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Osszefoglalé

Kutatdasunk fontos célkitiizése volt, hogy hozzdjaruljunk a hazai kis és kozepes vallalatok-
ra iranyulo kutatdasok megalapozdasahoz alapvetéen a marketing kérdéskoroket érintve,
de feltétleniil interdiszciplinaris nyitottsaggal. Egyik fo célunk volt, hogy megismerjiik
a kkv vezetok marketingrol alkotott képét, ahhoz fiizdo viszonyat, attitiidjét. Kvalitativ
eszkozokkel vizsgaltuk e kérdéskort, hiszen a kkv kutatasok kérében is egyre nagyobb
teret hoditanak ezek az innovativ modszertanok (Hine-Carson, 2007). Jelen cikkiinkben
bemutatjuk azokat a kutatasi eredményeket, amelyeket a kkv-k marketing percepcioja-
nak megismerésekor kaptunk. A kutatas soran fokuszcsoportos interjukat készitettiink
vallalkozasok vezetdivel, melyben igen arnyalt képet kaptunk arrol, milyen sokrétii foga-
lom-készlettel birnak a vallalkozok a marketinggel kapcsolatosan. Ezeket a fogalmakat
négy jol elkiilonithetd kategoriaba sorolhatjuk, melyek jol kdvetik az egyes akadémiailag
meghatarozott vallalkozoi marketing fejlodési szakaszokat. Bemutatjuk tovabbd azokat
attitiidbeli jellegzetességeket, amelyek kulcsfontossagu szerephez jutottak a vallalkozoi
marketing vizsgalata kézben. Ilyenek a viszonylagos biztonsdagra valo torekvés szemben
az altalanosan elvart kockazatvallaldsi hajlandosaggal, az erds kontroll-igény és annak
okai; a vallalkozoi onbizalom; valamint az erdteljes pragmatikus gondolkodas a hétkoz-
napokban.

Kulcsszavak: KKV, marketing, vallalkozoi attitiid, kockazatvallalas, onbizalom, pragma-
tikus gondolkodas

1. Bevezetés

A vallalkozo6i marketingtevékenységre fokuszalo kutatasok egyre szélesebb korben lat-
nak napvildgot, &m a kutatdi megkdzelitések nagyon sokfélék. A kiilonbozd kutatdeso-
portok — mint a legtobb fiatal kutatasi teriilet esetében — nagyon kiilonbozé irdnyultsaggal
vizsgaljak a kkv-k marketing aktivitasat. Marcati és tarsai (2008) példaul azt vizsgaltak,
hogy milyen megkdzelitést alkalmaznak a kkv-k a marketinggel kapcsolatban, s ez mi-
lyen kapcsolatban all egyes viselkedési és gondolkodasi elemekkel. Hultman és tarsai
kutatasaik soran (pl. Hultman, 1999; Hills-Hultman-Miles, 2008) a vallalkozok inter-
akcioival, viselkedésével és gondolkodasmodjaval kapcesolatosan irtak le igen izgalmas
eredményeket. Hill (Hill, 2001) atfogo, alapoz6é kutatasaval a kkv-k marketingkompe-
tencidjanak keretrendszerét igyekezett 0sszeéllitani, mikdzben azt vizsgalta, hogy a val-
lalkozasoknal miként hozzak a marketingdontéseket. Hasonloképpen Carson és Gilmore
(2000a) szintén a vallalkozoi marketingkompetenciak leirasara torekedtek, 6k azonban a
szervezeti tanulasi folyamat megfigyelésével kozelitették meg a kérdéskort. A kkv marke-
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ting kapcsan igen gyakran felmeriild kérdéskor az innovacio is (pl. O’Dwyer et al, 2009;
Weerawardena, 2003), melynek vizsgalatakor szintén alapvetden a marketing képességek
¢és beallitodasok keriilnek eldtérbe. Az emlitett kutatdsok egyik legfontosabb kozos jel-
lemzdje, hogy mikozben a kisvallalati marketinget (entrepreneurial marketing) igyekez-
nek bemutatni, fontos megallapitasokat tesznek magukkal a vallalkozokkal kapcsolatban,
Masik igen jellemzd vonasa a kkv marketing kutatdsoknak, hogy legtobbszor a vizs-
galni kivant témat — a legtobb feltaré kutatdshoz hasonldéan — indirekt modon kozelitik
meg. Ennek oka egyrészrél az, hogy még meglehetdsen 0j kutatasi teriiletnek szamit,
ahol a hagyomanyosnak mondhato, célzott, kvantitativ jellegli méréeszk6zok hasznalata
bizonytalan, miutan a célcsoport altalanos ismeretei, gondolkodasmoédja, szohasznalata
kevéssé ismert. Masrészrol a kisvallalkozasok specialis vallalkozasoknak tekinthetdk te-
vékenységeik, miikodési mechanizmusaik szempontjabol, igy példaul az egyes funkcio-
nalis terililetek nehezen kiilonithetdk el, ami példaul kifejezetten a marketing tevékenység
vizsgalatanal a korabbi nagyvallalati kutatasokhoz képest kihivasokat jelent. A korai kkv
marketing kutatasokbol egyértelmiien latszik (pl. Carson et al., 2001), hogy rendkiviil
kiterjesztett marketing fogalom megkozelitésre van sziiksége a kutatonak, ennél fogva a
nagyvallalati marketing tevékenységi korok szintén kevéssé alkalmasak a vizsgalatokhoz.
Végiil pedig szintén kiilonleges jellemvondsa a kisvallalkozasoknak, hogy a kkv vezetdk,
illetve dontéshozok rendkiviil erdsen kapcsolddnak a szervezethez: nem helyettesithetok
funkcionalis tekintetben, személyiségiik, egyéni motivacioik, beallitodasuk erdsen meg-
hatarozza a vallalkozas fejlédését — joval inkabb, mint egy nagyvallalat esetében, ahogy
ezt korabbi kutatasok is kimutattak (pl. Carson-Gilmore, 2000b).

Az emlitett indirekt megkdzelités egyrészrdl a hasznalt modszertanokban, masrészrél a
kérdésfeltevés modjaban manifesztalodik. Tobb példa is van erre a kkv marketinget érin-
té kutatasokbol. Ilyen példaul a kkv marketing kapcsan kulcsfontossaginak tind halo-
zatok és a hal6zatmenedzsment témdja, ahol a halozatokat legtobbszor nem kozvetleniil
vizsgaljak, hanem a feltard jellegii, foként kvalitativ, kevéssé strukturalt interjuk soran
keriilnek felszinre hal6zatmenedzsmenthez kapcsolddo kérdéskorok. Még ha a kutatok
célja a kkv-k hal6zatmenedzsmentjének megismerése is, jellemz6, hogy a terepmunka
sordn ezt implicit modon, mintegy altalanosabb kérdéssel elfedve tarjak a megkérdezet-
tek elé. Gilmore és tarsai (2001, pg. 7.) példaul abbol a feltételezésbol kiindulva, hogy
,»a halézatmenedzsment a kkv tulajdonos-vezetd dontéshozatalanak (kiilonos tekintettel
a marketinghez kapcsolodo dontésekre) természetes velejardja”, kutatasaik soran a részt-
vevo tulajdonosnak/menedzsernek azt mondtak, hogy a kutatas célja az, hogy megismer-
jék, hogy a kkv tulajdonosok/menedzserek hogyan ,,lizletelnek”, s nem a megkérdezettek
altal adott halézatmenedzsment definicidkra és leirdsokra fokuszaltak.

