A Kis- és kozépvallalati marketing értelmezési tartomanya — hogyan
azonositjak és jellemzik marketingtevékenységiiket a hazai Kis- és
kozépvallalatok?
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A cikk a kis- és kozépvallalatokat (kkv-k) azonositasan és jellemzésén keresztiil mutatja be a
nagyvallalatoktol eltéeré onértelmezési mintazatait a kisebb méretii vallalatoknak. A
létszamon, arbevételen és merlegfoosszegen tulmutato megkiilonboztetés lényege, hogy
feltarja a kkv-k egyedi jellegzetességeit, melyek megalapozzak, hogy miert értelmeznek
mashogyan egyes vallalati funkciokat (pl. marketing) bizonyos vallalati méret alatt a
gazdasagi szervezetek. A cikk megvizsgalja, hogy a marketingfunkcio miben és miéert mas kkv
kornyezetben, mint amit a klasszikus marketing szakirodalom ismertet, alapvetoen
nagyvallalati  kontextusban. A kérdésre 122 db. félig strukturalt, kkv vezetokkel,
tulajdonosokkal és marketingért felelos alkalmazottakkal készitett mélyinterjubol irt osszegzo
essze tartalomelemzésén keresztiil keresiink valaszt a kérdésre.
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1. Bevezetés

A kis- és kozépvallalatok (kkv-k) sok tekintetben valds forrasai a gazdasagi novekedésnek
(Polereczki 2011). A kovetkezd dimenzidk mentén érdemes foglalkozni ezzel a
méretkategoriaval: munkahelyteremtés (Orosdy 2008, Dallago 2012), verseny¢lénkités (EC
2005), helyi és regionalis gazdasagi fejlddés élénkitése, innovacio eldsegitése (Orosdy 2008),
vallalkozoi készségek tdmogatasa (EC 2005). Magyarorszagon a kkv-k szerepe kiemelkedo a
foglalkoztatasi adatokat, a bruttd hazai termék (GDP) ndvelést, az exportot és a beruhdzéasokat
tekintve is.

Ennek ellenére a tudoményos kutatasok ezen a teriileten nem foglalkoznak olyan szinten
a kkv-k jelentéségével, mint ahogy azt a gazdasagi racionalitas indokolna. Vajon milyen
modon lehetiink képesek megkdzeliteni a kisebb gazdasagi szerepldket ugy, hogy tisztan és
vélhetden helyesen gondolkodjunk réluk? Ez az alapdilemma vezeti kutatdsunkat, amikor
megvizsgaljuk a kkv-k értelmezési lehetdségeit, majd egy kiemelt vallalati részteriiletnek, a
marketingnek a jellemzését, hogy végiil jobb megértéssel lassunk ra ezen szervezetek
mitkddésére.

2. Elméleti megalapozas

Az elméleti megalapozas keretében mutatjuk be, hogy a tudoményos kdzdsség milyen moédon
hatarozza meg a kkv-t a gazdasagi szervezetek kozott, mind elméleti, mind gyakorlati
perspektivaban. Ebbdl kiindulva pedig mar elemezhetjiik, hogy a kiilonféle vallalati funkciok
— koztlik a marketing is — milyen modon jelenik meg a kkv-k miikodésében.

2.1. Kis- és kozépvallalatok europai unios és magyarorszdagi meghatdarozdsa
Magyarorszag szdmara az Eurdpai Unidba vald belépéssel (2004. majus 1.) egy id6ben
valtozas kovetkezett be, hiszen az orszag szamara sziikségessé valt egy, a k6zosség szdmara is

nyilvanvalo, és az EU szintjén is atlathato, vilagos megfogalmazas a kkv-kra vonatkozdan. A
tagallamokon beliill elfogadott kategorizalds (mikrovallalat, kisvallalat, kozépvallalat)
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vonalvezetdként szolgal ahhoz, hogy a jovOben ezeket a gazdasagi szervezeteket barmely
kontextusban is mindsiteni lehessen (EU 2003: 41).

