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KVALITATIV MEGKOZELITES A KIS- ES KOZEPVALLALATOK
MARKETINGDONTESEINEK SZERVEZETI ERTELMEZESEHEZ,
KIEMELTEN KEZELVE A VALLALATVEZETO SZEREPET

A kis- és kozépvallalatok (a tovabbiakban: KKV) fontos szerepet jatszanak napjaink gazdasagaban, nemcsak Magyarorsza-
gon, de a nemzetkdzi szintéren is. Ezek a szervezetek jelleglikben mas feltételek mellett, és emiatt mas modon kozelitik
meg a kulonféle vallalati részteruleteket, koztik a marketingfunkciét is. A KKV-k mas értelmezési tartomanyban hataroz-
zak meg marketingtevékenységuket, mint nagyvallalati tarsaik. Ehhez kapcsoléddan pedig a szakirodalom relevans meg-
allapitasai alapjan léteznek olyan szervezeti tényez6k, amelyek segitségul szolgalnak a KKV-k marketingtevékenységének
értelmezéséhez. E tényezOk feltarasara a kvalitativ modszertant hivtak segitségul a szerzék, mivel mind a vizsgalati ala-
nyok (KKV-k), mind a kérdésfelvetésik olyan kutatasi szemszdget hivott életre, amely a kvalitativ megkozelités nélkil nem
segitene értelmezni a KKV-k marketingtevékenységét. Ezért félig strukturalt szakértéi mélyinterjuk segitségével, 15 KKV-
val elvégzett mélyinterju alapjan, feltaré kutatas segitségével értelmezték a KKV-k marketingtevékenységét. Eredményeik
alapjan talaltak olyan visszatéré mintazatokat, amelyek segitenek jobban értelmezhetévé tenni a KKV-k marketingtevé-
kenységét. A KKV-vezetdk kiemelt szerepe, az erételjes vevéfokusz, a piaci alkalmazkodéképesség, valamint az innovacids,
vallalkozoéi jellemzdék mind el6fordulnak a marketingtevékenység befolyasold tényezéiként. Kutatasuk eredményei remé-
nyeik szerint, segitségul szolgalhatnak a KKV-marketing elméleti kutatoi, valamint a gyakorlé KKV-marketingszakemberek
szamara, amellett elemzésiik nagy hangsulyt helyez a kvalitativ modszertan altalanos és témaspecifikus (KKV-fokuszua)
hasznalatanak fontossagara is.

Kulcsszavak: kis- és kézépvallalatok, kis- és kozépvallalati marketing, szervezeti és vezetéi tényezdk, KKV-marketing
értelmezési tartomanya, kvalitativ mélyinterjus médszertan

gyorsan ndvekvo kis- és kozépvallalatok (a tovab-

biakban: KKV-k) Palocz (2010) szerint a gazdasag
lehetséges motorjai, azaz fontos szerepiik van abban,
hogy egy gazdasag a megfeleld iitemben fejlédjon. A
KKV-k gazdasagi jelentdsége megmutatkozik tobbek
kozott a foglalkoztatottak szamanak ndvelésében, a
munkahelyteremtésben, a verseny élénkitésében, a
helyi és regionalis gazdasagi fejlodés élénkitésében,
az innovaciok eldsegitésében, valamint a vallalkozoi
készségek tamogatasaban. A KKV-k marketingteveé-
kenységének kutatdasa a tudomanyos forrasok szerint
meglehetésen izgalmas teriiletnek szamit, mivel tobb
szempontbol is mas, mint amit a marketingszakma a
nagyvallalatoknal mar megszokott és napi szinten al-
kalmaz. Kutatasi oldalrol szemlélve a KKV-k marke-
tingtevékenységét, nem feltétleniil ugyanazok a problé-
mak keriilnek a kutato 1atészdgébe, és nem ugyanolyan
modszerekkel keriil kozelebb a megoldasukhoz, mintha
nagyvallalatokat elemezne. Amennyiben a KKV-k gaz-
dasagi jelentésége olyan meghatarozo, amennyire azt a
gazdasagi statisztikai kimutatasok hangsulyozzak, ugy
felvetodik a kérdés, hogy mi jelenti e cégek szamara azt
a versenyelonyt, ami megkiilonbozteti 6ket versenytar-
saiktol? Szamos iparagban az internet megjelenésével
parhuzamosan, vagy egyszeriien csak a marketingte-
vékenység tudatos alkalmazéasa révén a KKV-k ver-
senyhatranya kiegyenlitddhet a nagyobb vallalatokkal
szemben. Ezt a feltételezést alapul véve, marketing-
szempontbol érdemes megvizsgalni, hogy a kiilonféle
marketingtevékenységek milyen tényezok mentén hata-
rozoédnak meg.

Kis- és kozépvallalatok szervezeti és vezetdi
hozzaallasa a marketinghez

Carson (1990) szerint a KKV-k a korlatozott eréforrasaik
¢és specifikus tulajdonsagaik miatt masfajta marketinget
folytatnak, mint a nagyvallalatok. Tobben végeztek ku-
tatasokat abban a témaban, hogy a marketingnek milyen
szerepe van a vallalat ¢életében (Moorman — Rust, 1999;
Gyulavari — Kolos, 2015; Péter et al., 2015). Ezek a kuta-
tasok jelentds kiilonbségeket azonositottak a nagy és a kis
szervezetek kozott. Mig nagy szervezetekben strukturalt
keretrendszerben, tiszta hierarchikus viszonyok kozott
mitkodd dontéshozas érvényesiil, addig a kisvallalatoknal
a folyamatok gyakran a vallalkozoval kezdédnek, vala-
mint 6t teszik érdekeltté a folyamatokban. Penrose (1959)
szerint a ndovekedést a szervezet belsd erdéforrasa, ezen
beliil pedig a menedzsmentképességek hatarozzak meg.
A vezetd személyisége ¢és stilusa pedig kiemelten segiti
a dontéshozatal formalasat a KKV-knal. Leppard és Mc-
Donald (1991) szerint a tulajdonos/menedzser ,,minden-
hatosaga” (a hatalom birtoklasanak ténye) jelentds hatas-
sal 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 vezetének
(tulajdonos/menedzser). Ez megerésiti azt az eldfeltevést,
hogy a KKV-k marketingtevékenységének vizsgalatahoz
nem elég pusztan ezeknek a vallalatoknak a szervezeti
szintli jellemzo6it vizsgalni, hanem tulajdonosaik/mene-
dzsereik egyéni tulajdonsagait is gorcso ala kell vetni. A
KKV-vezeték egyéni megoldasai egy adott problémara
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befolyasoljak a KKV-marketing megvalosulasat egy szer-
vezetben (Gamble et al., 2011; Péter — Németh, 2017). A
fentiekre szamos példat lathatunk esettanulmanyokban
hazai és kiilfoldi KKV-k esetében is (Malota — Kelemen,
2011; Malota, 2015).

