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A MAGYARORSZAGI KIS-ES
KOZEPVALLALKOZASOK MARKETING-
SZERVEZETENEK FELEPITESE

A tanulmany egy széles kori kutatas részeredményeit kozli. A teljes kutatas célja a kis- és kozépvallalkoza-
sok marketingtevékenységének, valamint a marketingszervezet 1étének és funkci6janak felmérése. A szerz6
vizsgilja — azon kozépvaillalkozasoknal, amelyek 6nallé piaccal rendelkeznek — a marketingszervezet ki-
alakulasat, miikodését, szervezeti méretét, jelentségét, a marketingszervezet kialakulasat, kialakitasanak
elveit, az osszvallalati szervezeten beliili helyét. A helyzetértékelést kovetden adltalanos kovetkeztetések le-

vondasira, valamint gyakorlati tapasztalatokra épiil6 tanacsok megfogalmazasara is sor Keriil.
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Mint gyakorlati szakember és mint fGiskolai oktatd
régota figyelemmel kisérem a magyarorszagi kis- és
kozépvallalkozasok piaci reakciéit. Hogyan és miként
probélnak a piaci kihivdsoknak megfelelni, milyen te-
vékenységet végeznek tudatosan, és melyek azok az
0sztonods viselkedésformdk, melyek meghatarozzak pi-
aci aktivitasukat. Ez az érdekl6dés egy konkrét kutatas
megtervezésébeN és végrehajtdsdban csticsosodott ki,
melynek részeredményeir6l e sorok olvaséinak szdmo-
lok be.

Kutatdsom soran megvizsgaltam, milyen befolyaso-
16 szerepe lehet a makrogazdasdgi folyamatok valto-
zdsdnak, valamint a kiilpiaci nyitottsdgnak a vallalati
szervezetre, ezen belill is a marketingszervezetre.

A teljes kutatdsra vonatkozd célom az volt, hogy
megvizsgdljam azokndl a kis- és kozépvallalkoza-
sokndl, amelyek 0néllé piaccal rendelkeznek, a mar-
ketingszervezet 16tét, mikodését, szervezeti méretét,
szervezeten beliili befolydsat, jelentGségét. Vizsgaltam
tovabba a marketingszervezet kialakitdsanak elveit, az
Osszvdllalati szervezeten beliili helyét, szerepét.

Fontos volt szimomra, hogy megprébaljam kisziirni
azon vallalkozédsokat, amelyek valamilyen okndl fogva
nem reagédlnak érzékenyen a piaci valtozdsokra, a kiils§
kornyezeti elemek modosuldsara. Felmértem a vizsgalt
véllalkozdsok korében a tipikus dontési helyzeteket, a
helyzetekre adhat6 dontési valaszokat, alternativakat.
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Természetesen e cikk keretein beliil nem keriilhet
sor a kutatds teljes eredményeinek ismertetésére, tehat
itt néhany altalam fontosnak tartott részteriilet eredmé-
nyeit k6zlom.

A dolgozatban hasznalt médszerek,
modszertan ismertetése

A kutatdsi terv fdzisai a kovetkezdk voltak:

Az els6, kvalitativ fazisban mélyinterji segitségé-
vel tdjékozddtam a hazai kis- és kozépvallalkozasok
vezetSinek szakmai ismereteir6l, a kiilonb6z§ szakmai
fogalmak értelmezésérdl, azokrdl a problémdkrdl, me-
lyek a megkérdezés idGszakaban foglalkoztattdk az in-
terju alanyait.

A masodik fazis, a kutatds el6készitése, a kérddivek
tesztelését foglalta magdba, amelyeket fokuszcsoportos
megkérdezés segitségével végeztem. A fékuszcsopor-
tos megkérdezés célja a kérdbiv, s ezen beliil a kérdé-
sek, a skalak koncepcidjanak, tartalmanak, értelmezhe-
téségének tesztelése, illetve a kutatdi és a menedzseri
nézdpontok iitkoztetése. Négy fokuszcsoportos megbe-
sz€lés lebonyolitisara keriilt sor, melynek eredményeit
a kérddiv kialakitdsakor figyelembe vettem.

A kutatds harmadik fazisdban keriilt sor a kvantita-
tiv kutatds elvégzésére, amelynek formdja a kérd6ives
megkérdezés volt.
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A vallalati mélyinterjuik, valamint a fékuszcsoportos
megkérdezések els6dleges célja a kérd6iv értelmezése
volt, és annak kitoltése sordn tapasztalt f6leg értelme-
z¢€si hibak kiszirése. A kérd6iv kérdéseinek kozos ér-
telmezése mellett megkértiik a vdlaszaddkat, hogy fejt-
sék ki azokat a témadkat, amelyek véleményiik szerint
egy adott t€émakorben hidnyoznak, foloslegesek, illetve
félreérthetSek.

