Komoly törekvések vannak viszont - főleg a mezőgazdasági kistermelők részéről - saját értékesítő szövetkezetek létrehozására a koncentrált kereskedelemmel szembeni hátrányos alkupozíció javítása érdekében. A szövetségre lépő termelők együttes volumenének nagyságrendje, az értékesítő szervezet piacismerete, szakszerű marketingmunkája révén a versenyképesség jelentős növekedése várható, a közvetítő kereskedelem kiiktatása pedig termelők és fogyasztók számára egyaránt előnyt jelenthet,- árban, minőségben, termékfejlesztésben és az igényekhez alkalmazkodó választék kialakításában is.

Az információs gazdaság trendje új vállalkozótípus kialakulását eredményezi, akinek van érzéke a megfelelő nagyságrendhez, felismeri a formális és informális együttműködés értékét, nem választja külön magánéletét a hivatásától. Az új típusú vállalkozó interdiszciplináris érdeklődésű, tudomásul veszi a gazdasági feltételek és célok keveredését a kulturális és társadalmi igényekkel. Pozitívan viszonyul a beleszólási joghoz és participációhoz, cégének gyarapodását pedig összekapcsolja munkatársainak személyes gyarapodásával.

A KKV-k kialakulásának hazai gyakorlatában jelentős a családi vállalkozások aránya és a korábbi munkatársak közös cégalapítása. Ezeknél a vállalkozásoknál feltehetően magától értetődő lesz az új vállalkozótípusra jellemző magatartás még akkor is, ha ma még a kizárólag profitorientált vállalkozások sok esetben a törvényes kereteket is túllépő munkaidő, munkakörülmények és egyéb feltételekkel éppen az ellenkező tendenciát erősítik.

Ökoetikai elveket követő vállalkozói szemlélet

Német és amerikai tudósok egyre erőteljesebben figyelmeztetnek az üvegházhatás veszélyeire, melynek mérsékléséhez elengedhetetlen az üzleti világ és a természet összhangjának megteremtése, alternatív energiaforrások, környezetkímélő anyagok és technológiák alkalmazása. Termelési tényezőként is fókuszba kerül a „természet” és a gazdaságra gyakorolt ökológiai hatás. A növekedésre beállított gazdaságok egyre inkább változtatási stratégiák kezdeményezésére kényszerülnek, így például: 

a mezőgazdaság megszabadításával az iparszerű kényszertől, biogazdálkodással,

környezetszennyező technológiák (műanyag, műszál, műgumi gyártása) helyett természetes alapanyagok  (gyapjú, pamut, kender, bőr, stb.) felhasználásával,

· a napenergia intenzívebb hasznosítási lehetőségeinek alkalmazásával,

a  hulladékok újrahasznosításával (recycling modell) 

Az előidéző okok csökkentése Magyarország számára is aktuális feladat, melynek feltétele a menedzserek, vállalkozók ökoetikai gondolkodásának további erősítése mind a termék-konstrukciók, mind a gyártási technológia terén.

Az ösztönző és kényszerítő hatás közvetlenül jelentkezik a mezőgazdasági termékek exportjával és élelmiszeripari feldolgozásával foglalkozó területeken, - nemcsak a szankciók elkerülése miatt (pl. amerikai húsexportunk felfüggesztése, fűszerpaprika zárolása), de főleg a biotermékeknél elérhető magasabb ár és versenyképességünk fokozása céljából is. Az élelmiszerek vegyianyag-tartalmának rákkeltő hatása és a táplálkozás szív- és érrendszeri betegségek kialakulásában betöltött szerepe ugyanis az organikus termékek fogyasztását indokolja. A helyi környezetvédő szervezet közelmúltban megjelent kiadványa tájékoztatást ad az élelmiszereken feltüntetett „E” számok értelmezéséről, az így jelölt adalékanyagok, tartósítószerek, színezőanyagok egészségkárosító hatásáról.

Éppen ezen a területen alkalmazható leginkább Porter megkülönböztetési és összpontosítási versenystratégiája, exportképességünk és a magyar termékek hazai eladhatóságának fokozása céljából. A környezeti hatásokra érzékeny fogyasztók ugyanis hajlandók a jobb minőséget magasabb árban elismerni, és meghatározó számukra a környezetbarát (öko, bio, stb.) márkajelzés is. Ezek a termékek így magasabb árkategóriában versenyezhetnek és képesek az innovációs költségeket is viselni. A magyar biotermékeknek szigorú minősítési rendszere van, melyet az EU is elismer a Biokontroll Hungária Kft. engedélyszáma alapján. Versenyelőny számunka, hogy ezen termékekre nincs termelési kvóta, korlátlanul értékesíthetők, sőt talajadottságaink kiválóan megfelelnek a rohamos növekedés feltételének. Versenyképességünket igazolja, hogy 1999-ben a biotermékeink 95 %-a került exportra.
 
Továbblépést jelenthet az ökogazdálkodás széles körű megtanítása és annak bizonyítása, hogy pár hektáron is lehet eredményesen gazdálkodni. Ilyen kezdeményezés a gödöllői Szent István Egyetem és a Nádasdy Alapítvány együttműködése.

Az EU országokban már több évtizedes gyakorlat a biogazdálkodás és az áttérés állami támogatása. Magyarországon a biogazdálkodásra való áttérés támogatására 3 éven keresztül pályázhatnak az EU Tanács 2092/91. EGK sz. rendeletének megfelelően termelők. A támogatás mértéke területtől független, a biogazdálkodással kapcsolatban felmerült és számlával igazolt költségek 30 – 40 –100 %-a volt 1997.-1998.-1999.-ben.
 Ennek ellenére a média - például a zöldség-gyümölcs ellenőrző vizsgálatainak eredményei alapján - túl sok problémát jelez, pedig a magyar föld – a fejlett ipari országokhoz képest – kevésbé károsodott, ami további versenyelőnyt jelenthet számunkra.