A marketingfontossag

A KKV-k marketingeszkdz-hasznalatanak jellegében
szerepet jatszhatnak eréforrasok, kompetenciak, ké-
pességek ¢és kulturalis elemek is (Durkin — McGowan
— McKeown, 2013). Egy KKV marketingtevékenységét
tehat olyan tényezdk befolyasoljak, melyek nagyrészt a
tulajdonos/menedzser (vallalkozo) személyéhez kotod-
nek. A KKV-knal a legtobb esetben a vezetd a megal-
kotdja a stratégiai és taktikai tevékenységek zomének
(Czako — Juhasz — Reszegi, 2016). Ezeknek az egyéni
tényezoknek egy része hatassal lehet az adott KKV
(KKV-specifikus és online) marketingtevékenységé-
re. Keszey és Katona (2016) nagyvallalati korben mar
vizsgaltak, hogy vajon a kiilonféle informaciérendsze-
rekhez valé vezetéi hozzaallast milyen tényezoék hata-
rozzak meg. Ehhez hasonlé kérdések a KKV-k kutatoit
is foglalkoztatjak. A KKV-vezetok dontéshozatalukat
jellemzden az intuicidra és a személyes kapcsolati ha-
lozataikra alapozzak (Mort — Weerawardena — Liesch,
2012). A vevokkel torténd kapcsolatépités egyik hasz-
nos eszkdze lehet a személyes kapcsolatok kiemelt sze-
repkorben tartasa. Jellemz6 az 0j otletek és innovaciok
bevezetése, valamint a gyors dontéshozatali rendszer
(Aaltonen, 2013), a korlatos eréforrasok mentén hozott
vezetdi dontések. A KKV-vezetok marketinghez és a
marketingtevékenységek koordinalasahoz kapcsolodo
attitiidje (marketingfontossag) fontos eréforras a mar-
keting szamara (Hooley et al., 2005). A vallalatvezetdk
szerepe megjelenik Morgan (2012) marketing-eréfor-
rasai kozott is, az emberieréforras-tényezok kdzott. A
KKV-k bels6 kezdeményezés révén vezéreltek a kiilon-
féle marketingeszkozok hasznalataban (Durkin — Mc-
Gowan — McKeown, 2013), éppen emiatt sziikséges
beszélniink a vezetd ellendrzésérdl a KKV-folyamatok
folott (Mort — Weerawardena — Liesch, 2012).

Vallalkozéi orientacio és piaci
alkalmazkodoéképesség

A KKV-vezetd egyéni hozzaallasa mellett, a KKV-mar-
keting gyakorlasa szempontjabol elengedhetetlen a val-
lalkozoi szellem, az innovativ jelleg, a (piaci) lehetdsé-
gek azonositasi és kihasznalasi képessége, valamint a
halozati megkozelités. Tovabba a proaktiv eléretekinté-
si képesség, a kockazat elfogadasanak és vallalasanak
képessége, valamint a korlatos eréforrasok hatékony
kezelésének képessége (Aaltonen, 2013). A piaci lehe-
téségteremtés fontos szerepet jatszik egy KKV életé-
ben. A piaci lehetdségteremtés pedig gyors piaci tanu-
last és allhatatossagot igényel a kezdeti nehézségekkel
szemben, ¢és a képességet, amely lehetévé teheti egy
szervezet szamara, hogy elényt kovacsoljon barmilyen
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nem vart eseménybdl. Ehhez természetesen sziikséges
a KKV-vezetd intuitiv dontéshozatali folyamata, mely
hianyos informacio esetén is képes az ismert cél érde-
kében megtenni a sziikséges 1épéseket (Mort — Wee-
rawardena — Liesch, 2012). A KKV-marketingben pedig
a lehetdségteremtés olyan folyamatos, aktiv és integ-
rans része a dontéshozatali folyamatnak, hogy hatassal
van a marketingeszkoz-hasznalatra. Azok a vallalati
jellemzdk, amelyek 6sszefiiggenek az 01j lehetdségek te-
remtésének képességével, a vallalkozoi orientacioé és a
piaci alkalmazkodoképesség.

A vallalkozoi orientacio jelenti az innovacios képes-
séget, melynek révén — a kockazatvallalason keresztiil
— 1j és bizonytalan termékek, szolgaltatasok és piacok
meghoditasa valik lehetségessé, amikor a vallalat uj piaci
lehetdségekkel keriil szembe (Buzulukova, 2013). Harom
f6 elemet foglal magaba: az innovativ és proaktiv jelle-
get, valamint a kockazatvallalast. Az innovativ jelleg az
uj otletek, ujdonsag, kisérletezés és kreativitas mértékét
jelenti. A proaktiv jelleg az adott KKV jovdbeli piaci val-
tozasok fényében torténd tevékenységét jelenti. A kocka-
zatvallalas pedig a nagymértékl és kockazatos erdfor-
ras-allokacio KKV-vezetdi szandékat jelenti. Covin és
Slevin (1989) a vallalkozoi orientaciot a lehetéségfelis-
merésen, a ndvekedésorientacion és a szervezeti tanula-
son keresztiil tette mérhetévé. A vallalkozoi orientacio
pedig 0sszességeben 11j termékek és szolgaltatasok 1étre-
hozasat, uj piacok meghoditasat és a novekedés uj felteé-
teleit teremtheti meg (Zortea-Johnston — Darroch — Ma-
tear, 2012), ezaltal pedig képessé teheti az adott KKV-t,
hogy gyorsan alkalmazkodva 1ij eszkdzoket hasznaljon
fel mikodéséhez. Kozhelynek tiinik, de igaz: amelyik
vallalkozas nem reagal a kiilsé és belsd kornyezetébodl
érkez0 folyamatos valtozasokra, az nem allva marad, ha-
nem visszaesik. Korabban viszonylag lasst volt ez a val-
tozasi folyamat, amelyre ritkabban és kisebb hordereji
dontésekkel kellett reagalni, mara azonban villamgyors
¢s drasztikus valtozasokra kell felkésziilnitiik a szerveze-
teknek (Keller, 2017).

A vallalkozoi orientacio (mint fontos stratégiai ori-
entacio, 1d. Nagy et al., 2012) maga is Osszefiiggésben
van a lehetéségteremtéssel €s a piaci alkalmazkodoké-
pességgel, az innovativ jellegen, a kockazatvallalason
¢és a proaktiv cselekvési mintazatokon keresztiil (Covin
— Slevin, 1989). A kreativ és innovativ eredmények el-
éréséhez persze sok esetben sziikség lehet nem tul kifi-
nomult marketingeszk6zok hasznalatara, melyhez a koc-
kazatvallalas elengedhetetlen tényezd (Aaltonen, 2013).
Az erdforrasok innovativ kombinacioja pedig, példaul az
online marketingtevékenységek kapcsan, nagyon hasz-
nos lehetdségként szolgalhat (Mort — Weerawardena —
Liesch, 2012) ujszerli marketingeszkozok kiprobalasa-
hoz ¢és sikeres alkalmazasahoz. A magasabb vallalkozoi
orientacioval rendelkezé6 KKV-k ezen feliil jellemzden
nemcsak Ujszerti termékek és szolgaltatasok kiprobala-
saban érdekeltek, hanem meglévé hasznalati magatar-
tasuk megvaltozasaban is (Zortea-Johnston — Darroch
— Matear, 2012), akar 0jszer(i marketingkommunikacios
eszkoztar segitségével.