Hasonloképpen a korabban emlitett Hills és tarsai altal végzett kkv marketinggel kapcso-
latos gondolkodasmadra iranyul6 kutatas (Hills et al, 2008) soran is ezt az indirekt, szinte
alig fokuszalt kérdezési modszert hasznaltak. ,,Az interjuk igen tag kérdésekkel indultak,
kés6bb pedig a beszélgetés soran, annak iranyultsaga szerint az alanyokkal tovabbi konk-

393

s



rét insight-okat vizsgaltunk. Péld4ul az elsd kérdés az volt, hogy ,,Hogyan zajlik Ondknél
az értekesités?”” (Hills et al, 2008 pg. 106)

A fent leirt tapasztalatok alapvetden két fontos kutatasi, modszertani sugalmazast adtak
szamunkra. Egyrészrél megerdsitették azt a feltevésilinket, hogy a kkv marketing tevé-
kenység kapcsan a vallalkozok bizonyos attitidjeire, gondolkodasmoddjara is fokuszal-
junk, illetve varakozasaink szerint ezen teriiletekrdl is jelents eredményeket mutatha-
tunk fel, ha a kisvallalati marketing témajat vizsgaljuk. Masrészrdl célul tiiztiik ki, hogy
a célcsoportunkat a lehetd legkevésbé iranyitsuk kérdésinkkel. Egyrészrdl torekedtiink
arra, hogy a kkv vezetdk fejében ¢16 fogalmakat megismerjiik, tisztdzzuk, annak érdeké-
ben, hogy képet kapjunk arro6l, mit is értenek 6k kkv marketing alatt, illetve hogy k6zos
platformra helyezédjenek a beszélgetések. Emellett pedig fontos volt szamunkra, hogy
ne korlatozzuk 6ket a gondolkodasban, illetve ne zarjunk ki olyan, esetlegesen nagyon
fontos kérdéseket, amelyek az ¢ fogalmaik alapjan nem tartoznak a marketing kérdésko-
réhez, mikdzben akadémiai ismereteink szerint relevansak lehetnek. Eredményeink alap-
jan ez a megkdzelités helyesnek bizonyult, mivel a csoportos beszélgetések szinte kivétel
nélkil kitértek tobbek kozt kommunikacids, stratégiai és halozatmenedzsment témakra,
illetve olyan vallalkozoi attitliddel kapcsolatos kérdésekre, mint a kockazatvallalas, 6nbi-
zalom és az egymasba vetett bizalom kérdése.

2. Modszertan

Kérdéseink feltaro illetve megértést keres6 jellege egyértelmiien kvalitativ eszkozok al-
kalmazasahoz vezetett a kisvallalkozoi marketing témajaban. A vallalkozasok esetében
olyan kvalitativ eszk6zok elterjedtek, mint az esettanulmany, egyéni, vezetdi interjl, ak-
ciokutatas (Hine-Carson, 2007). Ahogy Gilmore és Carson (2007) részletesen leirja, a
kvalitativ kutatasi eszk6zok kiillondsen jol illeszkednek a vallalkozasokhoz, ahol a donté-
si, miikodési folyamatok gyakran ad hoc modon alakulnak, nincsenek formalizalva, ahol
a specialis iparagi, foldrajzi, személykozi helyzet rendre erésen befolyasolja a dontésho-
70t a legvaltozatosabb mdodokon.

Fokuszcsoportos interjukat vallalkozok, vezetdk korében viszonylag ritkan alkalmaznak,
bar egy viszonylag korai kutatds (MacMillan et al, 1988) ota tobben sikeresen nyultak
e kvalitativ eszk6zhoz (Curran-Blackburn, 1994). A szerény alkalmazas egyik oka Berg
(1998, p.103) szerint az, hogy ,,az elitista tudomanyos szemlélet szerint a fokuszcsopor-
tos interjuk a marketing kutatas valamiféle kozonséges csoportjaba tartoznak”, s ennek
kovetkeztében gyakran kirekesztddnek a tudoméanyos modszertanok koziil. Masrészrol
viszonylag kevés olyan kutatasi téma és helyzet van, amikor 6-8 vallalkoz6 kdzos egytitt-
miitkddésben, a csoportdinamika elényeit kihasznalva tud olyan kutatasi hozz4adott érté-
ket teremteni, ami tilmutat az egyébként joval olcsobb és konnyebben megszervezhetd,
facilitalhatd egyéni interjikon. Ezzel egyiitt a vallalkozok kdrében is igen jol kdrvona-
lazhatok a csoportos beszélgetés pozitivumai. Kirby (2007) szerint a fokuszcsoportok
elénye, hogy a valaszaddk hajlamosabbak Gszinte és pontos valaszokat adni, hiszen a ko-
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zéppontban nem az egyén, hanem a csoport van, igy a megfelelés altal is kevésbé korla-
tozottak a résztvevok. A csoporttagok kozotti interakciok 1) otleteket és magyarazatokat
hozhatnak felszinre szemben az egyéni beszélgetésekkel.

Ugyanakkor a fokuszcsoportok szervezése és lebonyolitasa is kiilonleges figyelmet,
készséget és tapasztalatot jelent, illetve a beszélgetés helyszinének komfortossaga, 1ég-
kore is jelentséggel bir. Ezt figyelembe véve a csoportok szervezésére professzionalis és
tapasztalt ligynokséget kértiink fel, amely a beszélgetés helyszinét, megfeleld technikai
kornyezettel (tiikrds szoba, video és hangfelvétel) is biztositotta. A csoportok moderala-
sat pedig tapasztalt kvalitativ kutaté végezte. Az interjukrol hangfelvétel alapjan leiratok
késziiltek a tovabbi elemzések szamara.

A kutatas soran 0sszesen harom, egyenként koriilbeliil masfél-két oras fokuszcsoportos
beszélgetést folytattunk Budapesten, Miskolcon és Gydrben, hogy harom jelent6s kii-
lonbségekkel bird magyar régiot is érintsiink. Mindharom csoporton nyolc-nyolc vallal-
kozéasvezetd/tulajdonos vett részt vegyesen kiillonbozo iparagakbol. A szervezés soran
ugyanakkor tligyeltiink arra, hogy a tevékenységi korok viszonylag kiegyensulyozottan
forduljanak eld, s ne legyen feliilreprezentalva egy agazat sem. Hasonloképpen igyekez-
tiink vegyes csoportokat szervezni méret szerint is, igy bekeriiltek a néhany személyt
alkalmazd csaladi kisvallalkozasok, és kdzepes méretii, tobb vezet6t alkalmazo cégek is a
mintaba. A moderalas soran kiillondsen ligyeltiink arra, hogy ezek a kiilonbségek ne befo-
lyasoljak jelent6sen a beszélgetés menetét, €s sikeriilt is meglehetdsen kiegyensulyozott
interjukat késziteni, ahol ugyanakkor jol érzékelhetdek voltak a foként méretbdl, illetve
az ehhez kapcsolodo vezetési felépitésbol, tudasbol adodo kiilonbségek.

