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Motto

,[...] Hogyan jut példaul a tudés uj felfedezésre? Ugy kezd hozza, hogy
kisérletet kisérlet utan végez el, tényt tényre halmoz, és kozben nem ¢l benne
egy latomas arrdl, hogy mit szeretne megtalalni? Igazan fontos felfedezés
ritkan sziiletett ezen a modon barhol is. Aminthogy fontos kovetkeztetésekre
sem jutottak még az emberek olyankor, amikor csak vaktaban fantazialtak. A
teremtd gondolkodas folyamata az emberi er6feszitések barmely teriiletén
gyakran kezdddik azzal, amit ,,raciondlis latomasnak™ nevezhetiink, és maga is
szamottevo eldzetes studium, reflektiv gondolkodas és megfigyelés eredménye.
Mikor a tudosnak sikertil elegendd adatot 6sszegylijtenie vagy egy matematikai
képletet kidolgoznia, hogy eredeti latomasat hitelt érdemlden valdszintsitse,
azt mondhatjuk, hogy eljutott egy kisérleti hipotézishez. A gondos elemzés,
amely tisztdzza a hipotézis lehetséges kovetkezményeit, és a feltevést
alatamaszto adatok Osszegytijtése egy adekvatabb hipotézishez vezet, amely

végiil talan beleolvad egy atfogdobb elméletbe.

A tudomany torténete béséges példatarat kinalja az értelembe vetett hitnek és
az igazsag latomasainak. Kopernikusz, Kepler, Galilei és Newton mind
rendithetetleniil hittek az értelemben. Ugyanezért égették meg a maglyan
Brundt és kozositették ki Spinozat. Egy racionalis latomas megfogamzasatol az
elmélet kidolgozasaig minden 1épéshez sziikséges a hit: hit a latomasban, mint
racionalisan igazolhatd célban, amit érdemes kovetni, hit a hipotézisben, mint
valdszinii és hihetd tételben és hit a végso elméletben, legalabbis amig
érvényessége koriil nem alakul ki altalanos egyetértés. Ez a hit az ember sajat
tapasztalataban, a gondolkodasa erejébe vetett bizalomban, a megfigyelésben

¢s a jozan itéletben gyokerezik.

Az irraciondlis hit azt jelenti, hogy valamit igaznak fogadok el, mert egy
tekintély vagy a tobbség azt mondja; a racionalis hit gyokere viszont a
fiiggetlen meggy6zodés, amely az ember sajat termékeny megfigyelésén és
gondolkodasan alapul, [...]”

Fromm (2008: 146. old.)
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|. BEVEZETES

., Gyonyériit lattam, édeset. Elképzeltem egy gyenge rozsat.
Elbamészkodtam s ram esett, mint nagy darab k6, a valosag.”
Jozsef Attila (1937): Gyonyortit lattam (részlet)

Az elképzelt és a mogottes, 1étezd valdsag kiilonbségének szembeallitasa Jozsef Attila
idézetében a kovetkezOképpen interpretalhatd: a rozsa metafordja az elképzelt vilag
egy szeletének fizikai megnyilvanuldsa, ezzel szembeallitva a kO pedig maga a

fajdalmas, foldi valosag.

Ez a parhuzam eszembe juttatja a kis- és kozépvallalatok (a tovabbiakban: kkv-k)
helyzetével és tudomanyos kezelésével kapcsolatos ambivalenciat. Palocz (2010)
szerint a gyorsan novekvé kkv-k a gazdasag potencialis motorjai, vagyis fontos
szerepilk van abban, hogy egy gazdasag a megfeleld iitemben fejlédjon. A kkv-k
gazdasagi jelentdsége megmutatkozik tobbek kozott a foglalkoztatottak szaménak
novelésében, a munkahelyteremtésben, a verseny élénkitésében, a helyi és regiondlis
gazdasagi fejlodés élénkitésében, az innovaciok eldsegitésében, valamint a vallalkozoi
készségek tamogatasaban. A munkahelyteremtést tekintve, Magyarorszagon a kkv-k
foglalkoztatjak az Gsszes alkalmazotti 1étszam tetemes részét. Ezzel szemben a kkv-
kat sokszor nem kezelik a fontossaguknak megfelelé helyen sem gyakorlati

vonatkozasban, sem a tudomanyos kutatasokban.

Magyarorszagon rengeteg vallalkozas sziinik meg évente. Sok kkv szenved a szektorra
jellemzd eréforrashianytdl, melynek folytan sokszor sem a mindennapi
tevékenységek, sem az egyes vdllalati funkciok megfeleld mikodtetése nem
lehetséges. Ilyen feltételek kozott a kutatd szamaéra is mas megkozelitésekre van

sziikség, ha ezeket a gazdasagi szereploket vizsgalja.

Ez a felvazolt ellentmondas inditott minket arra, hogy a kkv szektor kutatasaval
foglalkozzunk a disszertacido keretén beliil. Kutatasunk fokuszaban ezeknek a
cégeknek a marketingtevékenysége all, mely tevékenység révén sikeresebben

maradhatnak fent az ipardgi versenyben.



1.1. A téma korvonalazasa, a témavalasztas indoklasa

A kkv-k marketingtevékenységének kutatasa a tudomanyos forrasok szerint
meglehetdsen izgalmas teriiletnek szamit, mivel tobb szempontbo6l is mas, mint amit a
marketing szakma a nagyvallalatoknadl mar megszokott, és napi szinten alkalmaz.
Kutatdsi oldalrél szemlélve a kkv-k marketingtevékenységét, nem feltétleniil
ugyanazok a problémak kerlilnek a kutatdo latdszogébe, €és nem ugyanolyan
modszerekkel keriil kdzelebb a megoldasukhoz, mintha nagyvallalatokat elemezne. A
kkv-k marketingje kutatoi szemmel tehat egy nagyon sokréti teriilet, mivel kevesebb
a bejaratott 6kolszabaly €s tobb a feltaratlan 6svény, melynek felfedezése ezzel egyiitt

komoly kihivast is jelent.

Amennyiben a kkv-k gazdasagi jelentdsége olyan meghatdroz6, amennyire azt a
gazdasagi statisztikai kimutatdsok kihangstlyozzak, ugy felvetddik a kérdés, hogy mi
jelenti ezen cégek szamara azt a versenyelonyt, ami megkiilonbozteti Oket
konkurenseikt6l? Szamos iparagban az internet megjelenésével parhuzamosan és a
kiilonféle e-business! megoldasok, vagy egyszeriien csak a marketingtevékenység
tudatos alkalmazasa révén a kkv-k versenyhatranya kiegyenlitddhet a nagyobb
vallalatokkal szemben. Ezt a feltételezést alapul véve, marketingszempontbdl érdemes
megvizsgalni, hogy a kiilonféle marketing megoldasok milyen tényez6k mentén

hatarozodnak meg.

Fontosnak tartjuk, hogy a gazdasagi fejlodés szempontjabol meghatarozo jelentdségl
kkv-k marketingszempontu kutatasa el6térbe keriiljon, mivel relevans eredményekkel
a hattérben a cégek éppugy hasznos gyakorlati javaslatokkal gazdagodhatnak

mindennapi miitkddésiik soran, mint a kkv-k tudomanyos kutatoi.

! e-business: kereskedelmi folyamatok, iizleti alkalmazasok és szervezeti struktirak komplex
rendszere nagy teljesitményti iizleti modell kialakitasa céljabol (Kalakota €s Robinson, 2002 In: Zilber
és Aratjo, 2012: 103. old.).



1.1.1. Kkv-k meghatarozasa

A doktori kutatas lefolytatdsa szempontjabol elsddleges és elengedhetetlen szempont
a téma pontos koriilirdsa, valamint a kutatott témakorhoz tartozod f6 fogalmak
operacionalizaldsa. Igy van ez a kkv-kkal is, ahol — annak sajatossagai miatt —
egyszerre tobb tényezot is sziikséges vizsgalni a minta majdani kialakitasdhoz. Ezért
el0szor Osszegyljtjiik azokat az aktudlis definiciokat, amelyek jelenleg léteznek az
Eurépa Uniodban (EU) és Magyarorszagon, majd a kutatdsi problémara vetitve
kivalasztjuk azt, amelyet a tovabbiakban alkalmazunk. Eziton nyerhetiink olyan
megalapozott definicidt, melyet tudomanyos értelemben és gyakorlati szempontbdl is

indokoltan hasznalunk a disszertacidban (Tonge, 2001).

A tudomanyos kozosségben kialakult egyfajta ,, agonia ” (Curran, Stanworth, Watkins,
1986: 3. old.) a kkv-k definialasa koriil, melynek eredménye az lett, hogy sokféle
meghatarozas sziiletett, tobbnyire kétséges €s vitathatd eredményekkel (Bolton, 1971;
Binks ¢és Coyne, 1983). A kutatds objektivitasat tiszteletben tartva, foleg abban a
tekintetben vetddik fel a kérdés, hogy a méretet hogyan értelmezziik, hiszen annak
dimenzioi (alkalmazottak szama, eladdsi megtériilés, nyereségesség, stb.) alapjan
egyes iparagakban bizonyos cégek kkv-nak tekinthetéoek, mig mas szektorokban

ugyanazokkal a feltételekkel mar nem lehet kkv-rol beszélni (Tonge, 2001).

Ahhoz, hogy a definiciot a tovabbiakban megfeleld alapokra helyezve hasznaljuk,
eldszor is megkiilonboztetjiik egymastdl a vallalkozasi tevékenységet a vallalattol,

hogy a késdbbiekben ne értelmezziik tal tagan vagy helyteleniil a fogalomkort.



Vallalkozas: olyan tevékenység, esetleg

magatartasforma, mely innovativ,
magaban foglalja a piaci lehetdségek
kihasznalasat, kreativ, ¢és segit az
er6forrasok alternativ kombindlasaban.
Része a nagyobb bizonytalansag, mely
tobb mint az anyagi kockazatvallalas.
Cél: nyereségmaximalizalas, és a tagan

értelmezett értékteremtés (Szerb, 2004).

Vallalat: a vallalkozdas egyrészt

magaban foglalja a vallalkozasi
tevékenységet és a szervezeti hatteret
is. Mivel a vallalkozas gylijtészo ala
sokféle szervezeti forma (gazdasagi
tarsasag, szovetkezet, egyéni
véllalkozas) tartozik, addig a vallalat
ebbdl a szempontbdl koriilhataroltabb

jelenséget takar (Polereczki, 2011).

A fenti megkiilonboztetés miatt a disszertdcidban, a kkv-k meghatarozasa és
jellemzése kapcsdn ugyan a kis- és kozépvallalat kifejezéssel éliink. Az altalunk
ismertetett definiciok a kkv-k fogalmat sok tekintetben egymassal atfedd, objektiv
2001a). A disszertaciod

szempontjabol sziikségesnek tartjuk, hogy egységes keretben kezeljiikk a fogalmat,

mérési  kritériumok alapjan hatarozzdk meg (Hill,

ezért a szakirodalom megallapitasai alapjan kialakitjuk sajat definicionkat.

A kkv definicioja az Eurépai Unioban és a tudomanyos kozosségekben

A Kkkv-k meghatarozasat elészor egy szélesebb perspektivaban, az EU kiilonféle
iranyelveinek ¢és évtizedek oOta formalodd kozosségi meghatirozasainak tavlatabol
(Bolton Jelentés, Eurdpai Bizottsag: EB) vizsgaljuk. Mindezek utan 6sszegytijtjiik és
bemutatjuk a tudomanyos cikkekben, a kutatok altal hasznalt definiciok sokrétliségét,
hogy végiil a legfrissebb magyarorszagi meghatarozasok fényében kialakitsuk a

disszertacio céljanak leginkabb megfeleld kkv definiciot.



Bolton Jelentés

A legszélesebb korben elfogadott és legortodoxabb definiciot a Bolton Committee
[Bolton Jelentés] (1971) szolgéltatja. Harom meghataroz6 tényezot azonositanak,
amelyek a kkv-k menedzsmentjét és dontéshozatalat befolyasoljak, ennek alapjan

pedig két definiciot szolgaltatnak, egy kdzgazdasagit és egy statisztikait.

A kozgazdasagi definicié szerint a kkv-knak a kovetkezé kritériumoknak kell

megfelelniiik:

e viszonylag alacsony piacrészesedéssel rendelkeznek;

e tulajdonosok vagy résztulajdonosok személyesen iranyitjak a kkv-k életét, és nem
egy formalizalt menedzsment szervezeten keresztiil;

o fliggetlenek abban az értelemben, hogy nem képezik részét egy nagyobb

vallalatnak.

A statisztikai definicio harom f6 célt hatdroz meg a kkv-k meghatarozéasa soran:

o sziikséges megadni a kkv szektor tényleges méretét és hozzajarulasat a gazdasagi
mutatokhoz (GDP, foglalkoztatas, export, innovacio, stb.);

e meg kell mutatni a kkv szektor gazdasdghoz valé hozzajarulasadnak valtozasat az
elmult idészakban,;

e lehetdvé kell tenni egy nemzetkdzi 6sszehasonlitast abban az esetben, ha sikeriil
megadni egy korrekt statisztikai meghatarozast (mely nem célja ennek a

disszertacionak).

A kkv-k effajta meghatarozasa természetesen meglehetdsen nagyvonald, hiszen a
méret fogalma nehezen illeszthetd be barmilyen altalanos értelemben vett, ipardgakon
ativelO definicioba. Ennek ellentételezéseként a Bolton Committee (1971) kiilénbzo
definiciokat hozott létre az egyes ipardgak szerint, hozzarendelve a kivalasztas

ipardganként eltérd kritériumait (1. tablazat).



1. tablazat. A Bolton Jelentés iparagak szerint eltéré kkv meghatarozasai

Iparag Kritérium
gyartas <200 foglalkoztatott
épitbipar <25 foglalkoztatott
banyaszat, kéfejtés <25 foglalkoztatott
kiskereskedelem <50.000 £ megtériilés
egyéb feldolgozdipar <50.000 £ megtériilés
szolgaltatdsok <50.000 £ megtériilés
kereskedelem, gépjarmiijavitas | <110.000 £ megtériilés
nagykereskedelem <200.000 £ megtériilés
kozuti szallitas <5 jarmi
“£: font sterling, font, GBP

Forras: Bolton Committee (1971: 8. old.)

A Bolton Jelentést sok kritika érte, ugyanis azzal az erds egyszeriisitéssel élt, mely
szerint a kkv-k a tokéletes verseny koriilményei kozott miikodnek, ahol a piaci
szereplOk szdmara teljes az informaltsag. A valdsagban azonban ezek a vallalatok
egyaltalan nem rendelkeznek teljes piaci informaciokkal, valamint nem céljuk az egész
piac lefedése, hanem sok esetben réspiacokat (niche) céloznak meg és igy képesek
nyereségesebbé valni. Azokon a heterogén piacokon pedig, ahol nagyobb

valodsziniiséggel 1éteznek réspiacok, ott a kkv-k magasabb profitot érhetnek el (Tonge,

2001).

Eurdpai Bizottsag

Az Europai Bizottsag (a tovabbiakban: EB) 1996 februarjdban kommunikalta eldszor,
hogy egységes, egyediili definiciot hatiroz meg a kkv-k szdmara, mely 1997.
december 17-t6l Iépett hatalyba. Ennek részeként a meghatarozas a kovetkezo
elemekre szabott meg kovetendd feltételeket: a foglalkoztatotti létszamra,
fiiggetlenségre, megtériilésre, valamint a mérlegf6osszegre vonatkozo kritériumok

egyikének teljesiilése (2. tablazat).



2. tablazat. Az Eurdpai Bizottsag kkv meghatarozasa

Kritérium Mikrovallalat | Kisvallalat | Kozépvallalat
foglalkoztatottak szdma (max.) 9 {6 49 6 249 16
éves megtériilés (max.) — 7.000.000 € | 40.000.000 €
éves mérlegfosszeg (max.) — 5.000.000 € | 27.000.000 €
fiiggetlenség: szdzalékos tulajdonlas, mellyel - 25% 25%
egy, vagy tarsulva tobb vallalat rendelkezhet
(max.)
“€: euré, EUR

Forras: DTI (2000a: 6. old.)

A definicid legfontosabb kritikéja, hogy a foglalkoztatott-alapu kritérium problémas,
foleg amiatt, hogy a meghatarozas a kkv szektort homogénnek tekinti (hasonléan a

crer

hiszen egyetlen valoban meghatarozo kritériumot hasznal (foglalkoztatottak szama).

Tudoméanyos definiciok

’

A kkv is olyan dolog, melyet felismeriink, ha latunk, de definidlnunk mar nehéz.’
(Gore, Murray, Richardson, 1992: 115. old.). A végsd, kidolgozott definiciot a
kutatonak mindig a specifikus kutatdsi problémahoz illeszkedve kell megtalalnia.
Storey (1994) szerint a kkv-nak nincs egységesen elfogadott meghatarozasa, mely
Kijelentést azzal magyarazza, hogy kiilonféle iparagakban tevékenykedd vallalatokat
hasonlit 0ssze, és bemutatja, hogy kiillonb6zd szempontok szerint (tOkeellatottsag,
eladasok, foglalkoztatottak lehetséges szama, stb.) e vallalatok nagyon eltéréek
lehetnek. Ha tehat kidolgozunk definiciokat, melyek a méret objektiv mértékére
vonatkoznak (mint a foglalkoztatottak szama, forgalom, nyereségesség, nettd vagyon,
stb.), és ezeket iparagi szinten vizsgaljuk, azt lathatjuk, hogy néhany szektorban
minden véllalatot kisvallalatnak lehet tekinteni, mig egy masik szektorban nincsenek
is olyan vallalatok, melyek kicsinek mindsiilnének (Storey 1994: 9. old.). Curran és
szerzOtarsai (1991) szerint a méretkritérium hasznalata ahhoz vezet, hogy egy
kivételesen heterogén vallalati sokasagot tekint a meghatarozas kkv-nak, mely
tudomanyos értelemben nehezen megkozelitheté keretnek mindsiilhet. A
., kicsiség” olyan sokdimenzios fogalom tehat, mely egyarant szorosan kapcsolodik
jogi fiiggetlenséghez, tevékenységi korhoz, szervezeti mintazatokhoz és gazdasagi

tevékenységekhez.



A statisztikai definiciok (pl. Bolton jelentés statisztikai definicidja) gyakorlatias és
miikodoképes becsléseket adnak, melyekkel konnyebben mérhetd valik a |, kicsiség”
(Storey, 1994: 9-10. old.). A megalapozott kutatdéi munka eredményével nyert
meghatarozasok alkalmazhatdak a kutatok szamara, ahhoz, hogy a kkv-k magatartéasi
és vezetési szempontjait is elemezhessék. Ehhez sziikséges, hogy egy Osszefoglalo
tablazatban lassuk a tudomanyos cikkek definicidinak ugyan nem teljes vagy teljes

kor(, de a helyzetet szemléltetni szandékozo kollekcigjat.

3. tablazat. A kkv-k tudomanyos meghatarozasai

. . L . Mintaelem
Kutato6(k) Szervezet (helyszin) Definicio Iparag szdm (db.)
Curran,
Stanworth, . A » R
Watkins Kingston University ,,megalapozott szolgaltatasok 350
(1986)
Hughes, Cambridge 1-500 gyartas és lizleti
Cosh, Cox. L o 2.028
University foglalkoztatott szolgaltatasok
(2001)
Atkinson és "
Meager Sussex University . <2,OO f o8 minden szektor 3.309
létesitmények
(1994)
Townroe Sheffield Hallam kis start-up* .
(1995) University villalatok minden szektor 559
North,
Smallbone, Middlesex <100 .
- S foglalkoztatott, gyartas 306
Vickers University fiiooetlen vallalat
(2001) &8
Sheffield Hallam <300 gyartas és
Owen (2002) University foglalkoztatott mobilszolgaltatasok 467
fehérek, azsiaiak,
Bartlett . . . afro-karibiak altal .
(1999) Bristol University wlajdonolt minden szektor 200
vallalatok
. , kiskereskedelem,
Jones (2001) L|verpooll ‘]Ohr.' <1 '000'099.53, oves nagykereskedelem, 403
Moores University megtériilés s
gyartas
Dauvis, Hills, . .
LaForge Unlve:‘r:t%igf East fo IaTIigzOtatott minden szektor 102
(1985) g 9
Nenadic Edinburgh csaladi .
(1994) University véllalkozésok minden szektor 78l
Nayak és Birmingham
masok Unive?si i <10 foglalkoztatott minden szektor 200
(1998) y
Manchester <100
May (1999) Metropolitan minden szektor 294
L foglalkoztatott
University
Mason és informalis
Harrison SOU”S;?\E’;?S%UISIH kockazati tokét minden szektor 900
(1994) Y hasznal6 vallalat
*start-up: olyan indul6, tudésintenziv vallalat, amely kis t6ke- és munkabefektetéssel is gyors
novekedést produkal (Magyar Spin-off és Start-up Egyesiilet, 2012).

Forras: Tonge (2001: 19-20. old.) alapjan sajat szerkesztés



A 3. tdblazat alapjan lathatd, hogy sokféle vallalat, sokféle iparag keriilhet egy kutatas
latokorébe, vagyis nincs egy egységes definicid, pusztin munkadefiniciok, a
kiilonféle kutatasi célok szerint kialakitva (Tonge, 2001: 22. old.). Ezzel egyiitt
kijelenthetd, hogy a sokféle munkadefiniciok koziil mindig létezhet egy
,,megalapozott definicio”, mely ugy alakithatdo ki, hogy a kutaték iparaganként
megkérdeznek szakértdket a célbol, hogy megtudjak: 6k maguk hogyan hatarozzak
meg sajat maguknak a kkv-t. Ennek megvalositdsara az empirikus kutatas fazisaban,
szakértéi mélyinterjuk keretében megkértiink vallalatvezetoket, hogy hatarozzak meg
magukat kkv-kategoriak szerint. Altaldban azt a valaszt kaptuk, hogy alkalmazotti
1étszam tekintetében vildgos az Onértelmezés. Azonban ipardganként, piaconként
(fogyasztoi vagy szervezetkdzi piac), ¢és koncentracionként mds ¢€s mads
meghatarozasok sziiletnek mégis, ebben az értelemben minden egyes kkv rendelkezik

sajat, megalapozott definicioval.

A kkv definiciéja Magyarorszagon

Magyarorszag szamara az EU-ba val6 belépéssel (2004. majus 1.) egy idOben valtozas
kovetkezett be, hiszen az orszadg szamara sziikségessé valt egy, a kozosség szamara is
nyilvanvalo, és az EU szintjén is atlathato, vilagos megfogalmazas a kkv-kra
vonatkozoan. Ennek els6 1épése volt az a 2003-ban elkészitett és 2005. januar 1-jén
¢életbe 1ép6d unids ajanlas (EU, 2003), mely réviden definidlja a mikro-, Kis-, és
kozépvallalatokat. Az EB megéllapitja, hogy az addig hasznalt kritériumok
(foglalkoztatotti 1étszam, pénziigyi mutatok) tovabbra is egyarant fontos elemei a
kategorizalasnak és a teljesitménymérésnek. Az ajanlas (EU, 2003), valamint a hozza
kiadott haszndlati itmutatdé (EC, 2005) és annak megvalositasi munkaanyaga (EC,
2009) is részletesen foglalkoznak azzal, hogy milyen mddon lehet egy tagallamokon
ativeld, altalanos definiciot adni ezekre a gazdasagi szervezetekre.

A tagallamokon beliil elfogadott kategorizaldas (mikrovallalat, kisvallalat,
kozépvallalat) vonalvezetoként szolgal ahhoz, hogy a jovOben ezeket a gazdasagi
szervezeteket barmely kontextusban is mindsiteni lehessen (EU, 2003: 41. old.). A
megvalositasi tanulmany szerint (EC, 2009) a tagallamok a 2005-t81 érvényes
definialast minden kiilondsebb probléma nélkiil értelmezték és é€letbe 1éptették (4.

tablazat).



4. tablazat. Kkv definicio Magyarorszagon (2005. januar 1-t6l)

Vallalat KKkv definicié
kategoéria Ertékplafon
Foglalkoztatotti 1étszam Eves forgalom Mérlegfoosszeg
(fo) © ©
kozépvallalat <250 <50.000.000 vagy <43.000.000
kisvallalat <50 <10.000.000 <10.000.000
mikrovallalat <10 <2.000.000 <2.000.000

Forras: EC (2009: 3. old.) és 2004. évi XXXIV. tv.

A hazai torvényhozdsban a 2004. évi XXXIV. torvény a Kis- és
kozépvallalkozasokrol, fejlodésiik tamogatasarol az, amelyik az EB ajanlas mellett
tovabbi vonalvezetdje a hazai kkv-k definidldsanak. A magyar gazdasagnak a dontd
részét kitevo, a foglalkoztatottak nagy részének munkat ado, az adé és jarulékok
nagyobb hanyadat befizeté kkv-k verseny- és foglalkoztatasi képességeik megorzése,
novelése érdekében létrehozott torvény az EB ajanldsaval megegyezd hatarértékekkel
¢és kritériumrendszerrel dolgozik. A K&zponti Statisztikai Hivatal (a tovabbiakban:
KSH) minden év szept. 30-ig adatot szolgaltat a hazai kkv-k helyzetérél és
gazdalkodasarol, mely adatszolgaltatas alapvetéen az imént ismertetett

kritériumrendszerhez hasonl6 értékek mentén késziti el éves kimutatasait.

5. tablazat. A kkv fogalom megvaltozasa Magyarorszagon

Méretkategoria 2000. januar 1. - 2004. majus 1. - 2004. 2005. januar 1. -
mutatok 2004. aprilis 30. december 31.
mikrovallalat
foglalkoztatotti
Iétszam (£6) <10 <10 <10
éves forgalom (€) — — <2.000.000 (€-nak
mérlegfédsszeg (€) - - megfeleld Ft* 6sszeg)
kisvallalat
foglalkoztatott 10-49 10-49 10-49
1étszam (f6)
. 7.000.000 (€-nak 10.000.000 (€-nak
éves forgalom (€) 2.800.000 megfeleld Ft sszeg) megfeleld Ft 6sszeg)
. - 5.000.000 (€-nak 10.000.000 (€-nak
mérlegfddsszeg (€) 2.000.000 megfeleld Ft sszeg) megfeleld Ft 6sszeg)
kozépvallalat
foglalkoztatott 50-249 50-249 50-249
1étszam (£6)
. 40.000.000 (€-nak 40.000.000 (€-nak
éves forgalom (€) 16.000.000 megfeleld Ft 6sszeg) megfelelé Ft 6sszeg)
. - 27.000.000 (€-nak 43.000.000 (€-nak
mérlegfdosszeg (€) 10.800.000 megfeleld Ft 6sszeg) megfelel Ft 6sszeg)
“Ft: forint, HUF

Forras: Polereczki (2011: 11. old.)
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A Magyarorszagon aktudlis szabalyozas tehat a 2004. évi XXXIV. torvény
¢letbelépésével kezdte el kialakitani a mainak megfeleld formdjat. A
legmeghatarozobb valtozas az ismertetett definiciok fényében 2005. januéar 1-jén
kovetkezett be, midta a kkv-k meghatarozasa megfeleltetheté az Eurdpai Bizottsag
2003. majus 6-i, 2003/361 EK szamu ajanlasanak (EU, 2003).

Igazodva az EU-s, altalanosan elfogadott definicidohoz, figyelembe véve a kkv-k
meghatdrozasanak kialakuldsi folyamatat, tovabba illeszkedve a magyarorszagi
koriilményekhez ¢és helyi meghatarozashoz, valamint a KSH adatfelvételeihez, a

disszertacio céljainak leginkabb megfelel6 kkv-meghatarozas a kovetkezo:

Kkv-nak tekinthetiink minden olyan vallalatot, amely 250 fénél kevesebb embert
foglalkoztat. Tovabba, melynek éves nettd forgalma legfeljebb 40 millié eurdval
egyenértékii forintdsszeg, vagy a mérlegfédsszege maximum 43 millié6 eurénak
megfeleltethetd forintosszeg. Mindazon vallalatokat, melyek ezeken feliil
megfelelnek a filiggetlenség 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).

A disszertacid szempontjabol fontos, hogy tovabbi sziikitéseket tegylink annak
érdekében, hogy a kkv-szektort elemezhet6vé tegyiik. Ennek érdekében fontos, hogy
a mikrovalllalati kategériat (0-9 fos alkalmazotti 1étszam) levalasszuk a vizsgalati
fokuszrol, mivel ezen vallalatok teljesen mas feltételek és miikodési elvek szerint
mikodnek, mint a kisvallalatok, vagy a kozépvallalatok. Ezen feliil, iparagi
értelemben is el kell kiiloniteniink egymastol a termeld és a szolgaltatd vallalatokat,
mivel ezeknél a marketingtevékenység is teljesen mas keretek kozott miikodik.
Tovabba, érdemes megkiilonbdztetniink egymastdl a végfogyasztoi piacokon mikodo
vallalatokat és a szervezetkozi piacok szerepldit, mivel ezek szintén teljesen mas elvek
szerint végzik miikodésiiket. Marketingtevékenységiik is gyokeresen eltér egymastol,
igy nem vizsgalhatok egy kutatdsi fokuszban. Vizsgalatunkban emiatt tobbféle

szlkitési elv kell, hogy érvényesiiljon.
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1.1.2. Kkv-k Eurépai Uniés és magyarorszagi jelentésége

Ahhoz, hogy a kkv-k gazdasagi jelent6ségét és potencialjat értékelni tudjuk
Magyarorszag viszonylataban, érdemes kiindulni a szektor kiemelt szerepébdl az EU
egészén beliil. A kisvallalatoktol gyakran varjak el a tarsadalmi ¢€s teriileti
egyenlOtlenségek csokkentését, a szegénys€g visszaszoritasat. Emellett a fejlett
orszagok is tobbek kozott a kisvallalatok korében szeretnék ndvelni
versenyképességiiket (Kallay, 2002). Ezt alatamasztandd, a kkv szektor kozosségi
szintll jelentdségét emeli ki, hogy az 1-249 {6t foglalkoztato, koriilbeliil 21,6 millid
vallalat EU-szerte (28 tagallamban) kozel 88,8 millié6 munkahelyet teremt (EC, 2014).
Szam szerint a kkv-k az dsszes vallalat 99%-at teszik ki az Eurdpai Unid orszagaiban

(EC, 2014).

A kkv-k sok tekintetben valos forrasai a gazdasagi novekedésnek (Polereczki, 2011),

tobbek kozott a kovetkezé dimenzidk mentén:

o foglalkoztatottak szamanak novelése, munkahelyteremtés (Orosdy, 2008;
Dallago, 2012);

e verseny élénkitése (EC, 2006; Orosdy, 2008);

o helyi és regionalis gazdasagi fejlédés élénkitése (EC, 2014);

e innovacio elosegitése (Orosdy, 2008; Dallago, 2012);

o viallalkozéi készségek tamogatasa (EC, 2005).

Az EU-ban miikodd kkv-knak szembe kell nézniiik olyan kihivasokkal is, amelyek
kozott szerepel a biirokracidval folytatott kommunikacié problémaja, a képzett
munkaerd hidnya, a pénziigyi forrasokhoz valdo hozzaférés korlatai, az Uj
technologidkkal, szervezetekkel és szabalyozéasokkal valé megkiizdés nehézségei.
Annak ellenére, hogy a vallalkozoi készségek tamogatasa a kkv-k egyik legfontosabb
céljat képezi (Polereczki, 2011), az Eurostat (2008) szerint az EU-ban megfigyelt
alacsony vallalkozoi szellem és kockazatvallalasi hajlandosag alaassa a kkv-k
novekedési iitemének gyorsulasat. Tovabbi probléma, hogy a térvények és a
szabalyozas a kkv-kat inkabb méretkategoria oldalardl tekinti, mint inkabb a

gazdasagban jatszott kritikus szerepiik feldl (Dallago, 2012).
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Kkv-k magyarorszagi jelentésége

Az Osszegylijtott statisztikai adatok és gazdasagi mutatok szandékom szerint segitenek
megérteni ezeknek a gazdasagi szereploknek a helyzetét a hazai gazdasagi
vérkeringésben, valamint indoklast adni arra vonatkozoan, hogy miért érdemes veliik
foglakozni a tovabbiakban A MAMASZ (2010) szerint a gazdasag novekedésének és

er6sodésének garancidja a kkv-k gyarapodasaban rejlik.

A KSH aktudlis adatai (KSH, 2015a) alapjan lathat6, hogy ma Magyarorszagon
Osszesen koriilbeliil 1.691.737 vallalat mikodik (ebbe nem tartoznak bele a
koltségvetési szervek, a nonprofit szervezetek, valamint az egyéb szervezetek). Az
elmult 18 évben mért adatokat figyelembe véve, évenkénti lebontasban folyamatos
novekedés figyelhetd meg a vallalatok szamat tekintve, és az EU-s statisztikakkal
Osszehasonlitva egyre csokken szerkezeti értelemben az unids és a hazai kkv-szektor
kozotti kiillonbség (Lukacs, 2012). A regisztralt vallalatok képe a foglalkoztatotti
létszam-kategoriak szerinti megoszlasban a kovetkezOképpen mutat (KSH, 2015a,
6. tablazat):

Az adatokbdl lathato, hogy a kkv-k teszik ki az 9sszes vallalat 69 %-at, ha nem vessziik
hozz4 a 0 f0s és ismeretlen 1étszamu vallalatokat (ekkor 99 %-at). A disszertacio
vizsgalati korébe tartozd kkv-K ugyan szamossidgban sokkal kisebb hanyadot
képviselnek az Osszes vallalaton beliil, de hozzdadott értékben, jovedelemtermeld
képességben, sokkal erdsebbek, mint a mikrovallalatok. Ebbdl kovetkezéen olyan
gazdalkodasi szervezetekrdl beszélink, melyek sokkal tobben vannak, mint a

nagyvallalatok (melyek az 6sszes vallalatnak csupan 0,05 %-at jelentik, 1d. 6. tablazat).

6. tablazat: Magyarorszagi vallalatok 1étszam szerinti megoszlasa (2015)

Vallalatkategéria Darab Szazalék

0 f6s és ismeretlen 1étszamu vallalat 535.782 31.69
mikrovallalat 1.120.432 66,26

kisvallalat 30.243 1,79
kozépvallalat 4.402 0,26
kkv-k osszesen 1.173.187 69,38
nagyvallalat 878 0,05

0sszesen 1.690.859 100

Forras: KSH (2015a)
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A miikodo vallalatok szama altalaban sokkal kevesebb, mint amennyit a rendszer
regisztral. A KSH (2015b) kimutatdsa szerint Magyarorszagon megkozelitdleg
580.000 miikodé vallalat volt 2013-ban, melynek nagy része kkv. Az évenkénti
statisztikdk szerint a kkv-k kozott a legnagyobb aranyl a megsziinés jelensége is.
Osszességében, a megsziing vallalatok ardnya a miikddok szaméahoz képest atlagosan
évente 10% (KSH, 2015b). Létszam kategoriak szerint a legtobb megsziing vallalat a
mikrovéallalatoknal figyelhetd meg, mig ez az arany egyre kevesebb, ahogy a méret

novekszik.

Foldrajzi eloszlasat tekintve a kozép-magyarorszagi régio részesedése kiugrod, 41,4%-
os az orszagos kkv-k aranyahoz képest, mely foként a fovaros-centrikus gazdasaggal
¢s infrastrukturaval magyardzhato (KSH 2015b). Az orszag regionalis térségei kdzott
jelentds kiilonbségek figyelhetdek meg, de altaldban kijelenthetd, hogy a févaros
kornyéki teriileteken kiviill az orszag nyugati felén helyezkednek el nagyobb
striiségben a vallalatok, és ezzel egyiitt a kkv-k is. A disszertacioban nagyrészt a
kozép-magyarorszagi régidban vizsgalddunk, ahol ardnyaiban a legtobb kkv miikodik

ma Magyarorszagon.

Hazankban a kkv-kban foglalkoztatottak szdma magasabb, de az altaluk termelt
hozzaadott érték alacsonyabb (az EU-s atlaghoz viszonyitva), mivel
létszamszerkezeti lebontasban magasabb a mikrovallalatok ardnya is, mely 1étszam
kategorianal a hozzéaadott érték termelése korlatos. A hozzaadott érteknek igy is 55%-

at a kkv-k termelik (KSH, 2015c) Magyarorszagon.

A munkahelyteremtést tekintve, a kkv-k az Osszesitett foglalkoztatotti 1étszam 72-
74%-t alkalmazzak (Kallay, 2012; KSH, 2015c). Az adatok mogé nézve azonban
érdemes figyelemmel lenni arra, hogy a munkatermelékenység szinvonala a
nagyvallalatoknal 4ltalaban magasabb, mint a kkv-knal. Az egy foglalkoztatottra jutd
bruttd hozzaadott érték a magyar kkv-kban az orszagos értek 76%-a (ez a

nagyvallalatoknal az érték 151%-a).
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Jovedelemtermelés szempontjabdl a kkv-k Osszesitett forgalombol valo részesedése
kozel 60% (KSH, 2008). Létszam szerinti lebontasban, a kisvallalatok 40%-kal, a
kozépvallalatok 42%-kal jarulnak hozza a kkv-k Osszesitett teljesitményéhez (KSH,
2008). 2012-rs adatok szerint az arbevétel 58,3%-a kothet6 kkv-khoz (KSH, 2015c).

Iparag szerint, az utdbbi idoben a nemzetgazdasagi agak szerint minden agban
novekedett a mikodd cégek szama (KSH, 2015c). A legtobb vallalkozas a
kereskedelem, gépjarmiijavitas nemzetgazdasagi 4gban talalhato (21,6%), ezt koveti a
szakmai, tudomanyos, muszaki tevékenység (12,8%), majd az épitdipar 8,5%-kal
(KSH, 2015b). A szektoronkénti jovedelemterhelést tekintve, a kkv-k arbevételének
kétharmada a szolgaltatasi szektorban keletkezik, 6,1%-a az épitdiparban, és 3,2%-
a a mezdgazdasagban (KSH, 2008). A 12 nemzetgazdasagi ag koziil a feldolgozoipar,
a villamosenergia, gaz-, g6z-, vizellatds, a széllitas, raktirozas, posta, tavkozlés,
valamint a pénziigyi tevékenységek teriiletén a nagyvallalati dominancia érvényesiil,
mig a tobbi dgazatban a mikrovallalatok szerepelnek a legnagyobb sullyal (Roman,
2006, 1d. 7. tablazat). A legaktualisabb adatok szerint a kkv-k legmeghatarozébb
iparagi jelenléte a szolgaltatasoknal érhetd tetten (80%-uk a szolgéltatasok tertiletén

miikodik, 1d. KSH [2015c]).

7. tablazat. Foglalkoztatottak létszam szerinti megoszlasa a magyarorszagi kkv-
kban, gazdasagi aganként (szazalék) (2003; 2012)

Gazdaségi 4g M‘k_rl‘;za“a Kisvallalat | Kozépvallalat 0';'2;'; Nagyvillalatok
banyaszat 11,8 30,5 31 73,3 26,7
feldolgozoipar 14 17,4 24,3 55,6 445
villamosenergia, gz, 1,3 4,2 15,5 21 79
g0z-, vizellatas
épitbipar 50,8 28,2 14,4 93,4 6,6
kereskedelem, javitas 51,6 22,1 13,2 86,9 13,1
szallashely-
szolgaltatas, 56,4 23,8 9,4 89,9 10,1
vendéglatis
szallitas, raktarozas,
e s 22,3 9,7 6,4 38,4 61,6
posta, tavkozlés
pénziigyi tevékenység 26,8 6,6 16,1 49,5 50,5
ingatlan, gazdasigi 59,8 16,9 13,9 90,6 9.4
szolgaltatas ’ ’ ’ ’ ’
oktatas 87,4 10,6 3,6 98,9 1,1
egészségiigyi, szocialis 81 89 59 952 48
ellatas ’ ' ' '
egyéb kbzdsségi, 62 105 13,3 85,8 14,2
személyi szolgaltatas ' ' ' '
Osszesen 37,8 17,7 15,9 71,4 28,6

Forras: Roman (2006: 67. old.) és KSH (2015¢) alapjan sajat szerkesztés
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Az innovaciokat altalaban a nagyvallalatok vezetik be (a nagyvallalatok 41,4%-a),
mig a kisvallalatok (16,9%) és a kozépvallalatok (24,5%) ennél joval alacsonyabb
szinten szerepelnek (Dallago, 2012). A szabadalmak nagy részét is a nagy értéki
kilfoldi tokével, és sokszor kiilfoldi tulajdonnal rendelkezd nagyvallalatok jegyzik.
Ennek ellentételezéseként sziikség van olyan kezdeményezésekre, melyek révén a
kkv-k jobban jelen legyenek a foglalkoztatasban vallalt jelentds szerepiik mellett a
hozzéadott érték termelésében is versenyképességiik és termelékenységiik novelése
érdekében. Ennek megvalositasdhoz sziikséges, hogy a hazai kkv-k olyan piacokon

miikddhessenek, melyeken ki tudjak hasznalni a méretiikbol fakado eldnydket.

Osszességében, a kkv-k szerepe kiemelkedd a foglalkoztatasi adatokat, a brutto hazai
termék (GDP) novelését, az exportot €s a beruhdzasokat tekintve is. Mindazonaltal
megjegyzendd, hogy a kkv szektor ma stagnal Magyarorszagon, mind a vallalkozasok
szamat, mind az Aaltaluk foglalkoztatottak szamat tekintve (KSH, 2015abc). A
kisméretli cégek nagy szamossaga nem feltétlenil jelzi azt, hogy a kkv-k jelentik az
elérhetd legjobb megoldast a boldogulashoz. Sokan azért vallalkoznak, mert ez az
egyetlen modjuk (kényszervallalkozok; 1d. korabbi alkalmazottb6l a munkaado
kovetelésére 1) tipusu kényszervallalkozova valas [Roman, 2006]), illetve
adoelkeriilok (Bauer és masok, 2012). Egyaltalan nem mindegy ugyanis, hogy egy
vallalat létrehozasat a lehet6ség motivalta, vagy a kényszeriség (Szerb, 2004).
Hazankban, a kdzhiedelemmel ellentétben, az 0j hazai vallalkozdsok megkdzelitdleg
kétharmada nem kényszervallalkozas (Szerb, 2004: 556. old.; Szerb és Pethed, 2014).
Ezzel egyiitt nem szabad figyelmen kiviil hagynunk Imreh (2006: 26. old.) gondolatait,
aki szerint ,,a hazai kis- és kozépvallalati szektor rendkiviil heterogén, és gyakran szo
sincs a klasszikus értelemben vett lehetéség-orientadlt, versenyképes, és novekedési
potenciallal biro kis- és kozépvallalkozasok seregérol hazankban ™.

Végiil az is lathato (7. tablazat), hogy iparagi szikités sziikséges ahhoz, hogy a kkv-k
vizsgélata pontosabb legyen, emiatt a disszertacio szempontjabol fontos, hogy
elérevetitsilk a szolgaltatasi szektor kiemelt kezelését az empirikus kutatési

szakaszban.
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1.2. A disszertacio6 célja

A disszertacié célja, hogy a kkv marketing -elhelyezésével az altalanos
marketingtudomdnyon  beliil hozzdjaruljon a marketingelmélet szakiranyu
bovitéséhez. Ennek érdekében a kutatas vizsgalja a kkv-k belsd, szervezeten beliili, és
kiils6, kornyezeti tényez6i, és ezeknek a tényezOknek a kkv marketinggel vald
kapcsolatat. A disszertdcido tovabbi kiemelt célja, hogy tisztdzza az internet kkv
marketingben betoltott szerepét az online marketing fogalmi kérének meghatarozasan
¢s jellemzésén keresztiil. Végiil a disszertacid az elméleti fogalmak kapcsolodéasain
keresztiil a kkv marketing és az online marketing befolydsolo tényezdit tarja fel, majd
pedig azoknak a marketingteljesitményre és vallalati teljesitményre kifejtett hatasat is
kutatja. Gyakorlati értelemben a disszertacid a kkv szektor szerepléi szamara ad
utmutatast marketingtevékenységeik értékeléséhez. Az empirikus kutatasi szakasz
sikeres hasznalok példajan keresztiil ad a legjobb gyakorlatbol vett példakat, melyek
vonalvezetoként szolgalhatnak a kkv-k marketingjérél, egyfajta altalanos, legjobb
gyakorlat nyujtasaval (1. abra).

1. abra. A disszertacio célja

______ =
|
Belso tényezdk Teljesitmény | Kilsé tényazok
IL5. alfajezet | II.4. alfajezet
P — —
F
I
I
: — Ekv marketing befolyazolo
tényezdl (kilzd éz belsa
tényezdk azonositdsa és
hiarketing * Elkv marketing je]lamzésg}
I1.1.1. alfejezat 1. alfsjezet Elmélet IL3. —114. alfejazatek
— r—-——=—=—==—=—7= -
IL fajezet | Ekv marketing :
Klov marketing : teljentmilm;:'a_r:u'a.kum]t I
befolydsols tényezdi i . 11 5. alfsjezet 1
IL3 —I1.5. alfajezetek A N e — -
Ekv vezetok szamara
Internat, IT #  Online markating klaszzikus & online kv
I1.2.1 -I12.2. alfajezetek I1.2.3. alfajezet Gvakorlat | marketing legjobb gvalkorlat
— {best practics), viszonyitds
] III. fejezet alzp (benchmarkmg)
II1.5 5. alfajezet
r————=-=-=--=-- 1 = - I - ———— = = —— - -
1 | 1 I [ 1
1 Elmélati hattér ] | Eutatizi fokuzz I I Hozzdjarulis 2 témihoz |
I I fejesst I : 12— IL3. alfsjezetek | : IL3.5. alfajeet :
e - —— - i N

Forras: sajat szerkesztés
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1.3. A disszertacié elméleti és gyakorlati jelentésége

A kozgazdasagtanban vissza-visszatérd kérdés, hogy mely gazdasagi szereplok
felelnek leginkabb a gazdasagi haladéasért (Papanek, 2010). Vallalati méret
tekintetében példaul a nagyvallalatok gazdasagi ndvekedésben elfoglalt vezetd szerepe
a XIX. szazad masodik felétdl a XX. szdzad elsé feléig benne ¢€lt a koztudatban
(Schumpeter [1942] szerint példaul a nagyobb innovacios képességeik miatt). A fejlett
nyugati  piacgazdasagokban  éppligy, mint Magyarorszagon  (szocialista
nagyvallalatok, majd a rendszervéltds utdn a multinaciondlis nagyvallalatok) a
kozgazdasagtan fosodraban a gazdasagi ndvekedésben vald kiemelt nagyvallalati

hangstlyt emelték ki a tudomanyteriilet kutatoi és sz6sz6161 (Orosdy, 2008).

A nagyvallalati dominanciat tekintve a helyzet némileg megvaltozott: az utobbi két-
harom évtizedben elkezd6dott egy olyan folyamat nemzetkdzi szinten és
Magyarorszagon is, mely tobb iparagban is a kisebb méretii vallalatok felé tolta el a
hangstlyt. A XX. szazad utols6 harmadéban, a differencidltabb igények
megjelenésével parhuzamosan (Schumacher, 1991) a nagy termeldvallalatok
dominancidja csokkenni kezdett. Ekkortol kezdve a kkv-k szerepének novekedése
nyilvanvalova valt a foglalkoztatdsban, a technikai innovacioban, az 0j otletek
megvalositasaban és a verseny élénkitésében (1d. 1.1.2. alfejezet, 12-16. old.). Azonban
mar sokkal korabban, a XX. szdzad eleje-kdzepe tajan napvilagot latott az a torvény,
amely egy cég méretét és novekedési ilitemét egymastol fliggetlenitette (Papanek,
2010). Ezt a torvényt — létrehozdja nyoman — Gibrat-torvénynek nevezték el. A
torvény nyoman a kozgazdaszok egy részének figyelme elmozdult a nagyvallalatoktol
a kisebb cégek iranyaba is (pl. Penrose (1959): Vallalati novekedéselmélet, vagy
Schumacher (1991): A Kkicsi szép). Drucker (1993) is radmutatott, hogy olyan
gazdasagi kornyezetben, ahol a felgyorsult valtozdsok és a megndvekedett
kiszdmithatatlansag (Besanko és masok, 2004) a leginkabb jellemzdek, ott a gyors
reagalasi készség és a rugalmassag a siker alapvetd tényezdivé valhatnak, emiatt pedig

egyre névekvo szerep jut az innovativ Kkv-knak.
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Az innovacios készség arnyalt értelmezése szerint (Drucker, 1993) a kkv-k ugyan
kevesebbet fektetnek be, mint nagyobb tarsaik, de motivaltabbak a valéban
radikalis innovacidkra. Fillis (2002) szerint a globalizaci6 hatasanak kdszonhetden,
az egyre rovidebb termék- €s technologia életciklusok miatt az j vallalkozasok
l1étrejottének lehetdségei megnéttek és egyre jellemzobbek, melynek folytan egyre

tobb a sikeres kkv is.

A vallalatok horizontalis korlatai azt hatarozzdk meg, hogy egy ipardgon beliil hany
szerepld mikodik egymas mellett, és ezek a szereplok milyen vallalati mérettel
rendelkeznek (Besanko, 2004). A méretgazdasagossag (economies of scale) azt
jelenti, hogy egy adott termelési mennyiségen til az egy termékre esO atlagos
egységkoltség csokkend tendenciat mutat, azaz a nagyvallalatoknél inkabb 1étezd
tomegtermelés eldnyeit emeli ki (Kopanyi, 2008). Ezzel parhuzamba allithato a
valasztékgazdasagossag (economies of scope) fogalma, mely akkor all fenn, ha a
vallalat megtakaritast ér el azaltal, ha noveli a termékeinek/szolgaltatasainak kiillonféle
valtozatait ahelyett, hogy egy masik véllalatban gyartana le ezeket a kiilonféle
termékvariaciokat (Besanko, 2004: 74. old.). A méretgazdasdgossag és a
valasztékgazdasagossag fogalmai alapvetéen megfelelnek a ,, nagy jobb” elvének
(Besanko, 2004: 73. old.). Mindazonaltal a termelé¢kenység €s a méretgazdasagossag
vagy a valasztékgazdasagossdg becslésekkel meghatarozhatd egy-egy konkrét
vallalkozas esetében, azonban jogszabalyban, altalanos feltételként egyetlen pontos
érték nem adhatdo meg, hiszen ahany gazdasagi szerepld, annyiféle értek felel meg
(példaul) a méretgazdasdgossag kritériumanak (Lukéacs, 2012). Ebbdl pedig a

termelékenység és a méretgazdasdgossag viszonylagossaga egyenesen kovetkezik.

Egy cég, figyelembe véve készleteit ¢és koltségeit, képes kihaszndlni a
méretgazdasagossagbol eredd elonyeit, de ehhez meghatarozando, minimalis termelési
mennyiséggel (MES: minimum efficient scale) kell rendelkeznie. Mikro6konomiai
értelemben az a termelési mennyiség, ahol a hosszutavon jelentkezd, Osszesitett
atlagkoltség minimalis mértékti (MES), ipardganként valtozik, és kapcsolata a teljes
piac méretével, valamint az Gsszkereslettel meghatarozza azt, hogy mennyi vallalat
versenyezhet egymassal hatékonyan a piacon (Kopanyi, 2008). Ha a MES viszonylag
alacsony a teljes piacmérethez képest, akkor tobb cég miikddik az Gsszpiacon (pl.

egyes szolgaltatasok piaca).
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Amennyiben a fix koltségek mértéke meghatarozé a valtozo koltségekhez képest és
ennek kovetkeztében a MES is magasabb, adott piacokon a versenyzo vallalatok szdma

is kevesebb lesz (pl. telekommunikacios cégek, autogyarto cégek).

Az iparag kérdése tehat jelentésen moderalja azt, hogy egy vallalat mennyiben
hasznal marketing megoldasokat. A nagyvallalatok sok iparag esetén jobban meg
tudnak felelni az dgazati MES-nek, foleg nagyobb tokeerejiik €s a rendelkezésre allo
eroforrasaik bosége révén. A vallalati novekedéselmélet szerint nem feltétleniil igaz,
hogy a vallalati méret novekedésével csokken a gazdasagossag, sbt, altalaban a
nagyobb a gazdasagosabb. Ennek folytan a kkv-knak elsédlegesen a réspiacokban
vannak lehetéségeik. (Penrose, 1959 In: Dobak, Hortovanyi, Szabd, 2012), ezért sok
esetben niche piacokat céloznak meg és igy képesek nyereségesebbé valni (Orosdy,
2008). Azokon a heterogén piacokon, ahol réspiacok nagyobb valoszinliséggel

léteznek, a kkv-k magasabb profitot érhetnek el (Tonge, 2001).

Ottesen és Grenhaug (2002) megvizsgalta, hogy a kkv vezeték hogyan és milyen
mértékben értik meg és tudjadk felhasznalni a elméleti fogalmakat. A vizsgélatba
bevont vezetOk szerint fontosak az elméletek, mert fokuszt nyQjtanak (iranyitjak a
figyelmet) egy vallalatvezetd szamara. Ezen kiviil, a vezetok feladata az is, hogy
ezeket a tudomanyos fogalmakat és osszefliggéseiket megvaltoztassak példaul azért,
hogy adott kontextushoz tudjak illeszteni. A magyarorszagi, hazai tulajdonu,
dinamikusan fejl6dd, kkv-k (Lukacs, 2012) tulajdonosai/menedzserei, illetve a
témaval foglalkozo tanacsadok és gyakorlo szakemberek szamara tehat hasznos
gyakorlati javaslatot jelent annak tisztazasa, hogy az altaluk alkalmazott, kKkv-kra
jellemz6 marketingmegoldasok, valamint a kiilonféle, innovativ online marketing
megoldasok vajon mennyiben jelentenek szamukra javulo

marketingteljesitményt és piaci teljesitményt.
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1.4. A disszertacio szerkezete

A bevezetésben a témavalasztas rovid bemutatasa és indoklésa utan a tovabbi kutatés
megalapozasa érdekében ismertettiik a disszertacid tovabbi részében elfogadott kKkv
definiciot. Ezt kovet6en a kutatasi célok megalapozasahoz bemutattuk a kkv szektor
nemzetkdzi és magyarorszagi gazdasagban jatszott szerepét €s jelentdségét. Végiil a
disszertacidé céljanak bemutatdsa utan ismertettiik a kutatds elméleti és gyakorlati
jelentOségét.

A szakirodalmi osszefoglaloban eldszor a kkv szektort meghatarozott tényezok
mentén elkiilonitjik a nagyvallalatoktol, majd a marketingtevékenység altalanos
értelmezése utan felvazoljuk a kkv-k marketingjének jellemzoit és ismertebb elméleti
modelljeit.

A kovetkez0 szakaszban az internet kozgazdasagtanarol és az internetes értéklancban
szerepld gazdasagi szervezetekr6l irunk. A  kkv-k korében értelmezett
marketingtevékenységek és az online marketing ismertetésén keresztiil azonositjuk
azokat az  eszkozoket, amelyek  megfelelhetnek a  kkv-k  online
marketingtevékenységének.

A kkv marketing alkalmazasahoz sziikséges belsé és kiils6 tényezOk azonositasa utan
ismertetjiik és jellemezziik a kkv marketingre hato befolyasolo tényezoket, majd a kkv
marketing marketingteljesitményre és vallalati teljesitményre gyakorolt lehetséges
hatasait.

A kutatassal foglalkoz6 (empirikus kutatas) fejezetben bemutatjuk a kutatasi
modszer elméleti megkozelitését, a felhasznalt modszertanokat, majd az empirikus
kutatdsi munka tervezett eldmenetelét (id6-, aktivitasi, €s kivitelezési terv). A
szakirodalmi 0sszefoglalo altal megalapozott elméleti blokkok Osszefiiggései alapjan
megfogalmazzuk a kutatdsi kérdéseket Végiil az empirikus kutatds modszertanat
(kvalitativ és kvantitativ modszertan), €s a mintavételi tervet ismertetjiik, ahol
operacionalizaljuk (mérhetdvé tessziik) a mérni kivant fogalmakat.

A témaban irt eldtanulmanyok relevans eredményeinek ismertetése utan, elemezziik a
kvalitativ és kvantitativ adatokat, €s relevans megallapitasokat tesziink a kutatési
kérdésekhez illeszkedve, majd megallapitjuk a jovObeni kutatdsi lehetdségeket és a
kutatas korlatait.

A zarszéban megtessziik 0sszegzd megallapitasainkat a disszertacid eredményeihez

¢s a kinyert tapasztalatokhoz kapcsolodoan.
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Il. SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALO

A nagyon kis vallalatok és a nagyon nagy vallalatok kozétti
adminisztrativ szerkezet kiilonbségei olyan nagyok, hogy sokszor még azt
is nehéz latni, hogy a két faj azonos nemzetségbdl szarmazik-e [...] Nem
definialhatunk egy hernyot, majd ugyanazt a meghatdarozdst nem
alkalmazhatjuk a pillangora is.”

(Penrose, 1959 In: Stokes és Wilson, 2006: 206. old.)

A szakirodalom elemzésével attekintjiik mindazon vallalaton beliili (belsé) és
vallalaton kiviili  (kiils6) tényezdket, melyek hatassal lehetnek a kkv-k
marketingtevékenységére. Ezen tulmenben pedig megvizsgaljuk a kkv marketing
hatasait a marketingteljesitményre ¢és a vallalati teljesitményre. Ennek
megvaldsitasahoz mindenekel6tt azonositjuk a kkv-k egyedi jellemzdit, amelyek
megkiilonboztetik ezt a vallalati méretkategoriat a nagyvallalatoktdl. Ezutan kitériink
a kkv-k marketingtevékenységének egyedi jellegére, és sorra vessziik azokat az
elméleti megkodzelitéseket és modelleket, amelyek feltarjak a kkv-marketing
megkiilonboztetd jellegét és a vizsgalati keret egyediségét. Az elméleti alatamasztas
soran azonositunk olyan, a kkv-marketing mikodésére hatassal 1évé belso és kiilso
tényezOket, amelyek befolyasoljadk mindenekel6tt azt, hogy egy kkv milyen mértékben
vesz igénybe klasszikus, online, és specifikusan kozosségimédia-marketing
eszkozoket, illetve altalaban innovativ marketing marketingmegoldasokat. Mindezek
utan meghatarozzuk a kkv-marketing (és annak digitalis megnyilvanuléasa, az online
marketing) tevékenység és befolyasold tényezo6i kozotti kapesolat relevanciajat, az

ismertetett elméleti sszefliggések ismeretében.
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II.1. Kkv-k és nagyvallalatok

Kutatoi korokben €l 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 fosodrat nem lehetséges
készen, valtoztatas nélkiil alkalmazni a kkv-kra, mivel ezt a méretkategoriat mas

kontextusban, mas feltételekre vonatkoztatva hoztak létre.

A véllalati méreten tul tehdt mas tényezdk is szerepet jatszanak a kkv-k ¢és a
nagyvallalatok kozotti kiillonbségtételben (8. tablazat). A kis cégek a nagyobb
vallalkozasoknak nem csupan ,, kicsinyitett masai”’, hanem teljesen mas elveken alapul
miikodésiik (Barakonyi, 2004 In: Orosdy, 2008: 2. old.). Wynarczyk (1993) a
nagyobb bizonytalansagot, a tobb innovaciot ¢s a fejlodési képességet emeli ki. Ez
a megkiilonboztetés alulrdl felfelé gondolkodik a kkv-krol. Ezt a megéllapitast
tamasztja ala Carson és Cromie (1989), akik szerint a kkv-k nem ,, kis nagyvallalatok”,
tovabba olyan egyedi jellemzdkkel birnak, melyek meghatirozzak miikodésiik
mikéntjét, valamint f6 tevékenységeiket és aggalyaikat egyarant. A kkv-k valoban sok
tulajdonsaggal rendelkeznek, melyek megkiilonboztetik Oket a nagyvallalatoktol.
McCartan-Quinn €s Carson (2003) szerint a nagyobb rugalmassag, jobb innovacios
képesség, az alacsonyabb fix koltségek, a kevesebb piaci erd, kevesebb toke és
menedzseri eréforras (Motwani, Jiang, Kumar, 1998) adjak a kkv-k egyedi jellegét.
A kkv-k a kisebb szervezet miatt kevesebb lehetdséggel birnak a belsé szakosodasra,
igy vezetdi funkciodikat altalaban tobb pénzbdl és kevésbé hatékonyan tudjak ellatni

(Kallay, 2002).

Hollensen (2011) megkiilonbozteti egymastol a nagyvallalatokat (LSE: large-scale
enterprises) ¢€s a kkv-kat. Tobb szempontbdl vizsgalja a gazdasagi szereploket, mely
szempontok koziil az eréforrasok kérdése az elsd. A kkv-k egyik legjellemzdébb
tulajdonsaga ugyanis a pénziigyi és egyeb (pl. emberi; Orosdy, 2008) eréforrasok
hidnya (McCartan-Quinn €s Carson, 2003), mely a korlatozott sajat toke bazis miatt
all fenn. A tulajdonosok altalaban csak korlatozott mennyiségben helyeznek tokét az

izletbe, mely tékeforras hamar kiapad.
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Az tuzleti oktatas szinvonala és a specialista/szakosodott és/vagy generalista
szakértelem szintje a kovetkezO, amelyben jelentOs eltérések tapasztalhatoak a két
vallalati méret kategdriaban. A nagyvallalatok menedzsereivel szemben, a kkv-k
vezetdinek egyik jellemzdje a korlatozott formalis iizleti oktatas. Tradiciondlisan a kkv
tulajdonos/menedzser egy technika vagy egy szakma szakértdje, és sok esetben nem
jellemz6, hogy kiképezték volna barmely iizleti tudomanyteriileten. Emiatt a
szakosodott szakértelem gyakran egy kényszer, mivel a kkv-k vezet6i rendszerint
inkabb specialistak, mint generalistak. Ritkan latni ugyanis, hogy a kkv tulajdonosok
kozelebbrol is érintettek lennének az eladasokban, elosztasban, arazasban, vagy éppen
a termékfejlesztésben (Motwani, Jiang, Kumar, 1998), vagy akar a

marketingstratégiaban is.

A megvalosult stratégia (mely a szervezet tevékenységeinek mérhetd kimenetele)
eredménye a tervezett és (tervezetlen) stratégidnak. Egyik vallalat sem alakit ki tisztan
megfontolt vagy szandékolt stratégiat, hanem a kettd 6tvozetébdl alakul ki a végleges
stratégia. Nagyvallalatokndl a tervezettség mértéke nagy. A célkialakitds, elemzés,
értekelés, kivalasztds és megvalositds folyamatok progressziv egymadsutdanja a
szervezet hosszu tavu iranyultsagat hivatott tamogatni (Porter, 2008). Jellemz0 ra az
inkrementalis megkozelités, mely 1€pésrdl Iépésre halad és figyelembe veszi a
kornyezeti valtozasokat (Mintzberg és Waters, 1985). A kkv-k dontéshozatalara ezzel
szemben inkabb jellemz06, hogy intuitiv, és strukturalatlan jellegii (Gilmore, Carson,
Grant, 2001). A lehetséges stratégiai irdnyok szdma ¢és a lehetséges stratégiai
kimenetelek sokfélék lehetnek. Altaldban megfigyelhetd, hogy nincs tervezett vagy
koordinalt novekedés. Ez pedig elszigetelt, szorvanyosan eléfordulé dontésekhez
vezethet, és hatassal lehet a kkv-k jovdbeli fejlédési iranyaira. Ezaltal megerdsitést
nyer, hogy a kkv-k stratégiai iranyultsaga mas modszerekkel mérhetd, mint a
nagyvallalatoknal (Rekettye, 2004; Magyar, 2009).

Szervezeti értelemben jelentkezik az un. ,,vdllalkozoi hatas” Hollensen (2011: 15.
old.), melynek révén a kkv foglalkoztatottjainak alkalmazkodniuk kell a vezetd
személyiségéhez. Ez azt vetiti elore, hogy mig nagyvallalatoknal a szervezeti felépités
inkabb formalis és fliggetlen egy személyt6l, ugy a kkv-k életében inkabb a

tulajdonos/menedzser jelenléte hatirozza meg a szervezeti struktarat is.
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Kockazatvallalas tekintetében a nagyvallalatok normalis esetben alacsony
kockézatvallalasi hajlandosaggal rendelkeznek, mivel a dontéshozatali modell a kis,
inkrementalis valtozasokat hangstilyozza és a hosszi tavli lehetéségeket veszi
figyelembe els6 sorban. Kkv-k esetében a koriilmények fiiggvénye a kockazatvallalasi
készség mértéke. A kkv létezését fenyegetd helyzetben, amikor egy versenytars
veszélyezteti a kkv tevékenységét, vagy amikor informacidhiany 1ép fel, akkor lehet
jellemzd6, hogy magasabb kockazatvallaldas mellett torténik meg a dontéshozatal
(Wynarczyk, 1993). A kommunikacids Ut rovidsége miatt (vallalat és partnerek) a
kkv-k gyorsabban és rugalmasabban reagalhatnak a fogyasztoi érdeklodésre,

mint a nagyvallalatok (McCartan-Quinn és Carson, 2003).

Nagyvallalatok csak abban az esetben képesek kihasznalni méretiikb6l fakado
elényiiket, ha a megnodvekedett termelési és eladasi mennyiség mellett iddvel
alacsonyabb lesz a termékenkénti atlagos egységkoltség, kdszonhetéen a tapasztalati
gorbe hatdsanak, valamint a termelésben, marketingben megndvekedett
hatékonysagnak (Besanko és masok, 2004; Kopanyi, 2008). A nagyobb termelés csak
akkor képes versenyelOnyt generalni, ha azt méretgazdasagossagga konvertalja. A
méretgazdasagossag elonyei a kovetkezokeéppen jelentkezhetnek: miikodési koltségek
csokkenése termékenként; nagyobb mennyiségeknél megoszlo fix koltségek a
tapasztalati gorbe hatasa révén. A szoftverek piacan mas a helyzet: ott korlatozott a
nagy szereplok méretgazdasadgossagi elénye, hiszen sokféle célcsoport sokféle igényét
kell kielégiteni, amely nem kedvez a nagy mennyiségeken ¢&s csokkend
egységkoltségeken alapuld versenyelony feltételeinek. A kkv-k jellemzden hasznot
hajto, kis piaci szegmenseket céloznak meg. Ezek a célcsoportok sokszor olyan
jelentéktelenek a nagyobb cégek szdmara, hogy nem tekintik ket potencialis
célcsoportjaiknak. Ennek révén a kkv-k réspiacokon sikert érhetnek el, de ez cserébe

altalaban nem jar magas piacrészesedéssel.

Vialasztékgazdasagossag (Kopanyi, 2008): ujra felhaszndlni egy erdforrast egy
piacrol és/vagy orszagbdl egy ijabb piacra €s/vagy orszagba kettds dontési dilemmat
jelent a cégek szamdara (Besanko €és masok, 2004): kdzponti koordinéciot igényel a
marketing-mix elemek folott, vagy helyi autonomiat az aktualis termék és szolgaltatas
esetében. Sok kkv altalaban csak korlatozott mennyiségii kiilfoldi piacot szolgal ki,

emiatt valasztékgazdasagossagbol fakadd eldnyeik is hatarok kozott mozognak.
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Ahogy a kkv-k is rajonnek, hogy a kiilonféle piacaik kozott kapcsolddas van (pl.
nemzetkozi, regionalis, stb.), ugy marketingstratégidikat is 0sszehangolhatjak, hogy
kihasznaljak a valasztékgazdasagossagot a kutatds és fejlesztésben, a termelésben,

vagy éppen a marketing teriiletén.

Informacioforrasok felhasznalasa tekintetében a piaci beszamolokra és/vagy
tanacsadd cégek informdcidira tdmaszkodd nagyvéllalatok allnak szemben kkv
tulajdonosokkal/menedzserekkel, akik sokszor intuitiv.z médon gyljtik be és
szintetizaljadk az informacidkat, majd hozzdk meg dontéseiket. A megszerzett

informécio sokszor nem teljes és toredezett, a dontések pedig sokszor megérzésen

(Zoltayné P., 2010: 9. old.) és taldlgatason alapulnak.

8. tablazat. Kkv-k és nagyvallalatok kiilonbségei

Szempontok Nagyvallalatok Kkv-k
sok eroforras korlatozott eréforrasok
er6forrasok er6forras-internalizalas eroforras-externalizalas

(outsourcing)

stratégiai/dontéshozatali
folyamat kialakitasa

megfontolt stratégiaalakitas

kialakul6 stratégiaalakitas

inkrementalista
dontéshozatali mod, minden
uj termék egy kis innovacid
a nagyvallalatnak

vallalkozo6i dontéshozatali modell,
ahol minden 4j termék
meghatarozo innovacié a kkv
szamara

formalis, hierarchikus

informalis

fiiggetlen egy személytol

tulajdonos/vallalkozé altalaban

valasztékgazdasagossag

szervezet rendelkezik az erével, hogy

lelkesitse/feliigyelje a teljes
szervezetet

foként kockazatkeriild kockazatkeriilé vagy

kockazatvallalas hosszu tavi lehetéségekben kockazatvallalo
gondolkodik rovid tavu lehetéségekre fokuszal
rugalmassag alacsony magas
méretgazdasagossag és igen korlatozott mértékben

elényei
. e fejlett technikak hasznélata: | informaciészerzés informalis titon,
informécioforrasok J o . o . o
(12 adatbazisok, kiilso olcson: belso forrasok, szemtal
felhasznalasa

tanacsadas, internet

szembeni kommunikacio

marketing filozofia

sokszor 1étez0 piac, melyhez
a vallalatnak alkalmazkodnia
kell

a piacot sokszor létre kell hozni
(pl. réspiacok)

Forras: Hollensen (2011: 12. old.) és Rugimbana és szerzétarsai (2011: 100. old.)
alapjan sajat szerkesztés
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11.1.1. Kkv marketing

Kutat6éi szempontbdl hidnypdtld Magyarorszagon egy olyan szintetizalo jelleg
kutatas, mely a kkv-kkal mélyrehatéan foglalkozik. Tobbek kozott Rekettye (2007,
2012) ¢és Storey (1994) véleményére alapozva, akik szerint hatarozottan sziikség van
mindségi kkv kutatasokra, a disszertacié egyik f6 célja is az, hogy megfeleljen ennek
a kihivasnak. A 8. tablazatban lathat6 kiillonbségek is azt az elofeltevést erdsitik, mely
szerint a kkv-k nem a nagyvallalatok kicsinyitett masai, éppen ezért mas elemzési

nézdépontbdl és modszerekkel vehetdk vizsgalat ala.

A marketing értelmezési tartomanya altalaban és a Kkv-k esetén

A marketing koriili tudoméanyos vitdk €s mérlegelések a fogalom tudoméanyteriiletté
valasa oOta élnek és formaldodnak. Minden korszaknak megvan a sajat marketing
fogalma ¢€s a hozza kapcsolddo jelentéstartalmak 0sszessége. Az elmult 20 évben 1j
technologidk és jmédias lehetdségek adtak addig nem ismert 6svényeket a marketing
atformalodasahoz (Gamble és masok, 2011). A tarsadalmi-kulturalis és technologiai
kontextus folyamatosan valtozo perspektivajaban a marketing sokkal inkabb egy
dinamikus, mint egy statikus elem (Kyle, 2011). A marketing térténelmi kontextusban

kiforrt definicioit Id bovebben az 1. mellékletben.

s

fogalom homlokterébe a fogyaszto (Elvy, 1991). A disszertaciot tekintve mi is ettdl a
ponttdl beszéliink marketingrdl, bar a modern marketing fogalom gyokerei valgjaban
mar a 18. szazadi ipari forradalom idejére nyulnak vissza (Lancester és Reynolds,
2002). Az 1960-as években a tomegtermelés és az automatizalt gyartasi rendszerek
elterjedésével a foként funkcionalis jellegi definiciok terjedtek el (Hunt, 1976).
Rogers (1963) definicioja mar egy kiszélesitett marketingfogalmat vetit elére, amelyik
a foleg kozgazdasagi megkozelitéseken til mar figyelembe veszi a marketing emberi,

kiterjesztett értelemben tarsadalmi vonulatat is.
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crer

kapcsolatainak feltarasat tiizte ki célul, Kotler (1967) més szemszogb6l kozeliti meg a
marketing meghatarozasat, fokuszalva a vallalatok egyedi tevékenységére. A definicio
profitorientalt vallalatokra utal ugyan, de mar szerepel benne a fogyaszt6 is, mely mar
a marketing Kiterjesztését vetiti elére, a fogalom keretébe illesztve a
megkiilonboztetett fogyasztdi csoportok, szegmensek azonositasat és kivalasztasat,
melyeket a vallalat mar célzottan tud marketingtevékenységével elérni.