A hazai torvényhozasban a 2004. évi XXXIV. torvény a Kis- és kozépvallalkozasokrol,
fejlodésiik tamogatasarol az, amelyik az unids mellett tovabbi vonalvezet6je a hazai kkv-k
definidldsdnak. A magyar gazdasdgnak a dontd részét kitevd, a foglalkoztatottak nagy
részének munkat adod, az ado és jarulékok nagyobb hanyadat befizeté kkv-k verseny- és
foglalkoztatasi képességeik megodrzése, novelése érdekében létrehozott torvény az EU
ajanlasaval megegyez6 hatarértékekkel és kritériumrendszerrel dolgozik. A Magyarorszagon
aktualis szabalyozas a 2004. évi XXXIV. torvény életbelépésével kezdte el kialakitani a
mainak megfeleld formajat. A legmeghatarozobb valtozéas az ismertetett definiciok fényében
2005. januar 1-jén kovetkezett be, midta a kkv-k meghatarozasa megfeleltetheté az Eurdpai
Bizottsag 2003. majus 6-i, 2003/361 EK szamu ajanlasanak (EU 2003).

lgazodva az EU-s, altalanosan elfogadott definicidohoz, figyelembe véve a kkv-k
meghatarozasanak  kialakuldsi folyamatat, tovabba illeszkedve a magyarorszagi
koriilményekhez ¢és helyi meghatarozashoz, valamint a KSH adatfelvételeihez, a cikk
céljainak leginkabb megfelel6 kkv definicio a kovetkez0: Kkv-nak tekinthetiink minden olyan
vallalatot, amely 250 fonél kevesebb embert foglalkoztat. Tovabba, melynek éves netto
forgalma legfeljebb 40.000.000 eurdval egyenértékii forintosszeg, vagy a mérlegfodsszege
maximum 43.000.000 euronak megfeleltetheto forintésszeg. Mindazon vallalatokat, melyek
ezeken feliil megfelelnek a fiiggetlenség feltételének [maximum 25%-ban rendelkezhetnek
tulajdonnal mas vallalatok a vizsgalt kkv-ban] (Bolton Committee 1971, EC 2005, Storey
1994, Tonge 2001, 2004. évi XXXIV. tv, EC 2009).

2.2. Kis- és kozépvallalatok és nagyvallalatok kiilonbségtétele

Akadémiai korokben él egy olyan eldfeltevés, mely szerint a nagyvallalatoknal hasznalt
fogalmak értelemszertien alkalmazhatéak a kkv-kra is (Weinzimmer 1997). Mas kutatok azzal
érvelhetnek, hogy a menedzsment elméletek fésodrdt nem lehetséges készen, valtoztatés
nélkiil alkalmazni a kkv-kra, mivel ezt a méretkategoriat mas kontextusban, mas feltételekre
vonatkoztatva hoztak 1étre. Emiatt pedig a nagyvallalatoknal hasznalt menedzsment elmélet
nem képes a kkv kutatas segitésére, csak a megfeleld6 modositasok megtétele mellett (Hitt et
al. 2002).

A véllalati méreten tal tehat mas tényezOk is szerepet jatszanak a kkv-k és a
nagyvallalatok kozotti kiilonbségtételben. A kis cégek a nagyobb vallalkozasoknak nem
csupan ,kicsinyitett méasai”, hanem teljesen mas elveken alapul miikodésiik (Barakonyi 2004
In Orosdy 2008, 2. 0.). Wynarczyk és szerzdtarsai (1993) a nagyobb bizonytalansagot, a tobb
innovaciot és az evolucids képességiiket emeli ki. Ez a megkiilonboztetés alulrol felfele
gondolkodik a kkv-krol. Ezt a megallapitast tamasztja ala Carson és Cromie (1989), akik
szerint a kkv-k nem ,.kis nagyvallalatok™, tovabba olyan egyedi jellemzdékkel birnak, melyek
meghatarozzak miikddésiik mikéntjét, valamint f6 tevékenységeiket és aggalyaikat egyarant.
A Kkkv-k valoban sok tulajdonsaggal rendelkeznek, melyek megkiilonboztetik Oket a
nagyvallalatoktol. McCartan et al. (2003) szerint a nagyobb rugalmassag, jobb innovacios
képesség, az alacsonyabb fix koltségek, a kevesebb piaci erd, tdke és menedzseri eréforras
(Motwani et al. 1998) adjak a kkv-k egyedi jellegét.