3. Az interju menete

A csoportos interjuk soran kevéssé strukturalt kérdésekbdl allitottuk dssze a beszélgetés-
vazlatot, hogy legyen tér az egyéni folyamatokat kdvetni. Mindazonaltal jol kdrvonalaz-
hat6 kérdéskoroket jartunk korbe mindharom beszélgetés soran.

A beszélgetés elején f6 célunk a top of mind marketing fogalom feltérképezése volt.
Ezt egyrészrol egyéni szinten vizsgaltuk két feladattal annak érdekében, hogy a spontan
ismereteket, véleményeket és érzéseket amennyire lehet, egyéni szinten ismerjiik meg a
csoporttagok befolyasold hatdsa nélkiil. A marketingrél” kellett montazst készitenie a
csoporttagoknak egyéni valogatas utan egy elére megadott képgytlijteménybdl kdzosen.
Majd egyénileg irasban kellett a kdvetkez6 mondatot kiegésziteni: ,,szerintem a mar-
keting....”. A valaszadokat igyekeztiink nem befolyasolni, igy nem definiciét vagy jel-
lemzést kértlink, csupan a mondat befejezését, hiszen célunk volt nem csak a kognitiv
szintet, vagyis a marketingrdl kialakitott tudast felmérni, hanem az érzelmi viszonyulast
is szerettiik volna megismerni.

A tovabbi, mar valoban csoportként folytatott beszélgetés soran is ezzel a megkdozeli-
téssel igyekeztiink megismerni a marketinggel szembeni attitidot, ezért az attitlid ha-
rom komponense mentén gytijtottiikk 6ssze a kérdéseket: kognitiv, érzelmi és viselkedési
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komponens. Fontosnak tartottuk azt is, hogy a marketinggel kapcsolatos tuddas, érzelmek,
percepcidk gydkereit feltarjuk, amennyire a csoport keretei engedik. Elsésorban azt ke-
restiik, hogy honnan szerzik informacioikat, tapasztalataikat, otleteiket.

A kkv marketinggel foglalkozé szakasz végén leteszteltiik, hogy a megkérdezettek mi-
ként latjak a marketinget, az altalunk hasznalt kiterjesztett fogalomkorben. Elére megfo-
galmazott, a kiillonb6z6 szakirodalmi iranyzatokra alapozott allitasokat olvastunk fel és
vitattuk meg a résztvevokkel. Ezzel reméltiik lefedni az altalunk relevansnak vélt terii-
leteket (szamitva arra, hogy esetleg nem minden mertilt fel kordbban spontdan médon),
illetve az egyes kérdések explicit targyaldsatol tovabbi, mélyebb megértést biztositd
eredményeket vartunk.

4. A vallalkozoi marketing (EM) fogalmanak percepcidja a magyar kkv vezeték
korében

A vallalkozok spontan marketing definicidja altalaban pozitiv €s erésen iigyfélkdzponti. A
montazs képei az elégedett ligyfelet, illetve a tokéletes terméket mutattak leggyakrabban
és egyértelmiien pozitiv érzéseket kozvetitettek. Harmoniat, boldogsagot, kiegyenstlyo-
zottsagot tiikroztek a képek, azt a megelégedettséget, amelyet a vallalkozok sajat ligyfele-
iknek szeretnének nyujtani, illetve amit 6k tigyfélként, fogyasztoként szeretnének érezni.
Az egyénileg megadott ,,fogalmi meghatarozasok”, melyet egy nyitott mondat befejezé-
sével kaptunk, illetve a marketingre adott spontan asszociaciok ennél joval arnyaltabb
képet adtak a kkv vezet6k marketing fogalmarol. A vallalkozok altal adott definiciok
kozott tobb szemlélet is jelen van, er6sen valtozatos megoldasokat adtak a megkérdezet-
tek. A valaszokat csoportositva négy 6 kategoriat kiilonitettiik el, aszerint, hogy milyen
kulcsszavak, jelzok és Osszefliggések szerepeltek a definicioban. A négy kategoria az
alabbiak szerint jellemezheto:

4.1. A marketing nagyon fontos alappillér a villalat életében

A megkérdezettek altal adott legtobb valasz ide sorolhato. Ez a legnépesebb kategoria.
Jellemzden holisztikus szemléletli megkozelités, ahol a marketingnek az egész vallalat
¢letében szerepe van. Konkrétabban a marketing fogalmahoz kapcsoljak a kereskedel-
met, beszerzést, értékesitést €s a vasarlokkal valo kapcsolatalakitast. Nehezen is kiilonitik
el ezeket a tevékenységeket, illetve valamiképpen mindegyiket a marketing fogalom-
koréhez tarsitjak. Az ide sorolhato valaszok szerint a marketing a vallalat ‘sikerének’, a
bevételndvelésnek fontos eszkoze.

A valaszadok ko6zos jellemzdje, hogy 6k a nagyon tapasztalt, de gazdasagtant, marketin-
get nem tanult, sokszor szakmai alapon miikddd vallalkozok. Az ide sorolhatd valaszok
kozt olyan kulcsszavakat talaltunk, mint ,,elengedhetetlen; hasznos; alland6 kapcsolatban
a valtoz6 kornyezettel; mindennapokban hasznalt; fejlédés; 01j piacok; novelés; ndveke-
dés; kozvetlen, kozvetett értékesités”. Ebben a csoportban jelent meg, egyetlen helyen
direkt utalas a networkingre: ,,partnerek felkutatasa, halozat kiépitése”.
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4.2. A marketing fogyasztoorientdltsagot jelent

Az ide sorolhatd6 meghatarozasok csak a fogyasztordl, az 6 igényeinek keresésérdl és
kielégitésérol szolnak. Ebben a kategoriaban olyan kulcsszavak fordulnak eld, mint: ,,az
igyfelek igényeinek, hianyérzetének felkutatasa, kielégitése, tajékoztatas, j6 benyomas
kialakitasa, bizalom, szavahihetdség (!)”.

Az ide sorolhat6 valaszadok kozt voltak B2C és B2B piacon miikddd vallalkozok egy-
arant, szolgaltatok és kereskeddk, gazdasagi tanulmanyi hattérrel rendelkezok és szakmai
alapon mikodo vallalkozok is. Az azonban egyértelmiien kozos, hogy az iigyfelekkel
vald kapcsolattartast kulcsfontossagunak tartjak.

.. En nem teszek kiilonbséget akizott, hogy egy nagy szallitécégnek kell raklapokat kél-
csonoznom, vagy a Kovacs csaladnak a téli krumplitarolashoz. Barki is jon be az iizletbe,
az a lenyeg, hogy elégedetten tavozzon.”

4.3. A marketing egy funkcio, feladatkériokkel

A valaszok kozt olyan elemeket talaltunk, amelyek egyértelmiien a klasszikus,
mainstreamKotler-i marketing irdnyzatnak felel meg, esetenként a 4P elemeit tartalmaz-
za. Foként olyanok irtak ezeket a definicidkat, akik tanultak valamiféle marketinget, vagy
kapcsolatban allnak olyannal, aki tanulta. Erezhet6en tipikus vizsgavalaszok és definici-
ok sziilettek, kevéssé a sajat tapasztalataikrol szol. Egy-egy kulcsszot irnak le, nem any-
nyira sajat megfogalmazast rovid mondatok, mint a tobbi csoportba sorolhato vélaszok
esetében. Az érzelmek, jelzok szinte teljesen hianyoznak a valaszokbol. Az itt taldlhatod
kulcsszavak: ,,termék, szolgaltatas fejlesztése, bevezetése, értékesitési csatornak kialaki-
tasa, promocio, reklam, piackutatas”.

