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I. Kutatasi el6zmények és a téma indoklasa

A Kkis- és kozépvallalatok (a tovabbiakban: kkv-k) marketingtevékenységének kutatasa tobb
szempontbol is mas, mint amit a marketing szakma a nagyvallalatokndl mar megszokott.
Kutatasi oldalr6l szemlélve a kkv-k marketingtevékenységét, nem feltétleniil ugyanazok a
problémak keriilnek a kutat6 latoszogébe, és nem ugyanolyan modszerekkel keriil kézelebb a
megoldasukhoz, mintha nagyvallalatokat elemezne. Palocz (2010) szerint a gyorsan novekvo
kkv-k a gazdasag potencialis motorjai, vagyis fontos szerepiikk van abban, hogy egy
gazdasag a megfeleld iitemben fejlédjon. Amennyiben a kkv-k gazdasagi jelentésége olyan
meghataroz6, amennyire azt a gazdasagi statisztikai kimutatdsok kihangsulyozzik, ugy
felvetddik a kérdés, hogy mi jelenti ezen cégek szamdra azt a versenyelényt, ami
megkiilonbozteti Oket konkurenseikt6l? Szamos ipardgban az internet megjelenésével
parhuzamosan, ¢és a kiilonféle e-business megoldasok, vagy egyszerien csak a
marketingtevékenység tudatos alkalmazéasa révén a kkv-k versenyhatranya kiegyenlitddhet a
nagyobb vallalatokkal szemben. Ezt a feltételezést alapul véve, marketingszempontbol
érdemes megvizsgalni, hogy a kiilonféle kkv marketing megoldasok milyen tényezdk mentén
hataroz6dnak meg.

Kkv-nak tekinthetiink minden olyan vallalatot, amely 250 f6nél kevesebb embert
foglalkoztat. Tovabba, melynek éves nettd forgalma legfeljebb 40 millié eurdval egyenértekii
forintdsszeg, vagy a mérlegf60sszege maximum 43 millid6 eurdnak megfeleltethetd
forintdsszeg. Mindazon vallalatokat, melyek ezeken feliil megfelelnek a fiiggetlenség
feltételének (Bolton Committee, 1971; EC, 2005; Storey, 1994; Tonge, 2001; 2004. évi
XXXIV. tv. EC, 2009). A disszertacio szempontjabol fontos, hogy tovabbi sziikitéseket
tegylink annak érdekében, hogy a kkv-szektort elemezhetdvé tegylik. Ennek érdekében fontos,
hogy a mikrovalllalati kategoriat (0-9 fOs alkalmazotti 1étszdm) levalasszuk a vizsgalati
fokuszrol, mivel ezen vallalatok teljesen mas feltételek és miikodési elvek szerint miikodnek,
mint a kisvallalatok, vagy a kozépvallalatok. Ezen feliil, iparagi értelemben is el kell
kiiloniteniink egymdastol a termeld ¢és a szolgaltato vallalatokat, mivel ezeknél a
marketingtevékenység is teljesen mas keretek kozott miikodik. Tovabba, érdemes
megkiilonboztetnliink egymastdol a végfogyasztéi piacokon mikodé vallalatokat és a
szervezetkdzi piacok szerepldit, mivel ezek szintén teljesen mas elvek szerint végzik
miikddésiiket. Marketingtevékenységiik is gyokeresen eltér egymastol, igy nem vizsgalhatok
egy kutatasi fokuszban. Vizsgdlatunkban emiatt tobbféle sziikitési elv kell, hogy

érvényesiiljon.



I.1. A disszertacio célja

A disszertacio célja, hogy a kkv marketing elhelyezésével az altalanos
marketingtudomanyon beliil hozzajaruljon a marketingelmélet szakiranya bévitéséhez. Ennek
érdekében a kutatas vizsgalja a kkv-k belso, szervezeten beliili, és kiils6, kornyezeti
tényezoi, és ezeknek a tényezéknek a kkv marketinggel valé kapcsolatat. A disszertacio
tovabbi kiemelt célja, hogy tisztazza az internet kkv marketingben betoltott szerepét az online
marketing fogalmi kdrének meghatarozasan ¢€s jellemzésén keresztiil. Végiil a disszertaci6 az
elméleti fogalmak kapcsolodasain keresztiil a kkv marketing és az online marketing
befolyasolé tényezdit tarja fel, majd pedig azoknak a marketingteljesitményre és vallalati
teljesitményre kifejtett hatasat is kutatja. Gyakorlati értelemben a disszertacio a kkv szektor

szereplOi szamara ad itmutatast marketingtevékenységeik értékeléséhez (1. abra).

1. abra. A disszertacio célja
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1.2. A kutatas elméleti alapja, korabbi kutatasok

A szakirodalom elemzésével attekintjiik mindazon vallalaton beliili (belsé) és vallalaton
kiviili (kiils6) tényezoket, melyek hatassal lehetnek a kkv-k marketingtevékenységére. Ezen
tulmenden pedig megvizsgaljuk a kkv marketing hatdsat a marketingteljesitményre és a
vallalati teljesitményre. Ennek megvalositasahoz mindenekel6tt azonositjuk a kkv-k egyedi
jellemzoit, amelyek megkiilonboztetik ezt a vallalati méretkategoriat a nagyvallalatoktol.
Ezutan kitériink a kkv-k marketingtevékenységének egyedi jellegére, és sorra vessziik azokat
az elméleti megkozelitéseket és modelleket, amelyek feltarjdk a kkv-marketing
megkiilonboztetd jellegét és a vizsgalati keret egyediségét. Az elméleti aldtdmasztds soran
azonositunk olyan, a kkv-marketing mitkkddésére hatassal 1év6 belsé és kiils6 tényezoket,
amelyek befolyasoljdk mindenekeldtt 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 digitdlis megnyilvanuldsa, az online marketing) tevékenység és befolydsold

tényez0i kozotti kapesolat relevanciajat, az ismertetett elméleti 0sszefiiggések ismeretében.

Kutatoi szempontbdl hianypotld Magyarorszagon egy olyan szintetizal6 jellegli kutatas, mely
a kkv-kkal mélyrehatoan foglalkozik. Tobbek kozott Rekettye (2007, 2012) és Storey (1994)
véleményére alapozva, akik szerint hatdrozottan sziikség van mindségi kkv kutatasokra, a
disszertacio egyik f6 célja is az, hogy megfeleljen ennek a kihivasnak. A kkv-k nem a
nagyvallalatok kicsinyitett masai, ¢ppen ezért mas elemzési nézépontbol és mddszerekkel
vehetOk  vizsgalat ala. mely megallapitaist nem hagyhatjuk figyelmen kiviil

marketingtevékenységiik elemzésekor sem.