Hollensen (2011) megkiilonbdzteti egymastdl a nagyvallalatokat és a kkv-kat. Tobb
szempontbol vizsgalja a gazdasagi szereplOket, mely szempontok koziil az erdforrdsok
kérdése az els6 (Id. 1. tablazat). A Kkkv-k egyik legjellemzébb tulajdonsaga ugyanis a
pénziigyi €s egyeb (pl. emberi; Orosdy 2008) eréforrasok hidnya (McCartan et al. 2003), mely
a korlatozott sajat tOke bazis miatt all fenn. A tulajdonosok daltaldban csak korlatozott
mennyiségben helyeznek tékét az iizletbe, mely tékeforrds hamar kiapad.
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1. tablazat Kis- és kozépvallalatok és nagyvallalatok kiillonbségei

erOforras-internalizalas

Szempontok Nagyvallalatok Kkv-k

o . korlatozott er6forrasok

o sok erdforras - —
er6forrasok er6forras-externalizalas

(outsourcing)

stratégiai/dontéshozatali
folyamat kialakitasa

megfontolt stratégiaalakitas

kialakul¢ stratégiaalakités

inkrementalista dontéshozatali
modd, minden 4 termék egy kis
innovaciod a nagyvallalatnak

vallalkozoi dontéshozatali modell,
ahol minden 0j termék meghatarozo
innovacio a kkv szimara

formalis, hierarchikus

informalis

tulajdonos/vallalkozo altalaban

internet

szervezet figgetlon egy szemelytal rendelkezik az er6vel, hogy
lelkesitse/feliigyelje a teljes
szervezetet
foként kockazatkertilo kockazatkeriil6 vagy
kockazatvallalas hosszi tavi lehetéségekben kockazatvallalo
gondolkodik rovid tava lehetdségekre fokuszal
rugalmassag alacsony magas
méretgazdasagossag és
valasztékgazdasagossag | igen korlatozott mértékben
elényei
. (. , fejlett technikék hasznélata: informacioszerzes informalis Gton,
informacioforrasok . wrn , . ,, . P
1z adatbazisok, kiils6 tanacsadas, olcson: belso forrasok, szemt6l
felhasznalasa

szembeni kommunikacio

marketing filozé6fia

sokszor 1étez0 piac, melyhez a
vallalatnak alkalmazkodnia kell

a piacot sokszor létre kell hozni (pl.
réspiacok)

Forras: Hollensen (2011, 12. 0.) és Rugimbana et al. (2011, 100.0.) alapjan sajat szerkesztés
2.3. Kis- és kozépvallalati marketing értelmezési tartomdnya tudomadnyos szemszogbdl

Az . tablazatban lathat6 kiillonbségek is azt az eléfeltevést erdsitik, mely szerint a kkv-k mas
elemzési nézOpontbdl és modszerekkel vehet6k vizsgalat ald, mely megallapitast nem
hagyhatjuk figyelmen kiviil marketingtevékenységiik elemzésekor sem. A marketing fogalma
koriili tudomanyos vitdk és mérlegelések azota élnek és formalddnak, amiota a fogalom egy
kiilonalldo tudomanyteriiletté ndtte ki magat. Minden korszaknak megvan a sajat marketing
fogalma és a hozzd kapcsolodo jelentéstartalmak oOsszessége. Az elmualt 60 évben a
marketinget kiilonféle kontextusban fogalmaztdk Ujra (nonprofit szervezeteknél, politikai
intézményeknél stb.). Az elmult 20 évben 0j technologidk és ujmédias lehetdségek adtak
addig nem ismert Osvényeket a marketing atformaldédasdhoz (Gamble et al. 2011). A
tarsadalmi-kulturdlis és technoldgiai kontextus folyamatosan valtozé perspektivdjaban a
marketing sokkal inkabb egy dinamikus, mint egy statikus elem (Kyle 2011).