Az 1970-es években elérkezett egyfajta ndvekedési idoszak a marketing szamara, ahol
a kornyezeti valtozasok a stratégiai tervezés €s a rutineljarasok iranyaba mozditotta el
a folyamatokat és a marketing fejlodését is (Gamble és masok, 2011). A f6 fokusz
elmozdult az egyedi, szervezeti tevékenységek és stratégia iranyaba, elso helyre téve
a nyeresé¢gfokuszt. Ezek a definiciok mar résziiknek tekintik a marketingstratégia két
elemének, a piaci szegmensek azonositdsdnak (szegmentacio), és a szamukra relevans
szegmens kivalasztasanak (célpiacképzés) mozzanatat is.

Az 1980-as évek nagy valtozasa a marketing definialasa koriil, hogy még nagyobb
hangstly helyezddott a fogyasztdi szegmentaciora (Kotler, 2004) és a marketing
eszkozrendszer alkalmazédsira (marketing-mix), tovabba egyre jellemzdobbé valt a
marketing tarsadalmi vetiileteinek kihangsulyozasa. A korabbi meghatarozéasokkal
szemben, ahol a marketing inkabb egy folyamat (Rogers, 1963; Star és masok, 1977)
vagy éppen tevékenységek Osszessége (Kotler, 1967; Elridge, 1970), egyre inkabb
jellemzObbé valt a fogalmat cserefolyamatok Osszességeként értelmezni, és egyre
inkdbb bekeriilt az értelmezésbe a tarsadalmi dimenzié ¢és a hossza tava
kapcsolatokbol fakado, felek kozotti kolcsonds értékteremtés.

A kovetkezd évtizedben (1990-es évek) a marketing elkezdett szélesebb korben
elterjedni és az elfogadasa is gyorsulo litemben nétt (Gamble és masok, 2011), vallalati
filozofiaként €és gyakorlatként, és akadémiai tudomanyteriiletként egyarant (Baker,
1996). A definiciok emiatt kiemelik a marketing menedzseri (gyakorlati) és filozofiai
(tudomanyos) aspektusat is (pl. Webster, 1992: 14. old.)

A 2000-es évek technologiai valtozasainak (digitalis technolégiak elterjedése,
internet, e-business megoldasok, innovaciok) koszonhetben a marketing
definialasiban is jelentds valtozasok kovetkeztek be. Ujra elStérbe keriiltek a
tarsadalmi vonatkozasok, kiegészitve egyfajta etikus marketingszemlélettel. Gamble
és szerzdtarsai (2011) gy(ljtésének koszonhetden kivildglik az elmult 60 év

marketingdefinicidinak tomegébdl az a néhany elem, amelyik allando, és néhany
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olyan, mely csupan az elmult idészakban keriilt el6térbe. Ilyen alland6 elemek példaul
a vevOi sziikségletek és igények kielégitése, vagy a szervezeti tevékenységek, célok és
cserefolyamatok. ,, Valojaban a marketing definicioknak tarsadalmilag relevansnak
kell lenniiik, kortars és innovativ perspektivat kell nyujtaniuk a modern tarsadalom
kérdéseihez mérten, tudataban annak, hogy kiilonféle gazdasagokhoz hogyan lehet
hozzaidomitani és fejleszteni, valamint tarsadalmi feleldsségvallalasi kérdésekhez és
technologiai fejlesztésekhez tarsitani a fogalmat.” (Gamble €s masok, 2011: 239.
old.). Ilyen technoldgiai fejlesztések kozé tartoznak az online marketing megoldasok

is, melyek nagyban meghatarozzak a marketing jelenlegi helyzetét.

Osszességében megallapithatd, hogy a felsorolt definiciok mind arra torekedtek, hogy
meghatarozzak a marketingnek egyfajta ,,valodi”, kifejezd leirdsat. Az altaldnos
marketing elmélet megtaldlasdnak vagya hasonlatos Florion (2009) utazoinak

délibabjahoz, akik Eldoradot keresték hosszu évtizedeken at.

., Eldorado mitikus orszag Dél-Amerikaban [ ...]. Az orszag kézepén, a legenda szerint,
egy Parime nevii té partjain dall egy varos, Manoa del Dorado, amelynek hazait
aranylemezek boritjdk, kovezete pedig dragakovekbol all; ebbe menekiiltek az inkak
utodai, akik mindennap friss aranyporral hintették be testiiket és szinaranybol késziilt
palotdban laktak (Bokor, 1998)

[...] Majdnem étszaz éve keresik az emberek azt a hatalmas kincset, amit az inkdk a

spanyol hoditok érkezése eldtt és utan ismeretlen helyekre rejtettek.” (Florion, 2009)

A marketing definidldsadnak kiterjedésérdl és hatokorérdl tobb kutatd probalt meg
széles korben elfogadott elméleteket alkotni (Hunt, 1976; Hunt, 2002; Carman, 1980).
Azonban ezek az elméletek sokszor apologétak elszigetelt kisérleteinek tiinhetnek a
folyamatosan valtozo kdrnyezeti valtozasok tiikrében. Gamble és szerzotarsai (2011)
szerint két alapvetd eldfeltevés lehetdsége all a kutatd eldtt. Az egyik szerint 1étezik
,»a” definicio (Eldorado), csak még nem taldltuk meg. A masodik eléfeltevés szerint
nincs a marketingnek mindenhat6 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, és mit egy kkv szamara [Gamble és
masok, 2011: 238. old.]).
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Mindenestre az megallapithatd, hogy a marketingrél valo gondolkodas az utdébbi 60
évben elmozdult a termelés-, és eladaskdzpontii szemlélet iranyabol a vevé-, és
kapcsolatfokuszi marketing irdnyaba. A rovid tava kapcsolatok helyébe a hosszi
tavii kapcsolatok Kkeriiltek, az interakcié fontosabba valt, mint az egyiranya
kommunikécié onmagaban. A marketing az aktudlis tudomanyos felfogas szerint nem
csupan egy részleg feladata, hanem mar az egész szervezeté (Gronroos, 2006., Vargo

¢és Lusch, 2004).

Erdemes megjegyezni, hogy a marketing definiciéinak zome nagyvallalati kdrnyezetre
vonatkozik, a nagyvallalatoknal végzett marketingre utal, és azt mutatja be. Duncker
(1945) pszichologiai elmélete szerint az emberek altalaban tigy reagalnak egy targyra,
ahogyan annak a targynak a funkciojat eldtte definidltdk a szdmukra. Példaul,
valdsziniibb, hogy egy kalapacsot a szogek beverésére fogunk hasznalni, mint példaul
papirnehezéknek, holott a targy adottsagait figyelembe véve semmi nem zarna ki, hogy
papirnehezékként is funkciondljon (ez a funkciondlis fixaltsag jelensége). A
funkcionalis fixaltsag egy vallalatvezetd életében akkor életszeri, amikor egy
marketingképzettséggel rendelkezé személy marketingmegoldasokat, egy mérnok
mérndkmegoldasokat keres egy adott probléma megoldasara, a nagyvallalatoknal
szocializalédott kutatd pedig sokszor az 4ltala ismert fogalmakat préobalja

megfeleltetni kkv kornyezetben.

Carson (1993) javaslata szerint az altalanos marketing fogalmakat, megkozelitéseket
¢és elméleteket alkalmazva kkv-k esetén ugy sziikséges alakitani, hogy az altalanos
marketingfogalmak a kkv-k egyedi jellemzdihez is illeszkedjenek. Nem beszélve arrol,
hogy a termékekkel ¢és szolgaltatasokkal foglalkozo vallalati €s kisvallalati
marketingtevékenység is kiilonboz6 (igy példaul a szolgaltatasmarketing a
marketingtudomany egy kiilon agaként értelmezhetd). Ezen feliil, iparag-specifikus
marketing, piac-specifikus marketing (végfogyasztoi és szervezetkozi piacok szerint
elkiiloniild) is létezik. Végiil pedig, a tulajdonos/menedzser szerint is kiilonféle
marketingre van sziikség, mivel a kkv-k esetében az alapvetd iizletvitelt nagyban
befolyasolja az, hogy a kkv tulajdonosa és/vagy vezetdje mit szeretne a
vallalkozasatol. Ennélfogva egyes nézdpontok szerint a marketingnek nem létezik
tiszta és egységes definicigja kkv kérnyezetben (Simpson és masok, 2006.), és ahogy
a szolgaltatasmarketing esetében tortént, gy a kkv marketing kialakulasahoz vezetd

uton sziikséges e kornyezetben is specifikélni a jelenséget.
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Kkv marketing, mint filozofia, stratégia, taktika és piaci intelligencia

Magyarorszagon az 1990-es években az volt megfigyelhetd, hogy a marketingfunkcio
sokszor csak névlegesen miikodott, 6nallo funkcioként és osztalyként annal ritkdbban
jelent meg a nagyvallalatoknal (Beracs és masok, 1993). Abban az esetben, amikor a
marketing mint 6nall6 szervezeti elem mégis megjelenik a kkv-knal, inkabb operativ,
mint stratégiai értelemben beszélhetiink rola. Mas esetben a marketing az egész
szervezetet ativeld tevékenység, melyet mindenki végez, mas szoval olyan feladat,
mely sokkal inkabb ,,senki” feleldssége, mint ,,mindenkié”. Ebbdl a dichotomiabol
kifolyban a marketingfunkcié a szervezet egyik legnehezebben meghatirozhato
funkcioja (Webster, 1997), hiszen a marketing egyszerre egy szervezeten ativeld
filozofia (és kultara), egy stratégia, és egy napi szinten végezhet6 taktika is (Romano
¢és Ratnatunga, 1995; Stokes, 2000). A marketingnek ez a harmas megfogalmazasa
elsdsorban a nagyvallalatokra igaz, ahol a marketinget alapvetden egy stratégiai €s

szervezeti megkdzelitésben értelmezik €s hatarozzak meg.

A marketingtaktika a marketing-mix megfelelo hasznalatat jelenti, vagyis a
stratégia végrehajtasat, a jobb vallalati teljesitmény vagy novekedés elérése
érdekében (Romano és Ratnatunga, 1995). A kkv-k esetén a marketing sok esetben
periférikusan sziikséges, és csak akkor van ré sziikség, ha novekedést vagy profitot
szeretne elérni adott vallalat. A napi szintli nyomas mellett, a marketing, mint egy
szlikségtelen luxus szerepelhet (Hogarth-Scott, Watson, Wilson, 1996). Raadasul, a
marketing-mix hasznalata sok esetben nem wugyanugy valésul meg, mint a
nagyvallalatoknal (Carson, 1993). Igaz, hogy a vallalatoknak meg kell értenilik az
alapvetd marketing eljarasokat €s technikakat a sikeres iizletvitel eléréséhez (Hogarth-
Scott, Watson, Wilson, 1996), de mikdzben ez meg is valosul, a vallalatok gyakran
nem az ismert nevilkdon nevezik, illetve nem ugyanugy hasznaljak ezeket a
tevékenységeket (Stokes, 2000). A kkv-k esetén a marketing gyakorlat fbleg
személyes kapcsolatokon alapul, és gyakran az altalanos lizletmenet vezérli (Simpson

és masok, 2006.).
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A marketing értelmezése kkv-k esetében

A kkv marketing értelmezési tartomanyanak meghatarozasa tisztazatlan és sok vitat
kivalto teriilet tudomanyos €s a gyakorlo korokben egyarant (Brodie és masok, 1997,
Gilmore, Carson, Grant, 2001) ma is, ilyen teriiletnek szamitott az elmuilt negyven

évben is (Cromie, 1990).

Reijonen (2010) szerint a kkv marketing célja a kovetkezoket takarja:

e afogyasztok — a vallalkozasrol és annak termékérdl vald — informalasaban
jatszott szerep

e cladasi cél, eladasok novelése (Marcati, Guido, Peluso, 2008)

e cladasmenedzsment (Moller and Anttila, 1987)

e reklamozasi cél (Marcati, Guido, Peluso, 2008)

e az eladasi cél utan a kkv marketing legfontosabb célja, hogy jelentdséggel bird és
Oszinte kapcsolatokat hozzon létre és fejlesszen ki vevoivel (Hill, 2001b)

e a CRM (customer relationship management: tigyfélkapcsolat-kezel6 rendszer)

kapcsolatok kialakitdsa és megtartdsa a potencialis és meglévo ligyfelekkel

(Sasvari, 2012: 58. old.).

Mikrovallalatoknal a marketinget sokszor olyan szliklatokoriien értelmezik, hogy nem
latjak beilleszthetdnek mindennapi iizleti folyamataikba (Reijonen, 2010). Minél
nagyobb egy kkv (pl. kdzépvallalat: 50-249 {6), annal inkébb valdsziniibb, hogy a
marketing integrans része az iizleti folyamatoknak, és nem azonositjadk csupan az
eladassal vagy a reklamozassal. A kkv-k szempontjabdl érdekes megallapitas, hogy a
marketing 6nallé funkcioként valo értelmezése €s a vallalat mérete 0sszefliggést mutat

(Polereczki, 2011).
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Az akadémiai korok vélekedése szerint tehat az 1athato, hogy a marketing elképzelések
¢s a gyakorlat is eltér6 kkv méret és fogyasztoi kor alapjan is. Az viszont
megallapithatd, hogy az alapvetd marketingrdl alkotott elképzelések (szegmentacio,
vevlorientacio, célpiacképzés, pozicionalas, versenyeldény keresése) kkv-knal és
nagyvallalatoknal is ugyantgy, legfeljebb nem ugyanolyan mértékben Iéteznek
(Hogarth-Scott, Watson, Wilson, 1996).

A kkv-k esetében alkalmazott marketing tobb forrds szerint is eltér a nagyobb
vallalatoknal alkalmazott marketingt6l. A kkv marketing fobb jellemzo6i e kutatok
véleménye alapjan:
o esetleges (Coviello, Brodie, Munro, 2000)
¢ informalis (Gilmore, Carson, Grant, 2001)
¢ laza (Coviello, Brodie, Munro, 2000; Gilmore, Carson, Grant, 2001)
e strukturalatlan (Fillis, 2002)
e spontan (Gilmore, Carson, Grant, 2001)
e reaktiv, alkalmazkodva az iparagi normakhoz (Gilmore, Carson, Grant,
2001).

Reijonen (2010: 279. old.) szerint a kkv-k esetében ,,a pillanat sziili a marketinget”,
vagyis csak kis figyelmet forditanak a tervezésre, a stratégiara vagy az elemzésre,
ellentétben a nagyvallalatokkal, ahol a formalizaltsag, a tervezettség €s a strukturaltsag

jellemzd leginkabb (Stokes, 2000).

Emiatt komplex elméletek és szofisztikalt folyamatok egyes kutatasok szerint csak
erés korlatozasokkal alkalmazhatéak a kkv-k esetében (Hogarth-Scott, Watson,
Wilson, 1996; Romano ¢és Ratnatunga, 1995). Carson (1993) javaslata szerint az
altalanos marketing fogalmak, megkozelitések és elméletek alkalmazéasa kkv-k esetén
tobblépcsds alkalmazkodasi folyamat soran valosul meg, €s az adott szitudcio

fliggvényében alakul.
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Ezek a 16 kiilonbségek tobbek kozott azoknak a korlatoknak (pl. kevesebb eréforras
[pénz, 1d6, marketingtudas]) koszonhetéek, melyek a kkv-kat altalanosan jellemzik
(Gilmore, Carson, Grant, 2001). Gyakorlati szempontbol, a vallalatok oldalardl egy
kkv-nak tobb olyan hatrannyal (félelemmel, Odzkodassal) kell szembenéznie

marketingtevékenységének végzésekor, melyek befolyasoljadk azt, hogy a

marketingfunkciot milyen szofisztikalt szinten alkalmazzak (Carson, 2001):

e Kkorlatozott eréforrasok: pénziigyi, marketingtudasbeli vagy idékorlatok mind
hozzajarulhatnak a korlatozott marketing tevékenységekhez a nagyvallalatokhoz
€s mas nagyobb méretli versenytarsakhoz képest

e szakosodott tudas hianya (Motwani, Jiang, Kumar, 1998): probléma lehet, ha a
kisvallalat menedzserei inkabb generalistak, mint specialistdk. Hagyomanyosan a
tulajdonosok/menedzserek egy technika vagy szakma szakért6i. Valoszintitlen,
hogy a {6 iizleti tudomanyok koziil barmelyikre kiképezték volna dket. A
marketing szakértelem pedig nem az elsé (s6t, néha az utolso), amelyet egy
novekvo kkv elsajatitana (pl. termeld cég esetében, a szakma szakértdi altalaban
megeldzik a marketing szakma szakértdinek vallalati fontossagi sulyat)

e Kkorlatozott hatas a piacra: kevesebb rendelés, vevd, alkalmazott,
kovetkezésképpen egy kisvallalat hatdsa az iparagban, egy fOldrajzi teriileten
onmagaban kevés, egyszeriien a méretébdl adodoan. Az elébbi két szempont miatt
is, @ marketingkommunikacios eréfeszitések hatasa a piacra is korlatozottabb lesz,

mint nagyobb véllalatok esetében.

Gilmore €s szerzotarsai (2001) szerint a kkv-k marketing praktikaikkal nem vehetik
fel a versenyt a nagyvallalatokkal szemben, mivel hidnyoznak a fej-fej melletti
versenyhez sziikséges eréforrasaik (Carson, 2001). Eppen ezért, kutatoi korokben
megkérddjelezddott az is, hogy a kkv-k egyaltalan alkalmaznak-e barmiféle formalis
marketing szabalyrendszert (Carson és masok, 1998; Gilmore, Carson, Grant, 2001;
Shepherd és Ridnour, 1996). A 9. tablazat szemlélteti azokat az ellentmondasokat,
amelyek a létez6 marketing elméletek és a kkv-knal megfigyelt valosag kozott

huzodnak.
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9 tablazat. Hagyomanyos és kkv marketing elméletek kiilonbségei

Formalis marketing
szabalyrendszer

e linearis, racionalis
magatartas-
elérejelzések

e  hit a racionalitasban

e tarsadalmi hatas
magatartasra gyakorolt
hatasanak figyelmen
kiviil hatasa

e avaldsagban az
informdcio és a tudas
korlatos, ebbdl elméleti
hatranyok fakadnak

Rés a hagyomanyos marketing
elméletek és a kkv-k aktualis
viselkedése kozott

Kkv marketing - viselkedés

a marketing szabalyrendszer
nem linearis, irracionalis
alkalmazasa

korlatozott eréforrasok
korlatos tudas mellett
meghozott vallalakozé6i
dontések

bizonytalansag és piaci
turbulencia
tulajdonos/menedzser hatasa
a kkv magatartasara
menedzseri itéloképességre
hagyatkozas

Forrés: Fillis (2003: 41. old.) alapjan sajat szerkesztés

Az emlitett ellentmondasok és specialis helyzet miatt a marketingelmélet fejlodése a
kkv-k esetén nincs olyan szinten, mint a nagyvallalatoknal, sokszor a klasszikus
marketingmodelleket alkalmazzak kkv kornyezetben (Chaston és Mangles, 2002),
holott Hogarth-Scott és szerzétarsai (1996) szerint példaul a legtobb marketingelmélet
nem feleltethetdé meg a kkv-k szdmadra, és nem segiti piacaik megértését. Tovabbi
ellentmondas, hogy az eddigi megkozelitések, melyek a  kkv-k
marketingtevékenységével foglalkoztak, nagyrészt kvalitativak és leiro jellegiek
voltak (Carson, 1990), és a gyakorlatban csak ritkan keriiltek tesztelés ala, igy
megalapozott elméleti fogalmak csak korlatozottan keriiltek be a tudomanyos

koztudatba (10. tablazat).
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10. tablazat. A kKkv marketing értelmezése koriili tudomanyos hiatus

Forrasok

Ok(ok)

Amiatt a feltevés miatt, mely szerint a nagyvallalatoknal
alkalmazott marketing elméletek elvileg alkalmazhatdak a
kkv-k esetére, a kutatok kevés figyelmet szenteltek arra, hogy
mélyebben vizsgaljak a kkv-k marketingjét (Davis, Hills,
LaForge, 1985).

hibéas alapvetési altalanositas
tulzott leegyszertsités
nagyvallalatok és kkv-k
kiilonbségeinek lekisebbitése

A Kkv-k kutatasa még eddig csak a felszinen val6 kapargatas

felszines kutatas

e mélyebb Osszefliggések
szintjéig jutott el (Cannon, 1991). feltarasénak hidnya
Nincs elegend6 tudas a kkv-k marketingjérdl tudashiany a kkv
(Davis és Klassen, 1991). marketingrél altalaban
A legéget6bb probléma az, hogy nincs kelld tudas a piacrol és tuda’lshg’lny a kkv piacrél
a marketingtervezésr6l (Dodge, Fullerton, Robbins, 1994). tudashlg nya ka,_k, .

marketingtervezésérol

A novekvo bizonytalansaggal szemben a kkv-k nem
készitenek hosszl tava marketingterveket (Patterson, 1986).
Tovabba, a kkv-k leginkabb a mindennapi talélésre
koncentralnak, mintsem hogy barmilyen marketingtervet
készitsenek

(Scase és Goffee, 1982; Bronislaw és Wart, 1988).

a kkv-k ritkan készitenek
marketingtervet

Hianyzik egy megfelel6 kkv marketing elmélet, specialisan
egy olyan, mely a stratégiai marketing megértéséhez vezethet
el

(Hills, 1987).

kkv marketing elméletek
hianya

marketing stratégia irodalom
kkv-orientalt
megkozelitésének hianya

Kevés empirikus figyelem iranyult a kkv-k stratégiai és
mikodési tervezésének elézményeire (Matthews és Scott,
1995).

kkv-k stratégiai és operativ
tervezésének felszines
kutatasa

Forras: sajat szerkesztés

Osszességében megallapithatd, hogy nincs egységesen elfogadott, tiszta definicidja a

kkv-k marketingtevékenységének. Pontosabban azok a definiciok, melyek 1éteznek,

nagyobb vallalatokra is vonatkoznak, valamint a vallalkoz6i magatartasra utalnak

kisebb vallalkozasoknal. Tovabba nincs egy altalanosan elfogadott elméleti és

gyakorlati megkozelités, mellyel a kkv-k esetén megfigyelt marketinget egyszertiien 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.
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Magyarorszagon a kkv vezetoknek tisztdban kell lenniiik sajat iparaguk teljes kort
ismeretével, emellett pedig figyelnitik kell az Wjonnan jelentkezd marketing
kihivasokra is. Emiatt hazankban a kkv-k korében értelmezett marketinghez valo
hozzaallas meglehetdsen sok ellentmondasba titk6zik mind az elméleti kutatok, mind
a gyakorld szakemberek szemében (Jozsa, 2004; Polereczki, 2011). Ez pedig oda
vezethetd vissza, hogy kevés és/vagy téves ismeret all rendelkezésre errdl a teriiletrdl

(10. tablazat).

Ennek ismeretében, figyelembe véve az ismert szakirodalom aktualis megallapitésait,
a disszertacio céljahoz kialakitunk egy olyan definicidt, mely megfelel az aktudlis
marketing elméleti iranyvonalak fésodranak. Egyszersmind a lehetdségekhez mérten
tiikkr6zi — a jelenleg ismert és jelentds kkv marketinget kutaté6 akadémiai forrdsok

nyoman — a kkv-k marketingtevékenységét is?.

A kkv-k marketingje a piacra a méreténél fogva korlatozottan hatd, a
tulajdonos/menedzser személyének kozremiikddésével miikddod, korlatozott
er6forrasokra épiild marketinggyakorlat, ahol gyakran hianyzik a szakosodott

marketingtudas®.

2 A definiciohoz elsédlegesen felhasznalt forrasok: Wilson és Gilligan (1999: 4. old.), Brassington és
Pettitt (2003: 4. old), Carson (2001), Motwani, Jiang, Kumar (1998), Carson és Gilmore (1999),
McCartan-Quinn és Carson (2003), Bygrave (1989), Gamble és masok (2011)

3 Gyakran a négy feltétel egyiitt teljesiil, de olykor egyik-masik jellemzd mas véllalatokra is igaz (pl.
van, hogy nagyvallalatokndl van megfelel6 mennyiségli er6forras, a vezetd hatésa is korlatozott,
mégis hianyzik a szakosodott tudas).
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A kkv marketing fejlédésének bazisai

A kkv marketing definidlasanal és értelmezésénél felmeriild korlatok létezését
feltételezve, a kisvallalatok marketingje a frissen megalakult vallalattél a
kozépvallalati fazisig atlathatdé modon végigkdvethetd. Az iizleti életciklus és az
evolucios elmélet (Greiner, 1972; Schollhammer és Kurilof, 1979; Adizes, 1989;
Carson, 2001) szerint a felsdvezetOknek és marketingtevékenységiiknek is eltérd
funkcioik vannak aszerint, hogy a vallalat a fejlodésnek éppen melyik fazisdban
helyezkedik el. Schollhammer és Kurilof (1979) szerint példaul a feladatorientalt
tevékenységektdl kezdve, a koordinacion, a stratégiai tervezésen at a PR-ig vezet az a
fejlodési ut, melyet a cégeknek végig kell kovetniiik. Tyebjee és masok (1983) szerint
négy 1épcsés az a marketingfejlodési folyamat, melynek az elején a vallalkozd a
baratainak és kapcsolatainak ad el vevore szabott termékeket. Utana jon a kovetkezd

harom 1épcsofok, melynek végsd allomésa mar egyfajta sokréti marketinget jelent.

Carson  (2001)  kialakitott egy  evolucios  megkozelitést a  kkv-k
marketingtevékenységével kapcsolatosan, amelyik mar figyelembe veszi, hogy a
kisméretli vallalatok hogyan képesek megfelelni az induld vallalakozas (start-up)

fazistol kezdve az egyre valtozo kihivasoknak.

Az 1. fazis [,kezdetek”] a kezdeti marketing aktivitasokat takarja, amikor a fo
tevékenységi kor a személyes kapcsolatok bevetése koriil mozog (Brown, 1993). A
marketing-mix elemek koziil a termékmindség kialakitasa és fenntartasa, az arazas és
a kiszallitas jellemzd, a széles korben ismert marketing alkalmazésa (termékpolitika,
arképzés, értékesitési csatorndk menedzselése és marketingkommunikécid egylitt)
ebben a fazisban még kevésbé jellemzé (Tyebjee és masok, 1983). Leginkabb a
véletlenszerli, nem tudatos marketing hasznéalata a gyakori, tovabba kiemelendd a

szajreklam (WOM: word-of-mouth) fontossaga.
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A 2. fazis [,,utkeresés”] a reaktiv eladas fazisa (Brown, 1993; Carson, 2001: 11. old.),
amikor egyre tobb az eddig ismeretlen vevo és egyben az eladasok volumene is, és igy
kell egyre tobb formalis informaciot nytjtani a termekrol, az arakrdl, a kiszallitasrol,
(stb.). Ebben sokat segithetnek a brosurak, promoécids levelek, és egyéb
marketingkommunikacios eszk6zok. Reaktiv marketing zajlik, azaz kevés figyelmet
forditanak a vevéi informacids igényekre. Ez a gyakorlat minimalis verseny és magas
kereslet mellett remekiil alkalmazhato, de miutan ez nem all fenn, ezért sokszor
valtoztatasokra van sziikség. Egyrészt tobb eladast kell generalni ebben a fazisban, de
ami még fontosabb, attitlidvaltozast is. A tulajdonos/menedzser részérdl pozitivabb
attitiid kialakitasat kell elérni a marketinggel szemben (Brown, 1993). Ebben a
fazisban fordul el6 gyakran az a kétesélyes dontési helyzet, ahol felvetddik a kérdés:
megengedhet-e maganak a kkv egy marketing szakért6t? Ha igen, akkor lesz-e
elegendd marketing tevékenység kezdetben, mely igazolja és kielégiti egy ilyen
szakértd felvételét ¢és igényeit? Minderre akkor lesz biztosan igenld valasz a kkv
részérol, ha az eladasok elkezdenek ndvekedni, azonban ez sokszor csak abban az
esetben kovetkezik be, amikor alkalmazni kezdenek egy marketing szakértdt a kkv-

ban (a reaktiv helyzet ,,22-es csapddja”; Carson, 2001: 12. old.).

A 3. fazis [,biitykolés”] a DIY (do it yourself: csinald magad) marketing
megkozelités elnevezést kapta (Carson, 2001: 13. old.). Ekkor valtozik meg a
tulajdonos/menedzser attitidje a marketinggel szemben. A kkv-k marketing
teljesitménye nagyban fiigg attél, hogy a tulajdonos/menedzsernek milyen a
marketinghez vald hozzaallasa. Ez pedig abbol fakad, hogy ezek a vezetdk sokszor
egy szakma miiveldi, sokszor termelésorientdlt személyek, mely tulajdonsdgok
nehezen vethetdk Ossze a marketing orientacioval. Ugyanakkor a szakmai
elkotelezodés €s a cég iranti érdeklddés pozitiv elem, mely eléremutatd lehet, ha a
vezetOk tudatosan késziilnek fel erre a fazisra. Kezdetben a dragdbb és kevésbé
hatékony marketing tevékenységek engedékeny haszndlata jellemzd, mely 1épések
késébb (sok esetben Ujra) negativ attitlidot alakitanak ki a marketinggel szemben. A
koordinacid €s az integracid szinte teljes hianya nem egyszer kisérletezgetésbe és

gorcsos, csapongd marketingkezdeményezésekbe torkollhat.
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Az utolso, 4. fazis [,,mestermunka”] az Un. integralt proaktiv marketing (Carson,
2001: 14. old.), mar valamiféle professzionalis marketingtevékenység (Brown, 1993)
végzését jelenti, ahol a kovetkez6 megoldasok fordulhatnak el6: belsé marketing
szakértd alkalmazéasa, k6zO0s marketing szakértd alkalmazasa tobb kkv altal, vagy
éppen id6szakos marketing tandcsado alkalmazasa a megfeleld idoben. A harmadik
fejlodési szintrdl eljutni a negyedik fazisra mar nem olyan nagy erdfeszités, mint a
korabbi 1épcs6fokok esetében (Brown, 1993). A negyedik 1épés mar kiilon marketing
osztaly meglétét jelzi eldre, teljes idejii marketing szakérté(k) alkalmazasaval (2.

abra).

2. abra. A kkv marketing fejlédésének folyamata

-

eladasok

.

1. fazis 2. fazis 3. fazis 4, fazis idé

Forras: Carson (2001: 15. old.) és Brown (1993: 23. old.) alapjan sajat szerkesztés

Az ismertetett négylépcsds evolucios modell kdvethetd marketing-fejlodési palyat
mutat a novekvo szamu é€s jelentdségii kkv-knak, mely Carson (2001) €s Brown (1993)
szerint a legtdobb relevans cég szamara valos helyzetet tiikroz. A disszertacid
szempontjabol fontos, hogy ismertté tegyilkk a marketing jelentéségét a kkv-k
kiilonféle iizleti életciklus-fazisaban, mivel az egyes Iépésekhez kiilonféle
marketingtevékenységek ¢€s eltérd prioritasok tartoznak, igy a késébbiekben, amikor
kivalasztjuk a szamunkra relevans mintavételi keretet, a kkv-k életkora is mérésre

keril.
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11.1.2. Kkv marketing modellek

A nagyvallalatoknal alkalmazott modellek ,, lebutitasa” a kkv-k esetére gyakran
megtorténik (Wynarczyk és masok, 1993; Gilmore, Carson, Grant, 2001). Ennek
ellenére l1étezik néhany megkozelités, amely képes olyan elméleti hozzaadott értéket

teremteni, hogy megfeleld jellemzését adja a kkv-k marketingtevékenységének.

A marketing szerepe és relevanciaja modell

A marketing szerepe és relevancidja modell azt tarja fel, hogy a kkv-k miért végeznek
marketingtevékenységet, tovabba, hogy miért ugy végzik marketingtevékenységiiket,
ahogy azt teszik. A modell két részbdl all, melyekb6l a marketing szerepe az, amelyik
a marketingtevékenységek szintjét, a marketingfunkciéo fontossagat méri egy
kkv-n beliil. A modell masik dimenzioja, a marketing relevanciaja pedig a kkv-k
versenyhelyzetét jelzi az adott piacon. A magas relevancidju piacok azok, amelyek
leginkabb versenyzdek. A két dimenzid egymadssal 6sszefliggésben van (pl. egy erdsen
versenyz$ iparagi helyzetben nagyobb sziikség lehet a belsd marketing szerepek
kiemelésére). A modell egyik hozzaadott értéke, hogy kapcsolatot teremt a vallalat
modellben kimutatott, marketinghez valé hozzaallasa és marketing, valamint
pénziigyi teljesitménye kozott. A korabbi modellekkel szemben, amelyek nem tudtak
mit kezdeni a kkv-k marketingtevékenységének szélsdséges jellegével (kidolgozott
marketingtervek és részletes megvalositds, vagy ennek ellentételezéseként: szinte
ellenséges hozzaallas a marketinghez), Simpson és szerzdtarsai (2006) szerep ¢és
relevancia modellje megprobalt egy altalanosan alkalmazhaté modellt 1étrehozni, mely

a kkv-k esetén mitkodoképes.
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A két dimenzid (1d. részletesebben: 11. tdblazat):

1) A marketing szerepe (marketingtevékenységek bels6 szervezete [belsé fokusz])
A dimenzié 1ényege, hogy ha egy kkv-ban nagy szerep jut a marketingnek, akkor
valoszinlileg beépitik az {izleti tervekbe, felhasznalhatova valik a vallalati stratégia
tervezésében, €s a kozép/hosszl tavi szervezeti tervezésben. A vezetok viszonylag sok
1dot toltenek el marketingtervezéssel és marketingakciok
végrehajtasaval/végrehajtatasaval. A magas marketing szerep jelzi azt is, hogy a kkv
viszonylag nagy mennyiségli pénzt, emberi €s egyéb erdforrast szan egy marketing
osztaly létrehozésara.

2. A marketing relevanciaja (kiils6, versenyz6 lizleti kornyezet elvarasai [kiilso
fokusz])

A relevancia magas szintje azt méri, hogy a kkv-nak mennyire van sziiksége
marketingre, tekintetbe véve a szervezet egyedi iizleti kornyezetét. Ennél a pontndl az
valik lényegessé, hogy a kkv versenyképes maradhasson sajat iizleti kornyezete
szdmara. Példaul, egy erdsen versenyzd iparagban vagy egy dinamikusan valtozo
szektorban a vallalatoknak nagymértékben sziikséglik van arra, hogy fenntartsak
piacrészesedésiiket. Ebben az esetben magas relevancidja van a piaci kdrnyezetnek,
ellenben egy stabil piaci kdrnyezetben, ahol kevés piaci szerepld van jelen, ott sokkal

alacsonyabb a marketing relevanciajanak szintje.

11. tablazat. A szerep és relevancia dimenziok egyes elemei
Szerep Relevancia
Ido és energia, melyet arra szannak, hogy: Villalkozasi kdrnyezet felmérése:
o izleti tervet készitsenek garantalt tizleti tevékenység
e marketingstratégiat, marketingtervet tulélés a versenytarsakkal szemben
készitsenek terjeszkedés fontossaga a vallalat szdmara

o 1) termékeket/szolgaltatasokat fejlesszenek erésen versenyzé piac
marketingkommunikacios kampanyokat marketing nélkiil nem lehetne talélni
fejlesszenek tobb segitségre van sziikség a marketing

o fenntartsak marketing adatbazisaikat oldalarol
e PR tevékenységet folytassanak e  versenytarsak kozott intenziv rivalizalas
e versenytarsaik ajanlatait figyeljék e helyettesité termékek/szolgaltatasok
e  marketingstratégiaik és marketingterveik fenyegetései
teljesitményét figyeljék e potencialis Uj belépdk fenyegetése
e  marketingkommunikacios és e  beszallitok/vevdk alkupozicidja, ereje
reklamtevékenységeik teljesitményét Vallalat ambici6i:
figyeljek o kkv novekedés sziikségessége
Marketingszervezet (struktira): e  piaci behatolds sziikségessége
¢ marketingosztaly e  piacrészesedés sziikségessége
e marketingszemélyzet szama e piacon 1év8 0j termékek sziikségessége
e  vezetdi szintll marketinges jelenlét e diverzifikaci6 sziikségessége a
o marketing adatbazis mennyisége/mindsége ndvekedéshez és a fejlédéshez

Forras: Simpson ¢és szerzotarsai (2006) €s Nwankwo ¢s Gbadamosi (2011: 35. old.)

42



A szerep-relevancia dimenzidok metszetében négyféle kkv tipus 1étezik, a dimenzidk
alacsony vagy magas szintjének fliggvényében, melyek a kovetkezdk (12. tablazat):
1. Marketingvezérelt szervezet (vezetok): a marketing nagyon fontos a kkv sikere
szempontjabol. A marketing nagyon relevans ezeknek a szervezeteknek, hiszen a
verseny nagyon 0ldoklo a piacon, ahol a vallalat tevékenykedik. Figyelembe véve,
hogy a kkv-k tobbsége, még a nagyobb kozépvallalatok is csak kis piacrészesedéssel
rendelkeznek ¢€s réspiacokat szolgalnak ki, elvarhato, hogy ilyen helyzetben nagyfokt
marketingfokusz jellemezze ezeket a szervezeteket. Marketingosztaly Iéte
feltételezhetd, a hozzarendelhetd anyagi és emberi eréforrassal, illetve a vezetdséghez
is eljutd marketingstratégiai elképzelésekkel. Egy marketingvezérelt kkv a
2. Marketingdominalt szervezet (kihivok): ebben a szervezetben a marketing sok
er6forrast hasznal fel annak ellenére, hogy a vallalatnak nem biztos, hogy olyan nagy
sziiksége lenne erre a nagyfoku igyekezetre. Ez egyfajta kiegyensulyozatlan helyzet,
ahol a vallalatnak garantalt piaca van, példaul egy nagy vevével vagy nagy allami
megrendelésekkel. Két eset lehetséges a fejlodésre ennél a vallalattipusnal: vagy
tulméretezett a marketingosztaly, és csak eréforrast emészt fel, vagy pedig a véllalat
hosszu tavra tervez, és ndvekedni szeretne a jovében, U piacokat meghoditani, végiil
pedig marketingvezérelt szervezetté valni (vezetok).

3. Marketing-gyenge szervezet (kovetok): olyan kkv-k, amelyeknek sziiksége lenne
a marketingfunkci6 fejlesztésére, hogy a piaci kihivasoknak kellden megfeleljenek. Ez
a kategéria is kiegyensulyozatlan, de masképpen, mint a marketingdominalt
vallalatok. Ebben az esetben az iizleti kornyezet kihivasainak nem tudnak megfelelni,
ha nem fektetnek tobb erdforrast a marketingfunkcio kiépitésébe. Nem jellemzd a
marketingstratégia vagy a marketingtervek kidolgozasa, valamint barmiféle
marketingosztaly fenntartasa. Tobb lehetésége van a marketing-gyenge kkv-knak
ebbdl a helyzetbdl: az egyik a stagnéalds, mely idével a piacrészesedés ¢€s a
nyereségesség elvesztéséhez vezet. A masik helyzetben a kkv felismeri, hogy nem
szeretne tovabb novekedni. Egyik esetben kiprobal marketing megoldasokat, de nem

valnak be. Masik esetben megelégedik azzal a kivalasztott piaccal, amelyet ki szeretne

crer
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4. Marketing-fiiggetlen szervezet (réspiacosok): Abban kiilonbozik a
marketingdominalt kkv-t6l, hogy ennek a kategoéridnak nincs kiilondsebben magas
elkotelezOdése a marketing irdnydban. A marketingbe fektetett eréforrasok
kiegyenlitettek a piaci adottsdgokhoz mérten. A vallalat egy réspiacot szolgal ki,
amelyet sikerrel tesz meg ott, ahol a k6zvetlen verseny nem jelentés. Ebben az esetben
a kkv nagymértékben fligg a f6 vevdjétdl (vevoitdl), és minden valdszinliség szerint

nincs alternativaja, ha elvesziti a partnereit, igy kockazatosan miikddik.

12. tablazat. A marketing Szerepe és relevanciaja modell

magas 2. marketingdominalt 1. marketingvezérelt
Szerep g szervezet (Kihivok) szervezet (vezetok)
(belsd fokusz) 4. marketing-fiiggetlen | 3. marketing-gyenge
alacsony c T
szervezet (réspiacosok) szervezet (kovetok)
alacsony magas
Relevancia
(kiilso fokusz)

Forras: Simpson ¢€s szerzbtarsai (2006: 363. old.)
¢s Nwankwo és Gbadamosi (2011: 35, 39. old.)

Simpson és szerzétarsai (2006) modellje hasonlit Moller és Anttila (1987) elméleti
megkozelitéséhez, de a szerep ¢€s relevancia modell wjdonsagértéke, hogy Uj
megkozelitésbe helyezi a kkv-k marketingjét, a marketinghez valo magatartasat
abrazolva egy kétszer kettes portfolié matrixban. Az empirikus eredmények alapjan
kimutathat6 kiilonbség volt a marketinget gyengén alkalmazo €s a marketingvezérelt
kkv-k kozott (Rue és Ibrahim, 1998; Denison és McDonald, 1995; Rafiq és Pallett,
1996). A modell Osszefiiggést teremt a marketing alkalmazas moddja, a marketing

alkalmazéasanak természete, valamint a kkv-k teljesitménye kozott.

Hill (2001b) kritikaja szerint a szerep és relevancia modell Gsszességében elegendden
robosztus, azokkal a kitételekkel, hogy figyelmen kiviil hagy olyan posztmodern
marketing megfontolasokat, mint a halézatosodas, az online marketing vagy az e-
business, emellett pedig til nagy figyelmet szentel a klasszikus marketingelméletnek.
Ezen kiviil, a modellben szerepld vallalatok elhelyezkedése a matrixban
nagymértékben fligg a tulajdonos/menedzser hozzaallasatol ¢és stratégiai

tudatossagatol, mely tényezd jelentdsen eltérd lehet a kiilonféle kkv-knal.
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Osszességében, Simpson és szerzdtarsai (2006) a kkv-k marketingtevékenysége
kapcsan megmutatjak, hogy az altaluk ismertetett modell képes arra, hogy elméleti
keretet adjon a kkv marketing témajaban. A marketing szerepe és relevanciaja modell
Uuj meglatasokat ad annak megvilagitasara, hogy a kkv-k marketingjét jobban
megértsiik és felismerjiik, hogy egy vallalat mikor marketingvezérelt (és mikor hiszi,
hogy az, de valdjaban marketing-gyenge). A modellbdl levont konkluzidk eldrevetitik
azt a megallapitast is, hogy sok egyéb valtozot is figyelembe kell venni egy kkv

marketingtevékenységének elemzésekor (Brodie és masok, 1997).

Egy holisztikus kkv marketing modell

A kkv marketingre sok befolyasol6 elem hat egyszerre. Hill (2001b) kimutatta, hogy
a kkv-k marketingjét nagyban befolyasoljak a marketing kompetenciak (melyeknek
részletes kutatdsa a kordbbi években nem volt jellemz6 [Carson, 1993; Ray, 1993]).
Klemp (1980) szerint a kompetencia egy személy mogottes jellemzdje, mely hatékony
tobbletteljesitményt eredményez a munkéjaban. Boyatzis (1982) szerint a
kompetenciak felolelik a motivaciok, jellemzok, készségek korét, illetve egy egyén
Onképét vagy tarsasagi szerepét ¢és tuddsanak Osszességét. A kompetencidk
sziikségessége minden vallalat szdmara megkérddjelezhetetlen fontossagl,, hiszen
minden tevékenységet megalapoz, ami példaul egy kkv-ban torténik, mind stratégiai,
mind miikodési (operativ, gyakorlati) szinten. Hill (2001a; 2001b) a marketing
kompetencidk harom kiilonbozo rétegét kiilonbozteti meg (13. tablazat).

Az els6 szinten értelmezi az alapveté kompetencia spektrumot. A legfontosabb a
tapasztalat, mely az Gsszes tobbi kompetencidt meghatarozza, illetve fontos ahhoz,
hogy a vallalat vezetdje képes legyen azonositani a kkv 01j lehetdségeit (MacLaren,
McGowan, Hill, 1997), és segitsen a marketing dontéshozatalban. A technikai és
terméktudas megléte nélkiil a vallalat nem lenne képes az ipardgi sztenderdeknek
megfelelden miikodni €s megfelelni a piac kihivasainak. A kommunikacios
kompetencia eléfeltételét jelenti a 3. szinten 1évd gyakorlati kompetencidk kapcsolati
fokuszanak (személyiség, kapcsolatépités, emberekkel valdé banasmod, belsd
kommunikécid, bizalom, megkozelithetdség, figyelem képessége, empatia,
becstiletesség). Minden vallalaton beliili és vallalaton kiviili kommunikaci6 ugyanis

alapvetd feltétele a kompetens marketingtevékenységnek (Hill, 2001b: 213. old.).
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Az itéloképesség a vezetdi dontéshozatal sikerének egyik elengedhetetlen feltétele
(Pye, 1991), mind a stratégiai, mind a gyakorlati szinten. Az intuicié a kovetkezd
alapvetd kompetencia, mely a kkv-k dontéshozatali strukturajanak egyedi jellegét adja
(Hill és McGowan, 1996). A kkv vezetd, aki magas intuicios szinttel rendelkezik,
gyorsabban értelmezi a piaci helyzeteket, és kevésbé fiigg a formalis folyamatok és
beszamolok eredményeitol.

A kompetenciak masodik, atmeneti szintjén olyan kompetencidk vannak, amelyek
nagyrészt determinaltak az alapvetd kompetenciak szintjétdl. A vizid és a lehetdségek
kihasznalasanak kompetencidja példaul 0sszefiigg a tapasztalat és a tudas alapvetd
kompetencidjaval. A kapcsolati kommunikaci6 az alapvetdé kommunikacios
kompetencia megléte esetén eléfeltétele a gyakorlati kompetencidk kapcsolati
elemeinek (13. tablazat). Az elkotelezddés is olyan dtmeneti kompetencia, amelyik a
3. szinten 1év6é motivaciot, ambicidt, a teljesités irdnti elkdtelezOdést, a lelkesedést, a
megbizhatdsagot ¢s az agresszidt, mint az operativ szinten megvalosuld gyakorlati

kompetenciacsoportot elofeltételezi.

13. tablazat. Kkv marketing kompetenciak

1. szint: 2. szint: 3. szint:
Alapvet6 Atmeneti Gyakorlati marketing kompetenciak
kompetenciak kompetenciak kapcsolati kommunikacié | elkotelezodés
személyiség
kapcsolatépités
emberekkel valo L
Iy Iy motivacio
tapasztalat vizid banasmod ambicié
tudas lehet6ségfokusz belsé kommunikacid -
s, . - teljesités
kommunikacio kapcsolati bizalom .
P . e o et lelkesedés
itéloképesség kommunikéci6 megkozelithetdség . s
R .. 12 . . megbizhatdsag
intuicio elkotelezodés figyelem képessége -,
.y agresszio
alkalmazhatdsag
empatia
becsiiletesség

Forras: Hill (2001a; 2001b: 215. old.)

A 13. tablazat kompetencidinak gylijteménye tobb kovetkeztetést enged meg a kkv
marketing kompetencidk kérdésében. Eldszor is, minél magasabb szintli egy
kompetencia, annal inkdbb  operativ  jellegi a hozzd kapcsolodo
marketingtevékenység. Az 0sszefliggés atfedésben van a kkv-k életciklus fazisai és a
hozzéa kapcsolodd marketing tevékenységek Osszekapcsolasanak elméletével (Id. A

kkv marketing fejlédésének bazisai, 11.1.1. alfejezet, 38-40. old.).
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Vagyis, a kkv-k fejlodésének kiilonféle fazisainal mas kompetencidk sziikségesek,
nevezetesen: ahogy a kkv eladasi fokusza és eladasi orientacioja elmozdul a reaktiv
eladasi fazisbol, ugy egyre kifinomultabb marketingre van sziikség, mely megfelel a
gyakorlati kompetencidknak (Id. még Stokes (1995) marketing tapasztalati gorbe
elméletét kkv-kra vonatkoztatva). A kkv-k erds eladasi fokusza ugyan nem jelenti azt,
hogy ,,sok kkv mdst sem csindl, csak elad” (Hill, 2001b: 215. old.), de azt jelzi, hogy
ugyan hasznalnak egyéb marketing eszkozoket ¢és modszereket is  (pl.
marketingtervezés), de a gyakorlati marketingtevékenységeik sokszor az eladasi
fokuszt helyezik el6térbe.

A kkv-k marketingtevékenységének jellegében a marketingkompetenciak meglétén tal
nagy szerep jut a személyes kapcsolati halozatoknak (Coviello és Munro, 1995, Carson
¢és masok, 1995). Hill (2001b) szerint a kkv-k marketing dontéshozatalanak minéségét
jelentdsen meghatarozza haldzataik hasznélata, mely megallapitds megerdsiti Webster
(1992) és Hill és McGowan (1996) kovetkeztetéseit. Hill (2001b) szerint a kkv-K nagy
lehetdséget latnak abban, hogy kapcsolati kommunikaciés kompetenciaikat

kihaszndlva iizleti eldnyt szerezzenek formalis €és informalis kapcsolati halozataikbol.

A kkv marketing Hill (2001a; 2001b) altal kidolgozott holisztikus modellje (3. abra)
azt mutatja be, hogy tobbféle tevékenység és jellemzd, holisztikus tevékenységhalmaz
hogyan jellemzi és hatarozza meg a kkv-k marketingtevékenységét. A modell
megmutatja, hogy a kkv marketingre hogyan hatnak a marketing kompetenciak és azok
a személyes kapcsolati halozatok, amelyek nagyrészt a kompetenciak (1-es, 2-es és 3-
as szintll) kapcsolati vetiileteibdl eredeztethetdek. Megjegyzendd, hogy a
kompetencidk megkdzelitésének ott csupan a kkv-k szempontjabol egyfajta
iranyvonalat taglaltuk, nem kitérve a teljes korli kompetenciaelméletek bemutatasara
(Mihalkovné, 2013). Tovabba, a modell a marketing dontéshozatali rendszer
jellegének feltarasat tiizi ki célul, melynek mindségét részben a személyes kapcsolati
haldézatok befolyasoljak. A modellben a kkv marketing minden eleme korkordsen hat
egymasra a leirt moddon, kiindulépont nélkiil, egy holisztikus, integrativ

Osszefiiggésrendszerben.
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A modell felhivja a figyelmet a kompetencidk sziikségességére a hatékony kkv
marketing alkalmazasdhoz. A kompetencidk szerepe a kkv marketing kontextusaban
kettos. Egyrészt azonositasuk egy kkv esetében segit, hogy a kutat6 lassa egy kis cég
aranyat egy adott szervezet esetében. A sikeres kkv marketinghez tovabbi tényezok
azonositasa sziikséges.

A modell tovabba kihangsulyozza az eladasi orientacio fontossagat az egyes kkv-k
esetében, ami ugyan nem feltétleniil terjeszthetd ki az egész kkv szektorra, de
figyelembe veendé elemzési szempontként szerepel a modellben. Erdekes kérdés —
figyelembe véve a magyarorszagi, kapcsolodd kkv-s mintan folytatott kvantitativ
Versenyképesség Kutaté Kozpont kutatisanak vonatkozod megallapitasait (pl.
Gyulavari és masok, 2012) —, hogy a kis cégek piacorientalt magatartasa mennyiben
jellemzdbb, mint a Hill (2001a; 2001b) megkdzelitésében felvazolt, erdteljes eladési
fokusz.

A modell tovabba ravilagit arra, hogy a kkv-k alkalmaznak formalis és
konvencionalis marketing gyakorlatot, foleg marketingtervezést. A korabbi
tanulmanyok szerint az operativ fokusz hangstlyos ebben a tekintetben, mindazonaltal
eddig nem mutattak ra a forrasok, hogy a stratégiai szinten ddl el a legtobb tervezési
kérdés, és a miikddési (operativ) szint pusztan a folyamat felszini megnyilvanulasa.
A modell kiemeli a személyes kapcsolati halozatok alkalmazasanak kiterjedtségét és
fontossagat, valamint szerepiiket a mindségi kkv marketing dontések meghozataldban,
a tulajdonos/vezetd személyével szoros Osszefiiggésben (Simmons, Armstrong,
Durkin, 2008). Feltételezhet6 tehat, hogy a holisztikus modell Gsszességében nem
helyettesiti a klasszikus értelemben vett marketing-mixre épiild modelleket, a
kompetencidkra épiild osszefliggésrendszer viszont jo kiegészitését jelenti azoknak, és

a kkv-kontextusban torténé elemzéshez ad jo kiindulopontot.
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Marketing menedzsment perspektivaban a holisztikus kkv marketing modell a Kotler
¢s Keller (2012) meghatdrozasaban értelmezett holisztikus marketing gyakorlati
alkalmazéasdhoz nyuajt hasznos kiindulépontot. A holisztikus marketing magaban
foglalja a dinamikusan valtoz6é marketingkérnyezet gyorsan valtozé kihivasait. Ezen
beliil harom elemre helyezi a hangsulyt: egyrészt a belsé marketinget hangsulyozza,
mely a szervezeten beliili személyek elkotelezettségét jelenti a marketing
iranyaban. Ez az elv a kkv-k esetében — és a holisztikus kkv marketing modell
tulajdonsagait figyelembe véve — els6 sorban a tulajdonos/menedzser
elkotelezettségét jelenti a marketing iranyaban (Gati és Simay, 2015). A masik fontos
eleme a holisztikus marketing-megkozelitésnek az integralt megkozelités, azaz, hogy
a kiilonbozo eszkozoket a lehetd leghatékonyabb moddon alkalmazzak és 6tvozzék
egymassal a vallalaton beliil (Csordas és Gati, 2013). Ezt a kkv-k leginkabb a kkv
kompetencia spektrum kiilonféle szintjeinek azonositdsa révén tudjak értelmezni, és
az integracio is Osszefiiggésben all az alapvetd, atmeneti, és gyakorlati kompetencia
szintekkel. A harmadik fontos elem a kapcsolati marketing fokusz szerepe, mely a
holisztikus  kkv — marketing modell személyes kapcsolati  haldzatainak
figyelembevételét hangsulyozza, tovabba, a vezetd személyes jellemzdinek

fontossagat, mely szintén elsddleges jelentOségl.

3. abra. Holisztikus kkv marketing modell

Személyes
kapcsolati
halézatok

Kommunikacio

Kkv marketing \_ ¢ % ;
dontéshozas y K
RS Elkdtelezédés

Kkv marketing
kompetencia
spektrum

Forrés: Hill (2001a; 2001b) alapjan sajat szerkesztés

Egyéb kkv marketing modellek
A szakirodalom tovabbi elméleti Osszefliggéseket tartalmaz a  kkv-K

marketingtevékenységérol. A modellek egy része mindazondltal azzal foglalkozik,

hogy megprobalja a mar 1étez6 elméleteket adaptalni a kkv-kra (14. tablazat).
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14. tablazat. Egyéb kkv marketing elméletek/modellek
Elmélet
A Kkkv-k marketingtevékenységével foglalkoz6 kutatasok egy része azzal foglalkozik, hogy
megmagyarazzak a kiilonféle magatartasi mintakat a kkv-knal. Ezek az irdnyok a stratégiai
tudatossag és a tervezési hatékonysag fiiggvényében hatarozzak meg modelljeiket.

Hannon és Atherton (1998), Smith és Whittaker (1998), Huang és Brown (1999)
A nagyvaillalati marketinggyakorlat miért nem miikodik jol a kkv-k esetében.

Barber, Metcalfe, Porteous (1989), O’Brien (1998), Freel (2000)

Megmutatja egyes iizleti és menedzsment elméletek alkalmazhatésagat kkv-kra. Hét feltaro,

kvalitativ, leir6 jellegii elméleti modell sziiletett a témaban.

Carson (1990), Brooksbank (1996), Brooksbhank (1999)

A Kkreativitason, a szemiotikan (altalanos jelelmélet) és a miivészeten alapulva, alternativ

biografiai elemzésen keresztiil elemzi a kkv marketingelméleteket.

Fillis (2002)

1) allapotok/névekedés modell: egy vallalkozas fejlettségi foka kell, hogy legyen a kkv marketing

fiiggvénye;

2) menedzsment stilus megkozelités: figyelembe veszi a kkv-k korlatozott eréforras/képesség

adottsagait, magyarazatot ad arra, hogy a kkv-knak miért nem fejlett a marketingfunkciojuk;

3) menedzsment funkcié megkozelités: elismeri a marketing szerepét a kkv-k esetében, de

felhivjak a figyelmet arra, hogy sok tulajdonos/menedzser leegyszeriisiti a marketinget a

marketing-mixre, vagy gy interpretaljak, mint a reklamozast;

4) kontingencia elméleti megkozelités: a kkv eréforrasai és az iizleti kornyezete fiiggvényében

kell figyelembe venni azt, hogy az adott marketingteljesitmény hogyan alakul. Nincs stratégiai

csodaszer. Kétféle, egymastol gyokeresen eltéré megkozelités kap helyet a kontingencia elméleten
beliil:

e cgyetemes marketing szabalyok érvényesek és alkalmazhatéak minden véallalat szamara,

e minden egyes kkv egyedi és minden egyes szituaciot kiilon kell elemezni; nincs valamiféle
nagy, egyesitd elmélet, a marketing fogalmak lehetnek ugyanazok, de a bevezetés/alkalmazas
folyamata kiilonb6z6 minden egyes cég esetében.

Siu és Kirby (1998)

Forras: sajat szerkesztés

Azon cégek, melyek rendelkeznek vevdkkel (vagyis az 0sszes), valamilyen mdodon
kapcsolatba kell, hogy keriiljenek a marketing jelenségével (Carson, 2001). Ez a
marketing lehet 6sztonds €s intuitiv, barmiféle eldzetes tervezés vagy elorelatas nélkiil,
és lehet megtervezett, az utols6 tevékenységig lebontott. A Iényeg, hogy
marketingfunkciok gyakorlasa nélkiil egy cég sem miikodhet tovabb, elég csak a
McCarthy (1960) altal kidolgozott, a marketing didaktikai alapjaként szolgalod
marketing-mix eszkozrendszerre gondolni: sziikséges egy termék, mellyel
kiszolgaljak a vevok igényeit, egy adott aron kell ezt a terméket értékesiteni, donteni
kell az értékesitési csatornakrol, valamint meg kell felelni a marketingkommunikécios
kihivasoknak. Az ismertetett elméleti megkozelitések €s modellek Osszefiiggéseinek
ismeretében érdemes megfigyelni, hogy az altalanos marketing megkozelitéseket és
marketing eszkdzrendszert hogyan értelmezik a kkv-k sajat miikodési rendszeriikben

Magyarorszagon.
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11.1.3. Marketingeszkozok a kkv-knal

A tudoményos forrasok lathatéan problémakba litkoznek, ha a marketing kkv-kel valo
kapcsolatat, és a kkv-knal jellemzden alkalmazott marketing eszkdzoket kutatjak. A
témaban valo szisztematikus megkozelités hidnya oda vezet, hogy az empirikus
eredmények sokszor ad hoc forméaban sziiletnek, ¢s emiatt csak nehezen
értelmezhetéek. A valasz megtalalasdban segithetnek azonban a kkv marketing
alapvetd elméletei, melyek meghatérozzak, hogy a marketingtevékenységet miért €s
hogyan végzik ezeknél a vallalatoknal (1d. szerep és relevancia modell, 1.1.2. alfejezet,
41-45. old.). Segitségiil szolgalhat, hogy a kiilonféle fejlodési fazisokban és
méretkategoridkban a  kkv-k  milyen marketingtevékenységeket tekintenek
els6dlegesnek mitkodésiikhoz (I1d. a kkv marketing fejlddésének bazisai, I.1.1.
alfejezet, 38-40. old.). A témaban talalhat6é empirikus kutatasi eredmények alapjan arra
kovetkeztethetiink, hogy a kkv-k mashogy értelmezik a marketing fogalmat a

gyakorlatban, és mésféle eszkdzrendszert tarsitanak hozza, mint a nagyvallalatok.

A kovetkezo kérdések meriilnek fel a kkv-k marketinggyakorlatat illetéen:

1. Vajon a véllalati méret mennyiben befolyasolja a cégeket
marketingtevékenységeik végzésében?

2. Vajon az a feltevés, mely szerint a kis cégek nem hasznalnak marketinget, a
nagyobbak pedig igen, mennyiben allja meg a helyét?

3. Mennyire épitették bele a kkv-k a marketing fogalmat miikddési rendszeriikbe?

Ha a kkv szektorra tekintiink, akkor a széles korben elfogadott irodalom alapfeltevése
szerint a legtobb kkv nem tervez (Carson és Cromie, 1989; Carson, 2001; Gilmore,
Carson, Grant, 2001), illetve, marketingképességeik hianya miatt ezek cégek sokszor
kudarcot vallanak marketingtevékenységeik végzésekor. Mégis, Hill (2001) szerint
példaul a kkv-k még mindig rengeteg tradicionalis marketingfunkcioval rendelkeznek
(pl. marketingtervezés). Ezzel egyiitt, Brannen (1983) szerint a marketing kis cégek
szamara egyszeriien ,,mds ”’, @ marketing fogalma pedig csupan explicit médon nem
talalhatdo meg sok kkv-ban, implicit forméaban viszont hasznalatban van mindennapi
miikddésiik soran. Ellenben azon kis cégek, amelyek terveznek a piaci fejlédéshez,
sz¢élesebb korli orientacidval rendelkeznek, mint amilyen az 10 termékfejlesztés,
hatékony marketingtechnikdk, igy naluk a marketing éppugy és éppolyan mindségben

létezhet, mint a nagyvallalatoknal.
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Dunn ¢és szerzotarsai (1989) egy empirikus kutatas keretében megvizsgaltak, hogy az

altaluk elemzett kkv-k és nagyvallalatok szamara mit jelent a marketing. A McNamara

(1972) nyoman kidolgozott, 19 elembdl all6 marketing tevékenységlista (15. tablazat)

Osszehasonlitasa alapjan a kovetkezO0 konkluziora jutottak: a kiilonb6zé méretli

vallalkozasok mas-mas dologra koncentralnak, és az eldfeltevésekkel ellentétben, a

vallalati méret novekedésével nem novekszik a marketingtevékenység fontossaga,

sokkal inkabb atrendezédik a kiilonb6z6 elemek hangsulya (15. tablazat).

15. tablazat. Marketingtevékenységek hangsulya vallalati méret szerint

Sorszam Tevékenység Vallalati méret
kisvallalat | kizépvallalat | nagyvallalat | OSSZeSitett
rangsor
1 rekldmozas 15 5 1 1
2 vevokapcsolatok 15 2 5 2
3 eladas 2,5 3 4 3
4 eladasi el6rejelzés 5 1 3 4
5 piackutatas 5 6 2 5
6 cladas ellen6rzés 7 4 6 6
7 arazas 2,5 7 10 7
8 eladasi tréning 115 9 8 8
9 PR 8 10 11 9
10 eladok toborzasa 15 8 7 10
11 terméktervezés 9 12 12 115
12 tizletk6tdi kapcsolatok 13 11 9 11,5
13 hitelkihelyezés 10 13 16,5 13
14 termékekhez kapcsolodo 15 14 13 14
szolgaltatasok

15 mindségellendrzés 11,5 15 19 15
16 termékeldjegyzés 15 17 15 16
17 csomagolas 18 16 14 17
18 készletellendrzés 17 18 18 18
19 raktarozas 19 19 16,5 19

Forras: Dunn és szerzétarsai (1989: 9. old.)

52



A véllalati méretkategoridk szerint kiillonbséget jelent, hogy a kkv-k sokkal inkébb a
kovetkezd tevékenységekre koncentralnak: hitelkihelyezés, mindségellendrzés,
készletellendrzés, termékeldjegyzés. Ezzel ellentétben a nagyvallalatok a kovetkezd
tevékenységekre fokuszalnak leginkdbb: reklamozéas, piackutatds, {izletkotoi
kapcsolatok, eladasi eldrejelzés, eladok toborzasa, eladési tréningek.

Az 0Osszesitett rangsor szerint a cégeknek a marketing teriiletén beliil a kovetkezd
elemekre  kell koncentrdlniuk minden méretkategoridban:  reklamozas,
vevokapcsolatok, eladasok, eladasi elérejelzés, piackutatas, eladasi ellenérzés,

arazas, eladasi tréningek.

Osszességében, a kkv-k hasonléan alkalmazzdk a marketing eszkozoket, mint a
nagyvallalatok. Mindazonaltal, noha a kkv-k is alkalmazzék a marketing koncepciot,
a marketing-mix menedzselésére hasznalt orientaciojuk eltér a nagyvallalatokétol,
tovabba Hisrich (1992) szerint jobbara korlatozott piaci informaciokkal €s hidnyos
marketingismeretekkel rendelkeznek. Jobban koncentralnak a rovidtava miikddési
kérdésekre (pl. hiteliigyletek, mindségellendrzés, készletellendrzés), mintsem a
vevQorientaciot  érintd, vagy stratégiai fokusza  kérdésekre. Ennélfogva
megallapithaté, hogy a kkv marketing gyakorlat filozofidjaban nem annyira,
gyakorlatdban annal inkabb kiilonbozik a nagyvallalatokndl —megismert

marketingtevékenységtdl (Orosdy, 2008).
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Erdemes kitérni arra, hogy a kkv-k milyen tényleges marketing eszkdzrendszerrel

operalnak, hogy késobb ezekbdl altalanositott kdvetkeztetéseket tudjunk levonni.

A kkv szektort illetben a marketing eszkozrendszer hasznalati szokasairol
Magyarorszagon a Magyar Marketing Szovetség (MAMASZ, 2010), Maté (2011) és
a Marketinginf6 (2012) végeztek el olyan empirikus kutatasokat, melynek keretében a
kkv-k marketingtevékenységének, és a marketingszervezet 1étezésének és funkcidinak
vizsgalatat tizték ki célul. A kutatdsok homlokterébe a marketingfunkcio szervezeten
beliili szerepének vizsgalata keriilt, a szervezet méretének fliggvényében. Maté (2011)
szerint a résztvevo vallalatok 74%-ban nincs kiilonallo marketingszervezet, azaz nincs

kiilonalld szervezeti egység, mely a marketingtevékenységgel foglalkozna.

A szervezeten beliil, a marketingtevékenységek fogalmi tisztazasa utan érdemes azzal
foglalkozni, hogy hany embert alkalmaznak kkv marketing munkakoérben. A mintdban
nem szerepel olyan cég, ahol ne végeznének marketingtevékenységet, valamint a
cégek 47,4%-ban kettd, vagy annal tobb f6 végzi el a marketingfeladatokat teljes
munkaidében (Maté, 2011). Emellett egyre inkdbb jellemzd marketinges
munkatarsakat alkalmazni a cégvezetd marketingfeladatokat is érintd, egyszemélyi
dontéshozatala helyett (Marketinginfo, 2012), mely azért alapvetden még mindig a
legjellemzdbb helyzet. Ide kapcsolodik Rekettye (2012) megéllapitdsa, mely szerint a
tulajdonosok/menedzserek  megfelelé szintli  szakértelemmel, de hianyos

marketingtudassal rendelkeznek.

A marketinggel foglalkozok feladatai a vizsgalt cégekben ugy alakultak, hogy elsd
helyre keriil a marketingkommunikécios feladatok elvégzése, ezen beliil pedig a
termékek €s szolgaltatasok reklamozasa. A vevdkkel vald kapcsolattartas és a vevoi
igények feltarasa van a kovetkezd helyen, majd pedig a piackutatas (piacelemzés, a

piaci viszonyokhoz val6 alkalmazkodasi folyamatok kialakitasa).
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Osszességében az operativ tevékenységek és a marketing eszkdzrendszerhez

kapcsolodo feladatok keriiltek eldtérbe a vizsgalt, magyarorszagi vallalati korben

(MAMASZ, 2010; Maté, 2011; Marketinginfo, 2012), a marketing, mint szemlélet, a

szervezet egészére kiterjedd filozofia (12,3%) pedig minimalisan keriilt bele a

valaszadok eszmerendszerébe (4. abra).

4. abra. Marketinggel foglalkozok feladatai (szazalék, N=170)

terméktervezés NI 11
termelés tervezése és iranyitdsa  [INEG_— 11,6

ardifferencidlas |G 1,3

egész szervezetre jellemzd filozofia [N 12,3
termékfejlesztés  |INEEG_G_—E 15,1

elsésorban eladdsdsiténzd funkcio |GGG

image és termékpoziciondlds | S, 1
értékesités | 10,2

versenytarsakra vonatkozd informdciogydijtés | 11,9

arkialakitas | 15,2
piacelemzés, alkalmazkods | 10, 7
vevdiigények feltardsa | 7,4
vevdkkel valo kapcsolatteremtes |
termékek, szolgaltatdsok rekldmozasa | 0

marketingkommunik:cios feladatok | 64,5

o 10 20 30 40 50 60

Forras: Maté (2011)

A marketingszemlélet szerepe a vallalati dontésekben ugyanakkor a vizsgalt kkv-k

74%-ban meghatarozo6. ,, A marketingszemlélet léte, illetve szerepe a kkv-k korében

olyan tényezd, mely véleményem szerint, a piaci valtozdasok folyamatos nyomon

kovetésével egyiitt olyan szempont lehet, mely, a sikerességet befolydsolja.” (Maté,

2011:65. old.).

Rekettye (2007; 2012) szerint a kkv marketing tervezési folyamata soran az alabbi

fobb kérdéskorok megvalaszolasara kell torekednitik a cégeknek:

kik lesznek a vevdik? (szegmentaciod, célcsoport képzes)

ezek a vevok a terméket vagy szolgaltatast annak milyen tulajdonsagai miatt
lesznek hajlandéak megvenni? (termékpolitika, pozicionalas)

milyen aron lehet a kinalatot a vevok szamara értékesiteni? (arpolitika)
milyen Uton tudja eljuttatni termékét a vevohoz a kkv? (elosztasicsatorna-
politika)

hogyan kell és lehet ezeket a potencialis vevoket tajékoztatni?

(marketingkommunikacio)

hogyan lehet ezekkel a vevokkel kommunikalni? (marketingkommunikacio).
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Polereczki (2011) szerint tehat, amikor kkv marketingrél beszéliink, akkor a
marketingeszkdzoknek egy korlatozott részét értjiik a fogalom alatt. Stokes (2000)
szerint a marketingteriileten nem az innovacio, hanem sokszor a mar jol ismert,
begyakorolt modszerek alkalmazasa (reklam, design, értékesitésdsztonzés,
marketingcsatorna minték alkalmazasa) jellemzd leginkabb. Osszességében tehat ugy
tlinik, hogy a nagyvallalatoknal jellemzdbb a piaci informaciokat igénybe vevd,
szakértdi véleményekre is addé marketing dontéshozatali rendszer (Polereczki, 2011),
mely a magyarorszagi kkv-knak nem képezi olyan magas szinten a részét. A
marketinggel foglalkozé szakemberek szerepe egyre inkabb novekszik a
dontéshozatalban, a tulajdonos/menedzser még mindig hangsulyos pozicioja
mellett. A Marketingl12 (2014) kkv marketing felmérése alapjan is lathato, hogy a
marketingtevékenységgel még mindig 65%-ban a vezetd foglalkozik, de mar
megjelenik a marketinges munkatars is (22%). Ez jelentds valtozas a 2009-es
adatokhoz képest, ahol még 77%-ban a vezetd felelt a marketingtevékenységért, és a
valaszado vallalatoknak még csak 7%-a alkalmazott marketinges alkalmazottat. Ez
jelentheti azt is, hogy elkezdddott egyfajta felismerés, mely a marketinget hosszi
tavi, marketingteljesitményt és vallalati teljesitményt novelé tényezoként fogjak
fel.