A piacorientacio

Erdemes figyelembe venni azokat a szervezeten étivel6
folyamatokat és kulturalis jellemzdket is, amelyek befo-
lyasolhatjak egy wvallalat marketingeszkoz-hasznalatat.
A marketingfunkcié énmagaban egyre kevésbé létezik.
Sokkal inkabb tekintheté menedzsmentfilozofiaként vagy
orientacioként, melyet a szervezeten beliil gyakorolnak
¢és a szervezet sikeréhez egyre inkabb elengedhetetlen
(Moorman — Rust, 1999). Ugyanakkor Morgan (2012)
szerint a marketingképességek és a piacorientacio kap-
csolata szimbidzisban valosul meg, valamint Zortea-John-
ston, Darroch és Matear (2012) szerint a vallalkozoi €s
piacorientacio egyiittesen jarulnak hozza az innovativ
marketingtevékenységek végzéséhez, foleg KKV-Ossze-
fliggésben. A vallalkozoi szemlélettel parhuzamosan pe-
dig feltételezhetéen megjelenik a piacra jobban fokuszalo
marketingmiikddés. A tovabbiakban a vallalatok szamara
fontos stratégiai orientaciok koziil a piacorientaciot emel-
juk ki (1d. Nagy et al., 2012). Narver és Slater (1990) ugy
jellemzi a piacorientaciot, mint egy konstrukciot, amely-
nek harom alapvetd eleme van: a vevQorientacio, a ver-
senytars-orientacio és az interfunkcionalis koordinacio.
Ezek az elemek Osszességilikben az egyetemes szervezeti
kultura részét képezik (Homburg — Pflesser, 2000). Altala-
nossagban a piacorientacio jelenti a vevoi igények megis-
merését, a folyamatok vevoigények szerinti alkalmazasat
¢s a piaci valtozasokra adott valaszokat (Zortea-Johnston
— Darroch — Matear, 2012). Ennek révén megvan az esélye,
hogy egy piacorientalt KKV nem vezet be annyi radika-
lis innovaciot, mint egy kevésbé piacorientalt, viszont a
piac altal vezérelt innovaciok bevezetésében nem marad
el a vallalkozoiorientalt KKV-k mellett. Ehhez pedig kap-
csolodhatnak olyan marketingmegoldasok, melyek ugyan
nem biztos, hogy merden 10 termékekhez/szolgaltata-
sokhoz kapcsolodnak, de a vevokort ujszertien probaljak
megszolitani a piac altal vezérelt innovaciok esetében. A
piacorientacio segitségével a KKV-k sok esetben kozelebb
vannak a fogyasztoikhoz (a nagyvallalatokhoz képest), és
jobban beépitik az innovaciokat a fejlesztéseikbe.

A piacorientacio, a menedzseri eréforrasokkal egyiitt,
mélyen beépiilt a szervezetek életébe, és Osszességében
hozzajarul a vallalati versenyelony megteremtéséhez
(Hooley et al., 2005). Ezzel egyiitt a piacorientacié mé-
lyen beagyazott kulturalis er6forras, amely — a menedzse-
ri képességek ¢s a piaci alapt eréforrasok mellett — fontos
befolyasoloja a marketingtevékenységnek.

A piacorientacio 6nmagaban valo felhasznalasakor,
egyfajta éles biralatként, Gruber (2004) felveti, hogy
,-ezek a modellek hianyosan irjak le a marketing fejlode-
set a novekedo cégeknél, mivel kihagyjak a lehetéségfelis-
mereés fo lépcsdfokat, melyhez a piacorientalt magatartas
elengedhetetlen” (Gruber, 2004, p. 175)). Eppen emiatt
vessziik figyelembe a vallalkozoi orientaciot, valamint a
piaci adaptacios képességet, hogy teljesebb képet kapjunk
a marketingeszkdz-hasznalat befolyasolo tényez6irdl, mi-
vel a KKV-marketing egyszerre jelenti az innovativ lel-
kiiletet, kombinalva a piac iranti érzékenységgel, azaz a
piacvezérelt és a piacot iranyité megkozelités egyvelegét.
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Az er6forras-alapt elmélet szerint a Porter-féle iparagi
megkozelités determinizmusa (mely elsdsorban az iparagi
helyzet, a kiils6 elemzés elsédlegességét emeli ki) helyett
a szervezeti tényezOk szerepe elsddleges, ugy is, mint
er6forrasok, melyek eszkozok, képességek, szervezeti
folyamatok, vallalati tulajdonsagok, informacio és tudas
Osszessége (Hooley et al., 2005). Sok marketingtevékeny-
ség mogott allo eréforras pedig potencialis vallalati elonyt
teremthet, mivel a marketingeszkdzok olyan eréforrasok
az erbforras-alapu elmélet szerint, amelyek felhalmozod-
nak a vallalatban az idok soran, és elényére tud kiaknaz-
ni a piacon (pl. vevbéalapii marketingeszkozok, elosztasi
csatorna eszkdzei, belsé marketinget tdmogatd eszkozok,
szovetségalapti marketingeszkozok stb.). Morgan (2012)
kiemeli az emberi tényezd ¢és az eszkozok fontossagat.
Emiatt tartjuk az eszkozhasznalatot a keretrendszerben,
¢s kezeljiik kiemelt helyen az emberi tényez6 fontossagat,
figyelembe véve a KKV-k egyedi jellegét is.

Kutatasi kérdések

Kutatasunk célja, hogy meghatarozzuk azokat a szerveze-
ti és vezetdi tényezdket, amelyek a szakirodalom megal-
lapitasai szerint befolyasolhatjak egy KKV altal alkalma-
zott marketingtevékenységek korét.

Az elméleti 6sszefliggések ismertetése utan megfogal-
mazzuk a kutatasi kérdéseket (a tovabbiakban: KX, ahol
X=1,2, ...n), amelyek a szakirodalmi &sszefoglaloban is-
mertetett fogalmakbol, elméletekbdl és kapcsolatokbol
allnak.