Gamble és szerzdtarsai (2011) szerint két alapvetd eldfeltevés lehetdsége all a kutatok
elott, ha definidlni szeretnék a marketinget. Az egyik prekoncepcid szerint létezik ,,a”
definici6, csak még nem talaltuk meg, de keressiik toretleniil. A mésodik eldfeltevés szerint
nincs a marketingnek egy egységesitd, mindenek folott allo elmélete. Ezzel szemben,
kiilonféle kontextusban és ipardgban mashogy jelenik meg a fogalom (pl. vallalati méret
szerint is elkiiloniil az, hogy mit jelent a marketing egy nagyvallalat, é¢s mit egy kkv szamara
[Gamble et al. 2011, 238. 0.]).

Erdemes megjegyezni, hogy a marketing definicidinak zome nagyvallalati kornyezetre
vonatkozik, a nagyvallalatokndl végzett marketingre utal, és azt mutatja be. Duncker (1945)
pszichologiai elmélete szerint az emberek altaldban tigy reagalnak egy targyra, ahogyan annak
a targynak a funkcidjat eldtte definidltdk a szdmukra. Példaul, valoszinlibb, hogy egy
kalapacsot a szogek beverésére fogunk hasznalni, mint példaul papirnehezéknek, holott a
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targy adottsagait figyelembe véve semmi nem zarnd ki, hogy papirnehezékként is
funkciondljon (ez a funkcionalis fixaltsag jelensége). A funkciondlis fixaltsag egy
vallalatvezetd életében akkor életszeri, amikor egy marketingképzettséggel rendelkezd
személy marketingmegoldasokat, egy mérnok mérnokmegoldasokat keres egy adott probléma
megoldéasara, a nagyvallalatoknal ,,szocializalodott” kutatdé pedig sokszor az éltala ismert
fogalmakat probalja megfeleltetni kkv kérnyezetben.

Carson (1993) javaslata szerint az altalanos marketing fogalmakat, megkdzelitéseket és
elméleteket alkalmazva kkv-k esetén ugy sziikséges alakitani, hogy az 4altalanos
marketingfogalmak a kkv-k egyedi jellemzdihez is illeszkedjenek, nem beszélve arrdl, hogy a
termékekkel és szolgaltatasokkal foglalkoz6 kisvallalati marketingtevékenység is kiillonb6zo
lesz. Ezen feliil, iparag-specifikus marketing, és egyedi, cég-specifikus marketingtevékenység
is sziikséges. Végiil pedig, a tulajdonos-menedzser szerint is kiilonféle marketingre van
sziikség, mivel a kkv-k esetében az alapvetd lizletvitelt nagyban befolyasolja az, hogy a kkv
tulajdonosa és/vagy vezetdje mit szeretne a vallalkozasatol. Ennélfogva egyes nézépontok
szerint a marketingnek nem létezik tiszta és egységes definicioja kkv kdrnyezetben (Simpson
et al. 2006.), és ahogy a szolgaltatdsmarketing esetében tortént, tigy a kisvallalati marketing
mint tudomanyag kialakulasahoz vezeté Uton sziikséges e kornyezetben is specifikalni a
jelenséget.

A Kkkv-k esetében alkalmazott marketing tobb forras szerint is eltér a nagyobb
vallalatoknal alkalmazott marketingtdl. A kkv marketing fobb jellemzdi e kutatok véleménye
alapjan (Coviello et al. 2000, Gilmore et al. 2001, Fillis 2002): esetleges, informalis, laza,
strukturalatlan, spontan, reaktiv, alkalmazkodva az iparagi normakhoz.

Gilmore ¢és szerzdtarsai (2001) szerint a kkv-k marketing praktikaikkal nem vehetik fel
a versenyt a nagyvallalatokkal szemben, mivel hianyoznak a fej-fej melletti versenyhez
sziikséges erbforrasaik. Eppen ezért, kutatoi korokben megkérdéjelezddott az is, hogy a kkv-k
egyaltalan alkalmaznak-e barmiféle formalis marketing szabalyrendszert (Carson et al. 1998,
Gilmore et al. 2001). A 2. tabldzat szemlélteti azokat az ellentmondasokat, amelyek a 1étezd
marketing elméletek €s a kkv-kndl megfigyelt valosag kozott htizodnak.