A kkv-k esetében alkalmazott marketing tobb forras szerint is eltér a nagyobb
vallalatoknal alkalmazott marketingtél. A kkv marketing fobb jellemzdi e kutatok
véleménye alapjan:

o esetleges (Coviello, Brodie, Munro, 2000)

e informalis (Gilmore, Carson, Grant, 2001)

e laza (Coviello, Brodie, Munro, 2000; Gilmore, Carson, Grant, 2001)

e strukturdlatlan (Fillis, 2002)

e spontan (Gilmore, Carson, Grant, 2001)

e reaktiv, alkalmazkodva az iparagi norméakhoz (Gilmore, Carson, Grant, 2001).



A kkv-k marketingje olyan tervezési és végrehajtasi folyamatot takar, melynek soran a kkv
Otletek, javak ¢és szolgéltatasok kialakitdsan, arazasan, marketingkommunikaciojan ¢és
elosztasan keresztiil elégit ki egyéni és szervezeti célokat. E folyamat sordn figyelembe veszi
az eltérd kontextust, valamint a kkv-k specialis jellemzo6it, mint: a korlatozott eréforrasok
meglétét, a specialista marketing tudas hidnyat, illetve a kkv méreténél fogva a limitalt
rahatast a piaci folyamatokra, és végiil, a tulajdonos/menedzser személyiségének erds hatasat
a vallalati marketingre. Ennek folytdin a kkv marketing sok tekintetben irracionalisabb és
kevésbé tervezett, és jobban fligg a tulajdonos/menedzser személyiségének és személyes

kapcsolati halozatainak erejétol.t.

Az online marketing megoldasok l1ényege, hogy ezek az eszkdzok sok esetben csupan a kkv
marketing digitalis megnyilvanulasai (hiszen a legtobb online marketing megoldas offline
megfeleldje megtalalhatd a tradicionalis marketingkommunikacié eszkoztaraban is). Az
online marketing nem jelent egy merden mas megkdzelitést, mint az offline megoldésok,
hiszen a tervezési szisztéma nagyon hasonlit a nagyvallalatoknal megszokottakhoz. Az Uj
technoldgidk adta lehetéségekkel javulhat a vevOkkel vald interakcid, a vevdi bevonddas
(involvement) javulasa a markaval. Tovabba, az internet marketing megoldasok nagy szerepet
jatszanak a piaci hatékonysag novelésében oly modon, hogy tobb lehetdséget adnak a
marketingtevékenység mérhetdségére, valamint szélesebb korti piaci elérést és gyors
informaciocserét tesznek lehetévé a potencidlis €s a meglévd partnerek kozott (MAMASZ,
2010). A kkv-k szamara az internet lehetévé tette, hogy az informaciok tobb emberhez,
gyorsabban eljuthassanak és a marketing funkcidjukat ezek a cégek jobban kihasznalhassék,
rdaadasul koltséghatékonyabban. Az online marketing gy miikodik, mint egy platform, mely
lehetové teszi a kkv-k szamdra kommunikacios és halozatépitési tudasuk atvitelét online
platformokra, melyek megvalosithatova teszik az interakciot és a kétiranyd kommunikaciot a
vevokkel (Akunuri, 2011, Csordas és Gati, 2013). Ha megfelelden alkalmazzék 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 végsé soron

marketingteljesitményiik, illetve piaci teljesitményiik javitasara.

! Wilson és Gilligan (1999: 4. old.), Brassington és Pettitt (2003: 4. old)



Egy kkv marketingtevékenységét befolyasoljak tehat olyan belsé tényezék, melyek egyrészt
a tulajdonos/menedzser (véllalkoz6) személyéhez kotddnek. Ezeknek az egyéni tényezdknek
egy része hatassal van az adott kkv (kkv-specifikus €és online) marketingtevékenységére. A
kkv-k sokszor elhanyagolhat6 hatassal vannak a kornyezetiikre és korlatozott eréforrasokkal
rendelkeznek arra vonatkozodan, hogy a kdrnyezeti erdket a sajat javukra forditsak. Elfogadjak
az iparagi arakat és termékeik nincsenek kiilondsebb befolyasold erdvel termékeik és
szolgaltatasaik piacara (Hill, 2001a). Ezen kiviil, a kkv-k altalaban a gyengébbik szereplok a
marketing csatornakban 1év6 kapcsolatokban, és befolyasuk a piacra erésen korlatos. A kkv-k
igy erésen fiiggnek a Kkiilsé6 kornyezeti tényezokt6l, melyek nagyban meghatarozzak
marketingtevékenységeik jellegét is (Watkins €s Blackburn, 1986; Kitchen €s Proctor, 1995).
Fillis (2003) szerint ezért figyelembe kell venni a tarsadalmi kdrnyezet hatdsait, mivel minden
marketingtevékenység tarsadalmilag bedgyazott. Ebben az esetben a kdrnyezetnek felelnek
meg a marketingcsatorna szerepldi (vevok, beszallitok, stb.) (Hill, 2001a), a piac tipusa
(Kitchen és Proctor, 1995), és az iparagi helyzet is. A teljesitménymérés kkv-k esetén
nehezebb, mint a nagyvallalatoknal, mivel a marketingtevékenység és vallalati teljesitmény
kapcsolatanak aldtdmasztdsara kevés objektiv adat 1étezik, emellett pedig a teljesitményérésre
alkalmas eszkozok (ROI: return on investment: befektetés-aranyos megtériilés) konnyen
manipuldlhaté mutaték (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) (2. 4bra).

2. abra. A kutatasi elméleti kerete
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II. A felhasznalt modszerek

Kutatdsunk célja, hogy meghatarozzuk azokat a befolyasold tényezoket, amelyek a
szakirodalom megallapitdsai szerint befolyasolhatjdk egy kkv altal alkalmazott
marketingtevékenységek korét. Tovabbi kérdéseink célja pedig az, hogy Osszefiiggést
teremtsenek a kiilonféle kkv marketing tevékenységek hasznalata, valamint a

marketingteljesitmény, és szélesebb értelemben, a vallalati teljesitmény kozott.