A szakirodalom feldolgozasa alapjan arra vagyunk ki-
vancsiak, hogy a marketinghez kapcsolodo vezetdi attittid,
azaz a marketing fontossaganak észlelt mértéke (marke-
tingfontossag), a KKV-vezetok tulajdonsagait azonositd
szervezeti és vezet6i tényezok koziil a kockazatvallalasi
hajlandésag ¢és innovacios hajlam (vallalkozoi orientacio),
a lehetéségek felismerése (adaptdcios képesség), valamint
a piacorientacio hatasara a KKV-k varhatéan milyen ti-
pusu ¢és intenzitasu marketingtevékenységet folytatnak.
Lukovszki (2011), Deschoolmeester és Izquierdo (2008)
tulajdonsagcsoportjait felhasznalva arra keressiik a va-
laszt, hogy a KKV-k milyen mértékben veszik igénybe a
kiilonféle marketingtevékenységeket. Olyan befolyasold
tényezoket keresiink, melyeknek hatdsara mas-mas mér-
tékben vesznek igénybe akar klasszikus, akar online mar-
ketingmegoldasokat, vagy a kozdsségimédia-marketing
eszkozeit.

A szakirodalom relevans megallapitasai alapjan
van Osszefiiggés a szervezeti és vezetoi tényezOk ¢€s a
KKV-marketing hasznalatanak mértéke kozott. Ennek az
Osszefiiggésnek a kutatasa all kérdéseink (K1-K4) kozép-
pontjaban.

[K1]: A KKV milyen mértékben vesz igénybe marketing-
megoldasokat a vezeté marketingfontossag-észlelésének
fiiggvényében?

A varakozasok [K1] teljesiilése kapcsan: Moorman és
Rust (1999) kifejtik a marketing jelentds szerepét a szerve-
zetben, melyet a vallalatban mindenki felismer, és a kiilonfé-
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le marketingeszk6zok formajaban alkalmaz. A Versenykeé-
pesség Kutato Kozpont tovabbi kutatasaiban (pl. Gyulavari
— Csepeti — Nagy, 2012) is megjelenik ez a gondolat, mely
lényegében azt a varakozasunkat testesiti meg, mely sze-
rint minél magasabb a marketing észlelt fontossdaga, anndl
Jjellemzobb a kiilonféle klasszikus, online és kézosségime-
dia-marketing eszkozok alkalmazasanak intenzitdsa is.

[K2]: A KKV milyen mértékben vesz igénybe marketing-
vényében?

A varakozasok [K2] teljesiilése kapcsan: Kiilonféle mar-
ketingmegoldasok alkalmazasa sokszor kockazatvallalo
magatartassal jar egylitt, a kockazatvallalas, kockazatval-
lalasi hajlandosag pedig a vallalkozoi tulajdonsagok egyik
legfontosabb tényezdje (Lukovszki, 2011, p. 20.). Varako-
zasaink alapjan minél magasabb a KKV-vezeto kockazat-
vallalasi hajlandosaga és innovacios hajlama (vallalkozoi
orientacio), anndl jellemzobb a kiilonféle klasszikus, online
és kozossegimédia-marketing eszkozok alkalmazasanak in-
tenzitasa is (Kraus — Harms — Fink, 2010).

[K3]: A KKV milyen mértékben vesz igénybe marketing-
megoldasokat, a KKV piaci adaptacios képességének
fiiggvényében?

A varakozasok [K3] teljesiilése kapcsan: A vallalkozoi
lét kozponti elemeként aposztrofalt lehet6ségek felismeré-
si és kihasznalasi képessége (Szerb, 2007) a KKV-vezetok
szamara olyan alapvetd tényezd, mely nélkiil nem vilagos
egy cég szamara sem, hogy mely lehetdségek megvalosi-
tasara van egyaltalan esélye (Rimler, 1998). Amennyiben a
vezetdk nem latnak tul a jol bevalt eszkozok hasznalatanak
elétérbe helyezésén, ugy nehezebben alkalmaznak vj tizleti
lehetdségeket is (Cyert — March, 1992). Varakozasaink sze-
rint egy KKV-vezeté minél nagyobb mértékben ismeri fel az
tizleti lehetoségeket és alkalmazkodik a gyorsan valtozo pi-
aci feltételekhez (adaptdacios képesség), ez maga utdan vonja
a kiilonféle klasszikus, online és kozésségimédia-marketing
megoldasok alkalmazasanak novekedését is.

[K4]: A KKV milyen mértékben vesz igénybe marketing-

A varakozasok [K4] teljesiilése kapcsan: a piacori-
entacio és a marketingtevékenységek 0Osszefiiggésének
mérésére Narver és Slater (1990) mérési dimenzidit és a
Versenyképesség Kutatd Kozpont altal is alkalmazott,
KKV-fokuszu vizsgalatok relevans megallapitasait hasz-
naljuk fel (Gyulavari — Csepeti — Nagy, 2012). Farrell,
Oczkowski és Kharabsheh (2008) feltételezései alapjan,
varakozasaink szerint a piacorientacio ¢s a KKV-eszkoz-
hasznalat kdzott a kapcesolat pozitiv irdanyu.

Kvalitativ modszertani indoklas és
mintajellemzoék

O’Donnell és Cummins (1999) szerint a KKV-k kutata-
sa inkabb kvalitativ, mint kvantitativ modszerekkel vizs-
gadlando, ahol a cél inkabb a magyarazat, szemben az
elorejelzéssel és szamszeriisitéssel. Cikkiinkben mélyin-
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terjukat alkalmazunk. A cikk empirikus kutatasi fazisa-
nak kvalitativ szakaszaban a szakirodalom altal javasolt
kutatasi modszereket alkalmazzuk. 4 KKV-k kutatdsa
esetleirasok, tulajdonosi/menedzseri vélemények, vala-
mint helyzetjelentések formajaban a legjellemzébb. Ennek
megfeleléen olyan modszertant keresiink, amelyik képes
a a KKV-vezet6k és/vagy a marketinggel foglalkoz6 szak-
emberek egyéni viselkedésének mogottes indokait, visel-
kedési mintazatait feltarni. Feltaro jelleggel vizsgalodunk,
hiszen a KKV-marketing irodalmaban, a korabbiakban
még nem sziiletett olyan primer, empirikus vizsgalattal
tesztelt modell, melyet alkalmazhatunk a kutatasi problé-
mankra vetitve.

A mélyinterju moédszertani indoklasa

A tudomanyos cikkekben fellelt megkozelitések, melyek a
KKV-k marketingtevekenységével foglalkoznak, nagyrészt
kvalitativ és leiro jellegiiek (Carson, 1990) és a gyakor-
latban csak ritkan keriilnek tesztelés ala. A KKV-mar-
keting teriiletén talalhatdo nemzetkdzi és magyarorszagi
tudomanyos cikkek és eredmények is csak részben en-
gednek betekintést a kutatasi kérdések megvalaszolasara
(Kopfer-Racz — Hofmeister-Toth — Sas, 2013), ezért el-
engedhetetlennek tartjuk a kvalitativ kutatasmodszertan
alkalmazasat feltaro jelleggel, az elméleti dsszefiiggések
kibontasa céljabol (Horvath — Mitev, 2015). A mélyinter-
Juk — elozetes interjuvazlatokkal — sziikségesek a megér-
téshez, jelen esetben a KKV-k kdrében folytatott marke-
tingtevékenység ¢és befolyasolo tényezdinek feltarasahoz
(Fillis, 2002).