2. tabldzat Hagyomanyos és kis- és kozépvallalati marketing elméletek kiilonbségei

Formalis marketing Kkv marketing - viselkedés

szabalyrendszer

linearis, racionalis magatartas- Rés a a marketing szabalyrendszer nem linearis,
elérejelzések hagyomanyos irracionalis alkalmazasa

hit a racionalitasban marketing korlatozott eréforrasok

tarsadalmi hatds magatartasra elméletek és | Korlatos tudas mellett meghozott
gyakorolt hatasanak figyelmen kiviil | 5 vk vallalakozoi dontések
hatésa bizonytalansag és piaci turbulencia

. . aktualis )
a valosagban az informacio €s a tudds | (i oikedése tulajdonos/menedzser hatasa a kkv
korlatos, ebbdl elméleti hatranyok KoZ6tt magatartasara
fakadnak menedzseri itél6képességre hagyatkozas

Forras: Fillis (2003, 41.0.) alapjan sajat szerkesztés

Az emlitett ellentmondésok és specialis helyzet miatt a marketingelmélet fejlddése a
kkv-k esetén nincs olyan szinten, mint a nagyvallalatoknal, sokszor a klasszikus
marketingmodelleket alkalmazzak kkv kornyezetben (Chaston—Mangles 2002), holott
Hogarth-Scott és szerzétarsai (1996) szerint példaul a legtobb marketingelmélet nem
feleltethetd meg a kkv-k szamara, és nem segiti piacaik megértését. Tovabbi ellentmondas,
hogy az eddigi megkdzelitések, melyek a kkv-k marketingtevékenységével foglalkoztak,
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nagyrészt kvalitativak és leird jelleglick voltak, és a gyakorlatban csak ritkan keriiltek
tesztelés ald, igy megalapozott elméleti fogalmak csak korlatozottan keriiltek be a
tudomanyos koztudatba.

Osszességében megallapithatod, hogy nincs egységesen elfogadott, tiszta definicidja a
kkv-k marketingtevékenységének. Pontosabban azok a definiciok, melyek 1éteznek, nagyobb
vallalatokra 1is vonatkoznak, valamint a vallalkozdi magatartdsra utalnak kisebb
véllalkozasoknal. Tovabba, nincs egy altalanosan elfogadott elméleti ¢és gyakorlati
megkozelités, mellyel a kkv-k esetén megfigyelt marketinget egyszerien és szabatosan ki
lehetne fejezni, mivel a kkv marketing nehezen fejlédik és érik be akkor, amikor a piaci
feltételek és az tizleti tevékenységek jelentdsen valtoznak (Brooksbank 1999), marpedig ez
folyamatosan, és egyre fokozodd mértékben fennall. Magyarorszagon a kkv vezet6knek
tisztaban kell lennilik sajat iparaguk teljes korti ismeretével, emellett pedig figyelniiik kell az
ujonnan jelentkezd marketing kihivasokra is. Emiatt hazankban a kkv-k korében értelmezett
marketinghez valé hozzaallas meglehetdsen sok ellentmondésba iitkozik mind az elméleti
kutatok, mind a gyakorlo szakemberek szemében (J6zsa 2004, Polereczki 2011).

Figyelembe véve az ismert szakirodalom aktudlis megallapitasait, a cikk céljahoz
kialakitok egy olyan definiciot, mely megfelel az aktualis marketing elméleti irdnyvonalak
fésodranak:

A kkv-k marketingje olyan tervezési és végrehajtasi folyamatot takar, melynek soran a
kkv otletek, javak és szolgaltatasok kialakitasan, arazasan, marketingkommunikdciojan és
elosztasan keresztiil elégit ki egyéni és szervezeti célokat. E folyamat soran figyelembe veszi
az eltérd kontextust, valamint a kkv-k specialis jellemzdit, mint: a korlatozott erdforrdsok
meglétét, a specialista marketing tudas hianyat, illetve a kkv méreténél fogva a limitalt
rahatast a piaci folyamatokra, és végiil, a tulajdonos/menedzser személyiségének erds hatdsat
a vallalati marketingre. Ennek folytan a kkv marketing sok tekintetben irraciondalisabb és
kevésbé tervezett, és jobban fiigg a tulajdonos/menedzser személyiségének és személyes
kapcsolati halézatainak erejétsl (Carson 2001, Motwani et al. 1998, McCartan et al. 2003,
Gamble et al. 2011).