I1.1. Kutatasi kérdések

A szakirodalom feldolgozasa alapjan eldszor arra vagyunk kivancsiak, hogy a kkv vezetdk
tulajdonsagait azonositd belsd tényezok koziil a kockazatvallalasi hajlanddsag és innovacios
hajlam (vallalkozéi orientacio), a lehetdségek felismerése (adaptacios képesség), a
marketinghez kapcsol6dd vezetdi attitid, azaz a marketing fontossaganak észlelt mértéke
(marketingfontossag), a  kiilonféle  marketingképességek — de  féleg a
marketingkommunikacios képesség —, valamint a piacorientaciéo hatasara a kkv-k
varhatéan milyen marketingtevékenységet folytatnak. Lukovszki (2011), és Deschoolmeester
és Izquierdo (2008) tulajdonsagcsoportjait felhasznalva arra keressiik a valaszt, hogy a kkv-k
milyen mértékben veszik igénybe a kiilonféle marketing megoldasokat. Olyan befolyasold
tényezOket keresiink, melyeknek hatadsdra mas-mas mértékben vesznek igénybe akar
klasszikus, akar innovativ, online marketingmegoldasokat, vagy kozosségimédia-marketing
eszkozoket.

A szakirodalom relevans megallapitasai alapjan (Fuller és Love, 2006; Xu, Rohatgi, Duan,
2007; Omar és masok, 2011; Ghobakhloo és masok, 2011) van 0sszefiiggés a belso tényezék
¢és a kkv marketing hasznalatanak mértéke kozott. Ennek az Osszefiiggésnek a kutatasa all

tehat kérdéseink els6 csoportjanak (K1-K5) kézéppontjaban.



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

Varakozasok [K1] teljesiilése kapcsan: Kiilonféle marketingmegoldasok alkalmazasa sokszor
kockézatvallald6 magatartassal jar egyiitt, a kockazatvallalas, kockéazatvallalasi hajlandosag
pedig a vallalkozéi tulajdonsagok egyik legfontosabb tényezdje. (Lukovszki, 2011: 20. old.).
Vérakozasaink alapjan minél magasabb a kkv vezetd kockdazatvallalasi hajlandosaga és
innovdcios hajlama (vallalkozoi orientacio), annal jellemzobb a kiilonféle klasszikus, online,
és kozosségimédia-marketing eszkézok alkalmazasdanak intenzitasa is (Kraus, Harms, Fink,
2010). Szervezeti kontextusban a kiilonféle IT megoldasok felhasznalasdnak mértéke
Osszefliggésben van a vezetdk innovacids készségével (Yap, Thong, Raman, 1994; Thong,

1999; Jeon, Han, Lee, 2006; Scott ¢s Walczak, 2009; Ghobakhloo és masok, 2011).

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

Viérakozasok [K2] teljesiilése kapcsan: A vallalkozoi 1ét kézponti elemeként aposztrofalt
lehetdségek felismerési és kihasznalasi képessége (Timmons, 1999; Szerb, 2007) a kkv
vezetdk szamara olyan alapvetd tényezd, mely nélkiil nem vilagos egy cég szdmara sem, hogy
mely lehetdségek megvalositasdra van egyaltalan esélye (Rimler, 1998). Amennyiben a
vezetdk nem latnak tal a jol bevalt eszkozok hasznalatanak el6térbe helyezésén, gy
nehezebben alkalmaznak 1j tizleti lehetdségeket is (Cyert és March, 1992). Tamaszkodva a
szakirodalom relevans megallapitasaira, varakozasaink szerint egy kkv vezeto minél nagyobb
mértékben ismeri fel az iizleti lehetoségeket és alkalmazkodik a gyorsan valtozok piaci
feltételekhez (adaptdcios képesség), ez maga utdn vonja a kiilonféle klasszikus, online, és

kozosségi média marketing megolddsok alkalmazasanak névekedését is.

[K3]: A Kkkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat, a vezeto
marketingfontossag-észlelésének fiiggvényében?

Virakozasok [K3] teljesiilése kapcsan: Moorman és Rust (1999) kifejtik a marketing jelentds
szerepét a szervezetben, melyet a vallalatban mindenki felismer, ¢és a kiilonféle
marketingeszk6zok formajaban alkalmaz. A Versenyképesség Kutatdé Kozpont kutatdsaiban
(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,
annal jellemzobb a kiilonféle klasszikus, online, és kozosségimédia-marketing eszkozok

alkalmazasanak intenzitasa is.
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[K4]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat,
marketingkommunikaciés képességének fiiggvényében?

Varakozasok [K4] teljesiilése kapcsan: A szakirodalom relevans megallapitasai alapjan
(Carson és Gilmore, 2000; Keh, Foo, Lim, 2002), a kkv vezetok kommunikacios készsége €s
az igénybe vett kkv marketing megoldasok hasznalatdnak jellege kozott Osszefliggés van.
Varakozasaink alapjan az dsszefiiggés pozitiv iranyu, ¢€s a minél magasabb
marketingkommunikacios képességek szintje mintegy alapfeltétele a kiilonféle marketing

eszkozok hasznalatanak.

[K5]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat, a Kkkv
Varakozasok [KS5] teljesiilése kapcsan: A piacorientacid és a marketingtevékenységek
Osszefliggésének mérésére Narver és Slater (1990) mérési dimenzidit hasznaljuk fel. és
Versenyképesség Kutato Kozpont altal is alkalmazott, kkv-fokusszal vizsgalatok relevans
megallapitdsait 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 kapcesolat pozitiv iranyu.

Kutatasi kérdéseink kovetkezd csoportjaban a kkv-k kiils6, kornyezeti tényezdinek és a kkv
marketing alkalmazéasanak Gsszefliggéseit vizsgaljuk meg. Gnyavali és Fogel (1994), Szerb
(2000) és Lukovszki (2011) nyoman a kornyezeti tényezdknek négy tipusat kiilonbdztetjiik
meg (tarsadalmi hatasok, gazdasagi tényezdk, politikai tényezOk, vallalat-specifikus
jellemzdk). Southern és Tilley (2000) és Drew (2003) szerint az olyan kiilsé tényezdk, mint az
adott kkv iparagi adottsaga, vagy a piac tipusa (végfogyasztoi vagy szervezetkozi), hatassal
vannak a cég kkv marketingeszkdz hasznalatara. A tarsadalom, a gazdasag, a szabalyozasi
kornyezet és egyéb vallalat-specifikus jellemzok — a szakirodalom relevans megéllapitasai €s
eléfeltevéseink szerint — is mind hatdssal vannak a kkv marketing hasznalatanak jellegére.
Ugyanakkor a jogi és szabalyozasi kornyezet is befolydsolja a kkv-k mindennapi miikodését,
de a vallalkozasok létrehozasanak feltételeit szabalyoz6, a miikodésiiket meghatarozo
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 kiilsé

tényezok Osszefliggéseinek a feltarasara iranyul (K6, K7).
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[K6]: A kkv milyen mértékben vesz igénybe marketing megoldasokat a kkv iparagi
adottsaganak fiiggvényében?