A fentiekre alkalmas eszkdznek egyrészt az interjut
talaljuk. King (1994) szerint a kvalitativ interju célja, hogy
a kutatasi témat a megkérdezett személy szemszogébdl en-
gedje latni, és megértesse, hogy az adott személy hogyan és
miért gondolkodik a maga sajatos modjan az adott kérdés-
r6l. Az interjinak tobbféle formaja 1étezik aszerint, hogy
mennyire strukturalt. Ez alapjan 1étezik strukturalt, félig
strukturadlt és strukturdlatlan interju (Berg — Lune, 2012).
A kutatas célja szempontjabol a két utobbi alkalmazasa
latszik leginkabb indokoltnak, mivel a KK V-vezetok egyé-
ni szempontjainak alapos megértése a cél, tovabba rész-
letekbe mend informacidgyijtésre van sziikség. A mély-
interju az egyik leginkabb alkalmas eszkdz az egyének
viselkedésének feltérképezésére.

Jelen cikkben a mélyinterju egyik tipusat, a szakertdi
mélyinterjut alkalmazzuk. A szakért6i interjut altalaban
vallalatvezetokkel vagy valamely teriilet szakembereivel
készitik, ahol a kutatasi témaban kiilondsen jartas egyének
véleményének megismerése a cél. A mintaba keriil6 szemé-
lyek véleményének megismerésével birtokunkba keriilhet
olyan tapasztalati tudas (Maxwell, 2008), mely a valosag-
ban lecsapodott élmények és szakmai benyomasok révén
jelent a kutatd szamara is mélyebb betekintést a tényleges
kutatasi kérdések vizsgalatadhoz. A szubjektivitas és a sze-
mélyes élmények szerepe (Maxwell, 2008, p. 224-225.) ta-
maszt jelenthet a kutatasi probléma egyfajta szélesebb kor-
ben vett elméleti és tudomanyfilozofiai megerdsitéséhez,
melynek révén a kutatds hasznos belatasokat, pontosabb
kutatasi kérdéseket, valamint érvényesebb mérést tesz le-



hetévé, mint amit nélkiiliik elérnénk. A mélyinterjus kuta-
tasokkal célunk, hogy a KKV-k marketingtevékenységének
klasszikus, online és specifikusan a kozosségi médiaval
kapcsolatos megnyilvanulasaiban felfedezziik azokat az
észlelt elényodket és sikerkritériumokat, amelyek segitenek
ennek az dsszefiiggésnek a mélyebb megértésében.

Kutatasi kérdéseinket tehat kvalitativ modszertan
igénybevételével vizsgaljuk meg. Ehhez szakértéi mélyin-
terjukat végziink. Jelen cikk szempontjabdl fontos, hogy
a kutatasi probléma jellege szerint az interjuk tartalmaz-
zanak személyes jelenlétet, melynek soran az interjuzo
segitséget nyujthat a valaszadoknak a bonyolultabb kér-
dések értelmezéséhez. Kvalitativ értelmezésben a kutatod
a vizsgalat részét képezi. Ez a jellemz6 biztositja az al-
lando interakciot a kutatas targya és az elemz0 kozott, igy
ennél a modszertannal nagyon fontos, hogy a téma kuta-
toja legyen egyben az interjukészitd is, mivel itt minden
mozzanat szamit (Santha, 2006). Ezen feliil pedig fontos,
hogy az elemzés soran a kutatd végig képes legyen ezen
interakciok mentén, reflektiv médon viszonyulni a kutatas
tényleges lefolyasanak minden fazisara (Oborni, 2017). A
személyes jelenlétbdl fakadd gazdag tartalmak — gesztu-
sok, mimika, testtartas, tekintet: nonverbalis kommuni-
kacids jelzések — nem potolhatdk telefonos vagy egyéb
tavolsagi (pl. Skype) beszélgetéssel. A mélyinterjuk soran
biztositjuk a valaszadokat az észlelt anonimitasrol, azaz
a mélyinterjubol nyert adatok nem kothetok egyik KKV-
hoz sem, tovabba az adatokat bizalmasan kezeljiik.

Mintavétel a kvalitativ szakaszban

A kvalitativ kutatds soran alapsokasagnak tekintjiik a
magyarorszagi 0sszes olyan KKV-t, mely mikddéséhez
alkalmazni tud online marketingeszkdzoket. Megfigyelési
egysegnek az altalunk kivalasztott vallalatok szamitanak
majd. Az empirikus kutatasi folyamat soran a sziikséges
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informaciokat a vallalatvezetok (tulajdonos, ligyvezetd
igazgato, lizletvezetd stb.), illetve a marketinggel foglal-
kozo szakemberek szolgaltatjak (szambavételi egység).

A véletlen mintavételt nem tartjuk indokoltnak, hiszen
a kutatas soran olyan cégeket keresiink, akik alkalmazni
tudnak online marketingeszkozoket. Ezért nem véletlen
mintavételt alkalmazunk. Ezen belill pedig a holabda-
modszert valasztjuk, mivel ez esetben nehezen hatarozha-
td meg a vizsgalando csoport. A mintavétel szempontjabol
a holabdamoédszerrel a mélyinterjuk alanyait tovabbajan-
lasok utjan szereztilk meg, hogy megismerjiik a kiilon-
féle attittidoket, vélekedéseket, melyekbdl jobban korvo-
nalazhatova valhat a probléma megértése. A modszertan
lehetséges — de tudatosan kezelt — korlatai kozé tartozik,
hogy a holabdamoddszer soran a mintaalanyok valamilyen
kapcsolatban allnak egymassal, ezért nagyobb az esélye a
,hasonlosagnak”, tehat az adatok szisztematikusan torzul-
hatnak egy viselkedési mintazat iranyaba. A mélyinterjuk
lefolytatasa soran kezeltiik ezt a helyzetet, €s igyekeztiink
a hasonl6 jelenségekre nem Pygmalion-effektusként te-
kinteni. A mintaelemszam telitédési szintje esetiinkben
15 vallalatnal valosult meg, a kvalitativ fazisban tehat a
végsO mintaclemszam 15 KKV.

Az észlelt anonimitas biztositasa miatt az interjuala-
nyok nevét, illetve elérhetéségét, valamint a vallalat ne-
vét, illetve székhelyét nem k6zoljiik. Az anonimitas miatt
a tovabbiakban az interjualanyokra egyedi azonositdjuk
alapjan hivatkozunk (IA X, ahol [A=interjualany; X=1,2,3
stb.). Az interjuk hossza 30 és 90 perc kozott mozog. A
mintaalanyok mindegyike vagy vallalatvezetéi pozicio-
ban, vagy vezetd marketingpozicioban dolgozik az adott
KKV-nal. Iparag szerint a mintaalanyok kis- vagy kozép-
vallalatok, piactipus szerint pedig vegyesen szerepelnek a
végfogyasztdi és szervezetkozi piac képviseldi. A minta
tovabbi, részletes jellemzdit tartalmazza az 1. tablazat.