3. Kutatasi kérdések és modszertan

A kutatds célja, hogy a kkv-k jellemzésén tal értelmezési lehetdséget adjon a kkv
marketinghez és segitséget nyujtson a tudomanyos kozosségnek, hogy tisztdbban lassa maga
elétt a kis cégek marketingjének tulajdonsagait és jelentéségét. Ehhez mérten a kovetkezd
kutatasi kérdésekre szeretnénk valaszt kapni:

K1: Hogyan értelmezik a marketingtevékenységet a kkv-k (Mit értenek ,,marketing”
alatt)?
K2: Milyen fontossagot tulajdonitanak a marketingtevékenységnek dltalaban a kkv-K?

Primer kutatasunkat tartalomelemzés segitségével végeztiik, vallalati interjik alapjan irt
Osszefoglald esszék segitségével. Tartalomelemzésiink 122 db. esszét tartalmaz. A
vallalatokat nem sziikitettiikk le piac (végfogyasztéi [business-to-consumer; B2C] vagy
szervezeti [business-to-business; B2B]) szempontjabol vagy iparagi szinten, mivel els6 sorban
arra voltunk kivancsiak, hogy altalanossdgban hogyan értelmezik a marketinget kkv
kdrnyezetben, és milyen fontossagot tulajdonitanak neki. Minden kivalasztott kkv megfelel a
2004. évi XXXIV. torvény és az EC (2009) altal meghatarozott feltételeknek.

A tartalomelemzés tag értelemben valamilyen dokumentum, szoveg vagy képi anyag
megfigyelése és elemzése (Gyulavari et al. 2012). Kutatdsunkban a szoveges tartalom
elemzésére Osszpontositunk. A tartalomelemzés két tipusa, a kvantitativ és kvalitativ
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tartalomelemzés koziil mi a probléma szempontjabol relevans megoldast valasztottuk, a
kovetkezd okokbol: mivel a kvantitativ tipus nem érzékeny az atvitt és sugallt jelentésekre,
keveset mond a szoveg rejtett mélységeirdl (Gyulavari et al. 2012, 137. o.). Ezzel szemben a
kvalitativ tipus alkalmas az elemzett szoveg legfontosabb iizeneteinek beazonositdsara. A
kvalitativ tartalomelemzést gyakran alkalmazzdk interjuszovegek elemzésére, ezért — bar
esetiinkben az interjiszoveg elemzése attételes — jelen cikkben is ezt a modszertant
alkalmazzuk (Malhotra 2005).

4. Elemzés és kovetkeztetések

Az esszék elemzése soran tobb olyan eredményt kapunk, melyek érdekes informacidval
szolgalnak a  kkv-k marketingtevékenységét illetben. A  kezdeti kérdések a
marketingtevékenység értelmezése koriili fogalmi tarsitdsok, asszociaciok és gondolatok
feltarasat célozzak. Ennek soran a kkv-k vezetdi, tulajdonosai és marketingért felelds vezetoi
kiilonféle modon beszélnek és gondolkodnak a marketingrél. Minél kisebb kkv-t vizsgéltunk,
anndl inkabb jellemzd, hogy a marketinget megfeleltetik a marketingkommunikécioval vagy
annak egyes eszkozeivel (pl. hirdetés, kuponok, online marketingkommunikacio [pl. honlapok
1étrehozasa és fenntartasa]). Tobb esszében eldkeriil a marketing-mix eszkdzrendszer ismerete
is, melyek megfelelé kombindciojat tartjak sziikségesnek bizonyos cégek a sikeres piaci
miikodéshez, de nem sokan ismerik fel, hogy ezen elemek szinergikus kombinécidja vezethet
el a sikerhez. A termékpolitika fontossagat az interjualanyok szinte kivétel nélkiil elsédleges
fontossagunak itélik, mig a marketingkommunikécid, és féleg a ,,reklam”, ahogy ezek a cégek
nevezik, ugyan fontos, de sok esetben negativ asszociacioval rendelkezd elem, afféle
,»sZlikséges rossz”, melynek megtériilése sokszor kérdéses a vallalat szamara.