A kutatasi eredmények alapjan megallapithato (Maté, 2011; MAMASZ, 2010;
Marketinginfo, 2012), hogy a magyar kkv-k a marketingtevékenységiik
tekintetében tudashianyosak. Azt a tudast birtokoljak ugyan, melyet a gyakorlatbol
tanultak, de az éles versenyhelyzetben nem feltétleniil alkalmas arra, hogy megalljak
a helyiiket a konkurens vallalatokkal szemben. A marketingszemlélet szervezeten
ativeld 1étének hidnya tapasztalhatd, emiatt pedig kevesen és nem elkiiloniilt
marketingszervezet keretében végeznek marketingtevékenységet. Ha mindezt sokkal
atgondoltabban ¢és koncentraltabban végeznék, akkor hatékonyabban latnak el a
marketing (és értékesitési) feladatokat. Kotler (2000) széhasznélataval élve azonban,

a ,,marketingosztaly evolucidja” hazankban, a kkv-knal még kezdeti stddiumban van.
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Ugyanakkor észrevehetdé egy ujfajta trend a hazai kutatdsok eredményei alapjan
(MAMASZ, 2010; Maté, 2011; Marketinginf6, 2012), méghozza a
marketingkommunikacié és az internet vonatkozasdban. A Marketinginfé (2012)
alapjan példaul, a Facebook és az email a legnépszeriibb marketing eszk6zok a kkv-
k korében, de egyre inkabb bekeriilnek a koztudatba a keresdoptimalizalas és a
kattintas-alapu hirdetések (pl. Adwords, Facebook, LinkedIn) is (16. tablazat). Az
elmilt években tehat megjelent egyfajta elmozdulas a marketing-mix
marketingkommunikacios elemének vonulata mentén, nevezetesen, a kkv-k marketing
eszkOzhasznalatdban egyre inkabb jellemzbéekké valnak a marketingkommunikacio
digitalis megnyilvanulasai, vagyis az internetes ¢és az online hirdetési csatorndk
hasznalata. Ugyanakkor nem art tisztdban lenni azzal sem, hogy a Marketingl12
(2014) kutatasaban, a mintaban szereplé kkv-k 11%-anak a weboldalan kiviil nincs

mas online marketingtevékenysége.

16. tablazat. Online marketingkommunikacios eszk6zok hazai kkv-kban

Forras Eszkoz

MAMASZ (2010);
Marketinginf6 (2012) email, hirlevél
Marketing112 (2014)
Kﬂdgll\(/leﬁr?;rgt%(?%g ());1 2) kozosségi média platformok (pl. Facebook, Twitter, LinkedIn), foleg
Marketing112 (2014) Facebook tartalommenedzsment
MAI'\(A'?‘SZ. (EO g)());lz) kattintas alapu hirdetések (pl. search engine advertising: SEA; Id.

arketnginio Adwords, Etarget), kozosségi oldalakon is
Marketing112 (2014)
MAMASZ (2010) fizetett hirdetések (pl. banner)
Marketinginfo (2012) N e e . PP
Marketing112 (2014) keresdoptimalizalas (search engine optimalization: SEO)
Marketing112 (2014) blog

Forras: MAMASZ (2010), Marketinginf6 (2012),
Marketing112 (2014) alapjan sajat szerkesztés

Felmertil a kérdés, hogy a kkv marketing fogalomrendszerén beliil hol helyezkednek
el az elmult években megjelend digitalis marketingkommunikacios eszkozok és
csatornak, valamint, hogy az online marketing hogyan értelmezhet6 altalaban és a kkv-

k esetében.
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Il.2. Az internet és az IT szerepe a kbzgazdasagtanban és a
marketingben

Az utobbi évtizedekben eldretord digitalis technoldgia és marketingkommunikacios
csatorna, az internet, valamint annak infrastrukturalis-technoldgiai hattere egyre
inkdbb részévé valik a kozgazdasagi és marketinggondolkodasnak. A fejezetben
ismertetendo informaciotechnologiai (a tovabbiakban: IT) ipardgakban megfigyelhetd
trendeknek koszonhetden, valamint az online marketingeszk6zok egyre tomegesebb
megjelenésével parhuzamosan fontosnak tartjuk bemutatni az internetes értéklanc

piaci kapcsolddasait, valamint az online marketingmegolddsok elméleti hatterét.

I1.2.1. Az internetes értéklanc hatasa az iparagi versenyre

Az elmult 50 évben a fejlett orszdgokban jelentkezd technoldgiai innovaciok koziil az
internet az egyik, amelyik a legnagyobb hatést fejtette ki a mindennapi és az iizleti
¢letre egyarant. Bar a nagyvallalatok aratjak le ennek a technoldgiai forradalomnak a
legnagyobb babérjait, megjegyzendd, hogy az egyes egyének és a kkv-k is ki tudjak
hasznalni az internet adta lehet6ségeket. Az internet megkonnyitette az 0j piacok
létrehozasat (megndvekedett személyre szabds, gyors innovacio, tudatosabb piaci
design) (Levin, 2010). Az egyének és gazdasagi szereplok idejiik egyre nagyobb részét
., koltik el” az internetre, ennek folytan egy kiterjedt értéklanc alakult ki arra, hogy
kiszolgalja a kiilonféle piacok igényeit. Az internetes ellatasi lanc minden olyan
tevékenységet takar, amely az internethasznélatbol kovetkezik (Nemeslaki, 2002: 18.
old. Nemeslaki, Urban, Trestyén, 2008). Sok cég arra hasznalja az internetet, hogy
piacra vigye ¢€s elossza szolgaltatasait, ill. kapcsolatait apolja beszallitoival és
partnereivel (Page, Rossi, Rand, 2010). Ezen tul sokféle tevékenység tartozik az
internetes értéklancba, példaul vevdi online szolgéltatasok, internetes hozzaférés
nyljtasa, hardver és szoftver értékesitése, online szolgaltatdsok, jatékok,

keresémotorok (Page és Firth, 2012).
Az internet bevételi strukturajat tekintve azt lehetne feltételezni, hogy a legmagasabb

bevételt a legmagasabb piaci koncentracidju értéklanc elemeknél fedezhetjiik fel, ahol

ezt a helyzetet a méretgazdasagossagi feltételek eredményezik.

58



Az online szolgéltatasok koziil azonban 1éteznek olyanok, amelyek a nagyvallalatokon
tul a kkv-k szdmara is egyre inkdbb elérhetéekké valnak. Azok a szoftvercsomagok,
amelyek online informacids szolgéltatdsokat nyujtanak, és azeldtt csak integralt
szolgaltatdscsomagokban voltak elérhetéek, egyre inkabb hozzaférhetové valnak a
kisebb vallalatok szdmara is. Az iparag fésodraban evezd, piacvezetd vallalatokon tul,
az internet sokféle réspiaci pozicionalasi lehetdséget rejt tehat magaban (Page és Firth,

2012).

1.2.2. Az IT szolgaltatasok hatasa a magyarorszagi kkv-kra

A digitalizacio, illetve a kommunikacids technoldgiak fejlodése az elmult
évtizedekben folyamatosan felértékelte az informécioé mint eréforras szerepét, és egyre
kevésbé valoszinli, hogy a vdllalatok hosszitavon fenntarthatd piaci poziciot
foglaljanak el megfeleld informacioellatottsag nélkiil (Sasvari, 2012: 56. old.). Az
Eurodpai Bizottsaghoz tartozo Sectoral e-Business Watch 2009-es felmérésében (e-
Business Watch, 2010) szerepld vallalatok koziil, ahol kkv-k foglalkoztatjak a teljes
munkaerd 50%-at, a cégek legaldbb kétharmada végezte valamely iizleti folyamatat
elektronikusan 2009-ben, melyekbdl 15% gyakori hasznalonak vallotta magat. Sok
cég hasznalja az IT és IKT (informécio- €s kommunikécidtechnologia) lehetdségeket,
elsdsorban a belsd folyamatok optimalizalasara, mintsem a beszallitokkal és a
vevokkel vald kapcsolattartasra. Az egyszerlibb IKT rendszerek (pl. ERP), vagy a
bonyolultabb rendszerek (pl. szektor-specifikus, az egész értéklancra kiterjedé IKT
megoldasok) kozotti valasztds pedig sokszor az iparag ¢és a vallalati méret
fliggvényében alakul. A vallalatok életében az IT-nek tehat fontos szerepe lehet
(Fehér, 2012), a kérdés azonban inkébb az, hogy mely tényezdk fontosabbak, és

melyek kevésbé.

Sok vallalat szdméra alapvetd kihivas, hogy dontést hozzon az IKT rendszerek
hasznalataval (nem haszndalataval) kapcsolatos kérdésekben, hiszen szdmos kis cég
nincsen tisztaban az IKT lényegével és lehetdségeivel. Eppen emiatt, ezen cégek

szamara az IKT haszonaldozati koltséget (opportunity cost) jelent.
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Ennek ellentételezéseként pedig sziikség lenne egy olyan kezdeményezésre, amely az
e-businesst a stratégia és az iizleti modell részévé tenné, akar kkv-szinten is (e-
business Watch, 2010) ugy, hogy az IKT a technolégiin tul jelentse a belsé
folyamatok menedzselését, a kapcsolattartast a beszallitokkal, partnerekkel és a
vevokkel, mindezt egy versenyzé, globalis piacon (az IT rendszerek tipusait Id.

bdévebben: 2. melléklet).

A vilaggazdasagban torténd bizonyos valtozasok folytan egyes iparagakban (pl.
internetes kereskeddcégek; réspiacokat megcélzd, internetes alkalmazasokat gyarto
cégek) az utdbbi id6szakban jelentdsen lecsokkentek a belépési és mobilitasi korlatok
(Id. A kutatas elméleti jelentdsége, 1.3. alfejezet, 18-20. old.). Tonge (2001) szerint
elkezd6dott egyfajta kiszervezési folyamat, amely a nagyvallalatok bizonyos
mikodési teriileteinek kiilsd partnerekhez iranyitdsdhoz vezetett. Ez hasonl6 ahhoz,
hogy a nagyvallalatok ugy kezdenek el miikodni, mintha sok autonom, vallalkozoi
miikodést, tevékenységorientalt vallalatok lennének. Olyan komplex szolgaltatasokat
nyujtd, monolitikus IT szoftvercsomagok, melyek korabban olyan tdkeigénnyel
rendelkeztek, hogy a kisebb cégek nem tudtak beszerezni, azok mara a modul-alapa
szolgaltatasok megjelenésével elérhetokké valtak a kkv-k szamara is (egy honlap
elkészitésnél példaul valaszthatd web aruhaz, forum, chat és média galéria modul, igy
nem kell kifizetni a teljes szolgaltatas dijat, hanem elég allni az egyes modulok

koltségeit).

Ezek az alkalmazas szolgaltaté kdzpontok remekiil célozhatdak olyan kkv-k szadmara,
melyek onerejliikbdl nem, vagy csak nagy aldozatok aran voltak képesek eddig igénybe
venni ilyen megoldasokat.* Az iizleti folyamatok ilyen médon egyfajta szolgaltatas-
orientalt architektira (SOA: service-oriented architecture) formajaban valdsulnak
meg. Ez azt jelenti, hogy a szoftverrendszerek szolgaltatdismoduljait konnyen ki lehet
cserélni vagy modositani, mindezt gy, hogy koézben az iizletvitelt ezek a

tevékenységek alapvetdéen nem befolyasoljak (Hurwitz és masok, 2007).

4 pl. integralt vallalatiranyitasi/szervezeti menedzsment rendszerek: ERP, pénziigy, szamvitel, HR,
projektmenedzsment modulok; ligyfélkezelés, CRM, értékesitési modulok; tigyfélszolgalati modulok;
internetes, e-kereskedelmet [e-commerce] tamogatd modulok: virtualis bevasarlokézpontok,
elektronikus szolgaltatasok, szamlazasi és fizetési rendszerek; ligyintézést tamogatd modulok:
menedzsmenttimogatas, dontéstamogatés, tzleti intelligencia rendszerek; folyamatmenedzsment
modulok; egyéb, adott kkv specialis igényét kiszolgalni képes modulok.
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Az IKT megoldasokat kiilonféle mértékben lehet alkalmazni (e-business Watch, 2010)
egy szervezetben. Léteznek alapveté IKT alkalmazasok, melyek altaldban kis
szervezeti hatassal (nem véltozik meg az lizletmenet vagy az lizleti modell) birnak (pl.
email, weboldal, alapvet6 e-kereskedelmi lehetéségek). A gyartovallalatok és sok kkv
gyakran ezen a szinten alkalmaznak IKT eszkozoket. Ezeknek a cégeknek altalaban
nincs kiilsé (beszallitéi) nyomas arra vonatkozoan, hogy felfejlesszék e-business
képességeiket. Léteznek azonban szektorok, melyek jelentds fejlddésen estek at az e-
businessnek kdszonhetden. Ilyen iparagak példaul a kovetkezok:

e IKT szolgaltatok

e tudas-intenziv iizleti szolgaltatok

e szoftvercégek

o egyéb IT cégek

e szolgaltatd cégek bizonyos iparagakban (pl. vendéglatas)

Nemeslaki és szerzétarsai (2004) és Nemeslaki (2007) szerint a kiilonféle vallalati
jellemzok (pl. ipardg, vallalati méret) és az e-business alkalmazdsa kozott 1étezik
mérhetd Osszefiiggés. Az e-business alkalmazisban megfigyelt, és egyébként is
jelentkez6 ,, digitalis szakadék” jelensége, mely a kkv-k és a nagyvallalatok kozott
megfigyelhetd, foleg a hagyoméanyos és munkaintenziv iparagakban jelentkezik, ahol
a cégek nagy része nem tekinti sziikségesnek az e-business alkalmazéasat. Az internet
egyre novekvo jelentdségét mutatja az, hogy a féleg kisvallalati kort tartalmazo e-
Business Watch (2010) felmérésben sincs mar olyan vallalat, amely ne hasznalna
internetes eszkozoket (Feindt, Jeffcoate, Chappel, 2002; Kolos, Gati, Gyulavari,
2011).

A tovabbiakban érdemes az e-business alkalmazas elterjedtségét tobb, a késébbiekben
vizsgalandé tényezdvel egyiitt (dgazati besorolas, valtozasokhoz valo alkalmazkodas,
exporttevékenység mértéke, piaci teljesitmény) értékelni (Badinszky, 2009). Az e-
képességek hidnya passziv és védekezd magatartast eredményez, mely dsszességében
a vallalati teljesitmény csokkenéséhez vezethet. EU szinten stratégiai feladat ezeknek
az e-képességeknek a kifejlesztése, specifikus fokusszal a marketingre, eladasra és

vevOmenedzsmentre (GVOP, 2012).
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Gati és Kolos (2012a), ¢és Sasvari (2012) szerint a 2009-es ,, Versenyben a vilaggal”
kutatési projekt adatfelvétele soran altalanos tendenciaként mutatkozott meg, hogy a
nagyvallalatok nagyobb ardnyban vesznek igénybe internetes megoldasokat
miikodésiikhoz, mint a kkv-k. Az elmult évtizedben az IKT megoldasokat a
magyarorszagi kkv-k egyre nagyobb aranyban kezdték el alkalmazni, technikai
kifinomultsagban (Dallago, 2012) mégis jelentésen elmaradnak a tobbi EU-s
orszagtol (pl. szamitégép hasznalat, internetkapcsolat). ,,4 magyar kkv-k vezetdi
jellemzoen elkeriilik a magas kockazatu, tudasigényii és technologiai alapu versenyzo
iparagakat, és azokat részesitik elonyben, amelyek alacsonyabb tokeintenzitast, gyors
megtériilést igérnek, és nem igényelnek kiilonésebb technikai tudast” (Dallago, 2012:
89. old.). Ahogyan mas fejlett piacgazdasagokban, ,,Magyarorszdgon 1s egyre
jellemzobb, hogy a kkv-k specializalodnak a sajat iizleti tevékenységeik koriil, és
kiadjak alvallalkozoknak néhdany miikédési (operativ) funkcidikat (pl. szamvitel,
marketing, jog, IT, egyéb szolgaltatisok) mas, specializalt kkv-knak” (Dallago, 2012:
89. old.). Tovabba az is kideriilt, hogy a kkv-k felismerik az e-businessben rejlé
versenyeldnyt. Ugyanis a jovobeli varakozasok szempontjabol a kisvallalatok érzik
leginkabb tgy, hogy az online kommunikacié szerepe novekedni fog naluk az

elkovetkezo években (Gati és Kolos, 2012b).

Az IT rohamos terjedése nagy elorelépést jelenthet a kkv szektor szamara. Az
internet-alapu  technolégiak az  alabbi  kovetkezményekkel  jarnak
marketingszempontbdl a kkv-k szamara (Wierenga, 1996; Polereczki, 2011):

e ellatasi lancon beliili erdviszonyok atrendezddése (kiskereskedelem

e szolgaltatasok és informacidtartalmuk szerepének novelése;

e piaci feldarabolddas (fragmentacid);

o termékek helyi (lokélis) piacokhoz val6 igazitésa;

e személyre szabottabb,

e interaktivabb,

e koltséghatékonyabb marketingtevékenység lehetdsége.
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11.2.3. Online marketing a kkv-knal

Az internet megjelenésével a marketing funkci6 tekintetében jelentds valtozasok
kovetkeztek be (Skare, 2012). Ez nem jelenti azt, hogy a hagyomanyos marketing
eszk6zok ne lennének relevansak a jovoben is, de az internet hatasa a piacok
atlathatosagara, valamint a kapcsolatok épitésének egy 1) dimenziojara megvaltoztatta
a cégek hozzaallasat az iizletvitelhez. Jellemzévé valt a kinalat megnovekedése, a
vevofokusz, a fogyasztokkal valo direkt kommunikacio kiszélesitett lehetdosége,
valamint a latszolag végtelen termék- és szolgaltataskinalat (Molenaar, 2012).
Ehhez kapcsoldoddan pedig é€lhetiink az azzal a megalapozott eléfeltevéssel is, hogy
ezek a valtozasok minden bizonnyal hatdssal vannak a marketingtevékenységre is. A
marketing szamara megszlinik az addigi lekorlatozds, mely Onmagat a
marketingkommunikaciéra és a piacokkal valé kapcsolattartdsra szlkitette le, és

kiemelt helyre keriil az egyéni vevofokusz.

Természetesen mindez a valtozas csak akkor kovetkezik be, ha a technoldgia is
integralodik a marketingbe. Példaul az 1980-as években az informécios rendszerek és
az adatbdzis marketing, az 1990-es években a call centerek és az iigyfélkapcsolat-
kezeld rendszerek (CRM: customer relationship management), a 2000-es években az
internet (Harrigan, Ramsey, Ibbotson, 2011). A technoldgiai infrastruktura, az IT és
az internet integralasanak tehat meg kell torténnie ahhoz, hogy a marketing szerepe is
megvaltozzon, a kozvetlen kommunikaci6 ¢és a kozelebbi vevdkapcsolatok

lehetdségén keresztiil (Molenaar, 2012).

Az IT hatasa a marketingre

Az IT fejlédése a szervezeten beliil kronologikusan harom hulldmban valosult meg
(17. tablazat). Az automatizalas harom Iépcséfoka koziil az elsé az adattovabbitasi
fazis, az 1960-as évektdl az 1980-as évekig, ahol a gépesités és automatizalas volt a
legjellemzdbb elem. Ez utan kovetkezett az 1980-as és a korai 1990-es évek iddszaka,
az IT fazis, amikor az informacioellatds valt kdzponti elemmé az IT szdmara. Az
alkalmazésok valtozatosabbakka valtak, a pusztan automatizalas feldl eltdvolodtak a

szervezetnek nyujtott informécid iranyaba (pl. marketing, eladasok, pénziigy).
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A vallalatok a hatékonysag ¢és a dontésképesség érdekében kozvetleniil valaszoltak a
piaci feltételekre, a versenytarsak l1épéseire €s a vevok magatartasara. Az IT fazisban
a marketing muiikodési fokusza (féként marketingkommunikécio) keriilt elétérbe
(Molenaar, 2012). Ennek folytan mas teriiletek gyorsabban adaptaltdk a marketinget,
mint ahogy a marketingosztadly adaptalta a technoldgiat. Ebben a korszakban a
marketing fontossdga a szervezeten belill csokkent, mig stratégiai értéke ndvekedett.
Megjelentek a kapcsolati szoftverek (pl. CRM), a vallalati erdforras-tervezési
megoldasok (ERP: enterprise resource planning) (Sasvari, 2012: 58. old.), ahol minden
vallalat maganak szolgaltatta a sajat informacios rendszerét (pl. HR, pénziigy,
logisztika, marketing). Megjelentek a modul-alapi megoldasok minden részlegre,
minden funkciéra. Az IT fazis fontos szerepet kapott a marketing funkcio
automatizaldsa miatt, hiszen a készletek, elosztasi csatornak, kereskedohazak,
termékekrdl gylijtott informaciok fejlesztése révén a marketing a szervezet egészébe

integralodott.

A kései 1990-es évektol kezdve indult el a harmadik fazis, az internet és IT
Osszefonddasa. A 2000-es évektdl az IT mar nem szamitott tobbé kiilonalld {izleti
funkcionak, hanem beleintegralodott a vallalat miikodésébe (pl. marketing és eladas
funkcio Osszeolvadasa a CRM megoldasokkal, integralt IT rendszerek formajaban).
Az IT alkalmazasa bels6é rendszerbdl kiilsé rendszerré valt, ahol az internet
segitségével a beszallitok és a vevOk is elérhetobbekké valtak, mint korabban.
Torténelmi perspektivaban, az IT alkalmazasa a szervezetben egyfajta miikodési
(hatasossagi) funkcio felél elmozdult a taktikai (hatékonysagi) célok felé, a
harmadik fazisban pedig stratégiai (meghatarozo) funkciova valt a szervezet

marketingfunkcidja szamara.
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17. tablazat. Az IT alkalmazasa a marketingben, torténelmi perspektivaban

1970-es évek 1980-as évek 1990-es évek 2000 utan
. kereskedelmi lntelfn,etell. s
eladasi (s . halézati
informaciok adatellatds, mas lehetOségeken
Alkalmazas adattovabbitas . ’ iizleti ge
eladasmenedzsmen ., alapulo
funkcidkhoz . .
t valo kapcsolodas integralt
p alkalmazasok
(e o szerverek és 1 .
Hardver nagyszamitogépe személyi személyi ha!ozatok és
k (mainframe) szamitogépek (PC) I internet
szamitogépek
informaciellats teljesen
. . integralt
. . 11 s , s vallalati
Inteeracié nincs, 6nallo korlatozott, csak az szinten (ERP és rendszerek a
gract alkalmazésok osztalyokon beliil CRM szervezeten
. beliil és kiviil
alkalmazasok) is
IT,
automatizalassal marketing/sales marketing és IT | infrastruktura,
Menedzsment . . , Iy .,
foglalkozo osztaly osztaly egyiitt marketing és
alkalmazasok
Uj piaci
feltételek, 0j
informéciéellatas vevokapcsolatok zleti
Fokusz hatékonysag . és direkt modellek,
¢és support s 1
kommunikacio kiils6
kapcsolatok
(pl. vevok)
halézati
alkalmazasok,
internetalapu
kommunikacios support (call centerek), | alkalmazasok,
. adattovabbitas, menedzsment support (CRM), kiils6é
Marketing . o L r e
automatizmuso adatelemzés, szkennelés, hliségprogramok, kommunikaciod
K alkalmazésa sales support, multimédia alkalmazasok, ,
adatmenedzsment kapcsolatmenedzsment, folyamatokban

kommunikacios rendszerek, EDI

vald részvétel,

vevOkkel valo
interakcid
Big Data

Forras: Molenaar (2012: 75. old.) alapjan sajat szerkesztés

Az IT segitségével a vallalatok képessé valtak arra, hogy fejlesszék az iizleti

folyamatokat és tamogassanak, valamint létrehozzanak 0j szervezeti formékat,

pontosabban meghatarozzak a szervezet pozicidjat a piacon, valamint arra, hogy a

belsé orientaciot kitoljak a kiils6 orientacid (versenytarsak, nemzetkdzi piacok) felé.

Az elektronikus adatcsere (EDI: electronic data interchange) lehetové tette, hogy az

informaciocsere a partnerek kozott konnyebben megvalosuljon, az

internet

megjelenésével pedig mar a Kkv-k is hozzaférhetnek az EDI rendszerekhez (pl.

open source).
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Az IT fejlodése a folyamat automatizaciojatol az informacioellatas felé mozdult el.
Szerepkorében beintegralddott a szervezeti infrastruktiraba, az internet segitségével a
marketingalkalmazasokat is magaba illesztve (pl. CRM; RFID: radio frequency
identification, radiofrekvencias azonositas). Az IT lehet6vé tette, hogy a marketing a
szervezet integrans részévé valjon, megvalositva, hogy felhasznalja mas teriiletek
adatait, kolcsonos adatcsere-folyamat részeként. Az IT abban is segitségére lett a

marketingnek, hogy jobban fokuszalhasson az egyéni vevdire.

Az internet hatisa a marketingre

Az internet sok mindent lehetévé tevd technologia, eszkdzkészlet, amely okosan vagy
kevésbé okosan, csaknem minden iparagnal felhasznalhato (Porter, 2002: 46. old.). Az
internet hasznalata a vallalatok szamara a kezdetekben informacidkeresésre ¢és
reklamozasra terjedt ki. Az interneten keresztiil a cégek termékeiket és/vagy
szolgéltatasaikat kinalhattdk egy platformon, ahol a vevék megtalalhattak Oket és
felvehették veliik a kapcsolatot (Molenaar, 2012). Az internet altal kinalt
kommunikécids, informacios, tranzakcios és megkonnyitd/infrastrukturalis funkciok
is hozzéjarultak ahhoz, hogy az internet adta lehetdségek kihassanak az eladasokra, de
ezen kiviil nagy hatassal legyenek az informacidellatasra, szorakoztatasra ¢és

kommunikaciora is (Gati és Bauer, 2013; Akunuri, 2011: 176-178. old.).

Az internet az évek sordn egyre tobb hatast gyakorolt a vallalatokra, a fogyasztokra és
ezzel egyiitt a marketingre is. A marketing tekintetében tobb kozvetlen hatas
vizsgalhatdo meg (Molenaar, 2012). A hatasok az elmult évek soran attevodtek a
kinalatorientalt marketingfunkcio tamogatasarél az interakcio-orientalt,

kapcsolati funkcié iranyaba.

Hatas a kommunikaciora: eldszor a direkt kommunikacioban jelenik meg az a
potencial, mely az internethez kapcsolodik (direkt mail, hirlevél). A vevok kozvetleniil
elérhetdkké véalnak, a kdzvetlen kapcsolat lehetdsége realizalodik a vevokkel. A vevok
oldalarol, a naprakész informaciokkal valo ellatottsag igénye kdzponti elemmé valik,
ahol gyors valaszok sziikségesek a gyors kérdésekre. Emiatt a szervezeteknek

interaktivabb kommunikaciéra van lehetosége.

66



Hatas az informaciora: tobb informacidt talalhatnak meg a vevok az interneten
termékekrol, szolgaltatisokrol. Uj versenytarsak jelennek meg a piacon, ismeretlen
beszallitok 1épnek be a versenybe. Az atlathatdosdg novekszik az arak, szallitasi
feltételek és terméktulajdonsagok tekintetében.

Hatas a kinalatra: eddig a kiskereskedd kivalasztotta azt a termékpalettat, amelyre a
vevoknek sziiksége lehet. Az internet megjelenésével a vevd kivalasztja, hogy mit
vesz, €s csak aztan donti el, hogy hol veszi meg az adott terméket. A vevd hatarozza
meg elsddlegesen, hogy a kiskereskedonek milyen termékeket kell beszereznie, a
kiskereskeddnek pedig sokszor alkalmazkodnia kell ehhez a megvaltozott helyzethez.
Hatas a hatalomra: megvaltozik az eréegyensuly, melyre inkébb ezen til a kereslet
hat és nem a kinalat. Ennek jelentds hatasa van a marketingtevékenységek
alkalmazdsidra és a vevOk vdlasztdsara, hogy melyik helyen véséaroljanak. A
marketingnek (kommunikacionak) a jovoben nem csak a passziv csatorndkat kell
figyelembe vennie, hanem el kell kezdenie péarbeszédet folytatni a vevokkel. Ez

interakciot jelent a vevokkel, kotddést €s motivaciot a vevok felé.

Osszességében, az IT és az internet alkalmazéasaval kozelebbi kapcsolatokat lehet
kialakitani vevokkel és beszallitokkal, a piaci dinamika ndvekedése érhetd el, a piaci
hatarok elmosodnak, és a vevok informaltsaga ndvekszik, a marketing szerepe pedig
megvaltozik egy iizleti funkcid irdnyabol, mely a piaccal valo kapcsolatot definialja

egy olyan funkcidva, mely vevoi kapcesolatokat idéz eld és iranyit.

A marketing és online marketing kapcsolata

Az online marketinggel a marketingeszk6zoknek egy specialis alkalmazasa torténik
meg, ahol a fokusz eltolédik a piacrdl és a célcsoportokrdl, és az azonositott
kapcsolatok felé mozdul el (pl. vevObazisu arazas; egyedi termék [fOleg
szolgaltatdselemek a termékhez kapcsolva]; kedvelt boltok listazasa; internet, telefon,
vagy fizikai hely [tOobbcsatorndas megkozelités]; magatartds-alapuan célzott
marketingkommunikacio). A tradicionalis marketing megkozelités szerint az
eszkozok a piaci szituaciohoz, mig az online marketingben inkabb az egyéni

kapcsolatokhoz illeszkednek (Molenaar, 2012).
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Molenaar (2012) online marketing meghatarozasa a fogalmat szervezeten beliili és a
szervezeten kiviili kiterjesztésben is értelmezi Ezt a megkiilonboztetést kiemelve
Roberts és Zahay (2008), Akunuri (2011) és Fehér (2012) a kovetkezOképpen
definialja a marketing és internet keresztmetszetében 1étrejott

marketingtevékenységet:

Online marketing: interneten lizemeltetett alkalmazasok hasznalata, mar 1étezo és
potencialis tigyfelek elérésére, sziikségleteik azonositdsara, eldrejelzésére ¢és
kielégitésére az online platform (feliilet) hasznalata segitségével. Az online marketing
célja a szervezet ¢€s vevoi kozotti kapesolat javitasa, a nyereség novelése. Az online
marketing eszkozei folyamatosan bdviilnek, egyre jobb elemzést és elérést lehetove

téve.

A kkv-k és az online marketing kapcsolata

Az online marketing vonz6 marketingcsatorna lehet a kkv-k szamara, mivel ezeknek
a cégeknek a legnagyobb hatranyai marketingszempontbo6l — a korlatozott eréforrasok,
a szakosodott szakértelem hianyossaga €s a korlatozott hatas a piacra (Carson, 2001)
— mind-mind csokkenthetéek az online marketingeszk6zok segitségével. Jelenleg
azonban a kkv-k még nem hasznaljak professzionalisan az internet médszereket
a marketingtevékenységeikhez (Sparkes és Thomas, 2001; Gallagher és Gilmore,
2004; Akunuri, 2011). Olyan kkv-k szamara, amelyek réspiacokat szolgalnak ki, az
internet lehetdvé teszi, hogy azok szdmara valjanak lathatova, akik valdban

érdeklddnek az 6 termékeik és/vagy szolgaltatasaik irant.
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Gyakorlati viszonylatban felmeriilé kérdés, hogy mit jelent az online marketing a kkv-
k szaméara? Ennek megvilagitasira Downie (2003) &sszehasonlitotta az online jelenlét
elényeit és hatranyait (18. tablazat). A kkv-k vezetGinek ¢észlelése alapjan
megallapithat6, hogy dnmagaban az online jelenlét nem feltétleniil jelent elonyt a cég
szamara (Fehér, 2012). Ahhoz, hogy elénnyé kovacsoljak, a kkv-knak sziikséges
tudatosabban hozzaallni ezekhez a megoldasokat, sokszor elegendé energiat és
pénzt aldozva egyes technikak kitanulasara és megvalositasara, hogy elkeriiljék
a jobb piaci versenyhelyzet elszalasztasat (Csordas és Gati, 2015). Amennyiben a
cégek nem daldoznak elegendd er6forrast ezen megoldasokra, ugy konnyen
el6fordulhat, hogy az alapvetéen versenyelOnyt biztositani hivatott megoldas a
bevezetés nehézségei miatt versenyhatrannya valtozik. Mas esetben a rossz, nem
kelléen megalapozottan kidolgozott mérési eljardsok nyoman nehezen hatirozhato
meg utdlag, hogy a kiprobalt megoldas (pl. Facebook markaoldal kialakitasa a 1étezd
weboldal mellé) mennyiben tériilt meg (koltséghatékonysagi kérdés) (Gati és Csordas,
2013). Mindezen kockazatok nagyban fiiggnek a kkv vezet6 IT kompetenciajatol,
halézatépitési ismereteitdl és ambiciditol, valamint a marketinghez valo proaktiv
hozzaallasatol. ,, Mint minden madsban is, a kérdés a tulajdonos/menedzser dontésén
all vagy bukik — az online kkv marketing sikere a vezeto IT kompetencidjan és proaktiv
hozzaallasan mulik és azon, hogy képes-e az online platformot széles korii

kapcsolatokon alapulé halozatépitésre felhasznalni.” (Akunuri, 2011: 189. old.).

18. tablazat. Az online jelenlét elényei és hatranyai a kkv-k szamara

Hasznok Hatranyok

e  jobb versenypozicid e gyengeséget mutathat a versenytarsakkal szemben
(0sszehasonlitva a e iddigényes lehet a menedzselése
versenytarsakkal), szélesebb e létrehozas és fenntartas koltségei magasak
piaci teriilet lefedése e nehezen tudhaté meg, hogy ki érdeklédik, és ki

e tobb elérhetd vevd bongészik csupan egy weboldalon

e lehetdségek a e nehéz kitalalni, hogy mennyi és milyen informéaciot
piacokon/héalézatokon keresztiil adjanak ki a kkv-k magukrol

e  jobb vevdszolgaltatasok e nehéz kijavitani a rossz (nem csak els6) benyomast

e jobb kommunikaci6 a vevékkel | o  ha a weboldal hibas (4talakitas alatt, stb.), akkor a vevo

e azonnali valosziniileg nem tér vissza
marketingkommunikéci6 a e az adott kkv-nal keres informaciot a potenciélis vevd,
vallalatrol és a termékrol de végiil mashol vasarol

e vevokapcsolatok kénnyebb e ha nincs weboldal, a potencialis vevék felteszik a
azonositasa kérdést, hogy vajon miért nincs

e vevdi érdeklédés jobb e nehezen megéllapithato koltséghatékonysag
mérhetOsége

Forras: Downie (2003) In: Akunuri (2011: 176. old.)
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Online marketing eszkozok

A kkv marketing vitatott teriilet, problémas részkérdésekkel. A széles korben
elfogadott marketing szabalyrendszerek a nagyvéallalatoknal érvényesek, de legalabbis
ott alapoztak meg ezeket a szabalyrendszereket. A kkv marketing sok tekintetben mas,
mint a nagyvallalati marketing (ad hoc, intuitiv, a halézatok, interakcio és
kapcsolatépités koré szervezddik), a tradicionalis marketing eszk6zok pedig sokszor a
kkv-k biidzséjénél nagyobb tételeket jelentenek. Az online marketing nem jelent egy
merden mas megkozelitést, mint az offline megoldéasok, hiszen a tervezési szisztéma
nagyon hasonlit a nagyvallalatoknal megszokottakhoz. A célcsoportok megértésének
metodusa, a versenytarsak tevékenységének feltérképezése ugyanigy torténik, mint
offline kornyezetben. A stratégia megalkotasa és lefolytatasa ugyanolyan lépések
mentén zajlik, mint ahogyan a klasszikus marketingtervezési folyamat soran (Akunuri,
2011), és ennek révén, ahogy a klasszikus marketingtervezésnél (Carson és Cromie,
1989), tigy annak online vetiileténél is érdemes hossza tavon (stratégiai szinten)
gondolkodniuk a kkv-knak. Az 1j trendeket természetesen kellé dvatossaggal érdemes
figyelni, hiszen a klasszikus marketingeszk6zok hattérbeszoruldsaval nem jar egytitt
feltétleniil az online  marketing alkalmazasa (amennyiben csak
marketingkommunikaciobol dllna a marketing, akkor 6nmagaban koltségtakarékosabb
eszkoz lehetne, de a valdsag ennél komplexebb [MAMASZ, 2010: 12. old. Csordas,
Markos-Kujbus, Gati, 2014].

A kkv-k szempontjabol a legfontosabb javaslat ennél a pontnal, hogy az internet nem
csupan egy feliiletet jelent, ahol a vallalatok hasznaljdk az 0j technoldgidkat. Tovabba,
az internet lehetdvé teszi, hogy ezek a cégek felhasznéljanak online kontextusban
formalis marketing megkozelitéseket. Ilyen lehet példaul a reklamozas video
feltoltéseken keresztiil, PR kiépitése blogokon ¢és cikkeken keresztiil, vagy
értekesitésosztonzés e-kuponokon keresztiil. Ezek ravilagitanak az online marketing
megoldasok 1ényegére, vagyis arra, hogy ezek az eszk6zok sok esetben csupan a kkv
marketing digitalis megnyilvanulasai (hiszen a legtobb online marketing megoldas
offline megfeleldje megtaldlhatd a tradicionalis marketingkommunikécio
eszkoztaraban is) (3. melléklet). A disszertacioban bemutatando6 eszk6zok nem jelentik
a kkv marketingben fellelhetd online marketingkommunikacio teljes tarhazat. A
bemutatdssal a teljesség igénye nélkill pusztan kiemeliink néhany olyan eszkozt,

amelyek sikerrel alkalmazhatoak a kkv-k szadmara. A kiilonféle eszkozoket torténeti
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sorrendben mutatjuk be. A magyarorszagi digitalis reklamkoltés 2014-ben minden
korabbinal nagyobb, 20%-o0s éves novekedést ért el, az el6z6 évhez képest (IAB,
2015), mikdzben az atalakuld piaci szerkezet miatt egyes eszk6zok és technologiak
szerepe nott (mobilmarketing, keresOmarketing, email marketing), mig masoké

lecsokkent (display).

Sajat weboldal: egy weboldalnak pontos és meggy6zé informaciot sziikséges
szolgaltatnia adott vallalat termékérdl/szolgaltatasardl éppugy, mint a rendszerekrol,
folyamatokrol €s szakértelemrol, amelyet az adott vallalat nytjtani képes (Bickerton,
Bickerton, Partesi, 2000). A feladat sokszor az, hogy nem csak informativnak, hanem
egyszerre vonzonak is kell lennie az informacionak, amelyet tartalmaz. A kkv-k
sokszor kozeli kapcsolatban vannak a vevoikkel (Akunuri, 2011), és ezt a tudast fel is
hasznalhatjdk, amikor egy weboldalt felépitenek. A hatékony weboldalak fontos
tulajdonsagai (konnyli navigalhatosag, =zavard tényezoktél valdé mentesség;
informécionyljtas a termékrdl; az adott marka személyiségének visszatiikrozése;
fogyasztokkal vald és fogyasztok kozti interakcid lehetdségének megadédsa; mas
csatornak integraldsa a weboldalba [pl. integralt video, e-kupon, email feliratkozas];
weboldal teljesitménymérési lehetdségének biztositdsa) a kkv-kndl ugyanugy

fontosak, mint barmely vallalat esetében.

Email marketing: az email marketing termékek és/vagy szolgaltatasok
marketingkommunikaciojat jelenti elektronikus tizenetek formajaban, az internet
segitségével (Roberts és Zahay, 2008). Rugalmas és hatékony direkt marketing (e-
DM) eszkdz, melynek segitségével elérheté a szinte teljesen egyénre szabott
tizenetkiildés lehetdsége (Roberts és Zahay, 2008). Az email marketing tehat lehetdvé
teszi a kkv-k szamara is, hogy gyorsan és viszonylag olcson érhessék el ligyfeleiket
(Akunuri, 2011). Fontos, hogy a kkv-k rendelkezzenck megfeleld adatbazissal,
melyben az aktualis vagy a potencialis fogyasztdi kor email cimei szerepelnek, hogy
azokat a vallalat személyre szabottan legyen képes kikiildeni a kiilonféle igényekkel
¢és problémakkal rendelkezd célkdzonségének. Lehetdség van arra is, hogy a véllalat a
vevok engedélyéhez kosse az emailek kikiildését (permission marketing, Godin,
1999), mely népszertibb, mint kérés nélkiili iizenetekkel elarasztani a befogadot. Kkv-
k szdmara hatékony eszkoz, ha megfeleld célzassal kiildik ki 1étezd és potencialis
tigyfeleiknek (Akunuri, 2011). Az email marketing alacsony értéket képvisel a
digitélis reklamtortabol (3%), de 2014-re ez a szegmens érte el az egyik legmagasabb
novekedést, igy feltételezhetd, hogy a jovoben van benne még potencial (IAB, 2015).

71



E-hirlevél: kkv-k szamara szintén jo lehet6ség online hirlevelek hasznalata,
melyeknek iddszakos kikiildésével lehetdség teremtheté arra, hogy a véllalat

kapcsolatot épitsen a fogyasztdival és javitsa a hitelességet.

E-értékesitésosztonzés: az 6sztonzok szerepe az offline marketingkommunikacioban
ismert ¢és széles korben alkalmazott eszkozoket takar (pl. ajandék, minta,
nyereményjaték). Az online platformon felajanlott ingyenesen letdlthetd tartalmak (pl.
jatékok, konyvek, zenék, képek) hasonld elven muikodnek, és a fogyasztd szdmara
motivald erdvel hatnak adott termék kiprobalasara, vagy éppen a markaval valo
elkdtelez0dés fejlesztésére. Amennyiben a fogyasztok beleegyeznek, ugy kaphatnak
példaul ingyenes e-mintakat vagy e-kuponokat is, melyek az offline

értékesitésosztonzési megoldasok digitalis megnyilvanulasai.

Display hirdetés: szoveget és képet, mozgast vagy interaktivitast tartalmazo, barmely
online csatornan keresztiil terjeszthetd hirdetés, amennyiben az adott csatorna képes
nyujtani az adott funkciot (Roberts és Zahay, 2008: 151. old.). A display hirdetés
altalaban az adott vallalati weboldalra valo atkattintasi ardnnyal mérhetd teljesitményti
marketingkommunikécios forma, és a leginkabb tradicionalisnak tartott bannerrel
szoktak azonositani, noha rengeteg uj fajta (interaktiv banner, rich media, stb.)
megoldas is megjelent a piacon. A kkv-k szamara az eréforraskorlatok miatt leginkabb
az egyszerll banner hasznalata jellemzd. A digitalis reklamkoltések megoszlasa az
elmult években novekvd tendenciat mutat a display tekintetében (IAB, 2015), és még

mindig jelentds, 38%-0s részesedéssel bir a digitalis reklamtortaban.

Keresomarketing (SEM: search engine marketing): nagyon fontos egy vallalat
szamara, hogy megtalaljak a potencialis fogyasztoi az internetes keresOmotorokon
keresztiil a vilaghéalon, és a kiilonféle keresdmotorok (pl. Google, Yahoo! MSN
Search) talalati listain lathato helyen lehessenek (Roberts és Zahay, 2008). Ennek
megvalositasahoz arra van sziikség, hogy a kkv-k tulajdonosai/menedzserei is
tisztaban legyenek ennek az online marketingeszkdznek a jelentoségével és dontsenek
a keresomarketing sajat fejlesztésti megvaldsitasaval, vagy esetleges kiszervezésével
egy kiilsé Ttgynokségnek vagy cégnek (Roberts ¢és Zahay, 2008). A
keresOmarketingnek két alapvetd tipusa ismert: a kereséhirdetések (search engine

advertising, SEA) és a keresoéoptimalizalas (search engine optimization, SEO). A
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keresOhirdetés fizetett hirdetés, amely a keresdmotorok talalati listdjanak adott részén
(Google Adwords fizetett hirdetések esetén a jobb felsd részén és az oldal kdzepén)
megjelend, a hirdetd altal kattintdsonként fizetett, szoveges vagy képes hirdetés. A
felhasznal6 keresOszavakat ir be a keresomotorba, és amennyiben a hirdet6 a kérdéses
keresOszot kivalasztotta, ugy a keresés eredményeként megjelenik a talalati oldalon az
adott hirdetés, amelyre ha a felhasznald rékattint, akkor eljut a hirdeté weboldalara.
Minden atkattintasért a hirdetd fizet, ezért is hivjak pay-per-click (PPC;
kattintasonként fizetd) hirdetésnek a kereséhirdetést. A keresdoptimalizalds mar nem
kattintasonként torténo fizetést tesz lehetové, hanem a keresGszavakra torténo
rakeresést kovetden megjelend talalati listan 1évo, nem fizetett (nem szponzoralt), Gin.

organikus talalatokat jelenti (Roberts és Zahay, 2008: 207. old.).

Egy kkv szamara, ha sajat weboldalt lizemeltet, akkor szakember segitségével
kialakithatja és fenntarthatja oldaldnak jo talalati elhelyezkedését, amennyiben
rendelkezik a kialakitashoz és fenntartdshoz sziikséges t6kével, valamint alkalmaz
olyan specialistat, aki id6rdl idére karbantartja a weboldal keresdoptimalizalési
mutatdit. A keresOmarketing 2014-ben 34%-os részesedéssel a masodik helyen
szerepel a magyarorszagi digitalis reklamtoraban, ugyanakkor latszik az is, hogy az
utobbi években tapasztalt novekedés lelassult, 0j eszkdzok szerepe pedig ndvekedni

kezdett (1AB, 2015).

Mobilmarketing: évrél évre egyre tobben hasznalnak mobil eszkdzoket
(okostelefonokat, tablagépeket), melyek képesek helytdl fiiggetleniil internetes elérést
biztositani a kommunikal6 vallalatok szdmara, még az addig el nem érhetd, privat
tereken beliil is. Evrél évre egyre inkabb jellemzd, hogy a felhasznalok beengedik a
maganszférajukba a nyilvdnossagot (Simay ¢és Gati, 2015), jelen esetben a
mobileszkozoket és a vilaghalot. Ezzel pedig €1 a marketingkommunikéacids szakma,
a mobilmarketing segitségével. A mobilmarketing jellemzdéje, hogy személyre
szabottabb ¢&s interaktivabb kapcsolat kiépitésére ad lehetdséget hirdetd és felhasznald
férnek hozza a hirdetd szervezetek (MMA?®, 2009). A mobil halozat segitségével a
marketingkommunikéci6é gazdag tarhdzat nytjtja, mivel egyszerre veheti figyelembe

az Uugyfél érdeklddési korét, médiafogyasztasi szokdsait, tovabba foldrajzi

> MMA: Mobile Marketing Association (Mobilmarketing Szdvetség)
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elhelyezkedését is. A kordbban bemutatott eszk6zok (display hirdetések,
keresOmarketing) mind hasznalhatoak a mobilmarketing keretén beliil, ilyen
szempontbol ez nem elsédlegesen uj hirdetési eszkozként, sokkal inkabb
feliiletként értelmezhetd. A kkv-k szdmadara az interaktivitas, a személyre szabott
lehetéségek, valamint a mobiltechnologia helyszintdl fliggetlen alkalmazhatosaga
remek lehetdséget teremthet a marketingkommunikéciora. Digitalis reklamkdoltések
tekintetében Magyarorszagon a mobilhirdetések piacan tortént az utobbi években a
legnagyobb pozitiv elmozdulés. 10%-os reklamtorta-részesedésével a mobilmarketing
jelenleg a leggyorsabban novekvd szegmens, mely egy év alatt, 2013-r61 2014-re
143%-0s novekedést tudhat magaénak (IAB, 2015). Az okostelefonok és tablagépek
hasznaloi évrdl évre gyorsuld litemben novekednek, 2015-ben mar a felndtt magyar
lakossag 62%-a hasznal okostelefont, és 51%-a pedig mobilinterneten keresztiil

kapcsolodik a vildghdlohoz (eNET, 2015).

Kozosségimédia-marketing: A web 2.0 megjelenésével bizonyos értelemben
megvaltozott a vallalati kommunikacio természete (Roberts és Zahay, 2008: 223. old).
Ennek megértéséhez sziikséges, hogy definidljuk a web 2.0 fogalmat: A web 2.0 ugy
értelmezhetd, mint egy technoldgiai infrastruktira. Amig a kozosségi média
alapvetéen nem technikai kérdés (Bottles és Sherlock, 2011: 70. old.), a web 2.0
onmagaban azt az infrastruktrat jelenti, amelynek f6 fokusza a kooperacion és a
kolesonos cserén alapul (O’Reilly, 2005). A web 2.0 technoldgiailag teszi lehetéveé és
terjeszti a kollektiv média tarsadalmi jelenségét, vagyis a tartalom létrehozasat,
elosztasat és cseréjét, mely ily modon lesz végiil kozosségi média (Berthon és masok,

2012: 262. old.).

A kozosségi média tehat olyan internet-alapt alkalmazéasokbdl és alapvetd
fogalmakbdl all, amelyek a web 2.0-ra épiilnek €s lehetdvé tesz online interakciot a
felhasznalok kozott, hogy azok kommunikalhassanak egymassal (Montoya, 2011,
Johnston, 2011). A kommunikaci6 célja pedig az, hogy l1étrehozzanak, atalakitsanak
¢s megosszanak olyan tartalmakat, véleményeket, latdsmodokat, meglatasokat,
csatornakat és kapcsolatokat, melyeket mind a felhasznalok generalnak (Kaplan és
Haenlein, 2010; Nair, 2011). Ezzel egyiitt a kozosségi médiat tigy definialjuk, mint
kiilonféle kétiranyts kommunikacios platformokat, amelyek lehetdvé teszik az otletek,
informacio és értékek szabad aramlasat az interneten. A kozosségi média jelensége

azért fontos, mivel az elmult években egyre inkabb részévé valt a kkv-k
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marketingtevékenységének is (Gati és Csordas, 2014). Uj platformot jelent a hirdetdk
szdmara, egy kétiranyl kommunikacids lehetdséget, melyet sokrétii eszkoztaron
keresztiil hasznalhat ki az adott kkv. A kdzosségimédia-marketing, a tomegmédidval
szemben kinalt, célzott marketingkommunikacioval adott esetben olcsobb lehet, mint
a szélesebb elérést biztosito, de a kkv piacat nem kelléen lesziikitd, nagy

medddszorasu csatorndk altal nyujtott lehetdségek (Roberts és Zahay, 2008: 228. old.).

A magyarorszagi digitalis reklamkoltések megoszlasat vizsgalva, a kozosségimédia-
marketing technikailag a display hirdetések kozott szerepel, emiatt nehéz levalasztani
a hozza kapcsolodd adatokat, és pontosan a kiilonféle marketingkommunikacios
eszkozokhoz kotni, azonban az lathatd, hogy a display részesedése még mindig
jelentds (38%), és az éves novekedése liteme is 10% 2013-r61 2014-re, melynek
jelentds részét képezik a kozosségimédia-koltések is (IAB, 2015).

A koz0sségi média lehetséges megnyilvanulasait hivatott szemléltetni az 5. dbra.

5. abra. Kozosségimédia-tipusok®

Open innovation platformok

Amazon 3 ,
World of Warcraft eBay ; p{' SDK ke AP{{‘ ) Soundcloud (zene) )
§ iStock Kozdsségi finanszirozas Flickr, Pinterest, Instagram (fotok)
Virtualis jaték pl. Kickstarter Youtube (videok)
vilag
i Creative Commons licenszek
. ¥ Kere‘e,kefjelm' pl. Jamendo (zene), Flickr (fotok)
Virtualis . kozosségek
tarsas vildg o _ . - . Open source szoftverek
‘ A fite i & lie wril \ Tartalom-
Second Life [ Virtualis vilagok | .
megosztok
- | Facebook
kﬁz’;::f"."sl 4ol | Vkontakte
gl olda Renren
Wikipedia I A e
Kollaborativ OZOSSEQI / Kozosseg| )| szakmatizieti ke
P £ inkedin
Wiki-szolgéltatd rojektek g H halézatok / kizésségi oldal
platforomok és p } m e d I a
aloldalaik
PI. Wikia A Vallalati (belsé)
. kozdsségi oldal
[/ Kozosségi .
| hiroldal ?( ] Férumok
Digg Iroidaila
Redait Blogok,
mikroblogok
- e T
Twitter Mikroblogok A A Személyes blogok
Tumbl Intézményi Szakmai blogok /
umer blogok Kollaborativ blogok
Sina Weibo

Forras: Csordas, Markos-Kujbus, Gati (2014), Kane és szerzdtarsai (2014)
Akunuri (2011) szerint a k6zosségi média tarhazabol a kkv-k szdmara a kovetkezd

eszkozok lehetnek leginkéabb relevansak:

® Az itt lathato kozosségimédia-tipusok korébe bizonyos értelemben beletartozhat a crowdsourcing is,
melynél a szervezet alapvetden a szervezet alkalmazottai, vagy szerzodott alvallalkozoi altal elvégzendd
feladatokat kiszervezi a szervezettl filiggetlen személyek csoportjanak (Srinivasan, Lilien,
Rangaswamy, 2002), jellemzden online formaban. Sok esetben a crowdsourcing remek eszkoz a
termék- és szolgaltatasfejlesztésben a fogyasztok bevonasa révén, igy hasonlo a k6zosségi médiahoz,
pusztan mas gyokerl, mivel mindkét esetben a fogyasztok bevonasa torténik meg, csak a kozosségi
média esetében mar a web 2.0 mint infrastruktira adja meg a lehetdséget a minél szélesebb korti
fogyasztoi részvételre.
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Blog (webtlog=blog: internetes naplo): online naplok, amelyek segitségével
egyénekkel és kozosségekkel személyes és informalis kapcsolatba lehet keriilni. Egy
kkv példaul a fogyasztoival vagy egyéb egyénekkel 1éphet kapcsolatba és oszthat meg,
cser¢lhet szakma-specifikus tartalmakat, melyek képessé teszik a céget arra, hogy
megmutassa szakértelmét ¢és informacidt nyljtson a termékérdl ¢€s/vagy
szolgaltatasarol. Hasznos eszkoz a kétiranyG kommunikacié kihasznalaséara is,

melynek révén értékes informaciok szerezhetdk be a piacrol.

Forum: a bloghoz hasonloan, itt is rendelkezésiinkre all egy feliilet, ahol
kommunikalhatunk, csak mig a blog hasonl6é egy kozponti hangadé altal iranyitott
beszélgetéshez, a forumon 4ltaldban mindenki egyenlé a hierarchidban, és
kezdeményezhet témat. A tartalmat &ltaldban téma, és nem személy alapjan
szegmentaljak. A forumok hasznosak lehetnek példaul réspiacokat megcélzd kkv-k

szamara, amelyek valamilyen specidlis szakmai ismeret koré csoportosulnak.

Kozosségi halozat (social networking sites: SNS): Hill és Wright (2000) szerint a kkv-
k marketingjét alapvetéen a kiilonféle kapcsolati halozatok jellemzik, melyek
formalisak és informalisak egyszerre. A kkv tulajdonosok/menedzserek szdmara a
személyes kapcsolati halozatok kiépitése a haldzatosodason keresztiil egy alapvetd
utja az lizletelésnek és a kapcsolatépitésnek (Akunuri, 2011, Csordas, Markos-Kujbus,
Gati, 2014). A kozosségi haldzatokat leginkdbb a felhasznaldi kapcsolatok jellemzik.
Ezeket a platformokat hasznalva (pl. Facebook, LinkedIn) személyes profilokat
hozhatnak 1étre a résztvevok, munkatdrsakat és ismerdsoket hivhatnak meg, hogy
megnézzEék a profiljukat vagy aktivan szerepeljenek abban (pl. tartalom hozzaadasa,
»1ajk”), €és hogy ilizenhessenek egymasnak. A kkv-k szamara ezek a haldzatok
segithetnek az iizleti kapcsolatépitésben az iparagon beliil, de mas teriileteken is (pl.
stratégiai partnerek azonositdsa, toborzas, piaci informaciogyijtés, marketing)
hasznosak lehetnek. Kane és masok (2014: 76. old.) szerint a kozosségi haldézatok négy
alapvetd elem koré eépiilnek (digitalis profil, kapcsolati kotések, keresések és
maganszféra kapcsolata, valamint halozati atlathatosag), vagyis a felhasznalok egyedi
felhasznaloi profilokat hozhatnak 1étre a feliileten, ahol digitélis tartalmat generalnak,
melyet megvédhetnek a platform altal kinalt keresési lehetdségek elol. A
felhasznaloknak lehetdségiik van kolcsonds kapcesolatba kertilni mas felhasznalokkal

(Deighton és Kornfeld, 2009), mindezt 4tlathat6é halozati tevékenységek mentén.
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Mikroblog: a blogok és kozosségi halozatok egyvelegeként értelmezheté feliiletek,
ahol a felhasznaloknak lehetdségiik van rovid lizenetek kiildésére (pl. Twitter: 140
karakter) és fogadasara, tovabba rovid, naploszerii bejegyzésekre, mikdzben tarthatjak
egymassal a kapcsolatot (Kwak ¢€s masok, 2010). A kkv-k szdmara remek lehetdséget
biztosithatnak a mikroblogok, de a hazai alacsony elterjedtség miatt nem széles korti
a hasznalata, csupan bizonyos iparagak esetében (pl. IT), ahol a mikroblog-szolgaltatas

szakmai forumként tizemel a kiilonféle vallalatok alkalmazottai szamara.

Kozosségi hiroldal (social news websites): a felhasznalok szamara lehet6vé teszi,
hogy felderitsenek ¢s megosszanak a vilaghalon taldlhatd barmilyen tartalmat azaltal,
hogy feliratkoznak r4, konyvjelzét helyeznek el rajta, szavaznak rd vagy
megjegyzéseket fliznek hozza (pl. Digg, Reddit). A kkv-k vezet6i ugy hasznalhatjak
fel ezeket a megoldasokat, hogy a weboldalukon kdnnyebbé teszik a konyvjelzdk
hasznalatat, ezaltal novelhetd latogatoik szama. A konyvjelzok és feliratkozasok révén
a kkv-k hozzaférhetnek a felhasznalo egyéb kedvelt forrasaihoz, ezaltal lehetové téve

szamukra a kapcsolatépitést és halozataik kiterjesztését.

Tartalommegoszté (content communities): olyan platformok, ahol a felhasznalok
l1étrehoznak, terjesztenek és megosztanak kiilonféle médiatartalmakat. Ezek kozott
megkiilonboztethetiink video, kép és hang megoszto oldalakat (pl. YouTube, Flickr,
Soundcloud, Instagram, Pinterest). Roberts és Zahay (2008) szerint a vide6 megosztok
remek lehetdséget jelenthetnek a kkv-k szdmara, hogy megmutassak a terméket
hasznalat kdozben (pl. Blendtec turmixgép gyartd cég vided megosztasa a YouTube-
on, ahol kiilonféle targyak apr6 darabokra mixelésével [pl. iPhone] emelik ki a termék
megkiilonboztetd tulajdonsagat, az erds motorteljesitményt és turmixhatéist’),
tanacsokat adjanak, vagy éppen rajongokat toborozzanak, akik majd megosztjak az

adott tartalmat masokkal.

7 A video megtekinthetd a Blendtec vallalat Youtube csatornajan
(https://lwww.youtube.com/watch?v=qglckCkm8Y1 cimen)

77



Az 10j technolégidk adta lehetdségekkel javulhat a vevékkel valé interakcid, a vevoi
bevonédas (involvement) javulasa a markaval. Tovabba, az online marketing
megoldasok nagy szerepet jatszanak a piaci hatékonysag novelésében oly modon,
hogy tobb lehetdséget adnak a marketingtevékenység mérhetdségére, valamint
sz¢élesebb korii piaci elérést és gyors informaciocserét tesznek lehetdvé a potencialis
¢és a meglévo partnerek kozott (MAMASZ, 2010). A tulajdonosok/menedzserek csak
abban az esetben érhetnek el jelentdés sikert ezeknek az eszkozoknek a
felhasznalasaval, ha rendszeresen kommunikalnak a vevoikkel a Iényeges
tartalmakrol. Kihivast jelent a kkv szektor szdmara, hogy a kkv marketinget jelenleg
kevés eréforras és hianyos szakosodott tudas jellemzi. Ebb6l kovetkezden, a kkv-knal
is, ha hasznalni kivannak digitalis megoldasokat, akkor tobb szakértelem és pénz
sziikséges hozza (Akunuri, 2011: 188. old.). Az elmult években lathatéan valtozott az
internet szerepe az informaciokeresésben is (Nemeslaki, Duma, Szantai, 2004;
Dornyei, Csordas, Gati, 2013).

A Kkkv-k szamara az internet lehetévé tette, hogy az informaciok tobb emberhez,
gyorsabban eljuthassanak ¢és a marketing funkciojukat ezek a cégek jobban
kihasznalhassak, raadasul koltséghatékonyabban. Az online marketing gy mikodik,
mint egy platform, mely lehetové teszi a kkv-k szdmara kommunikacios és
halozatépitési tudasuk atvitelét online platformokra, melyek megvalosithatova teszik
az interakciot és a kétiranyt kommunikaciét a vevokkel (Akunuri, 2011, Csordas és
Gati, 2013). Eppen emiatt a tulajdonosoknak/menedzsereknek stratégiai szinten kell,
hogy gondolkodjanak az online marketing kampanyok tervezését, végrehajtasat és
elemzését illetdéen (Molenaar, 2012). Ha megfelelden alkalmazzdk az internetes
technologiat a marketingben, akkor sikert érhetnek el a kkv-k, mivel megkapjak a
lehetéséget a differencialasra, ennek révén pedig a piaci versenyben valo helytallasra,

¢és végso soron marketingteljesitménytik, illetve piaci teljesitménytik javitasara.
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11.3. Belsé tényezbk

A Kkkv-knak és a tudomanyos kutatoknak is tisztaban kell lenniiik azzal, hogy a
marketingtevékenység, melyet végeznek, milyen belsé ¢és kiilsé tényezdk
fliggvényében hatarozodik meg (Moller és Anttila, 1987; Walsch és Lipinski, 2009).
Ennek megvilagitasara el6szor bemutatjuk azokat a jellemzdket, amelyek a kkv-k
szervezeten beliili tulajdonsagaibol fakadnak, majd ratériink a kiils6, kornyezeti

feltételek marketingtevékenységre gyakorolt hatdsdnak ismertetésére.

Bygrave (1989) és Carson (1990) szerint a kkv-k a korlatozott eréforrasaik és
specifikus tulajdonsagaik miatt madasfajta marketinget folytatnak, mint a
nagyvallalatok. Tobben végeztek kutatasokat abban a témaban, hogy a marketingnek
milyen szerepe van a vallalat életében (Webster, 1992; Moorman és Rust, 1999;
Simpson és Taylor, 2002; Becherer, Halstead, Haynes, 2003; Berthon és masok, 2012).
Ezek a kutatasok jelentds kiilonbségeket azonositottak a nagy és kis szervezetek
kozott. Mig nagy szervezetekben strukturalt keretrendszerben, tiszta hierarchikus
viszonyok kozott miikodé dontéshozas érvényesiil, addig a kis vallalatoknal a
folyamatok gyakran a vallalakozoval kezdddnek, valamint 6t teszik érdekeltté a
folyamatokban. Penrose (1959) szerint a novekedést a szervezet belsé eréforrasa, ezen
beliil pedig a menedzsmentképességek hatdrozzak meg. A vezetd személyisége és
stilusa pedig kiemelten segit formalni a dontéshozatalt kkv-knal (Sadler-Smith ¢és
masok, 2003). Leppard és McDonald (1991) szerint a tulajdonos/menedzser
,,mindenhatosaga” (a hatalom birtoklasanak ténye) jelent6s hatassal van a kkv-k
marketingtevékenységére. Mivel nincs kialakult menedzsmentstruktura, hanem
sokszor egyéni dontés ereddje egy-egy marketingjellegli tevékenység meghozatala,
ezért nagyon fontos szerepe van a vezetonek (tulajdonos/menedzser). Ez megerdsiti
azt az eldfeltevést, hogy a kkv-k marketingtevékenységének vizsgalatdhoz nem elég
pusztan ezeknek a vallalatoknak a szervezeti szintli jellemzdit vizsgalni, hanem
tulajdonosaik/menedzsereik egyéni tulajdonsagait is. A kkv vezeték egyéni
megoldasai egy adott problémara befolyasoljadk a kkv marketing megvaldsulasat egy
szervezetben (Gamble és masok, 2011). Mivel sokszor nincs kialakult
menedzsmentstruktira, emiatt sokszor egyéni kezdeményezésii a marketingdontés, és

a hozzé kapcsolddo probléma megoldasa.
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A hazai és a nemzetkozi irodalomban tallozva megallapithatjuk, hogy a menedzsment
szakirodalom meglehetosen mostohan kezeli a kkv-k iranyitasi kerdéseit. A
menedzsment egyéb teriiletein megszokott széles korii elméleti és gyakorlati kutatdsra
a kkv-k stratégiaalkotisa, a vallalati kultura formaldsa terén is sziikség van.”
(Barakonyi, 2004 In: Orosdy, 2008: 3. old.). A kkv marketing gyakorlasara tehat a
szervezeten beliil jelentds befolyassal bir a vezetd. A 19. tablazatban lathato, hogy a
szakirodalom szerint a kkv vezetd (tulajdonos/menedzser, vallalkozo) milyen
tulajdonsagai lehetnek hatdssal a kkv-k marketingtevékenységének gyakorlasara. A
kkv vezetOkre vonatkozd tényezOket nevezhetjilk menedzsmentvaltozoknak, mivel

hatasuk kozvetleniil személyilikon keresztiil hat a kkv marketingtevékenységre.

A szakirodalom 4ltal kutatott jellemzdk koziil tobb irdny bontakozik ki. A
kompetenciakrol részletesen irtunk a I1.1.2. alfejezetben, ahol a marketing
kompetencidk fontossagarol beszéltiink a kkv marketingben. A holisztikus kkv
marketing modellben a kompetencidk dontd szerephez jutnak és a kompetenciaszintek
jelentds atfedésbe keriilnek a 19. tdblazatba kigytijtott elemek tobbségével (pl. vezetés,
kreativitas, intuicid, motivacio, tapasztalat, személyiség). A marketingkompetencia
kulcsfiiggvénye annak, hogy egy kkv sikert vagy veszteséget konyvelhessen el
(Chaston, 1997). A holisztikus modellben azonositott kkv tulajdonos/menedzseri
(vagy vallalkoz6i) marketing kompetenciak a 13. tablazatban ismertetett elméleti
kompetenciaspektrum szerint rendezddnek. Eszerint megallapithato, hogy 1étezhetnek
a kkv-k esetében olyan marketing kompetenciak, amelyeket a tulajdonos/menedzser
(vallalkozo) befolyasol, ezeknek a kompetenciaknak pedig vallalkozoi jellegiik lesz és
kihatnak a kkv-k marketingtevékenységére is. A vezetd marketingkompetenciai tehat

elengedhetetlenek a kkv-k marketingtevékenységéhez (Aaltonen, 2013).
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19. tablazat. A kkv marketingre haté vezetéi jellemzok kore

Jellemzo Forras
Kets de Vries (1977), Westhead (1988), Hill (2001a), Fillis (2003), Sadler-
személyiség Smith és masok (2003), Hutchinson, Quinn, Alexander (2006), Walsch és

Lipinski (2009), Palocz (2010)

Klemp (1980), Boyatzis (1982), Harper (1988), Bygrave (1989), Gartner
(1989), Middleton és Long (1990), Carson (1993), Martin és Staines
(1994), Lank és Lank (1995), Chaston (1997), Hill és McGowan (1996)
Hill (2001a), Hill (2001b), Reijonen (2010)

kompetencia

kockazatvallalas Casson (1982), Hisrich (1988), Birley és Westhead (1989)

motivacio Birley és Westhead (1989), Herron, Sapienza, Smith-Cook (1992)
teljesitési vagy McClelland (1961), Johnson (1990), Birley és Westhead (1989)
bels6 kontroll Birley és Westhead (1989), Cunningham és Lischeron (1991)

bizonytalansagkeriilés | Low és MacMillan (1988), Birley és Westhead (1989)

Peters (1987), Birley és Westhead (1989), Hogarth-Scott, Watson, Wilson
(1996)

vezetés

Sadler-Smith és masok (2003), Schollhammer és Kurilof (1979), Walsch

stilus és Lipinski (2009)

hatalmi rendszer Leppard és McDonald (1991), Polereczki (2011)

Carson (2001), Hutchinson, Quinn, Alexander (2006), Walsch és Lipinski

multbeli tapasztalat (2009)

marketing hattér Broom, Longenecker, Moore (1983), Walsch és Lipinski (2009)

innovativ jelleg Hutchinson, Quinn, Alexander (2006), Palocz (2010)

kognitiv képességek | Fillis (2003)

kreativitas Fillis (2003)

intuicio Fillis (2003)

Forrés: sajat szerkesztés

Ahhoz, hogy megfeleléen értelmezni és késobb mérni tudjuk a kkv-kra hato belsd

tényezoket, a kompetenciak elméleti megalapozasan tul felhasznaljuk a Szerb (2000)

altal Osszegylijtott vallalkozoi tulajdonsdgok rendszerét, mely atfedésben van a

holisztikus modellben ismertetett kompetenciaspektrummal. Eszerint a kkv-k

vezetdinek tulajdonsagai hatast gyakorolnak a vallalkozas sikerességére. A belsd

tényezok a kovetkezoket jelentik (Pager, 2007; Lukovszki, 2011):

személyiségjegyek: alapvetd személyiségosztalyozasi rendszerek. A Juhdsz
(2002) altal idézett , Big Five” felosztasa szerint a neuroticizmus (egyének
hajlama olyan negativ érzések megtapasztalasara, mint a félelem, szorongas, diih),
az extrovertacid (egyéni nyitottsdg), nyitottsdg a tapasztalatra (kivancsisag,
valtozatossag iranti igény), baratsdgossdg (szimpatikussdg, empatia), ¢és
lelkiismeretesség (erés akarat, megbizhatdésag) Ottényezds rendszerével
jellemezhetdk a kkv vezetdk;

egyéni motivalo tényezok: McClelland (1961) nyoman: teljesitményigény
(novekedés iranti, profit elérésére valo torekvés), hatalom iranti vagy (masok

feletti uralkodas lehetdsége), befogadottsag (valahova tartozas igénye);
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o személyes tulajdonsagok/kompetencidk: Lukovszki (2011) hat
tulajdonsagcsoportot  azonosit a  vallalkozéi  tulajdonsdgokon  beliil
(kockazatvallalasi hajlandosag, dontéshozatali képesség, lehetdségek felismerése,

innovacio készség, csapatépitési képesség, kommunikacids képesség).

A kkv kutatasok egy része a kkv vezetOk személyiségére, masik része az egyéni
motivacios tényezOkre koncentrdl, de a disszertidcidé szempontjabol a személyes
tulajdonsdgok/kompetencidk képezik elsé sorban részét a megfigyelési spektrumnak
(Buzulukova, 2013). Lukovszki (2011) tulajdonsagcsoportjai Deschoolmeester és
Izquierdo (2008), valamint Man, Lau, Chan (2002) kutatasaira tamaszkodva alakultak
ki, és mindazokat a személyes tulajdonsagokat tartalmazzak, amelyek a disszertacio
szempontjabol is érdekes tulajdonsagspektrum elemeinek is megfelelnek. Ezen kiviil
persze tobbféle felosztas 1étezik (pl. személyes értékek, szandék, tudas, személyiség,
multbeli tapasztalatok, képességek és a személyes kapcsolati halozat; Id. Aaltonen,
2013), de a lényegi elemek nem valtoznak. A kdvetkezOkben megmutatjuk, hogy a
kivalasztott vezetdi jellemzék mellett mely tényezok hatasait hasznaljuk fel az elméleti

keretrendszer részeként.