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

Varakozasok [K6, K7] teljesiilése kapcsan: A vallalat-specifikus tulajdonsagok mind
meghatarozzak azt, hogy egy vallalat milyen mértékben folytat marketingtevékenységet
(Ghobakhloo és masok, 2011). Az iparag kérdése mar dnmagaban is befolyasolja egy kkv
eszkozhasznalatat (Drew, 2003; Love és masok, 2005; Salmeron és Bueno, 2000).
Varakozasaink szerint a vizsgalt iparagbol kiindulva tobb olyan szektorban elemezziik a
kapcsolatot, ahol feltételezhetden van relevancidja annak, hogy egy cég milyen mértékben
vesz igénybe kkv marketing megolddsokat. Feltételezéseink szerint a termel6- €s szolgéltatd
szektor €lesen elvalik egymastol a kutatas tekintetében. Tovabba, a kiszolgalt piac tipusa is
befolyasolja egy kkv marketingeszkoz-hasznalatat. A végfogyasztéi piacokon miikodo
vallalatok esetében példaul a kiilonféle innovativ marketingmegoldasok (pl. kozdsségi média)
jellemzden stirtibben fordulnak eld, mint a szervezetkdzi piacokon miikodd kkv-k esetében
(Gati és Csordas, 2014).

A marketingteljesitmény ¢és a vallalati teljesitmény mérhetd fogalmak (1d. I1.5. 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 mérhetdségére kifejlesztett tevékenységlista (offline és online,
azon bellil pedig kozosségi média), valamint a teljesitmény, mint eredményvaltozo
ismeretében mérhetdvé valik a kapcsolat a két blokk kozott. Kutatasi kérdéseink harmadik
blokkja tehat a kkv marketing alkalmazdsdnak Osszefiiggéseit hivatott feltarni a

marketingteljesitménnyel, valamint a véllalati 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] teljesiilése kapcsan: Gilmore, Gallagher, Henry (2007), Lewis, Dickey,
VanBeveren (2007) és Omar és masok (2011) szerint a kkv marketingtevékenységnek lehet

hatdsa arra, hogy egy kkv milyen teljesitményt ér el a piacon, és a hatds feltételezhetden
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pozitiv. Ennek megfelelden, varakozasaink alapjan a marketing eszkdzok alkalmazasanak
pozitiv hatasa van a kkv marketingteljesitményére €s az dsszesitett vallalati teljesitményére.

I1.2. Vegyes kutatasi modszertan

A realista paradigma keretén beliil az egyének észlelését azért vizsgdljdk meg, hogy
felfedezzék a kulcsot a feltételezett mogottes valosag ajtajanak zarjahoz, ahol a kutato €s a
kkv vezetdje kozott kevés a nem fizikai értelemben vett tavolsag (Hill, 2001a: 190. old.). A
marketingkutatds szdmara a realista paradigma alkalmazédsa ezért érthetd ¢és logikus
megoldasnak latszik (Healy és Perry, 2000: 120. old.). A kkv marketing kutatdsdban a
disszertacid elméleti, szakirodalmi 0sszefoglaloja annak megallapitasaban segitett, hogy az
elézetesen feltételezett, kiilsd valdosdg megértése egy magasabb szintre emelkedjen.
O’Donnell és Cummins (1999a) szerint a kkv kutatasokban egyre inkabb jellemzé vegyes
modszertan alkalmazasa, de megjegyzendd, hogy a kkv-k kutatasa inkabb kvalitativ, mint
kvantitativ médszerekkel vizsgialandd, ahol a cél inkabb a magyarazat, szemben az
elorejelzéssel és szamszerisitéssel. A realista paradigma keretrendszerén beliil a valdsagrol
kialakitott kép dsszevethetd a kiilonféle modszertanok 4ltal kinyert észlelések dsszességébdl,
melynek révén kialakulhat a keresett valosag. A tudomanyos cikkekben fellelt
megkozelitések, melyek a kkv-k marketingtevékenységével foglalkoznak, nagyrészt
kvalitativ és leiro jellegiiek (Carson, 1990), és a gyakorlatban csak ritkan keriilnek

tesztelés ala.

A kkv marketing teriiletén taldlhatd nemzetkdzi €s magyarorszagi tudomanyos cikkek és
eredmények is csak részben engednek betekintést a kutatdsi kérdések megvalaszolasara
(Rekettye, 2012; Kopfer-Racz, Hofmeister-Toth és Sas, 2013), ezért elengedhetetlennek
tartom a kvalitativ kutatasmodszertan alkalmazasat feltaré jelleggel, az elméleti
Osszefliggések kibontasa céljabol (Fillis, 2002; Malhotra, 2005: 201-202. old.). Healy és Perry
(2000), valamint Carson ¢és szerzotarsai (1998) szerint a mélyinterjuk — eldzetes
interjuvazlatokkal — sziikségesek a megértéshez, jelen esetben a kkv-k korében folytatott
marketingtevékenység, annak befolyasolo tényezdi, és a marketingteljesitményhez, valamint
vallalati teljesitményhez valdé hozzdjarulas megértéséhez. Ezért eldszor mélyinterjas
technikat, valamint esetleirasok kvalitativ tartalomelemzését alkalmazunk a kvantitativ
modszertan megalapozésdhoz, valamint a harmadik 1épésben, a kvantitativ adatok

értelmezéséhez is.
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11.3. Alkalmazott médszertan

A disszertacioban a kvantitativ kutatds megalapozasahoz, valamint a kvantitativ adatok
értelmezéséhez is mélyinterjukat, valamint kvalitativ tartalomelemzéssel elemzett
esetleirdsokat alkalmazunk. A disszertdcidé empirikus kutatdsi fazisanak kvalitativ
szakaszaiban a szakirodalom 4altal javasolt kutatasi modszereket alkalmazzuk. Orosdy (2008)
szerint a kkv-k Kkutatisa esetleirasok, tulajdonosi/menedzseri vélemények, valamint
helyzetjelentések formajaban a legjellemz6ébb. Ennek megfeleléen olyan modszertant
keresiink, amelyik képes a kkv-k vezetdinek és/vagy marketinggel foglalkoz6 szakembereinek
egyéni viselkedésének mogottes indokait, valamint a késObbiekben tovabbi (pl. kvantitativ)
modszertanokkal tesztelhetd viselkedési mintdzatokat feltarni. Feltaro jelleggel vizsgalodunk,
hiszen a kkv marketing irodalmaban, a korabbiakban még nem sziiletett olyan, primer
empirikus vizsgalattal tesztelt modell, melyet alkalmazhatunk a kutatdsi problémankra

vetitve.