Mivel a legtobb kkv a maga mddjan értelmezi a marketinget, nem elhanyagolhat6é azon
cégek iranyultsdga sem, amelyek dsszemossék a kiilonféle vallalati funkciokat, mint példaul
az emberi eréforrasok kezelését, az értékesitést €s a marketinget. Ennek okaként elsé sorban
az elméleti 0Osszefoglaloban ismertetett erdforras-sziikosséget értik, melynek 1étezése
komolyan kihat a marketingfelfogésra is. Ha nincs eréforrds marketingosztaly fenntartasara,
mert nem elég hozza a téke vagy az alkalmazotti dllomany, esetleg a piac nem teszi
sziikségessé, vagy az iparag jellegzetességeibdl adoddan nem relevans, akkor a cégek
kitalalnak olyan megoldasokat, amelyek igazodnak a vevokorhoz, a specifikus piaci
feltételekhez. A legtobb vizsgalt esetben olyan kkv-k szerepelnek az elemzés soran,
amelyeknél a marketing értelmezésének kérdése a vallalatvezetd kezében dsszpontosul, tehat
az 0 szava, értékrendje €s irdnyultsaga szab irdnyt annak is, hogy vallalati vizi6 és hosszl tavu
tervek terén milyen iranyban tevékenykedjen a vallalat. Ennek alapjan beszélhetiink erds
vezetdi rahatasrol a kkv marketing értelmezése kapcsan, hasonldan az elméleti 6sszefoglaloba
ismertetett forrasok eredményeihez.

A vezetdk (akik egyben sokszor tulajdonosok is) szabnak irdnyt annak, hogy a
marketingfunkci6 milyen prioritast élvezzen a szervezeti struktiraban. A vezet6tdl fligg az is,
hogy egyaltalan ,,marketingnek” nevezik-e a marketingtevékenységet. Tobb olyan essz¢€ utal a
vezetd hattértudasara és felkésziiltségére, mely mar eleve elrendeli, hogy toborozzanak-e
specialista marketing tudassal rendelkezd alkalmazottat a cégben vagy sem. Ugyanis,
amennyiben nem latja sziikségesnek a vezetd, ugy a sziikséges 1épések nem is torténnek meg
ebben az iranyban. Ezen feliil, a marketinghez valé hozzaallds is nagyban fiigg a vezetd
személyétdl. Tovabbi befolyasold tényezok lehetnek a vezetd személyisége, €letkora, szakmai
hattere, marketinges tapasztalata is, mar ami az esszékben fellelt példakbol levont
kovetkeztetések alapjan kijelenthetd.

A marketingtevékenység fontossaga ezeken feliil erdteljesen fiiggvénye az iparagnak,
amelyben az adott kkv dolgozik. Szervezetk6zi piacon (B2B) miikodé agréripari cégnél vagy
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innovativ informatikai megoldasokat nyujto vallalatnal teljesen masfajta marketinget
folytatnak, mint végfogyasztoi piacon (B2C) tevékenykedd szolgaltatdovallalatnal, példaul a
vendéglatoiparban. Ennek a sokszintiségnek a felolddsa az a vélekedés, mely szerint minden
elemzett esetben a marketingnek valamely dimenzidja megjelenik és fontos szerepet jatszik a
kkv mitkodésében. Tobb esetben kiemelik az esszékben, hogy barmilyen piacaik is legyenek
¢s akarmilyen szektorban is tevékenykednek, nem tekinthetnek el a marketingtevékenység
végzésétdl, mivel anélkiil nem lennének képesek termékeiket vagy szolgéltatasaikat kinalni a
piacon, ¢és ott értékesiteni sajatsagos arazason, értékesitési csatorndkon keresztiil. Attol sem
tekinthetnek el a kkv-k, hogy megismertessék kinalatukat a piaccal, legyen ez a
megismertetés a klasszikus végfogyasztok felé iranyuld marketingkommunikacio, vagy a
szervezetkdzi piacok specifikus megolddsa. Ennek alapjan a marketingfunkci6 fontossdganak
implicit elismerése a legtobb esetben megtortént, még ha explicit médon az el6z6 szakaszban
emlitett vezetdi szkepszis ¢és marketingkommunikaciéval szembeni ellendllds 1étezése
vitathatatlan is.