Osszességében a kvalitativ kutatds a kérd6ivben
1év6 kérdések értelmezésére, ezek megfogalmazasara,
illetve relevancidjara koncentralt.

A kvantitativ kutatds, a kérdGives megkérdezés el-
végzése és annak eredményeinek feldolgozasa tobb
1épcsdben tortént. A kérdezdbiztosok kiképzését kove-
téen alakult ki a megkérdezetti kor. A lekérdezést kdve-
téen, a kérdbivek Osszegydjtése és elsddleges vizudlis
ellendrzése utan keriilt sor sziréprébaszertien a lekér-
dezés utéellendrzésére, majd ezt kovetSen a kérdGivek
SPSS-programba val6 rogzitésére.

A rogzitett adatok statisztikai elemzése tobbféle
modon és eltérd elemzési médszerekkel, az alapadatok
elemzése egyszer( 4tlagszadmitdssal és a statisztikai so-
rok értelmezésével tortént, mig a hipotézisek vizsgala-
tandl kiillonbozd statisztikai becslést és hipotézisvizs-
gdlati mddszereket haszndltam. A mintavétel véletlen,

a minta nem reprezentativ, a mintaszam 170.

A kutatas menete

Az alapsokasdg definidldsdt kovetden a kutatds mene-
tét az aldbbi szerint alakitottam ki:

ElSszor egyéni mélyinterjiikat készitettem, ahol a
megkérdezettek kore a mér definidlt kis- és kozépvallal-
kozdsok vezetGinek sokasdgabdl keriilt ki. Az elvégzett
ot mélyinterju célja a gyakorlatban hasznalt kifejezések
definidldsa, a fogalmak tisztdzdsa, valamint &ltaldnos
haszndlatuk felmérése. E megbeszélések adtak alapot a
tovabbi fokuszcsoportos megkérdezések kialakitasdhoz.
Az interjuk minden esetben a megkérdezett 4ltal bizto-
sitott helyen, altaldban iroddban zajlottak, 40-50 perce-
sek voltak, és elGzetesen kialakitott nyitott kérdésekkel,
témdkkal, interjivézlattal késziiltem, mind az 6t esetben
egyforman. A kovetkez$ 1épést a fokuszcsoportos meg-
kérdezések eldkészitése és lebonyolitdsa jelentette. Célja,
hogy a kérd6ives megkérdezést el6készitse, igy tulajdon-
képpen mér elég pontos forgatokonyv elkészitésére volt
lehet§ségem, mely alapjan folyt a beszélgetés. A mode-
rator ebben az esetben is e cikk szerzgje volt. Itt hdrom
csoportban keriilt sor az interji lebonyolitdsara, melyek
altalaban 1,5-2 6rét vettek igénybe. Eredménye az éltala-
nos tdjékozodason, illetve a vizsgdlt vallalkozdsok piaci
érzékenységének felismerésén til, a szakmai fogalmi ko-
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rok tisztdzasa volt. Példdul mit értenek a megkérdezettek
szervezeti forma alatt, illetve beigazolddott, hogy ismerik
a hierarchikus, diviziondlis, illetve matrixszervezet fogal-
mét. Meg tudjak hatdrozni a vizsgélt szinten a véllalkoza-
suk f&bb adatait, jellemz&it minden tovabbi utdnjaras nél-
kiil, valamint hatarozott elképzelésiik van a cégen beliili
egyiittmikodés szereplGire vonatkozdan. Kideriilt, me-
lyek azok a témdk, melyekre nem szivesen valaszolnak,
illetve csak tdjékoztaté jellegli adatokat hajlanddk adni.

Mindezen eredmények felhasznaldsaval alakult ki a
kérd6iv, figyelembe véve a kérdGivszerkesztés altala-
nos szakmai szabdlyait, valamint az el6zetesen lefoly-
tatott egyéni mélyinterjik és az azt kdvetd fokuszcso-
portos megkérdezés eredményeit. Igyekeztem, hogy a
kérdGiv lekérdezése 12-20 percnél ne tartson tovabb,
ugyanakkor a vizsgalat céljat elérje, megfelel§ infor-
mdciot jelentsen a hipotézisek vizsgalatakor. A kérd6iv
Osszedllitasat kovetSen szakmai korben keriilt el§szor
vizsgélatra, majd rovid Stelemd prébakérdezést kove-
téen véglegesitettem. A kérdGivek sokszorositasat ko-
vetGen kovetkezett a felkésziilés a lekérdezésre. A le-
kérdezéseket vallalkoz6 kedvd levelez$s hallgatdk egy
csoportjdnak segitségével sikeriilt megoldani, melyre
alapos el6készitést kovetSen keriilt sor. A felkészitd
megbeszélésen értelmeztiik a kérdéseket, a kérdésre
adhat6 vélaszokat, illetve meghatdroztuk azokat a fold-
rajzi teriileteket, ahol a lekérdezést le kell folytatni.