Az interjunak tobbféle form4ja 1étezik aszerint, hogy mennyire strukturdlt. Ez alapjan létezik
strukturalt, félig strukturalt és strukturalatlan interju (Mason, 2005: 52. old). A kutatas
célja szempontjabol a két utobbi alkalmazasa latszik leginkabb indokoltnak, mivel a kkv
vezetdk egyéni szempontjainak alapos megértése a cél, tovabba részletekbe mend
informaciogytijtésre van sziikség (Gyulavari és masok, 2014: 94. old.). A mélyinterju az

egyik leginkabb alkalmas eszkoz az egyének viselkedésének feltérképezésére.

A disszertacioban a mélyinterjii egyik tipusat, a szakértéi mélyinterjut (key informant
interjut?) alkalmazzuk. A szakértdi interjut altaldban véllalatvezetkkel vagy valamely teriilet
szakembereivel készitik, ahol a kutatasi témaban kiilondsen jartas egyének véleményének
megismerése a cél (Gyulavari és masok, 2014: 97. old.). A mintdba keriild személyek
véleményének megismerésével birtokunkba keriilhet olyan tapasztalati tudas (Maxwell,
2008), mely a valdsadgban lecsapddott élmények és szakmai benyomdasok révén jelent a kutato
szamara is mélyebb betekintést a tényleges kutatdsi kérdések vizsgalatdhoz. A szubjektivitas
¢és a személyes €élmények szerepe (Maxwell, 2008: 224-225. old.) tAmaszt jelenthet a kutatasi

probléma egyfajta szélesebb korben vett elméleti és tudomanyfilozofiai megerdsitéséhez,

2 Key informant interju: olyan kvalitativ szakértéi mélyinterji, amely egy szervezet szempontjabol fontos
személlyel vagy személyekkel torténik, akik ismerik — az esetiinkben kkv — belsé miikodési elveit (Lavrakas,
2008).
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melynek révén a kutatds hasznos belatdsokat, pontosabb kutatisi kérdéseket, valamint
érvényesebb mérést tesz lehetévé, mint amit nélkiilik elérnénk. A mélyinterjus kutatasokkal
célunk, hogy a kkv-k marketingtevékenységének klasszikus, online, és specifikusan a
kozosségi médiaval kapcesolatos megnyilvanulasaiban felfedezziik azokat az észlelt elénydket

¢s sikerkritériumokat, amelyek segitenek ennek az dsszefiiggésnek a mélyebb megértésében.

Az esettanulmany modszertanat olyan kutatasok esetén érdemes alkalmazni, amelyeknél egy
jelenséget valos eléfordulasi kornyezetében vizsgalunk. Kutatasunk célja, hogy elérje az adott
kornyezetben 1évé folyamatok és Osszefiiggések megértését (Eisenhardt, 1989). Creswell
(2002) szerint keveredhet a leiras, a témak gyljtése és a bizonyitas, illetve az eset bemutatasa
lényegében maga az eset, illetve annak részletes leirdsa. A disszerticioban, az
elétanulmanyok soran — fdleg a realista paradigma keretrendszerének hasznalataval — a két
fentebb emlitett modszertan Otvozetét alkalmazzuk. Az elétanulmanyokban ismertetendd
esetleirdsok alapvetéen mélyinterjuk szubjektiv esetleirasai, melyek kvalitativ

tartalomelemzése torténik meg, egyfajta realista kutatdi paradigma szemiivegén keresztiil.

A disszertacioban a kovetkezd kvantitativ modszertant alkalmazzuk. A szakirodalmi
szakaszban felvazolt, és a kvalitativ el0kutatasokban kikristalyosodott elméleti dsszefliggések
vizsgalatara ugy keresiink vélaszt, hogy megadva a vizsgalt kkv-k marketingtevékenységének
intenzitasat, megkeressiik, hogy mivel magyardzhatd6 meg az eszkdzhasznalat eltéré mértéke
(diszkriminanciaelemzés). Kérdés, hogy a szakirodalom alapjan lehetséges Osszefliggések
mennyire miikddnek egy ok-okozati modellben, de alapvetden itt is feltaré jelleggel
vizsgalodhatunk, hiszen a kkv marketingben még nem sziiletett olyan, primer empirikus

vizsgalattal tesztelt modell, melyet alkalmazhatunk a kutatasi problémankra vetitve.
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I11. Az értekezés eredményei

A disszertacioban a kiilonféle kutatasi fazisok eredményei egymasbol kovetkeznek, igy a
kovetkezO szakaszban sorra vessziikk azokat a megallapitasokat, amelyek kapcsoldédnak a

kutatasi kérdésekhez.
[11.1. El6tanulmany: Kkv-k kozosségimédia-jelenlétének befolyasolé tényezoi

A kutatds célja: feltard, kvalitativ tartalomelemzés keretében 20 kkv hivatalos Facebook
oldalat elemeztiik a kdzosségi halozatra feltoltott digitalis tartalmak szerint (Géati és Csordas,
2014), majd a kérdést tovabb elemeztiik 151 fogyasztoéi narrativa alapjan (Gati, Markos-
Kujbus, Csordés, 2015; Markos-Kujbus és masok, 2015)

Fobb kovetkeztetések:

e magasabb rugalmassag és innovativ marketingkommunikacios képességek lehetévé tehetik, hogy
ezek a vallalatok jo teljesitményt érjenek el piacaikon;

e a kkv-k vezetbinek személyes kapcsolati halozata hatékony eszk6z lehet a kozosségi médiaban,
hiszen a kapcsolatok Gsszetettségének megértése vezethet el a marketingkommunikacié jelentés
javitasdhoz, mivel minden egyes kkv kialakithatja személyes markajat a digitalis kozosségi
feliileten;

o a kozOsségi média altal kinalt lehetdségeket kihasznald kkv-k marketingtevékenysége
nagymértékben fiigg a kkv vezetd személyes tulajdonsagaitol (kockazatvallalas, innovativ jelleg,
stb.), ahol az 4ltalanosan fennall6 alacsony piaci erd és tokeellatottsag mellett a kozosségi média

kiegészitd informacioforrasként szerepelhet.
111.2. El6tanulmany: Kkv-k marketingtevékenységének értelmezési tartomanya