A kvalitativ mélyinterjus kutatas mintajellemzéi (N=15)

1. tablazat

Azonosito Pozicio Méret Piactipus (sorrend) Iparag
IA1 igyvezetd igazgatd | kozépvallalat |szervezetkozi feldolgozdipar
1A2 marketing-tanacsad6 |kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkozi | egyéb szolgaltatas
IA3 igyvezetd igazgatd | kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkozi | szallashely-szolgaltatas, vendéglatas
1A4 marketing-tanacsad6 |kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkozi | egyéb szolgaltatas
IAS igyvezetd igazgatd | kisvallalat szervezetkdzi informacio, kommunikacio
1A6 dlglt.a : an'd client kozépvallalat | szervezetkozi informacio, kommunikacid
service director
1A7 marketing-tanacsado | kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkdzi | egyéb szolgaltatas
IA8 marketingvezetd kozépvallalat | szervezetkozi informacio, kommunikacio
1A9 ugyv:cz§t0 1gazgato, kozépvallalat | szervezetkozi/végfogyasztoi | informacid, kommunikacio
kreativ igazgato
IA10 |iigyvezetd igazgatd |kozépvallalat |szervezetkozi/végfogyasztoi |informacio, kommunikacié
IA1l  |iigyvezetd igazgatd | kisvallalat szervezetkdzi/végfogyasztoi | kereskedelem, gépjarmijavitas
IA12 | marketingvezetd kisvallalat szervezetkozi/végfogyasztoi | kereskedelem, gépjarmijavitas
IA13  |iigyvezet6 igazgatd | kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkdzi | egyéb szolgaltatas
IA14 |marketing-tandcsad6 |kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkozi |egyéb szolgaltatas
IA1S5  |iigyvezet6 igazgatd | kisvallalat végfogyasztoi/szervezetkdzi | szallashely-szolgaltatas, vendéglatas

Forras: sajat szerkesztés
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Adatel6készités a kvalitativ szakaszban

Az interjuszovegek szo szerinti kivonata — tisztitas ¢€s
formazas utan — rendelkezésre allt. A kutatasi corpus az
adattisztitas utan alapjat képezte a kvalitativ elemzési fa-
zisnak. Az interjukat interjuvazlat alapjan folytattuk le,
melynek keretében a kutatasi kérdések fogalmai (marke-
tingfontossag, piaci alkalmazkodoképesség, vallalkozoi
orientacio, piacorientacid) mind szerepeltek olyan forma-
ban, hogy a fogalmak jelentését megfeleld részletességgel
ismertettem, hogy az interjualanyok tudjanak reflektalni
azok jelentésére sajat vallalatuk viszonyrendszerében. A
folyamat soran végig figyelembe vettiik a félig strukturalt
mélyinterjuk jellegzetességeit, a beszélgetések dinamika-
jat, azaz az interjuk soran a kérdések nem szigoru sorrend-
ben kdvették egymast.

Az adatok elemzését olyan kddoldsi technikaval vé-
geztiik, melynél a kodok kapcsolodtak a szakirodalomban
ismertetett KKV-marketinghez ¢és annak befolyasolo té-
nyezOihez is. A kutatasi kérdések elemzése révén célunk
volt, hogy feltaro jelleggel kdzelebb keriiljiink a kutatasi
probléma értelmezéséhez. A kodok kialakitasanal els6
sorban a szakirodalomban meghatarozott fogalmak kertil-
tek elotérbe, de a kutatasi folyamat soran a kodok kialaki-
tasaban szerepelt egyfajta iterativ jelleg, azaz sziilettek 0]
kodok is az adatelemzés kozben.

A kvalitativ adatelemzés

Kutatasi kérdéseinket kvalitativ adatelemzés segitségével
vizsgaljuk meg. A feltaro jellegti mélyinterjuk segitenek,
hogy a szakirodalmi dsszegzésben kialakitott kérdésein-
ket megvalaszoljuk, a kutatasi problémahoz illesztve.

A marketingtevékenység vezetdi
meghatarozottsaga

A KKV-marketing szakirodalma teriiletén latott minta-
zatok fellelhetok kvalitativ eredményeinkben is. Az in-
terjukbol lathatod a tudatossag hianya, mely a marketing
egészét képes athatni, és ez a felfogas bizony sok esetben
eléfordulhat a mintaba keriild KKV-k esetében.

LA Kis- és kbzépvéllalkozasok azt hiszik, hogyha van
mondjuk tiz feliratkozéjuk, abbdl tiz vésarlo lesz.”
(1A6)

.Nagyon kevesen tudatosan kézelitik a marketing-
irdnyt, sokkal inkabb ilyen autodidakta médon: most
mar valamit kéne csinalni, szikul a piac, baj van,
[...]. Félveszek valakit, [.. ], foglalkozik vele, van egy
négymillios éves bldzséje, [...], de egyébként is azt
csinélja, amit én mondok, bar én nem értek hozza.
Sokkal inkabb ez a szemléletmdd van kint a piacon.”
(IA7)

A kisebb cégeknél inkabb az van, hogy vagy lgy
jon, hogy [...] segitsetek.” (IA10)

Tovabbi ilyen jellegl, lehetséges korlat pedig a KK V-ve-
zet6 erds befolyasa (K1). Kis cégeknél ugyanis az iigyve-
zetd vagy a tulajdonos vagy nem engedheti meg maganak
marketinges alkalmazott felvételét, vagy ha egy bizonyos
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meéretkategoria folott megengedi, akkor pedig nehéz lehet
a feleldsség atadasa vagy megosztasa. A KKV-vezetd erds
befolyasa az interjuk soran olyan helyzetekben mutatko-
zott meg, mint példaul a marketinges alkalmazott felvé-
telének megakadalyozasa, vagy az egész szakteriilet leki-
csinylése vagy elbagatellizalasa.

Mivel implicit vagy explicit szinten a marketingtevé-
kenység fontos funkcid, azonban a marketing mint szak-
teriilet elismerése problémas lehet, emiatt, vagyis az el-
térd gondolkodasi mintak miatt, nem valdsulhat meg az
egyuttmiikodés KKV ¢és marketinges munkatars (vagy
marketingiigynokség) kozott. Ez persze felveti azt az alap-
vetd problémat, hogy a KKV-k jo esetben értenck ahhoz,
amit éppen csinalnak, de a marketingszakma nem tartozik
ezek kozé az alapvetd tudaselemek kozé.