A kkv marketing gyakorldsa szempontjabdl elengedhetetlen a vallalkozdi szellem, a z
innovativ jelleg, valamint a (piaci) lehetdségek azonositasi €s kihasznalasi képessége
és a halozati megkdzelités (Aaltonen, 2013). Tovabba a proaktiv eldretekintési
képesség, a kockazat elfogadasanak ¢s vallaldsanak képessége, valamint a korlatos
er6forrasok hatékony kezelésének képessége (Aaltonen, 2013). Mort, Weerawardena,
Liesch (2012) szerint a piaci lehetdségteremtés fontos szerepet jatszik egy kkv
¢letében. A piaci lehetdségteremtés pedig gyors piaci tanuldst és allhatatossagot
igényel a kezdeti nehézségekkel szemben, és a képességet, amely lehetdvé teheti egy
szervezet szamara, hogy elényt kovacsoljon barmilyen nem vart eseménybdl. Ehhez
természetesen sziikséges a kkv vezetd intuitiv dontéshozatali folyamata, mely hianyos
informaci6 esetén is képes az ismert cél érdekében megtenni a sziikséges 1épéseket
(Mort, Weerawardena, Liesch, 2012). A kkv marketingben pedig a lehetéségteremtés
olyan folyamatos, aktiv és integrans része a dontéshozatali folyamatnak, hogy
egyrészt, hatdssal van a marketingeszkoz-hasznalatra, masrészt pedig a teljesitményre
1s. Azok a belsd vallalati jellemzOk, amelyek Osszefiiggenek az 0j lehetdségek

teremtésének képességével, a vallalkozoi orientacid €s a piaci adaptacios képesség.
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A vallalkoz61i orientdcio jelenti az innovacios képességet, melynek révén — a
kockazatvallalason keresztiil — 0j és bizonytalan termékek, szolgaltatasok és piacok
meghoditasa valik lehetségessé, amikor a véllalat szembekeriil uj piaci lehetdségekkel
(Buzulukova, 2013). Harom f6 elemet foglal magaba: az innovativ és proaktiv jelleget,
valamint a kockazatvallalast. Buzulukova (2013) szerint az innovativ jelleg az Uj
oOtletek, ujdonsag, kisérletezés és kreativitds mértékét jelenti. A proaktiv jelleg az adott
kkv jovobeli piaci valtozasok fényében torténd tevékenységét jelenti. A
kockézatvallalas pedig a nagymértékii és kockéazatos eréforras-allokacio kkv vezetdi
szandékat jelenti. Covin és Slevin (1989) a vallalkoz6éi orientaciot a lehetdség-
felismerésen, novekedésorientacion és szervezeti tanulason keresztiil tette mérhetoveé.
A vallalkozéi orientacid pedig Osszességében uj termékek ¢és szolgaltatasok
létrehozasat, 1) piacok meghoditasat, és a novekedés 1 feltételeit teremtheti meg
(Zortea-Johnston, Darroch, Matear, 2012), ezaltal pedig képessé teheti az adott kkv-t,

hogy gyorsan alkalmazkodva 10j eszkézoket hasznaljon fel miikodéséhez.

A vallalkozéi orientacio (mint fontos stratégiai orientacid, 1d. Nagy és masok, 2012)
maga is  Osszefiiggésben van a  lehetéségteremtéssel és a  piaci
alkalmazkodoképességgel, az innovativ jellegen, a kockazatvallalason és a proaktiv
cselekvési mintazatokon keresztiil (Covin és Slevin, 1986). Hooley ¢és masok (2007)
szerint a piaci innovacidra vald képesség fontos tényezd egy vallalat
marketingtevékenységében. A kreativ és innovativ eredmények eléréséhez persze sok
esetben sziikség lehet nem tal kifinomult marketing eszk6zok hasznalatara, melyhez a
kockézatvallalas elengedhetetlen tényez6 (Aaltonen, 2013). Az erdforrasok innovativ
kombinécidja pedig példaul az online marketingtevékenységek kapcsan nagyon
hasznos lehetdségként szolgalhat (Mort, Weerawardena, Liesch, 2012) ujszeri
marketingeszk6zok kiprobalasdhoz ¢és sikeres alkalmazasdhoz. A magasabb
vallalkoz6i orientacidoval rendelkezd kkv-k ezen feliil jellemzéen nem csak ujszerti
termékek ¢€s szolgaltatdsok kiprobaladsdban érdekeltek, hanem meglévd hasznélati
magatartdsuk megvaltozasadban is (Zortea-Johnston, Darroch, Matear, 2012), akar

ujszerli marketingkommunikacios eszkoztar segitségével.
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A kkv-k marketingeszk6z-hasznalatanak jellegében az elébbiekkel egyiitt és ezek
mellett szerepet jatszhatnak tehat az eréforrasok, kompetenciak, képességek, kulturalis
elemek, de a (vezet6i) attitlid és a halozati megkozelités is (Durkin, McGowan,
McKeown, 2013). Egy kkv marketingtevékenységét befolyasoljak tehat olyan belsd
tényezok, melyek nagyrészt a tulajdonos/menedzser (vallalkoz6) személyéhez
kotédnek. Kkv-knal a vezetd a legtobb esetben a megalkotdja a stratégiai és taktikai
tevékenységek zomének (Kottika, Stathakopoulos, Theodorakis, 2013). Ezeknek az
egyéni tényezOknek egy része hatassal lehet az adott kkv (kkv-specifikus és online)
marketingtevékenységére (Durkin, McGowan, McKeown, 2013). A kkv vezet6k
dontéshozatalukat jellemzden az intuiciéra és személyes kapcsolati haldzataikra
alapozzak (Mort, Weerawardena, Liesch, 2012; Durkin, McGowan, McKeown, 2013).
A vevOkkel torténd kapcsolatépités egyik hasznos eszkdze lehet a személyes
kapcsolatok kiemelt szerepkorben tartdsa. Jellemzd az 0j Otletek és innovaciok
bevezetése, valamint a gyors dontéshozatali rendszer (Aaltonen, 2013), a korlatos
er6forrasok mentén hozott vezetdi dontések, ahol a dontések meghozatala sokszor
személyes kapcsolati halézatok mentén torténik meg (Durkin, McGowan, McKeown,
2013). A kkv vezet6k marketinghez és marketingtevékenységek koordinalasahoz
kapcsolodo attitiidje (menedzseri képességek; Day, 1994) fontos erdforras a
marketing szamara (Hooley és masok, 2007). Fu (2011) kiemeli a vezetd
hozzaallasanak fontossagat a marketingtevékenységhez. A vallalatvezetok szerepe
megjelenik Morgan (2012) marketing eréforrasai kozott is, az emberi erdforras
tényezok kozott. A kkv-k bels6 kezdeményezés révén vezéreltek a kiilonféle
marketingeszkdzok hasznalata kapcsan (Durkin, McGowan, McKeown, 2013), éppen
emiatt sziikséges beszélniink a vezetd ellendrzésérdl a kkv-folyamatok folott (Mort,

Weerawardena, Liesch, 2012).

A bels6 tényez6k kozott emlithetjiik még azokat a marketing eréforrdsokat (Hansen,
Wernerfelt, 1989), melyek leginkabb kiilonféle marketingeszkozoket — foként a
marketing-mixhez kapcsolodo eszkdzrendszert — (Day, 1994; Sajtos, 2004, Merrilees,
Rundle-Thiele, Lye, 2011) ¢s marketingképességeket (Penrose, 1959; Sajtos, 2004)
tartalmaznak. A stratégiai menedzsment teriiletén elterjedt eréforras-alapu elméletbdl
kiindulva — mely a belsd, vallalaton beliili tényezOket hangsulyozza (Hansen,
Wernerfelt, 1989) —, a vallalati er6forrasok szerepe meghatarozé a vallalati
teljesitmény meghatarozasaban. A vallalat belsé adottsagai és képességei pedig

szerepet jatszanak a teljesitményben (Penrose, 1959).
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Merrilees, Rundle-Thiele, Lye (2011) a marketingképességeket az egyik felosztas
szerint a marketingeszkdzokon beliil a marketingkommunikacios eszkozokkel felelteti
meg leginkabb. A kkv-k gyakran alkalmazzak azon képességeiket, amelyek a
klasszikus marketing, valamint az online marketingkommunikacié eszkoztaranak kkv-
kra alkalmazott valtozatai (Aaltonen, 2013). Az online ¢és kozosségi média
marketingkommunikéci6 alkalmazasa a taktikai marketingeszkdzok szintjén szintén
innovativ marketingkommunikaciés megkozelitéseket igényel (Aaltonen, 2013),
melyek gyakran vonjak be tevékenységeikhez a vevdik altal teremtett értékeket is. A
marketingképességek tehat olyan tényezok, amelyek az eszkozok kozotti szinergiat
teremtik meg és lehetévé teszik, hogy kihasznaljak ezeket a vallalati elény elérése
szempontjabol. A képességek testesitik meg tehat a gyakorlati tudast és a kollektiv
tanulast a vallalaton beliil, emellett pedig biztositjak a funkciondlis tevékenységek

magas szintii koordinaciojat a szervezetben (Hooley és masok, 2004).

Morgan (2012) megfogalmazasdban a specialista marketing képességek a
marketingfunkciot olelik fel. A taktikai marketingprogramok — amelyek leginkabb a
Klasszikus marketing-mix koré épiilnek — képezik a specialista marketing képességek
gerincét (Vorhies és Morgan, 2005). gy példaul a marketingkommunikécios
képességek kozott a hirdetés, a kozosségimédia-részvétel, a szponzoracio €és a PR is
ide tartozik. A kozelmultban folytatott marketingkutatasok ugyanakkor nem
forditottak elegendd figyelmet a specialista marketing képességekre, igy csak kevés
tényleges empirikus ralatdsunk van ezekre, igy a marketingkommunikacios

képességekre is (Fu, 2011; Morgan, 2012).

Mort, Weerawardena, Liesch (2012) szerint a marketingkommunikacids eréforrasok
kihasznalasanak képessége a piaci hatékonysag szempontjabodl elsédleges fontossagu.
Uj marketingkommunikaciés kdrnyezetben, az online marketing kiilonféle eszkozei
(pl. vallalati honlap) még az eddigieknél is fontosabbakka teszik a
marketingkommunikacios  képességeket a  kkv = marketingben. A kkv
marketingkommunikécios képességek kiemelik a kreativitas, a kapcsolatok, az eladas

fontossaga, €s a halozatok szerepét (Aaltonen, 2013).

85



A marketingfunkciohoz ko6tédo kiilonféle képességek meglétén tal érdemes
figyelembe venni azokat a szervezeten ativeld folyamatokat és kulturélis jellemzdket
is, amelyek befolyasolhatjdk egy vallalat marketingeszk6z-hasznalatat. A
marketingfunkci6 Onmagaban egyre kevésbé létezik. Sokkal inkabb tekinthetd
menedzsmentfilozofiaként, vagy orientacioként, melyet a szervezeten beliil
gyakorolnak, és a szervezet sikeréhez egyre inkabb elengedhetetlen (Moorman ¢és
Rust, 1999). Ugyanakkor Morgan (2012) szerint a marketing képességek és a
piacorientacié kapcsolata szimbidzisban valésul meg, valamint Zortea-Johnston,
Darroch, Matear (2012) és Aaltonen (2013) szerint a vallalkozoi és piacorientacio
egylittesen jarulnak hozza az innovativ megoldasokhoz, f6leg kkv-0sszefliggésben. A
tovabbiakban a vallalatok szamara fontos stratégiai orientaciok koziil a
piacorientaciot emeljiik ki (Id. Nagy és masok, 2012). Narver és Slater (1990) tgy
jellemzi a piacorientaciot, mint egy konstrukciot, amelynek harom alapvet6 eleme van:
vevOorientacid, versenytars-orientacié és interfunkciondlis koordinacié. Ezek az
elemek 0sszességében pedig az egyetemes szervezeti kultira részét képezik (Homburg
¢s Pflesser, 2000). Narver ¢és Slater (1990) tigy jellemzi a piacorientalt vallalatot, mint
amelyik egyszerre mutatja a versenytars-orientaciot és a szervezeti egységek kozti
koordinaciot. Altalanossagban pedig a piacorientacid jelenti vevéi igények
megismerését, folyamatok vevdigények szerinti alkalmazésat, €s a piaci valtozasokra
adott valaszokat (Zortea-Johnston, Darroch, Matear, 2012). Ennek révén megvan az
esélye, hogy egy piacorientalt kkv nem vezet be annyi radikélis innovaciot, mint egy
kevésbé piacorientalt, viszont a piac altal vezérelt innovaciok bevezetése tekintetében
nem marad el a véllalkozoi orientalt kkv-k mellett. Ehhez pedig kapcsolodhatnak olyan
marketing megolddsok, melyek ugyan nem biztos, hogy meréen Uj
termékekhez/szolgaltatasokhoz, kapcsolodnak, de a vevokort wjszerlien probaljak
megszolitani a piac altal vezérelt innovacidk esetében. A piacorientacio segitségével a
kkv-k sok esetben kozelebb vannak a fogyasztoikhoz (a nagyvallalatokhoz képest), és
jobban beépitik az innovaciokat a fejlesztéseikbe (Merrilees, Rundle-Thiele, Lye,
2011).
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A piacorientacid, a menedzseri eréforrasokkal egyiitt mélyen beépiiltek a szervezetek
¢letébe, és Osszességében hozzdjarulnak a vallalati versenyelény megteremtéséhez
(Hooley és méasok, 2007). Ezzel egyiitt a piacorientacido mélyen bedgyazott kulturalis
er6forras, amelyek a menedzseri képességek és a piaci alapt er6forrasok mellett fontos

befolyasoloi a marketingtevékenységnek.

A piacorientacié 6nmagaban valo felhasznalasakor, egyfajta €les biralatként Gruber
(2004) felveti, hogy ,,ezek a modellek hidanyosan irjak le a marketing fejlédését a
novekedo cégeknél, mivel kihagyjik a lehetoség-felismerés fo lépcsofokat, melyhez a
piacorientdlt magatartis elengedhetetlen” (Gruber, 2004, p. 175). Eppen emiatt
vessziik figyelembe a vallalkozoi orientaciot, valamint a piaci adaptacios képességet,
hogy teljesebb képet kapjunk a marketing eszk6zhasznalat befolyasolo tényezdirdl,
mivel a kkv marketing egyszerre jelenti az innovativ lelkiiletet, kombindlva a piac
iranti érzékenységgel, azaz a piacvezérelt és piacot irdnyitd megkozelités egyvelegét
(Aaltonen, 2013).

Az er6forras-alapu elmélet szerint a Porter-féle iparagi megkozelités determinizmusa
(mely az iparagi helyzet, a kiils6 elemzés els6dlegességét emeli ki elsd sorban) helyett
a szervezeti tényezok szerepe elsddleges, gy is, mint: eréforrasok, melyek eszkozok,
képességek, szervezeti folyamatok, vallalati tulajdonsagok, informaci6é és tudas
Osszessége (Hooley és masok, 2007). Sok marketingtevékenység mogott allo eréforras
pedig potencialis vallalati eldnyt teremthet (Hooley ¢és masok, 2007), mivel a
marketingeszk6zok olyan eréforrasok az erdforras-alapu elmélet szerint, amelyek
felhalmozddnak a véllalatban az idék soran, és elényére tud kiakndzni a piacon (pl.
vevO-alapti marketingeszk6zok, elosztdsi csatorna eszkdzei, belsd marketinget
tamogat6 eszk6zok, szovetség-alapti marketingeszk6zok, stb.). Morgan (2012) kiemeli
az emberi tényez0 €s eszkdzok fontossagat. Emiatt hasznaljuk a disszertacioban is az
eszkozhasznalatot a keretrendszerben, és kezeljiik kiemelt helyen az emberi tényezd

fontossagat, figyelembe véve a kkv-k egyedi jellegét is.
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1.4. Kiils6 tényezbk

A marketing a Kkkv-k esetében fligg a tulajdonosok/menedzserek egyéni
tulajdonsagaitdl, a piaci alkalmazkodoképességtol, a vallalkozoi és piacorientaciotol,
specifikus marketingképességektdl (belsé tényezok), az aktualis szituaciotol, a piac
természetétol, a kkv ndvekedési fazisatol (Id. A kkv marketing fejlodésének bazisai,
I1.1.1. alfejezet, 38-40. old.), és a termék és/vagy szolgaltatas tipusatdl is (kiilsé
tényezok) (Hogarth-Scott, Watson, Wilson, 1996). Az 6sszegytijtott vezet6i jellemzok
(19. tablazat) a kkv-k novekedési fazisai szerint kiilonb6zé mértékben jatszanak
szerepet a kkv marketing befolyasolasaban (Birley és Westhead, 1989; Hill, 2001a), a
méret novekedésével ugyanis a vallalatok jellemzden egyre biirokratikusabbak
lesznek, és egyre kevésbé vallalkozasjellegliek (Sorensen, 2007). Nagyobb vallalat
felvesz specialistakat (pl. marketinges szakember) adott funkcié betoltésére, vagyis a

marketing szerepe ott feltételezhetéen nagyobb lesz.

A kkv-k sokszor elhanyagolhato hatassal vannak a kornyezetiikre, és korlatozott
er6forrasokkal rendelkeznek arra vonatkozdan, hogy a kornyezeti erOket a sajat
javukra forditsdk. Elfogadjdk az iparagi arakat és termékeik nincsenek kiilondsebb
befolyasold erdvel termékeik és szolgaltatasaik piacara (Hill, 2001a). Ezen kiviil, a
kkv-k altalaban a gyengébbik szereplék a marketing csatorndkban 1évo
kapcsolatokban, és befolyasuk a piacra erésen korlatos. A kkv-k igy erésen fiiggnek a
kiilso kornyezeti tényezoktol, melyek nagyban meghatarozzak
marketingtevékenységeik jellegét is (Watkins és Blackburn, 1986; Kitchen és Proctor,
1995). Fillis (2003) szerint ezért figyelembe kell venni a tarsadalmi kdrnyezet hatasait,
mivel minden marketingtevékenység tarsadalmilag beagyazott. Ebben az esetben a
kornyezetnek felelnek meg a marketingcsatorna szerepldi (vevok, beszallitok, stb.)
(Hill, 2001a), a piac tipusa (végfogyasztoi vagy szervezetkozi; Kitchen és Proctor,

1995), és az iparagi helyzet is.
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A kkv marketingre hato kiils6 tényezok kore megfeleltethetd a kkv marketing szerep

¢s relevancia modelljében feltiintetett relevancia dimenzidnak, ahol a kiilsé kornyezet

kihivasainak fiiggvénye, hogy a kkv milyen marketingtevékenységet végez (1d. 11.1.2.

alfejezet, 41-45. old.). A kkv-kra hato kiils6 kdrnyezeti tényezok kategorizalasat Szerb

(2000) és Lukovszki (2001) alapjan a kovetkez6képpen szemléltethetjiik: a sikeres

vallalkozova valas kutatasanal azonosithatok azok a kiilsd, kdrnyezeti tényezok,

amelyek a szakirodalom alapjan (Watkins és Blackburn, 1986; Kitchen és Proctor,

1995; Fillis, 2003; Hill, 2001a) atfedésben vannak a kkv marketinget befolyasolo

faktorokkal. A téma kutatoi a kovetkez6 tényezoket azonositottak:

e tarsadalmi (szocidlis) hatasok (Gnyavali és Fogel, 1994): csaladi, rokoni hattér
(atorokitd hatas, ha a csalddban van vallalkoz6); kapcsolatok (ismerdsok,
csaladok) fliggetlen haldzata; 1étez6 vallalkozasok szdma; kkv vezetok oktatéasa;
tarsadalmi mobilitas, magasabb statusz elérésének lehetdsége;

o gazdasagi tényezOk: rendelkezésre allo erdforrasok; tdmogatasok elérésének
lehetdsége; gazdasagi helyzet (valsag, fellendiilés) (Lukovszki, 2011);

e politikai tényezok: jogi szabalyozasi feltételek;

e vallalat-specifikus jellemzok: kkv kora; méret (m-kkv); iparag; jogi forma;
telephely; tulajdonosi szerkezet; vallalkozasi stratégia (pl. ,, hangyak” ¢és

. gazellak”, 1d. Vecsenyi, 2009) A kkv-k tipusair6l bévebben 1d. 4. melléklet.

Lukovszki (2011) és Szerb (2000) felosztasa alapjan a tovabbiakban olyan kornyezeti
tényezOket  hasznalunk  fel,  amelyek  hatdssal = vannak a  kkv-kK
marketingtevékenységére. Az elméleti keretrendszerben kiilsé hatotényezdként
tekinthetiink a vallalati méretre (O’Sullivan és Abela, 2007; Homburg, Artz,
Wieseke, 2012). Az alkalmazottak szama, a forgalom, az eszkdzallomany mind-mind
megfelel6 mérészamai lehetnek a vallalati méretnek (O’Sullivan és Abela, 2007), de
a disszertacid szempontjabol alapvetd fontossagi az alkalmazotti [étszam
figyelembevétele. A szakirodalom elemzésével az volt a célunk, hogy meghatarozzuk
a kkv marketingnek (és online marketing vetiiletének) kiilsd, kornyezeti hatotényezoit.
Mivel a marketing klasszikus értelemben tigy tekinthetd, mint egyfajta eszkozhalmaz
a vallalat szamara, emiatt a klasszikus marketing-mix hasznalat mértékére gyakorolt

hatasként szerepelnek mind a belsd, mind a kiilsé tényezdk a disszertacioban.
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I.5. Teljesitmény

A disszertacid szempontjabodl 1ényeges kérdés, hogy a gazdasag szempontjabol oly
fontos kkv-k marketingtevékenysége javitja-e a vallalat teljesitményét (Simpson és
masok, 2006.)? A marketingtevékenység megvalositasa sokféleképpen alakul a kkv
szektorban. Sok cég informalis modon, strukturalatlanul, reaktiv modon tizletel és
alkalmaz marketinget, mig masok id6vel kialakitanak olyan proaktiv, szakmai
megkozelitést, ahol az innovacid és a lehetdségek azonositdsa versenyelonyt teremt
szamukra (Fillis, 2007). Mig a marketing az egyik elem, mely hozzajarul a
versenyel6ny biztositasahoz, még sincs megfelelé helyen kezelve a menedzsment
szemében. A marketingosztaly feladata ugyan elviekben a termékek és szolgaltatasok
piacra vitele, ezzel ellentétben a marketing dontéshozok nincsenek jelen altalaban,
amikor a vallalati szinti, f6 stratégiai dontéseket meghozzak (Walsch és Lipinski,
2009). A teljesitménymérés kkv-k esetén nehezebb, mint a nagyvallalatoknal, mivel a
marketingtevékenység €s vallalati teljesitmény kapcsolatanak alatdmasztasara kevés
objektiv adat l1étezik, emellett pedig a teljesitményérésre alkalmas eszk6zok (pl. ROI:
return on investment: befektetés-aranyos megtériilés) konnyen manipulalhaté mutatok
(Brooks és Simkin, 2011). A gyakorlati szakemberek és kutatok allaspontja mégis az,
hogy a marketingtevékenységnek hatdsa van a teljesitményre, és ez a hatas pozitiv

(Walsch és Lipinski, 2009).

A marketing hatékonysagdnak mérése fontos lépés a marketing szerepének
felértékelddése szempontjabol, valamint a vallalati teljesitmény ndvelése miatt is
(O’Sullivan és Abela, 2007). A marketing dilemmaja, hogy OsszekOsse magat a
vallalati teljesitménnyel elvezethetett oda, hogy id6vel a szerepe csokkenni kezdett a
szervezetben, mivel soha nem lehetett tudni, hogy a marketingkdltségek pontosan
milyen megtériilés mellett miikodnek (O’Sullivan és Abela, 2007). Pedig a
marketingtevékenységeken keresztiil van értelme a vallalati teljesitménymérésnek is
(O’Sullivan és Abela, 2007), mivel ezeknek a tevékenységeknek a hasznalatan
keresztiil, a hasznalat befolydsolo tényezdinek feltarasdval kozelebb juthatunk a
teljesitménydimenzidkhoz is. Kiilonféle marketingtevékenységek és marketinghez
kotddd eszkozok hatdsa a vallalati teljesitményre sok esetben a kutatasok
kozéppontjaba keriilt (Morgan, 2012). Moorman ¢és Rust (1999) szerint a

marketingfunkci6 hozzajarul a vallalatok észlelt pénziigyi teljesitményéhez.
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A marketingfunkciérol valdé gondolkodas is elmozdult abba az irdnyba, amely a
marketinget mar értékek és folyamatok Osszességeként tekinti, és ndveli a marketing
hatasat a teljesitményre (Id. 1. melléklet). A marketing Osszekotése a vallalati
teljesitménnyel abbol a ndvekvd elvarasbol fakad, amit a marketinget gyakorlo
szakemberek ¢és a marketing dontéshozok is folyamatosan ki kell, hogy alljanak
(O’Sullivan és Abela, 2007), a kordbban emlitett, nehezen kovethetd
teljesitménymérési feltételek miatt. Mégis, annak a felismerése fontos, hogy a
marketingteljesitmény mérése megtorténhet egy sor marketingtevékenységen
keresztiil (pl. reklamozas, értékesitésdsztonzés, kozvetlen marketing), tovabba, hogy
a teljesitménydimenzidk is feloszthatok pénziigyi és nem pénziigyi tipusokra
(O’Sullivan és Abela, 2007). Magas technologiai intenzitasu iparagakban (pl. high-
tech IT cégek) a vallalatoknak még inkabb fontos, hogy marketingtevékenységiiket a
teljesitményiikh6z kossék (O’Sullivan és Abela, 2007; Homburg, Artz, Wieseke,
2012).

Tobbféle teljesitménymutatd 1étezik, amelyek a vallalat marketing-jellegli (piaci) és
pénziigyi (Osszesitett vallalati) teljesitményét mérik: Moorman és Rust (1999) szerint
a pénziigyi teljesitmény a kitlizott célokhoz képest elért eredményeket tiikrozi, a
koltségek, az értékesitési mennyiség, a nyereségesség €s a piacrészesedés tekintetében.
O’Sullivan és Abela (2007) szerint a vallalati teljesitménymutatok kozé tartozik a
forgalomndvekedés mérése, a piacrészesedés, valamint a nyereségesség. Homburg és
Pflesser (2000), Vorhies €s Morgan (2005) és Homburg, Artz, Wieseke (2012) szerint
a rovid tava pénziigyi teljesitmény mérdszamai az arbevétel-aranyos nyereség (ROS:
return on sales) és az eszkozaranyos megtériilés (ROA: return on assets). A hossza
tavl pénziigyi teljesitmény mutatoszamai pedig a piaci siker, a vevoelégedettség és a
megcélzott piacrészesedés. Hooley és masok (2007) szerint a pénziigyi teljesitményt
jelenti a nyereség, a haszonkulcs és a befektetés-aranyos megtériilés (ROI), a
versenytarsakhoz képest. Buzulukova (2013) szerint a pénziigyi teljesitmény mérésére

alkalmas a forgalom és a nyereség valtozasi statisztikdinak ismerete.
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Homburg és Pflesser (2000) szerint a piaci teljesitmény részei a vevoelégedettség, a
vevOi érték, a vevOmegtartas, az ) vevok szerzése, a novekedési célok elérése,
valamint a piacrészesedés elérése és megtartasa. A marketingteljesitmény jelentheti az
eladasi mennyiséget, a forgalmat, a piaci részesedést €s ndvekedést, mig az Gsszesitett
vallalati teljesitmény leginkabb a nyereségességet €s a befektetés-aranyos megtériilés
mértékét jelenti (Merrilees, Rundle-Thiele, Lye, 2011) Lényegében a
marketingteljesitmény a marketingtevékenységek és a vallalati teljesitmény kozotti
kapcsolatot jelenti (O’Sullivan és Abela, 2007). Olykor a teljesitménydimenzidkat
egylittesen mérik, egydimenzios teljesitménymutatoként értelmezve, olykor pedig két
eltér6 fogalomként (Hooley ¢és masok, 2005). A disszertacioban hasznalt
teljesitményfogalom kiilonbséget tesz a két fogalom kozott, hasonléan a
Versenyképesség Kutaté Kozpont vonatkozé kutatasaihoz (pl. Nagy és masok, 2012),

¢s figyelembe veszi, hogy a marketingteljesitmény és a pénziigyi teljesitmény hatnak

egymasra.

A marketingteljesitmény hatasa a pénziigyi teljesitményre fontos Osszefliggés lehet a
disszertaciot tekintve (Hooley és masok, 2007), mivel a marketingtevékenységek
hatnak a marketingteljesitményre, mely végiil hat a pénziigyi teljesitményre is
(O’Sullivan ¢és Abela, 2007). A marketing kezelése a disszertacidban ebbdl a
szempontbol hasonlatos O’Sullivan és Abela (2007) megkozelitéséhez, amelyben a
marketing a marketingtevékenységeket jelenti, amelyet a marketingkommunikécion,
arazason, elosztason, valamint termékpolitikan keresztiil kozelitiink meg.

Erdekes sszefiiggés, hogy bar a disszertacidban a marketingtevékenység befolyasold
tényezOit vizsgaljuk, a kiilonféle belsd tényezdknek is kozvetett hatdsa van a
teljesitményre. A piacorientalt kultara példaul a marketingteljesitményen keresztiil,
kozvetetten hat a pénziigyi teljesitményre (Homburg és Pflesser, 2000). Megfigyelhetd
a marketing er6forrdsok hozzajarulasa is a vallalati teljesitményhez (Hooley és masok,
2005), de a szervezeten ativeld piacorientacié is pozitiv hatissal bir — a
marketingteljesitményen keresztiil, kozvetetten hat — a pénziigyi teljesitményre
(Moorman ¢s Rust, 1999; Hooley és masok, 2007; Kottika, Stathakopoulos,
Theodorakis, 2013). Simpson és szerzétarsai (2006) szerint pedig pozitiv kapcsolat
mutathato ki a kkv-k marketinghez valo vezetdi hozzaallasa €s pénziigyi teljesitménye

kozott.
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Merrilees, Rundle-Thiele, Lye (2011) kiemelik, hogy az eréforras-alapu elmélet
szerint a vallalatok rendelkeznek eréforrasokkal és képességekkel, amelyek végiil
teljesitményndvekedést eredményezhetnek. Morgan (2012) szerint, az eréforras-alapt
elmélet megallapitasai alapjan a vallalati versenyelony megteremtéséven a vallalat-
specifikus eréforrasok jatszanak szerepet elsé sorban. A dinamikus képességek
elmélete szerint a vallalati er6forrdsokat a vallalati képességek segitségével lehet
kihasznalni ugy, hogy azok végiil megfeleléen felhasznalva a teljesitményben is
megmutatkozzanak (Morgan, 2012). Ebben a megkozelitésben az erdforrasok a
megfoghatd javak, a képességek pedig a folyamatok, amelyeket keresztiil a vallalat 4j
eréforrasokat szerez és megfeleld, versenyelényt képezd eréforrasokka alakitja. gy az
er6forrasok és képességek 0sszességében képesek alakitani a véallalati teljesitményt,
hiszen ebben a megkozelitésben a teljesitmény részben a hatékony

marketingképességek kovetkezménye (Merrilees, Rundle-Thiele, Lye, 2011).

A disszertacid célja, hogy a magyarorszagi kkv-k marketingtevékenységének
teljesitmény-osszefiiggéseit elemezze, ezért a fogalom ebben a kutatas kontextusaban
inkdbb az eredmények oldalardl vizsgalhato (vagyis egy kkv teljesitményére milyen
mérhetd hatissal van a kkv marketing és online vetiiletének alkalmazasa). Az
eredmények pedig egyértelmiien a vallalathoz kotddnek. A megkdzelités hasznalata
soran leginkdbb kvalitativ tényez6k szerepelnek (Némethné, 2009). A mérhetdség
feltétele tehat adott, a kritikus pontot ez esetben az jelenti, hogy kirajzolédjon a
teljesitmény szempontjabol valdban relevans tényezok kore. A vallalat altal mérhetd,
teljesitményt mérd tényezok a kovetkezok:

e marketingteljesitmény (melyek leginkabb a piaci teljesitménymutatoknak

felelnek meg);
e vallalati teljesitmény (melyek leginkdbb a pénziigyi teljesitménymutatoknak

felelnek meg).
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A marketingfunkci6 vizsgélata a kkv-knal a vallalati életciklus kiilonféle fazisaiban
mas-mas eszkozoket €s filozofiat igényel (Id. A kkv marketing fejlodésének bazisai,
11.1.1. alfejezet, 38-40. old.). Emellett, a kiilonb6z6 piaci kdrnyezetben eltérd szerepet
kap a marketing a kkv-n beliil (I1d. szerep és relevancia modell, I1.1.3. alfejezet, 41-45.
old.), de altalanosan igaz, hogy fontos szerepet t6lt be a versenyelOny biztositasdban
(Walsch és Lipinski, 2009; Varga, 2012). Walsch ¢és Lipinski (2009) szerint a kkv-
knak a versenytarsakkal szemben, versenyelényiik meg6rzéséhez fenn kell tartaniuk
egy er0s marketingosztalyt, hogy hatékonyan versenyezhessenek a nagyobb
vallalatokkal. A 11.2.3. (63-78. 0.) alfejezetekben ismertetett online marketing
eszk6zok a kkv marketing digitalis megnyilvanulasai, és ezek az offline marketing
eszkozokkel egyltt kedvezd hatassal lehetnek a wvallalati versenyképességre
(Ghobakhloo, 2011; Varga, 2012). Osszességében, a szakirodalom megegyezik abban,

hogy a marketingfunkcid pozitivan jarulhat hozza a kkv-k teljesitményéhez.
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11.6. A disszertacié elméleti kerete
A szakirodalmi 6sszefoglaloban fellelt, belso €s kiils6 tényezok kkv marketinggel valo

Osszefliggését, valamint a kkv marketing teljesitményre kifejtett hatasat illusztralja a
6. abra.

6. abra. A kutatasi elméleti kerete

Belsd tényezok

Elov marketing

» Klasszibus offline
v Klaszzikus online
» Kozdsségi média

_____ Teljesitmény

Eiilst tényezck

Forrés: sajat szerkesztés
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ll. EMPIRIKUS KUTATAS

,,Az objektiv gondolkoddas képessége az értelem; az értelem mogotti
érzelmi magatartas az alazat. Objektivnek lenni, az értelemre hallgatni
csak akkor lehetséges, ha az emberben kifejlodott az alazat, ha
kigyogyult a mindentudas és mindenhatosag gyerekkori almabol.”
(Fromm, 2008: 145. old.)

lll.1. A kutatas célja

Kutatasunk célja, hogy meghatarozzuk azokat a befolyasolo tényezoket, amelyek a
szakirodalom megallapitasai szerint befolyasolhatjak egy kkv altal alkalmazott
marketingtevékenységek korét. Tovabbi kérdéseink célja pedig az, hogy 0sszefliggést
teremtsenek a kiilonféle kkv marketing tevékenységek hasznalata, valamint a

marketingteljesitmény, és szélesebb értelemben, a vallalati teljesitmény kozott.

[1l.2. Kutatasi keérdések

Az elméleti osszefliggések ismertetése, vagyis a disszertacio elméleti keretezése utan
megfogalmazzuk a kutatasi kérdéseket (a tovabbiakban: KX, ahol X=1,2, ...n),
amelyek a szakirodalmi Osszefoglaloban ismertetett fogalmakbol, elméletekbdl és

kapcsolatokbol allnak.

A szakirodalom feldolgozasa alapjan elészor arra vagyunk kivancsiak, hogy a kkv
vezetOk tulajdonsagait azonositd belsé tényezdk koziil a kockazatvallalasi hajlandosag
¢és innovacios hajlam (vallalkozéi orientacio), a Iehet6ségek felismerése (adaptacios
képesség), a marketinghez kapcsolodo vezetoi attitiid, azaz a marketing fontossaganak
észlelt mértéke (marketingfontossag), a kiilonféle marketingképességek — de foleg a
marketingkommunikacios képesség —, valamint a piacorientacio hatasara a kkv-k
varhatéan milyen marketingtevékenységet folytatnak. Lukovszki (2011), ¢és
Deschoolmeester ¢és Izquierdo (2008) tulajdonsdgcsoportjait felhasznalva arra
keressiik a valaszt, hogy a kkv-k milyen mértékben veszik igénybe a kiilonféle
marketing megoldasokat. Olyan befolyasolo tényezdket keresiink, melyeknek hatasara
mas-mas mértékben vesznek igénybe akdr klasszikus, akar innovativ, online

marketingmegoldasokat, vagy kozosségimédia-marketing eszkozoket.
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A szakirodalom relevans megallapitasai alapjan (Fuller és Love, 2006; Xu, Rohatgi,
Duan, 2007; Omar és masok, 2011; Ghobakhloo és masok, 2011) van &sszefiiggés a
bels6 tényezdk ¢és a kkv marketing hasznédlatdinak mértéke kozott. Ennek az
Osszefliggésnek a kutatasa all tehat kérdéseink els6 csoportjanak (K1-K5)

kozéppontjaban.

[K1]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat, a kkv
vallalkozdi orientaciojanak fiiggvényében?

Varakozasok [K1] teljesiilése kapcsan: Kiilonféle marketingmegoldasok alkalmazasa
sokszor kockazatvallalo magatartassal jar egyiitt, a kockazatvallalas, kockazatvallalasi
hajlandésag pedig a vallalkoz6i tulajdonsagok egyik legfontosabb tényezdje.
(Lukovszki, 2011: 20. old.). Varakozasaink alapjan minél magasabb a kkv vezetd
kockazatvallalasi hajlanddsaga és innovdcios hajlama (vallalkozoi orientdcio), anndl
jellemzébb a kiilonféle klasszikus, online, és kozosségimédia-marketing eszkozok
alkalmazasanak intenzitdasa is (Kraus, Harms, Fink, 2010). Szervezeti kontextusban a
kiilonféle IT megoldasok felhasznalasanak mértéke Osszefliggésben van a vezetok
innovéacios készségével (Yap, Thong, Raman, 1994; Thong, 1999; Jeon, Han, Lee,
2006; Scott és Walczak, 2009; Ghobakhloo ¢és masok, 2011).

[K2]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat, a kkv piaci
adaptacios képességének fiiggvényében?

Varakozasok [K2] teljesiilése kapcsan: A vallalkozéi 1ét kozponti elemeként
aposztrofalt lehet6ségek felismerési és kihasznalasi képessége (Timmons, 1999;
Szerb, 2007) a kkv vezetdk szamara olyan alapvetd tényezo, mely nélkiil nem vilagos
egy cég szamara sem, hogy mely lehetdségek megvaldsitasara van egyaltalan esélye
(Rimler, 1998). Amennyiben a vezetok nem latnak tal a jol bevalt eszkozok
hasznalatanak eldtérbe helyezésén, ugy nehezebben alkalmaznak 1) iizleti
lehetéségeket is (Cyert és March, 1992). Tamaszkodva a szakirodalom relevans
megallapitasaira, varakozasaink szerint egy kkv vezeté minél nagyobb mértékben
ismeri fel az iizleti lehetoségeket és alkalmazkodik a gyorsan valtozok piaci
feltételekhez (adaptacios képesség), €2 maga utan vonja a kiilonféle klasszikus, online,

és kozosségi média marketing megoldasok alkalmazasanak novekedését is.
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[K3]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat, a vezetd
marketingfontossag-észlelésének fiiggvényében?

Virakozasok [K3] teljesiilése kapcsan: Moorman ¢és Rust (1999) kifejtik a marketing
jelentOs szerepét a szervezetben, melyet a vallalatban mindenki felismer, és a kiilonféle
marketingeszk6zok formajaban alkalmaz. A Versenyképesség Kutato Kozpont
kutatasaiban (pl. Gyulavari Csepeti, Nagy, 2012) is megjelenik ez a gondolat, mely
lényegében azt a varakozasunkat testesiti meg, mely szerint minél magasabb a
marketing észlelt fontossaga, anndl jellemzobb a kiilonféle klasszikus, online, és

kozossegimedia-marketing eszkozok alkalmazasanak intenzitasa is.

[K4]: A Kkkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat,
marketingkommunikaciés képességének fiiggvényében?

Viérakozasok [K4] teljesiilése kapcsan: A szakirodalom relevans megéllapitdsai
alapjan (Carson ¢és Gilmore, 2000; Keh, Foo, Lim, 2002), a kkv vezetdk
kommunikécidos készsége és az igénybe vett marketing megoldasok hasznalatanak
jellege kozott 6sszefiiggés van. Varakozasaink alapjan az dsszefiiggés pozitiv iranyu,
¢s a minél magasabb marketingkommunikaciés képességek szintje mintegy

alapfeltétele a kiilonféle marketing eszk6zok hasznalatanak.

[K5]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat, a kkv
Varakozasok [K5] teljesiilése kapcsan: A piacorientacio €s a marketingtevékenységek
Osszefiiggésének mérésére Narver €s Slater (1990) mérési dimenzidit hasznaljuk fel.
¢és Versenyképesség Kutatdé Kozpont altal is alkalmazott, kkv-fokusszal vizsgalatok
relevans megallapitasait hasznaljuk fel (Gyulavari, Csepeti, Nagy [2012]). Farrell,
Oczkowski ¢és Kharabsheh (2008) feltételezései, valamint a mélyinterjus
tapasztalataink szerint, a piacorientacio és a kkv eszkdzhasznalat kozott a kapcsolat

pozitiv irdanyu.
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Kutatasi kérdéseink kovetkezé csoportjaban a kkv-k kiils6, kornyezeti tényezbinek és
a kkv marketing alkalmazasanak Osszefiiggéseit vizsgaljuk meg. Gnyavali és Fogel
(1994), Szerb (2000) és Lukovszki (2011) nyomén a kdrnyezeti tényezOknek négy
tipusat kiilonboztetjiik meg (tarsadalmi hatasok, gazdasagi tényezok, politikai
tényezok, vallalat-specifikus jellemzok). Southern és Tilley (2000) és Drew (2003)
szerint az olyan kiilsé tényezék, mint az adott kkv iparagi adottsaga, vagy a piac
tipusa (végfogyasztdi vagy szervezetkozi), hatassal vannak a cég Kkkv
marketingeszkoz hasznalatara. A tarsadalom, a gazdasag, a szabalyozasi kornyezet és
egyéb vallalat-specifikus jellemz6k — a szakirodalom relevans megallapitasai és
elofeltevéseink szerint — is mind hatassal vannak a kkv marketing hasznalatanak
jellegére. Ugyanakkor a jogi és szabalyozasi kornyezet is befolyasolja a kkv-k
mindennapi miikodését, de a vallalkozasok létrehozasanak feltételeit szabdlyozo, a
mikodésiiket meghatarozé torvények, torvénytervezetek és hatarozatok (Kazi, 2007;
Fathian, Akhavan, Hoorali, 2008) nincsenek kozvetlen kapcsolatban a kkv-k
marketingtevékenységével, ezért nem keriilnek bele a kutatasi fokuszunkba. Kutatasi
kérdéseink masodik blokkja tehat a kiemelt kiils6é tényezOk Osszefiiggéseinek a
feltarasara iranyul (K6, K7).

[K6]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat a kkv
iparagi adottsaganak fiiggvényében?

[K7]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat a kkv altal
kiszolgalt piac tipusanak fiiggvényében?

Viarakozasok [K6, K7] teljesiilése kapcsan: A vallalat-specifikus tulajdonsdgok mind
meghatarozzak  azt, hogy egy vallalat milyen mértékben folytat
marketingtevékenységet (Ghobakhloo és masok, 2011). Az iparag kérdése mar
Oonmagaban is befolyasolja egy kkv eszkdzhasznalatat (Drew, 2003; Love és masok,
2005; Salmeron és Bueno, 2006). Varakozasaink szerint a vizsgalt iparagbdl kiindulva
tobb olyan szektorban elemezziik a kapcsolatot, ahol feltételezhetden van relevanciaja
annak, hogy egy cég milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat.
Feltételezéseink szerint a termeld- és szolgaltatd szektor élesen elvalik egymastol a
kutatds tekintetében. Tovabbd, a kiszolgélt piac tipusa is befolyasolja egy kkv
marketingeszkoz-hasznalatat. A végfogyasztdi piacokon miikddo vallalatok esetében
példaul a kiilonféle innovativ marketingmegoldasok (pl. k6zosségi média) jellemzden
stirlibben fordulnak eld, mint a szervezetkozi piacokon miikodo kkv-k esetében (Gati

¢és Csordas, 2014).
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A marketingteljesitmény és a vallalati teljesitmény mérheté fogalmak (Id. 11.5.
alfejezet, 89-93. old.). A marketingtevékenység teljesitményre gyakorolt
kovetkezményeit a szakirodalom elismeri (pl. Walsch és Lipinski, 2009; Ghobakhloo
és masok, 2011). A kkv-k marketingtevékenységének mérhet6ségére kifejlesztett
tevékenységlista (offline és online, azon beliil pedig kozosségi média), valamint a
teljesitmény, mint eredményvaltozo ismeretében mérhetévé valik a kapcsolat a két
blokk kozott. Kutatdsi kérdéseink harmadik blokkja tehat a kkv marketing
alkalmazasanak Osszefiiggéseit hivatott feltarni a marketingteljesitménnyel, valamint

a vallalati teljesitménnyel (K8, K9).

[K8]: A marketing megoldasok kozotti valasztas milyen mértékben és iranyban
jarul hozza a marketingteljesitményhez?

[K9]: A marketing megoldasok kozotti valasztas milyen mértékben és iranyban
jarul hozza a vallalati teljesitményhez?

Varakozasok [K8, K9] teljestilése kapcsan: Gilmore, Gallagher, Henry (2007), Lewis,
Dickey, VanBeveren (2007) ¢és Omar ¢és masok (2011) szerint a kkv
marketingtevékenységnek lehet hatasa arra, hogy egy kkv milyen teljesitményt ér el a
piacon, ¢s a hatas feltételezhetéen pozitiv. Ennek megfelelden, varakozasaink alapjan
a marketing eszkozok alkalmazasanak  pozitiv hatasa van a  kkv

marketingteljesitményére és az Osszesitett vallalati teljesitményére.
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I11.2.1. A kutatas elméleti kerete kutatasi kérdésekkel

A kutatasi kérdésekkel kibdvitett elméleti keret tartalmazza mindazokat az
Osszefliggéseket, amelyeket a disszertacio empirikus részében (kvalitativ és

kvantitativ) elemezni fogunk (7. abra).

7. abra. A Kkutatas elméleti kerete és a kutatasi kérdések

Belsd tényeztk
+  Villalkozoi orienticid
+  Adapticios képesség
v Marketinzfontossig Kl
+  Narketinghommunikacios képessig
+  Piacorientario 3
K3 %‘“ﬂk.mg e |- Teljesitmeny
asszikus offline K9 + Marketingteljesitmény
+ Klasszikus online f----=-=-- i e
P + Villalah teljesimény
* Kézdssézi média -

Kiilsd ténvezdk
Iparig
Practipus

Forrés: sajat szerkesztés
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[11.3. Kutatasi modszer

A szakirodalomban egyre nagyobb igény ¢és érdeklddés mutatkozik a
marketingfunkcié egyes szakteriileteken (pl. aszerint, hogy milyen gazdasagi
szervezetek kerililnek a vizsgalat fokuszpontjaba, igy a szolgaltatd vagy termeld
vallalatok, végfogyasztéi vagy szervezetkézi piacok esetében, vagy a kkv és
nagyvallalati szféra esetében) beliil vald definidlasara. A disszertacid szempontjabol
kuleskérdés, hogy a kkv-k és a nagyvallalatok koézott milyen hasonlésdgok és
kiilonbségek figyelhetok meg. Coviello és szerzoétarsai (2000), Gaddefors és Anderson
(2008), valamint Jones és Rowley (2009) is arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a
vallalati méret befolyasolja a marketinghez valdé hozzaallast és a marketing
megkozelitést egy szervezetben. A kkv-k kutatdsa a vallalkozoi tevékenységen,
innovacion, kreativitdson, kockézatvallalason, ¢és marketingen keresztiil jol

vizsgalhato (Rugimbana, Shambare, Shambare, 2011).

[11.3.1. Kutatasi paradigma

A tudomanyos kutatdsokban, egy adott tudomanyteriileten (vagy annak alteriiletén,
egy gondolkodasi iskola keretei kozott, stb.) mindig van egy olyan, kozos
feltételrendszeren nyugvo keretrendszer, melyben osztoznak a téma kutatoi (Healy és
Perry, 2000; Veal, 2005). A keretrendszer tartalmazza az alapvetd feltevéseket,
kulcsteriileteket és a modszert, ahogyan adott kérdésre a kutatok elkezdik keresni a
valaszt (Rugimbana, Shambare, Shambare, 2011). Ezt a kutatok egy csoportja altal
vallott elméleti keretrendszert, ,, vilaglatast”, feltételrendszerek gytijteményét nevezik
paradigmanak (Deshpande, 1983). A tudomanyos kutatasban fellelhetd

paradigmaknak a disszertacio szempontjabol fontos elemeit a 20. tablazat tartalmazza.

Induljunk ki a hagyomanyos marketingkutatas és a tudomanyos kutatas logikajanak
hasonlosagabol (Gaddefors €s Anderson, 2008). A hagyomanyos marketingkutatasban
1étezik egy altalanos gondolati iv, amelyen keresztiil a kutatok megkdzelitenek egy
kutatasi problémakort. A problémadefinidlds utan altalaban kovetkezik a kutatasi
design, majd a kutatds mddszerének meghatarozasa és az elemzés, végiil pedig az
eredmények ismertetése €s az ezekbdl levont kdvetkeztetések (Rugimbana, Shambare,
Shambare, 2011: 98. old.). A kutatds maga nagyban fligg a kutatasi problématol és
attol, ahogyan a kutat6 latja a vilagot (ontologiai kérdés), és ahogyan az adatgytijtést

¢s az elemzési modszert kivalasztja az adott probléméhoz.
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A hagyomanyos marketingkutatds jellegének ismertetésére visszavezetve a
gondolatmenetet, Gaddefors ¢s Anderson (2008), valamint Radacsi (2003) szerint a
pozitivista paradigma uralja a publikaciok nagy részét ezen a teriileten, mely
paradigma a tudomanyos mérést és kiilonféle valtozok elemzését helyezi a kutatok
elemzési modszertananak piedesztaljara. A pozitivista paradigma egy olyan kutatasi
megkozelités, amely a tarsadalmi tényeket fliggetleneknek tekinti a résztvevok és a
kutatok tevékenységétdl (Silverman, 2004), masképpen szélva, az adatok és az
elemzésiik nem modosulnak az elemzés kézben (Healy és Perry, 2000). A pozitivista
paradigma keretrendszerén beliil foként kvantitativ modszertan alkalmazasa jellemzo
(pl. kisérlet, kérddives megkérdezés), ahol az elemzésben jelentds szerepet jatszik a
hipotézisek felallitasa és azok empirikus tesztelése. A nagyvallalatok uralta
marketingkutatdsi irdnyzatok az 1950-es évektdl jellemzden kvantitativ jellegliek
voltak, és hozzéjarulasukkal a marketing tudomanyos diszciplinavd véaldsdban
elidegenithetetlen érdemeket szereztek, jelentéségiik ezért is vitathatatlan (Hill, 2001a;
Gaddefors és Anderson, 2008). A nagyvallalati marketing kutatasanak pozitivista
., kutatoi szemiivegen” (paradigman) keresztiili vizsgdlata mellett sok érv szol
(Rugimbana, Shambare, Shambare, 2011). A kvantitativ kutatasi moddszereket
objektivnek, megbizhatonak és érvényesnek tartjak, ahol a hangsuly a mérhetdségen
van. A nagyvallalati marketingtevékenységek ¢és folyamatok a klasszikus
marketingelméletekhez kapcsolddnak (marketing-mix, klasszikus szegmentacid, stb.).
Végiil pedig, a méretgazdasagossagi indokok miatt a nagyvallalatok egy viszonylag
nagy piac szamara adnak el viszonylag nagy termékmennyiséget, melynek folytan a
kvantitativ modszerek tlinnek logikusabb megkdzelitésmodnak (Rugimbana,

Shambare, Shambare, 2011).

A pozitivista paradigma alkalmazasa mindazonaltal nem feltétleniil megfeleld
Oonmagaban, amikor egy tarsadalomtudomanyi jelenséget (pl. marketing halozatok)
vizsgal a kutatd, mely magaba foglal embereket és valds tapasztalataikat. Ebben az
esetben nehezen vagy egyaltalin nem fiiggetlenithetdek egymadstol a véalaszadok
csoportjai (Healy és Perry, 2000). Sziikség van egy olyan kutatasi megkozelitésre a
vallalkoz6 (tulajdonos/menedzser) altal irdnyitott kkv-kndl, mely visszatiikrozi a
vallalkozo egyéni, egyedi jellemzdit, koriilményeit €s személyiségét is (Bygrave,

1989). Ez a szemléletmod megjelenik a disszertacié megkdzelitésében is.
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A konstruktivista paradigma (interpretativ megkozelités) foként kvalitativ
modszertant alkalmaz, a hermeneutika (értelmezés, megértés, féleg irott szovegértés)
¢s a dialektika (értelmezés, fOleg beszélt szovegértés) eszkoztaraval miikodve
(Tashakkori és Teddlie, 2003). Az interpretativ megkozelités magaba foglalja a
vizsgalt egyének megértésének, érdeklddésének és értékeinek empatikus elemzését is.
A konstruktivista paradigma alkalmazoi szerint az igazsag egy sajatsagos hit, amelyet
adott kontextusban latunk (Healy és Perry, 2000), vagyis a valdsag a kutatd aktiv
részvételén keresztiil, a valaszadoval valéd interakcid nyoman alakul ki. A kkv-k
vizsgalatanak  szemszogébdl a  pozitivista — paradigma  elsddlegessége
megkérddjelezhetd (Stokes, Fitchew, Blackburn, 1997; Gaddefors és Anderson, 2008),
mivel a konstruktivista paradigma sokkal inkabb figyelembe veszi a kkv-k sajatos
tulajdonsagait, melynek révén sokkal szabadabb és kreativabb kutatdsi modszer,
modszertan és elemzés valik lehetdvé. A kvalitativ modszertan sokkal inkabb
illesztheto a kkv-k korében folytatott kutatasokra, a kornyezeti tényezok komplexitasa
¢s a tarsadalmi kapcsolatok kiszamithatatlansaga miatt (Rugimbana, Shambare,
Shambare, 2011: 100. old.). Sokszor a kkv-k tulajdonosai/menedzserei is terhesnek
talaljdk, ha a tradicionalis marketingkutatds pozitivista megkozelitésén keresztiil
kutatjak 6ket, mivel ezek a vallalatok érzik elég személyesnek ezeket a modszereket
problémaik elemzéséhez (Doole és Lowe, 2003). O’Donnell és Cummins (1999a) és
Rugimbana és szerzétarsai (2011) szerint a kkv-k kutatasahoz az egyének kozvetlen

megkeresésén alapuld, kvalitativ modszerek (pl. interjuk) a legmegfeleldbbek.

A realista paradigma szerint létezik egy ,,valo vilag”, még akkor is, ha csak
tokéletleniil értheté meg (Tsoukas, 1989; Godfrey és Hill, 1995). , A4 valdsdag az,
amelyet barmely kutatasi helyzetben lévo egyének hoznak létre, vagyis a kutato(k), a
kutatott személyek, és az olvaso vagy kozonség, akik interpretaljak, kozlik és értelmezik

a kutatdast. Ez a tobbszoros valosag minden adott szitudcioban létezik” (Hill, 2001a:

190. old.).
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Popper (2002) szerint haromfajta vilag létezik. Az egyik a pozitivista vilag, mely
objektiv, anyagi elemekbdl all. A masik a konstruktivista vilag, amely az elmék
szubjektiv vilagdban létezik. A harmadik a realista vildg, amelyik absztrakt
fogalmakbol all, és az emberek fejében sziiletik meg, de emellett, minden egyéntdl
fliggetleniil is 1étezik a maga valdsagéaban is. Vagyis, a realista paradigma keretén
beliil az egyének észlelését azért vizsgaljak meg, hogy felfedezzék a kulcsot a
feltételezett mogottes valosag ajtajanak zarjahoz, ahol a kutato és a kkv vezetdje
kozott kevés a nem fizikai értelemben vett tavolsag (Hill, 2001a: 190. old.). A
marketingkutatias szamara a realista paradigma alkalmazasa ezért értheto és
logikus megoldasnak latszik (Healy és Perry, 2000: 120. old.). A realista paradigma
keretei kozott dolgozo kutatds inkabb a vilagot miikodtetd, altalanos mechanizmusok
feltarasaban gondolkodik, mint nomotetikus (térvényszer(i) ok-okozati kapcsolatok
igazolasaban (Perry, Riege, Brown, 1999), ahol az okok és okozatok viszonyrendszere

a kornyezet fliggvényeként hatarozoédik meg (20. tablazat).

20. tablazat. A tudomanyos Kutatis paradigmai

Elemek Paradigma
pozitivista konstruktivista realista
valdsagos és tobb, helyi és ,,valosagos” valdsag, melyet
ontologia* megismerhetd sajatsagos ,képzett” | azonban csak tokéletlentil és
valosag valosag megkozelitdleg lehet megérteni
episztemol6gia*! objektivista, ghol az | szubjektivista, modositott objektiyista, ahol az
eredmények igazak | krealt eredmények eredmények talan igazak
kisérlet/kérdbives hermeneutika, esettanulmany/interja
megkérdezés dialektika haromszogelés
hipotézisek kutat6, mint (Id. 111.3.2. alfejezet)
(megszokott) igazolasa ~szenvedelyes kvalitativ és kvantitativ
modszertan*? | fgleg kvantitativ résztveve” a modszertan vegyitése (pl.
modszertan vilagban, amelyet strukturalis egyenléség
kutat modellezés) (Healy és Perry,
2000: 120. old.)
*:valosag”; *L: kutato és a valosag kdzotti kapcsolat; *2: technika, mellyel a kutaté megvizsgélja a
valosagot (Guba és Lincoln, 1994; Perry, Riege, Brown, 1997)

Forras: Healy €s Perry (2000) és Truong és McColl (2010) alapjan sajat szerkesztés
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111.3.2. Vegyes kutatasi médszertan

A kkv marketing kutatasdban a disszertacid elméleti, szakirodalmi Osszefoglaloja
annak megallapitdsdban segitett, hogy az eldzetesen feltételezett, kiilsé valdsag
megértése egy magasabb szintre emelkedjen. O’Donnell és Cummins (1999a) szerint
a kkv kutatasokban egyre inkabb jellemz6 vegyes modszertan alkalmazasa, de
megjegyzendd, hogy a kkv-k kutatasa inkabb kvalitativ, mint Kkvantitativ
modszerekkel vizsgalando, ahol a cél inkabb a magyarazat, szemben az
elorejelzéssel és szamszerisitéssel. A realista paradigma keretrendszerén beliil a
valosagrol kialakitott kép Osszevethetd a kiilonféle modszertanok altal kinyert

észlelések Osszességébdl, melynek révén kialakulhat a keresett valosag.

A haromszogelés technikaja a matematikdbdl ismert, ahol egy haromszog két
csucsanak koordinatai, valamint a belsd szogek ismeretében kiszamithat6 a harmadik
csucs pontos elhelyezkedése. A tarsadalomtudoményi kutatdsokban a haromszogelési
technika (triangulacio) azt jelenti, hogy a kutato kvalitativ és kvantitativ adatgytijtést
¢és elemzést végez egymassal parhuzamosan, vagy a kutatds kiilonféle fazisaiban
elosztva (Venkatesh, Brown, Bala, 2013). A vegyes modszertan alkalmazasanak
elénye, hogy a kutatdsi kérdések megvalaszoldsa is konnyebbé valik, tovabba a
konkluziok mindsége is javul (Jick, 1979; Tashakkory és Teddlie, 2003; Silverman,
2004), amennyiben a kiilonféle modszertanoknak sikeriil egymast segitve
kiegésziteniiik egymast. Denzin (1988) négyféle haromszogelési technikat azonosit.
Az els6 az adatforrasok haromszogelését jelenti, ahol a kutatd kiilonféle forrasokbol
szerzi be az adatokat. A masodik technika a résztvevOk haromszdgelése, vagyis
szamos kutatd és értekeld bevonasa. A harmadik az elméleti haromszdgelés, ahol
kiilonféle elméleti hattér és megkdzelités egyiittes kezelésével érhetd el teljesebb
eredmény. A negyedik technika pedig a modszertani haromszogesités, melynek soran
a kutato tobbféle (pl. kvalitativ, kvantitativ) modszertant alkalmaz egy kérdéskor
megvilagitasara (Venkatesh, Brown, Bala, 2013). A disszertacio célja szempontjabol
a vegyes modszertanon alapulé haromszogelést valasztom, melynek soran egymas
utani iddsorrendben alkalmazom a kvantitativ és kvalitativ adatgylijtési és

adatelemzési fazisokat (Berg és Lune, 2012).
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Creswell (2002) kiilonféle kutatasi dizajn tipusokat kiilonboztet meg aszerint, hogy a
kutatas kiilonféle fazisai milyen sorrendiségben kovetik egymast. Ez alapjan a kutatas
valamely fazisdban inkdbb a kvantitativ, mds fézisaiban inkabb a kvalitativ
modszertant tekinti elsddlegesnek. A disszertacio idOtervében lathatd, hogy a
kiilonbozé szakaszokban mas-mas modszertannal kozelitetjik meg a kutatasi

problémat (1d. részletesen: 25. tablazat).

Az 1980-as években kialakult kkv-kutatds a tarsadalomtudomanyokban még
viszonylag 1j teriilet (Brockhaus, 1987) és a kkv-k miikodésének megértése azota is
kezdeti fazisban van. A tudomanyos cikkekben fellelt megkozelitések, melyek a
kkv-k marketingtevékenységével foglalkoznak, nagyrészt kvalitativ és leiré
jellegiiek (Carson, 1990), és a gyakorlatban csak ritkan keriilnek tesztelés ala. A
kkv marketing teriiletén talalhaté nemzetkozi €s magyarorszagi tudomanyos cikkek és
eredmények 1is csak részben engednek betekintést a kutatdsi kérdések
megvalaszolasara (Rekettye, 2012; Kopfer-Réacz, Hofmeister-T6th és Sas, 2013), ezért
elengedhetetlennek tartom a kvalitativ kutatasmoédszertan alkalmazasat feltaro
jelleggel, az elméleti Gsszefiiggések kibontasa céljabol (Fillis, 2002; Malhotra, 2005:
201-202. old.). Healy és Perry (2000), valamint Carson és szerzo6tarsai (1998) szerint
a mélyinterjik — el6zetes interjuvazlatokkal — sziikségesek a megértéshez, jelen
esetben a kkv-k korében folytatott marketingtevékenység, annak befolyasolo tényezoi,
¢és a marketingteljesitményhez, valamint vallalati teljesitményhez vald hozzajarulas
megértéséhez. Ezért eldszor mélyinterjus technikat, valamint esetleirasok kvalitativ
tartalomelemzését alkalmazunk a kvantitativ modszertan megalapozasahoz, valamint

a harmadik Iépésben, a kvantitativ adatok értelmezéséhez is.

A szekunder szakirodalmi aldtamasztds utdn kialakitott, majd a primer, kvalitativ,
esetleirasok, majd a mélyinterjik, valamint a primer, kvantitativ, megkérdezés-alapt
modszertan alkalmazasaval pontositott elméleti dsszefiiggések, mintazatok segitséget

jelentenek a disszertacio végsd kovetkeztetéseinek levondsahoz.
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111.3.3. Kvalitativ modszertan

A disszertacioban a kvantitativ kutatds megalapozdsdhoz, valamint a kvantitativ
adatok értelmezéséhez is mélyinterjukat, valamint kvalitativ tartalomelemzéssel
elemzett esetleirasokat alkalmazunk. A disszertacié empirikus kutatdsi fazisdnak
kvalitativ szakaszaiban a szakirodalom altal javasolt kutatdsi moddszereket
alkalmazzuk. Orosdy (2008) szerint a Kkkv-k Kkutatasa esetleirasok,
tulajdonosi/menedzseri vélemények, valamint helyzetjelentések formajaban a
legjellemzébb. Ennek megfelelden olyan mddszertant keresiink, amelyik képes a kkv-
k vezetdinek és/vagy marketinggel foglalkoz6 szakembereinek egyéni viselkedésének
mogottes indokait, valamint a késébbiekben tovabbi (pl. kvantitativ) mdodszertanokkal
tesztelhetd viselkedési mintazatokat feltarni. Feltaro jelleggel vizsgalodunk, hiszen a
kkv marketing irodalméban, a korabbiakban még nem sziiletett olyan, primer
empirikus vizsgalattal tesztelt modell, melyet alkalmazhatunk a kutatasi problémankra

vetitve.

Mélyinterjuk és esetleirasok

A fentiekre alkalmas eszkoznek egyrészt az interjut talaljuk. King (1994) szerint a
kvalitativ interji célja, hogy a kutatdsi témat a megkérdezett személy szemsz9gébdl
engedje latni és megértesse, hogy az adott személy hogyan és miért gondolkodik a
maga sajatos modjan az adott kérdeésrdl. ,, Az interjuzo vandorol egy tdjon, és
beszélgetésbe elegyedik az emberekkel, akikkel 6sszetaldalkozik. Az utazo felfedezi a
vidék sokféle részét, ismeretlen teriiletként vagy térkép segitségével, szabadon
bebarangolva a kérnyéket [...] A kérdezo az ottlakokkal egyiitt vandorol, kérdéseket
tesz fel nekik, amelyek hatasara az interjualanyok elmondjak a sajat torténeteiket a
sajat megélt életiikrol.” (Kvale, 1996 In: Babbie, 2003: 337. old.) Az interjunak
tobbféle formdja létezik aszerint, hogy mennyire strukturdlt. Ez alapjan létezik
strukturalt, félig strukturalt és strukturalatlan interju (Mason, 2005: 52. old; Berg
és Lune, 2012). A kutatds célja szempontjabol a két utobbi alkalmazasa latszik
leginkabb indokoltnak, mivel a kkv vezetok egyéni szempontjainak alapos megértése
a cél, tovabba részletekbe mend informacidogylijtésre van sziikség (Gyulavari és
masok, 2014: 94. old.). A mélyinterja az egyik leginkabb alkalmas eszk6z az egyének

viselkedésének feltérképezésére.
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A disszertacioban a mélyinterji egyik tipusat, a szakértéi mélyinterjut (key
informant interjut®) alkalmazzuk. A szakértéi interjit altalaban vallalatvezetSkkel
vagy valamely teriilet szakembereivel készitik, ahol a kutatasi téméban kiilonosen
jartas egyének véleményének megismerése a cél (Gyulavari és masok, 2014: 97. old.).
A mintadba keriil6 személyek véleményének megismerésével birtokunkba keriilhet
olyan tapasztalati tudas (Maxwell, 2008), mely a valdésagban lecsapddott élmények és
szakmai benyomasok révén jelent a kutaté szamara is mélyebb betekintést a tényleges
kutatasi kérdések vizsgalatahoz. A szubjektivitds €s a személyes ¢lmények szerepe
(Maxwell, 2008: 224-225. old.) tamaszt jelenthet a kutatasi probléma egyfajta
szélesebb korben vett elméleti és tudomanyfilozofiai megerdsitéséhez, melynek révén
a kutatas hasznos belatasokat, pontosabb kutatasi kérdéseket, valamint érvényesebb
mérést tesz lehetdve, mint amit nélkiiliik elérnénk. A mélyinterjus kutatdsokkal célunk,
hogy a kkv-k marketingtevékenységének klasszikus, online, és specifikusan a
kozosségi médidval kapcesolatos megnyilvanulasaiban felfedezziik azokat az észlelt
elényoket és sikerkritériumokat, amelyek segitenek ennek az Osszefliggésnek a

mélyebb megértésében.

Az esettanulmany modszertanat olyan kutatdsok esetén ¢érdemes alkalmazni,
amelyeknél egy jelenséget valos el6fordulasi kornyezetében vizsgalunk (Yin, 2003).
Kutatasunk célja, hogy elérje az adott kornyezetben 1év6 folyamatok és dsszefliggések
megértését (Eisenhardt, 1989). Creswell (2002) szerint keveredhet a leiras, a témak
gyljtése és a bizonyitas, illetve az eset bemutatasa 1ényegében maga az eset, illetve
annak részletes leirdsa. A disszertacioban, az elotanulmanyok soran — foleg a realista
paradigma keretrendszerének hasznalataval — a két fentebb emlitett modszertan
otvozetét alkalmazzuk. Az elétanulményokban ismertetendd esetleirasok alapvetden
mélyinterjuk szubjektiv esetleirasai, melyek kvalitativ tartalomelemzése torténik

meg, egyfajta realista kutatoi paradigma szemiivegén keresztiil.

8 Key informant interju: olyan kvalitativ szakértdi mélyinterji, amely egy szervezet szempontjabol
fontos személlyel vagy személyekkel torténik, akik ismerik — az esetiinkben kkv — belsé mitkddési elveit
(Lavrakas, 2008).
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A tartalomelemzés tag értelemben valamilyen dokumentum, szoveg vagy képi anyag
megfigyelése és elemzése (Gyulavari és masok, 2014) abbol a célbol, hogy a felszinen
nem lathat6 Osszefliggéseket és mintdzatokat tarjon fel adott kutatdsi célok mentén,
mely esetlinkben a kkv marketing egyedi jellemzdinek megértése, €s ennek vallalati
(féleg vallalatvezet6i) szemponti elemzése. Kutatadsunkban a szdveges tartalom
elemzésére dsszpontositunk. A tartalomelemzés két tipusa, a kvantitativ és kvalitativ
tartalomelemzés koziil mi a probléma szempontjabdl relevans — kvalitativ — megoldast
valasztottuk, a kovetkezd okokbol: mivel a kvantitativ tipus nem érzékeny az atvitt és
sugallt jelentésekre, keveset mond a szoveg rejtett mélységeirdl (Gyulavari és masok,
2014, 137.0.). Ezzel szemben a kvalitativ tipus alkalmas az elemzett szoveg
legfontosabb iizeneteinek beazonositasara, mivel az esetek gazdagsaga lehet6vé teszi
ujabb értelmezések kialakitasat, és a kutatdoi megértés fejlesztését az adott
témateriileten (Bartis és Mitev, 2008). A kvalitativ tartalomelemzést gyakran
alkalmazzék interjuszovegek elemzésére, ezért — bar esetlinkben az interjliszéveg
elemzése attételes — disszertacionkban, kutatasi kérdéseink vizsgalatahoz mi IS ez
utobbi modszertant alkalmazzuk (Malhotra, 2005). Az esetleirasok elemzése
feltételezésiink szerint gyakran vezet 0j Osszefiiggések felismerésére (Bokor, 2009), a
jelenség befolyasold tényezdinek azonositasaval (Moricz, 2009: 81. old.), mely
tulajdonsag a kkv-k marketingtevékenységének kutatdsakor jelentds hozziadott
értéket teremt a kutatd szamara, foleg, ha az esetleiras modszertan kis cégek vallalati
teljesitményének elemzéséhez is bevett moddszertannak bizonyult (Ozcan és

Eisenhardt, 2009).

Ervényesség és megbizhatosag a kvalitativ fazisban

A kvantitativ kutatdsokban vizsgalhatd megbizhatosag és érvényesség mashogyan
mérhetdek kvalitativ elemzésekben. A megbizhatdsag esetében a legerdsebb félelem
az, hogy a mérni kivant tényezOk nem maradnak ugyanazok a tobbszori adatfelvétel
soran, ugyanakkor kvalitativ modszertan alkalmazéasakor a kutatasi folyamat részét
képezi az érintett, bevonddott kutatd egyéni értelmezési mintdzata is. Az interjizo
véleményének szubjektiv jellegét ellensulyozhatja tobb interjizé alkalmazésa (King,
1994), azonban nem szabad figyelmen kiviil hagyni azt sem, hogy a disszertacio
szempontjabol fontos a kutatd egyéni érzékenysége, melynek révén kialakul az

elemzés szuverén jellege.
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Az érvényesség kvantitativ vizsgalatokban azt a lehetséges hibat szandékozik kizarni,
hogy a kutaté nem azt a fogalmat méri, amit mérni szeretne. A disszertacio
szempontjabol az érvényesség altal felénk kiildott vészjelzés az a sejtés, hogy esetleg
nincs igazunk (Maxwell, 2012: 88. old.). Kvalitativ mddszertan alkalmazasa esetében
is ez a f6 kritérium (King, 1994). A Iényeges kiilonbség annyi, hogy mig kvantitativ
modszertanndl a mérdeszkozok — értékeld skaldk — érvényességét ellendrizziik,
kvalitativ kutatas esetén az interpretaciok (€rtelmezések) érvényességének eldontése a
cél, vagyis hogy a kutatéi konkluzio, mely szerint valamely téma kibontakozik egy
interjubdl, érvényesnek mindsithet-e. Ennek eldontésére a mélyinterjuk lefolytatasa
elétt konzultaltunk tobb szakértdvel, akik segitettek annak eldontésében, hogy a
vizsgalni kivant témak és fogalmak valdban azok-e, amelyeket mi kutatni szeretnénk

(inter-szubjektiv teszt, King, 1994: 32. old).