A lekérdezés személyes megkérdezés, ezen beliil
is ,,PPI”, azaz paper and pencil interview formdban,
tehat hagyomanyos eszkozokkel tortént. A mintavétel
egyszerd véletlen médszerrel folyt. Tobb mint kétszaz
kérdSiv érkezett be, ebbdl az elGzetes formai, tartalmi
szlirést kovetSen, ami elsGsorban a hidnyosan kitoltott
kérdGivek kiemelését jelentette, 170 értelmezhets kér-

202

déiv feldolgozasara keriilt sor.

A Kkutatas részcéljainak megfogalmazasa

222

A kérdGives kutatds sordn szdmos olyan részcélt haté-
roztam meg, melyek tirgyaldsiaval és eredményeinek
feldolgozasaval, véleményem szerint, Osszességében
megvélaszolhaték a cikk elején feltett kérdések, elér-
hetdk az ott kit(izott célok.

Ennek részletei a kovetkezsk:

® a cégek szervezeti felépitésének vizsgdlata,

o avallalkozésok Iétrejottének ideje és a kiilonallé mar-
ketingszervezet 1éte kozotti osszefiiggés keresése,

® a marketingszervezet kialakuldsa, fogalméanak
értelmezése a vallalkozasoknal,

® a marketingszervezet tevékenységének meghata-
rozésa,
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® a marketingszervezet és a marketingszemlélet
0sszekapcsoldddsdnak vizsgalata.

Mindezek olyan részcélok, melyek vizsgédlata a kér-
déives megkérdezés segitségével tortént, és olyan alta-
lanos kovetkeztetések vonhatdk le, melyek jellemzik a
mai magyar kis- és kozépvallalkozasokat.

A vizsgalt vallalkozasok miikodési ideje

A korédbban ismertetett részcélok kozott szerepel olyan,
melyben Osszefiiggést keresek a véllalkozasok létre-
jottének ideje és a kiilondlld marketingszervezet 1éte
kozott. MielStt még ezzel a problémaval foglalkoznék,
sziikségesnek tartom ismertetni a vizsgalt véllalkozasok
alapitdsi adatait, melynek alapja az a 166 véilasz, amit a
170 beérkezett kérdGiv tartalmazott. Az adatok csopor-
tositasat a beérkezett informacidk alapjan utélag végez-
tem el, igyekezve, hogy a csoportok ardnyai megfele-
16 képet adjanak a teljes sokasagrol. Igy az 1988 eldtt
alapitott vallalkozdsok egy csoportot képeznek, mig a
tovabbiakban négyévenkénti bontast alkalmaztam.

A teljes minta értékelése kapcsan egyértelmtien meg-
allapithat6 volt, hogy a tarsasdgalapitdsok zome 1989
utdni idGszakra tehetd, tehat mér az 1j gazdasédgi és po-
litikai kdrnyezetben jottek létre. Ugyanakkor figyelemre
mélté tény, hogy taldlhaté 1948-ban alapitott vallalko-
1996, tehat atlagosan 13 éve mikodd véllalkozdsokat
vizsgalhatunk, ami igen 6rvendetes, hiszen igy van a val-
lalkozdsoknak multja, 6sszevethetd fejlettségiik, szerve-
zeti helyzetiik, illetve ezek alapjan feltételezhetd, hogy
a minta gazdasagilag stabil, megfelel§ gazdasagi malttal
rendelkezd véllalkozasok megkérdezésén alapszik. Ki-
emelkedd a vallalkozdsok alapitdsdnak szempontjabodl
az 1991 és 1997 kozotti iddszak, melynek sordn a cégek
dontd hanyadat alapitottdk.

Egy tovéabbi feltételezés, hogy van Osszefiiggés a
kiilfoldi tulajdonlés, valamint a vallalkozdsok szakmai
fejlettsége kozott. A magyarorszagi gazdasdgi kornye-
zetnél fejlettebb orszdgokban a marketingszemlélet
mdr teret nyert, igy annak hatdsa a tulajdonosi szemlé-
leten keresztiil megjelenhet a hazai véllalkozdsoknal is.
Ennek bizonyitasara elszor meg kell bontanom az erre
a kérdésre vélaszolokat tartalmazé értékelhetd 169-es
mintét. A kérdésre adott valaszok kozott taldlhatunk két
kategoériat, az 1-25%-os, valamint a 26—49%-os kiilfol-
di tulajdonrész, amire jelolés nem érkezett.

A kiilfoldi t6ke vizsgalatakor megéllapithatd, hogy
a vizsgélt vallalkozasok 79,9%-dban nem taldlhatunk
kiilfoldi tdkét. Ugyanakkor érdekes, hogy kisebbségi
kiilfoldi tulajdonban elenyészd, 1,8%, mig tobbségi
tulajdonban valamivel tobb, 18,3%-a van. Ennek léte
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akkor lesz érdekes szdmunkra, amikor Osszevetjiik a
szervezeti tagoltsaggal, illetve a marketingszervezet
tevékenységével a tulajdonosok jogallasat.