A kutatas célja: a kkv-k jellemzésén tul értelmezési lehetdséget adjon a kkv marketinghez,
tovabba segitséget nydjtson a tudomanyos kozosségnek, hogy tisztdbban ldssa maga elétt a
kis cégek marketingjének tulajdonsagait és jelentdségét (Gati, 2014). Kutatasunkat feltaro
jelleggel készitettiik. Primer kutatdsunkat tartalomelemzés segitségével végeztiik, vallalati
interjuk alapjan irt esetleirasok segitségével. Tartalomelemzésiink 122 db. esetet tartalmaz.
Kutatési kérdések:
K1: Hogyan értelmezik a marketingtevékenységet a kkv-k (Mit értenek ,,marketing” alatt)?
K2: Milyen fontossagot tulajdonitanak a marketingtevékenységnek altalaban a kkv-k?
Fobb kovetkeztetések:

e a kkv marketing értelmezése €s meghatarozasa adott kkv esetében emiatt nagyban fiigg a

vezetd személyiségétol, attitidjétdl és marketing hattértudasatol is;
e a marketingfunkcio fontossaga nagyban fiigg a vizsgalt piac tipusatol (B2B, B2C) és az

iparagtdl is, amelyben a kkv tevékenykedik
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111.3. Empirikus kutatas — Kvalitativ fazis — Mélyinterju

Kutatési kérdéseinket eldszor kvalitativ adatelemzés segitségével vizsgaljuk meg. A vegyes
kutatasi modszertanon alapuld haromszogelés paramétereinek megfelelden, kettds célt kovet
ez a kutatdsi fazisunk. Egyrészt, szerettilk volna kutatasi kérdéseinket minél pontosabban
meghatarozni. Ehhez a feltar6 jellegli mélyinterjuk egyrészt abban segitenek, hogy a
szakirodalmi Osszegzésben kialakitott kérdéseinket pontositsuk a kutatdsi problémahoz
illesztve. Masrészt, a kovetkezd fazisban ismertetendd kvantitativ kérddives vizsgalatunk
eredményeinek értelmezéséhez is szandékunkban all segitségiil hivni a kvalitativ mélyinterjas

elemzés eredményeit.

A kutatds eredményeképpen, az interjlialanyok valaszai alapjan taldltuk olyan visszatérd
mintdzatokat, amelyek segitettek megérteni a marketingfunkciéo értelmezését a kkv-
szektorban. Gati (2014) eredményeihez kotve, a marketingfunkcid érezhetden nem tudatos
elékészités és tervezés eredménye, sokkal inkabb lathaté ennél a vallalati méretnél még az
értékesités és a marketing szoros 0sszekotése, egylittes kezelése, valamint a marketing
értelmezési tartomanyanak lesziikitése az tigyfélszerzés és megtartas kettos feladatara.

A belsé tényezok feltarasakor érdekes, hogy a vezetdi szerep tObbszor eldkeriil, mint
befolyasold tényezd a marketingfunkcio értelmezésekor, a marketing fontossdganak tudata
ugyanis jellemzden a vezetdk fejében 1évd hozzaallas révén hatarozodik meg (K3).

A marketing szerepének hangsulyozasakor a vevofokusz (vevOorientdcido) megjelenik, mint
hatassal bir6 tényezd (KS5). A marketingfunkci6 személyi feleldsségének elemzése hozzasegit
ahhoz, hogy lassuk a kkv vezetok fontos szerepét a dontések meghozatalaban, valamint a
kiilonféle marketingeszk6zok alkalmazasanak kérdésében. A piaci alkalmazkodoképesség
(K2), valamint az innovacios jelleg (vallalkozo6i orientdcio) (K1) valamilyen forméban
eléfordulnak a marketingtevékenység befolydsold tényezdiként, de ezek pontos
hatasmechanizmusai a kvantitativ fazisban keriilnek mérésre.

A Kkiils6é tényezok tekintetében, jellemzden az online marketingtevékenységek kérdésében
jelent meg az alapvetden fellelhetd kkv-s nyitottsdig az innovativ marketingeszkdzok
iranyaban, ugyanakkor ezzel egy id6ben a korlatozott eréforrasok kovetkezményeinek negativ
kimenetelei is. Az iparag és a piactipus (jellemzden a végfogyasztdi és szervezetkdzi piacok
valnak el; K7) szerint méas ¢és mds szerepkorben kaphatnak helyet az online
marketingtevékenységek. Bizonyos iparagakndl (pl. IT, szolgaltatasok) jellemzoébb lehet az

online jelenlét, mig a termeldvallalatoknal teljesen mas lehet a marketingtevékenységek
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hangsulya (K6). Az elemzés izgalmas teriilete az a kérdés, hogy vajon mennyiben mulik az
internetes technoldgiak marketingcélu felhasznalasa a kkv innovativ jellegén (K1), és a
hozzaallasan, mikor sok esetben a ,,jol felfogott gazdasagi érdek” is elOkeriil, mintegy
»kényszeritve” a vezetdt az 1) technologiak (pl. mobilmarketing) alkalmazasara. A kényszer
sziilte sziikség pedig nem egyenld a tudassal. Az 1) technoldgidk és innovativ megoldasok
alkalmazasanal pedig semmi nem garantalja, hogy jol alkalmazzak ezeket az eszkdzoket, vagy
hogy nem hangzatos hivoszavakként (pl. online marketing, mobilmarketing) utalnak csupan
rajuk, mélységi megértés nélkiil. Az interjuk tapasztalatai alapjan tobbszor eldkeriilt, hogy
mas nyelven beszélnek a marketing szakma miiveldi €s a kkv-k felelds vezetdi, valamint tilzé
elvarasokat fogalmaznak meg az online megoldasokkal szemben.

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

A marketingteljesitmény és a vallalati teljesitmény vonatkozisdban a kkv-k szamara sok
tekintetben hidnyoznak a visszakdvethetd mérési rendszerek, és a vezetdi gondolkodéasi minta
sem mindig koveti a legjabb trendeket — részben a korabbiakban mar ismertetett specialista
személet miatt —, illetve 1étezhet egyfajta azonnali megtériilést elvard személet, amely nem
engedi meg a hosszi tava teljesitménymutatok fegyelmezett alkalmazéasat (KS).
Mindazonaltal meg kell jegyezni, hogy az online marketinggel 6sszefliggd asszociacio, mely
a jobb hatékonysagot feltételezi, tudatosabb kkv-k esetében eredményezhet jobb vallalati
teljesitménymutatokat is (K9), ha sikertiil célzottan, koltséghatékonyan hirdetni a réspiacokon

tevékenykedd kkv-knak.