Az érvényesség tovabbi elemzése mélyinterjiink esetében, King (1994), Healy és
Perry (2000), ¢s Maxwell (2012) nyoman a kovetkezdkre terjed ki:

e modszertani haromszogelés = Alkalmaztuk az empirikus szakaszban (Id.
bdévebben: I11.3.2. alfejezet, 106-107. old.), hogy elkeriiljiik az egy mddszertan
alkalmazasabol eredd, esetleges torzitasokat;

e visszatérés az interjualanyokhoz részeredményekkel, hogy jobban
értelmezhetévé valjanak az elméleti fogalmak - A kutatas lefolytatasa utan,
jovobeni kutatési iranyként szerepelhet a tovabbiakban;

e pontatlan és nem teljes adatok kikiiszobolése = A szo szerinti
interjujegyzokonyvek elemzésével kiiszoboltiik ki, tehat nem hagyatkoztunk
toredékes emlékekre, pontatlan jegyzetelésre, hanem a teljes, elhangzott
informaciokat teljes egészében rogzitd kutatasi corpusra;

o ¢rtelmezési problémak kikiiszobolése, és hogy ne erdltessiik ra sajat
gondolatainkat az interjialanyokra = Nyilt kérdések hasznalata, teret adni az
interjualanyok sajat értelmezésére, elkeriilve a kinyert informaciok kényszerti
csoportba rendezését és értelmezését;

e clmélet félreértelmezésének elkeriilése, alternativ gondolkodasi mintak
figyelembevétele = Figyelembe vettiik minden interjualany szuverén
véleményét és gondolkodasi mintait, szandék szerint elkeriilve, hogy lires és

absztrakt javaslatokat fogalmazzunk meg.
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I11.3.4. Kvantitativ modszertan

A disszertacioban a kovetkez6 kvantitativ modszertant alkalmazzuk. A szakirodalmi
szakaszban felvazolt, ¢s a kvalitativ el6kutatdsokban kikristalyosodott elméleti
Osszefliggések vizsgalatara gy keresiink valaszt, hogy megadva a vizsgalt kkv-k
marketingtevékenységének intenzitdsat, megkeressiik, hogy mivel magyarazhat6 meg
az eszkozhasznalat eltér6 mértéke (diszkriminanciaelemzés). Kérdés, hogy a
szakirodalom alapjan lehetséges Osszefiiggések mennyire mitkodnek egy ok-okozati
modellben, de alapvet6en itt is feltaro jelleggel vizsgalodhatunk, hiszen a kkv
marketingben még nem sziiletett olyan, primer empirikus vizsgalattal tesztelt modell,

melyet alkalmazhatunk a kutatasi problémankra vetitve.

Diszkriminanciaelemzés

A kutatasi kérdések megvalaszolasahoz elészor is megvizsgaljuk azokat a tényezoket,
amelyek hozzdjarulhatnak a kkv-k kiilonféle hangsuly marketingtevékenység-
végzéséhez. Ezek a tényezOk — Ugyis, mint a marketing fontossaganak vezetoi
észlelése, a vallalkozoi orientacid, a piaci adapticids készség, valamint a
marketingkommunikacios képességek — mind-mind hatassal lehetnek arra, hogy a
mintaban szereplé vallalatok milyen intenzitdssal hasznaljak az altalunk mért
klasszikus, online, és az azon beliil mért, specifikusan kozosségimédia-marketing
eszkozoket. A disszertdcid szempontjabol f6 feladat, hogy ezen tényezdék koziil
kivalasszuk azokat, amelyek a leginkabb hozzdjarulnak a  csoportok
kiilonbozdéseégéhez. Ezeknek a kérdéseknek a vizsgalatdra a sokvaltozoés elemzési
modszerek koziil a diszkriminanciaelemzést (a tovdbbiakban: DA) valasztottuk,
mivel esetlinkben fennall az a kutatasi probléma, ahol egymastol eltéré csoportokat
vizsgalunk, és kivancsiak vagyunk arra, hogy ezeket a csoportokat milyen vonasok
alapjan lehet megkiilonboztetni egymastol (Sajtos és Mitev, 2007). Vagyis azt tudjuk
ellendrizni, hogy a csoportba valo tartozas becsiilhet6-e, és ha igen, hany szdzalékban
figg az adott valtozoktol. A DA-nél is, mint mas sokvaltozos adatelemzési
technikanal, megkiilonboztetiink egymastol fiiggd ¢€s fiiggetlen valtozokat, melyek a
kovetkez6 jellemzOkkel birnak: az alacsony mérési szintii, kategorikus (névleges
(nominalis) vagy sorrendi (ordinalis vagy rangsor) skala) kritérium- vagy fiiggo

valtozokat (csoportokat) magas mérési szintii, intervallumskalan vagy
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aranyskalan mért fiiggetlen vagy becslo valtozokkal magyarazzuk (Székelyi és
Barna, 2008).
A DA céljai (Malhotra, 2005: 645. old.):

e olyan diszkriminanciafiiggvény létrehozésa, amely a becslé vagy fliggetlen
valtozok linedris kombinaciojaként a kritérium- vagy fiiggd valtozd csoportok
kategoriait a legjobban szétvalasztja;

e annak megallapitasa, hogy van-e szignifikans kiilonbség a csoportok kozott a
becsld valtozok alapjan;

e annak megallapitasa, hogy mely becslé valtozok magyarazzak a csoportok
kozotti kiilonbséget a legnagyobb mértékben;

o amegfigyelési egységek (esetek) valamely csoportba soroldsa a becsld valtozo
értékei alapjan;

e acsoportositas pontossaganak mérése.

A DA-t aszerint, hogy a fliggd valtozonak hany kategoriaja van, masképp nevezziik.
Mivel a klasszikus €s online marketingtevékenységek hasznélati intenzitasat harom
csoport szerint kiilonitjiik el, ezt tobbcsoportos DA-nek, mig a kozdsségi média
esetében a nem hasznalok és hasznalok elkiilonitésekor két kritériumvaltozd csoport
esetében kétesoportos DA-nek nevezziik (Malhotra, 2005). Ez utobbi esetben csupan

egyetlen diszkriminanciafiiggvény becsiilheto.

A DA szoros kapcsolatban van tobb sokvaltozos adatelemzési modszertannal is.
Hasonléan az ANOVA (ANalysis Of VAriance: varianciaelemzés®) és a
regresszioelemzéshez!®, mindegyik modszertan egyetlen kritérium- vagy fiiggd
valtozoval dolgozik, €s tobb becsld vagy fliggetlen valtozot vizsgal. Valddi kiilonbség,
hogy mig az ANOVA ¢és a regresszidelemzés esetében a fiiggd valtozd arany- vagy
intervallumskalan mért, addig a DA-nél kategorikus valtozokkal dolgozunk (névleges
vagy sorrendi skala). Az ANOVA esetében a fiiggetlen valtozok kategorizaltak, mig a
regresszid és DA-nél ezek metrikusak. A kétcsoportos DA szoros dsszefiiggésben all
a logisztikus regresszioelemzéssel (Sajtos €s Mitev, 2007). Az ANOVA ¢és a DA

matematikailag nagyon hasonl6 egymashoz, azonban teljesen mas kérdésekre keresik

% Varianciaelemzés: olyan statisztikai eljaras, amely két vagy tobb sokasag atlagai kozotti kiilonbségeket
vizsgalja (Malhotra, 2005: 572. old.).

10 Regresszidelemzés: olyan statisztikai eljaras, amely egy metrikus fiiggd és egy vagy tobb fiiggetlen
valtoz6 kozotti osszefliggéseket vizsgalja (Malhotra, 2005: 610. old.).
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a valaszt. Mig a varianciaclemzés azt vizsgalja, hogy az egyes csoportok milyen
mértékben kiilonboznek egymastol az adott valtozok atlagai alapjan, addig a DA arra
keresi a valaszt, hogy mely valtozok alapjan kiilonboznek a csoportok egymastol
leginkabb. Masképpen, a csoportba tartozas eldre jelezheto-e a fiiggetlen valtozok egy
valasztott csoportja alapjan (Sajtos és Mitev, 2007: 331. old.)? A regresszidelemzés
regresszids egyenlete hasonlit a diszkriminanciafiiggvényhez, azzal a kiilonbséggel,
hogy a regresszional a fliggd valtozorol, mig DA esetén a megfigyelés adott csoportba
tartozasarol vagy nem tartozasarél adunk becslést. A klaszterelemzés!® és a DA is
csoportositast jelent, illetve csoportok képzésérol szol. A kiilonbséget az képezi, hogy
a klaszterelemzésnél a csoportok nem adottak, és a cél a legjobb moddszer
meghatarozasa az esetek csoportositasara, mig a DA a 1étezd csoportokhoz szeretné
meghatarozni a fliggetlen valtozok olyan linearis kombinacigjat, amelyek a legjobban
elkiilonitik a fiiggd valtozd csoportokat. A DA alapproblémdja, hogy az eseteket az Y
kategoriavaltozo alapjan csoportokba soroltuk, és azt szeretnénk, ha az X1, Xz, X3, [...]
Xp valtozokkal reprezentalt p-dimenzids térben a csoportokat szeparalo feliiletekkel
elvalasszuk. Egy masik megkozelités szerint, az alacsony mérési szinti Y
kategoriavaltozohoz keressiik azokat az X1, X2, X3, [...] Xp folytonos valtozokat,
amelyekkel Y jol magyarazhato. Ilyen értelemben a DA a klaszterelemzés
megforditasa (Ketskeméty, 1zs6, Konyves Toth, 2011: 251. old.). Az SPSS statisztikai
programrendszer a kategoridkat sajatvektor rendszerrel kifejlesztett kanonikus térben,
hiperfeliiletekkel valasztja szét. A DA osztalyozasi modszer is, hiszen a fliggetlen
valtoz6 ismert értékei (X1, X2, X3, [...] Xp) mellett elorejelzést adhat arra is, hogy adott
egyed — esetiinkben vallalat — milyen kategoriaba sorolhato, azaz a kiilonféle fiiggetlen
valtoz6 jellemzOk alapjan milyen intenzitdssal alkalmazza a kiilonféle

marketingeszkozoket.

A DA modellje a kovetkezo:
D=bo+b1X1+b2X2+b3X3+. .. +bkXk

D: diszkriminanciafiiggvény értéke
bo: konstans

k: becsld vagy fliggetlen valtozok szama

11 Klaszterelemzés: olyan statisztikai eljaras, amely a véaltozok halmazan beliili kdlcsonds dsszefliggést
vizsgélja. Célja, hogy a megfigyelési egységeket a kivalasztott valtozok alapjan viszonylag homogén
csoportokba rendezze (Malhotra, 2005: 698. old.).
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b: diszkriminanciakoefficiens vagy suly

X: becsld vagy fiiggetlen valtozo

A diszkriminanciafiiggvény egy latens valtozo, amely a fliggetlen valtozok linearis
kombinacioja (Sajtos és Mitev, 2007). A képlet hasonld a tobbvaltozos regresszids
fliggvényhez, viszont a b paraméterek itt diszkriminanciakoefficiensek, amelyek
maximalizéljak a fliggd valtozok atlagai kozotti tavolsagot. Ez akkor valdsul meg, ha
a diszkriminanciaértékek csoportok kozotti és  csoporton beliili  eltérés-
négyzetdsszegének hanyadosa maximalis. A becsld valtozok barmilyen mas linearis
kombinacioja kisebb hanyadost eredményezne (Malhotra, 2005: 646. old.). A
figgvény képlete a fliggetlen valtozok altal kifeszitett térben megrajzolhato hipersikot
irja le (Székelyi és Barna, 2008). A diszkriminanciafiiggvények, azaz a dimenzidk
egymasra merdleges elhelyezkedésiiek, vagyis az egymassal vett korrelaciojuk nulla.
A diszkriminanciafiiggvények szama fiigg a csoportok és a fiiggetlen valtozok
szamatol is. A fliggvények szamat ugy kapjuk meg, hogy a két érték koziil a kisebbet

vesszik, és annak értékét csokkentjiik eggyel.
A DA szamos feltételnek kell, hogy megfeleljen (Sajtos és Mitev, 2007: 332-336. old.)

ahhoz, hogy jo becslési eljarasnak bizonyuljon az adott mintara, esetekre, és valtozokra

vonatkozodan (21. tablazat).

21. tablazat. A diszkriminanciaelemzés feltételei

Feltétel neve Jelentése Teszt
valtozok

1 | Valtozok mérési szintje A figet vltoz6t név’leges,' a ﬁiggeﬁg n véltozkat megfeleld
intervallum- vagy aranyskalan mérjiik. .,

meghatdrozasa
Az sszes megfigyelésnek fiiggetlennek kell lennie, azaz | Keresztmetszeti

2 | Adatok fiiggetlensége | nem lehetnek az adatok korreldltak, vagyis adatok
panelkutatasbol szarmazo, longitudinalis adatok. felhasznalasa

3 Csoportok A fiigg6 valtozo minden megfigyelése csak egy 0kolszabaly

kizarélagossaga csoportba tartozhat, a csoportok egymast kizaroak. alkalmazasa
A csoportnagysagoknak nagyjabol megegyezoknek kell - ‘
. SO > . 6kolszabaly

4 Csoportnagysag lenniiik. A fiiggd valtozé minden csoportjanak legalabb Ikal ,
két esetet kell tartalmaznia. alkalmazasa
A fiiggetlen valtozok szamanak kisebbnek kell lennie,

5 Mintanagység mint a legkisebb csoport esetszama. Tovabba, a teljes okolszabaly
mintanagysagnak érdemes legalabb 6tszor akkoranak alkalmazasa
lennie, mint a fliggetlen valtozok szama.

pontfelhd
6 Linearitas A fiiggetlen véltozok kozott lineéris kapcsolat van. diagram
(Scatterplot)
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Kolmogorov-
Smirnov proba,
_ . o » o Shapiro-Wilks
Egyvéltozos és Mlndf,:gy1,k CS(,)pOI’t t_obbvgltozos norrflal}s elqszlasu - proba,
7 . ; , . sokasagbol szarmazik. Minden becsld valtozé normalis ,
tobbvaltozos normalitas A dobozabra
eloszlasu legyen.
(Boxplot),
pontfelhd
diagram
8 Tobbvaltozos kiugrd | Annak érdekében, hogy a becslé valtozé a tobbi Mahalanobis-
értékek fiiggetlen valtozo fix értéke koriil normalis legyen. tavolsag
A fuggetlen valtozok egymas kozotti varianciaértékei
9 Varianciahomogenitas | eltérhetnek, azonban minden fliggetlen valtozo Box’s M
(homoszkedaszticitas) | variancidjanak a fliggd valtozo csoportjaiban hasonlénak | mutatd
kell lennie.
Feltételezziik, hogy a fliggetlen valtozok csak a fiiggd
valtozoval fiiggnek Gssze, egymassal nem. A fiiggetlen
N s valtozok korrelaltsaganak mértéke meghatarozza, hogy a | korrelacios
10 Multikollinearits sztenderdizalt diszkrgiminancia—egyﬁtﬂ;gaték rnennyiregy mutatdok
megbizhatdan becslik a fliggetlen valtozok relativ
fontossagat.

Forras: Sajtos és Mitev (2007), Malhotra (2005),
Székelyi és Barna (2008) alapjan sajat szerkesztés

Osszességében megallapithatd, hogy a DA robusztus (azaz nem érzékeny) a feltételek
nem teljesiilését illetéen, kiilonosképpen abban az esetben, ha elegendéen nagy
mintaval dolgozunk, valamint ha legalabb 20 eset van a legkisebb csoportban, illetve

ha a fiiggetlen valtozok szdma kevesebb, mint 6 (Sajtos és Mitev, 2007: 336. old.).

A DA akovetkezd statisztikai mutatokkal dolgozik (Malhotra, 2005: 647. old.):

e kanonikus korrelacio: megadja a csoportok és a diszkriminanciaértékek
kozotti kapesolat szorossagat. A diszkriminanciafiiggvény és a csoporttagsagot
definialo, mesterséges valtozok halmaza kozotti asszociacids mutato.

e centroid: egy adott csoport diszkriminanciaértékeinek atlaga. A

centroidok szdma megegyezik a csoportok szdmaval. A csoportcentroidot az

Osszes fliggvény atlagabol szamitjuk.

e osztalyozasi matrix vagy becslé matrix: a jol, illetve a rosszul osztalyozott
esetek szamat tartalmazza. A helyesen osztalyozott megfigyelési egységek a
tablazat atljaban helyezkednek el, ahol a becsiilt és a tényleges csoporttagsag
megegyezik. Az 4tlon kiviili esetek rossz csoportba keriiltek. A taldlati arany
az atloban elhelyezkedd elemeknek és az dsszes elemszamnak a hanyadosa.

e diszkriminanciafiiggvény egyiitthat6i: a diszkriminanciafiiggvény nem
sztenderdizalt koefficiensei a fiiggetlen valtozok szorzéi abban az esetben, ha

a valtozok eredeti mértékegységei valtozatlanok maradnak.
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diszkriminanciaértékek: a nem sztenderdizalt egyiitthatokat megszorozzuk a
valtozok értékeivel. Ezeket a szorzatokat Osszegezziik és a konstans tag
hozzéadasaval megkapjuk a diszkriminanciaértékeket.

sajatérték: diszkriminanciafiiggvények sajatértéke, a csoportok kozotti és
csoporton beliili eltérés-négyzetosszegek hanyadosa. A magas sajatérték a
fiiggvény j6 magyarazderejét jelenti.

F-értékek és szignifikancidjuk: szoraselemzéssel szamitjuk ki, melynek
soran a kategorizalt, fliggd valtozot fiiggetlen valtozoként hasznaljak fel.
csoportatlagok és csoportszorasok: minden egyes csoportra és becsld
valtozora kiszdmithatéak. Megmutatjdk a becslés eldtt, hogy lathatoan
eltérnek-e egymastdl a kiilonféle csoportok atlagai a fiiggetlen valtozokra
vonatkozoan.

csoporton beliili, egyesitett korrelaciés matrix: a csoportokra vonatkozé
kovarianciamatrixok atlagaként szamitott korrelacios matrix.

sztenderdizalt diszkriminanciafiiggvény egyiitthatoi: a
diszkriminanciafiiggvény koefficiensei, melyek 4tlaga 0, szoérasa 1 a
sztenderdizalas miatt.

szerkezeti korrelaciok vagy diszkriminanciasulyok: a szerkezeti korrelaciok
a becsld valtozok és a diszkriminanciafiiggvény kozotti egyszerli korrelacios
egyiitthatok.

teljes korrelacios matrix: ha a megfigyelési egységeket uigy kezeljiik, mintha
egy mintabol szarmaznanak, és kiszamitjuk a korrelaciokat, akkor kapjuk meg.
Wilks-féle L: az egyes becsld valtozokra vonatkozd Wilks-féle A a csoporton
beliili és a teljes eltérés-négyzetosszeg hanyadosa. 0 és 1 kozotti értéket vehet
fel. A magas A érték arra utal, hogy a csoportatlagok nem térnek el tulsagosan.

Az alacsony A értékei a csoportatlagok kiillonbozOségeit sejtetik.
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A DA 6t alapvetd 1€pésbdl all (Malhotra, 2005). Ezek a 1épések a kvantitativ kutatés
elemzési részében keriilnek bovebb kifejtésre (8. abra), de a szakaszok rovid
ismertetésétél a modszertan bemutatdsakor nem tekinthetiink el. A probléma
megfogalmazasa az elsé 1épés, melynek soran az elemzés céljat, a fliggd és fiiggetlen
valtozokat definialjuk.

Miutan ezt megtettiik, a diszkriminanciafiiggvény egyiitthatéinak becslése
kovetkezik. Erre kétféle modszer 1étezik. A kozvetlen médszer az Osszes fiiggetlen
valtozd egyidejli bevonasaval becsli a diszkrimindns funkcidt, azaz a
diszkriminanciafiiggvényt. Ezt az eljarast akkor érdemes hasznalni, amikor a kutaté az
Osszes becsld valtozd segitségével kivanja a csoportok kozotti kiilonbséget
meghatarozni. A masik eljaras a lépcsozetes (Stepwise) médszer, amikor a kutatd
egymas utan veszi be az elemzésbe a fliggetlen valtozokat, annak alapjan, hogy
mennyire képesek elkiiloniteni az egyes fiiggd valtozod csoportokat. A kutatdé szamara
akkor érdemes ezt az eljarast alkalmazni, ha a becsld valtozoknak csak egy részét
szeretné kivalasztani a diszkriminanciafiiggvény eldallitasara. Mivel mi tobb fiiggetlen
valtozoval szeretnénk dolgozni egyszerre, emiatt a kozvetlen modszer alkalmazéasa
tlnik ésszerlinek. Az elemzésnek ebben a 1épésében kapjuk meg a kiilonféle
csoportatlagokat és —szoérdsokat, melybdl mar sejthetd, hogy mely becsld valtozok
rendelkeznek diszkrimindlo funkciéval a csoportokban. A multikollinearitas
kiszlirésére érdemes megfigyelni a csoporton beliili, egyesitett korrelacidos matrixot.
Az egyvaltozos F értékek szignifikanciaszintje jelzi, hogy a kategoriavaltozok
csoportjai kozott mely fiiggetlen valtozok esetén van szignifikans kiillonbség az
atlagaikat tekintve. A kanonikus korrelacio értékét tekintve, €s annak négyzetét
vizsgalva megéllapithatd, hogy a fiiggd valtozd szordsanak hany szazalékat
magyarazza a modell.

A kovetkezd Iépés a  diszkriminanciafiiggvény  szignifikanciajanak
meghatarozasa. A nullhipotézis szerint az alapsokasdgon beliil minden
diszkriminanciafiiggvény atlaga az Gsszes csoportban azonos, és statisztikai probaval
ellendrizhetd. Ennek probaja a Wilks-féle A, melyet y* értékké 4talakitva

szignifikancidja alapjan tesztelhetiink.
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A diszkriminanciasilyok vagy koefficiensek értelmezése hasonlé a
regresszidelemzés sulyainak interpretalasdhoz. A becsld valtozok egyiitthatoinak
értékét befolyasolja minden mas, DA-be bevont fiiggetlen valtozd. Az egyiitthatok
alacsony vagy magas értékei jelzik, hogy mely valtozok eredményeznek magas vagy
alacsony fliggvényértéket, valamint hogy mely csoporttal fliggnek Ossze leginkabb.
Altaldban a magas sztenderdizalt koefficiensii fiiggetlen valtozok jarulnak hozza
leginkabb a fliggvény diszkrimindloképességéhez. A becsld valtozok relativ
fontossaga a szerkezeti korreldciok elemzésével kaphaté meg (kanonikus vagy
diszkriminanciasuly). A csoportcentroidok — amelyek a csoportatlagokbdl szamitott
diszkriminanciafiiggvény értékei — szintén fontos szempontokat jelentenek az egyes
csoportok értelmezésében, és ebben az esetben mar az eldjel is jelentdséggel bir.

Miel6tt azonban a csoportok végso értelmezése megtorténne, érdemes megvizsgalni a
DA érvényességét. Ebben nyujt segitséget a taldlati arany kiszamitidsa, mely a
helyesen osztalyozott esetek szazalékos aranyat jelenti. Mivel véletlenszeri
kockadobassal is csoportszamtol fiiggden besorolhatok a kiilonféle megfigyelési
egységek az egyes csoportokba, emiatt 6kdlszabdly, hogy a véletlenszerii osztalyozas
pontossaganal legalabb 25%-kal magasabb értéket kapjon a DA osztalyozasi
pontossadga (Malhotra, 2005: 655. old.). Ha ez a feltétel teljesiil, akkor a DA

érvényessege elfogadhato.

8. abra. A diszkriminanciaelemzés lépései

A probléma megfogalmazasa

v
A diszkriminanciafiiggvény
egylitthatoinak becslése
v
A diszkriminanciafiiggvény
szignifikancidjanak meghatarozasa
v

Az eredmények értelmezése

v

A diszkriminanciaelemzés
érvényességének értékelése

Forras: Malhotra (2005: 648. old.)
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111.3.5. Felhasznalt skalak

A kutatdsi kérdések minél pontosabb és megbizhatobb megvalaszoldsa miatt
sziikséges, hogy a kkv-k korében megvizsgaljuk az elméleti megalapozasnal leirt
fogalmakat. Ez alapjan sorra vessziik azokat a mérési lehetdségeket, amelyeket a
marketing eszk6zok (offline, klasszikus online, ezen beliil kozosségi média), belso és
kiils6 tényezOk, valamint a teljesitmény fogalma kapcsan a szakirodalmi
Osszefoglaloban bemutatott elméleti koncepciok mérésére hasznalnak. A megismert
modszerek ismeretében pedig eldrevetitjiik azt a mérdérendszert, melyet a disszertacid

empirikus fazisaban alkalmazunk. A kutatasban alkalmazott skalak a kovetkezok:

Klasszikus kkv marketing-eszkozrendszer mérhetésége

A marketing eszkozrendszer mérésére a McNamara (1972) altal kidolgozott és Dunn,
Birley, Norburn (1989) altal tovabbfejlesztett skalat hasznaljuk fel. Az empirikus
kutatds elvégzése elott a nemzetkozi vallalatokra kidolgozott skalat a magyarorszagi
kkv-k marketingtevékenységének jellegét figyelembe véve alkalmazzuk, melyhez
felhasznaljuk MAMASZ (2010), Maté (2011), Marketinginfo (2012), ¢és
Marketing112 (2014) relevans kutatasi eredményeit. A skala tovabbi fejlesztését ezen
kiviil mélyinterjuk esetleirdsan keretében végeztiik el, mely altal még pontosabb képet
kaptunk a marketing eszkdzrendszer hazai értelmezési tartomanyarol, kkv-k esetében
(Gati, 2014). Megjegyzendd, hogy a klasszikus marketingtevékenységek
kategorizalasandl lehetnek atfedések az egyes elemek kozott, de Osszességében a
disszertacid szempontjabol fontos tevékenységek a szakirodalom és a vonatkozo

kutatasok relevans megallapitasai szerint alakultak ki.

A kkv-k hazai kutatasaban a marketingeszk6zok szerepeltetése kiilonféle dimenzidok
mentén  torténhet. Kutatasunk szempontjabol fontos, hogy a kiilonféle
marketingeszkdzoket megkiilonboztessiik alapvetd céljaik szerint. Ez alapjan
kiilonbséget tesziink a termeléssel, piacbevezetéssel és logisztikaval kapcsolatos
tevékenységek, a hosszii tdvii marketingstratégia kialakitdsahoz kapcsolodo
tevékenységek, valamint az arazasi, vevOkapcsolat-menedzsmenttel Osszefiiggo,
valamint a klasszikus, offline marketingkommunikéacios eszk6zok kozott. A
megkiilonboztetés alapjan, a kvantitativ elemzés soran kiilon kezeljiik ezeket a —
egyébként sok esetben valoban gyokeresen mashogyan mukodé  —
marketingtevékenységeket és funkciokat. A 22/a. tablazat leirja a skala alapjellemz6it

(atlag, szords), valamint a megbizhatosagot mérdé Cronbach-féle a értékeket.
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Kkv online marketing eszkozrendszer mérhetosége

A kkv marketingben alkalmazott online eszkdzrendszer azonositasara a szakirodalom
elemzése alapjan Roberts és Zahay (2008) és Akunuri (2011) eredményeit talaltuk
alkalmasnak a disszertacido kutatasi kérdéseinek vizsgdlatdra. A magyarorszagi
kontextusban torténd empirikus vizsgalat miatt figyelembe vettiik a MAMASZ (2010),
a Marketinginf6 (2012), és a Marketing112 (2014) relevans kutatasi eredményeit is. A
mérdeszkoz fejlesztéséhez — az offline marketing eszkozok méréséhez hasonld

okokbol — esetleirasok elemzését végeztiik el (Gati, 2014).

Az online marketing meghatarozdsdhoz a kordbban mar ismertetett definiciobol
indulunk ki (11.2.3. alfejezet, 68.0.). Kutatasunk szempontjabol fontos, hogy a
kiilonféle online marketingeszkdzoket is megkiilonboztessiik alapvetd céljaik szerint.
Ez alapjan kiilonbséget tesziink a kkv sajat weboldalat menedzseld, és a hozza
kapcsolodo keresdmarketing eszkozoket alkalmaz6 vallalati megoldasok, valamint az
innovativ eszk6zok alkalmazasat is lehetdvé tevd (pl. mobilmarketing), email
marketing, display hirdetési megoldasok, és e-business lehetdségek kozott. A két
dimenzi6é egymastol élesen elkiiloniil, hiszen a kkv-k szempontjabdl mashogyan
kezelendé (weboldal-alapt és innovativ), ha szigorGan weboldalukra végeznek
marketingtevékenységeket, mintha kiprobalndk azokat a kiterjesztett funkciokat,
amelyekre az online marketing lehetdségeket ad, ezaltal kihasznalva az internetes
megoldasok ,,long tail” funkcidjat. A megkiilonbdztetés alapjan, a kvantitativ elemzés
soran kiilon kezeljik ezeket a klasszikus online marketingtevékenységeket és
funkciokat. A 22/b. tablazat leirja a skala alapjellemzéit (atlag, szoras), valamint a
megbizhatosagot mérd Cronbach-féle o értékeket. Megjegyzendd, hogy az online
marketingtevékenységek megkiilonboztetése kozott lehetnek atfedések, de
Osszességében, a disszertacid szempontjabol fontos tevékenységek a szakirodalom és

a vonatkozd kutatasok relevans megallapitdsai szerint alakultak ki.
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Kkv kozosségimédia-marketing eszkozrendszer mérhetosége

A kkv marketingben alkalmazott kozosségimédia-eszk6zok azonositasara a
szakirodalom elemzése alapjan — hasonloan a klasszikus online marketingeszk6zok
hasznalatdhoz — Roberts ¢s Zahay (2008) és Akunuri (2011) eredményeit talaltuk
alkalmasnak a disszertacid kutatdsi kérdéseinek vizsgéalatdra. A magyarorszagi
kontextusban torténd empirikus vizsgalat miatt figyelembe vettilk a MAMASZ (2010),
a Marketinginf6 (2012), és a Marketingl 12 (2014) relevans skalait is. A mérdeszkoz
fejlesztéséhez — az online marketing eszk6zok méréséhez hasonld okokbol —

esetleirasok elemzését végeztiik el (Gati, 2014).

A kovetkezd, kozosségimédia-marketing eszkozok szerint elkiiloniild tipusokat
azonositottuk: l1éteznek a kkv-k sajat halozatat képezé megoldasok, mint a vallalati
blog ¢és forum alkalmazasa, valamint a vallalat sajat kozosségi haldzata. Emellett a
kkv-k hasznalhatnak olyan, a piacon elérhet6, mar készen kaphaté halozatokat,
amelyek adjdk az infrastruktirat, a feladat csupan a halézat jellegének
figyelembevételével a kapcsolodas, és sajat tartalmak 1étrehozésa a kiilso feliileten. A
két dimenzid elkiilonil egymastol, mivel a kkv-K szempontjabél mashogyan
kezelendd és mas tulajdonsagokat rendel a vallalathoz, ha sajat halozatot, vagy ha
kiils¢ feliiletet haszndlnak kozosségimédia-tevékenységeikhez. A megkiilonboztetés
alapjan, a kvantitativ elemzés soran kiilon kezeljiik ezeket a kozosségi médiat
felhasznalo marketingtevékenységeket és funkciokat. A felhasznalt kozosségimeédia-
funkcidk kozott lehetnek atfedések, illetve nem csupan egyfajta felosztas létezik,
azonban a szakirodalom vonatkoz6é megallapitasai, valamint a kapcsolodo kutatasok a
kivalasztott felosztas mellett szolnak, figyelembe véve példaul Kane és masok (2014)
alternativ kozosségimédia-felosztasi lehetdségeit is. Tovabba, a klasszikus online
marketingtevékenységek ¢és kozosségimédia-marketing tevékenységek kozott is
léteznek atfedések, a megkiilonboztetés a kozosségimédia-jelenség bemutatasanal
ismertetett egyéni jellemzOk miatt tortént elsé sorban. A 22/c. tablazat leirja a skala
alapjellemzdit (atlag, szords), valamint a megbizhatésagot méréd Cronbach-féle a

értékeket.
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22/a. tablazat. Klasszikus marketing eszkozok mérési dimenzioi (N=122)

Forras Dimenziék'? Atlag | Széras | Cronbach-féle a Hogyan mér?
Késztermékek készletezése 2,13 1,66
Csomagolas 2,02 1,45
Raktarozas 2,52 1,76
Szallitas 2,54 1,72 0,86
Rendelésfelvétel és nyilvantartas 3,16 1,79 Skalatipus:
Termeléstervezés 2,68 1,65 nem 0Osszehasonlito, diszkrét skala
McNamara (1972) Uj termékek piaci bevezetése 3,11 1,54 otfokozatu Likert-skala
Webster (1981) Marketingstratégia kialakitasa és miikodtetése, marketingtervezés | 3,27 1,37
Dunn, Birley, Norburn (1989) ’ ' ' Fokozatok:
MAMASZ (2010) Marketingkutatas 2,12 | 1,30 0.74 hasznalati intenzits:

Maté (2011) PR 3,00 1,48 ' 1: nem hasznalja
Marketinginfo (2012) Tarsadalmi felel6sségvallalasi (CSR) projektek menedzselése 2,26 1,47 2: kis mértékben hasznalja
Marketing112 (2014) Ertékesités tervezése 3,50 1,43 3: atlagos mértékben hasznalja

Arkialakitas 4,06 1,16 0.70 4: nagymértékben hasznalja
Koltségkalkulacio 3,99 1,24 ' 5: intenziven hasznalja
Vevokkel valo kapcsolatteremtés 4,03 1,19 066
Vevodkapcsolatok kezelése (CRM) 3,32 1,52 '
Offline reklamozas 2,46 1,31 051
Eladas6sztonzés 2,99 1,55 !

2 A dimenzidk tovabbi csoportositasa tigy torténik, hogy a kiilonféle tevékenységeket a szakirodalom vonatkozé megallapitasai szerint csoportositani lehet a kovetkez8képpen:
termeléssel és logisztikaval 6sszefliggd tevékenységek; tervezéssel és stratégiaval 0sszefiiggd tevékenységek; ar és koltség-kapcsolodasu tevékenységek; klasszikus, offline
marketingkommunikacios tevékenységek (1d. bdvebben: Versenyképesség Kutatd Kozpont kapcsolddo kutatasai, pl. Gyulavari, Csepeti, nagy, 2012).
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22/b. tablazat. Online marketing eszk6zok mérési dimenziéi (N=122)

Forras Dimenziok Atlag | Széras | Cronbach-féle a Hogyan mér?
Sajat weboldal 4,02 1,16 Skalatipus:
KeresGoptimalizalas (SEO) 2,83 1,61 0,74 nem Osszehasonlito, diszkrét skala
Roberts és Zahay (2008) Keres6hirdetés (SEA: kattintas-alapu hirdetés [pl. Google Adwords]) | 2,30 1,55 gtgﬁlgzgi;iFlkert-skala
M@Tjﬂrﬁrslz(z(gﬂ)o ) Display hirdetés (banner) 2,29 | 151 hasznélati intenzitas:
Marketinginfs (2012) Email marketing (online direkt marketing [pl. e-hirlevél]) 2,75 | 155 1: nem hasznalja _
Marketing112 (2014) E-értékesitésosztonzés (e-minta, e-kupon, e-nyereményjaték) 1,08 | 141 0,76 2: kis mértékben haszndlja
s 3: atlagos mértékben hasznalja
Online értékesités 2,09 1,52 . - (1.
- - 4: nagymértékben hasznalja
Mobilmarketing 147 | 1,12 5: intenziven hasznalja

22/c. tablazat. Kozosségimédia-marketing eszkozok mérési dimenziéi (N=122)

Forras Dimenziok Atlag | Széras | Cronbach-féle a Hogyan mér?
Vallalat sajat kozosségi halozata 1,58 1,27 Skalatipus:
- - nem &sszehasonlito, diszkrét
: Yarllalatlublog : 1,51 1,13 0.73 skéla
Roberts és Zahay Villalati forum lizemeltetése 1,30 0,96 Otfokozath Likert-skala
(2008) Vallalat tevékenységével kapcsolatos, altalanos tematikaja forum 1,34 0,960 Fokozatok:
MAMASZ (2010 hasznalati intenzitas:
Akunur (2(011) ) Hivatalos vallalati oldal kézosségi halozaton (pl. Facebook, LinkedIn) | 3,36 | 1,56 Lo i;slznnzﬁﬁl as
Marketinginf6 (2012) Tartalommegoszt (pl. Youtube, Flickr, Pinterest, Instagram) 2,02 1,39 2: kis mértékben hasznalja
Marketing112 (2014) 0,62 3: atlagos mértékben
. . hasznalja
Mikroblog (pl. Twitter) 1,32 0,81 4: nagymértékben hasznalja
5: intenziven haszndlja

Forras (22/a, 22/b, 22/c. tablazatok): sajat szerkesztés
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Belso tényezok mérhetdosége

Deschoolmeester ¢s Izquierdo (2008) kutatdsa azokat a vezetdi kompetenciatipusokat
vizsgalja, amelyek atfedésben vannak a szakirodalmi 6sszefoglaloban vizsgalt belso
tényezOk jelentds részével (Id. IL.3. alfejezet). Empirikus megkérdezés soran
Lukovszki (2011) azonositotta azokat a mérési tételeket, amelyek a magyarorszagi
kontextusban relevansak. Man, Lau, Chan (2002) és Deschoolmeester és Izquierdo
(2008) javaslatara tdamaszkodva Osszevetjiik a kutatoi és vallalkozoéi allaspontot, és a

ketté metszetének értelmezésébdl fejlesztjiik a skalakat.

Vallalkozoi orientacio

A belsd tényezdk koziil a vallalkozoi orientacid mérésére Smart €s Conant (1994)
skalajat hasznaljuk fel, mely kkv-kontextusban Fairoz, Hirobumi és Tanaka (2010)
empirikus kutatasaban jelent meg. Magyarorszagi vallalati mintan Nagy és masok
(2012) tanulmanyaban keriilt mérésre a fogalom, igy mi is felhasznaljuk a disszertacio

empirikus kutatasi szakaszaban. A skala alapjellemz6it mutatja a 23/a. tablazat.

23/a. tablazat. Vallalkozéi orientacio mérési dimenziéi (N=122)

Forras Dimenziék Atlag | Széras Cr:érls?fh_ Hogyan mér?
Versenytarsainkhoz képest
va!lalatlrm%( ’ nagyobb 4.66 1,46
hajlandosagot érez arra, hogy
kockazatot vallaljon.
Versenytarsainkhoz képest
. Skalatipus:
Valla}aFupk gyakrabban foly‘fa‘F 454 1,33 nem
stratégiai tervezési 5sszeh lits
Nagy és tevékenységet. g_sszlc(e isolil i O
masok Versenytarsainkhoz képest hlsé lr(e S t? a
(2012) | véllalatunk jobb képességekkel L Korttehls
Fairoz, | rendelkezik a  fogyasztoi | 5,26 | 1,16 Fokozatok.
Hirobumi, | sziikségletek és  igények L
o 0,82 Mennyire
Tanaka azonositasaban. ellemzd a
(2010) Versenytarsainkhoz képest Jvéllalatra”
Smart, vallalatunk magasabb | 5,23 1,30 1 e ziltallén
Conant innovacios szintet ér el. némg'}éllemzé
(1994) Versenytarsainkhoz ~ képest 7 teIJjes
Va}llalatun.lf nvlagaseszmfokon 5,12 1,25 mértékben
képes  iizleti vizigjat a . A
e jellemz6
gyakorlatban megvaldsitani.
Versenytarsainkhoz képest
Vallalatunk jobb kepe’s’segek'ke! 5,04 1,37
rendelkezik az 1O piaci
lehetdségek feltarasaban.

Forras: sajat szerkesztés
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Adaptacios képesség

Az adaptacios képesség mérésére a Versenyképesség Kutatd Kézpont altal alkalmazott
skalat hasznaljuk, mely tobbszori, vallalati mintan felvett kérdoiv segitségével kertilt
tesztelésre és elemzésre, mieldtt a disszertacioban felhasznaltuk. A piaci
alkalmazkodoképesség mérésére alkalmas skalahoz felhasznaltuk Menon és Menon

(1997) relevans megallapitasait is. A skala alapjellemzdit a 23/b. tablazat mutatja be.

23/b. tablazat. Adaptaciés képesség mérési dimenzioi (N=122)

Forras Dimenziék Atlag | Széras Crz,;g?fh_ Hogyan mér?
Ke
°P ese.k . Yagyunk Skalatipus:
marketingtevékenységiinket
a versenytarsaknal | 3,63 0,99 Ijem h lits
sikeresebben a valtozo piaci osszchason o,
K6 P diszkrét skala
Ornyezethez igazitani. N ,
. otfokozatu
Vallalatunkban megvan az a Likert-skala
Versenyképesség | rugalmassag, amivel a Fokozatok:
Kutaté Kozpont, | tobbieknél versenyképesebb | 3,80 0,93 ot doe
. . egyetértés:
Versenyben a marketing valaszokat tudunk 1- eevaltaldn
vilaggal kutatasi | adni az 0j kihivésokra. 0,75 o8y
P . ” nem ert egyet
program Sziikség esetén a legtdbb 2+ inkibb nem
Menon és Menon | versenytarsnal —gyorsabban .
, = . | 3,68 0,96 ért egyet
(1997) tudunk valtoztatni a jelenlegi RS
. 3: kdzombos
marketing gyakorlatunkon. 4 inkébb
A vallalatunk képes olyan L
. , , egyetert
piaci valtozasokat 5: teljes
kezdeményezni, amelyeket a | 3,36 1,18 L
. A mértékben
versenytarsak  kénytelenek .
N . egyetért
kdvetni.
Forras: sajat szerkesztés
Marketingfontossag

Moorman és Rust (1999) felhivjak a figyelmet arra, hogy a marketing névekvo
szerepet kap a szervezetben, melyet a vallalatban mindenki felismer, és a kiilonféle
marketingeszk6zok formajaban alkalmaz. A gondolat megjelenik a Versenyképesség
Kutato Kozpont kérddivében is. Az észlelt fontossag mérésére kidolgoztunk egy
skalat, amely a vallalatvezetd szemsz6gébdl kiindulva tekint a marketingfunkciora, és
a kkv vezetdjének szempontjabol vizsgalja meg a marketing észlelt fontossagat. A
disszertacid6  kvalitativ ~ szakaszaban, mélyinterjuk  sordn  vizsgaltuk a
marketingfontossag relevanciajat, valamint tesztkérdéivek segitségével ellendriztiik a

marketingfontossag skala mitkodését. A skala alapjellemzdit mutatja a 23/c. tablazat.
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23/c. tablazat. Marketingfontossag mérési dimenzioi (N=122)

; : o 1 . ronbach- ;
Forras Dimenziok Atlag | Szdras © ?élg?xc Hogyan mér?
Vallalatunk szamara Skalatipus:
fontos a| 404 | 1,035 nem i
. , , Osszehasonlito,
) marketingtevékenység. diszkrét skla
Moorman és Rust | A marketingfunkcio dtfokozat Likert-
(1999) clengedhetetlen a véllalat skdla
Versenykepesség | mindennapos 393 | 1118 FOk‘i%itQKZ
e R egyetértés:
Kutato KOZpOIlt, mukodéséhez. 0,87 1: egyaltalan nem
_Versenyben a A marketingfunkcio ért egyet
vilaggal kutatdsi | Jegalabb olyan fontos, 2: inkabb nem ért
rogram i 4 A ; egyet
Prod mint  mas  vallalati | 383 | 1180 3: kozombos
teriletek (pl. pénziigy, 4: inkabb egyetért
eladas). 5: teljes mértékben
egyetért

Forrés: sajat szerkesztés

Marketingkommunikacios képesség

A marketingképességek A marketingképességek koziil a marketingkommunikacios
képességek azok, melyek a disszertacio kutatasi kérdéseihez leginkabb illeszkednek,
emiatt a Versenyképesség Kutaté Kozpont altal alkalmazott skalat hasznaljuk fel a
valtozo mérésére, kiegészitve Vorhies és Morgan (2005), valamint Morgan, Vorhies,
Mason (2009) relevans megallapitasaival (kiilonbontva a reklamképesség, és a

markaérték és értékesités tételeket). A skala alapjellemz6it mutatja a 23/d. tablazat.

23/d. tablazat. Marketingkommunikaciés képesség mérési dimenziéi (N=122)
Forras Dimenziék Atlag | Széras Cr?g??fh Hogyan mér?
Reklamkampanyok Skalatipus:
kifejlesztése és | 3,00 1,10 nem
megvaldsitisa 6§szehasonlité,
Reklamtevékenység diszkrét skila
. , 0,86 otfokozat
menedzsmentje és | 3,29 1,11 Likert-skéla
Vorhies és Morgan kreativ képességek Fokozatok:
(2005) . PR képeSSégek 3.02 1.15 Hogyan te]jes]'t a
Morgan, Vorhies, : i ’ : legfébb
Mason (2009) Hatekony eladasok versenytarshoz
Versenyképesség kialakitasa és | 3,72 0,86 képest?
Kutaté Kozpont, menedzselése 1: sokkal
Versenyben a Markaimazs roﬁszabbul
vildeeal kutatasi menedzselésének teljesit
%%ogram képessége 6 | 30 | 097 0,70 2: rosszabbul
folyamatai teljesit
A vallalati imézs és 3: ugyanigy
L teljesit
reputacio , 363 1.01 4: jobban teljesit
menedzselése ’ ’ 5: sokkal jobban
teljesit

Forras: sajat szerkesztés
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Piacorientacio

A piacorientacié mérésére Narver és Slater (1990) mérési dimenzidit hasznaljuk fel elsé sorban, melyet a Versenyképesség Kutaté Kozpont is alkalmaz

rendszeres, kkv-fokusszal is rendelkez6 kutatasaiban (1d. Gyulavari, Csepeti, Nagy [2012]). A szakirodalom relevans megallapitasai szerint (pl. Ngai

és Ellis, 1998) kiilon dimenzidkként kezeljiik a skala egyes részeit (ligyfél-orientacio, versenytars-orientacio, interfunkcionalis koordinacio). A skala

alapjellemzdit mutatja a 23/e. tablazat.

23/e. tablazat. Piacorientacié mérési dimenzioi (N=122)

Cronbach-féle

eldallitasdhoz.

Forras Dimenzidk Atlag | Széras a Hogyan mér?
Uzleti tevékenységiink elsédleges célja, hogy a fogyasztok sziikségleteit kielégitsiik. 6,28 1,16
A fogyasztoi sziikségletek kielégitésére iranyul6 elkotelezodésiinket folyamatosan mérjik. 455 1,76
Versenyelonyiink fenntartasara iranyuld stratégiank fogyasztoink sziikségleteinek megértésén 578 1.24
alapul. ' ' 0,72
Uzleti stratégiank alapja az a meggy6z6dés, hogy a fogyasztok szamara minél nagyobb értéket 6.15 1.04
allitsunk el6. ' '
Narver és Slater (1990) Rendszeresen és szisztematikusan mérjiik fogyasztoink elégedettségét. 4.45 1.70 Skalatipus:
Nga1’é§ Ellis (1?98) Az értékesités utani szolgaltatasokra jelentds hangsulyt fektetiink. 5,02 1,70 n?m 6§Szeh'asonlité’
Gyulavari, Csepeti, Nagy Valaszolunk azokra a versenytarsaktol érkezé 1épésekre, melyek fenyegetést jelentenek dl,SZkret Sk?la. ,
(2012) szamunkra. 563 | 147 hétfokozatl Likert-skala
Versenyképesség Azon fogyasztoi csoportot vagy csoportokat célozzuk meg, ahol versenyelénnyel rendelkeziink, 512 162 067 Fokozatok:
Kutato Kézpont, vagy azt potencidlisan kiépithetjik. ’ ’ ' Mennyire jellemz6 a
Versenyben Vallalatunk rendszeresen megyvitatja a versenytarsak erdsségeit és gyengeségeit. 5,46 1,50 vallalatra?
a vilaggal A dolgozék megosztjak egymas kdzott a versenytarsak stratégiajarol szol6 informéaciokat. 502 170 1: egyaltalan nem jellemz6

kutatasi program Felsdvezetdink személyes kapcsolatot apolnak fogyasztoinkkal. 5.40 1.91 7: teljes mértékben jellemz6
Vallalatunkon beliil megosztjuk egymassal a kellemes és kellemetlen fogyasztoi tapasztalatokat. 6.06 1.13
Minden vallalati részlegiink Osszevonva (integraltan) miikodik azért, hogy célpiacaink 5.96 1.24 0,516
sziikségleteit kielégithessiik. ! !
Vallalatunk tudja, hogy sajat dolgozoi hogyan képesek hozzajarulni a fogyasztoi érték 6.00 0.87

Forras: sajat szerkesztés
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Kiils6 tényezok mérhetosége

A kkv marketingre hato kiilsd, kornyezeti tényezoket Gnyavali és Fogel (1994)
nyoman Szerb (2000) négyes felosztasban elemzi (tarsadalmi, gazdasagi, politikai és
vallalat-specifikus tényezdk). A vallalat-specifikus tényezOk kozott szerepelnek
tobbek kozott a kkv-k alapjellemz6i — mint az iparag és a piactipus —, melyek
megkérdezésre keriiltek a kérddives vizsgalat soran. Ez alapjan a kvantitativ
elemzésben figyelembe vett kiilsd tényezok kozott ezek hatasat is elemeztik a
marketingtevékenységekre, figyelembe véve Lukovszki (2011) relevans
megallapitdsait. A mintdban szerepld vallalatok iparag szerint elkiilontiltek egymastal,
foleg a termeld és a szolgaltatd kkv-k, mely megkiilonboztetést vettiik elsé sorban
figyelembe a kutatas soran. A piactipus szerint elkiilonitettiik az inkabb szervezetkozi

piacon, valamint a jellemz6en inkabb végfogyasztdi piacon tevékenykedd kkv-kat

egymastol.

Teljesitmény mérhetosége

A teljesitmény mérésére Szilagyi (2008) és Némethné (2009) nyoman azokat
valasztjuk ki, amelyek a kkv marketing (és online vetiiletének) eredménytényezdiként
szerepelhetnek a kutatas elméleti modelljének output oldalan. Ennek megfelelden a
marketingteljesitmény és vallalati teljesitmény mérését végeztiik el a disszertacid

empirikus részében.

Marketingteljesitmény és vallalati teljesitmény

A marketingteljesitményt a Versenyképesség Kutatdé Kozpont altal alkalmazott
marketingeredményesség skala alapjan mérjiik, mely azt méri, hogy az adott kkv
hogyan teljesit a marketingfunkcid, azaz a fobb marketingeredményességi
mérdszamok tekintetében. A méréshez figyelembe vettiik Sullivan és Abela (2007)
relevans megallapitésait is, és ez alapjan alkalmaztuk a mérdeszkozt a tovabbiakban.
A vallalati teljesitmény dimenziéi Morgan (2012) relevans megéllapitasai alapjan, a
Versenyképesség Kutaté Kozpont altal mért tényezOk mentén keriiltek kialakitasra.

A skalak alapjellemz6it mutatjak a 24/a. és 24/b. tablazatok.

A kvantitativ kutatds sordn alkalmazott kérddivet teljes terjedelmében a 7. melléklet

tartalmazza.
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24/a. tablazat. A marketingteljesitmény mérési dimenzioi (N=122)

Forras Dimenziok Atlag | Széras CroanCh_fele Hogyan mér?
Vevdi elégedettség mértéke a legutolsod teljes iizleti évben, az azt
o b 3,80 0,68
megel6z0 évhez képest Skalatious:
Vevéi el;ég,edett§ég’ mértéke a ver’sen}./tér?akhQZ’ képest _ 3,85 0,76 nem 6ssteh.asonlit(>, diszkrét
Vevdi hiiség mértéke a legutolso teljes iizleti évben, az azt megel6z6 skéla
. . 3,82 0,84 )
) ) ) e,Vhez képest otfokozath Likert-skala
Versenyképesség Kutato Ertékesitési volumen a legutolso teljes iizleti évben, az azt megel6z6 397 092 Fokozatok:
Kozpont, évhez képest ' ' Hogyan teljesit a legfébb
Versenyben a viliggal kutatasi | Ertékesitési volumen a versenytarsakhoz képest 350 | 0,92 0,85 versenytarshoz/
program Piacre 465 2 looutolsd telies Gzleti &vb " 1676 &vh a megel6z6 tizleti évhez képest?
Sullivan és Abela (2007) iacrészesedés a legutolso teljes tizleti évben, az azt megel6z6 évhez 3,54 0,89 1: sokkal rosszabb
képest 2: rosszabb
Piacrészesedés a versenytarsakhoz képest 3,45 0,91 3: ugyanolyan
A legf6bb marka vevéi megitélése a legutolso teljes iizleti évben, az azt 4:jobb
megelézd évhez képest 3,68 0,88 5: sokkal jobb
A legfébb marka vevoi megitélése a versenytarsakhoz képest 3,64 0,90
24/b. tablazat. A vallalati teljesitmény mérési dimenzioi (N=122)
Forras Dimenziék Atlag | Széras Cronbzch-fele Hogyan mér?
Versenyben torténd | 3,76 0,92
I}e.lytall"as - Skalatipus:
Uj vevok szerzése 3,70 | 093 nem &sszehasonlitd, diszkrét skla
Vevoi elégedettség novelése | 3,99 0,70 otfokozatu Likert-skala
. - Fokozatok:
Versenyképesség Kutaté Kozpont, Versenyben a vilaggal J elenleg’l fogyasztok | 3,88 0,85 Hogyan teljesit a legfébb versenytarshoz
kutatasi program megtartasa 0,89 képest/?
Morgan (2012) Realizalt profit 3,40 1,05 1: egyértelmiien gyengébb
Haszonkulcs 3,40 | 095 2: valamivel gyengébb
= P 3: megegyez6
Toékemegteriilés 3,38 0,97 4: valamivel erésebb
Eladasi volumen 3,48 1,12 5: egyértelmiien erésebb
Piacrészesedés 3,33 1,04

Forras (24/a., 24/b. tablazatok): sajat szerkesztés
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111.3.6. Empirikus kutatas terve

A kutatds szakaszair6l a 25. tdblazat ad részletesebb Utmutatist. A szakirodalom
gyljtése és elemzése az elméleti elemzési keret kialakitasahoz, valamint a kutatési
kérdések és modszertan megalapozdsahoz nyujt kozvetlen segitséget. A kvalitativ
adatgylijtés és elemzés a feltaro kutatasi fazis, mely a kutatas kvantitativ szakaszanak
jobb megértését, valamint nem tisztazott fogalmak mélyebb megértését segiti eld. A
kvantitativ adatgytijtés és elemzés pedig a megalapozé szekunder és primer kvalitativ
kutatasi eredmények alapjan segit szamszerii, és a kkv marketing kutatasi teriilet
sajatossagait figyelembe vevlden, feltételesen altaldnosithatd eredményekhez jutni a
téma kapcsan, mely eredményeket egy masodlagos kvalitativ fazis segit ujraértelmezni

(mddszertani haromszdgelés, 1d. 111.3.2. alfejezet, 106-107.0ld.).
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25. tablazat. A doktori kutatas aktivitasi-, ido-, és Kivitelezési terve

2011

2012

Tevékenységek

Célok

12345678910 11 12

1234567891011 12

szakirodalom gytijtés és —
elemzés (1)

elméleti elemzési keret kialakitas, kutatasi kérdések és modszertan
megalapozas

kvalitativ adatgyijtés és
elemzés (1)

feltaro kutatas (elméleti keret kialakitasahoz)

2013 2014
Tevékenységek Célok 1234561738 10 11 12|11 2 3 45 6 7 8 10 11 12
szakirodalom gytijtés és — | elméleti elemzési keret kialakitas, kutatasi kérdések és modszertan
elemzés (2) megalapozas
kvalitativ adatgytijtés és | feltaro kutatas (elméleti keret kialakitasahoz)
elemzés (2)
tézistervezet szobeli biralatokra adott valaszok és bizottsagi meghallgatas révén a
védés tézistervezet bemutatasa és megvédése a tudomanyos kézosségben
szakirodalom gytijtés és — | elméleti elemzési keret modositasa, tézistervezet-védés bizottsagi
elemzés (3) javaslatainak beépitése a disszertacioba
kvallta’tlv adatgyijtés és feltard kutatas (elméleti keret modositasahoz)
elemzés (3)
2015 2016
Tevékenységek Célok 12345678 10 11 12|12 3 4 56 7 8 10 11 12

kvantitativ adatgyijtés és
elemzés

szamszerUsithet eredmények

kvalitativ adatgytjtés és
elemzés (4)

kvalitativ eredmények értelmezése

disszertacié véglegesités

elméleti és gyakorlati eredmények szintetizalasa

disszertacio szobeli
veédés

biralatokra adott valaszok és bizottsagi meghallgatads révén a
disszertacio bemutatasa és megvédése a tudomanyos kézésségben

Forras: sajat szerkesztés
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lll.4. Elétanulmanyok

A szerzd részvételével késziilt elotanulmanyoknak a disszertacid szempontjabol
értékes megallapitasait mutatjuk be a kovetkezé szakaszban®®. A szerzd ¢l azzal a
lehetdséggel, hogy a mar publikalt tanulmanyokban leirt kovetkeztetések, kutatési
eredmények kozlésén tul értelmezd és elemzd megallapitasokat tesz a disszertacid
témajahoz szorosan kotddve, figyelembe véve a hivatkozott cikkek eredeti hozzaadott

értekeét.

l11.4.1. Kkv-k kozosségimédia-jelenlétének befolyasolé tényezoi

Fillis (2002: 151. old.) szerint a kkv marketing kutatdsahoz érdemes Gsszegylijteni
olyan sikertorténeteket, amelyekbdl tanulni lehet. A disszertaciohoz kapcsolddo
elétanulmanyaink  soran  ezért  megvizsgaltuk  olyan  kkv-k  online
marketingkommunikéciojat, amelyek sikeresen képesek alkalmazni a kkv marketing

digitalis megnyilvanulasait.

A kommunikécios lehetdségek kibdviilése egylitt jar azzal, hogy a kozosségi média
kiszélesiti a vallalatok marketingkommunikacios lehetdségeit. Hiszen az informacio
demokratizaloddsa révén mar nemcsak a vallalatok beszélnek a fogyasztdikhoz, de
azok is beszélgetnek egymassal (Parsons, 2011), amely jelenség egyfajta hibrid
marketingkommunikacios mix elemmé teszi a kdzosségi média feliileteket. Azaz
ugyanugy lehet6ség van fizetett hirdetésekre, de lehetésége van sajat feliileteket is
létrehozni, valamint megismerni, hozzaférni és esetlegesen integralni a szerzett
feliileteket a marketingkommunikacios stratégiaba (Corcoran, 2009), igy sok esetben
a kozosségi média kivalthatja a sajat hivatalos feliiletek (pl. hivatalos weboldal) egy-
egy funkciodjat, mely tendenciat a vallalatok kénytelenek elfogadni (Géati, Markos-
Kujbus, Csordas, 2015: 65-66. old.).

18 Utankozlések a tarsszerzok irasbeli beleegyezésével torténtek meg.
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Egy létrehozott Facebook kozosség széleskorii lehetdséget képes biztositani a
vallalatnak: lehetésége van meghallgatni fogyasztéit, beszélni nekik és velik,
elkotelezetté tenni Oket, valamint tamogatni 6ket, hogy egylittmiikddjenek termékek
¢s szolgaltatasok fejlesztése érdekében. Ezaltal — habar nem kontrolldlhatdo az
informacio6 terjedése a vallalatok szdmara — kovethetik €s alakithatjak azt. Parent,
Plangger, Bal (2011) szerint a vallalat képes a fogyasztoi részvételt, €s igy az aktivitast
is a megfeleld tartalmak segitségével kivaltani. Ezen tulajdonsagok kiemelt
lehetdséget biztositanak a gyakran korlatozott eréforrasokkal dolgozd, de rugalmasan
alkalmazkodo kkv-k szamara, hogy fogyasztdikkal megfelel6 kapcsolatot épitsenek ki,
¢s helyesen menedzselt kozosségimédia-stratégia segitségével mélyitsék azt, igy

lehetdséget teremtve, hogy felvegyék a versenyt a nagyvallalatokkal.

Gati és Csordas (2014) feltard, kvalitativ tartalomelemzés keretében 20 kkv hivatalos
Facebook oldalat elemezték a kozosségi haldzatra feltdltott digitalis tartalmak szerint.

A kutatas felfoghaté netnografiaként'

is (Kozinets, 2006). Iparagi sziikitést
végeztiink, mely alapjan éttermek Facebook oldalait vizsgaltuk meg. 1 281 elemzett
poszt, ezen beliil 3 559 rajongdi megjegyzés segitségével azt vizsgaltuk, hogy kkv-k,
amelyek hasznaljak a kozosségi médiat, mennyiben tudjak kihasznalni a
marketingkommunikéciojukhoz, illetve hogyan képesek beilleszteni
marketingstratégidjukba. A kiilonféle digitalis tartalmak létrehozasara motivalt
felhasznalokat a vallalatok — bar korlatozott mértékben — képesek az altaluk elényben
részesitett tartalmak létrehozasara buzditani, de mindehhez sziikség van ezen kkv-k
tudatos marketingeszkoz hasznalatara is. Ezeknek a vallalatoknak sokszor szembe kell
nézniiik a reklamozas ,,long tail "° jelenségével, vagyis azzal, hogy sajat piacaikon
kreativabb és koltséghatékonyabb megoldasokat kell keresniiik célpiacaik elérésére,
mivel a tdmegpiacokon magasak a belépési korlatok, és ezek lekiizdéséhez korlatozott
az er6forras-ellatottsdguk a nagyobb vallalatokhoz képest. A magasabb rugalmassag
és innovativ jellegii marketingkommunikaciés képességek lehetové tehetik, hogy

ezek a vallalatok jo teljesitményt érjenek el piacaikon.

14 Netnografia: olyan kvalitativ kutatasi modszer, mely adaptélja az etnografiai kutatasi technikéakat az
online kozdsségek kultarajanak vizsgalatahoz (Dornyei és Mitev, 2010: 55. old.).

15 A long tail kifejezés jelentése roviden, hogy a digitalis technologidknak héla, a kis cégek is képesek
kihasznalni a réspiacaik megkeresésébdl és kiaknazasabol fakado elényiiket, mivel rengeteg lehetdség
kinalkozik, hogy koltséghatékonyan elérjék célpiacaikat (pl. célzott online marketingkommunikacio, e-
kereskedelmi értékesitési csatornak kihasznalasa). Ennek révén sok kkv bizonyos piacokon versenyben
maradhat a nagyvallalatokkal szemben (Anderson, 2006).
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A Kkkv marketing specifikus tulajdonsagai (intuitiv, strukturalatlan, informalis,
reaktiv), valamint a vezetdtdl vald erdteljes fliiggés kovetkeztében a kozdsségi média
kiting terep a vizsgalatra. A kkv-k vezetdinek személyes kapcsolati halozata is
hatékony eszkdz lehet a kdzosségi médiaban, hiszen a kapcsolatok komplexitasanak
megértése vezethet el a marketingkommunikécio jelentds javitasahoz, mivel minden
egyes kkv kialakithatja személyes markajat a digitalis kozosségi feliileten. A kutatas
eredményei alapjan lathatd, hogy a mintaban szerepld kkv-k képesek kihasznalni
innovativ jellegiiket korlatozott eréforrasaik dacara. Tovabbi megallapitasunk, hogy a
kozosségi  média altal  kinalt  lehetoségeket  kihasznalo kkv-k
marketingtevékenysége nagymértékben fiigg a Kkkv vezeté6 személyes
tulajdonsagaitol (kockazatvallalas, innovativ jelleg, stb.), ahol az altalanosan
fennalld alacsony piaci erd és tOkeellatottsag mellett a kozosségi média kiegészitd
informécioforrasként szerepelhet. Ez a nem szokvéanyos informéciotobblet pedig
helyettesithet olyan klasszikus marketingtevékenységeket, mint a marketingkutatas,
mikdzben bevonja a felhasznaldit, mindezt pedig sok esetben kell6képpen
koltséghatékony modon.

Gati, Markos-Kujbus, Csordés (2015), valamint Markos-Kujbus és masok (2015) a
fenti megallapitasokat elemezték tovabb kvalitativ tartalomelemzés keretében, 151
fogyasztoi narrativa alapjan. A vizsgalt esetekben a kovetkeztetések parhuzamba
allithatok Gati és Csordas (2014) eredményeivel, vagyis a kkv-k Kiterjedt
marketingkommunikécios lehetdségeivel a kozosségi média térben. A kutatasok
azonban felhivjak a figyelmet arra, hogy a megfelelé pozicionalas elengedhetetlen
ezeknek a kkv-knak a tevékenységében, vagyis a szolgaltatasaik révén kozvetitett,
Kiterjesztett marketing-mix elemek csak akkor érik el a célcsoportot, ha megfelel6 ido,
energia, ¢és emberi er6forrds all rendelkezésre a kozdsségi médiaban alkalmazott

marketingkommunikdciohoz (He, Wang, Zha, 2014).
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l11.4.2. Kkv-k marketingtevékenységének értelmezési tartomanya

Gati (2014) vizsgélataban a 6 kérdésfelvetésiink az volt, hogy a kkv marketing
tevékenység értelmezésében milyen elméleti és gyakorlati megkozelitések lattak
napvilagot a tudomanyos kozosségben, ¢s ehhez kapcsoléddan, magyarorszagi kkv-k
mintdjan milyen szinten érvényesek ezek a megkozelitések? A kutatas célja, hogy a
kkv-k jellemzésén tul értelmezési lehetdséget adjon a kkv marketinghez, tovabba
segitséget nyujtson a tudomanyos kozdsségnek, hogy tisztdbban lassa maga elott a kis
cégek marketingjének tulajdonsagait és jelentoségét. A kutatds a kovetkezO kutatési

kérdéseket (a tovabbiakban: KX, ahol X=1,2, [...] n) vizsgalja:

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

kkv-k?

Kutatasunkat feltaro jelleggel készitettikk. Primer kutatdsunkat tartalomelemzés
segitségével végeztilk, vallalati interjuk alapjan irt esetleirdsok segitségével.
Tartalomelemzésiink 122 db. esetet tartalmaz. A vallalatokat nem sziikitettiik le piac
(végfogyasztéi [business-to-consumer; B2C] vagy szervezetk6zi [business-to-
business; B2B]) szempontjabol, vagy iparagi szinten, mivel els6 sorban arra voltunk
kivancsiak, hogy altalanossagban hogyan értelmezik a marketinget kkv kdrnyezetben,
¢és milyen fontossagot tulajdonitanak neki. A beérkezett 122 esetet kvalitativ
tartalomelemzés segitéségével kielemeztiik. Az eredményeket felhasznaljuk a kutatasi

kérdések pontositdsdhoz, és igy a disszertacid véglegesitéséhez.

Az esetleirasok elemzése soran tobb olyan eredményt kapunk, melyek érdekes
informacioval szolgalnak a kkv-k marketingtevékenységét illetden. A kezdeti
kérdések a marketingtevékenység értelmezése koriili fogalmi tarsitasok, asszociaciok
¢s gondolatok feltarasat célozzak. Minél kisebb kkv-t vizsgéltunk, annal inkabb
jellemzd, hogy a marketinget megfeleltetik a marketingkommunikécioval vagy annak
egyes eszkozeivel (pl. hirdetés, kuponok, online marketingkommunikacié [pl.
honlapok létrehozasa és fenntartdsa]). A marketing-mix eszkdzrendszer ismeretének

megfeleld kombindacidjat tartjdk sziikségesnek bizonyos cégek a sikeres piaci
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miikddéshez, de nem sokan ismerik fel, hogy ezen elemek szinergikus kombinacioja
vezethet el a sikerhez. A termékpolitika fontossagét az interjualanyok szinte kivétel
nélkiil elsddleges fontossagunak itélik, mig a marketingkommunikécio, és foleg a
reklam” — ahogy ezek a cégek nevezik — ugyan fontos, de sok esetben afféle

., Szlikséges rossz” a vallalat szdmara.

Mivel a legtobb kkv a maga modjan értelmezi a marketinget, nem elhanyagolhat6 azon
cégek iranyultsaga sem, amelyek 0sszemossak a kiilonféle vallalati funkciokat, mint
példaul az emberi eréforrasok kezelését, az értékesitést és a marketinget. Ennek
okaként elsd sorban az elméleti Gsszefoglaloban ismertetett erdforras-Sziikosséget
értik, melynek 1étezése komolyan kihat a marketingfelfogasra is. Ha nincs er6forras
marketingosztaly fenntartdsidra, mert nem elég hozza a tdke vagy az alkalmazotti
allomany, esetleg a piac nem teszi sziikségessé, vagy az iparag jellegzetességeibdl
adodoan nem relevans, akkor a cégek kitalalnak olyan megoldasokat, amelyek
igazodnak a vevOkorhoz, a specifikus piaci feltételekhez. A legtobb esetben a
marketing értelmezésének kérdése a vallalatvezetd kezében Osszpontosul. Ennek
alapjan beszélhetiink erds vezet6i rahatasrol a kkv marketing értelmezése kapcsan,

hasonldan az elméleti 6sszefoglaloba ismertetett forrasok eredményeihez.

A vezetdk szabnak iranyt annak, hogy a marketingfunkci6é milyen prioritast élvezzen
a szervezeti struktiraban. A vezet6tdl fligg az is, hogy egyaltalan marketingnek
nevezik-e a marketingtevékenységet. Tobb olyan eset utal a vezeté hattértudasara és
felkésziiltségére az, ami mar eleve elrendeli, hogy toborozzanak-e szakosodott
marketingtudassal rendelkez6 alkalmazottat a cégben vagy sem. Ugyanis, amennyiben
nem latja sziikségesnek a vezetd, Uigy a sziikséges 1épések nem is torténnek meg ebben
az iranyban. Ezen feliil, a marketinghez valo hozzaallas is nagyban fiigg a vezetd
személyétdl. Tovabbi befolyadsolo tényezok lehetnek a vezeté személyisége, életkora,

szakmai hattere, marketinges tapasztalata is.

A marketingteveékenység fontossaga ezeken feliil erdteljesen fliggvénye az iparagnak,
amelyben az adott kkv dolgozik. Szervezetkdzi piacon (B2B) miikodd agréripari
cégnél vagy innovativ informatikai megoldasokat nyujto vallalatnal teljesen masfajta
marketinget folytatnak, mint végfogyasztéi piacon (B2C) tevékenykedd

szolgaltatovallalatnal, példaul a vendéglatoiparban. Ennek a sokszintiségnek a
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feloldédsa az a vélekedés, mely szerint minden elemzett esetben a marketingnek
valamely dimenzi6ja megjelenik és fontos szerepet jatszik a kkv miikodésében. Tobb
esetben kiemelik az esetleirdsokban, hogy barmilyen piacaik is legyenek és akarmilyen
szektorban is tevékenykednek, nem tekinthetnek el a marketingtevékenység
végzeésétol, mivel anélkiil nem lennének képesek termékeiket vagy szolgaltatasaikat
kinalni a piacon, €s ott értékesiteni sajatsagos arazason, értékesitési csatorndkon
keresztiil. Attél 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 megoldédsai. Ennek
alapjan a marketingfunkci6 fontossaganak implicit elismerése a legtobb esetben
megtortént, még ha explicit médon az el6z6 alfejezetben emlitett vezetoi szkepszis

és marketingkommunikacidval szembeni ellenallas 1étezése vitathatatlan is.