A foglalkoztatotti 1étszdm vizsgdlatakor hat csopor-
tot képeztem, melyek koziil az els6, az 1-10 fGig terje-
d6 Osszlétszamu vallalkozasok szamat foglalja maga-
ban, a teljes sokasdg 32,3%-4val. A kdvetkez$ csoport
a 11-50 f6s vallalkozasokat jelenti, melyek 38,3%-a a
legnagyobb csoportot jelenti. Ezt kovetGen OtvenfGs
intervallumokat haszndlva adhato teljes kép a megkér-
dezett véllalkozasok 1étszadmadatairél. Megallapithato,
hogy a kis létszamu 1-50 {6ig 1évE vallalkozasok adjak
a minta 70,6%-4t, ami a vizsgdlat tirgydnak szempont-
jabol nem tul szerencsés, de akar megfeleld is lehet, hi-
szen feltételezziik, hogy minél nagyobb egy szervezet,
anndl nagyobb az esély, hogy elkiiloniilt marketing-
szervezetet taldlunk meg benne.

A vallalkozasok szervezeti formaja

Az értékelhetd 169 vilasz alapjan megallapithatd, hogy
a valaszok mintegy 50%-a a linedris szervezeti tagolt-
sdgot tartalmazza, ami nomindlisan 83 véllalkozas va-
laszét jelenti. A kovetkez$ legjellemz8bb ,,szervezeti”
forma, hogy nincs tagoltsdg a szervezetben, tehat nem
kiiloniil el az ala- és folérendelt munkaviéllald, egyszin-
td a véllalkozas szervezete. Itt az 57 véalaszadé majd-
nem 35%-os ardnyt jelent.
A kovetkezd, a diviziondlis szervezeti forma, mely
a 22 kapott vélaszaval 13%-os ardnyt jelent. Végeze-
til hét szervezet valasztotta a matrixszervezeti format,
ami tobb mint 4%-os ardnyt jelent. Eddigi ismereteink
szerint a matrixszervezet, f6ként kis 1étszadmu egységek
esetében, nem jellemz§ a vallalkozasokra (1. dbra).
1. dbra
A szervezetfelépitési formak megoszlasa,
a mintaszam alapjan

Szervezetfelépitési formak

A
30+
% ~T11
e
20+
//. e
10+~ ,
HierarchuS\ piviizionali | Matrix | \E2E
= 488 12,9 4.1
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A hierarchikus szervezeti forma orientaltsaga

A tovéabbiakban nem szazalékos forméaban, hanem no-
mindlértéken fogom az elemzést elkésziteni, iigyel-
ve arra, hogy minden esetben ismertessem a minta
nagysdgit és az ehhez tartozé valaszok eloszlasat.
A korabban hierarchikusnak (linedrisnak) nevezett
szervezetfelépitési modot valasztok tovabbi vélaszai-

Py

nak feldolgozasara kertil sor. Itt az el6z8 kérdés alapjan

83 megkérdezett vélaszainak elemzését végzem, me- !

lyek megoszlasa a 2. dbran lathaté mddon alakult.

A hierarchikus szervezet orientaltsaga a mintaszam alapjan
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22

A kérd6iv kialakitasat megel6z6 egyéni mélyinter-
jukon és fokuszcsoportos megbeszéléseken problémat
okozott a fogalmak egységes értelmezése. Ezt a gon-

. dot a kérdez&biztosok alapos tdjékoztatdsaval oldottam

meg, majd arra kértem Sket, hogy minden véalaszadoéi
bizonytalansdg esetén magyarazzdk el a vélaszthatd
szervezetfelépitési modokat, annak érdekében, hogy
egységesen értelmezhessiik a kiillonb6z6 haszndlt fo-
galmakat.

Lathatd, hogy a 83 vélaszbdl 38 jeldlte azt, hogy val-

- lalkozdsédnak szervezeti felépitése lineéris funkcionélis,

ami nem meglepd, viszont
meglepetést okozott a 22 line-
aris vevGorientalt, 14 linearis

2. dbra

A hierarchikus szenezet orientéltsaga

piacorientalt jelolés, hiszen
ezek szdma csak alig maradt
el a funkcionalistol. Csak 9

vélaszadé jeldlte viszont a
linedris termékorientdlt szer-

vezetépitési modot, az ala-
csony ardny meglepd volt.