A marketing a kutatasban szerepldo KKV-k életé-
ben kiilonféle értelmezési dimenzidkban jelenik meg.
A marketingtevékenység értelmezéséhez segitségilinkre
van a tudomanyos definiciok zome, mégis tudatosita-
nunk kell a KKV-kontextusban értelmezett marketing-
tevékenység sajatsagait (intuitiv, spontan, kevésbé tu-
datos €s nagyban fiigg a vezet6i attit{idtdl, valamint a
marketing fontossaganak észlelésétdl), melyek rendre
megjelentek az interjualanyaink megszolalasaiban. A
marketingtevékenység KKV-szintli értelmezése ugy
latszik, hogy bizonyos esetekben egyiitt szerepel az el-
adasokkal, vagyis a sales tevékenységgel. Ez a mintazat
lathatoan egylitt mozog a szakirodalom relevans meg-
allapitasaival, mely lényegében arrol szol, hogy KKV-k
esetében tendenciaszeriien — a méret korlataibol faka-
doan is — a széles értelemben vett marketingtevékeny-
ség nem alakult ki, nem lathato, ellenben mindenhol
van termék vagy szolgaltatas, amelyet el kell juttatni
a célcsoport szamara, és ehhez a sales elengedhetetlen,
igy szerepe sem elhanyagolhato.

A KKV-szektorban ez a két dolog &ssze is fonddik,
de hat sok, még kézépvallalati vezetd fejében is pél-
daul nincs helyén az az informéacid, hogy a sales és a
marketing miben kilénbézik.” (1A2)

,En azt I&tom, hogy az emberek fejében Gsszekeve-
redik sokszor a marketing meq az értékesités.” (IA3)
A marketing az odaig tart ugye, hogy megvan az
érdeklédd. Mi ehhez azért hozzatessziik, hogy az
érdekléddrél azért nem csak egy név és egy e-mail
c/m van, hanem altalaban itt mar van egy szint-
felmérés, és ndlunk idaig tart a marketing, hogyha
azt vesszik, utana mar a sales, az mar értékesités.”
(1A6)

A marketing szélesebb értelemben, az interjiialanyok
véleménye alapjan megfelelhet az ligyfélszerzés folyama-
tanak, ahol az 0j, potencialis vevok szerzése és a meglévok
megtartasa is ide tartozik, s6t, bizonyos esetekben az iigy-
félfejlesztés (edukacio) is.

A marketing alapvetd jelentéstartalman tul persze
megjelenik tobb olyan tényezd, amelyek szélesebb érte-
lemben a marketing alapvetd 1étezési feltételeivel kapcso-
latosak.



W] elveszitink Ugyfeleket, amiknek a pdtlasa
kulcsfontossagu, és ebben a marketing folyamatos
szerepet kap.” (IA7)

A marketingre (gy tekintlink, mint a piaccal valé
foglalkozasra.” (IAT7)

.Nekem a marketing az nagyjabdl az, ami elhozza a
vendéget mondjuk idaig az ajtoig. Egyrészrél.” (IA13)

Ilyen a vezetdi attitiid kérdése, mely interjuialanyaink
véleménye alapjan erdteljesen befolyasolhatja a marke-
tingtevékenység jellegét. Ertelmezésiinkben, amennyiben
fontos elemnek szamit a marketing a KKV ¢letében, ugy
feltételezhetden mas mindségben alkalmazza az adott cég
a kiulonféle marketingjellegii eszkozoket és tevékenysé-
geket. Ehhez hozzakapcsolodik egyfajta KKV-vezet6i
szemléletmod, mely jo esetben kellden eldrelatd (hosszu
tavl), hogy eredményekkel kecsegtessen, €s amely sze-
rint a marketing nem csupan draga és nagy kapacitaso-
kat igényl6 ,,teher”, hanem alapvetd feltétel lehet a KKV
alapveté muikodéséhez. Ezt mi a marketing fontossagi
ertékeléseként (K1) értelmezziik, melynek kifejtését a
kovetkezé pontban tessziikk meg, ahol a marketing fon-
tossagarol irunk. A marketing jelentds az interjualanyok
szamara attdl fiiggéen, hogy mennyire sziilk vagy éppen
tag értelmet szenteltek a koncepcionak sajat megfogalma-
zasukban, viszont annal szélesebb keretben értelmezték a
KKV-marketing dimenzioit, mely mértéket a vezetdi atti-
tlid er6teljesen befolyasolja.

A marketingtevékenység fontossaga,
piacorientacio, vallalkozoéi orientacio és
piaci alkalmazkoddéképesség

A marketing mint kényszerii tevékenység megjelenése az
interjualanyok alapjan azért érdekes, mert a ,.kényszer”
vagy érdek felismerése, tudatossa valasa éppugy elve-
zethet intenzivebb marketingeszkoz-hasznalathoz, mint
barmiféle innovacios készség, vagy piaci alkalmazkodasi
képesség. A dimenzio részleteiben azt jelenti, hogy a mar-
ketingtevékenység intenzitasat nem a magasabb profit,
a nagyobb marketingteljesitmény vagy vallalati teljesit-
mény, hanem a jol felfogott gazdasagi érdek, vagy éppen
a kényszertiség sziili egy KKV esetében. Kérdés, hogy
mikortdl valik versenyelénnyé ez a kényszer sziilte tevé-
kenység, és 1ép egy magasabb szintre a vallalat ¢letében.
A marketingtevékenység alapveté fontossagu elemként
keriil el a mélyinterjuk alapjan, mely tobb izben a jo hir-
név, a KKV-rol alkotott, piac felé kozvetitett kép (imazs)
kialakitasaban jatszik szerepet. A tobbi alaptevékenység
(vezetés, pénziigy, emberi erdforrasok, termékpolitika)
egy helyen szerepeltetése a marketinggel mar olyan hoz-
zaallas, amely mellett nem mehetiink el, hiszen explicit
moédon jelzi, hogy kimondva, nem latens formaban, elej-
tett félmondatokbol, hanem vilagos és érthetden egyiitt
szerepelhet a tobbi vallalati alapfunkcioval. S6t, bizonyos
esetekben mar kiemelt szerepet kap, kiilonleges funkcio-
val bir a tobbi alaptevékenységhez képest. Amennyiben
igy van, akkor pedig lathato egyfajta tendencia, miszerint
az adott vallalat hajlamosabbnak tlinik olyan marketing-
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eszkozoket hasznalni, amelyeket marketingszkeptikus
tarsaik kevésbé.

J...] hogyha igy a fontos labakat nézem, akkor
mondjuk a termék, a marketing, a pénzligy, a me-
nedzsment meg a HR. Nagyjabdl ezen az &t stabil 14-
bon kell alini és akarmelyik kiesik, akkor billeg.” (IA3)
Kiemelt szerepet kap a mindset-tinkben.” (IA7)

Erdemes megemliteni a killonféle marketingképzések
szerepét, amelyek jellemezhetik, hogy egy KKV szamara
a marketing milyen értékkel bir. A marketingképzés két
dimenzioban jelenik meg: egyrészt a marketingképzettség
elvaras lehet a marketingfunkcio elvégzéséhez (felvételi
kritérium), masrészt pedig a marketinggel foglalkoz6 sze-
mély marketingiranytl tovabbképzésének felismerése és
kifejezett igénye segitségiil szolgalhat a marketing fontos-
saganak felismerésekor is.