9. abra. Esetleirasok elemzésének tanulsagai

Online
marketingkommunikacié

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

Marketingkommunikécié

Ertékesités
csatomak

Villalatvezetd

Marketingfunkcio
Marketingtevékenység értelmezése o 'mP“C{t es
ésfontossaga explicit
fontossdga
4 4
Emberi eréforrdsok Ertékesités
Iparag Piactipus (B2C vagy B2B)

Forras: sajat szerkesztés

A 9. édbra illusztralja az esetleirdsokbol kinyert kovetkeztetéseinket, és Osszegzi a

valaszadok megkozelitéseinek jellegzetességeit is.
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Osszességében, a valaszadok 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 marketingszemléletnek. A Kkv
marketing értelmezése és meghatarozasa adott kkv esetében emiatt nagyban fiigg
a vezet6 személyiségétol, attitiidjétol és marketing hattértudasatol is. (K1, K2). A
marketingfunkcio fontossaga nagyban fiigg a vizsgalt piac tipusatol (B2B, B2C)
és az iparagtol is, amelyben a kkv tevékenykedik (K2). Osszességében, az elemzés
tikkrében megallapithato, hogy a marketingtevékenység értelmezési tartoméanya kkv-

esetében nem tér el 1ényegesen a szekunder 6sszefoglaldban leirtaktol.

E kutatasnak a konkluzioi kozott szerepel, hogy a marketingtevékenység alapvetéen
azonosul a gyakorlati értelemben vett marketing-mix eszkozrendszerrel. A
magyarorszagi kkv marketing szakirodalom fokusza Rekettye (2007; 2012) és
Vecsenyi (2011) munkassaga révén keriilt bele a hazai tudomanyos koztudatba.
Empirikus, nagymintas kutatdsok keretében a Versenyképesség Kutato Kozpont
foglalkozott a kkv marketinggel, mégis, a kkv marketing Osszefiiggéseit taglalo
elméleti modellek nem sziilettek még a publikalt magyar vonatkoz6 tudomanytertilet

berkein belil.
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Ill.5. Kutatas: Kkv marketing befolyasolé tényezdi

Az el6tanulmanyok tapasztalatainak fényében, ¢épitve a szakirodalom relevans
megallapitasaira, az empirikus szakaszban kvalitativ és kvantitativ moddszertan
segitségével vizsgaljuk meg a kutatasi kérdéseinket. Eldszor feltard jelleggel
elemezzilk a mélyinterjus adatainkat, majd a kvantitativ kérdéives megkérdezés

eredményeit, valaszt keresve f0 kutatasi kérdéseinkre.

l11.5.1. Kvalitativ fazis

Kutatasi kérdéseinket kvalitativ modszertan igénybevételével vizsgaljuk meg. Ehhez
szakért6i mélyinterjikat végziink. A disszertaciok szempontjabol fontos, hogy a
kutatasi probléma jellege szerint az interjuk tartalmazzanak személyes jelenlétet,
melynek sordn az interjuzd segitséget nyujthat a valaszadoknak a bonyolultabb
kérdések értelmezéséhez. Emellett ennél a modszertannal nagyon fontos, hogy a téma
kutatdja legyen egyben az interjuzo is, mivel itt minden mozzanat szamit. A személyes
jelenlétbdl fakadd gazdag tartalmak — gesztusok, mimika, testtartds, tekintet:
nonverbalis kommunikacids jelzések — nem poétolhatok telefonos, vagy egyéb
tavolsagi (pl. Skype) beszelgetéssel. A mélyinterjuk soran biztositjuk a valaszadokat
az észlelt anonimitasrol, azaz a mélyinterjibol nyert adatok nem kothetdek egyik kkv-
hoz sem, tovabba az adatokat bizalmasan kezeljik (Gyulavari és masok, 2014; Id.

céges felkérd levél, 5. melléklet).

Mintavétel a kvalitativ szakaszban

A kvalitativ kutatas soran alapsokasagnak tekintjiik a magyarorszagi Gsszes olyan
kkv-t, mely miikodéséhez alkalmazni tud online marketing eszkozoket. Ezek koziil a
vallalatok koziil mindegyiknek a vizsgalata olyan kapacitasokat igényelne, melyek egy
doktori disszertacio megirasakor nem allnak rendelkezésre. Emiatt megfigyelési
egységnek az altalunk kivalasztott vallalatok szamitanak majd. Az empirikus kutatési
folyamat soran a sziikséges informaciokat a vallalatvezetok (tulajdonos, ligyvezetd
igazgatd, TUzletvezetd, stb.), illetve a marketinggel foglalkoz6 szakemberek

szolgaltatjak (szambavételi egység).
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A kvalitativ mddszertanhoz, a menedzsment elemek mélyrehatobb vizsgalata céljabol
félig strukturalt szakértéi mélyinterjuk (vagy key informant interjuk)
alkalmazéasaval az online kkv marketing alkalmazédsdnak tényezdit cégvezetok,
valamint marketinggel foglalkoz6 szakemberek szemszogébdl vizsgéaljuk meg. A
véletlen mintavételt nem tartjuk indokoltnak, hiszen a kutatds soran olyan cégeket
keresiink, akik alkalmazni tudnak online marketing eszkozoket. Ezért nem véletlen
mintavételt (Gyulavari és masok, 2014: 216-217. old.) alkalmazunk. Ezen beliil pedig

a hélabda modszert®

valasztjuk, mivel ez esetben nehezen hatdrozhaté meg a
vizsgalandé csoport (olyan adatbazist nehéz talalni, mely az online kkv marketinget
alkalmaz6 vagy alkalmazni kivand cégeket tartalmazza). A holabda mintavétel a
kutatasi témaban sikeresen alkalmazhat6 (pl. Hinson és Mahmoud, 2011). A
mintavétel szempontjabol a holabda modszerrel a mélyinterjuk alanyait
tovabbajanlasok Utjan szereztik meg, hogy megismerjiikk a kiilonféle attitidoket,
vélekedéseket, melyekbdl jobban korvonalazhatova valhat a probléma megértése
(Malhotra, 2005: 410. old; Truong és McColl, 2010). A modszertan lehetséges — de
tudatosan kezelt — korlatai kozé tartozik, hogy a holabda modszer (vagyis az
ajanlasokon alapuld mintavétel) soran a mintaalanyok valamilyen kapcsolatban allnak
egymassal, ezért nagyobb az esélye a ,hasonlésagnak”, tehat az adatok
szisztematikusan torzulhatnak egy viselkedési mintazat iranyaba. A mélyinterjuk
lefolytatasa soran kezeltiik ezt a helyzetet, és igyekezetiink a hasonlo jelenségekre nem
Pygmalion effektusként!’ tekinteni. A mintaclemszam telitédési szintje esetiinkben —
hivatkozva Guest, Bunce, Johnson (2006) munkaira — 15 vallalatnal valosult meg.
Mason (2010) tovabba Wilson €és Coakes (2014: 150. old.) alapjan megallapithato,
hogy a tematikus ¢és elméleti telitddés szempontjabol is elfogadhatd értéket
hataroztunk meg a mintaelemszam tekintetében. A kvalitativ fazisban tehat a végsd

mintaelemszam 15 kkv.

18 Holabda mintavétel: adatgylijtés a célpopulacidba tartozd néhany cégvezet6tsl, majd megkérni ket,
hogy adjak meg mas, altaluk ismert, a populacioba tartoz6 személy elérhet6ségét (Babbie, 2003: 206.
old.).

17 pygmalion effektus: onbeteljesitd joslat, melynek sordn a torzitott megismerés altal elvarasok
fogalmazdédnak meg, amelyek a vélt informacidknak megfelelden valos eseményekke, tevékenységekké
valnak (Rosenthal, 1973).
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Az észlelt anonimitas biztositdsa miatt az interjialanyok nevét, illetve elérhetdségét,
valamint a vallalat nevét, illetve székhelyét nem kozoljik. Az anonimitds miatt a
tovabbiakban az interjualanyokra egyedi azonositdjuk alapjan hivatkozunk (IAX, ahol
[A=interjualany; X=1,2,3, stb.). Az interjuk hossza 30 ¢és 90 perc kozo6tt mozog, egy
interji atlagosan 48 percig tartott. A mintaalanyok mindegyike vagy vallalatvezetoi
pozicidban, vagy vezetd marketingpozicidban dolgozik az adott kkv-nal. Iparag szerint
a mintaalanyok Kkis- vagy kozépvallalatok, piactipus szerint pedig vegyesen
szerepelnek a végfogyasztoi €s szervezetkdzi piac képviseldi. Mivel a kétfajta
piactipus szerepldi a szakirodalmi 0Osszefoglaloban ismertetett modon eltérd
viselkedési mintazatokkal rendelkezhetnek, és a piactipus is befolyasold erével birhat
egy kkv marketingtevékenységének jellegére, ezért fontos, hogy a mintaban mindkét

piactipus megjelenjen. A minta részletes Gsszetételét mutatja a 26. tablazat.

Adatelokészités a kvalitativ szakaszban

Az interjuszovegek szo szerinti kivonata — tisztitas és formazas utan — rendelkezésre
allt. A kutatasi corpus 164 oldalas'® az adattisztitas utan alapjat képezte a kvalitativ
elemzési fazisnak. Az interjuk a 6. mellékletben szerepld interjuvazlat alapjan kertiltek
lefolytatasra. A folyamat soran végig figyelembe vettiik a félig strukturalt mélyinterjuk
jellegzetességeit, a beszélgetések dinamikdjat, azaz az interjuk soran a kérdések nem
szigoru sorrendben kovették egymast.

Az adatok elemzését olyan kddolasi technikaval végeztiik, melynél a kodok
kapcsolodtak a szakirodalmi Osszegzésben ismertetett kkv marketinghez, és annak
befolyasold tényezbihez, valamint a marketingteljesitményhez, és a vallalati szinten
értelmezett teljesitményhez is. A kutatasi kérdések elemzése révén célunk volt, hogy
feltaro jelleggel kozelebb keriiljiink a kutatasi probléma értelmezéséhez, valamint
hogy a kvantitativ kutatasi szakasz kutatasi kérdéseit jobban értelmezhetévé tegyiik,
¢s mélyebb szinten elemezhessiik (1d. modszertani haromszogelés, 111.3.2. alfejezet,
106-107. old.). A kodok kialakitasanal els6 sorban a szakirodalomban meghatarozott
fogalmak keriiltek eldtérbe, de a kutatdsi folyamat sordan a kodok kialakitdsaban
szerepelt egyfajta iterativ jelleg, azaz sziilettek uj kddok is az adatelemzés kdzben (a

kiindul6 kédrendszert tartalmazz a 10. abra).

18 Formatum: 2,5cm-es margok, Times New Roman betlitipus, 12-es méret, 1,5-6s sorkdz, sorkizart,
610 000 letités
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26. tablazat. A kvalitativ mélyinterjus kutatis mintajellemz6i

Interjtialany Détum Helyszin (telepiilés) Hossz Interjualany Kkv KKkyv piactipus Kkv iparag
azonositdja y P (perc) munkakore méretkategoria (fontossagi sorrend) (TEAOR’08" szerint)
IA1 2013.02.22 Budapest 75 ligyvezetd igazgato kozépvallalat szervezetkdzi feldolgozoipar
1A2 2014.12.02 Budapest 51 marketing tanacsado kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkdzi egyéb szolgaltatas
IA3 2015.02.26 Godolls 50 figyvezetd igazgatd Kisvillalat | végfogyasztoi/szervezetkozi sza“asvhgﬁjgzligs“atas=
1A4 2015.03.31 Budapest 32 marketing tanacsado kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkdzi egyéb szolgaltatas
IAS 2015.04.01 Budapest 31 ligyvezetd igazgatd kisvallalat szervezetkozi informicio,
kommunikacio
digital and client service . g, . informacio,
IA6 2015.04.02 Budapest 37 director kozépvallalat szervezetkdzi Kommunikacié
1A7 2015.04.02 Budapest 54 marketing tanacsado kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkdzi egyéb szolgaltatas
IA8 2015.04.30 Budapest 62 marketingvezeté kozépvallalat szervezetkozi informicio,
kommunikacio
IA9 2015.06.15 Budapest 50 ugyvezeto igazgato, kozépvallalat | szervezetkdzi/végfogyasztoi informacio,
kreativ igazgatd kommunikacio
IAL0 2015.06.15 Budapest 52 ligyvezetd igazgatd kozépvillalat | szervezetkozi/végfogyasztoi informicio,
e P usy £a28 P glogy kommunikacid
Balatonfiizfo, .. Y , . . . kereskedelem,
IA11 2015.06.19. Fiizfgyartelep 55 igyvezetd igazgatod kisvallalat szervezetkozi/végfogyasztoi genidrmiiavitis
1A12 2015.06.20. Budapest 30 marketingvezetd kisvallalat szervezetkozi/végfogyasztoi k,er.e,SKe,(,j? Ie,m N
gépjarmiijavitas
IA13 2015.06.22. Budapest 45 igyvezetd igazgatod kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkozi egyéb szolgaltatas
1A14 2015.06.27. Budapest 64 marketing tanacsadd kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkdzi egyéb szolgaltatas
IA15 2015.06.28. Budapest 40 igyvezetd igazgato kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkdzi szélléshely-szolgaltatds,

vendéglatas

|

N=15 interjualany

19 Ld. bévebben: TEAOR’08 Modszertani Gitmutaté (KSH, 2015d).

Forras: sajat szerkesztés
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10. abra. A kvalitativ mélyinterjus elemzés kiindul6 kodjai

Marketingeszhiizik
£z teljesitmeény

- eltérd gondolkodds] mintak
- hidnyzd teljesitménymerés

Elkv marketmz befolyasold
tényezdl, es hatdsa a
teljesitményre
El marketing
es teljesitmeény
Elev marketing
befolyizold |
tényezol
| | I .. K.. — o 'dj
Marketingterckenység Marketingtevélenység Marketingtevekenyscg markzﬁng%%mﬂ-cécidt marketingleommmmicict
ezese fomtoszdga azemelyl feleldasége meghatirozd tényezik meghatirozd tényezdk
- marketing és - marketmgfontossag - generalista vagy specialista - iparag &s piactipus
értékesités eazlelt athitidje tudas - marketingkommumikacios
- vezetdi attitiid - gardasdpi érdek - tudatossds szintje kipessézek
- marketingfontossig (kémyszer) - eltérd gondolkodas] mintik - piaci adaptacids képesség
észlelése - vevoorenticid - marketingképességek
- placorienticio

Forras: sajat szerkesztés

144



Kvalitativ adatelemzés

Kutatési kérdéseinket eldszor kvalitativ adatelemzés segitségével vizsgaljuk meg. A
vegyes kutatdsi modszertanon alapuld haromszogelés paramétereinek megfelelden,
kettos célt kovet ez a kutatasi fazisunk. Egyrészt, szerettiik volna kutatasi kérdéseinket
minél pontosabban meghatarozni. Ehhez a feltaro jellegli mélyinterjuk egyrészt abban
segitenek, hogy a szakirodalmi Osszegzésben kialakitott kérdéseinket pontositsuk a
kutatasi problémahoz illesztve. Masrészt, a kovetkezd fazisban ismertetendd
kvantitativ kérddives vizsgalatunk eredményeinek értelmezéséhez is szandékunkban

all segitségiil hivni a kvalitativ mélyinterjus elemzés eredményeit.

Marketingtevékenység értelmezése

A marketing a kutatasban szerepld kkv-k ¢életében kiilonféle értelmezési dimenzidkban
jelenik meg (27. tablazat). A marketingtevékenység értelmezéséhez segitségilinkre van
a tudomanyos definiciok zome (1. melléklet), mégis, tudatositanunk kell a kkv
kontextusban értelmezett marketingtevékenység sajatsagait (intuitiv, spontan, kevésbé
tudatos, és nagyban filigg a vezetdi attitlidtdl, valamint a marketing fontossaganak
észleléseétol), melyek rendre megjelentek az interjlalanyaink megszolaldsaiban.
Megerésitve korabbi megallapitasainkat (Gati, 2014; Hill, 2001a; 2001b), a
marketingtevékenység kkv-szintii értelmezése ugy latszik, hogy bizonyos esetekben
egyiitt szerepel az eladasokkal, vagyis a sales tevékenységgel. Ez a mintazat lathatéan
egylitt mozog a szakirodalom relevans megallapitasaival, mely 1ényegében arrol szol,
hogy kkv-k esetében tendenciaszerien — a méret korlataibdl fakadoan is — a széles
értelemben vett marketingtevékenység nem alakult ki, nem lathatd, ellenben
mindenhol van termék vagy szolgéltatas, amelyet el kell juttatni, a célcsoport szdmara,
¢s ehhez a sales elengedhetetlen, igy szerepe sem elhanyagolhato.
A kkv-szektorban ez a két dolog dssze is fonddik, de hadt sok, még kozépvallalati vezetd
fejében is példaul nincs helyén az az informacio, hogy a sales és a marketing miben
kiilonbozik.” (1A2)
A marketing szélesebb értelemben, az interjialanyok véleménye alapjan megfelelhet
az iigyfélszerzés folyamatanak, ahol az 0j, potencialis vevok szerzése, ¢s a meglévok

megtartasa is ide tartozik, sot, bizonyos esetekben az ligyfélfejlesztés (edukacio) is.
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A marketing alapvetd jelentéstartalman tal persze megjelenik tobb olyan tényezo,
amelyek szélesebb értelemben a marketing alapvetd 1étezési feltételeivel
kapcsolatosak.
»Sajnos [ ...] elveszitiink tigyfeleket, amiknek a potlasa kulcsfontossagu, és ebben a
marketing folyamatos szerepet kap.” (1AT)
Ilyen a vezetéi attitiid kérdése, mely interjualanyaink véleménye alapjan erételjesen
befolyasolhatia a marketingtevékenység jellegét. Ertelmezésiinkben, amennyiben
fontos elemnek szamit a marketing a kkv életében, ugy feltételezhetden mas
mindségben alkalmazza az adott cég a kiilonféle marketingjellegli eszkozoket és
tevékenységeket. Ehhez hozzakapcsoldodik egyfajta kkv vezetdi szemléletmod, mely
jo esetben kellden eldrelatd (hosszu tava), hogy eredményekkel kecsegtessen, és
amely szerint a marketing nem csupan draga és nagy kapacitasokat igényld ,,teher”,
hanem alapvet6é feltétel lehet a kkv alapveté miikodéséhez. Ezt mi a marketing
fontossagi értékeléseként értelmezziik, melynek kifejtését a kovetkezd pontban
tessziik meg, ahol a marketing fontossagarol irunk. A marketing jelentdségéta 11. dbra
fejti ki részletesen. Az interjualanyok attdl fliggden, hogy mennyire sziik vagy éppen
tag értelmet szenteltek a koncepcionak sajat megfogalmazasukban, annal inkabb
szélesedik az értelmezd abra teriilete is, mely mértéket a vezetdi attitlid erdteljesen

befolyasolja.

11. abra. Marketingtevékenység értelmezése kkv-k szerint (N=15)

" Révid tavd szemlélet

Marketing — Ertékesités T

Marketing mint kdltséges, Gsszekapesoldsa

_ erdforrast igényld
tevékenység Termeék vagy szolgaltatas, )
amelyet el kell juttatnia .~

célcsoport szdmara,."

Ugyfélszerzés Ugyfélkapesolat- ..

L menedzsment
- Ugyfélmegtartas

Ugyfél edukacia
) Kapcsolati
.,.»\___\l..szemlémt

Ugyféladatbéazis épitése

Piaccal valé foglalkozds

Vezetdi attitld

h

Forras: sajat szerkesztés
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27. tablazat. Marketingtevékenység értelmezése

Innovacio, termékfejlesztés

,» Ha mar marketingrol beszéliink, akkor a marketinggel nyilvan nagyon szorosan osszefiigg és nem tudom,
hogy lehet-e kiilon kezelni, az a termékfejlesztés, az innovdacio. Ugye mindenképpen az jelenti az alapjat.”
(1A3)

Imazs-érték

., Minden a mi j6 hiriinket viszi ki a piacra.” (1A7)

Vezetoi attitiid-kérdés

Az igazan paras tigyfeleknél [...] semennyi pénzem, nem tudom, hogy pontosan mit szeretnék, és
meggydzodésem, hogy at akartok verni, mikozben én jottem ide. Tehat, hogy ez egy problémas attitiid, ami
képes jelentkezni az elején.” (1A10)

Ugyfélszerzés és megtartas

,,A marketingre gy tekintiink, mint a piaccal valé foglalkozdsra.” (1A11)

. Sajnos [...] elveszitiink tigyfeleket, amiknek a potlasa kulcsfontossagu, és ebben a marketing folyamatos
szerepet kap.” (1AT)

,, Nekem a marketing az nagyjabol az, ami elhozza a vendéget mondjuk idaig az ajtoig. Egyrészrol.” (I1A13)

~N O O (B~

., Egyrészt akiket behozunk ij vendégeket, illetve a meglévd vendégeinknek szolé marketing. Es akkor ez
nyilvan kommunikdcidban, stratégidban is két kiilonbozd dolgot jelent.” (1A3)

Ugyfélfejlesztés (edukacio)

>

»Mi a meglévd iigyfélkapcsolatainkat, meglevé [...] hdlozatunkat folyamatosan probaljuk edukalni.’
(1A7)

Ugyféladatbazis

,, Az lesz a legnagyobb érték amit valaha a cégedben fel tudsz halmozni, az iigyfél adatbdzisod.” (1A4)

10

,Adatbazist épitiink és ez dltalaban hirlevél jellegii adatbazis, tehdat webes alapu adatbazis, aminek
eredménye az, hogy heti vagy havi, vagy napi, vagy akarmilyen hirleveleket tudunk kiildeni az
tigyfeleknek.” (1A14)

Marketing és eladas (sales) dsszekapcsolasa

11

., A Kkv-szektorban ez a két dolog dssze is fonddik, de hat sok, még kozépvallalati vezetd fejében is példaul
nincs helyén az az informdcié, hogy a sales és a marketing miben kiilonbozik.” (1A2)

12

1] ha egy kis cég kitalal egy jo szolgaltatast, vagy egy jo terméket, akkor azt egy-két tizemeltetd személy
eladja, probal valamifajta marketinget csinalni, de igazabol eleinte ez a tevékenység elégge hattérbe szorul
a termelés mellett. Hat ugye ki kellett taldlni ezt a terméket, meg kellett csindlni, fizikailag eld kellett
allitani, vagy a szolgaltatast is, ott is vannak fizikailag koriilhatarolhato dolgok, még egy infoterméknél is,
mert ott is vannak szamitogép, meg minden program, amit mondjuk, ha fejleszt az ember. Tehat ezt én
termelésnek nevezem. Es amikor eladjuk a terméket, akkor onnantol az mar nem az, onnantol a marketing.
Eleinte ez kifejezetten csak egy értékesités volt a mi esetiinkben is.” (1A12)

13

., Nekiink van egy osztalyunk, ami a marketing és a sales kozé, egy ilyen telemarketing osztaly, ami az
oOsszes lead?-et kvalifikalja, tehdt nincs vgy lead, hogy nem hivjuk fol. Pontosabban van, de nem adunk
ugy dt lead-et a sales-nek, hogy a marketing nem hivta fol. Valaki folhivja, és vannak olyan kvalifikdcios
kérdések.” (1A8)

14

A marketing az odaig tart ugye, hogy megvan az érdeklodé. Mi ehhez azért hozzatessziik, hogy az
érdeklddonek, hogy az érdeklodordl azért nem csak egy név és egy e-mail cim van, hanem dltalaban itt
madr van egy szintfelmérés, és nalunk idadig tart a marketing, hogyha azt vessziik, utana mar a sales, az mar
értékesités.” (1AB)

15

., En automatizélni szeretném ezt az értékesitési folyamatot is, mert nekem egy nap van konzultdciés napom,
én akkor folyamatosan letolok ot konzultdciot Skype-on. Nekiink ez a marketing utan ugye a cél, én itt adok
el.” (1IA15)

16

,,A legtobb esetben a marketinget kozvetleniil és direkt értékesitésre hasznaljak.” (1A4)

17

., En azt latom, hogy az emberek fejében Gsszekeveredik sokszor a marketing meg az értékesités.” (1A3)

Rovidtava kkv szemlélet

18

., Nagyon-nagyon révidtavon képesek csak elképzelni azt, hogy a marketingbe beruhaznak, de csak akkor
hajlandoak beruhdzni, hogyha azonnal latszik, kézzel foghatoan az eredménye.” (1A4)

Marketing mint koltséges és eroforras-igényes tevékenység

19

,,[...] @ piaci munka, ami egyébként driga és sok, tehdt a marketing az drdga és sok.” (1A12)

Forras: sajat szerkesztés

2 Lead vagy értékesitési lehet@ség: kozvetett értékesitési szint (pl. ajanlatkérés, termékminta,
visszahivas kérés). Lead generalas: amikor egy vallalat minél tobb ilyen lehetdséget szeretne 1étrehozni.
(Marketo, 2015)
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Marketingtevékenység fontossaga

A marketing mint kényszerii tevékenység megjelenése az interjlialanyok alapjan
azért érdekes, mert a ,kényszer” vagy érdek felismerése, tudatossa valasa éppugy
elvezethet intenzivebb marketingeszkdz-hasznalathoz, mint barmiféle innovécios
készség, vagy piaci alkalmazkodasi képesség. A dimenzid részleteiben azt jelenti,
hogy a marketingtevékenység intenzitasat nem a magasabb profit, a nagyobb
marketingteljesitmény vagy vallalati teljesitmény, hanem a jol felfogott gazdasagi
érdek, vagy éppen a kényszeriiség sziili egy kkv esetében. Kérdés, hogy mikortol valik
versenyelénnyé ez a kényszer sziilte tevékenység, és 1ép egy magasabb szintre a
vallalat életében.
., En nem azért foglalkozok marketinggel, mert ez nekem annyira hobbim. Egyszeriien j6l
felfogott érdekiink. A gazdasagi érdek az, amit vagy felismernek, vagy nem. Ha felismernek,
akkor jo iranyba haladnak a céggel, akar marketing szempontbol, akar termékfejlesztés,
vagy technologiafejlesztés szempontjabol, vagy raktarozas, barmilyen szempontbol, ha nem
ismerik fel jol a gazdasagi érdeket — lehet, hogy ez néhdny esetben igy torténik —, akkor
inkdbb toporog vagy rossz iranyt vesz a dolog.” (1A11)
A marketingtevékenység alapvetoé fontossagu elemként keriil eld a mélyinterjuk
alapjan, mely tobb izben a jo hirnév, a kkv-rol alkotott, piac felé kozvetitett kép
(imazs) kialakitasaban jatszik szerepet (28. tablazat). A tobbi alaptevékenység
(vezetés, pénziigy, emberi er6forrasok, termékpolitika) egy helyen szerepeltetése a
marketinggel mar olyan hozzaallas, amely mellett nem mehetiink el, hiszen explicit
modon jelzi, hogy kimondva, nem latens formdban, elejtett félmondatokbol, hanem
vilagos és érthetéen egylitt szerepelhet a tobbi vallalati alapfunkcioval (ld. 28.
tablazat/6.). S6t, bizonyos esetekben mar kiemelt szerepet kap, kiilonleges funkcioval
bir a tobbi alaptevékenységhez képest (12. abra). Amennyiben igy van, akkor pedig
lathato egyfajta tendencia, miszerint az adott vallalat hajlamosabbnak tiinik olyan
marketingeszkdzoket hasznalni, amelyeket marketing-szkeptikus tarsaik kevésbé.
[ ...] hogyha igy a fontos ldbakat nézem, akkor mondjuk a termék, a marketing, a pénziigy, a
menedzsment meg a HR. Nagyjabdl ezen az 6t stabil ldbon kell allni és akdarmelyik kiesik,
akkor billeg.” (1A3)
Erdemes megemliteni a kiilonféle marketingképzések szerepét, amelyek
jellemezhetik, hogy egy kkv szamara a marketing milyen értékkel bir. A
marketingképzés két dimenzidban jelenik meg: egyrészt, a marketingképzettség

elvaras lehet a marketingfunkcio elvégzéséhez (felvételi kritérium), masrészt pedig a
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marketinggel foglalkoz6 személy marketing iranyt tovabbképzésének felismerése és
kifejezett igénye segitségiil szolgalhat a marketing fontossaganak felismerésekor is.
Az interjuk alapjan tovabbi befolyasold elemként értelmezhetd a piaci érzékenység,
vagyis a vevéfokusz, mely ugyszintén olyan felismerés, mely a termelésorientalt,
pusztan a sajat belsd megtériilését tekintd szervezetekbdl atvezethet a vevdorientalt, a
piacbol kiindulo, és azt elsédlegesen kiszolgalni igyekvd szervezetek iranyaba. A
marketingfunkcié fontossdganak felismerése pedig egylitt jarhat azzal, ha a szervezet
felismeri a piacorientalt miikodés feltételeit (Id. 28. tablazat/1.).
., Elég nehéz volt elfogadtatnom a termelésvezetovel, hogy ne foglalkozzon azzal, hogy
Oszerinte ez jo. Nem az a lényeg, hogy Oszerinte jo, hanem az a lényeg, hogy a vevok szerint
jo-e a termék.” (1A12)
A kkv-k esetében pedig, ahol a réspiacok megcélzasa a szakirodalmi 6sszefoglaloban
emlitett korlatok és sajatsdgok miatt elsddleges, a piacorientdlt magatartds is
koncentraltabban valosithatd meg (12. abra). A magasabb rendii dimenziok — mint a
piacorientacid vagy a vevéfokusz — leginkdbb nem tudatosan, sokkal inkabb implicit
modon jelentek meg az interjuk soran. Az interjualanyok sok esetben inkabb szinte
mintegy ,raébredtek” a piacorientdlt magatartas ¢és a marketingfunkcio

Osszekapcsolasara, mely kontextus leginkdbb az elemzés soran nyert értelmet.

12. abra. Marketingtevékenység fontossaga kkv-k szerint (N=15)

VersenyelGny forrasa  +——

Réspiaci marketing == Piacorientacio
Vev@orientacio

Kiemelt szerep a tobbi
tevékenységher képest

Marketingképzések Kilénleges tevékenység

Hirnévérték

Egylitt, egy fontossagi
szinten szerepel a tobbi
alaptevékenységgel

Kényszertevékenység Gazdasagi érdek

Forras: sajat szerkesztés
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28. tablazat. Marketingtevékenység fontossaga

Vevdorienticio
»Most az az egyik szempont, tehat effektiv ezek a munkak amit valamilyen modon elvégziink, ez az egyik,
1 | hogy ezzel sokat foglalkozunk, de a masik, amit szintén nagyon fontosnak tartok, hogy a cégnél kialakuljon
[...] az a szemlélet, hogy hat mi a vasarloinkbol éliink.” (1A11)
2 ,, Elég nehéz volt elfogadtatnom a termelésvezetdvel, hogy ne foglalkozzon azzal, hogy dszerinte ez jo. Nem
az a lényeg, hogy Jszerinte j6, hanem az a lényeg, hogy a vevik szerint jo-e a termék.” (1A12)
Kiemelt szerep
3 | ,, Kiemelt szerepet kap a mindset-tinkben.” (I1AT)
Kiilonleges tevékenység
4l Tevékenységiink 20%-a az, ami ,,have fun” és a céget eldre hiizza [ ...] A marketing tevékenység az ndalunk
a ,,have fun” és a 20%-ban kap helyet.” (A7)
Hirnévértéke van
,, Az, hogy elfogadja, hogy rossz beszallitotol vették az A4-es irogéppapirt és a beszerzdt egy picit letolja,
5 azt konnyebb megcsindlni, mint hogyha gy érzi, hogy szégyenkeznie kell a sajat szérdlapjai miatt, vagy a
sajat névjegyén nem szereti a logot. Es ezért is van, hogy ez egy olyan teriilet, amirdl lehet, hogy sok vezetd
azt gondolja, hogy nem fontos neki, egészen addig, amig nem jon rd, hogy mennyire az.” (1A10)
Egy helyen szerepel a tobbi alaptevékenységgel
61~ [...] hogyha igy a fontos labakat nézem, akkor mondjuk a termék, a marketing, a pénziigy, a menedzsment
meg a HR. Nagyjabdl ezen az ot stabil labon kell dllni és akdrmelyik kiesik, akkor billeg.” (1A3)
Gazdasagi érdek (kényszer)
., En nem azért foglalkozok marketinggel, mert ez nekem annyira hobbim. Egyszeriien jél felfogott érdekiink.
A gazdasagi érdek az, amit vagy felismernek, vagy nem. Ha felismernek, akkor jo iranyba haladnak a céggel,
7 | akdar marketing szempontbol, akar termékfejlesztés, vagy technologiafejlesztés szempontjabol, vagy
raktarozas, barmilyen szempontbol, ha nem ismerik fel jol a gazdasagi érdeket - lehet, hogy ez néhany
esetben igy torténik -, akkor inkdbb toporog vagy rossz irdnyt vesz a dolog.” (1A11)
Marketingképzések fontossiga
,,Azért vagy olvasnak dolgokat, vagy vesznek olyan e-book-okat, képzésekre jarnak. Azt latom, hogy azért
8 | egy ilyen jo 20% azért elég erdsen képzi magat. Nagyon sokan ugye kovetnek olyan egy ilyen
marketingmenetes csomagokat megvettek régebben. ” (1A6)
Réspiaci marketing
., Ezért fokuszalunk és ezert egy bizonyos piaci szegmenssel foglalkozunk csak, de ez rogton a korlatait is
9 | jelenti a cégnek. Védelmet jelent, de korlatot is jelent, mert mikor kilépiink ebbdl, akkor gyengék vagyunk.”
(1A1)

Forras: sajat szerkesztés

Marketingtevékenység személyi felelossége

A kkv marketing teriiletén latott mintazatok fellelhetok kvalitativ eredményeinkben is.
Az interjukbdl lathatd a tudatossag hianya, mely a marketing egészét képes athatni,
és ez a felfogas bizony sok esetben el6fordulhat a mintaba keriil6 kkv-k esetében.
., A kis- és kézépvallalkozasok azt hiszik, hogyha van mondjuk tiz feliratkozojuk, abbol tiz
vasarlo lesz.” (1AB)
Tovabbi ilyen jellegii, lehetséges korlat pedig a kkv vezeté erés befolyasa (29.
tablazat, 13. abra). Kis cégeknél ugyanis az ligyvezetd vagy a tulajdonos vagy nem
engedheti meg magédnak marketinges alkalmazott felvételét, vagy ha egy bizonyos
méretkategoria folott megengedi, akkor pedig nehéz lehet a feleldsség atadasa vagy
megosztasa. A kkv vezetd erds befolydsa az interjuk soran olyan helyzetekben
mutatkozott meg, mint példdul a marketinges alkalmazott felvételének

megakaddlyozésa, vagy az egész szakteriilet lekicsinylése vagy elbagatellizalasa.
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Mivel implicit vagy explicit szinten a marketingtevékenység fontos funkcid, azonban
a marketing mint szakteriilet elismerése problémads lehet, emiatt, vagyis az eltéro
gondolkodasi mintdk miatt nem valésulhat meg az egyiittmiikodés kkv és
marketinges munkatars (vagy marketingiigynokség) kozott. Ez persze felveti azt az
alapvetd problémat, hogy a kkv-k jo esetben értenek ahhoz, amit éppen csinalnak, de
a marketingszakma nem tartozik ezek koz¢ az alapvetd tudaselemek kozé.

Ilyen értelemben — az interjualanyok véleménye alapjan — a specialista tudas
talalkozik egy masik szakmaval, amelyben vagy megbizik, és kockazatot vallal azzal,
hogy rabizza egy marketinges alkalmazottra ezt az elismerten fontos funkciot, vagy
megcsinalja maga, tobb esetben ,.fej-nehéz” vezérléssel, de ekkor vallalnia kell a
felelosséget azért, hogy ujonnan szerzett generalista tudasaval tobb olyan hibat
elkovet, mint amit egy jo kivalasztassal nyert, professzionalis marketinges nem. Ilyen
szempontbol a marketing-céli képzések, onképzések, ,,marketinges guruk™ anyagai,
¢és egyéb tréningek inkabb az ellen szdlnak, hogy a kkv-k vezet6i sajat maguknak
gyljtsék 0Ossze marketingszakma-specifikus ismereteiket. A 13. abra alapjan
megallapithatd, hogy a fenti dimenzidban nem is maguk a dimenziok, hanem a
kozottiik fellelhetd fesziiltségek és atfedések érdekesek elemzési szempontbdl, illetve
a szakirodalomban tobbszor hangsulyozott marketingképességek megléte, amely
0sszekotheti az eltéré gondolkodasi mintakat, valamint a generalista vagy specialista

tudassal rendelkez6 személyeket is egy kkv-ban.

13. abra. Marketingtevékenység személyi felelossége kkv-k szerint (N=15)
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Forras: sajat szerkesztés
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29. tablazat. Marketingtevékenység személyi felel6ssége

Tudatossag nélkiili marketing

,»Nagyon kevesen tudatosan kozelitik a marketing iranyt, sokkal inkabb ilyen autodidakta modon: most
mdr valamit kéne csindlni, sziikiil a piac, baj van, csindljunk valamit. Félveszek valakit, tologatja,
foglalkozik vele, van egy négymillios éves biidzséje, ezzel neki foglalkoznia kell, de egyébként is azt csindlja
amit én mondok, bar én nem értek hozza. Sokkal inkdbb ez a szemléletmdd van kint a piacon.” (A7)

,,A kisebb cégeknél inkabb az van, hogy vagy ugy jon, hogy fix feladattal, és akkor pontosan tudja, hogy
mit akar, vagy ez a mdsik, hogy segitsetek.” (1A10)

>

, A kis- és kézépvallalkozasok azt hiszik, hogyha van mondjuk tiz feliratkozojuk, abbdl tiz vasarlo lesz.’
(1A6)

Generalistak vagy specialistak

A kisebb cégeknél, akik értelemszeriien nem engedhetik meg egy egymillio forintos bérkoltségii
szakembert, azok abbdl féznek, ami van, hogy a vallalatvezetd probal marketingelni — és szandékosan
hasznaltam ezt a szot —, vagy megprobal valakinek a vallara csapni és azt mondja, ez a te teriileted. Mind
a kettd ongyilkossdag.” (1AT)

., Van marketinges, csak a cégvezetd azt hiszi, hogy az egy superman. Ugy gondolja, hogy na, akkor csindld
a marketinget, akkor FB-ozzdl, csindld az AdWords hirdetést, csinald a honlapot, ja meg adj is el. Es ezt
nem tudja egy ember csindlni.” (1A6)

., Ezek szakemberek, és & edzést akar tartani, vagy cipdt akar javitani, vagy autot szerelni. Valahogy jojjon
be az iigyfél, § meg majd ott biivészkedik.” (1AB)

A legtobb kisvallalkozo sajat magat akarja képezni. Ami azt gondolom, hogy egy hatalmas zsdkutca.
Sokkal jobb eredményeket érne el, hogyha mindenki foglalkozna azzal, amihez ért. O ért a szakmdjihoz és
megbizna egy olyan embert, aki képes feleldsséget vallalni a munkdjaért és akkor ok csindlndk. Ez lehet
akar alkalmazott is, sok helyen alkalmazottként van egy marketingesiik.” (1A4)

,,Sok esetben a marketinges meg tudja vezetni a cégvezetot, de mint az dallat és ezért a marketinges, mivel
hogy igazabol 6 nem marketinges, hanem inkdabb annak latszo targy, ezért nagyon szépen varazsol ott
0ssze-vissza, tehadt ez a hokuszpokusz megmutatia a cégvezetonek, és mindig elmondja a cégvezetonek,
hogy ez sem pontosan mérhetd, az sem pontosan mérhetd.” (1A14)

Fej-nehéz szervezetek

»Mivel a Kis- és kozepes vallalatok sok esetben erdsen fej nehezek és a cég vezetdje egy abszolit hatast
akar gyakorolni a cégnek az életére, nem ugy miikodik mondjuk mint egy multindl, ahol kb. direktivaik és
stratégiak alapjan iranyitiak a szervezetet. Tehat ott példaul az is kérdés lehet, hogy az a személy
komfortosan érzi-e magat azzal, hogy egy kiilsé, kvazi az 6 kontroll teriiletén kiviilre engedjen egy fontos
funkciot. Itt megint kozbejon az, hogy ez az ember milyen érziilettel rendelkezik a marketingrol. Tehat 6
ezt egy sziikségnek vagy egy eldnynek tekinti, lehetéségnek.” (1A2)

10

Az ilyen 15 fos cégekig beszélek és afolott mar megjelennek azok a személyek, akik mondjuk egy
marketing igazgatokent tevékenykedhetnek, de nincs valodi eltavolodas a pozicioban. Tehat egy iigyvezetd
akkor is minden esetben ott akar lenni egy fontosabb meetingen, elvdirja, hogy a riportokat megkapja, és
ez egy ilyen teljesen alapvetd, alapértelmii dolog. Ja, és ha probléma van, akkor nyilvan 6 az, aki mindig
megjelenik.” (I1A14)

11

. Ez a ficko hosszu ideig akkor érezte, hogy dolgozik, hogyha az asztalan magasan tornyosultak a papirok,
és mindenen rajta tartotta a kezét. Tehat ez valojaban az 6 percepcioja volt, hogy 6 akkor kontrolldlja a
szervezetet, ha mindent tole kérdeznek meg, mindenre 6 ad valaszt. Hogy mindent 6 fog és akkor miikodik
a szervezet.” (1A2)

12

A marketing az az én kezemben, tehadt azt egy olyan fontos pontnak tartom, amit egyelére nem latom,
hogy ki lehetne engedni. Nyilvan személy fiiggd, tehat ha lesz ra alkalmas személy, akkor nagyon nagy
orommel, de ezt egy fontos pontnak taldlom, tehat hogy ezt nem nagyon engedem ki a kezembdl.” (1A3)

13

A marketingeseink akkor aszerint az igény szerint dolgoznak, hogy ok onalloan jojjenek uj
kezdemeényezésekkel, uj otletekkel stb. Hogyha erre nem figyelnék, akkor megmaradnanak azon a szinten,
ami az elvaras. Csak az elvarason mulik véleményem szerint. Vezetdi elvardson.” (1A12)

Eltéro gondolkodasi mintak, korlatképzok

14

, Annyi pénziik nincs, hogy ebbe rendszeresen, normalisan befektessenek, ebbdl kifolyolag eljott a
vallalatvezetdvel az éppen nem asszisztens szintii nagyon kedves, nyitott gondolkodasu kollégandje és a
feltett kérdésekbdl egyértelmiien kideriilt, hogy nem is tudunk egymassal iizletet kétni, mert a mindset-
Jlikben nincsenek benne azok a fogalmak, amik lehetove teszik, hogy megértsiik egymast ahhoz, hogy iizletet
kosstink.” (1A7)

15

., Nagyon szeretnék ezt a szaktudast, ami ezeknél az embereknél van, de a pénzt nem tudjaik kifizetni, vagy
nem akarjak kifizetni, mert azt gondoljak, hogy ez egy ilyen daltudomany, az é szaktuddasa amit ot-tiz év
alatt dsszeszedett egy cégnél, az ilyen dlsdgos, onbecsapd, kényelmes.” (1A13)

16

,,Ha véletleniil mégis megengedne maganak egy viszonylag jo szakembert, mert mondjuk kénytelen egy jo
szakember elmenni nagyon alacsony fizetésért — mert ilyen is van -, akkor azt nem hagyja dolgozni. Es
kelléen arrogadns a vezetés daltalaban ahhoz, hogy azt gondolja, hogy 6 mindenhez ért. [...] Igazabol ezek
kotik Sket giizsba.” (1A15)

Forras: sajat szerkesztés
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Online marketingkommunikacio és sikeressége

Bizonyos kkv-k korében — mivel az online marketingkommunikacidé hirbél remek
lehetéséget  biztosit a mérhetdségre ¢és a hatékonysdgra, tovabba a
koltséghatékonysagra — az online marketingre érezheté egyfajta nyitottsag, emellett
pedig megjelenik a piaci kényszer, mely mintegy ,,raer6szakolja” ezekre a vallalatokat
alegujabb trendek felvételét. A mintaban 1étezik tehat egyfajta nyitottsag, ugyanakkor
a mar ismert eréforraskorlatok (pénz, id6, emberi erdforras) sok esetben véget
vethetnek a marketingkommunikécio online vetiileteinek, holott explicit igény latszik
tiikrozodni ezek felé a megoldasok felé (30. tablazat).
., Nagyon szeretnének online, érzik, hogy nagyon kell, latjak, hogy nagyon kellene.
Semmilyen kapcsolatuk nincs vele, tehat, hogy a legtobb kkv-nak.” (1AT)
Az iparag és a piactipus kérdése ezekben az esetekben explicit modon kiilonvalasztja
egymastol a kiilonféle kkv-k megnyilvanulasait. Latszik egyfajta kettdsség, mely a
termeld €s a szolgaltatd vallalatokat elvalasztja egymastol. Az interjik tapasztalatai
szerint az online marketinghasznalat gazdagabb tarhazat jelenthetik azon szolgaltato
cégek, amelyek a végfogyasztdi piacon mitkddnek, ugyanakkor lathato, hogy teljesen
masfajta igények mutatkoznak meg termeldvallalatoknal, ahol a cégbrosura-jellegii
weboldal elegendd funkciot biztosithat a vallalat szamara, mig egy vendéglatohely,
vagy egy technoldgia-orientdlt IT kkv mar kiprobalhat innovativ online
marketingmegoldasokat is (Gati és Csordas, 2014). Az interjalanyok altal adott
valaszok jol reflektdlnak a szakirodalom relevans megéllapitasaira, mely az iparag
szerepének jelentdségét emeli ki az online marketing hasznalataban.
Ahogy az interjukbol lathatd, a mobilmarketing érdekes elemként keriilt el6, mivel
valgjaban nem is online marketingkommunikécios eszkdz, hanem feliilet, mintegy
csatorna, melyen — bizonyos szintii modositasokkal ugyan — lehetséges ugyanolyan
display, keresdmarketing, email hirlevél, vagy egyéb klasszikus online
reklameszkozoket alkalmazni, igy szerepe a mobileszkozok elterjedésével egyre
jelentdsebb lehet. A felhasznalok egyre novekvd mértékben mobileszkozeikrol
keresnek ra az adott vallalat termékére és/vagy szolgéltatdsara. Ez a felismerés az
interjualanyok alapjan sok kkv-t is arra sarkall, hogy a fent emlitett korlatozott
tudatossaggal, de megprobaljanak 1épést tartani a globalis trendekkel, és ezaltal a
mobilmarketing marketingkommunikécios tarhazat igénybe venni. Mindezt azzal a
megkotéssel, hogy ezek a megoldasok sokszor igéretesek, azonban az interjlialanyok

alapjan, legalabb ugyanennyi esetben megfizethetetlenek egy kkv szdmara.
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30. tablazat. Online marketingkommunikacio és sikeressége

Nyitottsag, de kevés tudas, folyamatos lemaradas
., Nagyon szeretnének online, érzik, hogy nagyon kell, latjak, hogy nagyon kellene. Semmilyen kapcsolatuk
nincs vele, tehat, hogy a legtobb kkv-nak.” (1AT)
,, Olyan gyorsan fejlédik a digitalis teriilet, hogy mi magunk se tudjuk kévetni, nemhogy még az az iigyfél,
2 | aki koriilbeliil — mi ugy aposztrofaljuk — koriilbeliil kettd évvel van elmaradva a magyar legfrissebb
digitdlis trendektdl.” (1AT)
3 ,, Allandé probléma volt, hogy az iigyféinél elfogyott az a megértés, hogy ez nem egy olyan dobozos termék,
hogy én bemegyek a boltba, veszek egy AdWords szolgdltatast.” (1A2)
11t klasszikus AdWords kkv tigyfelekre gondolok, aki bejon, és azt mondja, hogy azonnal és mindent, és
fogalma sincs arrdl, hogy valojaban ez mi, hogy mit jelent az, hogy 6 100 ezer forintot elkolt példaul

4 kattintasokra. Mit jelent az, hogy 6 ezért impressionZl-é'ket vesz, ebbdl klikkek lesznek, szamit a CTR, hogy
lesz a klikkekbdl valddi konverzio.” (1A2)
Nem megfizetheto
5 ., Nagyon-nagyon szeretnék, nagyon-nagyon akarjak, az az elképzelésiik, hogy az online olcsé — nagyon

nem az, egydltalan nem az.” (I1AT)

Elengedhetetlen

6 | ,, Nem lehet elkeriilni az online marketinget féleg a kkv-szektorban.” (IA2)

,,Azért is fontos az online eszkoz, mert ahogy mondtam, hogy az osszes csatornabol el6bb utobb beleesik
az elektronikus csatorndaba a lead. Tehdt hiaba van partner, esemény, telesales-bdl, hogyha valaki egy

i picit is komolyan gondolja, akkor egybdl beleesik az online folyamatba. Tulajdonképpen az online az nem
egy csatorna, hanem az dsszefogja az dsszeset.” (1A8)
., Erdemes becookie-zni az tigyfelet. Hogyha egyszer egy levéllel mdr kapott egy cookie-t a gépére, kovetjiik
8 onnantol kezdve, mindent lat a sales-es kolléga, hogy a weboldalunkon [...] mit téltoget le, mit klikkel.

Hogyha egyszer mar kapott mar egy cookie-t és hozza tudjuk rendelni, hogy ehhez a cookie azonositohoz
ez az e-mail cim, onnantél kezdve mar tudjuk mindent, hogy mit tolt le.” (1A8)
Iparagi/piaci befolyas
,,Pont a nyilaszaro ilyen téma, a szépség, egészség ilyen téma, baba-mama, ilyen téma és meg tudnék
9 | mondani jo parat, attdl fiiggetleniil, hogy kisvallalkozas, full totdl ra van fokuszalva az online-ra. Nekik
mondjuk nem kell magyarazni.” (IA5)
10 | ,, Termeldcégeknél egy hatdrig fontos, de a lehet8ségek korlatosak.” (1AL)
11 ., Egy betongyar most értelemszeriien tudunk neki egy szép website-ot csinalni, de kériilbeliil ennyi. Esetleg
tirlapot tudunk még, hogyha érdeklédsz, akkor itt és ott lehet.” (1A9)
IT cégeknél relevans és fontos

Hogyha ilyen techibb, geekebb startup vagy valaki, és egész hétvégén ott bujja a Google-t, akkor
egyébként elképzelhetd, hogy be tud maganak allitani egy kampdnyt.” (1A5)

Folyamatos valtozasban van — hitelesség kérdése
., Aki a marketing szakmabdl jott, vagy féleg mondjuk PR vonalrol vagy branding vonalrol, az nem szokta
meg és nem is fogadja el, hogy te éven beliil lecseréled azt, amit csindlsz, meg azt, amivel optimalizdilsz
meg ezzel a mutaté szamoknak egy részét. Erted. Akkor elmegy a biivészkedés kategoridba és akkor ilyen
fekete doboz.” (IA5)

12

13

Mobilmarketing elterjedtsége
,, Ugye most ez a mobil volt, ami ilyen nagy — hdt nem most, mar két éve hasznaljuk a mobil oldalt - ami
hat gyakorlatilag ugy van beadllitva, [...] hogy gyakorlatilag érzékeli, hogyha mobilrol keresik, tehdat nem
14 | reszponziv oldal, ami automatikusan dtdolgozza mobilra, hanem ez egy onallo linken miikodo oldal, de
alapvetden érzékeli ha mobilrdl keresnek ra. Azért érdekes latni egyébként, hogy most mar tobb mint a fele
a latogatoknak mobil. ” (1A3)

Forras: sajat szerkesztés

2l Page impression: egy reklammegjelenés, mely lehet példaul keresémarketingben egy hirdetés
betoltddése a potencialis ligyfél részére. Online marketingben az oldalletdltések szama, mely egy
weboldal bruttd nézettségét jelenti (azaz hanyszor jelent meg az adott oldal az internethasznélo
képerny6jén). Csordas In: Horvath, Nyird, Csordas (2013): 75. old.
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Kozosségi média és sikeressége

A koz06sségi média marketingkommunikécids eszkoztara széles, rengeteg eszkoz, azon
beliil pedig szdmtalan platform all rendelkezésre a kkv-k szdmara. Ennek ellenére,
foleg Magyarorszagon a kozosségi halozatok, azon beliil pedig leginkabb a
Facebook terjedt el leginkabb, igy a mélyinterjuk jellemzdéen errdl a feliiletrdl, és
ennek lehetdségeirdl ejtenek szot. A Facebook kommunikacids értelmezése dsszetett
kérdéskor, és a folyamatosan valtozé hirdetési feltételek mellett nem is csoda, hogy
nincs egységes alldspont abban, hogy mennyire hatékony. A véleménynyilvanitas
lehetdségének megteremtése viszont mar olyan kkv lehetdség, amely dsszekottetésben
allhat a fontosabb kapcsolati halok kialakitasanak tavlataival. Itt persze érdemes
kitérni arra, hogy a kozdsségi média kozvetlen 6sszekotése az eladasokkal nem mindig
szerencsés célkitlizés (Csordas, Markos-Kujbus, Gati, 2014), ezért mas szempontok
jatszhatnak nagyobb szerepet a kozdsségi média kkv-s alkalmazasakor, az
interjualanyok véleménye alapjan (imazs épitése, markakép javitasa a piac felé,
szemben a direct response tipusu kampanyokkal). Egyéb eszk6zok — mikroblog
szolgaltatds (Twitter), blog, tartalommegosztok — bizonyos részteriileteken
el6fordulhatnak, de ez egyaltalan nem széles korben elterjedt vagy orszagosan
jellemzd. A 14. abra és a 31. tablazat alapjan érdekes, hogy az interjualanyok sokszor
implicit megallapitasai alapjan megjelennek az online és k6zosségimédia-marketing
hasznalatanak lehetséges okai, befolyasolo tényezdi, valamint segitd vagy hatraltato
tényez6i. A féleg marketingkommunikacios jellegli képességek, a kockazatvallalo,
vallalkozoi magatartdsmintdk, valamint a piaci alkalmazkodasi képesség a
szakirodalom relevans megallapitasai alapjan mind-mind olyan tényezdk, amelyek
egy-egy megallapitas erejéig megjelennek a valaszadoknal. Az 1 trendek
fontossaganak felismerése egyre nyilvanvalobb a kkv réspiacokon:
,,Nem lehet elkeriilni az online marketinget, féleg a kkv-szektorban.” (1A2)
Mindazonaltal nem art figyelembe venni a Kis magyar piac korlatozo tényezoéit, vagy
az altalanos o6dzkodas és félelem interjualanyok 4ltali emlitéseit sem, mely
vallalkoz6i orientdcid €s piaci adaptacid hianyaban korlatozhatja az online és
kozosségimédia-marketing megoldasok sikerét is.
., Egyszertien megrémiilnek a Facebook-tol is, nemhogy attdl, hogy a Redditen valami "92-

bol rank maradt forumon emberek ossze-vissza mocskolodnak és hogy ez miért

miikédhetne.” (1A2)
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14. abra. Online és kozosségimédia-marketing sikeressége kkv-k szerint (N=15)

dzkod as, feélelem

Myitottsag

5 magyar piac
Iparagi befolyas ) | .

[ Adapraciés képesség > Online marketing

Y Maobilmarketing
[ Vllalkozsi orientdcié > -

Kozdsségimeédia-marketing

J Réspiacok
9 megcélzasa

VEleménynyilvanitds
lehetdsége

| Marketingképesség >
P4

| Folyamatos valtozas | =, " Alacsony hazai elterjedtség
Facebook=rossz

hatékonysag?

Forrés: sajat szerkesztés

31. tablazat. Kozosségi média és sikeressége

Facebook=Rossz hatékonysag?

,, Azt gondoljuk, hogy a Facebook-on elkoltott pénz, az ablakon kidobott pénz. Nem a mi teriiletiinkon,
1 | hanem dltalaban. Sajnos a legtobb esetben, nem mindig, de legtobb esetben. Nagyon szkeptikusak
vagyunk.” (1A7)

, Van ez a kézgazdasag tanulmanyi fogalom, hogy a befektetett érték elve, sajnos a Facebook az teljesen
2 rosszul teljesit. Tehat, hogy ha be kéne fektetnem most egymillio forintot mondjuk egy AdWords alapu lead
generadlo kampanyba, vagy egy Facebook alapu earn média megoldasba, szoba se jonne a Facebook.”
(1IA7)

»Mondjuk a Facebook, ami a leginkabb, vagy a leghatékonyabban miikodik vj tigyfelek szerzésére, ott
3 | dltaldban kiilonbozé nyereményjatékokat futtatunk, ami mondjuk egy honapban folépit nekiink egy ezres

listat.” (1A3)
4 ,,Abbol a pénzbol, amit AdWords-re elkéltiink, abbol a Facebook-on egy tizszeres forgalmat generdlunk.”
(1A11)
Tartalommarketing és blog
5 ,,A content marketing része, ez a bloging része, ott viszont nagyon bejott. Es, hogy ott - de annak mds is
volt a célja -, nagyon sok lead-et termelt, és ebbdl kifolydlag ezt folytatni is szeretjiik.” (1AT)

Odzkodais, félelem

6 ., Egyszeriien megrémiilnek a Facebook-tol is, nemhogy attol, hogy a Redditen valami *92-bél rank maradt
forumon emberek dssze-vissza mocskolodnak és hogy ez miért miikodhetne.” (1A2)

Véleménynyilvanitas lehetoségének megteremtése

Az ember fogja a telefonjat és megnyitia a bongészot, vagy a gépén, akkor & elvarja, hogy hallathassa a
hangjat. Tehat ennek a lehetéségét te megteremtheted egy Facebook oldal integralasaval példaul a te
7 | kommunikaciodban, ami lehet, hogy csak annyi, hogy a honlapodba bevagdosod egy forum jelleggel a
news feed-et mondjuk egy hir ald, [...] fontos dolog, hogy adj teret arra, hogy 6k véleményt formaljanak.”
(1A2)

Fiiggetlenités az eladastol

A kkv-szektorban a mdr emlitett profit kényszer miatt a sales az egy kiemelkedGen fontos szempont. Es
8 ezért 6k nagyon azt...tehat a kézdésségi médiatol nagyon nem szabad azt varni, hogy te eladsz barmit is.
Probalkoztunk sales kampanyokkal, volt kéztiik ami sikeres volt, de azért z6mében nem az és nem lehet
igazan jol eladni.” (1A2)

Kis piac, kis hazai elterjedtség

., Magyarorszagon all csak a Facebook-bol a kézosségi média. Mert van egy csomo olyan csatorna, amit
itthon egyszertien nem haszndlnak, mert lassan reagdlunk a kiilfoldi trendekre.” (1A2)

Réspiacok és Twitter a kkv-k szamara

,Ha egy jo kommunikaciot akarsz kialakitani, akkor érdemes egy iigyes Twitter csatorndt dsszeraknod,
10 | ahova akar csak azt a 20 embert dsszeszeded, aki a te ipardgadban szamit. Es ott nem 100 ezrekrol
beszéliink vagy millidkrdl, de mégis jol miikodik. Magyarorszagon.” (1A2)

Forras: sajat szerkesztés
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Marketingeszkozok és marketingteljesitmény kapcsolata

A mintaba keriilt kkv-k példajan keresztiil latszik, hogy a marketingeszk6zok
hasznalata és a marketingteljesitmény kozott 1étezik egyfajta 6sszefliiggés. Azonban az
interjuk tapasztalatai alapjan a kis cégek sok esetben nem értenek a
teljesitményméréshez, hiszen nincsenek meg a sziikséges feltételeik, amelyek lehetdvé
teszik a mérés kialakitasat és kezelését (Id. 32. tablazat/2.). Sok esetben az
tigynokségekkel kozos gondolkodasi mintak hianya is oda vezet, hogy nem jutnak
el ezek a cégek a teljesitménymérésig.
,,A performancia marketing — jo, itt mérhetdség, analizalhatosag, metrikak eredmény
elemzése, optimalizacio, ezt akarjik. Ezeket amiket felsoroltam ki sem tudjak mondani, mert
nincs mindset-jiik. Beldliik csak azt akarjdk, hogy ezt ugy fogalmazzak meg: jo, de mennyit
hoz? Ezt hivjak performancia marketingnek, a kkv-nak ez a neve.” (1A14)
A marketingmérések nyelvén beszél6 tigynokségek nem beszélnek egy nyelvet a kkv-
k vezetdivel vagy marketingeseivel, mivel nem egy (szak)nyelvet beszélnek, ha
egyaltalan taldlkoznak egymaéssal, hiszen a szakirodalmi Osszefoglaloban emlitett
korlatok miatt sok esetben nem jutnak el a kapcsolatfelvétel szintére sem (ld. 32.
tablazat/1.). Tovabba, az interjukbol lathato, hogy a marketinghatékonysag eléréséhez
kkv-k szamara létezik egyfajta , tiirelmetlenség”, mely a célok mieldbbi teljesiilését
varja el, azonnali megtériiléssel (Id. 32. tablazat/5.). Ez a jellemz6 az interjuk
eredményei alapjan kotddik a korabbiakban szoba kertilt eladasi szemlélethez.
Az interjuk tapasztalatai alapjan, a marketingeszk6zok alkalmazéasakor fontos
szempont, hogy — az online reklamkoltéseknél — kialakult egy hossza ellatasi lanc,
amelyen keresztiil barmilyen vallalat hirdethet (ld. 32. tablazat/6.). Tovabba, az
interjlialanyok elmondésa alapjan, a koztes szereplok kiesése révén elindult az a
folyamat, amelynek a vége a kis szereplok novekvé esélye, akik igy olcsdbban
juthatnak szolgaltatasokhoz, kevesebb szerepld igénybevételével (Id. 32. tablazat/6.).
A hatékonysagi mutatok szigoru kdvetelményrendszere az, ami sok kkv szdmara nem
biztos, hogy elvards, mivel sokkal fontosabb lehet a személyesség, mely
marketingkommunikéciot dvezi. Ennek révén pedig nem annyira relevans szigoru
marketingteljesitményrdl beszélni, mivel ennek a feltételei sem mindig adottak, és
ahogyan az interjukbol is lathato, sok esetben hianyoznak a korrekt, visszakdvetheto

teljesitményméro rendszerek.
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32. tablazat. Marketingeszkozok és marketingteljesitmény kapcsolata

Gondolkodisi minta (mind-set) hidnya

A performancia marketing — jo, itt mérhetoség, analizalhatosag, metrikak eredmény elemzése,
optimalizdcio, ezt akarjak. Ezeket amiket felsoroltam ki sem tudjak mondani, mert nincs mindset-jiik.
Beloliik csak azt akarjak, hogy ezt ugy fogalmazzak meg: jo, de mennyit hoz? Ezt hivjak performancia
marketingnek, a kkv-nak ez a neve.” (1A14)

. Ha arrol beszéliink, hogy atkattintas, arrol beszéliink, hogy konverzio, vagy arrol beszéliink, hogy PPC?,
2 | akkor mi a francrdl is beszéliink. Mert, hogy valdjaban tényleg, tehat jott egy mondjuk szigeteléstechnikdaval
foglalkozé cég hiisz embere, tok jol csindlja évek 6ta, de ehhez nem ért.” (1A8)

3 ,»Nagyon kell nekik a performancia marketing, de azt se tudjak, hogy mi az, viszont tudjdak, hogy mire
akarjak hasznalni.” (1A7)

Rossz kkv kereskedelmi szemlélet
4 | ,, Az utolsé beszélgetés egyikén elhangzott, hogy mennyit engedsz a felébdl? ” (1AT)
Online marketing és a j6 hatékonysag
,,Sokkal inkabb arra igyekeznek fokuszalni a tevékenységiiket, hogy értékesitsen, a szolgaltatasat gyorsan,

5 | hatékonyan eladja. Pontosan ezért egyébkeént nagyon jol miikédik az online marketing ezeknek a cégeknek.”
(1A2)

Dezintermediacio a reklamkoltéseknél — long tail a kkv-k szamara
., Hogy aramlik ma a reklamkoltés? Van az tigyfél, az iigyfél utan van altalaban egy lead iigynékség, a lead
ligynokség alatt van egy performancia tigynokség vagy digitdlis tigynokség és van mellette vagy alatta egy
6 | sales house. [...] a lényegi vdltozds, és ez ami - a kkv szektorra visszacsatoljak - egy nagyon pozitiv
eloremutato dolog, hogy elkezdenek kiesni a szereplok ebbdl a lancbol, mert nem tudja eltartani a
marketing.” (IA2)

Személyesség vagy hatékonysag?

7 ., A kkv-szektorban sokkal fontosabb a személyesség és az az érzet kialakitdsa, hogy veled foglalkoznak, mint

az, hogy valdjaban mi van az end of the day (...), hogy mi az, amit § kap a pénzéért igazdbdl.” (1A3)
Teljesitményméro rendszer hianya

8 ,,Pont azért mert kkv-krol beszélsz, nincsen olyan rendszer mogéttiik a cégben altalaban, ami objektivan

értckelné a teljesitményt, ezért aztan az van, hogy azon a konkrét emberen mulik.” (1A15)

9 ,,Kozben bekeriilnek egy olyan listara, ahol végigvissziik egy folyamaton és folyamatosan kapjak a

kiilonbozd olyan nagyon kedvezd ajanlatokat, aminek nehéz ellendlini.” (1A3)

Forrés: sajat szerkesztés

22 PPC (pay-per-click): olyan hirdetés az online marketingkommunikaciéban, amelyért a hirdetd azutan
fizet, hogy a latogato rakattint a hirdetésre (onlinemarketing.hu).
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l11.5.2. Kvalitativ fazis kovetkeztetései

A kutatds eredményeképpen, az interjlialanyok vélaszai alapjan talaltuk olyan
visszatérd mintdzatokat, amelyek segitettek megérteni a marketingfunkcio
értelmezését a kkv-szektorban. Gati (2014) eredményeihez kotve, a marketingfunkcio
érezhetden nem tudatos elokészités €s tervezés eredménye, sokkal inkabb lathaté ennél
a vallalati méretnél még az értékesités és a marketing szoros dsszekotése, egyiittes
kezelése, valamint a marketing értelmezési tartomanyanak lesziikitése az
ligyfélszerzés és megtartas kettds feladatdra. A kkv-k marketingjét leird definicié®
vizsgalata a kvalitativ fazisban arra engedett kovetkeztetni, hogy jellemzden
korlatozott erdforrasok megléte mellett, erds vezetdi ellendrzés alatt torténik a
marketinggyakorlat, jellemzden réspiaci célokat kielégitve. Ellenben nem 4allithato,
hogy a definicidban leirt négy feltétel mindenhol egylitt teljestil.

A belsé tényezok feltarasakor érdekes, hogy a vezetdi szerep tobbszor eldkertil, mint
befolyasold tényezd a marketingfunkcio értelmezésekor, a marketing fontossdganak
tudata ugyanis jellemzéen a vezetdk fejében 1évo hozzaallas révén hatarozodik meg
(K3).

A marketing szerepének hangsulyozéasakor a vevéfokusz (vevorientacio) megjelenik,
mint hatassal bird tényezé (K5). A marketingfunkcié személyi felel6sségének
elemzése hozzasegit ahhoz, hogy lassuk a kkv vezet6k fontos szerepét a dontések
meghozataldban, valamint a kiilonféle marketingeszk6zok alkalmazéasanak
kérdésében. A piaci alkalmazkoddképesség (K2), valamint az innovaciés jelleg
(vallalkozoi  orientacio) (K1)  valamilyen  formaban  el6fordulnak a
marketingtevékenység befolyasolo tényezdiként, de ezek pontos hatdsmechanizmusai
a kvantitativ fazisban kertilnek mérésre.

A Kkiilso tényezok tekintetében, jellemzden az online marketingtevékenységek
kérdésében jelent meg az alapvetden fellelhetd kkv-s nyitottsdg az innovativ
marketingeszkdzok iranyaban, ugyanakkor ezzel egy idében a korlatozott eréforrasok
kovetkezményeinek negativ kimenetelei is. Az iparag és a piactipus (jellemzden a
végfogyasztoi €s szervezetkdzi piacok valnak el; K7) szerint mas és mas szerepkdrben
kaphatnak helyet az online marketingtevékenységek. Bizonyos iparagaknal (pl. IT,

szolgaltatasok) jellemzdbb lehet az online jelenlét, mig a termeldvallalatoknal teljesen

23 A kkv-k marketingje a piacra a méreténél fogva korlatozottan hato, a tulajdonos/menedzser
személyének kozremiikodésével mikodo, korlatozott erdforrasokra épiilé marketinggyakorlat, ahol
gyakran hidnyzik a szakosodott marketingtudas (37. old.).
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mas lehet a marketingtevékenységek hangsulya (K6). Az elemzés izgalmas teriilete az
a kérdés, hogy vajon mennyiben mulik az internetes technoldgidk marketingcélu
felhasznalasa a kkv innovativ jellegén (K1), és a hozzaallasan, mikor sok esetben a
,,jol felfogott gazdasagi érdek” is eldkeriil, mintegy ,,kényszeritve” a vezetdt az Uj
technologidk (pl. mobilmarketing) alkalmazasara. A kényszer sziilte szlikség pedig
nem egyenld a tudassal. Az 0j technologidk és innovativ megoldasok alkalmazasanal
pedig semmi nem garantélja, hogy jol alkalmazzak ezeket az eszkozoket, vagy hogy
nem hangzatos hivészavakként (pl. online marketing, mobilmarketing) utalnak csupan
rajuk, mélységi megértés nélkiil. Az interjuk tapasztalatai alapjan tobbszor eldkertilt,
hogy mas nyelven beszélnek a marketing szakma miivel6i és a kkv-k felelds vezetdi,
valamint talzoé elvarasokat fogalmaznak meg az online megoldasokkal szemben.

A kozosségimédia-marketing tekintetében latszik, hogy a hazai véllalatok szdmara a
magyar piaccal, de van, hogy megjelennek réspiacok (pl. IT), ahol egyes
szolgaltatasok a maguk piaci szegmensében sikert konyvelhetnek el (K6). Ez
meger6siti az online marketingnél fellelt réspiaci célzas eldnyeit, mely a kkv-k
szdmara gazdag lehetdségeket teremthet. A kozdsségimédia-marketing relevans
eszkoz lehet a kkv-k szdmara, mivel teret ad a véleményalkotdsra, ugyanakkor a
kozvetlen teljesitmény mérése nem mindig egyszerlien kivitelezhetd.

A marketingteljesitmény és a vallalati teljesitmény vonatkozéasaban a kkv-k szamara
sok tekintetben hidnyoznak a visszakdvethetdé mérési rendszerek, és a vezetdi
gondolkodési minta sem mindig kdveti a legtjabb trendeket — részben a kordbbiakban
mar ismertetett specialista személet miatt —, illetve létezhet egyfajta azonnali
megtériilést elvard6 személet, amely nem engedi meg a hosszi tavu
teljesitménymutatok fegyelmezett alkalmazasat (K8). Mindazonaltal meg kell
jegyezni, hogy az online marketinggel Osszefiiggd asszociacido, mely a jobb
hatékonysagot feltételezi, tudatosabb kkv-k esetében eredményezhet jobb vallalati
teljesitménymutatokat is (K9), ha sikeriil célzottan, koltséghatékonyan hirdetni a
réspiacokon tevékenykedd kkv-knak.

A kvalitativ fazisban ismertetett tényez6k mélyebb megértése segitett abban, hogy
milyen formaban kérdezziik le a kvantitativ megkérdezés mérni kivant valtozoit. A
mélyinterjis elemzés ezen kiviil segit abban, hogy a kvantitativ adatelemzés

eredményeit jobban értelmezhessiik.
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111.5.3. Kvantitativ fazis

Kutatasi kérdéseinket kvantitativ modszertan igénybevételével is megvizsgaljuk.
Ehhez papir alapu kérddives megkérdezést hajtunk végre. A papir alapu
megkérdezés rugalmas adatfelvétel lehetdségére ad modot, mivel a kérdezdbiztos €s a
valaszadd személyesen talalkozik a megkérdezés soran (Malhotra, 2005). Ugyanakkor
megjegyzendd, hogy a személyes megkérdezés kockazatot jelent a valaszok esetleges
személyes torzitdsa miatt, a kérdezObiztos objektivitasa pedig tobb esetben sériilhet. A
disszertaci6 szempontjabol fontos, hogy a kutatasi probléma jellege miatt a személyes,
kérdezdbiztos segitségével megvalosuld megkérdezés tartalmazzon személyes
jelenlétet, melynek sordn a kérdezdbiztos segitséget nyujthasson a valaszaddknak a
bonyolultabb kérdések értelmezéséhez. Az iddkeret szempontjabol a telefonos
megkérdezés eleve kizart, emiatt a legkényelmesebb idékeretet biztositd személyes
megkérdezés tlinik a legoptimalisabb megoldasnak. A valaszaddsi ardny vallalati
kutatdsokban eleve alacsonyabb, mint fogyasztoi mintak esetében (Baruch és Holtom,
2008). Emellett az altalanos valaszadasi hajlanddsag is sokkal gyengébb (Baruch,
1999), igy a postai vagy online megkérdezés eleve kizarasra keriil. Emiatt a papir alapt
személyes megkérdezés mellett dontiink, melynél a valaszadokat biztositjuk az észlelt
anonimitasrol, azaz a kérd6ivbdl nyert adatok nem kothetéek egyik kkv-hoz sem, és
az adatokat bizalmasan kezeljiik, egy aggregalt adatbazisban (Gyulavari és masok,

2014; 1d. céges felkéro level, 5. melléklet).