201

10

Funkciondlis | Termékonentalt

Piaconentalt

A divizionalis szervezeti
forma orientaltsaga

Nem meglepd, hogy a 19
divizionalis szervezeti for-
maban midkods vallalkozas

DA hierarchikus szervezet 38 9 14
onientalsaga

esetében 18 jelezte, hogy
profitorientdlt formdban mi-

kodik, hiszen a vallalkozasok

A divizionalis szervezet orientaltsiga a mintaszam alapjan gy

3 dbrqg Profitorientdltsdgra épiilnek,
tevékenységiikk kozép-
pontjdban értelemszerdien ez

A divizionali szervezet orientaltsaga

all. Az egyediili koltségori-
entdlt diviziondlis szervezet
egy flirdGlizemeltetéssel fog-

lalkozé tarsasdg, melynek
célja nem a profitszerzés,

20+

hanem elsGsorban az alap-
és kiegészitG szolgaltatasok
nyujtasa (3. dbra).

A matrixszervezeti
forma orientaltsaga

Sajndlatos mddon elég ke-
vés, Osszesen hét valaszado
jelezte, hogy a maétrixszer-

15 -
Vallalakozasok 10}
szama
5-
Profitorientalt Koltsegonentalt
Q A diviziondli szervezet 18 1
orientéltsaga

vezeti felépitést vélasztotta
véllalkozdsa. Ennek meg-
oszlasa a 4. dbran l4thato.
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4. dbra Az adatok alapjan meg-
allapithat6, hogy a 1étrejovd
marketingszervezeti egysé-

A matrix szervezet orientaltsaga

gek szama és 1étrejottiik ide-
je kozott nincs szignifikans

Az adatokbodl messzemend kovetkeztetések, a minta
- itéli meg, hogy nem teszi ki egy munkatérs teljes mun-

nagysagéabdl adédéan, nem vonhaték le, de elmondha-
t6, hogy mindhdrom szervezetépitési mod megtalilhatd
a vélaszok kozott, és azok eloszldsa kiegyenlit&dott.

A marketingszervezet léte, illetve
létrejottének ideje

A marketingszervezet léte, létrejottének vizsgélata,

igen jelentSs teriilete e munkédnak, igy kell6 érdek-
16déssel tekintettem az adatok felé, melyek az aldbbi
eredményeket mutattdk.

A vizsgalt véllalkozdsok 74,2%-4ban nem taldlha-
t6 elkiiloniilt marketingszervezet, igy levonhat6 az az
altalanos kovetkeztetés, hogy a megkérdezett kis- és
kozépvallalkozasok esetében nincs kiilonallé szerve-
zeti egység, mely a marketingtevékenységekkel foglal-
kozna.

A marketingszervezettel rendelkezd 25,8% harom-
évenkénti csoportositdsi adatai az 5. 4brdn taldlhatok.

Az elkiiloniilt marketingszervezet létrejottének ideje

Osszefiiggés.
3 -
e
257 - 2 .
A — A marketinggel
Vallalkozasok | |~ — = kapcsolatos munkat
e R P végzdk szima
%r Fontosnak tartottam annak
D P o Z Z Z
rermékmenedzseri | FOlIaizi régid — m,eghatar(,)zasat, hggy egy
SZeyioi e véllalkozds keretein beliil,
| A métrix szervezet orientéltséga 2 3 miutdn tisztiztuk a marke-

tingtevékenységek fogalmat,
hany f6 foglalkozik ezzel. A vélaszadok 13,8%-a ugy

kaidejét az altaluk marketingtevékenységként definialt
munkdk végzése. A legnagyobb ardnyban 38,8%-ban

- egy f6 végzi az ilyen irdnyu tevékenységet, mig két f6t

25% jelolt. A 3, 4, 5 és 5 folotti marketinggel foglal-
koz6 munkatars foglalkoztatasat 6,9%, 3,8%, 6,3% és
5,4% jelolte be.

Osszességében megallapithatjuk, hogy a vizsgalt
cégek 63,8%-dban egy vagy két {6 végez marketing-
gel kapcsolatos tevékenységet. Fontos megallapitast
tudtunk tenni, hiszen egyrészt bizonyitdst nyert, hogy

- a vizsgélt véllalkozédsok esetében nincs olyan cég, ahol

valamilyen marketingtevékenységet ne végeznének,
masrészt a vizsgalt cégek 47,4%-4nal kettd, vagy anndl

. tobb f6 foglalkozik teljes munkaidében marketingfel-

adatok megoldédsaval.

A marketingszervezet strukturalis bedgyazottsiga

A kialakult marketingmun-
ka hovatartozasa, a szerve-
zeti hierarchidban betoltott
helye is utalhat a marketing-
tevékenység fontossdgara,

5. dbra

a végzett munka esetleges

kiemelt szerepére. Ennek

megéllapitdsa céljabol szii-
letett a kovetkezd kérdés,

%
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melyben arrél t4jékozdd-
tam, kinek tartozik besza-

rJ
L

molédsi kotelezettséggel a

marketinggel  foglalkozé
szervezeti egység vezetdje.