4.4. A marketing egyenlo a reklammal, hirdetéssel

A marketing legsziikebb értelmezése a vallalkozok korében. Az ide sorolhatd vélaszok
nagy része a kommunikaciora, egy-egy termékre, szolgaltatasra koncentral. Nagyon fon-
tos, hogy a marketinggel kapcsolatos konnotacio alapvetéen nem pozitiv, sét idonként
kifejezetten negativ. Olyan kulcsszavakat talaltunk itt, mint ,,termék eladhatdsaga, megis-
mertetése; figyelem felkeltése; vonzza a tekintetet; emberek befolyasolasa; megmarad az
emberek agyaban; elonyok kiemelése; kardoskodas egy termék mellett; sziikkséges rossz”
Az ellentmondasos marketingfelfogas gyakran bels6 konfliktushoz vezet, hiszen sokszor
a klasszikus ¢és az alternativnak tekinthetd holisztikus IMP irdnyzat is jelen van a vallal-
kozo fejében.

A jelen kutatas részben igazolja Hultman eredményeit (1999), illetve tGlmutat azokon.
Ahogyan Hultman is leirja, itt is tobbféle marketing (definicio) 1étezik. Jelen van az un.
Managerialbehavior (MB) és az altalanosan entrepreneurial marketingnek (EM) hivott
szemlélet is. Az el6bbit korlatosabban kommunikacidként, reklamként is definidljak, mig
az utobbi konkrétabb meghatarozésa a fogyasztd-orientacio.

Ezzel kapcsolatban fontos kettdsségek, konfliktusok latszanak kutatdsunkbol, hiszen a
MB jelenléte ellenére a nagyvallalati marketing eszkozoket 6sszességében mégsem hasz-
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naljak gyakran. Lehet mogotte az on-percepci6 altal felnagyitott (egyébként nyilvanvalo-
an létez0) eréforras-sziikosség, amely azonban mar idonként erdsen kozelit a kisebbségi
komplexus jol ismert jelenségéhez (Carsonék (2000a) is leirjak ezt az attitlidot):

., mi kicsik vagyunk, nem értiink hozza, nekiink nincs olyan tudasunk, pénziink, emberiink, hi-
dba élvezem, ugysem tudok olyan arculatot, reklamot tervezni, nem vagyok én designer, stb.”
Ennél fogva eleve keriilik ezeket az eszkdzoket. Ugyanakkor az ellentmondds vezethet
szereptavolitashoz is a nem tulajdonos menedzsereknél, tarstulajdonosoknal:

,nem az én hibam, hogy nem miikédik, hogy nem tudjuk megcsinalni”,, hidba taldlok én
ki jokat, ha a tobbiek leszavazzak, megkotik a kezem.”

Végs6 soron ebben az esetben sem torténik érdemi tervezés, eszkdzhasznalat, sét konflik-
tusokkal terheltté valhat a szervezet.

A beszélgetések soran azonban azt tapasztaltuk, hogy a kettdsség és a konfliktusok fel-
oldasanak egy j6 mddja a networking, hiszen a kapcsolatépités természetes, 6sztonds
tevékenység, nincs sziikség specidlis tudasra, eszkozre, nincs megfelelési kényszer, nin-
csenek kovetendd modellek, nem kell a nagyok mintainak megfelelni.

5. A magyar kkv-k fokozott kockazatkeriilése, a bizalom hidnya és annak
kovetkezményei

Altalaban a véllalkozé alapveté tulajdonsigénak tekintik a kockazatvéllalast
(Schumpetert6l, Hirsch-en at hazai szerzokig, mint példaul Vecsenyi). Ezzel egyezik a
kkv megkérdezettek én-percepcidja is:

., Szerintem a magyar vallalkozo az atlagos magyarnadl egészen biztosan tobb kockd-
zatot vallal. Gondoljunk csak arra, hogy én végsé soron a mindennapi dontéseimmel
kockaztatom sokszor a csaladom megélhetését, nem beszélve az alkalmazottaim csaldad-
jairol”.

Meégis ugy latszik, hogy a mindennapjaikban, iizleti dontéseikben igyekeznek minima-
lizalni a kdzvetlen kockazatokat, hiszen példaul nem hasznaljak azokat a marketing-
eszkozoket, amelyeket nem kozvetleniil iranyitanak, melyeknek nem latszik kdzvetlen
megtériilése és viszonylag nagy anyagi befektetéseket jelentenek (pl. hagyomanyos ATL
kommunikacio); olyan termékeket, szolgaltatdsokat nyujtanak szinte kizardlag, amelyek-
6l kozismert a keresettsége. Ha mégis innovativ 1épéseket tesznek, példaul 4j elemmel
bovitik a szolgaltatasukat, olyan terméket, szolgaltatast vonnak be tevékenységiikbe,
melynek életgorbéje az érettség szakaszaban van.

., Mult évben a kis szallodankhoz épitettiink egy wellness részt, ami lenyegében egy szép
kis jakuzzit és egy szaunaszobat jelent. Lattuk, hogy ezekre nagy a kereslet masoknal, a
nagyokat is ez teszi igazan vonzova, ugy gondoltuk ezt mi is meg merjiik lépni, nagy bukds
nem lehet belble. Es tényleg, a vendégeink nagyon szeretik, bdr ezt egyelére nem lehet
latni, hogy emiatt vonzobbak lesziink-e.”

Kifejezetten marketingkommunikacios jellegli dontéseikben is kevéssé vallalkozo szelle-
miek, lathatdan a sajat maguk altal megtapasztalt eszkozoket preferaljak. Tanacsadoi segit-
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séget szinte egyaltalan nem kérnek, illetve ha kapnak is, szkeptikusan kezelik az 6tleteket.
.. En egydltalan nem szoktam tandcsot kérni, nem hiszem, hogy valaha felkeresnék egy
marketing tandcsadot, hiszen mit is tud 6 az én cégemrol... Bar egyszer volt nalunk egy
gyakornok, a kollegam unokaéccse, aki marketinget tanult. Nagyon lelkes volt és csak
hozta nekiink az étleteket. Azt hiszem, csak egyet csinaltunk meg végiil beldle: a cégbe-
mutatonkat prezentdcio formaban készitjiik azota. Ez tetszett és szeretem.”

Hasonlo6 eredményekre jutottak korabbi kutatasok is (pl. Brockhaus, 1980). Ennek egyik
oka lehet az, hogy a vallalkozoknal igen magas foku feleldsségérzet tarsul a kockéazatval-
lalassal, ahogyan a fenti idézetbdl is latszik.