Kihívást jelentenek a Magyarországra települt külföldi vállalatok, és közvetlen nyugati szomszédunk is komoly konkurenciát jelent. Ausztriában például már 1994-ben minden ötödik gazdaság biogazdálkodást folytatott
.

Egyre jelentősebb a természetes anyagokból (pamut, gyapjú, selyem, bőr, stb.) készült termékek térhódítása a divatban, és a valódi gyümölcstartalmú italok, ásványvizek arányának növekedése a kereskedelmi forgalomban.
A megújuló energiaforrások (nap- és szélenergia) globális piaca viszonylag alacsony szintről indult és csak most kezd látványosan bővülni.

A VILÁG ENERGIAFOGYASZTÁSA 2000-BEN

M e g n e v e z é s
Részarány %

Fosszilis tüzelőanyag
77

Nukleáris
6

Víz és hagyományos biomassza
15

Új és megújuló energiaforrások
2

Összesen:
100

Forrás: NEÜ In: A világ helyzete 2003. A washingtoni Worldwatch Institute jelentése
a fenntartható társadalomhoz vezető folyamatról (121. oldal) Föld Napja Alapítvány


Az ökoetikai irányzat ösztönzése mind erőteljesebb a különböző országokban.

Mind a szélenergia, mind a napelemek kapacitása több, mint évi 30 %-kal nőtt az elmúlt évtizedben, de a legújabb ipari jelentések szerint 2020-ra a globális áramszükséglet 12 %-át a szélenergia, 2040-re pedig 26 %-át a napelemek fedezik.

Michael E. Porter már 1980-ban jelzi könyvében, hogy „az amerikai kormány – adókedvezményekkel és kutatási támogatással – erőteljesen pártolja a napenergia hasznosítását.” 

Az EU egyes tagországai is ösztönzik a környezetbarát energiahordozók alkalmazását. Németország például a támogatásra jogosult beruházás összegének 40 %-ával támogatja a napkollektorok, biomassza, szélenergiát hasznosító berendezések létesítését és kis vízierőművek felújítását. 

Németországnak 1990-ig gyakorlatilag nem volt megújuló energiaipara, az évtized végére mégis az alkalmazás egyik vezető országa lett. A szélenergia és napenergia-felhasználás erőteljes és látványos fellendülése
 2002-ben a német áramszükséglet 3,75 %-át, 2025-re pedig várhatóan a 25 %-át fogja fedezni.

Az ökoetikai trend számos ipari és felhasználói területen erősödik mind az EU-intézkedések, mind a tagországok kormányainak intézkedései hatására.

„Az Európai Unió célja, hogy 2010-re az elektromos áram 22 %-a megújuló energiaforrásokból származzon.”
 Budapesten is keresztülhaladt a 2003. évi világbajnok „Nuna 2” holland „napautó”
,  melynek sebessége max. 100 km/óra, az ára pedig 1 millió Euro.

A magyarországi lakásépítés fellendülésével az igényes és változatos épületek kialakítása magában foglalja a fűtési rendszer korszerűsítését is. A környezetszennyező technológiák mellett – a családi házak tetőterében – megjelentek a napkollektorok, és a „barkácsolásukhoz” szükséges szakirodalom is pl. a CSINÁLD MAGAD sorozatban.
 

A szélenergia hasznosítására is jelentkeztek beruházási hiteligények a bankoknál, sőt az elbírálásukhoz szükséges széltérképek, szakértői vélemények készítésére szervezetileg is felkészült az Országos Meteorológiai Szolgálat. A nyugat-dunántúli térség kiemelten előnyös helyzetben van, - a Bakony után a Kisalföld következik a sorrendben.
 

A bakonyi szélenergia hasznosítására egy ír befektető jelentkezett szélerőmű létesítésére Zirc mellett.
 

A Vas megyei Vép község mellett már az idén megkezdi működését az 1. szélerőmű, és 5 éven belül még további 19 lép működésbe.
 

Sopron és Eger után – Kapuvár határában tervez szélerőmű-parkot a Greenenergy Kft.
 

A szelektív hulladékgyűjtés már 1997-ben megkezdődött Győrben és néhány környező településen. Az éves volumen dinamikus növekedése mellett ma már reális cél az EU norma elérése, megteremtve az újrahasznosítás - újrafeldolgozás feltételét.

Győrben műanyagflakonok újrafeldolgozása indult meg - egy üdítőital-gyártó cégnél - állami támogatással megvalósított beruházáson. A 8000 to/év kapacitás jelenleg csak 50 %-ban kihasznált, pedig az egész ország szelektív hulladékgyűjtéséből származó flakonokat megvásárolja és síkfóliát gyárt belőle.

A fenti metatrendek és kölcsönhatásaik nálunk –  jellemző fáziskéséssel ugyan -, de minden területen érvényesülni látszanak. Ezért hosszabb távon - gazdasági fejlettségünktől, társadalmi és szociális téren meglévő különbségeinktől függően – a hazai vállalkozások számára is követelmény lesz megfelelni az új trendekhez igazodó terméktervezéssel, termékstratégiával, az újszerű fogyasztói értékrendhez és magatartáshoz igazodó marketinggel.
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