A kérdés nem a marketing-
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nem célzottan csak a tevékenységre vonatkozott, amit
megértettek a valaszadok, és azok is allast foglaltak,
akiknél nem taldlhaté meg elkiiloniilt marketingszer-
vezeti egység.

Az erre a kérdésre adott 151 kitoltott vdlasz eloszld-
sa a lehetséges vdlaszok kozott a kovetkezd:

A marketinggel foglalkozdk szervezeten beliili he-
lye kiemeltnek mondhatd, hiszen a kordbbi felméré-
siink eredményeképpen tudjuk, hogy a szervezettel
rendelkezd viéllalkozasok koziil a funkciondlis linedris
Osszvéllalati szervezeti forma a leggyakrabban alkal-
mazott. Az ezen beliili kiemelt szerep, az dsszvallalati
szervezeti vezetdnek vald jelentés (57%), valamint a
teljes fiiggetlenség (27,2%) mutatja a szervezeti hierar-
chidban jelentkez$ fontossagot. Természetesen arnyal-
ja aképet annak az ismerete, amit a vizsgalt vallalkoz4-
sok méretérdl, a szervezet nagysagarol a kordbbiakban
mar kifejtettem.

CIKKEK, TANULMANYOK

A marketinggel foglalkozok feladatai

Akérdésre adhaté vélaszok kidolgozasakor —hasonléan
amarketingtevékenység fogalmdnak meghatdrozdsakor
alkalmazottakhoz — a kiindul4si alap a mélyinterjikon
és fokuszcsoportos megbeszéléseken elhangzottak,
melyek jelentds ardnyban atfedésben vannak a kordbbi
fogalommeghatérozassal. Itt azonban a sajit vallalko-
zasara kell ezeket a lehetséges valaszokat alkalmazni,
értelmezni. Itt is tobb vélasz addsdra volt lehet6ség
(6. dbra).

A feldolgozott vélaszok immaron egyértelmiivé
tették, hogy a marketingkommunikécié (64,5%), va-
lamint ezen beliil a termékek és szolgéltatdsok rekla-
mozésa (60%) a legfontosabb marketingfeladat a mai
magyar kis- és kozépvallalkozasok szdmara. Ezt koveti
a vevGkel val6 kapcsolatteremtés és a vevGi igények
feltdrdsa (mindkett6 57,4%), valamint a piacelemzés, a
piaci viszonyok figyelemmel kisérése és az ahhoz val6

6. dbra

Sajat cégen beliili marketingfeladatok

Marketingkom munikacios feladatok
Termékek, szolgaltatasok reklam ozasa
Avevokkel valé kapcsolatteremtés
Avevé igényeinek feltarasa

Apiac elemzése, alkalmazkodas
Arkialakitas

Versenytarsakra vonatkozoé inform aciogyijtés
Ertékesités

Image és termékpozicionalas
Elsésorban eladas-6szténzd funkcid
Term ékfejlesztés

Egész szervezetre jellem 26 filozofia
Ardifferencialas

Atermelés tervezése és iranyitasa
Term éktervezés

Egyéb, éspedig....

%
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alkalmazkoddsra vonatkozé javaslatok kidolgozdsa
(49,7%).

A tobbi tényez$ adatai és sorrendje a 6. dbrdban
megtaldlhat. Osszességében megillapithaté, hogy
hasonléan a marketingtevékenységek fogalméanak
tisztazdsdhoz, a sajat marketingtevékenység végzé-
sénél az operativ, illetve a marketing eszkozrendsze-
rét alkalmazo tevékenységeket emlitettek elsGsorban.
A marketing mint szemlélet nem keriilt be a vdlaszadok
eszmerendszerébe, ennek hidnya fellelhetd a szervezeti
felépités kialakitdsakor is.

A marketing szerepe az dsszvallalati
tevékenységen beliil

P

Az el6z6ekben utaltam arra, hogy keriilt a lehetséges
véalaszok k6zé olyan alternativa, mely a kordbbi mély-
interjuik és fékuszcsoportos beszélgetések kozben nem
keriilt szoba, de szakmai szempontbdl fontosnak tartot-
tam annak vizsgélatat. A marketingszemlélet 1éte, illet-
ve szerepe a kis- és kozépvallalkozdsok korében olyan
tényezd, mely véleményem szerint, a piaci valtozasok
folyamatos nyomon kovetésével egyiitt olyan szem-
pont lehet, mely, a sikerességet befolydsolja. A kérdés-
re adott vdlaszok azonban nem errdl taniskodnak.