Egy korabbi kutatdsunkban, mely szintén a magyar kkv vezet6k beallitodasat vizsgalta
Hofstede (Hofstede, 2010) skalajanak felhasznalasaval, azt lattuk, hogy a magyar val-
lalkozo kockazatvallaldsa igen alacsony. A kifejezetten vallalkozok korében felvett bi-
zonytalansagkeriilés index (Hofstede, 2010) értéke az eldzetes varakozasainkhoz képest
magasabbnak bizonyult (95), ami azt jelenti, hogy a magyar vallalkozok igyekeznek ke-
riilni a vératlan, ismeretlen helyzeteket. Az eredmény azért is érdekes, mert altaldban a
vallalkozokkal kapcsolatban az a percepcio €1, hogy 6k jobban mernek kockaztatni, kere-
sik az (1j megoldasokat ¢s lehetdségeket. Ezt az index értéket az atlagos magyar lakossag-
hoz viszonyitva azt latjuk, hogy a magyar vallalkozokat az atlag lakossaghoz hasonléan
az eldvigyazatossag és az ismert modszerek elényben részesitése jellemzi (Kopfer-Racz
et al. 2013.) A bizonytalansagkeriilés oka az is lehet, hogy a vallalkozok tobbnyire tel-
jes vagyonukkal felelnek a vallalkozasukért, igy sok a vesztenivalojuk és ez folyamatos
stresszfaktorként jelentkezik az életiikben (Hofstede, 2010).

Ez mar 6nmagaban is érdekes, amennyiben mas nemzetek vallalkozoival vetjiik 6ssze a
magyarokat, ezért érdemes megvizsgalni a torténelmi, adminisztrativ és gazdasagi hatte-
ret, amelyben ezek a vallalkozasok tevékenykednek. ElImondhatd, hogy a magyar vallal-
kozasok alapvetden nem €rzik magukat biztonsagban (ezt a késdbbiekben részletesebben
is targyaljuk), helyzetiik és erejlik bizonytalan és kiszolgaltatott a gazdasagi életben. Mar
a csoportos beszélgetés soran - ahol az ilyen jellegii privat és féltett informaciok jellem-
z6en nem keriilnek felszinre — is kideriilt, hogy 1étezésiiket nehezitd alapvetd probléma a
rossz fizetési moral, a kdrbetartozdsok mindennapiva valésa, a korrupcio és az adminiszt-
rativ kiszolgaltatottsag erds jelenléte.

., Nevetséges, de ma mar szinte természetes, hogy nem szamithat ra biztosan az ember,
hogy ha van egy aldirt szerz6dés, amit teljesitettem, akkor majd kifizetik a munkdat. Es
valojaban mindegy, hogy ez privat vagy onkormanyzati cég... mindenhol kényorogni kell,
vagy jattolni, hogy fizessenek...”

., A csaladi napkoziben, amit vezetek dllando stresszben vagyok, hogy mindent lepapiroz-
tam-e, felcimkéztem-e, mikor jon egy ellendrzés, ami csak a papirokat nézi. Az energiaim
nagy része arra megy el, hogy kévessem a torvényi valtozdsokat, a sziilékkel allandoan
szerzédeésmodositasokat irassak, meg mindenféle nyomtatvanyokat, hogy meg ne biin-
tessenek... Arra mar alig marad ido, hogy a pedagdgiai programra, az ovonokre meg a
gyerekekre figyeljek... noplane, hogy még marketing kampanyokat is inditsak...”
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Olyan gazdasagi, tarsadalmi kornyezetben, ahol az alapveté gazdasagi mechanizmusok,
a csere természetes folyamata bizonytalanna valik, nyilvanvalo, hogy a résztvevok fo-
kozott kockazatot élnek meg. A nagyvallalatok esetében, ahol jelentds erékifejtésre van
lehetdség, ahol dominans pozicié a jellemz6 és az adminisztrativ akadalyok is konnyeb-
ben elharithatok (akar kiilon apparatussal), joval alacsonyabb kockazatvallalasra kény-
szeriilnek a vezetdk. Ezzel egyiitt jol érthetd, hogy az a vallalkozd, aki ezeket a kiilsd
tényezdket nehezen befolydsolhatonak érzi, azokban a dontésekben, amelyeket maga ira-
nyithat, igyekszik kockazatot minimalizalni, ennek lehet kdvetkezménye, hogy a szokott
értelmezésben kevésbé innovativak a szolgaltatasok, termékek, arazas stb. terén a hazai
vallalkozasok. A kockéazatosnak megélt kdrnyezet, a jovo kiszamithatatlansaganak érzete
eredményezhet tovabba olyan vallalkozoi attitiidot, amely miatt a tervezést szinte teljes
egészében mellézik, még viszonylag rovid tavon is.

A fent leirt kiszdmithatatlan mechanizmusok és kdrnyezet természetszertileg sziili a biza-
lomhianyat. E téma kapcsan az utobbi évtizedben szamos nemzetkdzi és hazai gazdasagi és
kifejezetten marketing kutatas tart fel igen jelentds dsszefiiggéseket(pl. Toth, 2004, Gelei-
Dobos, 2012, Leif, 1997, Smith-Lohrke, 2008, Morgan-Hunt, 1994, Blomqvist, 1997).

A kockazatkeriilés egyik fontos kdvetkezménye az erés kontroll-igény.A kockazatkertii-
1ési attitiid és a bizalom hianya vezet ahhoz a tobbek altal (pl. Carson-Gilmore, 2000b,
Hillt-Hultman-Miles, 2008) leirt vallalkozoi jellemz6hoz, mely a fokozott kontroll gya-
korlasarol szol. A kkv vezetdk akkor érzik igazan biztonsdgban magukat, ha ‘kézi ira-
nyitassal’ végzik mind a stratégiailag fontos, mind mindennaposabb iigyeiket. Nehezen
delegalnak, nehezen engedik at a kockazat-vallalast.

A kapcsolatok apolasa ebbdl a szempontbol kiilondsen fontos és érzékeny teriilet, hiszen
a kapcsolathalo fontos forrasa az tizleti sikernek, s ez egyértelmi a vallalkozok szamara.
Egyrészrdl ragaszkodnak hozza, hogy a véllalatuk szdmaéra fontos interakciokat 6k és
csakis 6k bonyolitsak (egybecseng korabbi kutatasokkal, amelyek a vallalkozot teszik a
network fokuszaba (pl. Hakansson-Ford, 2002). A kapcsolatokat a napi iizletvitel miatt
sem engedik el, sajat maguk akarjak vallalni az egyes partnerekkel valo megbeszélés koc-
kazatat, a korrekcio lehetdségét szintén megtartva. Ugyanakkor a jov6beli halozatféltés
is szerepet jatszik a ‘sajat kézben tartasban’, hiszen az alkalmazott elvandorlasa egyben
jelentheti a partner elvandorlasat is, amennyiben az alkalmazotthoz az adott partner tal-
sadgosan kotddik.

., Ha én most az értékesitoimnek teljesen datengedem az iigyfelekkel valo kapcsolattartast,
akkor egyszer csak azon kapom magam, hogy elmegy az értékesito és vele az tigyfél is.
Emiatt én mindig szeretek ott lenni az iizletkétéskor, sot szeretem a fontos iigyfeleket el-
vinni egyszer-egyszer vacsorara is.”’

Masrészt a személyesen fenntartott kapcsolatok kelléen kontrollaltak ahhoz, hogy biz-
tonsagos szférat teremtsenek a véllalkozé szamara, szemben példaul a klasszikus sze-
mélytelen marketing eszkozokkel.