Az interjuk alapjan tovabbi befolyasol6 elemként ér-
telmezheto a piaci érzékenység, vagyis a vevifokusz (K4),
mely Ggyszintén olyan felismerés, mely a termelésorien-
talt, pusztan a sajat bels6 megtériilését tekintd szerveze-
tekbdl atvezethet a vevdorientalt, a piacbol kiindulé és azt
elsédlegesen kiszolgalni igyekvo szervezetek iranyaba. A
marketingfunkcio fontossaganak felismerése pedig egyiitt
jarhat azzal, ha a szervezet felismeri a piacorientalt miiko-
des feltételeit (K4).

J[...] amit szintén nagyon fontosnak tartok, hogy a
cégnél kialakuljon [...] az a szemlélet, hogy hat mi a
vasarloinkbdl élink.” (IAT7)

.Elég nehéz volt elfogadtatnom a termelésvezets-
vel, hogy ne foglalkozzon azzal, hogy Gszerinte ez
J6. Nem az a lényeg, hogy 8szerinte j6, hanem az a
lényeqg, hogy a vevék szerint jo-e a termék.” (IA12)

A KKV-k esetében pedig, ahol a réspiacok megcélzasa
a szakirodalmi Osszefoglaloban emlitett korlatok és sajat-
sagok miatt elsddleges, a piacorientalt magatartas is kon-
centraltabban valosithaté meg. A magasabb rendii dimen-
ziok — mint a piacorientacio vagy a vevéfokusz — leginkabb
nem tudatosan, sokkal inkabb implicit modon jelentek meg
az interjuk soran. Az interjualanyok sok esetben inkabb
szinte mintegy ,,raébredtek” a piacorientalt magatartas és
a marketingfunkcio 6sszekapcsolasara, mely kontextus leg-
inkabb az elemzés soran nyert értelmet. Az interjualanyok
valaszaiban kdzvetett modon megjelenik a valtozo piaci ko-
rillményekhez térténd minél erételjesebb alkalmazkodas is
(K3), valamint a kockazatvallalassal egybekotott vallalko-
z061 orientaci6 is (K2), de mindezen tényezok jellemzden a
vallalkoz6 személyéhez kotddnek.

Kovetkeztetések

A kutatas eredményeképpen, az interjualanyok valaszai
alapjan talaltuk olyan visszatérd mintazatokat, amelyek
segitettek megérteni a marketingfunkcidé értelmezését a
KKV-szektorban. A marketingfunkcié érezhetéen nem
tudatos elokészités és tervezés eredménye, sokkal in-
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kabb lathat6 ennél a vallalati méretnél az értékesités €s
a marketing szoros dsszekotése, egyiittes kezelése, va-
lamint a marketing értelmezési tartomanyanak lesztki-
tése az lgyfélszerzés és megtartas kettds feladatara. A
KKV-k marketingjét leir6 definicio vizsgalata a kvalita-
tiv fazisban arra engedett kdvetkeztetni, hogy jellemzo-
en korlatozott er6forrasok megléte mellett, erés vezetoi
ellendrzés alatt torténik a marketinggyakorlat, jellem-
z0en réspiaci célokat kielégitve. Ellenben nem allithato,
hogy a definicioban leirt négy feltétel mindenhol egyiitt
teljesil.

A szervezeti és vezetoi tényezOk feltarasakor érdekes,
hogy a vezetdi szerep tobbszor eldkeriil mint befolyasold
tényez6 a marketingfunkcio értelmezésekor, a marketing
fontossaga ugyanis jellemzden a vezetdk fejében 1évo hoz-
zaallas révén tudatosul (K1). Ugyanakkor — ahogyan az a
szakirodalom el6feltevései kozott is szerepelt — a vallalko-
761 szemlélettel parhuzamosan feltételezhetéen megjele-
nik a marketing- vagy piacorientalt mikddes is.

A marketing szerepének hangstlyozasakor a vevofo-
kusz (vevOorientacid) megjelenik, mint hatassal biro té-
nyezd (K4). A marketingfunkci6 személyi feleldsségének
elemzése hozzasegit ahhoz, hogy lassuk a KKV-vezetok
fontos szerepét a dontések meghozataldban, valamint a
kilonféle marketingeszk6zok alkalmazasanak kérdésé-
ben. A piaci alkalmazkodoképesség (K3), valamint az
innovacios jelleg (vallalkozoi orientaciod) (K2) valamilyen
formaban eléfordulnak a marketingtevékenység befolya-
solo tényezoiként, leginkabb a vezetdi szemlélettel dssze-
fliggben, az abbol kiinduld innovacios hajlam ¢és erdteljes
piaci adaptacios mintazatok mentén.

Jellemzden az online marketingtevékenységek kérdé-
sében jelent meg az alapvetden fellelhetd KKV-s nyitott-
sag az online marketingeszk6zok iranyaban, ugyanakkor
ezzel egy idében megjelentek a korlatozott erdéforrasok
kovetkezményeinek negativ kimenetelei is. Az iparag és
a piactipus (jellemzden a végfogyasztoi és szervezetkozi
piacok valnak el) szerint mas és mas szerepkdrben kap-
hatnak helyet az online marketingtevékenységek. Bizo-
nyos iparagaknal (pl. IT, szolgaltatasok) jellemzdbb lehet
az online jelenlét, mig a termel6vallalatoknal teljesen mas
lehet a marketingtevékenységek hangsulya. Az elemzés
izgalmas teriilete az a kérdés, hogy vajon mennyiben mu-
lik az internetes technologiak marketingcélu felhasznala-
sa a KKV innovativ jellegén (K2), és hozzaallasan, mikor
sok esetben a ,,jol felfogott gazdasagi érdek” is elékeriil,
mintegy ,.kényszeritve” a vezetdt az 0j technologiak (pl.
mobilmarketing) alkalmazasara. A kényszer sziilte sziik-
ség pedig nem egyenld a tudassal. Az uj technologiak és
online megoldasok alkalmazasanal pedig semmi nem ga-
rantalja, hogy jol alkalmazzak ezeket az eszkozoket, vagy
nem hangzatos hivoszavakként (pl. online marketing, mo-
bilmarketing) utalnak csupan rajuk, mélységi megértés
nélkiil. Az interjuk tapasztalatai alapjan tobbszor eldke-
riilt, hogy mas nyelven beszélnek a marketingszakma mii-
vel6i és a KKV-k felelds vezet6i, valamint tulzo elvaraso-
kat fogalmaznak meg az online megoldasokkal szemben.

Osszességében megallapithato, hogy kutatasi kérdé-
seinket részben igazoltuk, és tobb szervezeti és vezetdi
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tényez6 esetében korabban nem nyilvanvald &sszefiiggé-
seket tartunk fel a marketingtevékenységgel 0sszefliggés-
ben, feltaro kvalitativ modszertan segitségével.
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