A korabbi, szimomra meglehet&sen szomord meg-
allapitdst tdmasztja ald a marketingszemlélet szere-
pének vizsgélata a vdllalati dontésekben. A kérdésre
vélaszt adok csupan 26,2%-a tartja meghatdrozonak a
marketingszemlélet kialakuldsat, meglétét, mig 48,2%
fontosnak értékeli, ugyanakkor 18,9% elhanyagolhat6-
nak tartja, és 6,7% szerint nincs is kialakult marketing-
szemlélet a véllalkozdsukndl. Megéllapithatjuk tehat,
hogy a vizsgélt kor esetében a marketingszemlélet in-
kabb csak fontos, nem pedig meghatdrozé tényezs!

A marketingtevékenységek koltségvetési siilya

20 22

Az el6z6ekben vizsgiltam mar a marketingszervezet-
ben dolgozdk 1étszamdt, az egyiittm(ikodés szintjeit, a
vallalati dontésekben jelentkez$ hatdsat, most a vallal-
kozds pénziigyi lehet&ségeinek oldalar6l prébilom a
marketingszervezet szerepét felmérni. Nem egyszeri
ez a feladat, mert a vizsgalt véllalkozdsok tevékeny-
sége igen széles korli, 0sszehasonlitdsuk alapjan nem
kaphatok egzakt képet, de ennek hidnydban szegényebb
lenne a felmérés.

A kutatds eredményeképpen elmondhat6, hogy
a 120 vélaszadé koziil 21 azt a vélaszt adta, hogy
egyaltalan nincs a marketingszervezetnek, a marke-
tinggel foglalkozoknak ©nall6 koltségvetési kerete.
A részletes adatok csoportositdsa alapjan megéllapit-
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hat6, hogy 1-5% kozotti keretet dsszesen 52 vélasz-
ado jelolt meg, a 6-10% kozotti keretet Osszesen 16
megkérdezett valasztott, majd igen széles spektrumon
mozog a valaszok szdma, de Osszességében kevés jelo-
Iéssel. Kiugré még a 15-20-30%, 6, 8, 5, szavazattal,
illetve érdekesség még a 100%-o0s koltségvetési keret
két valaszadéndl, melynek konkrét oka, hogy a vilasz-
ado6 cégek csak és kizar6lag marketingtevékenységgel
foglalkoznak.

Osszefoglalas

A kutatds eredményei megmutattdk, hogy a mai ma-
gyar kis- és kozépvallalkozasok a marketingtevékeny-
ség terliletén még nagyon tuddshidnyosak. Sajnélatos
moédon csak azokat az ismereteket birtokoljak, ame-
lyek a gyakorlatbdl szdrmaznak, még akkor is, amikor
ezen ismeretek nem kellGen elegendSek egy kiélezett
versenyhelyzetben. Sztereotipidkban gondolkodnak
ahelyett, hogy a mar mdsok altal kordbban kialakitott
és ,.feltaldlt” modszereket és eszkozoket hasznalnék.
Véleményem szerint nem kellGen piacorientdltan gon-
dolkodnak, a piaci igények feltérképezését feladatnak
tekintik ugyan, de ebbéli tevékenységiik leragad az in-
formaciok beszerzésénél. Hidnyzik a vallalkozast telje-
sen athat6 marketingszemlélet, mely nemcsak a marke-
tingeszkozok esetenkénti alkalmazasat jelenti, hanem
egy véllalatvezetési filozdfia, egy gondolkodasmad.

Mindezek hatdsara, szervezeti 1étszamhoz mérten,
kevesen és nem elkiiloniilt szervezeti egységben végez-
nek marketingtevékenységet. Véleményem szerint, ha
mindezt dtgondoltan és kelléen koncentrédltan miivel-
nék, sokkal hatékonyabban képviselhetnék az értéke-
sitési, illetve a marketingcélokat a szervezeten beliil.
Megallapithatjuk, hogy a kotleri ,,marketingosztily
evoldcidja” hazankban, a kis- és kozépvallalkozasok-
ndl, még igencsak utjanak elején tart. Ez azonban azt
jelenti, hogy azok a szervezetek, amelyek e fejlettségi
stddiumon tovabb tudnak 1épni, versenyelényhoz jut-
nak. Kiemelten fontos lehet ez éppen most, amikor a
valsdg hatdsa még mindig rdnyomja a bélyegét a ma-
gyar gazdasagra.

A vilsagot kovetSen csak azok a gazdasagi sze-
repl6k maradnak a piacon, amelyek kell§ tartalékkal
rendelkeznek, és ezzel egy id6ben rugalmasan tudnak
alkalmazkodni a megvaltozott koriilményekhez. En-
nek a rugalmassagnak az egyik zdloga a kell6 médon,
szakmai elméleti ismeretek és gyakorlati tapasztalatok
birtokdban kialakitott szervezet megtervezése és beve-
zetése. Mind a nemzetkdzi, mind pedig a hazai elmélet
és gyakorlat bévelkedik j6 megoldasi lehetGségekben.
A legfontosabb az lenne, hogy e megoldasi lehetSsége-
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ket, illetve a marketing-szemléletmddot a vizsgalt kis-
és kozépvillalati kor megismerje és sajat lehetGségeire,
adottsdgaira adaptalva haszndlja. Ezzel nemcsak a sajat
1étiiket és az iizleti sikereket alapozndk meg, hanem a
kkv-k meger6sodése révén a teljes magyar gazdasig
stabilitasat is novelnék.