A személyes jelenlét megnyugtatd és biztositékot jelent a vallalkozd szamara. Az in-
terakciok fontos sajatja a folyamatos befolyasolas, az egyidejiiség. Vagyis mikozben
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a vallalkozo beszélget ligyfelével, allanddan figyeli annak reakcidjat, s ahhoz igazitja
mondandojat. Az interakcidk sordn dél el végsdé soron, hogy valaki jol tud-e alkudni,
értékesiteni, problémat megoldani. Ahogy Hakansson ¢€s tarsa is irjak: ,.képességekrol
is csak kolcsonhatasokban allithatjuk, hogy léteznek.” (Ford-Hakansson, 2006. pp.251.)
Ezért a vallalkozok szamara rendkiviili fontossagtiak az é16 kdlcsonhatasok. A személyes
kapcsolat tovabba olyan terepet ad, ahol gyorsabban, konnyebben lehet korrigalni is az
esetleges hibakat.

,, Ha valamit esetleg félreérthetéen mondok, akkor vissza tud kérdezni, én is el tudom
mdsképpen mondani... meg aztan egy ido utan mdr annyira ismerjiik egymast, hogy fél
szavakbol is értjiik, mit akar a masik.”

A kockazatkeriilés tovabbi kovetkezménye az agazati besimulas és a versenytars
networking. Tobbek kozt Carson, Gilmore és tarsaik (2000, 2001) irjak le azt a tipikus
vallalkozdi attitlidot, miszerint a kkv vezet6k erdsen ragaszkodnak az dgazati mintaza-
tokhoz, legyen sz6 marketingrdl vagy innovaciordl. Nem szivesen térnek el az d4gazatban
bevalt eszkdzoktol, modszerektdl. Ennek egyik oka a kockazattal szembeni attitiidben
keresendd.

,»Nem fogok olyan wjitasokba belevagni nagy befektetéssel, amit még senki azel6tt nem
csinalt. Fejlesszék csak ki a tobbiek a sajat kéltségeiken az ujdonsagokat, aztan ha nekik
bejott, majd én is alkalmazom.”

Az agazati normahoz alkalmazkodas egyik legfobb eszkdze a networking. Ahogy Gilmore
et al (2001) is ramutat, a vallalkozok sokkal aktivabban és nyiltabban kommunikéalnak
kiilonféle keretek kozt versenytarsaikkal, mint nagyvallalati tarsaik. Jelen kutatasbol is
kideriil, hogy a szakkiallitasokat éppen azért tartjak sokkal elénydsebbnek, mint példaul
a szakmai folyodiratok olvasgatasat, mert itt egyrészrél személyesen mérik fel az agazat
helyzetét, sajat sziirdjliikon keresztiil (s nem a folyodirat szerkesztéjének valogatasaban);
masrészt rendkiviil fontosnak tartjdk, hogy ezeken az eseményeken informalisan is tud-
nak beszélgetni versenytarsaikkal (vagyis a vallalkozasok hasonld pozicidjaban 1évo ve-
zetbivel), s igy 6szintébb képet kapnak helyzetiikrol, terveikrol.

A networking tovabba kevésbé kockazatosnak itélt anyagilag, mint a hagyomanyos esz-
mérhetd forintalis kockazat jelentds szerephez jut. Ugyanakkor érdekes, hogy gyakran a
befektetéseiket még alapvetd kockazati, fedezeti szamitasok sem elézik meg, a hit kérdé-
se itt rendkiviil fontos.

Az elobbiekkel dsszhangban a marketing eszk6zok koziil azokat tartjak kockazatosabb-
nak a kkv vezetdk, ahol a személyes ellendrzést elveszettnek érzik, amellett, hogy re-
lative magas kiadast jelent a cégnek. A kontroll hianyanak érzete persze tobbnyire az
informacid, a tudas hianyabdl fakad, ahogy az alabbi példa is mutatja:

A helyi lapban biztosan nem adnék fel hirdetést, mert tobb tizezer forint, és fogalmam
sincs, mi torténik vele. Nem tudom, kik is olvassak, egydltalan az én potencidlis tigyfeleim
kézbe veszik-e. Erdekesnek taldljak-e a hirdetést, vagyishogy pont azt irom-e abba a né-
hany szoban, ami nekik épp akkor majd felkelti a figyelmét... szoval bele6lok egy csomo

401

s



pénzt, és nem tudom, mi lesz vele. Akkor mar inkabb telefonszamldra vagy vacsordkra
koltom, és akkor tudom, kivel és mirol beszélek, sok mindent el tudok mondani neki, és
talan majd bejon a boltomba.” (B2C pénziigyi teriileten dolgozo vallalkozo)

Végiil a kockazatkeriilés kapcsan még egy érdekes elemet ki kell emelniink, mely kiilono-
sen gyakran tetten érhet6 a kisvallalkozasok esetében, a tiirelmetlenséget. A vallalkozok
tipikusan azonnali eredményeket, visszacsatolasokat varnak, melynek tobbféle okat is
felfedezhetjiik, és amely erdsen megkiilonbozteti 6ket a nagyvallalatoktol. A vallalkozok,
ahogyan Hultman (1999) is irja 24 6ran keresztiil a piacon ¢éInek, folyamatosan figyelik a
fogyasztoi igényeket és azok kielégitésén gondolkodnak. Ehhez azonban elengedhetetlen
a gyors visszajelzés az otletekre, kezdeményezésekre.

A jelen kutatasbol is kideriil, hogy szeretnek egy-egy ajanlatra mihamarabb valaszt kapni,
amihez a legmegfelelobb forma a személyes interakcio.

. En szeretem 1igy szervezni, hogy a testvéremmel (tdrstulajdonos) egyiitt hivjuk el egy
tizleti vacsorara az iigyfelet. Ott mutatjuk be az anyagainkat. Nem kiildjiik emailben,
vagy masképp, mert ott egyrészt én ugy mondom el, ugy koritem, ahogy az & szdjizének
JO, masrészt mar ott latom, hogy tetszik-e neki vagy sem. Amikor megyiink haza egy ilyen
vacsorarol, mar meg tudjuk mondani, hogy ebbdl lesz-e iizlet vagy sem. Ezt szeretem,
mert nem kell bizonytalansagban varakoznom napokat, néha heteket.”

A vallalkozokat erdsen jellemzi ez a fajta tiirelmetlenség, melyet Bridge és tarsai (2003)
is leirnak. Az azonnali visszacsatolasi igény, az dtletek gyors kiprobalasa a személyes ka-
rakterisztikak mellett nyilvanvaldan abbdl is fakad, hogy rovid tavon szeretnék latni sike-
reiket, kudarcaikat. Gyakran Iétfontossagli szamukra, hogy hamar kideriiljon, j6 irdnyba
haladnak-e. Emiatt nincs sem financialis, sem személyes tiirelmiik példaul a klasszikus
marketing kampanyokhoz. A networking ebbdl a szempontbol is igen eldnyds, hiszen
gyorsabb megoldasokat kinal szamukra.

6. Az 6nbizalom, mint a vallalkozéi szellemiség egyik kulcseleme

A vallalkoz6 sajat képességeibe vetett bizalma alapvetd kérdés. J6 néhany kkv-kal fog-
lalkoz6 kutatas leirja ezt. A self-efficacy az egyik sarkalatos pontja annak a harom-négy
jellemzd vonasnak (kockazatvallalas, innovativitas, proaktivitas mellett), amely a vallal-
kozdi szellemiséget vizsgald kérddivekben is szerepel. A témaval részletesebben foglal-
kozik (pl. Sanchez-Carballo-Gutiérrez, 2011; Shane-Locke-Collins, 2003, Chen et al.,
1998; Markman-Baron-Balkin, 2005; Sanchez, 2009).