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

értelmezhessiik.
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I11.4. Empirikus kutatas — Kvantitativ fazis — Kérdoives megkérdezés

A diszkriminanciaelemzés (a tovabbiakban: DA) alkalmas a kiilonféle hasznalati szintli esetek
mogotti hatétényezOk kimutatasara (Churchill, 1991). Tovabba, képes lehet arra is, hogy
megjosolja: meghatarozott tulajdonsagokkal rendelkez6 kkv-k vajon valdszinilibb-e, hogy éIni
fognak bizonyos marketingtevékenységekkel vagy sem (Churchill, 1991: 895. old.). Sokf¢éle
diszkriminanciafiiggvény becsiilhetd, de ezek kozilil nem mind szignifikéns, tovabba nem
minden becsld valtozdé képes csoportositd tényezoként szerepelni a modellben. A DA
eredményei vegyes képet mutatnak. A csoportok egy részében a fiiggetlen valtozok jelenléte
diszkriminal6 tényezoként szerepel az eltérd fliggd valtozd csoportok kialakitdsdban. Ennek
mértéke kiilonbozo, de altalaban az latszik, hogy a fiiggetlen valtozok egy funkcid szerint
kiilonitik el a fliggd valtozo csoportokat. Ez a funkcid pedig azt takarja, hogy, minél
magasabb az adaptacios képesség, ¢s minél magasabb marketingkommunikacios képességgel
rendelkeznek a véllalatok, valamint minél fontosabb a marketing a vezetd szemszdgébdl,
anndl inkabb elkiiloniilnek egymastél a nem hasznalok és a hasznalok. A hasznaldk a

fiiggetlen valtozok értékeit magasabb szinten veszik fel.

Ha megfigyeljiikk a kiilonféle klasszikus marketingtevékenységeket, akkor lathato, hogy a
termeléshez és logisztikahoz kothetd marketingtevékenységek, valamint az arazasi és koltség-
meghatarozashoz kotédé marketingeszkzok nem rendelkeznek szignifikans értékkel a
befolyasolo tényezdket tekintve, azaz esetiikben kutatasi kérdéseinket nem tudtuk igazolni. A
tervesési ¢és stratégiai jellegli marketingtevékenységek esetében azonban majdnem minden
befolyasold tényezd szignifikans hatast mutat, és a hatds pozitiv irdnyu, vagyis minél jobban
alkalmazkodik egy kkv a valtozo piaci koriilményekhez, minél kockazatvallalobb és
nyitottabb az innovaciéra, minél magasabb szinti képességekkel rendelkezik a
marketingkommunikacié tekintetében, és minél piacorientaltabb, anndl inkabb jellemzd r4,
hogy intenziv marketinghaszndl6, mar ami a marketingstratégiahoz, marketingkutatashoz,
valamint kiilonféle marketingtervezési tevékenységekhez kothetd. A kovetkezd fiiggd
valtozokbol képzett csoport a vevOkapcsolati tevékenységek csoportja, ahol a vallalkozoi
orientacionak és a piacorientacio két elemének (ligyfél-orientacid, versenytars-orientacid) van
igazolhat6 hatasa az ehhez kapcsolddd eszkdzhasznalatra, ami részben magyarazhatd azzal,
hogy az ide kapcsolodod eszk6zok nagyrészt ténylegesen a vevOkapcsolatok kezeléséhez és a

CRM rendszerekhez kotddnek. Az offline marketingkommunikécids eszk6zok hasznalata
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egyszerre tobb tényezo6tdl fligg: egyedill az ligyfél-orientacid nem befolyasolja a mértékét
pozitiv  iranyban. A  klasszikus marketingkommunikécios eszkdzok tekintetében
megallapithat6, hogy a kutatasi kérdések mentén, a belsd tényezok korében minden mért
fliggetlen valtozo (adaptacids képesség, vallalkozoi orientacio, reklamképesség, marka és
értékesitési képesség, ligyfél-orientacio, versenytars-orientacid, marketingfontossag) részben
igazolhatéan rendelkezik pozitiv hatdssal a fliggd valtoz6 kategoriaira. Egyediil az
interfunkcionalis koordinacié nem rendelkezik szignifikans hatassal a hasznalati intenzitasra,
de ez altalanosan, a klasszikus offline, klasszikus online, valamint a kozosségimédia-

marketing esetében sem (50/a. tdblazat; K1-K5: részben igazoltuk).

A klasszikus online marketingtevékenységek esetében a weboldalhoz kot6do tevékenységek
(keresohirdetések, keresdoptimalizalds, sajat weboldal) és az innovacids eszkozok (pl.
mobilmarketing) is mas-mds intenzitdssal szerepelnek aszerint, hogy egy kkv vezetd
mennyire tartja fontosnak a marketinget, valamint hogy milyen képességekkel rendelkezik a
marketingkommunikéciot tekintve, ilyen értelemben a kutatdsi kérdések nagy része részben

igazolhatdva valik (50/a. tablazat; K1-K5: részben igazoltuk).

A kozosségimédia-marketing esetében a sajat haldzathoz kothet6 feliilletek hasznaloi
esetében (pl. vallalati forum, vallalati blog) nem tudtuk igazolni kutatési kérdéseinket, mivel
nem talaltunk szignifikdns kapcsolatot a fliggetlen valtozok és a fiiggd valtozo csoportok
kozott. A piaci halozatok (hivatalos vallalati oldalak k6zosségi halozaton, tartalommegoszto,
mikroblog) esetében azonban mar tobb fliggetlen valtozo esetében igazolhato a pozitiv irany
kapcsolat. Ennek megfelelden, minél jobban alkalmazkodik a valtoz6 piaci feltételekhez egy
kkv, illetve minél fontosabbnak tartja a marketingfunkciot, valamint minél jobb reklamozasi
képességekkel rendelkezik, anndl inkabb latszik az intenziv eszkdzhasznalat. Ez alapjan a
kozosségimedia-marketing esetében is részben igazolhatdak kutatdsi kérdéseink (50/a.

tablazat; K1-K5: részben igazoltuk).
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A kovetkezO 1épésben megvizsgaltuk, hogy iparag és piactipus szerint milyen mértékben
moédosulnak a fenti Osszefliggések Ez alapjan megallapithato, hogy a gyartd/termelé kkv-k
esetében az Osszefiiggések hasonloak a klasszikus marketingtevékenységek esetében,
ugyanakkor az online marketing és kozosségimédia-marketing esetében gyengébbek, mint a
szolgaltato vallalatok esetében. Ez részben magyarazhat6 azzal, hogy a termeldvallalatok
szamara mas jellegi (sokkal inkabb a klasszikus tevékenységekhez kotheto)
marketingtevékenységek kotddnek, mint a szolgaltatovallalatokhoz, mely utobbiak
jellemzéen nagyobb mértékben veszik igénybe a kiilonféle innovativ, online ¢és
kozosségimédia-marketing eszkdzoket.