Mintavétel a kvantitativ szakaszban

A mintavételi terv hasonldan épiil fel, mint amit a kvalitativ szakaszban megismertiink.
A kutatas soran alapsokasagnak tekintjiik az 6sszes olyan magyarorszagi kkv-t, mely
miikodéséhez alkalmazni tud online marketing eszkozoket. Tisztdban kell lenni azzal,
hogy minden ilyen vallalat vizsgalata olyan kapacitasokat igényelne, melyek egy
doktori disszertdcid megirasakor nem allnak rendelkezésre. Emiatt megfigyelési
egységnek az altalunk kivalasztott vallalatok szamitanak majd. Az empirikus kutatasi
folyamat soran a sziikséges informacidkat zommel a vallalati vezetdk (tulajdonos,
ligyvezetd igazgato, lizletvezetd, stb.), illetve a marketinggel foglalkoz6 szakemberek

szolgaltatjak (szambavételi egység).
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Mivel a teljes alapsokasag vizsgalata tul koltség- és iddigényes, emiatt mintavételi
eljaras segitségével valasztjuk ki a megfeleld cégeket a kvantitativ modszertanhoz. A
véletlen mintavételt nem tartom indokoltnak, hiszen a kutatas soran olyan cégeket
keresek, akik kiilonféle szinten tudnak alkalmazni online marketing eszkdzoket. Ez a
feltétel lesziikiti a sokasagot. Emiatt nem véletlen mintavételt (Gyulavari és masok,
2014: 216-217. old.) alkalmazunk. Ezen belill az 6nkényes mintavétel és a szakért6i
vagy elbiralasos kivalasztas (Babbie, 2003: 206. old., Malhotra, 2005: 408. old.)
szerint valasztjuk ki mintaalanyainkat, ami azt jelenti, hogy a kutatas céljai és az
alapsokasag ismérvei alapjan végezziikk el a személyes lekérdezést. Szakértoi
kivalasztassal dolgozunk, hiszen kutatoként eldontjiik, hogy az egyetemi hallgatok
altal kivalasztott vallalatok megfelelnek-e a bekeriilés feltételeinek. A mintdban
egyrészt az online kkv marketinget még nem alkalmazd, a mar részben hasznalo,
illetve a gyakorlott cégeket keressiik fel, hogy megismerjiik a kiilonféle attitidoket,
vélekedéseket, melyekbdl jobban korvonalazhatova valhatnak a
marketingtevékenységet meghatarozd, és a marketingtevékenységbdl kovetkezo
tényezOk. A lekérdezést egyetemi hallgatok segitségével végezziik, akik
kérdezdbiztosként szerepelnek a kutatasban. A kérdezdbiztos szerepének betoltéséhez
a marketing tudomanyteriilet marketingkutatds témajaban, célzottan nyert tudas
(Babbie, 2003: 296-302. old.), valamint részletezé leiras ad tajékoztatast a megbizhatod
adatfelvétel eléréséhez. A minta elemszamat 200 kkv-ban hatarozzuk meg, mivel ez
az elemszam mar elméletileg alkalmas lehet tobbvaltozds statisztikai eljarasok
végrehajtasara is (Sajtos és Mitev, 2007; Ketskeméty, 1zs6, Konyves Toth, 2011;

Székelyi és Barna, 2008). A végso lekérdezés 2015 tavaszan valdsult meg.

Adattisztitas a kvantitativ szakaszban

A mintaalanyok valaszadasi hajlandosaganak viszonylag alacsony volta miatt eleve
kevesebb beérkezett adatunk volt, mint a kiindulasi mintaelemszam. A beérkezo
valaszok adattisztitasi folyamata soran kisz{irtiik azokat a kkv-ket, amelyek nem adtak
értékelhet6 valaszokat a kérd6iv kérdéseire. Tovabba, a hianyzoé értékek (ha egy
valaszadd meghatirozott mennyiségii kérdésre nem valaszolt) kezelése révén, és a
kiilonféle kiugro értékek (indokolatlan, szélséséges értékek) miatt tobb tovabbi eset
kisztirésre keriilt. Mivel a mikrovallalatok mitkodése sokszor gyokeresen eltér a kis-
¢és kozépvallalatokétol, emiatt vizsgalatuk nem része ennek a disszertacionak. Emiatt

tovabbi esetek kizarasaval a végsd minta elemszama 141 kkv.
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A 33/a. tablazatban lathat6 a minta vallalati alapstatisztikdinak 6sszegzése.

33/a. tablazat. A kérdodives megkérdezés vallalati mintajanak alapjellemzéi (1)

Piactipus (%) Alkalmaz(g/:)t)ak szama Eves arbevétel (forint; %)
els@sorban B2C 51,8 kisvallalat 76,6 | 1-29999 999 16,3%
els@sorban B2B 38,3 kozépvallalat 23,4 | 30 000 000 - 59 999 999 7,8%

B2C~B2B 9,9 Alapitas éve (€vszam) 60 000 000 - 119 999 999 6,4%
Foldrajzi piac (%) atlag 2000 | 120 000 000 - 299 999 999 17,7%
hazai 87,9 szOras 9 300 000 000 - 599 999 999 12,8%
nemzetkozi 12,1 modusz 2007 | 600 000000 -2999999999 | 11,3%
Fébb tevékenységi kor medin 1999 3000 000 000 - 5999 999 3.5%

(%) 999
szolgéltatd 81,6 minimum 1951 | 6 000 000 000 felett 6,4%
termeld 18,4 maximum 2014 NT/NV 17,7%
N=141 vallalat

Forrés: sajat szerkesztés

A kérdoiv valaszadokra vonatkozo része két 0 részbdl all, melyek egyik szakasza a
vallalatok alapjellemzdit tarja fel. A vallalatok haromnegyede (76,6%) kisvallalat,
egynegyede (23,4%) kozépvallalat. Mikrovallalatokkal nem foglalkozunk, eltérd
jellemzdik, és a gyodkeresen mas kutatdi megkozelitési mod sziikségessége miatt.
Ennek révén ez a vallalati méretkategdria nem kertilt bele a mintaba sem. A vizsgalt
vallalatok dontd tobbsége foként hazai, magyar piacon mikodd cég (87,9%). A
piactipus vizsgélata szempontjabol fontos, hogy lassuk: a szervezetkdzi piacon (féleg
B2B: business-to-business: szervezetkozi piac) tevékenykedd mintaalanyok teljesen
mas feltételek kozott végzik mikodésliket, mint a végfogyasztor piacon (B2C:
business-to-consumer: végfogyasztoi piac) miikodo tarsaik. Emiatt kiilonbontottuk a
két kategoriat, és figyelembe vettiik a két piacon egyarant tevékenykedd vallalatokat
is. Ez alapjan a mintaalanyok kozel fele (51,8%) végfogyasztoi piacon tevékenykedik,
mig nem sokkal kevesebb vallalat (38,3%) inkabb szervezetkozi piacon mikodik. A
szolgaltato €s termeld vallalatok ardnya a mintdban 81,6% ¢€s 18,4%, az eldbbi javara

(33/b. tablazat).
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33/b. tablazat. A kérdéives megkérdezés vallalati mintajanak alapjellemzdi (2)

Iparag (%)

Nagy- és kiskereskedelem 16,3
Egyéb szolgaltatasok 15,6

Informacid és kommunikaciod 14,2

Vendéglatas 8,5

Miivészet, szorakoztatas, szabadid6 7,1

Epit&ipar 7,1

Gyartas, feldolgozodipar 6,4

Adminisztrativ és szolgaltatast tamogato tevékenység 5,7
Haztartasi termékek €s szolgaltatasok eldallitasa sajat fogyasztasra | 4,3
Szakmai, tudomanyos, miszaki tevékenység 4,3
Human-egészségiigyi €s szocialis ellatas 3,5
Ingatlaniigyek 2,1

Pénziigyi és biztositasi tevékenység 2,1

Oktatas 0,7

Szallitas és raktarozas 0,7

Vizellatas, csatornazas, hulladékgazdalkodas, karmentesités 0,7
Mezogazdasag, erdészet és halaszat 0,7

N=141 vallalat

Forrés: sajat szerkesztés

A minta 50%-a nagy- és kiskeresked6, szolgaltato vallalat, vagy az informacio és
kommunikécio6 (IT), illetve a vendéglatas szektoraban miikddik. Megallapithat6 tehat,
hogy a szolgaltato vallalatok talsulya a mintdban jelentds.

A mintéban szerepl6 vallalatok kiilonbozé arbevétel-kategoriakba tartoznak. A 33/a.
tablazat bemutatja, hogy viszonylag sok cég rendelkezik alacsony arbevétel adatokkal,
mig a kdzepes értékkel rendelkezdk (120-300 milli6 forint) 6sszesen a minta 52%-at
alkotjak, mig a magas arbevétel adatokkal rendelkez6k (3-6 milliard forint) csupan a
minta 12%-at adjak.

Az alapitasi évet tekintve, a mintaban szerepld vallalatokat atlagosan a 2000-es évek
elején alapitottdk, azonban az alapitasi évet tekintve észrevehetd két kiemelkedd
gyakorisdgi cslcs: egyrészt, a magyarorszagi rendszervaltast kovetd években,

masrészt pedig a 2000-es évek kdzepétol kezdve, a 2000-es évek végéig.
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A vallalati minta alapjellemzéinek leirdsan tul figyelembe vessziikk a valaszado
egyének bizonyos demografiai jellemzdit is. Ez alapjan, a mintaalanyok 78%-a
ligyvezetd és/vagy tulajdonos, vagy egyéb vezetd pozicidoban 1évé munkatars. A
tényleges beosztast tekintve, a valaszadok 24,8%-a marketingvonatkozasu
beosztasban dolgozik (marketingvezetd, marketingkommunikacios vezetd, marketing
asszisztens, marketing tanacsado). Osszességében, a valaszadok 56%-a jartas a
vallalatvezetésben. Emellett, kozel 37% jartas marketing szakteriileten, a tényleges

beosztastol fliggetleniil.

A kérddivben rakérdeztiink a mintaalanyok iskolai végzettségére is. Ez alapjan
kideriilt, hogy a minta 83%-a felséfoku végzettséggel rendelkezik. A specifikus,
marketingjellegli végzettség tekintetében a valaszadok a lenti megoszlasi adatokat
mutatjak (15. abra). Ez alapjan megallapithatd, hogy a valaszadok egynegyede

egyaltalan nem talalkozott marketinggel képzései soran.

15. abra. Kérdéives megkérdezés valaszadéinak marketingvégzettsége (N=141)

felsofoki

képzésben
talalkozott
vele
A45%
marketing
hattér nélkiil
24%

Forras: sajat szerkesztés
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Fiiggo valtozo csoportok kialakitasa diszkriminanciaelemzéshez

A mintaalanyok mindegyike alkalmaz valamiféle klasszikus
marketingtevékenységet. A kérdés az, hogy milyen intenzitdssal, valamint milyen
tipust  marketingtevékenység-orientaciok  kiiloniilnek el egymastél. Ennek
vizsgalatira faktorelemzést’ futtattunk a marketingtevékenység valtozokra. A
faktorelemzés elvégzéséhez kezdetben 22 valtozot vontuk be az elemzésbe. Explorativ

faktorelemzés®

segitségével a megfigyelt valtozok értékeit latens valtozokkal
magyarazzuk meg. A faktorelemzés alapfeltételezése szerint normalis eloszlasu
valtozokkal  dolgozunk. Ennek  vizsgalatara elvégezzilk a  sziikséges
hisztogramvizsgalatokat, valamint a normalitasteszteket, hogy leellendrizziik az
eloszlasokat. Az ellenérzés lefuttatdsa utan kiszlirjik a normalis eloszlastol
gyoOkeresen eltérd valtozokat, igy végiil 18 valtozoval dolgozunk tovabb. Tovabbi
megfontolasok alapjan kivessziik az online marketingtevékenység valtozot, mivel ez a
kovetkezo valtozocsoportban részletesen is mérésre keriil. A tovabbi harom valtozo
(értékesitdi csapat iranyitasa, kereskedelmi partner kivélasztasa, termékfejlesztés)
kivételét a normalitasi megfontoldsok miatt, az adattisztitas fazisaban hajtottuk végre.
Az adattisztitasi fazis utan, tobb eljarast megvizsgalva, a legegyszeriibb fokomponens-
elemzé eljarast (PC: principal component analysis?®) lefuttatva lathato, hogy az adatok
alkalmasak lehetnek faktorelemzésre (KMO=0,769, mely jo érték; Sig: <0,05, vagyis
a Bartlett-teszt szerint is alkalmasak a valtozok faktorelemzésre, mivel van kozottiik
korrelacid). A fokomponensek szamat tekintve tobb kritérium alapjan valaszthatunk:
a konyokdiagram (scree plot) elemzésekor 4 vagy 5 fékomponenst feltételezhetiink
aszerint, amikor a gorbe meredeksége hirtelen megvaltozik és egyenesbe kezd
atfordulni. A Kaiser-kritérium szerint pedig csak azokat a fokomponenseket vessziik
figyelembe, amelyeknek a sajatértéke 1 fol6tt van (sajatértek: egy faktor altal az 6sszes
valtoz6 variancidjabol magyarazott variancia). Ez alapjan 5 olyan f6komponens van,
amely megfelel ennek a feltételnek (egylittesen az Osszes variancia 64%-at
magyarazzak). A komponens matrix vizsgalata a kovetkezd lépés, mely a

fokomponens €s a manifeszt valtozok kozotti korreladciot mutatja (struktiramatrix).

24 Faktorelemzés: olyan statisztikai eljaras, amely az adatok csokkentését és dsszefoglalasat tlizi ki célul
(Malhotra, 2005).

% Explorativ faktorelemzés: feltir6, modellalkoté faktorelemzés, a kapcsolatot magyardzd
faktorjellemzdk feltarasara (Sajtos és Mitev, 2007).

% Fgkomponenselemzés: a faktorelemzés egy specidlis eseteként tekinthetd, sokvaltozos adatredukcids
eljaras (Malhotra, 2005).
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Ertéke alapjan (-1-t61 1-ig) tudunk tartalmat rendelni az egyes komponensekhez. A
komponens matrix eredményei alapjan érdemes a faktorok tengelyeit elforgatnunk,
hogy jobban értelmezhetd eredményeket kapjunk. A faktorroticidé (varimax rotacio)
utdn a faktorsulymatrix értékei alapjan a 34. tablazatban végil 5 fékomponenst

azonositottunk.

34. tablazat. Marketingtevékenység valtozok fokomponensei

Viltozék neve Faktorsuly
Késztermékek készletezése hasznalat intenzitas 0,805
Csomagolas hasznalat intenzitas 0,804
Faktf)rlne\/e et Raktérozas hasznélat intenzitas 0,790
1. Termelés-logisztikal Szallitas hasznalat intenzitas 0,776
orientacio -
Uj valtozé neve Rendelésfelvétel és nyilvantartas hasznélat 0.658
TERMELESLOGISZTIKAINT [ intenzitds :
Termeléstervezés hasznalat intenzitas 0,597
Uj termékek piaci bevezetése hasznélat intenzitas 0,568
Marketingstratégia kialakitasa és miikodtetése,
. 7 o " 0,842
marketingtervezés hasznalat intenzitas
Faktor neve - ; — —
2. Tervezési-stratégiai Marketingkutatds haszndlat intenzitds 0,674
orientacio PR hasznalat intenzitas 0,658
Uj valtozé neve Térsadalmi felelésségvallalasi (CSR) projektek 0.649
TERVEZESSTRATEGIAINT ¥ menedzselése hasznélat intenzités '
Ertékesités tervezése hasznélat intenzitas 0,602
‘ F?kto,r neye . ey Arkialakitas hasznélat intenzitas 0,869
3. Ar-koltség orientacid
Uj valtoz6 neve . o e "
ARKOLTSEGINT Koltségkalkulacio hasznalat intenzitas 0,789
Faktor neve Vevokkel valo kapcsolatteremtés hasznalat
» S . " 0,846
4. Vevokapcsolati orientacio Intenzitas
Uj valtozé neve Vevokapcsolatok kezelése (CRM) hasznalat 0792
VEVOKAPCSOLATINT intenzitas :

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezé valtozocsoport az online marketingtevékenységek. Ezeknek a
valtozoknak az elemzése hasonld6 moéodon tortént, mint a  klasszikus
marketingtevékenységeknél, ezért a részletes modszertani részletek ismertetése helyett

most csak a fobb mutatokat, majd a végsd klasszifikaciot ismertetjiik.
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Az online marketingtevékenységek 0Osszesen 9 valtozot tartalmaztak, melyeket
megvizsgaltunk a normalitastesztek segitségével. Az adattisztitdsi folyamat soran
kivettiik a kozosségimédia-hasznalatot, mivel ezzel kiilon kérdéscsoportban
foglalkozunk. Az adattisztitasi fazis utan, tobb elemzé eljarast futtatva a Maximum
Likelihood (ML) adta a legjobb eredményt. Az adatok alkalmasak lehetnek
faktorelemzésre (KMO=0,830, mely jo érték; Sig: <0,05, a Bartlett-teszt szerint is,
mivel van kozottiik korrelacid). A Kaiser-kritérium szerint csak azokat a faktorokat
vessziik figyelembe, amelyeknek a sajatértéke 1 f616tt van. Ez alapjan 2 olyan faktor
van, amely megfelel ennek a feltételnek (egylittesen az Osszes variancia 47%-at
magyarazzak).

A komponens matrix vizsgalata a kovetkezd 1épés. A komponens matrix eredményei
alapjan érdemes a faktorok tengelyeit elforgatnunk, hogy jobban értelmezhetd
eredményeket kapjunk. A faktorrotdcid (varimax rotacid) utan a faktorsulymatrix

értékei alapjan a 35. tdblazatban végiil 2 faktort azonositottunk.

35. tablazat. Online marketingtevékenység valtozok faktorai

Faktor neve Vialtozok neve Faktorsulyok
& Wqulqe}l- Keres6optimalizalas (SEO) hasznalat intenzitas 0,984
orientacio

Keres6hirdetés (SEA: kattintas-alapu hirdetés [pl. Google 0604
Adwords]) hasznalat intenzitas '
WEBOLDALINT Sajat weboldal hasznalat intenzitas 0,486

Email marketing (online direkt marketing [pl. e-hirlevél])

Uj valtoz6 neve

Faktor neve hasznalat intenzitas v
2 Ir}nov’ac.l,os Display hirdetés (banner) hasznalat intenzitas 0,583
orientacio
[ri valtozé neve E-ertekefsu??o,sztonzes ge-mlnta, Q-I’(upon, e- 0,523
nyereményjaték) hasznélat intenzitas
Mobilmarketing hasznalat intenzitas 0,509
INNR ST Online értékesités hasznalat intenzitas 0,477

Forras: sajat szerkesztés

A Kkozosségi média marketingtevékenység haszndlati intenzitds valtozdinak
vizsgalatat szintén elvégeztiik. A kdzosségimédiamarketing-tevékenységek Osszesen
10 valtozét tartalmaztak, melyeket megvizsgaltunk a normalitastesztek segitségével.
Az adattisztitasi folyamat soran kivettiink 3 valtozot, mivel a valaszadok minimalis
mértékben hasznéltdk az adott eszkozoket (kozosségi Otletborze hasznalok: 5%;
kozosségi finanszirozas hasznalok: 2%; kereskedd kozosségek hasznalok: 7%). Az
adattisztitasi fazis utan, tobb elemzd eljarast futtatva a fOkomponenselemzo eljarés

adta a legjobb eredményt. Az adatok alkalmasak lehetnek fékomponens-elemzésre
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(KMO=0,656, mely jo érték; Sig: <0,05, vagyis a Bartlett-teszt szerint is alkalmasak a
valtozok fokomponens-elemzésre, mivel van kozottiik korrelacio). A fékomponensek
szamat tekintve, a Kaiser-kritérium szerint csak azokat a fokomponenseket vessziik
figyelembe, amelyeknek a sajatértéke 1 folott van. Ez alapjan 2 olyan fékomponens
van, amely megfelel ennek a feltételnek (egylittesen az Osszes variancia 59%-at
magyarazzak). A komponens matrix vizsgéalata a kovetkezd 1épés. A komponens
matrix eredményei alapjan érdemes a faktorok tengelyeit elforgatnunk, hogy jobban
értelmezhetd eredményeket kapjunk. A faktorrotacié (varimax rotdcid) utan a
faktorsulymatrix értékei alapjan a 36. tablazatban végil 2 fokomponenst

azonositottunk.

36. tablazat. Kozosségimédia-marketing tevékenység valtozok fokomponensei

Faktor neve Viltozok neve Faktorsulyok
e Vallalati forum hasznalat intenzitas 0,894
1. Sajat halozati , p . T
L Vallalat tevékenységével kapcsolatos, altalanos
orientaciod o ren o -k . 0,809
tematikaju forum hasznalat intenzitas
Uj valtozo6 neve Vallalat sajat kozosségi halozata hasznalat intenzitas 0,683
SAJATHALOZATINT |J Vallalati blog hasznalat intenzitas 0,572
Hivatalos vallalati oldal k6zdsségi halozaton (pl.
FELCT e Facebook, LinkedIn) hasznalat intenzitas O
2. Piaci halézati Tartalommegoszto (pl. Youtube, Flickr, Pinterest, 0.762
orientacio Instagram) hasznalat intenzitas '
Uj valtozé neve . . L .,
PIACIHALOZATINT Mikroblog (pl. Twitter) hasznalat intenzitas 0,674

Forras: sajat szerkesztés

Az ismertetett faktorok elkiiloniilése a mintaban jelzi, hogy a kiilonféle vallalatok mas-
mas intenzitassal élnek az egyes klasszikus marketing-mix elemekkel, valamint
sokféle minta rajzolddik ki az alapjan, hogy milyen intenzitassal hasznalnak online
marketing vagy kozosségimédia-marketing eszkozoket. Ahhoz, hogy a késobbi
sokvaltozos elemzésekhez ezeket a valtozokat elkiiloniilten tudjuk kezelni, az 6sszesen
9 elkiiloniilé faktorhoz kapcsolddd csoportokbdl egyenként olyan mutatdészamot
képziink, mely az egyes valtozok faktoronkénti atlagértékeit tartalmazza. Ezutan
létrehozzuk az egyes valtozok atlagainak eloszlasi hisztogramjat, melyet harom
egyenlO részre osztva, ezekbdl megkozelitéleg azonos esetszamu csoportot képziink a
kiilonféle intenzitasi szintekhez. Ez alapjan létrehoztunk olyan kategorikus, alacsony
mérési szintii, sorrendi valtozokat (1: nem hasznalja; 2: kdzepesen hasznalja; 3:
intenziven hasznalja), amelyek mar alkalmasak lehetnek a kutatdsi kérdésekhez
illeszked6 sokvaltozos adatelemzésre. Az igy nyert 9 fliggd valtozo pontos neve (37.

tablazat):
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37. tablazat. Fiigg6 valtozok neve

. TERMELESLOGISZTIKAINT
. TERVEZESSTRATEGIAINT

. ARKOLTSEGINT

. VEVOKAPCSOLATINT

. OFFLINEMARKKOMINT

. WEBOLDALINT

. INNOVACIOINT

. SAJATHALOZATINT

. PIACIHALOZATINT

Forrés: sajat szerkesztés

O O|NOOR~WIN|-

Fiiggetlen valtozok kialakitasa diszkriminanciaelemzéshez

Kutatasi kérdéseink vizsgalatdhoz sziikségiink van olyan magas mérési szintd,
intervallum vagy ardnyskalan mért valtozokra, amelyek alkalmasak lehetnek a
céljainkhoz valasztott sokvaltozds adatelemzésre. Ehhez felhasznéljuk az adaptacios
képesség,  vallalkoz6éi  orientdcid,  marketingkommunikacidos  képességek,
marketingfontossag és piacorientacid valtozokat, melyek a szakirodalmi Osszegzés
szerint megkiilonbdztetd erdvel birhatnak arra, hogy a kiilonb6z6 vallalatok milyen
intenziven haszndljdk az egyes marketingtevékenységeket. Ahhoz, hogy
intervallumskalan vagy aranyskalan mérheté mutatészammal dolgozhassunk, el6szor
megvizsgaltuk, hogy a fenti valtozok milyen adatredukciés modszerekkel bonthatok
fel olyan alcsoportokra, amelyekkel esetleg elkiilonithetjiik 6ket tovabbi
vizsgalatokhoz. Ez alapjan az adaptacios képesség (ADAPKEP), a vallalkozoi
orientacio (VALLOR), és a marketingfontossag (MARKFONT) esetében egy-egy
faktor van, amely ezeket a konstrukciokat egyenként magyardzza (explorativ
faktorelemzés). Ezekbdl a valtozokbol képziink indexszamot, melyet a valtozdértékek
0sszegébdl hozunk 1étre (a mutatészam minden egyes fiiggetlen valtozonal az dsszes
mérési tétel 6sszegébdl all). A marketingkommunikacios képességek a faktorelemzés
eredményeképpen két faktorbol allnak: egy reklamképességek (REKLKEP), és egy
Emiatt ezeket a mérési tételeket kiilonbontva a marketingkommunikacios
képességeket két mutatoszam segitségével képezziik. Végiil, a piacorientacio
valtozora végeztik el a faktorelemzést, ¢és ennek eredményeképpen a rotalt
faktormatrixban a faktorsulyok kiadtak harom faktort, mely koziil az els6é a

vevoorientacio (UGYFOR), a masodik a versenytars-orientacio (VERSTOR), a
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harmadik pedig az interfunkcionalis koordinaci6 (INTFUNOR), Narver és Slater
(1990) eredményeit megerdsitve. Ez alapjan létrehoztuk azokat a magas mérési szintii
fliggetlen valtozokat, amelyekkel a tovabbiakban tovabb dolgozhatunk. Ehhez az
azonositott valtozokhoz tartozd mérési tételekbdl 0Osszegképzéssel mutatokat
képeziink, melyek kovetkezd elemzési fazis alapjaul szolgalhatnak. Az igy nyert 8

fiiggetlen valtozo pontos neve (38. tablazat):

38. tablazat. Fiiggetlen valtozok neve

. ADAPKEP

. VALLOR

. REKLKEP

. MARKAERT
. MARKFONT
. UGYFOR

. VERSTOR

. INTFUNOR

Forrés: sajat szerkesztés

DN DWW IN| -

A diszkriminanciaelemzés feltételeinek teljesiilése

A kialakitott fiiggd ¢s fliggetlen valtozok segitségével elvégezhetd a kutatési
kérdésekre valaszt keresd sokvaltozos adatelemzés. Ehhez azonban meg kell
vizsgalnunk a DA feltételeinek teljesiilését az adott mintdra vonatkozdan (a

feltételekrdl 1d. bovebben: 22. tablazat).

1. Valtozok mérési szintje: a fliggd valtozot névleges, a fiiggetlen valtozokat
intervallum- vagy aranyskalan mérjiik. = A feltétel teljesiil.

Fliggetlen valtozok mérési szintje:

. TERMELESLOGISZTIKAINT (névleges; nem/alig, kdzepes, intenziv hasznald)
. TERVEZESSTRATEGIAINT (névleges; nem/alig, kdzepes, intenziv hasznalo)

. ARKOLTSEGINT (névleges; nem/alig, kdzepes, intenziv hasznalo)

. VEVOKAPCSOLATINT (névleges; nem/alig, kozepes, intenziv hasznalo)

. OFFLINEMARKKOMINT (névleges; nem/alig, kozepes, intenziv hasznald)

. WEBOLDALINT (névleges; nem/alig, kzepes, intenziv hasznald)

. INNOVACIOINT (névleges; nem/alig, kbzepes, intenziv hasznald)

. SAJATHALOZATINT (névleges; nem hasznal, hasznald)

. PIACIHALOZATINT (névleges; nem/alig, kozepes, intenziv hasznalo)

O©CoO~NO O, WN P

Fliggd valtozok mérési szintje:

. ADAPKEP (metrikus valtozd)

. VALLOR (metrikus valtoz6)

. REKLKEP (metrikus véltozé)

. MARKAERT (metrikus valtozo)
. MARKFONT (metrikus valtozo)
. UGYFOR (metrikus valtozo)

. VERSTOR (metrikus valtozo)

. INTFUNOR (metrikus valtozo)

O ~NON Wb WN =
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2. Adatok fiiggetlensége: az 0sszes megfigyelésnek fliggetlennek kell lennie, azaz
nem lehetnek az adatok korrelaltak, vagyis panelkutatasbol szarmazo, longitudinalis
adatok. 2> A feltétel teljesiil, mivel keresztmetszeti kutatasbol szarmazé adatokat
hasznalunk fel.

3. Csoportok kizarolagossaga: a fliggd valtozd minden megfigyelése csak egy
csoportba tartozhat, a csoportok egymast kizaroak. = A feltétel teljesiil.

4. Csoportnagysag: A csoportnagysagoknak nagyjabol megegyezdknek kell lenniiik.
A fiiggd valtozoé minden csoportjanak legalabb két esetet kell tartalmaznia. 2> A
feltétel teljesiil, mivel a csoportnagysagok kozel azonosak, és a legkisebb fliggd
valtozo csoport is 13 esetet tartalmaz.

5. Mintanagysag: a fiiggetlen valtozok szamanak kisebbnek kell lennie, mint a
legkisebb csoport esetszdma. Tovabba, a teljes mintanagysagnak érdemes legalabb
Otszor akkoranak lennie, mint a fliggetlen valtozok szama. = A feltétel teljesiil, mivel
a legkisebb csoport esetszama 13, a fliggetlen valtozok szama pedig 8. Emellett, a
fliggetlen valtozok szamanak 6tszorose 40, mig a teljes mintanagysag a DA-nél kivett
extrém esetek kisziirésével is 124 (a kezdeti 141-hez képest), mely mintaclemszam a
végso, amelyen a DA modszertant lefuttatjuk.

6. Linearitas: a fiiggetlen valtozok kozott linearis kapcsolat van. = A feltétel részben
teljesiill, a valtozok kozotti linearitds vizsgalatat pontfelhd diagram matrixok
elemzésének segitségével végezziik.

7. Egyvaltozés és tobbvaltozés normalitas: minden csoport normalis eloszlasu
sokasagbol szarmazik, valamint minden becsl6 valtozo normalis eloszlasa legyen. =
A feltétel részben teljesiil, ugyanis a Shapiro-Wilk proba, a dobozabrak, illetve a
normalitasvizsgalat grafikonjai, valamint a hisztogramok elemzése soran kideriil, hogy
nem mindegyik fliggetlen valtozé normalis eloszlast, ugyanakkor nem valdszind,

hogy ez hatéassal lesz a DA végeredményére (Sajtos és Mitev, 2007: 334. old.).

Fiiggetlen vagy becsld valtozok normalitasvizsgalata:

. ADAPKEP (S-W proba: nem normalis; normalitasvizsgalat grafikonjai: kozel normalis eloszlast)

. VALLOR (S-W proba: normalis; normalitasvizsgalat grafikonjai: normalis eloszlasu)

. REKLKEP (S-W proba: normalis; normalitasvizsgalat grafikonjai: normalis eloszlasi)

. MARKAERT (S-W proba: normalis; normalitasvizsgalat grafikonjai: normalis eloszlast)

. MARKFONT (S-W préba: nem normalis; normalitasvizsgélat grafikonjai: nem normalis eloszlasu)
. UGYFOR (S-W préba: nem normadlis; normalitasvizsgalat grafikonjai: k6zel normalis eloszlasu)

. VERSTOR (S-W préba: nem normalis; normalitasvizsgalat grafikonjai: nem normalis eloszlasu)

. INTFUNOR (S-W préba: nem normalis; normalitasvizsgalat grafikonjai: nem normalis eloszlasu)

O~NO O WN -
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8. Tobbvaltozos normalitas, kiugré értékek kezelése: a tobbvaltozos normalitas
vizsgalatara azért van sziikség, hogy a becsld valtozo a tobbi fiiggetlen valtozé fix
értéke koriil normalis eloszlasu legyen. = A feltétel teljesiil, a kiugro esetek kezelése
utdn. A Mahalanobis-féle tavolsdg mutaté (a tovabbiakban: MAH) segit annak
eldontésében, hogy a normalitastol milyen mértéki az eltérés. A DA nagyon érzékeny
a kiugro értékekre, emiatt érdemes kivenniink azokat az extrém eseteket, ahol a MAH
¢és a fliggetlen valtozok szamanak hanyadosa nem haladja meg a 4-et, 100 feletti
mintanagysag esetén. Minden olyan eset, mely a dobozabrak, valamint a MAH értékek
miatt kiugro értéknek mindsiil, kivételre keriilt (9, 37, 74, 105, 13, 29, 88, 78, 123, 40,
41, 44, 60, 64, 79, 136 sorszamu esetek).

9. Varianciahomogenitas (homoszkedaszticitas): a fiiggetlen valtozok egymas
kozotti varianciaértékei eltérhetnek, azonban minden fiiggetlen valtozo varianciajanak
a fliggd valtozo csoportjaiban hasonlonak kell lennie. = A feltétel részben teljesiil, a
Box’s M mutat6 teszteli a kovarianciamatrixok homogenitasat. A nullhipotézis szerint
a fliggd valtozok csoportjaiban a kovarianciamatrixok hasonléak. Ha az eredmény nem
szignifikans, akkor nincs kiilonbség a kovarianciamatrixok kozott, és ez a DA
szempontjabol elényds. A mutatd ellendrzését minden DA lefuttatasakor ellendriztiik,
¢és eszerint a varianciahomogenités feltétele egyes fiiggd valtozo csoportokban teljestil.
A TERVEZESSTRATEGIA fiiggd valtozo csoportjaiban lefuttatott Box’s M mutatd

eredményeit szemléltetésiil kozoljiik (39. tablazat).

39. tablazat. Box’s M mutato értékei

Box's M 121,856
Megkozelitéleges érték 1,530
= szabadsagfok 1 72
szabadsagfok 2 39302,061
Szignifikanciaszint ,003
Teszteli a  nullhipotézist,  miszerint a
kovarianciamatrixok homogének a fiiggé valtozod
csoportjaiban..

Forras: sajat szerkesztés
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10. Multikollinearitas: feltételezziik, hogy a fiiggetlen valtozok csak a fiiggd
valtozoval fiiggnek Ossze, egymassal nem. A fiiggetlen valtozok korrelaltsdganak
mértéke meghatarozza, hogy a sztenderdizalt diszkriminancia-egyiitthatok mennyire
megbizhatdan becslik a fiiggetlen valtozok relativ fontossagat. > A feltétel teljesiil.
Altalaban a fiiggetlen valtozok nem csak a fiiggd véltozoval, hanem egymassal is
Osszefliggnek, emiatt érdemes elgondolkodni bizonyos véltozok dsszevonasan, masok
kivételén az elemzésbdl, de a multikollinearitas feltétele maradéktalanul ritkan teljestil
(Sajtos és Mitev, 2007: 336. old.). Esetiinkben a filiggetlen valtozok kozotti
kollinearitas statisztikak (collinearity statistics: Variance Inflations Factor [VIF]:
varianciainflacios tényez0) a hatarértéken beliil maradnak (mely Kovacs [2008] szerint
legfeljebb 3-as értéknél szamitanak elfogadhatonak), igy a feltételek minden fiiggetlen
valtozora teljesiilnek. A DA elemzési folyamatdban még egy alkalommal ellendrizziik
a multikollinearitast, a csoporton beliili korrelacios matrix elemzésével, mely szintén

arra utal, hogy a becslé valtozok kozott nem veszélyes mértéki az egyiittmozgas.

Fiiggo valtozo csoportok és fiiggetlen valtozok tesztelése varianciaanalizissel

A fiiggd valtozok csoportjainak elkiiloniilése a DA segitségével feltételezhetéen
elvégezhetd, azonban ehhez érdemes elészor megvizsgalni ¥ probaval, hogy a fiiggd
és fiiggetlen valtozok kdzott van-e szignifikans dsszefiiggés (% proba; Sajtos és Mitev,
2007: 141. old.). Tovabba teszteljiik varianciaclemzéssel, hogy a kiilonféle fiiggd
valtoz6 csoportok szignifikansan eltérd atlagértékekkel rendelkeznek-e, a fiiggetlen
valtozok eltérd értékei mentén (varianciaelemzés, F proba; Sajtos és Mitev, 2007: 174.
old.). A kereszttablas vizsgalatok, valamint a kapcsolddoé tesztek eredményeképpen a
fliggd ¢és figgetlen valtozok kozott létezik Osszefliggés, valamint — mivel a
varianciaelemzés ¢és a DA kozott szoros 0Osszefliggés van, csupan mas
kérdésfelvetéssel dolgoznak?®” — a fiiggd valtozé csoportok atlagértékei az esetek

tobbségében szignifikdnsan eltérnek a fiiggetlen valtozo értékek mentén.

2 Mig a varianciaelemzés azt vizsgélja, hogy az egyes csoportok milyen mértékben kiilsnbdznek
egymastol az adott valtozok atlagai alapjan, addig a DA arra keresi a valaszt, hogy mely valtozok alapjan
kiilonbdznek a csoportok egymastol leginkabb (1d. I11.3.4. alfejezet).
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A diszkriminanciaelemzés lefolytatasa

1. A probléma megfogalmazasa: A DA célja esetlinkben, hogy megvizsgaljuk
azoknak a mintaban szerepld kkv-knak a legfontosabb jellemz6it, amelyek kiilonféle
intenzitassal végzik marketingtevékenységeiket. Churchill (1991) szerint a DA
alkalmas kiilonféle hasznalati szintek kozotti  kiilonbségtétel mogottes
hatotényezOinek kimutatasara. A fliggo valtozok jelentik a csoportba tartozas névleges
valtozoit, mely alapjan egy vallalat lehet nem/alig, kozepesen, valamint intenziven
hasznal6 a kiilonféle marketingtevékenységek tekintetében. A fiiggetlen vagy becslo
valtozok szerepét azok a kiilonféle jellemzoOk, tulajdonsagok toltik be, amelyek
befolyasolhatjak, hogy egy kkv milyen mértékben vesz igénybe klasszikus, és kevésbé
klasszikus (online és kozosségi média) marketingeszk6zoket. Ezek a befolydsolo
tényezOk Ot- és hétfokozati intervallumskélan keriilnek mérésre, és legtobbszor
attitid- vagy képességjellegi valtozok (1d. 111.3.5. alfejezet, 122-132.old. Skalak
bemutatdsa). Kutatdsi kérdéseink elemzéséhez a fiiggd valtozd csoportjainak szdma
miatt a tobbcsoportos DA-t vélasztjuk a klasszikus €és online marketingtevékenység
hasznalati intenzitasanak elkiilonitésére, mig a kozosségimédia-hasznalat intenzitas
alkalmazzuk.

2. A diszkriminanciafiiggvény egyiitthatoinak becslése: A becslési eljarasok koziil
a kozvetlen mddszer alkalmazasa mellett dontiink, mivel a fliggetlen vagy becsld
valtozok koziil tobbet vonunk be a modellbe (Malhotra, 2005: 650. old.). Az elemzés
lefuttatdsa utdn a csoportatlagok Osszehasonlitdsabol mar levonhatd néhany
eléremutatd kovetkeztetés. Az Osszesen 9 marketingtevékenység-csoport fiiggd
valtozoinak elemzésére lefuttatott DA kimutatasok Osszességében rengeteg 0sszegzd
tablazatot, mutatdt, €s statisztikat tartalmaznénak, dm terjedelmi korlatok miatt az
eredményeknek csak egy részét mutatjuk be részletekbe menden, a tobbi csoport
esetében Osszegzé megallapitasokat tesziink, és egy Osszefoglalo tablazatban mutatjuk
egyltt az értelmezend6 eredményeket (34. tablazat). A  klasszikus
marketingtevékenységek koziil a TERVEZESSTRATEGIAINT valtozo (37. tablazat)
csoportjai mogé vetitiink magyardzoteret. A csoportatlagok és szérasok elsddleges
elemzése soran mar kijelenthetiink néhany kezdeti, eléremutatdé megallapitast (példaul
latszik, hogy a MARKFONT valtozo a kiilonféle csoportokban mas atlagértékkel
rendelkezik, mégpedig minél intenzivebb marketingeszk6z-hasznald egy kkv, annal

inkabb magasabb a hozza kapcsol6dé marketingfontossag érték).
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Ugy latszik, hogy az eltérd csoportok tobb befolyasold tényez6 alapjan is elkiiloniilnek
egymastol (40. tablazat). A befolyasold tényezOok részletes kibontasa és elemzése

azonban csak a kovetkezo 1épésekben valik vildgossa.

40. tablazat. Csoportatlag- és szoras

TERVEZESSTRATEGIA Atlag | Széras

ADAPKEP 13,0250 2,99133
VALLOR 27,2250 |4,90676
REKLKEP 7,0250 | 2,39109
MARKAERT |10,0250 |2,05673
MARKFONT | 9,5750 | 2,80007
UGYFOR 25,1000 | 4,30146
VERSTOR 18,7750 | 4,96907
INTFUNOR |23,5750]3,01184
ADAPKEP 13,9250 | 2,73053
VALLOR 28,1250 | 4,14597
REKLKEP 9,3000 | 2,18620
MARKAERT |10,4000 |1,99743
MARKFONT | 11,5500 | 2,59141
UGYFOR 26,4500 | 4,74990
VERSTOR 20,7250 3,11314
INTFUNOR |22,5750 | 3,60831
ADAPKEP 16,4048 | 2,56676
VALLOR 34,0952 | 5,45406
REKLKEP 11,5476 | 2,44153
MARKAERT |12,3095 | 2,06584
MARKFONT | 14,2143 | 1,22047
UGYFOR 30,0238 | 4,15251
VERSTOR 24,0952 | 3,45571
INTFUNOR |24,1190 | 3,56953
Osszesen ADAPKEP 14,4836 | 3,09954
VALLOR 29,8852 | 5,73549
REKLKEP 9,3279(2,97772
MARKAERT |10,9344 |2,26266
MARKFONT |11,8197 |2,97931
UGYFOR 27,2377 | 4,84649
VERSTOR 21,2459 |4,47825
INTFUNOR 23,4344 | 3,44253

Forras: sajat szerkesztés

nem/alig hasznalo

kozepes hasznald

intenziv hasznalo

A csoporton beliili, egyesitett korreldciés matrix elhanyagolhato, vagy alacsony
(0,461-es korrelacios egyiitthatd az adaptacios képesség és a vallalkozoi orientacio
kozott, mely biztos, de gyenge egyiittmozgas) korrelacidra utal a becslé valtozok
kozott, vagyis — a korabbiakban megvizsgalt feltételekkel Osszhangban — a

multikollinearitas valosziniileg nem okoz problémat az elemzésben. (41. tablazat).

176



41. tablazat. Csoporton beliili korrelacios matrix

ADAPKEP | VALLOR | REKLKEP | MARKAERT | MARKFONT | UGYFOR | VERSTOR | INTFUNOR
ADAPKEP 1,000

VALLOR 0,461| 1,000

REKLKEP 0,267| 0,032 1,000

MARKAERT 0,402| 0,288| 0,330 1,000

MARKFONT 0,294| 0,071 0,185 0,048 1,000

UGYFOR 0,266| 0,273| 0,025 0,099 0,052 1,000

VERSTOR 0,142| 0,292 0,032 0,145 0,114| 0,268, 1,000

INTFUNOR 0,165| 0,266| -0,014 0,167 -0,091| 0,251| 0,074 1,000

Forras: sajat szerkesztés

Az egyvaltozos F értékek szignifikanciaszintje arra utal, hogy a becsld valtozok
egyenként torténd vizsgalatdval az interfunkciondlis koordinacio (INTFUNOR)
valtozo kivételével mindegyik becsld valtozd szerint szignifikins kiillonbséget lehet
felfedezni a kiilonféle marketingeszkdzoket nem haszndld és hasznald vallalatok
kozott (ahol a szignifikanciaszint értéke 0,05-nél kisebb). A Wilks-féle A értéke 0 és 1
kozott mozoghat, és minél kisebb, annal jelentdsebb a fiiggetlen valtoz6 hatasa a
diszkriminanciafiiggvényre. Ez alapjan a fiiggetlen valtozok eltérd mértékben hatnak
a kiilonbozo csoportba tartozasra, és a nem szignifikdns kapcsolatot megerdsitik a A

értékek (42. tablazat),

42. tablazat. Wilks-féle A, egyvaltozos F-érték (2 és 119 szabadsagfok)

Wilks-féle A F Szignifikanciaszint
ADAPKEP 0,783 16,518 0,000
VALLOR 0,711 24,217 0,000
REKLKEP 0,609 38,142 0,000
MARKAERT 0,800 14,879 0,000
MARKFONT 0,585 42,139 0,000
UGYFOR 0,812 13,754 0,000
VERSTOR 0,754 19,374 0,000
INTFUNOR 0,965 2,151 0,121

Forras: sajat szerkesztés

A diszkriminanciafiiggvények szdma a csoportok és a fliggetlen valtozok szamatol
fligg. A kettd érték koziil a kisebbet csokkentjiik eggyel, és igy megkapjuk a
fliggvények szamat. Mivel 3 csoportunk van (kivéve a sajat héalézat hasznalati
intenzitas valtozdjat: SAJATHALOZATINT), és 8 fiiggetlen valtozonk, ezért 2
diszkriminanciafiiggvénytlink becstilhetd. A sajatérték az adott

diszkriminanciafiiggvény viszonylagos fontossagat mutatja a fiiggd valtozo eseteinek
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osztalyozasanal. Két dimenzionk van, a két fiiggvényt pedig magyarazoerejiik
sorrendjében latjuk (43. tdblazat). A sajatértékek és a magyardzott varianciak alapjan
megallapithatd, hogy az elsé diszkriminanciafiiggvény sokkal jelentésebb, mint a
masodik. A kanonikus korrelacié a csoportok kozotti variancia és a teljes variancia
aranyat fejezi ki. A magas érték (0,786) jelentds korrelacids jelez, azaz az adott
fliggvény jelentds részt magyardz a teljes varianciabol. A kanonikus korrelaciod
négyzete azt mutatja, hogy a fiiggd valtozo szorasanak 0,786 = 0,618, megkdzelitdleg
62%-4t magyarazza a modell. Feltételezhetd tehat, hogy az elsé fliggvénynek

kizarolagos szerepe van a csoportok elhataroldsaban.

43. tablazat. Kanonikus diszkriminanciafiiggvények

e S et T erees? I Variancia Kumulalt Kanonikus
Diszkriminanciafiiggvény | Sajatérték szézaléka szazalék Korreldcié
1 1,6222 95,9 95,9 0,786
2 0,069? 4,1 100,0 0,254
a. Azt a 2 kanonikus diszkriminanciafiiggvény, amelyek az elemzésben maradtak.

Forrés: sajat szerkesztés

3. A diszkriminanciafiiggvény szignifikanciajanak meghatarozasa

A becsiilt diszkriminanciafiiggvények szignifikancidjanak ellendrzését el kell
végezniink, hogy késobb legyen értelme az elemzés interpretalasdnak. A nullhipotézis
szerint az alapsokasdgban minden diszkriminanciafiiggvény éatlaga azonos az 0sszes
csoportban, €s statisztikai probaval ellendrizhetd. A proba tesztje a Wilks-féle A,
melyet 2 értékké alakitva, 16-os szabadsagfok mellett 119-es értéket vesz fel, mely
0,05-6s szinten szignifikans, az elsd diszkriminanciafiiggvényt tekintve (44. tablazat).
A teszt alapjan megallapithatd, hogy az elsé diszkriminanciafiiggvény hatasa
jelentésebb, és szignifikans is. Osszefoglalva az eddigi eredményeket, az elsd
fliggvénynek jelent0s a szerepe a sajatérték és a magyardzott variancia alapjan,
valamint ez a hatas szignifikans is. A masodik fiiggvény szerepe elhanyagolhato, és a

hat4s nem szignifikans (43. és 44. tablazat).
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44, tablazat. Kanonikus diszkriminanciafiiggvények szignifikanciaja

Dlszkrlmlntzlsls':?;uggvenyek Wilks-féle ). | 2 Szabadsagfok | Szignifikanciaszint
1. fliggvény 0,357 119 16 ,000
2. fuggveény 0,936 7,68 7 362

Forras: sajat szerkesztés

4. Az eredmények értelmezése

A diszkriminancia-egyiitthatok (koefficiensek vagy sulyok) értelmezésekor fontos
tényez0, hogy az elemzésbe bevont becsld valtozok értékét befolyasolja a tobbi
fiiggetlen valtozo is. A sztenderdizalt egyiitthatd parcidlis egyiitthato, amely az egyes
fiiggetlen valtozok altal magyarédzott varianciaértéket magyarazza, mig a valtozok altal
kozosen magyarazott varianciaértéket nem tartalmazza. Az eldjelek jelentésége nem
nagy, viszont az ¢értékek abszolut nagysdga alapjan levonhatunk néhany
kovetkeztetést. Altalanossagban, a viszonylag nagy abszolut értékii egyiitthatok
jarulnak hozza leginkdbb a fliggvény diszkriminaloképességéhez (VALLOR,
REKLKEP, MARKFONT). Ilyen fiiggetlen valtozok lehetnek a vallalkozdi orientacio,
a rekldmképességek, valamint a marketingfontossag valtozok (45. tablazat). Harom
csoport vizsgalatakor a szerkezeti matrix €s a csoportcentroidok elemzése vezet jobb

eredményre az adatok értelmezéséhez.

45. tablazat. Sztenderdizalt kanonikus diszkriminanciafiiggvény egyiitthatoi

1. fiiggvény | 2. filggvény
ADAPKEP -0,184 -0,041
VALLOR 0,365 0,485
REKLKEP 0,510 -0,539
MARKAERT 0,107 0,455
MARKFONT 0,550 -0,024
UGYFOR 0,221 0,010
VERSTOR 0,216 -0,165
INTFUNOR -0,028 0,439

Forras: sajat szerkesztés
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A becslé valtozok viszonylagos fontossagarol ugy nyerhetiink informéciot, ha
elemezzilk a  szerkezeti  korrelacidkat, = melyeket  kanonikus  vagy
diszkriminanciasulyoknak is neveziink (Malhotra, 2005: 651. old.). A Pearson
korrelacios matrix vagy szerkezeti matrix az egyes fiiggetlen valtozok és a
diszkriminanciafiiggvények kozotti korrelaciot mutatja Ezek az egyes fiiggetlen
valtozok ¢és a diszkriminanciafiiggvény kozotti  egyszerii  korrelaciok a
szOrasnégyzetnek azt a részét fejezik ki, amennyivel az adott becslé valtozok a
fliggvényt magyarazza. A 46. tablazatban szerepld Kkorrelacidos egyiitthatok
értelmezhetdek ugy, mint egy faktorelemzés faktorstlyai, vagyis az egyes valtozokat
az egyes dimenziokon beliill elnevezhetjilk. A sztenderdizalt diszkriminancia-
egylitthatok és a Pearson korrelacios egylitthatok kozotti 6 kiilonbség, hogy mig a
sztenderdizalt egylitthatok a becsld valtozok diszkriminanciafiiggvényhez valé egyedi
hozzajarulasat mutatjak — minden mas fliggetlen valtozé hatasat kisziirve —, addig a
Pearson korrelacios egyiitthatok ezek fontossdgat mutatjak ugyanugy, de a teljes
korrelacid alapjan. A szerkezeti matrix elemzése soran azt lathatjuk, hogy ugyan eltéré
mértékben, de minden fiiggetlen valtoz6 hozzdjarul a diszkriminanciafiiggvényhez. A
sztenderdizalt kanonikus diszkriminanciafiiggvény egyiitthatoinak és a szerkezeti
matrix sulyainak eltérése a DA feltételeinek elemzésénél ismertetett, korlatozott
mértéki  multikollinearitasbol ~ fakad.  Megallapithato, hogy az  elsé
diszkriminanciafiiggvény szempontjabol a marketingfontossag, a rekldmozasi
képesség, a piaci adaptacios képesség, valamint a versenytars-orientacié és az tigyfél-
orientacid jelentds szerepet jatszhat. A dimenzio elnevezése ez alapjan a

,kockazatvallalas a marketing szolgalataban” nevet kapja.

46. tablazat. Szerkezeti matrix (Pearson korrelaciés matrix)

1. fiiggvény:
,kockazatvallalas a 2. fiiggvény
marketing szolgalataban”
MARKFONT 0,660" -0,138
REKLKEP 0,623" -0,400
VERSTOR 0,448" 0,051
ADAPKEP 0,410" 0,266
UGYFOR 0,375" 0,228
VALLOR 0,483 0,649"
INTFUNOR 0,071 0,637
MARKAERT 0,382 0,449"
A valtozokat a korrelaciojuk abszolit értékeinek sorrendjében szerepeltetjik minden
fliggvény esetében.
* A legmagasabb korrelacio minden egyes valtozd és barmely diszkriminal6é funkcio
kozott.

Forras: sajat szerkesztés
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A csoportcentroidok — melyek a csoportatlagokbol képzett diszkriminanciaértékek —
szintén elemezhetéek. Ezek az atlagok sztenderdizaltak, és a fliggetlen valtozok
linearis kombindciéi alapjan jonnek létre, és kozéppontoknak vagy centroidnak
nevezziik 6ket. Az els6 csoport, vagyis azok a vallalatok, amelyek nem vagy alig
hasznaljak a kiilonféle tervezési-stratégiai szintli marketingtevékenységeket, negativ
értéket kapnak, mig az intenziv hasznéalok pozitiv csoportatlagot (47. tablazat). Ez azt
jelenti, hogy minél magasabb az adott vallalat vallalkoz6i orientacidja, minél nagyobb
fontossagot tulajdonit a marketingnek, minél inkabb igazodik a valtozd piaci
koriilményekhez, minél inkabb rendelkezik marketingkommunikacios képességekkel,
valamint minél piacorientaltabb, annal valdszinlibb, hogy nagyobb mértékben ¢l a
tervezéssel és stratégiaval Osszefiiggd marketingtevékenységekkel
(marketingstratégia, marketingkutatds, PR, tarsadalmi feleldsségvallalas, értékesités

tervezése).

47. tablazat. Kanonikus diszkriminanciafiiggvények csoportatlag szerint

TERVEZESSTRATEGIA | 1. fiiggvény | 2. fiiggvény

nem/alig hasznalé -1,432 ,225
kozepes hasznalé -,254 -,367
intenziv hasznalo 1,606 ,136

Sztenderdizalatlan kanonikus
diszkriminanciafiiggvények atlagértékei csoportonként.
Forras: sajat szerkesztés

5. A diszkriminanciaelemzés érvényességének értékelése

A DA egyik célja az esetek csoportositisa, igy az osztdlyozasi tibla az egyik
legfontosabb eredményliink, a DA globalis teljesitménymutatdja (Ketskeméty, 1zso,
Konyves Toth, 2011: 274. old.), mely a modell illeszkedését vizsgalja (Székelyi és
Barna, 336. old.). A 48. tablazat a csoportositas el6tti helyzetet mutatja, ahol a
csoportba tartozas esélye a véletlenszerii kockadobds elve alapjan 33,3%%8, mivel
harom csoportunk van, és minden csoport stilya azonos, mivel egyenld szdmu esetet

tartalmaznak.

28 Az elvart talalati arany a véletlen kategorizalas esetén kapott talalati arany, mely n csoport esetén 1/n
szazalék (3 csoport esetén 1/3=0,33, ~33,33%), azonos csoportnagysag esetén, mely elemzésiinkben
fennall (Sajtos és Mitev, 2007: 346. old.).
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48. tablazat. Csoportba tartozas esélye diszkriminanciaelemzés el6tt

TERVEZESSTRATEGIA | Csoportba tartozas esélye | Esetek az elemzésben (darab)

nem/alig hasznéld 0,333 40
kozepes hasznald 0,333 40
intenziv hasznald 0,333 42
Total 1,000 122

Forras: sajat szerkesztés

A DA éltal ténylegesen beosztott esetek taldlati aranya latszik az 49. tablazatban. Ez
az arany 0 ¢és 100 szazalék kozott mozoghat, és Gsszehasonlitasa az elvart taldlati
arannyal hasonlitand6 6ssze, mely a 48. tablazatban lathat6 33,33%. Az osztalyozasi
eredmények alapjan lathato, hogy a fliggd valtozo kategoridinak eredetileg megfigyelt
értékei, valamint a fliiggetlen valtozok altal becsiilt értékek mennyiben térnek el
egymastol. A 49. tablazat két részbdl all, melyekbdl az elsé az eredeti elemzés
eredménye, a masodik pedig a keresztérvényességi teszt. Az eredeti elemzést tekintve,
az eredményekbdl lathatd, hogy az elsé és a masodik csoport esetében a helyesen
kategorizalt esetek aranya 70%., mig a harmadik csoportnal 83,3%, igy tehat az eljaras
sikeresebb az intenziv hasznalok korében. Osszességében az eredeti eljarassal
(70+70+83,3)/3=74,6% a helyesen kategorizalt esetek aranya. Ez az eredmény
azonban 4ltaldban talbecsiili a valds eredményeket, ezért meg kell nézniink a
keresztvalidalt szamitasokat is. Az eljaras lényege, hogy az elemzést a program
tobbszor elvégzi, de mindig kihagy egy-egy megfigyelést, igy Osszességében
pontosabb eredményt ad, mivel fliggetlen ellenérzé adathalmazon végezziik el az
osztalyozast. Ez alapjan a keresztvalidalt, helyesen osztalyozott esetek ardnya 66,4%,
mely kevesebb ugyan, mint az eredeti talalati arany, de a véletlenszer(i osztalyozashoz
képest 33,1%-kal magasabb. Malhotra (2005: 655. old.) szerint a DA osztalyozasi

pontossaga legalabb 25%-kal haladja meg a véletlenszerli osztalyozas pontossagat.
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49, tablazat. Esetek osztalyozasi eredményei °

Elére jelzett csoporttagsag
TERVEZESSTRATEGIA nem/alig | kozepes | intenziv | Osszesen
hasznalé | hasznalé | hasznilé
nem/alig hasznald 28 12 0 40
darab kozepes hasznalo 7 28 5 40
. intenziv hasznalo 0 7 35 42
Eredeti - 1
nem/alig hasznalo 70,0 30,0 ,0 100,0
szazalék kozepes hasznald 17,5 70,0 12,5 100,0
intenziv hasznalo ,0 16,7 83,3 100,0
nem/alig hasznald 25 15 0 40
darab kozepes hasznalo 9 23 8 40
Kereszt- intenziv hasznalo 0 9 33 42
validalt® nem/alig hasznalo 62,5 37,5 0 100,0
szazalék kozepes hasznald 22,5 57,5 20,0 100,0
intenziv hasznalo ,0 21,4 78,6 100,0
a. Az eredeti, helyesen osztalyozott esetek szazalékos aranya 74,6%.
b. Keresztvalidalasnal minden eset osztalyozasat a tobbi eset alapjan szamitjuk.
C. A keresztvalidalt, helyesen osztalyozott esetek szazalékos aranya 66,4 %.

Forrés: sajat szerkesztés

A DA eredményeinek értékelése harom csoport esetében pontdiagram segitségével is
interpretalhatd (16. abra). A 16. abra dabrdzolja az egyes csoportoknal a
diszkriminanciafiiggvények csoportatlagat (csoportcentroid). A tengelyeket a
diszkriminanciafiiggvények jelolik (jelolve a magyardzott varianciat mindkét
fliggvény esetében). A kiilonb6z6 szinli pontok a fiiggd valtozo csoportjainak atlagat
mutatjdk a két dimenzid fiiggvényében. Minél nagyobb a pontok szorasa az adott
dimenziot tekintve, annal jelentésebb az adott dimenzi6 megkiilonboztetd
(diszkrimindlo) hatésa. A 16. abra és a kapcsolddo szamitdsok alapjan megallapithato,
hogy az els6 dimenzidban jelentds kiilonbségek vannak a kiilonféle becslé valtozok
értékében. A harmadik csoport, vagyis az intenziv hasznalok rendelkeznek a
legmagasabb értékekkel. A masodik dimenzidban ezzel szemben nem figyelhetéek
meg jelentékeny kiilonbségek a fiiggetlen valtozok értékeiben, csoportonként?,

Megallapithatd, hogy a harmadik csoport, vagyis az intenziv hasznalok csoportja
magasabb taldlati arannyal rendelkezik, mint a kozepes €s nem/alig hasznalok
csoportja, emellett pedig észrevehetd, hogy az alacsony ¢€s kozepes hasznalati értékkel
rendelkezOk osztalyozasi eredményeinél leggyakoribb a helytelen talélati arany, azaz
ezeknek a csoportok az egymastol vett kiilonbsége joval kisebb, mint az intenziv
hasznalok és barmely masik csoport értékei. Ez egyébként a pontfelhédiagram

hasznalonként vett atfedéseinek elemzésével is sejthetd.

2 A két diszkriminanciafiiggvény koziil nem sziikségszerlien produkal mindegyik szignifikans
kiilonbségeket a fliggd valtozo kategoriai kozott (Székelyi és Barna, 2008: 336. old.). Elemzésiinkben
tehat az 1. fliggvény jelentds részt képvisel a fliggd valtozd kategoriai kozott, mely felismerés annyit
jelent, hogy foként az 1. fiiggvény értelmezésével jutunk kdzelebb a DA megoldasahoz.
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A diszkriminaldé valtozok korrelacidja a diszkriminalod fliggvényekkel, vagyis a
szerkezeti matrix értékei (46. tablazat) segitségével jol 1athato, hogy a becsld valtozok
melyik dimenzidhoz jarulnak hozza jelentésebben. A 16. abraba rajzolt
tulajdonsagvektorok (nyilak és a hozzajuk kapcsolt fiiggetlen valtozé nevek) jelzik,
hogy mi az alapja a vallalatok differencialodasanak. Az intenziv hasznalok egyarant
jobban alkalmazkodnak a valtozé piaci koriilményekhez (adaptacios képesség),
fontosnak tartjdk a marketingfunkciot (marketingfontossdg), jobban figyelnek
vevoikre ¢és fogyasztoikra (iigyfél-orientacio), és erdteljesebben reagalnak a
versenytarsak tevékenységeire (versenytars-orientacid). Végiil, pedig, reklamozasi
képességeik fejlettebbek, mint tervezési és stratégiai marketingeszkozoket kevésbé

hasznalo tarsaik hasonlo értékei.

16. abra. A csoportokat abrazolo pontdiagram (TERVEZESSTRATEGIA)

TERVEZESSTRATEGIA

41 (O nemvalig hasznalo
kozepes hasznalo
mtenzav hasznalo

B C:oportcentroid

Ugyfélorienticié

Adaptaciés képesség

Versenytarsorientacio

2. figgveény (4%)
(=]

-2

Marketingfontossag

.41

Reklamozasi képesség

P
'
[ Sk
S B
-

0
1. fiiggveny (96%)
Forras: sajat szerkesztés

A tobbi 8 fiiggd valtozd elemzésének menete hasonld a fent leirtakhoz. Terjedelmi
korlatok miatt a kovetkezOkben roviditve mutatjuk be az egyes csoportok DA

eredményeit (50/abc. tablazatok), majd megtessziik 6sszegzé megallapitasainkat.
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50/a. tablazat. Fiiggetlen valtozok szignifikanciatesztje diszkriminanciaelemzéshez

Fiiggé valtozok *° Fiiggetlen valtozék

21: nem/alig hasznalo, 2: kozepes ADAPKEP | VALLOR | REKLKEP | MARKAERT | MARKFONT | UGYFELOR | VERSENYTOR | INTFUNOR
hasznald, 3: intenziv hasznald DA tipus
b1: nem/alig hasznalo, 2: Szignifikancia
hasznald
TERMELESLOGISZTIKAINT? | tébbcsoportos | nemszig. | nemszig. | nem szig. nem szig. nem szig. nem szig. nem szig. nem szig.
TERVEZESSTRATEGIAINT? tobbcsoportos szig. szig. szig. szig. szig. szig. szig. nem szig.
ARKOLTSEGINT? tobbcsoportos | nemszig. | nemszig. | nem szig. nem szig. nem szig. szig. szig. nem szig.
VEVOKAPCSOLATINT? tobbcsoportos | nem szig. szig. nem szig. nem szig. nem szig. szig. szig. nem szig.
OFFLINEMARKKOMINT? tobbcsoportos szig. szig. szig. szig. szig. nem szig. szig. nem szig.
WEBOLDALINT? tobbcsoportos szig. nem szig. szig. szig. szig. szig. nem szig. nem szig.
INNOVACIOINT? tobbcsoportos szig. szig. szig. szig. szig. nem szig. nem szig. nem szig.
SAJATHALOZATINT® kétcsoportos nem szig. | nemszig. | nem szig. nem szig. SzZig. nem szig. nem szig. nem szig.
PIACIHALOZATINT? tdbbcsoportos szig. nem szig. szig. nem szig. szig. nem szig. nem szig. nem szig.
50/b. tablazat. Szerkezeti matrix korrelacios egyiitthatoi diszkriminanciaelemzéshez
Fiiggetlen valtozok
Fiiggé valtozok ADAPKEP | VALLOR | REKLKEP | MARKAERT | MARKFONT [ UGYFELOR | VERSENYTOR | INTFUNOR
Szerkezeti matrix korreldciés egyiitthaték (amelyik szignifikinsnak bizonyult)”

TERMELESLOGISZTIKAINT - - - - - - - -
TERVEZESSTRATEGIAINT 0,349 0,665 0,242 0,413 0,277 0,671 0,779 -
ARKOLTSEGINT - - - - - - - -
VEVOKAPCSOLATINT - 0,665 - - - 0,671 0,779 -
OFFLINEMARKKOMINT 0,455 0,400 0,637 0,635 0,505 - 0,717 -
WEBOLDALINT 0,684 - 0,239 0,599 0,622 0,172 - -
INNOVACIOINT 0,446 0,321 0,627 0,373 0,826 - - -
SAJATHALOZATINT - - - - - - - -
PIACIHALOZATINT 0,383 - 0,824 - 0,471 - - -

* Ahol a diszkriminanciafiiggvény nem szignifikans, ott nem jelenitjiik meg a korrelacios egyiitthatokat, tovabba a nem szignifikans becslé

valtozok esetében sem (50/a. tablazat).
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50/c. tablazat. Diszkriminanciafiiggvények tesztje diszkriminanciaelemzéshez

Fiiowé viltozék Diszkriminanciafiiggvény”
ugeo 0z0 Kumulalt variancia (%) Wilks-féle A Szignifikancia
TERMELESLOGISZTIKAINT 65,1 0,854 nem szig.

ARKOLTSEGINT 0,879

SAJATHALOZATINT 0,935

* Ahol az elemzés két diszkriminanciafiiggvényt szamitott, ott mindig megvizsgaltuk a szignifikancidjat a masik fiiggvénynek is, és ha volt,
akkor a szignifikans fliggvényt tartottuk meg.

50/d. tablazat. Diszkriminanciaelemzés keresztérvényesség-vizsgalata

Diszkriminanciaelemzés talalati ardnyai”
Elvart talalati arany (véletlenszerii osztalyozas, %) Eredeti talalati arany (%) Keresztvalidalt talalati arany (%)

Fiiggo valtozok

TERMELESLOGISZTIKAINT - - R

ARKOLTSEGINT -

SNATHALOZATINT |

* Ahol nem volt szignifikins diszkriminanciafiiggvény, valamint ahol nem lehet a csoportok mdgé a megadott becsld valtozokbol
magyarazoteret vetiteni, ott nem szamitottunk talalati ardnyokat sem.

Forras (50/a, 50/b, 50/c, 50/d. tablazatok): sajat szerkesztés
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111.5.4. Kvantitativ fazis kovetkeztetései

Az elemzés megkezdése eldtt utaltunk ra, hogy a DA alkalmas a kiilonféle hasznalati
szintli esetek mogotti hatotényezok kimutatasara (Churchill, 1991). Tovabba, képes
lehet arra is, hogy megjosolja: meghatarozott tulajdonsagokkal rendelkezé kkv-k
vajon valdsziniibb-e, hogy €Ini fognak bizonyos marketingtevékenységekkel vagy sem
(Churchill, 1991: 895. old.). Sokféle diszkriminanciafliggvény becsiilhetd, de ezek
koziil nem mind szignifikéns, tovabbd nem minden becsld valtozd képes csoportositd
tényezOként szerepelni a modellben. A DA eredményei vegyes képet mutatnak. A
csoportok egy részében a fiiggetlen valtozok jelenléte diszkriminald tényezdként
szerepel az eltérd fiiggd valtozo csoportok kialakitasaban. Ennek mértéke kiilonb6zo,
de altaldban az latszik, hogy a fliggetlen valtozok egy funkcio szerint kiilonitik el a
fliggd valtozd csoportokat. Ez a funkcid pedig azt takarja, hogy, minél magasabb az
adaptacios képesség, ¢és minél magasabb marketingkommunikacios képességgel
rendelkeznek a vdllalatok, valamint minél fontosabb a marketing a vezetd
szemsz0geébol, annal inkabb elkiiloniilnek egymastol a nem hasznaldk és a hasznalok.

A hasznaldk a fiiggetlen valtozok értékeit magasabb szinten veszik fel.

Ha megfigyeljiik a kiilonféle klasszikus marketingtevékenységeket, akkor lathato,
hogy a termeléshez és logisztikdhoz kothetd marketingtevékenységek, valamint az
arazasi €s koltség-meghatarozashoz kotédé marketingeszk6zok nem rendelkeznek
szignifikans értékkel a befolydsold tényezdket tekintve, azaz esetiikben kutatési
kérdéseinket nem tudtuk igazolni. A tervezési és stratégiai jellegii
marketingtevékenységek esetében azonban majdnem minden befolyasold tényezd
szignifikans hatast mutat, és a hatas pozitiv irdnyu, vagyis minél jobban alkalmazkodik
egy kkv a valtozo piaci koriilményekhez, minél kockazatvallalobb €s nyitottabb az
innovacidra, minél  magasabb  szintli  képességekkel  rendelkezik a
marketingkommunikécio tekintetében, €s minél piacorientdltabb, anndl inkabb
jellemzd ra, hogy intenziv marketinghasznalé, mar ami a marketingstratégiahoz,
marketingkutatashoz, valamint kiilonféle marketingtervezési tevékenységekhez
kothetd. A kovetkezd fliggd valtozokbol képzett csoport a vevOkapcsolati
tevékenységek csoportja, ahol a vallalkoz6i orientdcionak €s a piacorientacio két
elemének (ligyfél-orientacio, versenytars-orientacid) van igazolhatd hatasa az ehhez

kapcsolodod eszkozhaszndlatra, ami részben magyarazhatdé azzal, hogy az ide
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kapcsolodo eszk6zok nagyrészt ténylegesen a vevokapcesolatok kezeléséhez és a CRM
rendszerekhez kotddnek. Az offline marketingkommunikécios eszkdzok hasznalata
egyszerre tobb tényezo6tdl fiigg: egyedil az iigyfél-orientacid nem befolyéasolja a
mértékét pozitiv irdnyban. A klasszikus marketingkommunikaciés eszk6zok
tekintetében megallapithatd, hogy a kutatasi kérdések mentén, a belsé tényezok
korében minden mért fiiggetlen valtozo6 (adaptacios képesség, vallalkozdi orientécio,
reklamképesség, marka és értékesitési képesség, tligyfél-orientacid, versenytars-
orientacio, marketingfontossag) részben igazolhatoan rendelkezik pozitiv hatassal a
fliggd valtozo6 kategoriaira. Egyediil az interfunkciondlis koordinacié nem rendelkezik
szignifikans hatdssal a hasznalati intenzitasra, de ez altalanosan, a klasszikus offline,
klasszikus online, valamint a k6zosségimédia-marketing esetében sem (50/a. tablazat;

K1-K5: részben igazoltuk).