Sziikség van tehdt az ismeretek eljuttatdsira a vizs-
galt kis- és kozépvillalkozéi korben, valamint arra,
hogy e véllalkozéi kor szdmara tudatos legyen a szerve-
zetkialakitds, ezen beliil is a marketingszervezet kiala-
kitdsa. A kutatds eredményeképpen elmondhatd, hogy a
rendszervaltast kovetd hisz évben letisztultak a kiilon-
b6z moédon 1étrejott véllalkozasok milkodési médjai.
Nincs mar markdns kiillonbség a tulajdonosi struktira,
a kordbbi szervezeti kultdra alapjan a mai véallalkoza-
sok kozott. Taldltam ugyanakkor a kiilfoldi tulajdonosi
korre vonatkozé markans vondsokat. Bizonyitdst nyert,
hogy a kiilfoldi tulajdonosi kor miatti tudastobblet,
a szervezeti kultdra kifinomultsdga és multja miatt, a
marketingszervezet kialakuldsa el6rébb tart.

Mindezen kiilonbségek ellenére, illetve azzal
egyiitt is, a hazai kis- és kozépvillalkozasok szamara
maradt a gyakorlati munka, a napi dontési helyzetek-
nek valé megfelelés, a piaci viszonyokhoz valé alkal-
mazkodas. Ez a feladat normadl koriilmények kozott is
meglehet§sen embert probald, valsaghelyzetben pedig
kifejezetten nehéz. Ekkor — amikor a pénziigyi lehetd-
ségek besztikiilnek, amikor a vallalkozdsok szaméra a
legnagyobb kockdzatot a vallalkozdsoknak szolgélta-
tast nyudjté pénzintézetek hitelezési magatartdsa okoz
— kell megijulni és olyan lehet§ségek utan kutatni,
mely nagyobb beruhdzds nélkiil tud eredményeket
produkalni.

Ilyen lehetGségnek latom a szervezetfejlesztést, a
marketingszervezet kialakitdsdnak tudatos és szaksze-
rli kialakitdsat — és ezen beliil — a tudatos és marke-
tingszemléletre épiil6 marketingmunkét. Ebben 4j té-
nyezdket, alapvetd djdonsdgokat a piaci szereplSknek
nem kell kitaldlniuk, csak a mar j6l m(ikods eszk6zo-
ket kell a megfelel6 médon alkalmazni. Ezen ismeretek
azonban kutatdsom adatai szerint hidnyoznak a vizsgalt
korbdl. A feladat tehat az ismeretek terjesztése, a val-
lalkozasok raébresztése arra, hogy az er6forrdsok jobb
kihasznaldsdval a hatékonysdguk novelhetd, ezdltal a
valsagbdl akar megerGsodve keriilhetnek ki.

A kis- és kozépvillalkozasok vizsgalatdnak mintegy
melléktermékeként néhdny érdekes megoldast, fejlodési
tendencidt sikeriilt felvillantanom a cikk korabbi fejeze-
tében. E megoldasok alapjan egyértelmiinek latszik, hogy
a marketingszervezet kialakitdsa elkeriilhetetlen a kis- és
kozépvallalkozasok szdmdra is, létrehozdasdnak korlatja
kizérdlag az 6sszvéllalati szervezet nagysdga lehet.

CIKKEK, TANULMANYOK

Tovébb kell, hogy erdsodjék a marketingszemlélet,
a marketinges gondolkoddsmdd, az értékesitést kiemelt
helyen kezelS szellemiség. Ez azonban csakis dgy ér-
het§ el, ha a szervezet vezetGinek gondolkodasat fej-
lesztjiik, alakitjuk at.

A kapott kutatdsi eredményeket és a nagyvallalati
tapasztalatokat 0sszegezve a fejl6dés irdnyat a tovab-
biakban abban ldtom, hogy a b&ven értelmezett marke-
ting-szemléletmod elsajatitdsa mellett a hasznalt mar-
ketingeszkozok korét is bdviteni sziikséges. Nemcsak
az olyan, jelenleg is dj és aktudlis eszkdzokkel, mint
példaul a e-kereskedelem, illetve az e-marketing, ha-
nem az olyan, kiilfoldon, illetve a nagyvallalati kdrben
mdr sikerrel alkalmazottakkal is, amelyek nem jelente-
nek szakmai djdonséagot, de alkalmazasukkal 4j lendii-
letet kaphatnak a kis- és kozépvéllalkozdsok.
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