Az  esszékbdl  levonhatdé  kovetkeztetésekhez  illusztraljuk a  valaszadok
megkozelitéseinek jellegzetességeit. Az 1. dbra reményeink szerint segiti az elemzés soran
nyert észrevételek jobb beépitését a kovetkeztetésekbe, valamint a kutatasi kérdések tisztabb
értelmezését (1d. 1. dbra).

1. abra Az esszEk elemzésének tanulsagai

Online
marketingkommunikacié

Vezetd:
személyisége,
marketinghez kap csolddé attitiidje,
életkora,
szakmai hattere,
marketinges tapasztalata

P

Marketingkommunikaécié

Ertékesitési
csatomak

Villalatvezetd

Marketingfunkcié
Marketingtevékenység értelmezése | .. ... = implicit és
ésfontossdga explicit
fontossdga
A 4
Emberi eréforrasok Ertékesités
Ipardg Piactipus (B2C vagy B2B)

Forrdas: sajat szerkesztés
5. Osszegzés és jovobeni kutatasi iranyok

A kkv-k marketingtevékenysége a szakirodalom-elemzés és a primer tartalomelemzés
tiikrében 4ltaldban jellemzden strukturdlatlan és laza, esetleges, informalis és minden esetben
igazodik az ipardgi norméakhoz. A marketinget csak elvétve értelmezik marketingstratégiai
szemléletben, és gyakran a marketing-mix egyik-masik elemérél gondolkodnak ugy, mint
marketingtevékenységrol. (K1) A vezetd személye sok esetben erdteljes befolyasoloja a
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marketingszemléletnek. A kkv marketing értelmezése és meghatarozasa adott kkv esetében
emiatt nagyban fligg a vezetd személyis€¢gétol, attitlidjétdl és marketing hattértudasatol is.
(K1, K2). A marketingfunkcié fontossaga nagyban fligg a vizsgalt piac tipusatol (B2B, B2C)
és az iparagtol is, amelyben a kkv tevékenykedik (K2). Osszességében, a primer elemzés
tiikrében megallapithatd, hogy a marketingtevékenység értelmezési tartomanya kkv- esetében
nem tér el Iényegesen a szekunder 6sszefoglaldban leirtaktol.

Kutatasunk feltaro jellegébdl fakadoan szamos korlattal rendelkezik. Kiemelendd, hogy
nem szikitettiik le a vizsgalt kkv-k korét iparag vagy kkv tipus szerint, emiatt a minta, az
elemzés és a beldle levont kdvetkeztetések kore nem teszik elegendden egzaktta a kutatasi
fokuszt, igy kutatisunk mas iparagak ¢és kiilonb6z6 kkv tipusok (mikro, Kis-, és
kozépvallalkozasok) eredményeinek megerdsitését is igénylik a jovoben. Tovabba, a
tartalomelemzés jovObeni kutatasi irdnya lehet a szdveges tartalmak mellett kiilonféle képi
elemek kiegészitd hasznalata is, érdekesebb eredmények és sokszinlibb elemzési lehetdségek
céljabol. A kutatas kovetkezod fazisaban varhato, hogy specifikus vallalati fokusszal, részletes
esettanulmanyok keretében vizsgalddjunk a kkv-k szintjén, mely modszertan segitségével
vélhetden mélyebb ismeretekre tehetiink szert a kkv-k marketingtevékenységérol is.
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