A klasszikus online marketingtevékenységek esetében a weboldalhoz ko6t6do
tevékenységek (keresOhirdetések, keresdoptimalizalds, sajat weboldal) és az
innovacios eszk6zok (pl. mobilmarketing) is mdas-mas intenzitdssal szerepelnek
aszerint, hogy egy kkv vezetd mennyire tartja fontosnak a marketinget, valamint hogy
milyen képességekkel rendelkezik a marketingkommunikéciot tekintve, ilyen
értelemben a kutatasi kérdések nagy része részben igazolhatova valik (50/a. tablazat;

K1-KS5: részben igazoltuk).

A kozosségimédia-marketing esetében a sajat haldzathoz kothet6 feliiletek hasznaloi
esetében (pl. vallalati forum, véllalati blog) nem tudtuk igazolni kutatasi kérdéseinket,
mivel nem taldltunk szignifikdns kapcsolatot a fiiggetlen véaltozok és a fliggd valtozo
csoportok kozott. A piaci halozatok (hivatalos vallalati oldalak kozdsségi haldzaton,
tartalommegosztd, mikroblog) esetében azonban mar t6bb fliggetlen valtozé esetében
igazolhatd a pozitiv irdnyl kapcsolat. Ennek megfelelden, minél jobban
alkalmazkodik a valtozo piaci feltételekhez egy kkv, illetve minél fontosabbnak tartja
a marketingfunkciot, valamint minél jobb reklamozasi képességekkel rendelkezik,
annal inkdbb latszik az intenziv eszkOzhasznalat. Ez alapjan a kozosségimédia-
marketing esetében is részben igazolhatdak kutatasi kérdéseink (50/a. tablazat; K1-

KS5: részben igazoltuk).
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A kovetkez6 1épésben megvizsgaltuk, hogy iparag és piactipus szerint milyen
mértékben modosulnak a fenti Osszefiiggések Ez alapjan megallapithato, hogy a
gyarté/termeld kkv-k esetében az Osszefiiggések hasonléak a klasszikus
marketingtevékenységek esetében, ugyanakkor az online marketing és
kozosségimédia-marketing esetében gyengébbek, mint a szolgaltato vallalatok
esetében. Ez részben magyarazhatdé azzal, hogy a termeldvallalatok szdmara mas
jellegli  (sokkal  inkabb  a  klasszikus  tevékenységekhez  kdothetd)
marketingtevékenységek kotddnek, mint a szolgaltatovallalatokhoz, mely utobbiak
jellemzden nagyobb mértékben veszik igénybe a kiilonféle innovativ, online és
kozosségimédia-marketing eszkozoket.

A termeldvallalatok egyuttal jellemzden szervezetkodzi piacokon tevékenykednek, mig
sok szolgaltatovallalat inkabb a végfogyasztdi piacon szolgdlja ki tigyfeleit. Ennek
alapjan lefuttatva az elemzésiinket megallapithato, hogy a végfogyasztoi piacokon
tevékenykedo vallalatok szamara a fiiggetlen és fiiggd valtozok kozotti osszefiiggés
sokkal er6sebb az online marketing ¢s a kozosségimédia-marketing esetében, mint a
szervezetkozi piac szerepldinél. Ennek elehet a magyardzata az is, hogy utobbiak
szdmara mas jellegli marketingtevékenységeket végeznek, sokkal inkabb a klasszikus
marketingtevékenységekre koncentralnak és a klasszikus marketing-mixre, mint
végfogyasztoi piacon tevékenykedd tarsaik. Ebbol fakadhat az is, hogy a klasszikus
marketingtevékenységek intenzitasa tekintetében nincs nagymértékii kiilonbség a két
piactipus kozott a vizsgalt kkv-knal. Kutatési kérdéseink tehat részben igazolodnak

(K6, K7), osszekotve a kkv-k hasznalati intenzitas értékeivel.
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l11.5.5. Eredmények osszefoglalasa, kovetkeztetések

Kvalitativ és kvantitativ eredményeink révén kutatdsi kérdéseink részben igazolast
nyertek. A szakirodalomban fellelheté megallapitasok, amelyek a kkv-k
marketingtevékenységére vonatkoznak, ¢és amelyek a szakirodalmi Osszegzésben
szekunder elemzés, az empirikus szakaszban pedig primer kvalitativ és kvantitativ
adatelemzési fazisok révén vizsgalat ala keriiltek, mind szélesebb skalan vizsgaltak a
kkv marketing fontos befolydsold tényezodit, kiilonds tekintettel az innovativ
marketingmegoldasokra, online marketingtevékenységekre, ¢és ennek kiilonos
eseteként, a kozosségimédia-marketing tevékenységekre. A marketing eszk6zok
marketingteljesitményre, valamint vallalati teljesitményre gyakorolt hatasa féként az
el6tanulmanyokban (1d. I11.4. alfejezet, 135-141. old.), valamint az empirikus kutatasi

szakasz kvalitativ fejezetében kertilt kifejtésre.

Kutatasi kérdések eredményei, és a beléliik levonhaté kovetkeztetések

Kutatdsi kérdéseinket primer empirikus modszertan segitségével vizsgaltuk meg.
Olyan befolyasolo tényezOket kerestiink tehat, melyeknek hatdsdra mas-mas
mértékben  vesznek igénybe akdr klasszikus, akdr innovativ, online
marketingmegoldasokat, vagy kozosségimédia-marketing eszkozoket a vizsgalt kkv-
K. Masrészrél kerestik az Osszefiiggést a kkv marketing tevékenységek és a
marketingteljesitmény, illetve a vallalati teljesitmény kozott. Eredményeink alapjan a

kovetkez6 megallapitasokat tehetjiik:

Belsé tényezok:

[K1]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat, a kkv
vallalkozoi orientaciojanak fiiggvényében?

Kovetkeztetések: A kockazatvallalasi €s innovacios hajlam a kvalitativ szakaszban
elokeriil, azonban a hatasmechanizmus feltarasat a kvantitativ elemzés tarta fel
részletesebben. Varakozasaink szerint a kkv vezet6 kockazatvallalasi hajlandosaganak
¢és innovacids hajlamanak magasabb szintje (vallalkozoi orientacid) maga utan vonja
a kilonféle klasszikus, online, ¢és kozosségi média marketing megoldasok

alkalmazasanak novekedését is. A klasszikus marketingtevékenységeken beliil, a
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vevokapcsolati tevékenységek csoportjaban, ahol a vallalkozéi orientacionak és a
piacorientacid két elemének (ligyfél-orientdcid, versenytars-orientacid) igazolhatd
hatasa van az ehhez kapcsolddo eszkozhasznalatra, részben azzal magyarazhato, hogy
az ide kapcsolodo eszkozok a vevOkapcesolatok kezeléséhez és a CRM rendszerekhez
kotodnek. A feltevés, miszerint azok a kkv vezetok, akik innovativabbak,
hajlamosabbak arra, hogy fejlett marketing megoldasokat alkalmazzanak a
szervezetben, részben igazolast nyert. Azonban tovabbi kérdés, hogy az online
marketingeszk6zok, valamint kozosségimédia-eszkozok hasznalata az innovativ
jelleg, vagy a kényszer sziilte sziikség bizonysagtétele? A képet arnyalja, hogy ebben

a kérdésben mas nyelvet beszélnek a szakma miiveldi, valamint a kkv vezetok.

[K2]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat, a kkv piaci
adaptacios képességének fiiggvényében?

Kovetkeztetések: A lehetdségek felismerése a vallalkozoi 1ét kdzponti eleme, és
feltételezésiink szerint a kkv vezetéknek til kell latniuk a jol bevalt eszkozok
hasznalatan. A kvalitativ vizsgalatban el6kertiil, hogy a piaci alkalmazkodoképesség
Osszefliggésben van a marketing eszkdzhasznélattal, azonban a hatdsmechanizmus
feltarasat a kvantitativ elemzés tarta fel részletesebben. Minél magasabb az adaptacios
képesség, anndl inkabb elkiiloniilnek egymastol a marketing eszkozoket nem
hasznalok és a hasznalok, és ez az Osszefliggés az online és kozosségimédia-

megoldasoknal jellemzden eldkeriil.

[K3]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat, a vezetd
marketingfontossag-észlelésének fiiggvényében?

Kovetkeztetések: A marketinghez kapcsolhato vezetdi attitiid, a marketingfontossag
felismerése a kvalitativ vizsgalatban eldkeriil, azonban a hatdsmechanizmus feltarasat
a kvantitativ elemzés tarta fel részletesebben. Eszerint minél fontosabb a marketing,
annal inkabb elkiiloniilnek egymastdl a marketing eszkdzoket nem hasznalok és a
hasznalok, és ez az Osszefiiggés az online ¢és kozdsségimédia-megoldasoknal

jellemzden eldkertil.
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[K4]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat,
marketingkommunikacios képességének fiiggvényében?

Kovetkeztetések: A marketingkommunikacios készség és a marketing eszkozok
hasznalata kozotti Osszefiiggés eldkeriil a kvalitativ szakaszban is. A kvantitativ
elemzésben az latszik, hogy minél magasabb a marketingkommunikacios képesség,
annal inkabb elkiiloniilnek egymastol a marketing eszkdzoket nem hasznaldk és a
hasznalok, ¢s az Osszefiiggés egyre inkdbb megjelenik, ha online vagy

kozosségimédia-marketing eszk6zokrol van szo.

[K5]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat, a kkv
piacorientaciéjanak fiiggvényében?

Kovetkeztetések: A marketing szerepének hangsulyozasakor a vevGorientacié —mint a
piacorientacid egyik fontos eleme — megjelenik az elemzés kvalitativ €s kvantitativ

szakaszaban egyarant.

Eredményeink szerint —melyek egyarant vonatkoznak a belsé befolyasold tényezok
csoportjara (K1-K5) —, minél jobban alkalmazkodik egy kkv a valtozé piaci
koriilményekhez, minél kockazatvallalobb é€s nyitottabb az innovacidra, minél
magasabb szintli képességekkel rendelkezik a marketingkommunikacié tekintetében,
¢s minél piacorientaltabb, anndl inkabb jellemzd ré, hogy intenziv marketinghasznalo,
mar ami a marketingstratégidhoz, marketingkutatdshoz, valamint kiilonféle
marketingtervezéshez kothetd, klasszikus marketingtevékenységekre vonatkozik. Az
online és kozosségimédia-marketing eszkdzok hasznalatat tekintve szintén lathato,
hogy élesen elvalik egymastol a piaci lehetdségeit felismerd, Gjitasokra hajlamos,
vevdorientalt, marketingképességeit tekintve fejlett, s vezetdi szinten a marketinget

fontosnak tekintd szemléletmodot alkalmazé kkv-k kore.
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Kiils6 tényezok:

[K6]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat a kkv
iparagi adottsaganak fiiggvényében?

Kovetkeztetések: A vallalat-specifikus tényezok meghatarozzak a
marketingtevékenység mértékét €s jellegét is. Az iparag hatdsa mar dnmagaban is
befolyasolja egy kkv eszkdzhasznélatat, példaul a termeld és szolgéltatd szektor
kiilonvalasa révén. Bizonyos iparagak (pl. IT, szolgaltatasok) jellemzébben vesznek
igénybe online marketing megoldasokat kvalitativ és kvantitativ eredményeink alapjan
is, mig termel6vallalatoknal mas lehet a marketingtevékenységek hangsulya, tobb a
klasszikus marketingeszkdz-hasznalat. A kozosségi média szik értelmezése
altalanosan eléfordul minden iparagban, kivéve egyes (pl. IT) piacokon, ahol sikeres,
jol mért eszkozként veszik igénybe a platform 4altal kindlt Ilehetdségeket.
Termeldvallalatok szamara inkabb a klasszikus tevékenységekhez kotheté marketing

eszkozok lehetnek értelemszertiek, mint szolgaltatovallalatok esetében.

[K7]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat a kkv altal
kiszolgalt piac tipusanak fiiggvényében?

Kovetkeztetések: Innovativ marketingmegoldasok jellemzébben vannak jelen
végfogyasztoi piacokon. Kvantitativ eredményeink alapjan, végfogyasztdi piacokon
tevékenykedd vallalatok szamara a fliggetlen és fiiggd valtozok kozotti osszefiiggés
sokkal erésebb az online marketing ¢és a k6zdsségimédia-marketing esetében, mint a
szervezetkozi piac szerepldinél. A klasszikus marketingtevékenységek intenzitasa

tekintetében nincs nagymértékii kiilonbség a két piactipus kozott a vizsgalt kkv-knal.
Teljesitmény:

[K8-K9]: A marketing megoldasok kozotti valasztas milyen mértékben és
iranyban jarul hozza a marketingteljesitményhez és a vallalati teljesitményhez?
Kovetkeztetések: Pozitiv kapcsolat mutatkozik a marketing eszkdzhasznalat és a
marketingteljesitmény kozott, viszont hianyoznak a jol visszakovethetd mérési
rendszerek, és jellemz6 az azonnali megtériilési szemlélet, az maradi vezetdi
gondolkodasi minta, mely nem koveti az aktualis marketingtrendeket. Tudatosabb
kkv-k esetén az online marketing jelenthet 0Osszességében jobb vallalati
teljesitménymutatokat is, ha jol iranyzott, koltséghatékony a réspiaci kkv-K
célpiacképzése.

A disszertaci6 kvalitativ és kvantitativ eredményeit ismertetik az 51/a. b. tablazatok.
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51/a. tablazat. A disszertacio kvalitativ eredményeinek osszefoglalasa

lﬁ:;?;i Kvalitativ kutatas

K1 Az innovécios jelleg (vallalkozdi orientacid) (K1) valamilyen formaban el6fordul a marketingtevékenység befolydsold tényezdjeként.

K2 A piaci alkalmazkodoképesség (K2) valamilyen formaban eléfordul a marketingtevékenység befolyasold tényezdjeként.

A marketingfunkcié személyi felelosségének elemzése hozzasegit ahhoz, hogy lassuk a kkv vezet6k fontos szerepét a dontések meghozataldban, valamint a

K3 kiilonféle marketingeszkdzok alkalmazasanak kérdésében. A vezetdi szerep tobbszor eldkeriil, mint befolydsold tényez6é a marketingfunkcid értelmezésekor, a
marketing fontossaganak tudata ugyanis jellemzden a vezetdk fejében 1évo hozzaallas révén hatarozodik meg (K3).

Vajon mennyiben mulik az internetes technologidk marketingcélil felhasznaldsa a kkv marketingkommunikacios képességein (K4), innovativ jellegén, és a
hozzaallasan, mikor sok esetben a ,,jol felfogott gazdasagi érdek” is eldkeriil, mintegy ,.kényszeritve” a vezet6t az 10j technologiak (pl. mobilmarketing)

K4 alkalmazasara. A kényszer sziilte sziikség pedig nem egyenld a tudassal. Az online marketing megoldasok alkalmazasanal pedig semmi nem garantalja, hogy jol
alkalmazzak ezeket az eszk6zoket, vagy hogy nem hangzatos hivoszavakként (pl. online marketing, mobilmarketing) utalnak csupan rajuk, mélységi megértés
nélkiil. Az interjuk tapasztalatai alapjan tobbszor eldkertilt, hogy mas nyelven beszélnek a marketing szakma miiveldi és a kkv-k felelés vezetdi, valamint tulzo
elvarasokat fogalmaznak meg az online megoldasokkal szemben.

K5 A marketing szerepének hangstlyozasakor a vevofokusz (vevOorientacid) megjelenik, mint hatassal bird tényezo (K5).

Bizonyos iparagaknal (pl. IT, szolgaltatasok) jellemzobb lehet az online jelenlét, mig a termelévallalatoknal teljesen mas lehet a marketingtevékenységek
hangsulya (K6).

K6 A kozosségimédia-marketing tekintetében latszik, hogy a hazai vallalatok szdmara a fogalom asszocidcidjaban jellemzden a Facebook szerepel, mely
magyarazhato a szitk magyar piaccal, de van, hogy megjelennek réspiacok (pl. IT), ahol egyes szolgaltatasok a maguk piaci szegmensében sikert konyvelhetnek
el (K6).

K7 Az iparag és a piactipus (jellemzben a végfogyasztdi és szervezetkozi piacok valnak el; K7) szerint mas és mas szerepkorben kaphatnak helyet az online
marketingtevékenységek.

A marketingteljesitmény és a vallalati teljesitmény vonatkozasaban a kkv-k szamara sok tekintetben hianyoznak a visszakovethetd mérési rendszerek, és a vezet6i

K8 gondolkodasi minta sem mindig koveti a legujabb trendeket — részben a korabbiakban mar ismertetett specialista személet miatt —, illetve 1étezhet egyfajta
azonnali megtériilést elvard személet, amely nem engedi meg a hosszu tavi teljesitménymutatok fegyelmezett alkalmazasat (K8).

K9 Az online marketinggel 0Osszefiiggd asszocidcid, mely a jobb hatékonysagot feltételezi, tudatosabb kkv-k esetében eredményezhet jobb vallalati

teljesitménymutatokat is (K9), ha sikeriil célzottan, koltséghatékonyan hirdetni a réspiacokon tevékenykedé kkv-knak.

Forras: sajat szerkesztés
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51/b. tablazat. A disszertacié kvantitativ eredményeinek osszefoglalasa

Kutatasi
kérdések

Kvantitativ kutatas

K1

K2

K3

K4

K5

Minél magasabb az adaptacios képesség (K2), minél magasabb a marketingkommunikécios képesség (K4), minél fontosabb a marketing a vezetd
szemsz0gébdl (K3), anndl inkabb elkiiloniilnek egymastdl a marketingeszkdzoket nem hasznalok és a hasznalok.

A termeléshez és logisztikahoz kothetd, és az arazasi és koltség-meghatarozashoz kdtddo marketingeszkdzok nem rendelkeznek szignifikans
értékkel a befolyasold tényezdket tekintve.

A tervezési €s stratégiai jellegli marketingtevékenységek esetében azonban majdnem minden befolyasolo tényez0 szignifikans hatast mutat, és a
hatés pozitiv iranyu. Vagyis minél jobban alkalmazkodik egy kkv a valtozo piaci kdriilményekhez (K2), minél kockazatvallalobb és nyitottabb
az innovaciora (K1), minél magasabb szintli marketingkommunikacios képességekkel rendelkezik (K4), minél piacorientaltabb (K5), annal
inkdbb jellemzd ra, hogy intenziv marketinghasznalo, mar ami a marketingstratégidhoz, marketingkutatdshoz, valamint kiilonféle
marketingtervezési tevékenységekhez kothetd.

A vevdkapcsolathoz kothetd tevékenységek csoportjaban a vallalkozoi orientacionak (K1) és a piacorientacio (K5) két elemének (iigyfél-
orientacid, versenytars-orientacid) van igazolhatd hatisa az ehhez kapcsolodd eszkozhaszndlatra, részben magyarazhatdé azzal, hogy az ide
kapcsolodo eszkdzok nagyrészt ténylegesen a vevokapcesolatok kezeléséhez és a CRM rendszerekhez kotddnek.

A klasszikus marketingkommunikacios eszk6zok hasznalata egyszerre tobb tényez6tol fligg. A klasszikus marketingkommunikaciés eszkozok
tekintetében megallapithato, a belsd tényezok korében minden mért fiiggetlen valtozo (adaptacios képesség [K2], vallalkozoi orientacid [K1],
reklamképesség [K4], marka és értékesitési képesség [K4], ligyfél-orientacio [K5], versenytars-orientacié [K5], marketingfontossag [K3])
részben igazolhatban rendelkezik pozitiv hatassal a fliggé valtozo kategoriaira.

Az online marketingkommunikécios eszk6zok hasznalata (weboldalhoz k6t6d6 és innovacios eszk6zok is) nagyban fiigg attol, hogy egy kkv
vezetd mennyire tartja fontosnak a marketinget (K3), és hogy milyen marketingkommunikacios képességekkel rendelkezik (K4), de a tobbi belsd
tényez6 koziil szinte mind tovabbi is erételjesen befolyasolja az eszkozhasznalat intenzitasat.

A kozosségimédia-marketing eszk6z6knél, a sajat halozathoz kothetd feliiletek hasznaldi esetében (pl. vallalati forum, vallalati blog) nem
talaltunk szignifikins kapcsolatot a fliggetlen valtozok és a fiiggh valtozo csoportok kozott. A piaci halozatok (hivatalos vallalati oldalak
kozosségi halozaton, tartalommegosztd, mikroblog) esetében azonban mar tobb fliggetlen valtozo esetében igazolhato a pozitiv iranyl kapcsolat.
Ennek megfeleléen, minél jobban alkalmazkodik a valtozo piaci feltételekhez egy kkv (K2), illetve minél fontosabbnak tartja a marketingfunkciot
(K3), valamint minél jobb reklamozasi képességekkel (K4) rendelkezik, annal inkabb latszik az intenziv eszkozhasznalat. Ez alapjan a
kozosségimédia-marketing esetében is részben igazolhatéak kutatasi kérdéseink.

K6

K7

A termeldvallalatoknal sokkal inkabb a klasszikus marketingtevékenységek talalhatoak, mint a szolgaltatovallalatoknal, melyek jellemzden
nagyobb mértékben veszik igénybe a kiilonféle online és kozdsségimédia-marketing eszkdzoket.

Végfogyasztdi piacokon tevékenykedd vallalatok szdmara a fliggetlen és fiiggd valtozok kozotti 6sszefiiggés sokkal erdsebb az online marketing
és a kozosségimédia-marketing esetében, mint a szervezetkozi piac szerepldinél. A klasszikus marketingtevékenységek intenzitasa tekintetében
nincs nagymértékii kiilonbség a két piactipus kozott a vizsgalt kkv-knal.

Forras: sajat szerkesztés
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A disszertacio tudomanyos (elméleti) és gyakorlati jelentosége

A disszertacio elméleti jelentOsége, hogy definialja a kkv marketinget, egy uj
definicié létrehozasaval, az elméleti meghatdrozast pedig a gyakorlatban is
megvizsgalja tobbfajta modszerrel. A disszertacio a mar 1étez6 online marketing
definiciokat pontositja. Az egyes kutatdsi kérdések mentén a disszertacid
Osszefiiggéseket talal a kiilonféle, foleg belso tényezok, valamint a marketingeszkoz-
hasznalat kozott. Foleg a marketingfontossag vezetdi észlelése és a piaci

alkalmazkodoképesség mutatott erds hatast a marketingeszkoz-hasznalattal.

A disszertacio gyakorlati szinten hasznosithato javaslatokat fogalmaz meg kkv-k
szdmara. Intuitiv, gyors piaci alkalmazkodast lehetdvé tevd dontési helyzetek jo
megoldasaval, nyitott és rugalmas vezetdi hozzaallassal nagyban javithato lehet a kkv-
k marketingtevékenysége. A disszertacioban ismertetett tényleges vallalati példak
segitséget jelenthetnek a — elsésorban magyarorszagi — Kkv-k szamara, mintegy
legjobb gyakorlatot mutatva, tobb iparag példajan Kkeresztiil, szervezeti és
végfogyasztoi piacokon egyarant. A marketingtevékenység online vetiiletét, és ezen
beliil, a kozosségimédia-vonatkozasu marketingeszkoz-hasznalatot kiilon is
elemeztiik, figyelembe véve a kkv-szektor eréforraskorlatait, és azokat a lehetséges
elonyoket, amelyeket az online marketing megoldasok nyujthatnak e vallalatok
szamara. Igy lehetséges, hogy a Kutatasi eredmények birtokaban iparag és
piactipus szerint, tényleges gyakorlati tanacsadasi projektek keretében
megvalésuljon a - féként hazai — kkv-szektor marketingszemponti

felzarkoztatasa.

A kutatas korlatai, jovébeni kutatasi iranyok

A disszertacio korlatai kozott szerepel, hogy az empirikus elemzésében alkalmazott
modszertanok esetében mas csoportoknal sziiletett a kvalitativ és kvantitativ elemzés.
Az adatfelvételek idében ugyan egymashoz kozel torténtek, de az online
marketingeszk6zok gyors fejlddése miatt egyes 1) eszkozok megjelenése
valtoztathatott az alkalmazott marketing eszk6zok hangsulyan, illetve egyes 1j

eszkozok megjelenésének hatasai befolyassal lehettek az eredményre.
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A sziiken vett témateriileten korabbi, atfogd vizsgélatok nem torténtek, igy egyéb
modszertani megfontoldsok is eldtérbe keriilhettek volna. A kvantitativ elemzésben
alkalmazott, nagyobb minta esetében masfajta modszertant is lehetett volna
alkalmazni az adatokon, mellyel tovabbi Osszefliggések feltarasa valt volna lehetové.
A mélyinterji és az esettanulmanyok remek terepét képezik a kkv-k kutatasanak.
Eppen emiatt a jovben érdemes komoly kutatogardaval, kiterjedt korben vizsgalodni
tobbféle kvalitativ mddszertan bevonasaval (pl. tartalomelemzés), hogy kozelebb
keriiljiink a kutatasi problémaink gyOkeréhez, kiegészitve esetleirasokkal nyert
korabbi eredményeinket.

A disszertacioban ismertetett 6sszefiiggések a hazai kkv-szektor helyzetérdl szolnak,
és nem térnek ki a nemzetkdzi kkv-k primer empirikus elemzésére. Ennek alapvetd
oka az volt, hogy vizsgalatunkat a doktori kutatas er6forraskorlataihoz mérten tudtuk
megvalositani, igy kiterjedt nemzetkodzi adatfelvételi adatbazis, vagy nagy létszamu,
rendelkezésre allo kutatdoi garda hijan a rendelkezésre allo kereteket tudtuk
felhasznalni kutatasi céljainkhoz.

Az online marketing folyamatosan valtozik, és a jovObeni kutatdsoknal kovetni kell a
valtozasokat, a régi eszkdozok szerepének csokkenése, valamint 0j eszkozok
megjelenése mentén.

A kutatasban vizsgélt teljesitménydimenziok elemzése a jovoben kvantitativ
modszertan segitségével tovabbi vizsgalatok targyat képezheti.

A Versenyképesség Kutatdé Kozpont altal elvégzett adatfelvételekbe torténd
bekapcsolodassal a jovOben lehetdséget szeretnénk teremteni arra, hogy kutatasi
kérdéseinket teszteljiik azon az orszdgosan reprezentativ, nagymintds adatbdzison,
amellyel a kutatd kozpont rendelkezik. Ehhez olyan kutatéi egyiittmiikodések
szlikségesek, amelyek lehetdvé teszik a kkv-specifikus kutatdsok véghezvitelét és
késobb kielemzését. Ez alapjan a jovében szeretnénk bekapcsolodni a
versenyképességgel foglalkozd orszagos kutatdsok vérkeringésébe, és 1ddben
ismétlodé adatfelvételek révén idoben is Osszehasonlithatdé — iddsoros — adatokat
elemezni. A meglévé dimenziok 0j adatfelvételen vald tesztelése a disszertacio

jovobeni kutatési iranyainak részét képezi.
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IV. ZARSZO

[ ...] Alig hallottam, sorsomba meriilten,
hogy fecseg a felszin, hallgat a mély.
Mintha szivembdl folyt volna tova,

zavaros, bélcs és nagy volt a Duna.”
Jozsef Attila (1936): A Dunanal (részlet)

A disszertacioban megfogalmazott céljainkat a szakirodalom elemzésével és az
empirikus kutatas elvégzésével kivantuk megvaldsitani. Az elméleti megalapozassal
hozza szeretnénk jarulni a marketing elmélethez azaltal, hogy a szakirodalomban
fellelhet6 relevans tudomanyos forrasokat dsszegyijtve és értelmezve elhelyezziik a
kkv marketinget a marketing szélesebb korben vett tudomanyteriiletén beliil. Ennek
megfeleléen a szakirodalmi 0Osszefoglaléban a kkv-k ¢€s a nagyvallalatok
kiilonbségtételénck megalapozasan tul azonositottuk a kkv-korben értelmezett
marketingtevékenység egyedi jellegét. Bemutattuk a kkv marketingben relevans
elméleti megkozelitésmodokat és elméleti modelleket (pl. szerep és relevancia modell,
holisztikus modell). A kovetkez6 elméleti blokkban az internet iparagi versenyre
gyakorolt hatasat ismertettiik. Jeleztiik, hogy bizonyos szektorokban az internetes
értéklanc szerepldiként egyes kkv-k felvehetik a versenyt a nagyvallalatokkal. Ehhez
kapcsolodoan bemutattuk az internet kkv marketingben betoltott szerepét az online
marketing fogalmi korének meghatarozasan és jellemzésén keresztiil.

A kkv-k marketingtevékenysége kiilonféle vallalaton beliili és vallalaton kiviili
(kornyezeti) tényezOktol fiigg. A belsdé tényezok koziil kiemeltiik a kkv-vezetd
szerepét, melynek kiilonféle elemeit a szakirodalom elemzés tovabbi részében
azonositottuk. A kiilsd, kdrnyezeti tényezoket is értelmeztiik és jellemeztiik. Végiil a
kutatds azonositotta a marketing teljesitmény és vallalati teljesitmény fogalmi korét és
dimenzioit, majd feltarta a kkv marketingnek a teljesitményben jatszott szerepét.

Az empirikus szakasz folyaman vegyes kutatasi modszert alkalmaztunk, melyben
kvantitativ ¢és kvalitativ modszertani fazisok valtottak egymast. A kvantitativ
megkérdezés soran az elméleti fogalmakat az ismertetett skalakon tettiik mérhetové.
A kutatés kvalitativ része részben interjuk keretében valosult meg, a kkv vezetdkkel
és marketinggel foglalkoz6 szakemberekkel folytatott mélyinterjuk segitségével,
részben kvalitativ esetleirdsok elemzésén keresztiil. Kutatasunk empirikus része kkv-

k példdjan keresztiil ad itmutatast a kkv-k marketing gyakorlatardl.
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FUGGELEK

1. melléklet. Marketing definiciok tértéenelmi viszonylatban

Marketing definicié [1]: ,,Tarsadalmi folyamat, mely altal barmely szervezet, egyén,
vallalat vagy intézmény (hadsereg, iizleti szervezet, egyhaz, allami intézmény, korhaz,
politikai part, stb.) kapcsolodhat a kiilsé kornyezetéhez. Ebben a kapcsolatban a szervezet
szolgaltatast nyujt és értéket cserél a kornyezetével, és igy igazolja jogat a tovabbi
mikddéshez.” (Rogers, 1963: 184. old.)

Marketing definicio [2]: ,,A vallalat vevokozpontl eréforrasainak, szabalyrendszerének és
tevékenységeinek elemzése, szervezése, tervezése €s ellendrzése olyan szemlélettel, mely
kivalasztott fogyasztoi csoportok (szegmensek) sziikségleteinek és igényeinek kielégitését
tartja szem el6tt.” (Kotler, 1967: 12. old.)

Marketing definicié [3]: ,,A marketing tevékenységek kombindcidja, mely nyereség
létrehozasara irdnyul, mindezt a kivalasztott piaci szegmens(ek) igényeinek ¢és
sziikségleteinek felderitésén, létrehozasan, stimulaldsan és kielégitésén keresztiil.”
(Elridge, 1970: 4. old.)

Marketing definicié [4]: ,,Az a folyamat, melynek sordn egy iizleti vallalkozas, intézmény
vagy szervezet: 1) kivalasztja célcsoportjat (célcsoportjait); 2) felméri célcsoportjanak
(célcsoportjainak) sziikségleteit és igényeit; 3) erdforrasait ugy menedzseli, hogy az
azonositott vevoi sziikségleteket és igényeket kielégithesse.” (Star €s masok, 1977: 2. old.)
Marketing definicié [5]: ,,A marketing egy termeldk és fogyasztok kozotti cserefolyamat,
melyben a termeld a marketing ajanlatat (termék/szolgaltatas, elosztas, arazas,
marketingkommunikacio) hozzailleszti a fogyasztd sziikségleteihez és igényeihez.”
(Mandall és Rosenberg, 1981: 6. old.)

Marketing definici6 [6]: ,,A marketing célja, hogy létrehozza, fejlessze és iizleti alapokra
helyezze a hosszu tava vevokapcsolatokat ugy, hogy kézben az érintett résztvevok céljai
talalkozzanak. Mindez kolcsonds csere és az igéretek betartasan keresztiil torténik meg.”
(Gronroos, 1989: 57. old.)

Marketing definicio [7]: ,,A marketing az a menedzseri funkcio, amelyik felelés azért,
hogy a szervezet minden része a vevOkapcsolatokra iranyitsa a figyelmét, és kdzben
hozzaadott értéket hozzanak létre, mikozben tudatositsak, hogy a szervezet legfontosabb
értékét a vevokkel vald kapcesolatai jelentik.” (Webster, 1992: 14. old.)

Marketing definicio [8]: ,,A marketing az a menedzsment folyamat, mely azonositja,
elorejelzi  és  kielégiti a vevOi igényeket, mindezt nyereséges moddon.”
(Wilson és Gilligan, 1999: 4. old.; Brassington és Pettitt, 2003: 4. old.)

Marketing definicié [9]: ,,A marketing az a tervezési és végrehajtasi folyamat, mely az
Otletek, javak és szolgaltatasok fogalman, arazasan, marketingkommunikacidjan és
elosztasan keresztiil elégit ki egyéni és szervezeti célokat.”
(Wilson és Gilligan, 1999: 4. old; Brassington ¢és Pettitt, 2003: 4. old.)

Marketing definicié [10]: ,,A marketing olyan szervezeti funkcido és folyamatok
Osszessége, mely értéket hoz 1étre, kommunikal és juttat el a vevoknek, és olyan
kapcsolatokat menedzsel, mely hasznot hoz a szervezetnek €s az érintetteknek egyarant.”
(McDaniel, Lamb, Hair, 2006: 6. old.)

Marketing definicio [11]: ,,A marketing olyan tarsadalmi elkotelezédési forma, tarsadalmi
funkcio és folyamatok szervezett manifesztacioja, mely értéket hoz létre, kommunikal és
szallit a vevOk szdmara, valamint vevokapcsolatokat és tarsadalmi kapcsolatokat iranyit
ugy, hogy helyi és globalis érintettek hasznot latnak mindebbdl a folyamatbol.”
(Schultz, 2007: 293. old.)

Marketing definicié [12]: ,,A marketing olyan tarsadalmi folyamat, melynek révén
egyének ¢és csoportok megkapjak, amire sziikségliik és igényiik van, termékek és
szolgaltatasok értékeinek létrehozasan, ajanlasan és cseréjén keresztiil.” (Kotler és masok,
2009: 7. old.)

Forras: sajat szerkesztés

199



2. melléklet. IT rendszerek tipusai*°

kapcsolat-kezelé rendszer

szintl dontésekhez

Kkv
Név Meghatarozas (ha‘ngsul'y 0s)
jelenlét
Magyarorszagon
TPS (transaction processing napi }lzlgtmenettel kapcsola.tos,”adatgyujtes, o
. tarolas, illetve magasabb szintii rendszerek kisvallalatok
system), tranzakcio- - . . . .
‘. adatbazisa, mindennapos lizleti események kozépvallalatok
feldolgozasi rendszer oz ..
lebonyolitasanak feliigyelete
IT rendszerek, amelyek begylijtenek,
OAS (office automation tovabbitanak és tarolnak elektronikus .,
. R . . kisvallalatok
system), irodaautomatizaldsi | tizeneteket, dokumentumokat és egyéb .
o, . . kozépvallalatok
rendszer kommunikéciés formakat egyének,
munkacsoportok és szervezetek kdzott
rendszeres id6kozonként elére definialt
jelentések készitése igény szerint vagy
MIS (management kiilonleges események bekovetkezésekor,
information system), vezetéi | amely soran a menedzserek kozépvallalatok
informacios rendszer informacioigényére dsszpontosit; jol
definialt, strukturalt problémamegoldashoz
nyujt segitséget
DSS (decision support system), | MIS tovabbfejlesztése, egy adott probléma- 3
dontéstamogato rendszer fokusszal; interaktiv
EIS (executive information 1egfe1s5) Vezetcil réteg igényét elégiti ki, -
,, mivel dsszegzd, grafikus, a legfontosabb kisvallalatok
system), felsGvezetdi . . N - .
) . informaciokat foglalja 6ssze, mikdzben kozépvallalatok
informacios rendszer . e P
részletes betekintést is lehetoveé tesz
termelési és a hozza kapcsolodo
ERP (enterprise resource eréforrasok integralt tervezése (pénziigyi,
planning), vallalati eréforras- | human, stb.), de a vevo- és kozépvallalatok
tervez6 rendszer szallitokapcsolatok és az ellatasi lanc
menedzselését is tartalmazza
CRM (customer relationship ugyfelfikke'l foglalk(?zo rendszer, mely
operativ szinten segit az .
management), IR . . kisvallalatok
iigyfélkapcsolat-kezeld ugyfelszolgalatnak, marketingnek, kozépvallalatok
gy P valamint a termékfejlesztésnek, de a P
rendszer . TR
marketingstratégianak is
SRM (supplier relationship | beszallitokkal és beszerzésekkel .
S o . kisvallalatok
management), beszallitoi kapcsolatos rendszer, taktikai és operativ .
kozépvallalatok

SCM (supply chain
management), ellatasi lanc-
kezel6 rendszer

vevO-beszallitoi kapcsolatokban segiti a
vallalatok kozotti egyiittmiikodést; célja az
ellatasi lanc hatékonysaganak novelése;
taktikai és operativ szintii dontésekhez

Bl (business intelligence),
tizletiintelligencia-rendszer

tisztitott és eldre feldolgozott adatok
felhasznalasa informacioforrasként;
adatbanyaszati eljarasok

EPM (enterprise performance
management), vallalati
teljesitménymenedzsment-
rendszerek

teljesitménymérd mutatok szamitasa,
feliigyelete, hierarchizalasa

KM (knowledge management),
tudasmenedzsment rendszer

vallalati tudas Osszegylijtése és szétosztasa

ES (expert system), szakértd
rendszerek

szlik szakteriileten, strukturalt problémak
megoldasara nyujt megoldast, szakértdi
tudas formalizalt felhasznalasaval

Forras: Dobay (1997), Raffai (2003), Vecsenyi (2011: 279. old.), GVOP (2012),
Sasvari (2012: 58. old.) és Dallago (2012) alapjan sajat szerkesztés

30 Vastag bettivel szedve azok a rendszerek, amelyek kkv-k szamara jellemzébbek.
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3. melléklet. Offline/online marketingkommunikacio eszkézei

Offline eszkoz Online eszkozmegfelel6
display hirdetések
nyomtatott sajtohirdetés | fizetett hirdetések (PPC)
keresémarketing (SEM)

audiovizualis feltoltési tartalmak (YouTube,
Instagram, Pinterest)

televizio, radiod interaktiv televiziod

webes szeminariumok (webinar: web+szeminarium)
podcastok

kozonségkapcesolatok | blogok

(PR) online cikkekben vald megjelenések

értékesitésdsztonzés e-mintak

e-kuponok
eseménymarketing kozosségi halozatok (események szponzoraldsa)

email

direkt marketing mobil marketing megoldasok (pl. SMS, MMS)

display bannerek

szponzoralas fizetett kereséhirdetések (PPC)

Forras: Roberts és Zahay (2008), Akunuri (2011), Banyai és Novak (2012) és Fehér
(2012) alapjan sajat szerkesztés
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4. melleklet. Magyarorszagi kkv-k kategoriai

Forras Kategorizalas ismérve KKkv tipolégia
e multinacionalis vallalat
e nemzetkozi csaladi tulajdonu vallalkozas
e magyar tulajdonban 1év6 nagy- és
kozépvallalat
Balint (2006) tulajdonosi szerkezet * hagyat tula],d onban Iévé mikro- és
kisvallalkozas
e  kényszervallalkozas
o taktikai vallalkozas
e  Allami vallalkozas
e Onkormanyzati vallalkozas
tulajdonosok . teljes’ é%lé§ban Vé%lalkozé,
Czako (1997) foglalkoztatotti/tulajdon * mellek,?uaSban V"}“"‘““’Z‘?
osi statusza e nyugdij mellett vallalkozo
e  tObbszords tulajdonos
gazdasigi . kliforratllan ;llélllslkozé
Lo . e ¢letvitel-vallalkozo
GKM (2004) telj esﬁzz%r;l;tamk e novekedésorientalt vallalkozo
e hés
egységes europai * mﬁlfé')‘dc"i'vé’l lalkozé§
KSH (2006) modszertannal végzett * valc’)d¥ Y valla:lkoz‘:as ,
életpélya-elemzés J V’ELI’()(}I me gszun? vallalkozas
o tuléld vallalkozas
e helyi nagyvallalatokhoz kapcsolodo kkv
regionalis e innovativ, féleg tudasalapt kkv
Lengyel (2002) gazdasagfejlesztés e helyi, regionalis piacon miikod6 kkv
o helyi lakossagi keresletet kielégitd kkv
teljesitmény * gyorsan novekvo vallalkozas
MOoET (2007) mérdszamok e stabil vallalkozas
e lemarado vallalkozas
e nominalisan csokkend vallalat
i . e stagnalo vallat
Palocz (2010) n‘“’eksezi‘:isn‘tn"dja e dinamikus vallalat
e kiemelkedGen novekvd vallalat
e rakéta
o sziiletd vallalkozas
o oOnfoglalkoztato vallalkozas
, , , , o vallalkozo vallalat
Roman (2006) ¢letpalya-elemzés o életstilusvallalkozas
o ndvekedésre torekvo vallalkozas
e t0lél6 vallalkozas
e  passziv bérmunkazé cég
vallalkozésok *  aktiv bermunkiz0 cCg
Torok (1997) munkamegosztasban * pas§ zv be’SZI’il!ltO’ cee
betdltott szerepe o aktiv bes;alllto cég
e  0nallo fejlesztésre képes cég
e  Onalloan versenyképes cég
_ iizleti és mitkodési : SZQSIBIIZ
Vecsenyi (1999) tapasztalat, vallalkozasi _
¢s valtozasi készség * t|_gr|5
e dinoszaurusz

Forras: Lukacs (2012: 88-89. old.) és Dallago (2012) alapjan sajat szerkesztés




5. melléklet. Céges felkéro levél kérdbivhez és mélyinterjuhoz

BUDAPESTI Marketing és Média Intézet

CORV}N u S 1093 Budapest, Févam tér 8.

EGY ETEM
Tel: 06 (1) 482-5039, 482-5303
Fax: 482-5236
http://marketing.uni-corvinus.hu

Gazdalkodastudomanyi kar
Tisztelt Holgyem/Uram!
Gati Mirko vagyok, a Budapesti Corvinus Egyetemen irom disszertacidmat.

Az egyetemen dolgozom tudomanyos segédmunkatarsként, a kis- és kozépvallalatok
marketingtevékenységét kutatom. Erdeklddom a marketing online megjelenése irant
is, valamint érdekelnek kozosségimédia-megoldasok is, mint elemzési teriilet.

A kutatas célja, hogy a kapcsolodo publikaciok segitséget nyujtsanak a magyarorszagi
Kis- és kozépvallalatok szamara.

Erdeklédnénk, hogy hajland6 lenne-e taldlkozni egy interji/kérdéives lekérdezés
erejéig, melynek keretében a cég marketingtevékenységérdl kérdeznénk Ont.

Az interjubol/kérddives elemzésbdl elkésziild kutatdsi anyagban nem keriil
nyilvanossagra az adatkozld személye, azaz az adatkozlé cég, vagy akar az
interjualany nem lesz beazonosithat6 az elkésziilt kutatasban.

Az interjualanyok személyiségi jogainak védelme biztositott, az adatokat bizalmasan
kezeljiik, az adatk6z16t tiszteletben tartva, az adatokat aggregéltan kezelve.

Disszertaciom témavezetdje Dr. Bauer Andras egyetemi tandr, aki barmilyen kérés
vagy érdeklodés esetén az On rendelkezésére all a 06 (1) 482-5106-0s melléken, vagy
az andras.bauer@uni-corvinus.hu email cimen.

A részletek miatt, egyeztetés céljabol, vagy ha barmi kérdése lenne, irjon nyugodtan.
Ha telefonon szeretne beszélni, jelezze, és felhivjuk szivesen, amikor Onnek megfelel.

Udvozlettel:

Gati Mirko

tudoményos segédmunkatars

Budapesti Corvinus Egyetem, Marketingkutatas és Fogyasztoi Magatartas Tanszék
1093 Budapest Févam tér 8.

email: mirko.gati@uni-corvinus.hu

tel: +36 20 567 3251

Forras: sajat szerkesztés
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6. melléklet. Interjuvaziat

Hogyan értelmezik a marketingtevékenységet a cégiiknél?

o Mit értenek ,,marketing” alatt? Mit értenek ,,5ales” vagy értékesités alatt?
Milyen fontossagot tulajdonitanak a marketingtevékenységnek vallalatuknal?
Miért?

Ki foglalkozik a cégben marketinggel?

o Van-e erre szakosodott munkatars, alkalmazott a cégben?

= Ha van, akkor 6 szakképzett marketinges?
» Ha nem az, akkor miért nem?

o Ha nincs szakosodott munkatars, akkor miért nincs?

Miben l4tjak marketingtevékenységiik sikerességét? Mit jelent Ondknek a siker a
marketing vonatkozasaban? Miért?
Mi sziikséges ahhoz, hogy jol végezzék a marketingtevékenységiiket? Miért?
Konkrétan hogyan jelenik meg a marketing-mix (4P) a vallalaton beliil
(termékpolitika, arpolitika, értékesitési ut, marketingkommunikaci6)?
o Mennyire tartja jol 6sszehangoltnak a vallalati marketing-mixet a cégen
beliil?

* Haigen, akkor miért?

» Ha nem, akkor miért nem?
Hogyan jelenik meg a marketingkommunikiciés mix (reklam, PR,
értékesitésosztonzés, személyes eladas, direkt marketing) a vallalatban?

o Milyen marketingkommunikacios eszkozoket hasznal a cég, és miért?

o Mely marketingkommunikacios eszkoz(oke)t tartjak kiemelten fontosnak,

és miért?
Hasznalnak-e online marketingkommunikaciot a vallalaton beliil?
o Ha igen, akkor milyen online marketingkommunikéciot alkalmaznak?
Miért az(oka)t?

o Hanem, akkor miért nem?

Ha hasznalnak, akkor mennyire tartjak sikeresnek ezeket az online megoldasokat?
Miért?

o Ha nem tartjak sikeresnek, akkor miért nem?

A kozosségi média hasznalatdhoz hogyan allnak hozzéa a cégen beliil (Facebook,
Twitter, blog, stb.)? Hasznaljak?

o Haigen, akkor miért?

o Hanem, akkor miért nem?

Onok szerint hogyan kapcsolodik egymashoz a marketingeszkézok hasznalata és
a marketingteljesitmény Miért gondolja igy?

Ondk szerint hogyan kapcsolodik egymashoz a marketingeszkozok hasznalata és
a vallalati teljesitmény Miért gondolja igy?

Forras: sajat szerkesztés

204



7. melléklet. Kerdoiv

Jelen kérddivben a vallalatuknal végzett marketingtevékenységgel kapcsolatos kérdések szerepelnek.
A kutatasban valo részvétellel hozzajarul egy, a Budapesti Corvinus Egyetemen foly6 kutatashoz,
mely a
kis- és kozepes vallalatok marketingtevékenységét vizsgalja.

A kérdéiv kitoltése koriilbeliil 15 percet vesz igénybe. Koszonjiik, hogy valaszaival segiti munkéankat!

A valaszadas onkéntes és névtelen, a kapott adatokat bizalmasan kezeljiik.
A kiértékelést kovetden a vallalat nem lesz beazonosithaté a megadott valaszok alapjan.

VO01. Az alabbiakban kiilonb6z allitasok szerepelnek a vallalat piaci orientacidjara
vonatkozdan.

Kérjiik, hogy értékelje azokat vallalata mindennapos miikodése szempontjabdl.

Megjegyzés: 1: egyaltalan nem jellemzé; 7: teljes mértékben jellemzé az Onék vallalatara (soronként
egy valasz jelolhetd)

1/2|3]4]5]|6]7

Uzleti tevékenységiink elsédleges célja, hogy a fogyasztok

A | siikségleteit kiclégitsiik.

B A fogyasztoi sziikségletek kielégitésére irdanyuld
elkotelezodésiinket folyamatosan mérjiik.

C VersenyelOnyiink fenntartasara irdnyulo stratégiank fogyasztoink
sziikségleteinek megértésén alapul.

D Uzleti stratégiank alapja az a meggy6zddés, hogy a fogyasztok

szamara minél nagyobb értéket allitsunk el6.

E Rendszeresen és szisztematikusan mérjiik fogyasztéink
elégedettségét.

F | Az értékesités utdni szolgaltatasokra jelentds hangsulyt fektetiink.
G

Valaszolunk azokra a versenytarsaktol érkezd 1épésekre, melyek
fenyegetést jelentenek szamunkra.

Azon fogyasztoi csoportot vagy csoportokat célozzuk meg, ahol
versenyelénnyel rendelkeziink, vagy azt potencialisan kiépithetjiik.
Vallalatunk rendszeresen megvitatja a versenytarsak er0sségeit és
gyengeségeit.

J | Fels6vezetdink személyes kapcsolatot apolnak fogyasztoinkkal.
Vallalatunkon beliil megosztjuk egymassal a kellemes és

K kellemetlen fogyasztoi tapasztalatokat.

L Minden vallalati részlegiink 6sszevonva (integraltan) miikodik
azért, hogy célpiacaink sziikségleteit kielégithessiik.

M Vallalatunk tudja, hogy sajat dolgozdi hogyan képesek
hozzéjarulni a fogyasztoi érték eldallitdsahoz.

N A dolgozok megosztjak egymas kozott a versenytarsak

stratégiajarol sz616 informaciokat.

V02. Az alabbiakban kiilonb6z6 allitasok szerepelnek a vallalat vallalkozéi orientaciojara
vonatkozéan.

Kérjiik, hogy értékelje azokat vallalata mindennapos miikodése szempontjabol.

Megjegyzés: 1: egydltaldn nem jellemz6; 7: teljes mértékben jellemzd az Onok vallalatira (soronként
egy valasz jeldlhetd)

1/2]3]|4]5]|6]|7

A Versenytarsainkhoz képest vallalatunk nagyobb hajlandésagot érez
arra, hogy kockazatot vallaljon.

B Versenytarsainkhoz képest vallalatunk gyakrabban folytat
stratégiai tervezési tevékenységet.

C Versenytarsainkhoz képest vallalatunk jobb képességekkel
rendelkezik a fogyasztoi sziikségletek és igények azonositasaban.

D Versenytarsainkhoz képest vallalatunk magasabb innovacios
szintet ér el.

E Versenytarsainkhoz képest vallalatunk magasabb fokon képes
iizleti vizigjat a gyakorlatban megvaldsitani.

= Versenytarsainkhoz képest vallalatunk jobb képességekkel
rendelkezik az 11j piaci lehet6ségek feltdrasaban.
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VO03. 1. Foglalkoznak-e valamelyik marketingtevékenységgel a vallalatukon beliil? Kérjiik,
jelolje meg, hogy az alabbi feladatkorok koziil melyeket hasznaljak a vallalatukon beliil!
Megjegyzés: Hasznalat: Igen / Nem. (soronként egy valasz jelolhetd)

VO03. 2. Ha hasznaljak valamely marketingtevékenységet, akkor milyen mértékben teszik ezt?
Jeldlje 1-5-ig terjedd skalan, hogy milyen mértékben hasznaljak az adott
marketingtevékenységet!

Megjegyzés: 1: nem haszndljak; 5: intenziven hasznaljak (soronként egy valasz jelolhetd)

1. 2. Ha igen, hasznalat
Hasznalat | mértéke

lgen |[Nem | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Ertékesités tervezése

Offline reklamozés

Vevdkkel vald kapcsolatteremtés
Vevdkapcsolatok kezelése (CRM)
PR

Online reklamtevékenység
Termeléstervezés
Marketingstratégia kialakitasa és miikodtetése,
marketingtervezés
Marketingkutatas

Termékfejlesztés

Uj termékek piaci bevezetése
Koltségkalkulacio

Arkialakitas

Ertékesitdi csapat (sales) irdnyitasa
Szallitas

Raktarozas

Eladasosztonzés

Csomagolas
Késztermék-készletezés
Rendelésfelvétel és nyilvantartas
Kereskedelmi partner kivalasztasa
Tarsadalmi felel6sségvallalasi (CSR) projektek
menedzselése

T (@mmo|O|m|>

< |[ClH|lw|mO|o|oIZ|IZrR|la|—

VO04. 1. Foglalkoznak-e valamelyik online marketingtevékenységgel a vallalatuknal? Kérjiik,
jelolje meg, hogy az alabbi feladatkorok koziil melyeket hasznaljak a vallalatukon beliil!
Megjegyzés: Hasznadlat: Igen / Nem. (soronként egy vdlasz jelolhetd)

VV04. 2. Ha hasznaljak valamely online marketingtevékenységet, akkor milyen mértékben teszik
ezt? Jelolje 1-5-ig terjed6 skalan, hogy milyen mértékben hasznaljak az adott online
marketingtevékenységet!

Megjegyzés: 1: nem hasznaljak; 5: intenziven hasznaljdk (soronként egy vdlasz jelolhetd)

1. 2. Ha igen, hasznalat
Hasznalat | mértéke
lgen [Nem | 1 | 2 | 3 |4 |5
A | Sajat weboldal
B | Display hirdetés (banner)
C | Keresdoptimalizalas (SEO)
D Keresohirdetés (SEA: kattintas-alapu hirdetés [pl.
Google Adwords])
E Email marketing (online direkt marketing [pl. e-
hirlevél])
F E-értékesitésosztonzés (e-minta, e-kupon, e-
nyereményjaték)
G | Online értékesités
H | Mobilmarketing
| | Ko6zosségimédia-marketing

Megjegyzés: ha hasznadlnak kozdsségimédia-marketing megoldasokat, akkor ugorjon a V05. kérdésre,
ha nem, akkor ugorjon a V13. kérdésre!
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V05. 1. Foglalkoznak-e valamelyik kozosségimédia-marketing tevékenységgel a vallalatukon
beliil? Kérjiik, jelolje meg, hogy az alabbi feladatkorok koziil melyeket hasznaljak a

vallalatukon beliil!

Megjegyzés: Hasznalat: Igen / Nem. (soronként egy valasz jelolhetd)

V0S. 2. Ha hasznaljak valamely kozosségimédia-marketing tevékenységet, akkor milyen

mértékben teszik ezt? Jelolje 1-5-ig terjedé skalan, hogy milyen mértékben hasznaljak az adott

kozosségimédia-marketing tevékenységet!

Megjegyzés: 1: nem hasznaljak; 5: intenziven hasznaljak (soronként egy valasz jeldlhetd)

1. 2. Ha igen,
Hasznalat | hasznalat mértéke
lgen{Nem| 1|2 |3 (4|5
A Hivatalos vallalati oldal k6z6sségi halozaton (pl.
Facebook, LinkedIn)
B | Vallalat sajat kozdsségi halozata
C | Vallalati blog
D | Mikroblog (pl. Twitter)
E | Vallalati forum tizemeltetése
= Vallalat tevékenységével kapcsolatos, altalanos
tematikaju forum
G Tartalommegoszto (pl. Youtube, Flickr, Pinterest,
Instagram)
H [ Crowdsourcing (k6zosségi 6tletborze)
| | Crowdfunding (k6zdsségi finanszirozas)
J | Kereskedo kozosségek (pl. Amazon, eBay)

V06. Ha az Onok vallalata hasznilja a kozosségi média feliileteit marketingtevékenységéhez,

akkor mely platformo(ka)t (feliileteket) hasznalja?

Megjegyzés: irja be az egyes kozdsségimédia-platformok nevét! (soronként tobb valasz is adhato)

Platform(ok) neve

LinkedIn)

Hivatalos vallalati oldal k6zosségi haldzaton (pl. Facebook,

B | Vallalat sajat kozosségi halozata

C | Vallalati blog

D | Mikroblog (pl. Twitter)

E | Vallalati forum lizemeltetése

férum tizemeltetése

Vallalat tevékenységével kapcsolatos, altalanos tematikaja

G | Tartalommegoszto (pl. Youtube, Flickr, Pinterest, Instagram)

H | Crowdsourcing (k6z6sségi dtletborze)

I | Crowdfunding (k6zOsségi finanszirozas)

J | Keresked6 kozosségek (pl. Amazon, eBay)

V07. Mennyi ideje hasznalja vallalata a kozosségi médiat?

......... cv
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V08. Mik voltak a fé6 nehézségek, amikor az Onék vallalata ugy dontott, hogy elkezdi hasznalni
a kozosségi médiat?

Megjegyzés: 1: egyaltalan nem ért egyet, 5: teljes mértékben egyetért. (soronként egy valasz jel6lheto)
1123|415

Eréforrasok/pénz hianya

Technikai képességek hianya

Menedzsment tAmogatasanak hianya

Adatvédelmi kérdések miatti fenntartdsok

Lehetséges negativ megjegyzések miatti fenntartasok, hirnévvesztés
kockéazata

A kozosségi média nagy id6befektetést igényel

Egyéb, éspedig: ...............

QM| m |[O0|m|>

V09. Miért dontott igy a vallalat, hogy elkezdi a kozosségi médiat hasznalni?
Megjegyzés: 1: egyaltalan nem ért egyet; 5: teljes mértékben egyetért. (soronként egy valasz jel6lheto)
11213 ]4]5

A versenytarsak mar hasznaltak
Az érintettekkel vald kapcsolattartas miatt
A véllalat hirnevének novelése

cres

s

A vallalat 0j kozosségimédia-menedzsert alkalmazott
Uj vevék szerzése
Egyéb, éspedig: ...............
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V10. Milyen mértékben hasznilja a vallalat a kozosségi médiat a kovetkezok fejlesztésére?
Megjegyzés: 1: nem haszndljak; 5: nagymeértékben hasznaljak (soronként egy valasz jel6lhetd)
112 |3]4]5

Ertékesités tervezése

Offline reklamozas

Vevokkel vald kapcsolatteremtés
Vevokapcsolatok kezelése (CRM)
PR

Online reklamtevékenység
Termeléstervezés
Marketingstratégia kialakitasa és miikodtetése, marketingtervezés
Marketingkutatas

Termékfejlesztés

Uj termékek piaci bevezetése
Koltségkalkulacio

Arkialakitas

Ertékesitdi csapat (sales) irdnyitasa
Szallitas

Raktarozés

Eladésdsztonzés

Csomagolas
Késztermék-készletezés
Rendelésfelvétel és nyilvantartas
Kereskedelmi partner kivélasztisa
Térsadalmi felel6sségvallalasi (CSR) projektek menedzselése

<[ ClHwBO|T|o|IZIZ X |le|—=|Z|®|M|MO|O|m|>

V11. Melyek a fé eredmények, melyeket szervezetiik elért a kozosségimédia-hasznalat révén?
Megjegyzés: 1: egyadltalan nem ért egyet; 5: teljes mertékben egyetért (soronként egy valasz jelolhetd)
112]|3|4]5

Megnovekedett nyereség

Vevokapcesolatok javuldsa

Vallalati imazs javuldsa

Adatgyiijtés a vevokapcsolatok kezelése (CRM) szdmara
Megnovekedett elkotelezettség az érintettek részérdl
Egyéb, éspedig .....................

mm|o|0|w|>
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V12. Milyen mérdészamokat hasznal a szervezetiik ahhoz, hogy meg tudja hatarozni a

kozosségimédia-tevékenységek sikerességét?

Megjegyzés: kérjiik, hogy valassza ki azokat a lehet6ségeket, amelyek jellemzéek az Onék vallalatdra.

(tobb valasz is adhato)

1 | Nem mérjiik

szama)

A platformok altal kinalt specifikus mérészamok (pl. rajongdk, kovetok szama, regisztralok

Pénziigyi mérészamok (koltségesokkentés, megndvekedett eladasok)

Szervezeti hatékonysag (iigyfél-elégedettség, ligyfélmegtartas)

Alkalmazottakkal kapcsolatos mérészamok (alkalmazottak elégedettsége)

OO |W| N

Egyéb, éspedig: .....................

V13. Rendelkezik-e az Onok villalata 6nallo/elkiiloniilt, marketingfunkcioért felelés vezetovel?

(kéryjiik, egy valaszt karikazzon)
1 | lgen | (ha igen, akkor ugorjon a V15. kérdésre)
2 | Nem

V14. Ha az Onok villalata nem rendelkezik onallé/elkiiloniilt, marketingfunkecioért felelés
vezetével, akkor Onoknél melyik pozicioban dolgoz6é munkatars végzi el a marketingfunkciohoz

kapcsolédo feladatokat?
.................................... (pozicio megjelélése)

V15. Kérjiik, jelolje meg, hogy az alabbi feladatkorok koziil melyek tartoznak a marketingért

felelos vezetd, vagy az ezzel foglalkozd, mas teriileten tevékenykedé munkatars hataskorébe!

(soronkeént egy valasz jelolhetd)

lgen

Nem

Ertékesités tervezése

Offline reklamozas

Vevokkel valo kapcsolatteremtés

Vevdkapcsolatok kezelése (CRM)

PR

Online reklamtevékenység

Termeléstervezés

Marketingstratégia kialakitasa és miikodtetése, marketingtervezés

Marketingkutatas

Termékfejlesztés

Uj termékek piaci bevezetése

Koltségkalkulaciod

Arkialakitas

Ertékesitdi csapat (sales) iranyitasa

Szallitas

Raktarozas

Eladas6sztonzés

Csomagolas

Késztermék-készletezés

Rendelésfelvétel és nyilvantartas

Kereskedelmi partner kivalasztasa

<|ClHlwn|BO|T|o1ZIZr A «|—|ZT|O|mMmO|O|m|>

Tarsadalmi feleldsségvallalasi (CSR) projektek menedzselése

V16. Kérjiik, értékelje vallalata legfontosabb iizletagat az alabbi képességek mentén a legf6bb

versenytarshoz képest!

Megjegyzés: 1: az Ondk villalata a legfontosabb iizletagaban, az adott szempont szerint sokkal
rosszabbul teljesit, mint versenytarsai,; 5: sokkal jobban teljesit, mint a versenytarsai (soronként egy

valasz jelolhetd)

1

2

3

4

5

Hatékony eladasok kialakitasa és menedzselése

Reklamkampanyok kifejlesztése és megvaldsitasa

Reklamtevékenység menedzsmentje €s kreativ képességek

PR képességek

Markaimazs menedzselésének képessége és folyamatai

mm|o|0|w|>

A vallalati imazs €s reputacié menedzselése
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V17. 1. Mérik-e valamilyen el6irt, vagy altalanosan elfogadott mérészammal az alabbiakat?
Megjegyzés: Igen / Nem. (soronként egy valasz jelolhetd)
V17. 2. Jeldlje 1-5-ig terjedo skalan, hogy mennyire tartja fontosnak az adott tényezék mérését!
Megjegyzés: 1: egyaltalan nem fontos; 5: nagyon fontos (soronkeént egy valasz jelolheto)

1. Mérés

2. Fontossag

Igen | Nem

1

2

3

4

Vevdi elégedettség

Dolgozo6i elégedettség

Markahti fogyasztok aranya

A vallalat markainak markaértéke

m (O|O|w|>

Reklamkampanyok/vallalati kommunikacié hatasossaga (pl.
felidézés)

Reklamkampanyok/vallalati kommunikacié forgalomra
gyakorolt hatasa

Ertékesitok hatékonysaga

Vevok profitabilitasa

- IT|®| T

Fogyasztoi arrugalmassag

[

Online marketing hatasossaga (pl. atkattintasi arany, egy
kattintas koltsége)

V18. Kérjiik, értékelje az Onok vallalatat a kovetkezé szempontok alapjan!
Megjegyzés: 1: sokkal rosszabb, 5: sokkal jobb (soronként egy vdlasz jelolhetd)

Vevoi elégedettség mértéke a legutolso teljes lizleti évben, az azt megel6z6
évhez képest

Vevoi elégedettség mértéke a versenytarsakhoz képest

O |m >

Vevoi hiiség mértéke a legutolso teljes lizleti évben, az azt megel6z6 évhez
képest

Ertékesitési volumen a legutolso teljes iizleti évben, az azt megel6z6 évhez
képest

Ertékesitési volumen a versenytarsakhoz képest

Piacrészesedés a legutolso teljes lizleti évben, az azt megel6z6 évhez
képest

Piacrészesedés a versenytarsakhoz képest

T |® m m| O

A legfébb marka vevoi megitélése a legutolso teljes iizleti évben, az azt
megel6z0 évhez képest

A legfébb marka vevoi megitélése a versenytarsakhoz képest

V19. A kovetkezo allitasok vallalatuk alkalmazkodasi képességét jellemzik. Mennyire ért On

egyet az egyes allitasokkal?

Megjegyzés: 1: egyaltalan nem ért egyet, 5: teljes mértékben egyetért (soronként e

valasz jelolhetd)

1

2

3

4

5

A

Képesek vagyunk marketingtevékenységiinket a versenytarsaknal
sikeresebben a valtozo piaci kdrnyezethez igazitani.

Vallalatunkban megvan az a rugalmassag, amivel a tobbieknél
versenyképesebb marketing valaszokat tudunk adni az 0j kihivasokra.

Sziikség esetén a legtobb versenytarsnal gyorsabban tudunk valtoztatni a
jelenlegi marketing gyakorlatunkon.

A véllalatunk képes olyan piaci véltozasokat kezdeményezni, amelyeket a
versenytarsak kénytelenek kovetni.
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V20, V21, V22. Hogyan értékeli vallalata teljesitményét f6 versenytarsaihoz képest, az alabbi
szempontok alapjan (az elmult 3-5 év atlagat tekintve)?

Megjegyzés: 1: egyértelmiien gyengébb; 5: egyértelmiien erésebb az Onék vallalata (soronként egy
valasz jelolheto)

1 2 3 4 5
V20 egyértelmiien | valamivel . | valamivel | egyértelmiien
gyengébb gyengébb MMCECEYCZO | 1 §sebb erésebb

A Versenyben torténd

helytallas
B | Uj vevék szerzése
C Vevdi elégedettség

novelése

Jelenlegi fogyasztok
D ,

megtartasa
V21 1 2 3 4 5
A | Realizalt profit
B | Haszonkulcs
C | Toékemegtériilés
V22 1 2 3 4 5
A | Eladasi volumen
B | Piacrészesedés

V23. A vallalat altal leginkabb kiszolgalt foldrajzi piac (az eladasi forgalom aranyaban): (kéryiik,

egy valaszt karikdzzon)

1 | Hazai piac

2 Nemzetkézi
piac

V24. A vallalat B2B vagy B2C piacon tevékenykedik? (kérjiik, egy valaszt karikdazzon)
1 | Els6sorban fogyasztoi (business-to-consumer, B2C) piac

2 | ElsOsorban szervezetkdzi (business-to-business, B2B) piac

3 | Nagyjabol egyenlé mértékben van jelen a B2C és B2B piacokon

V25. Fébb tevékenységi teriilete alapjan hova sorolna a vallalatot? (kérjiik, egy valaszt
karikdzzon)

1 | Termel§ vallalat

2 | Szolgaltato vallalat
V26. A vallalat mely agazatban tevékenykedik elsésorban? (kérjiik, egy valaszt karikdzzon)

1 | Mezbgazdasag, erdészet és halaszat

2 | Banyaszat és kofejtés

3 | Gyartas, feldolgozodipar

4 | Villamosenergia-, gaz- és g6zellatas

5 | Vizellatas, csatornazas, hulladékgazdalkodas, karmentesités

6 | EpitSipar

7 | Nagy- és kiskereskedelem

8 | Szallitas és raktarozas

9 | Vendéglatas

10 | Informacid €s kommunikacio

11 | Pénziigyi €s biztositasi tevékenység

12 | Ingatlaniigyek

13 | Szakmai, tudomanyos, miiszaki tevékenység

14 | Adminisztrativ és szolgaltatast timogatd tevékenység

15 | Kozigazgatés és védelem

16 | Oktatés

17 | Human-egészségiigyi €s szocialis ellatas

18 | Muvészet, szorakoztatas, szabadido

19 | Egyéb szolgaltatdsok

20 | Héztartasi termékek és szolgaltatasok eldallitasa sajat fogyasztasra
V27. A vallalat inditasanak éve: ......... (évszam)
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V28. Hiny embert foglalkoztat (teljes munkaidében és részmunkaidében foglalkoztatottak
osszesen) a vallalat?
......... o
V29. MekKkora a vallalat forintban szamitott éves atlagos arbevétele? (kérjiik, egy vailaszt
karikdzzon)
1| 129999 999 forint
2 | 30 000 000 — 59 999 999 forint
3 | 60 000 000 — 119 999 999 forint
4 | 120 000 000 — 299 999 999 forint
5 | 300 000 000 — 599 999 999 forint
6 | 600 000 000 — 2 999 999 999 forint
7 | 3000 000 000 forint — 5 999 999 999 forint
8 | 6 000 000 000 forint felett
9 | Nem tudom/Nem kivanok valaszolni
V30. Az alabbi allitasok koziil melyik jellemzi inkabb az Onok vallalatat? (kérjiik, egy valaszt
karikdzzon)
1 Vallalkozasunk alapvet6 célja 0j iizleti lehetdségek keresése és kiaknazasa ttjan fejlédni és
novekedni. Vallalatunk novekedésorientalt vallalkozasként irhato le.
Vallalkozasunk kdzponti célja, hogy méltanyos megélhetést biztositson a vallalkozd szamara.
2 | A vallalkozo6i szellem leginkabb a vallalkozo életmddjaval jellemezhetd. Vallalatunknal nem
els6dleges cél a novekedés.

XI. Demografiai kérdések

V31.

Kérjiik, adja meg az On vallalaton beliili poziciéjat! (kérjiik, egy valaszt karikdzzon)

Vallalkozo

Ugyvezeté és/vagy tulajdonos

Egyéb vezetd pozicid

Szakért6

Tisztvisel6 (hivatalnok)

Alkalmazott

. Mely szakteriileten dolgozik On a vallalaton beliil? (kérjiik, egy valaszt karikdzzon)

Vezetés/Menedzsment

Termelés

Marketing/Kereskedelem

Pénziigy (szamvitel, kontrolling)

Tulajdonosi funkciokat latok el, nem foglalkozom a vallalat operativ ligyeivel

@(ﬂ&wl\)l—‘g DO |WIN(F
N

Egyéb, éspedig: .......cccverurrurnnn.

V33.

Mi az On tényleges beosztasa a villalaton beliil?

9 Nem kivanok valaszolni

V34.

Hany éve dolgozik dsszesen?

... €V

V35. Hany éve dolgozik az adott vallalatnal?

... €V

V36. Hany éve dolgozik az adott beosztisban?

... €V
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V37. Mi az On legmagasabb iskolai végzettsége? (kérjiik, egy valaszt karikdizzon)
1 | Kevesebb, mint nyolc 4ltalanos
2 | Nyolc éltalanos
3 | Szakiskola
4 | Szakmunkasképzd
5 | Szakkozépiskola
6 | Gimnazium
7 | Féiskola
8 | Egyetem
9 | Egyéb, éspedig: ....ocovininininnn...
V38. Az alabbi allitasok koziil melyik igaz Onre? (kérjiik, egy valaszt karikdzzon)
1 | Marketing diploméval rendelkezem
2 | Felsdéfoku tanulményaim sordn kapcsolatba keriiltem marketinges targyakkal
3 | Kiildn tréningen szereztem marketing-képesitésem
4 | Rovid ideig tartd marketing tréningen vettem részt
5 | Nem vettem részt marketing jellegli oktatdson
V39. Kérjiik, hogy értékelje az On hozzasllasat az alabbi kijelentésekhez!
Megjegyzés: 1: egydltalin nem ért egyet, 5: teljes mértékben egyetért. (soronként egy valasz jelolhetd)
112]3]4]|5
A | Viéllalatunk szdméra fontos a marketingtevékenység.
B | A marketingfunkci6 elengedhetetlen a vallalat mindennapos miikddéséhez.
C A marketingfunkci6 legalabb olyan fontos, mint mas vallalati teriiletek (pl.
pénziigy, eladas).

Ko6szonjiik, hogy kitoltotte a kérdbivet!
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