A termeldvallalatok egyuttal jellemzden szervezetkozi piacokon tevékenykednek, mig sok
szolgaltatovallalat inkabb a végfogyasztdi piacon szolgalja ki iigyfeleit. Ennek alapjan
lefuttatva az elemzésiinket megallapithatd, hogy a végfogyasztoéi piacokon tevékenykedd
vallalatok szdmara a fiiggetlen és fliggd valtozok kozotti 6sszefliggés sokkal erdsebb az online
marketing és a kozdsségimédia-marketing esetében, mint a szervezetkdzi piac szerepldinél.
Ennek elehet a magyarazata az is, hogy wutdbbiak szamara mas jellegl
marketingtevékenységeket végeznek, sokkal inkdbb a klasszikus marketingtevékenységekre
koncentralnak és a klasszikus marketing-mixre, mint végfogyasztéi piacon tevékenykedd
tarsaik. Ebbdl fakadhat az is, hogy a klasszikus marketingtevékenységek intenzitasa
tekintetében nincs nagymértéki kiilonbség a két piactipus kozott a vizsgalt kkv-knal. Kutatéasi
kérdéseink tehat részben igazolodnak (K6, K7), Osszekotve a kkv-k haszndlati intenzitas

értékeivel.

Kvalitativ és kvantitativ eredményeink révén kutatasi kérdéseink részben igazolast nyertek. A
szakirodalomban fellelhetdé 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 vizsgélat ala
kertiltek, mind szélesebb skalan vizsgaltdk a kkv marketing fontos befolyasolo tényezdit,
kiilonos tekintettel az innovativ marketingmegoldasokra, online marketingtevékenységekre,

¢és ennek kiilonds eseteként, a kozosségimédia-marketing tevékenységekre.
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IIL5. A disszertacio elméleti (tudomanyos) és gyakorlati jelentosége

A disszertacié elméleti jelentésége, hogy definialja a kkv marketinget, egy 0j definicio
1étrehozasaval, az elméleti meghatarozast pedig a gyakorlatban is megvizsgalja tobbfajta
modszerrel. A disszertacid a mar 1étez6 online marketing definiciékat pontositja. Az egyes
kutatasi kérdések mentén a disszertacid Osszefiiggéseket taldl a kiilonféle, féleg belsd
tényezok, valamint @ marketingeszkdz-hasznalat kozott. Féleg a marketingfontossag vezetoi
észlelése és a piaci alkalmazkodoképesség mutatott erés hatast a marketingeszkoz-

hasznalattal.

A disszertacid gyakorlati szinten hasznosithatd javaslatokat fogalmaz meg kkv-k szdmara.
Intuitiv, gyors piaci alkalmazkodast lehetévé tevo dontési helyzetek j6 megoldasaval, nyitott
¢és rugalmas vezet6i hozzaallassal nagyban javithatd lehet a kkv-k marketingtevékenysége. A
disszertacioban ismertetett tényleges vallalati példak segitséget jelenthetnek a —
elsésorban magyarorszagi — kkv-k szamara, mintegy legjobb gyakorlatot mutatva, toébb
iparag példajan Keresztiil, szervezeti és végfogyasztéi piacokon egyarant. A
marketingtevékenység online vetiiletét, és ezen belil, a kozdsségimédia-vonatkozasu
marketingeszkdz-hasznalatot  kiilon is elemeztiik, figyelembe véve a kkv-szektor
er6forraskorlatait, 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 - foként hazai — kkv-szektor marketingszempontu

felzarkoztatasa.
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I11.6. A kutatas korlatai, jovobeni kutatasi iranyok

A disszertacio korlatai kozott szerepel, hogy az empirikus elemzésében alkalmazott
modszertanok esetében mas csoportokndl sziiletett a kvalitativ és kvantitativ elemzés. Az
adatfelvételek idoben ugyan egymashoz kozel torténtek, de az online marketingeszk6zok
gyors fejlédése miatt egyes 0j eszk6zok megjelenése valtoztathatott az alkalmazott marketing
eszk6zok hangsulyan, illetve egyes 1) eszk6zok megjelenésének hatasai befolyassal lehettek
az eredményre.

A szliken vett témateriileten korabbi, atfogd vizsgalatok nem torténtek, igy egyéb modszertani
megfontolasok is el6térbe keriilhettek volna. A kvantitativ elemzésben alkalmazott, nagyobb
minta esetében masfajta modszertant is lehetett volna alkalmazni az adatokon, mellyel tovabbi
Osszefliggések feltardsa valt volna lehetévé. A mélyinterjii €s az esettanulményok remek
terepét képezik a kkv-k kutatdsanak. Eppen emiatt a jovében érdemes komoly kutatogardaval,
kiterjedt korben vizsgalodni tobbféle kvalitativ  moddszertan bevonasaval  (pl.
tartalomelemzés), hogy kozelebb keriiljiink a kutatdsi problémdink gyokeréhez, kiegészitve
esetleirasokkal nyert kordbbi eredményeinket.

A disszertacidban ismertetett Osszefiiggések a hazai kkv-szektor helyzetérdl szolnak, és nem
térnek ki a nemzetkozi kkv-k primer empirikus elemzésére. Ennek alapvetd oka az volt, hogy
vizsgalatunkat a doktori kutatas erdforraskorlatathoz mérten tudtuk megvalositani, igy
kiterjedt nemzetkozi adatfelvételi adatbazis, vagy nagy létszamu, rendelkezésre allo kutatoi
garda hijan a rendelkezésre 4ll6 kereteket tudtuk felhasznélni kutatasi céljainkhoz.

Az online marketing folyamatosan valtozik, és a jovObeni kutatasoknal kovetni kell a
valtozasokat, a régi eszkozok szerepének csOkkenése, valamint 0j eszk6zok megjelenése
mentén.

A kutatasban vizsgalt teljesitménydimenzidk elemzése a jovOben kvantitativ mddszertan
segitségével tovabbi vizsgalatok targyat képezheti.

A Versenyképesség Kutato Kozpont altal elvégzett adatfelvételekbe torténd bekapcsolodassal
a jovoében lehetdséget szeretnénk teremteni arra, hogy kutatasi kérdéseinket teszteljiik azon az
orszagosan reprezentativ, nagymintds adatbdzison, amellyel a kutatdé kdzpont rendelkezik.
Ehhez olyan kutatoi egyiittmiikodések sziikségesek, amelyek lehetévé teszik a kkv-specifikus
kutatasok véghezvitelét és késobb kielemzését. Ez alapjan a jovOben szeretnénk
bekapcsolddni a versenyképességgel foglalkozo orszadgos kutatasok vérkeringésébe, és idoben
ismétlodo adatfelvételek révén idében is Osszehasonlithatdo — idésoros — adatokat elemezni. A
meglévd dimenziok Uj adatfelvételen vald tesztelése a disszertdcid jovobeni kutatasi
iranyainak részét képezi.
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