Tapasztalataink szerint a vallalkozé jellemzden addig nem vag bele egy 1ij 6tlet kivitele-
z¢ésébe, mig nem hisz benne — mondjanak barmit is masok, masok szdmai vagy tapaszta-
latai. Ebben nyilvanvaldan szerepe van annak is, hogy miben érzi magat kompetensnek,
erdsnek. Ugyanakkor, ha valamiben hisz, akkor nem var hozza semmilyen objektiv, kiilsd
tamogatast, hanem ha teheti, belekezd. Gyakori példaul, hogy nem is késziil elére pontos
fedezetszamitas, piacfelmérés egy befektetéshez, uj otlet kivitelezéséhez, sokkal inkabb
intuitiv médon kozelitik meg a kérdést. A marketing stratégiai tervezés kapcsan tobb

402

<



kutatés sziiletett kkv-k korében (pl. Knight, 2000; Gilmore et al, 2001; O’Dwyer, et al,
2009, Simpson-Taylor, 2002), melyek hasonl6 hidnyossagokrol szdmolnak be.

, Amikor a boltomat épitettem, tudtam, hogy jo otlet lesz. Korbejartam, hogy ebben a
kisvarosban nincs semmilyen szatocsboltféleség, az embereknek be kell utazniuk a kozeli
nagyvarosba, hogy megvegyenek egy sepriit, vagy egy biciklibelsét, vagy virdgtapot a
kerti névenyeiknek. Az egyik alkalmazottam odavalosi, és 0 is sokat mesélte, hogy em-
berek hogy oriilnének egy ilyen boltnak. Szoval, amikor talaltam egy megfelel6 telket,
nem sokat vacillaltam, megvettem és elkezdtem az épitkezést. Igazabol nem is szamoltam
utana, hogy ez mikorra tériil meg... Meg hat ugye allandoan valtozo darak mellett a kolt-
segeket is nehezen tudtam volna kiszamolni... Egyszer meg fog tériilni, el6bb vagy utobb,
biztos vagyok benne. Es még most sem bantam meg, a vdlsdg kézepén sem...”

A fokuszcsoportos beszélgetések soran az is egyértelmiivé valt, hogy az onbizalom és
a kornyezet kapcsolata egyértelmiien meghatarozé. Sanchez et al (2011, pg.434) 6sz-
szegzi Kickul és Krueger (2005), valamint Oliveira, Garrido és Sanchez (2005) eredmé-
nyei nyoman, hogy a szocidlis , kornyezet hatast gyakorol a vallalkoz6i 6n-értékelésre”,
minthogy ,,azok, akiknek kedvezdbb a mikro-szocialis kdrnyezetiik (csaladi vagy barati
tamogatast kapnak) magasabb az onértékelésiik, mint azoknak, akiknek nem kedvezo a
mikro-szocialis kornyezetiik.”

Egyes tanulmanyok szerint az 6nbizalom olyan fontossdgu, hogy megmagyardzza a nem
fejlédd vallalkozasok probléméajat. Vecchio (2003) szerint a nem kielégité onbizalom
okozza példaul az egylittmiikodés hianyat.

Az IMP kutatasok alapvetésként fogalmazzak meg a haldzatokkal kapcsolatban tobbek
kozt példaul a kolesonos fliggést a haldzat tagjai kozt (Ford-Hakansson, 2006), illetve a
halozati miikddés kapcesan leirjak, hogy a halozati miikodés nagyrészt a masok cselekede-
teire valo reagalas. Mindenkinek figyelembe kell vennie masok reagéldsat, és befolyasol-
jak is majd ezek a reakciok.” (Ford et al., 2002, pg. 41.) Mandjak szerint a kdlcsonos fiig-
gés alapvetd oka, hogy a partnereknek sziiksége van azokra az er6forrasokra, amelyeket
tarsaik birtokolnak vagy kinalnak. Es forditva: 6k szintén rendelkeznek eréforrasokkal,
amelyekre a partnereiknek van sziikségiik. (Mandjak et al, 2011) A kdlcsonhatas és a fiig-
gés egyik fontos kdvetkezménye, hogy ,,a kapcsoltsag athatja a szereplok nézeteit a sajat
és masok er6forrasait és kdlcsonhatasaikat illetden.” (Ford-Hakansson, 2006, pg. 31.) Ez-
zel azonban a kornyezet és a sajat magunkrol alkotott kép kapcsolata jelentdsen kiboviil.
Az Uzleti interakciok altalaban is fontosak a vallalkozoi 6nbizalom alakulasaban, a koz-
vetlen személyes kapcsolattartdsnak pedig kiilondsen erés hatdsa van. Jelen kutatas is
megerdsiti azt, hogy a személyes kolcsonhatasok, kapcsolatok erre az igen alapvetd
vallalkozoi jellemzore fontos hatassal vannak. Egyrészrdl a személyes visszajelzések, a
kapcsolathalon keresztiil érkezd ujabb megrendelések a korabbi tettek sikereirdl tants-
kodnak, igy nagy megelégedettséget adnak, fokozzak az 6nbizalmat.

., Nalunk a legjobb marketing az szdajrol-szajra terjed. Az abszolut jol esik, amikor ugy hiv-
nak fel egy idegen telefonszamrol, hogy itt épitettiink egy hazat, és ne haragudjak mar, hogy
[olhiv, de szeretnének 6k is egy hasonlét. Ez nagyon jo érzés. Es ez a legjobb igazdbdl.”
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Masrészrdl a személyes interakciok képesek igazan arra, hogy kifejezzék a vallalkozo
szamara az elismerést, s ily médon noveljék dnmagaba vetett bizalmat.

.. En ugye kiilonleges olasz burkoldkat is kindlok, és régi jo kapcsolatom van kézvetleniil
a gyartoval. Ennek oréomere gyakran kapunk kedvezményeket, akar rabattot, akar példa-
ul a szallitassal, fizetési iitemezéssel kapcsolatban. De azt azért el kell, hogy mondjam,
hogy akkor éreztem igazan, hogy valodi partnerként kezelnek, amikor meghivtak egy-két
hasonlo vezetével egyiitt egy harom napos gyarlatogatasra, ahol minden joval elkényez-
tettek minket. Es bizony annak a hatalmas gydrnak az iigyvezetdje fogadott benniinket, és
vele beszélgettiink a bucsuvacsoran is, nem egy kézépvezetovel. Ezzel is azt jelezte, hogy
mi egy szinten vagyunk — mindegy, hogy alatta 300-an dolgoznak, nekem meg dsszesen
15 alkalmazottam van. Na hdt ez j6l esett! Es azéta tudom, hogy nekem is ehhez méltéan
kell viselkednem!”

Ahalozati menedzsment (networking) a halozati eredményen keresztiil erés kdlcsonhatas-
ban van az 6nbizalommal. Nagyon fontos az a megallapitas, amelyet Ford és Hakansson
tesz (2006. pp.253.) az interakciokkal és a képességekkel kapcsolatosan: ,,A képessége-
ket helyesebb a kapcsolatok jellemzdjeként értelmezni, mintsem a benne résztvevok jel-
lemzdiként. Egy szerepld sajat er6forrasainak értéke és hasznossaga tehat kiillonb6zo lesz
az egyes kapcsolatokra jellemz6 kdlcsonds fliggéségek miatt. A kapesolatok a résztvevok
megfeleld belsd eréforrasait hatdsosan erdsitik.”

Ezt tovabbgondolva 1ényegében az elézdekkel azonos megallapitasra juthatunk: a val-
lalkoz6 a jo kapcsolatban fogja ugy érezni, hogy igazan jol teljesitett. Ha a halozatban
a kolcsonhatasok nem megfeleldek, akkor a sajat teljesitménye, s ily moédon az ehhez
erosen kapcsolodo onértékelése is alacsonyabb lesz. Ezt tdmasztjak ala a kutatasunkban
résztvevo vallalkozok megjegyzésel is:

Az az igazsag, hogy én csak azokkal szeretek igazan egyiittmiikodni, akikkel valahogy
egy hullamhosszon vagyok. Veliik egyszeriien kénnyen megy minden, és sikeresebbnek
érzem magam. Eszre is vettem, hogy ahol gondok voltak, azok a kapcsolatok valahogy el
is koptak az évek soran.”

Ez Iényegében a megforditasa annak a megallapitasnak, amelyet Ford és tarsai tesznek
(2002. pp.48.) a haldzatban elért eredmények és az egyéni szereplok viszonylataban:
,,Bizonyos halozati eredmények, amelyekre az egyes vallalatok koncentralnak, erésen
befolyasoljak sajat halozatképiiket és a haldzati mikodésiiket.” Vagyis ha a vallalkozo
eredményesnek érzi magat a partnerek visszajelzéseibdl, akkor vélhetden ezeket a kap-
csolatokat eldtérbe helyezi, jonak tartja, €s tovabb erdsiti, mig azokat, amelyekbdl negativ
eredményeket érzékel, rossznak esetleg kevésbé fontosnak mindsiti, és negligalja, leépiti.

7. A vallalkozok pragmatikus gondolkodasa a mindennapokban

A megkérdezett vallalkozok nagyon gyakorlatiasnak tiintek a mindennapi dontések soran.
Bar altalaban nagy vagyaik hajtjak ket elére, a napi rutint mar szinte foldhozragadtsag-
gal jellemezhetjiik. Pragmatikus gondolkodasuknak kdszonhetéen a vallalkozok az alta-
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luk észlelt valdsagra épitkeznek szinte kizarolag: nem szeretik az elméleteket, kiilondsen,
ha azt mésok allitottak fel; nem szeretik azokat a marketing javaslatokat, amelyeket nem
lattak mikodni masoknal; nem szeretik elképzelni az idealtipikus vevét, akinek altala-
nositott idealtipikus szolgaltatast kell nyujtaniuk. A konkrétan megtapasztalt dolgokhoz,
akciokhoz, emberekhez ragaszkodnak.

Az én fiam is tanult marketinget, és biztosan tudna is segiteni, de hat én mar kitapasz-
taltam, hogy az mi dgazatunkban, a mi cégiinknél mi miitkodik. Inkabb ezeket haszndlom.
Amit 6 az egyetemen tanult, azok nagyoknak valo elméletek.”

. En szeretem kiilonvenni az egyes vevoket, még akkor is, ha sokan vannak... nem is tu-
dom, valahogy nem tudom elképzelni, hogy a Laciék, akiknek évek ota fuvarozunk rakla-
pokat, ugyanazt varndk téliink, mint az a pali, aki a multkor kért meg, hogy az épitkezése
alatt ésszegyiilt raklapokat szallitsuk el... az egyiknek az ar meg a gyorsasdg a fontos, a
masik meg azt akarta, hogy mindent csindljunk meg mi neki, az dar igazabol nem is érde-
kelte... Persze nyilvan taldlnék én is olyat, hogy ezek vagy azok hasonlitanak egymdsra
valamieért, de jobb az ligyfeleket kiilon kezelni, én azt mondom!”

., lavaly nyaron volt nalunk egy féiskolas gyakornok, aki aztan nagyon értett a marketing-
hez... Tényleg. Voltak jo étletei, folyton pérgéti-forgott, hogy ezt kéne, meg azt kéne... de
mi aztan végiil nem nagyon csinaltunk meg ezekbdl semmit. Bar mégis: az ajanlatunkat
elkezdtiik prezentdcio formaban elkésziteni és a végére odatettiik a referencidkat. Ilyet
lattam mar az egyik nagy versenytarsamndl is, és az tetszett... De most csak ennyi jut
eszembe azokbol az otletekbol, amit ez a foiskolas adott, és végiil meg is csindltuk...”
Az IMP csoport altal kifejlesztett A-R-A modell (Hakansson-Johanson, 1992) egy elmé-
leti gondolkodasi keretet teremt az interakciok elemeinek, folyamatanak és kovetkezmé-
nyeinek vizsgalatahoz. A modell szerint harom 6 réteggel leirhatok az 6sszefliggések az
iizleti interakciok kapcsan. Ezek pedig: Actorbonds, Activitylinks és a Resourcetiesbetwe
enthecounterpants (Hakansson-Snehota, 1995). A modell egyik legfontosabb jellemzdje,
hogy a harom réteg szorosan dsszefonddik, illetve egymasra folytonosan és kdlcsondsen
hatnak.

Néhany fontos dsszefliggés, melyre az A-R-A modell mutat ra, a kisvallalkozasoknal erd-
sen igazolddni latszik, legfoképpen az, hogy a szereplok szamanak novekedése, ndveli
az aktivitasokat, ami egyértelmiien tobb kapacitast igényel. Ez azonban a kkv-k eseté-
ben 6rokos problémanak latszik, hiszen egyik legfébb korlatossaguk a nagyvallalatokkal
szemben a szlikds emberi, anyagi kapacitas, melyet szdmos kutatd kiemelten targyal (pl.
Carson-Gilmore, 2001; McAdam-Reid, 2001, Knight, 2000). Emiatt sok vallalkozé dont
ugy, hogy nem vallalja a boviilést, kiilondsen nem gyors iitemben, még ha ez gazdasagi,
megtériilési szempontbdl kedvezdének is tlinik.

., Hat nem mondom, engem is csabit, hogy még egy telephelyem legyen, meg akar hataron
ativeld kapcsolataim, de azt hiszem, azt egyszeriien nem tudnam mdr menedzselni, nem
tudnam kovetni... Akkor uj embereket kellene felvenni, uj felelosség... nem, erre most nem
vagyok felkésziilve, azt hiszem. Talan majd 10 év mulva, akkorra fokozatosan felnoviink
hozza, esetleg...”
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8. Kovetkeztetések

A vallalkoz6i marketing kutatasa kapcsan fontos eredménynek szamit, hogy megtapasz-
taltuk a kkv vezetdk fejében 1€vo igen valtozatos és esetenként ellentmondasos képet,
amelyet a marketingrdl alkotnak. Erdekes modon az altaluk kialakitott fogalomkorok és a
tudomanyos kutatasok iranyzatai kozott parhuzam vonhato. Megfigyelhet6 az a fejlodési
ut, amelyet Hill és szerzotarsai felsorakoztatnak (2008), vagyis a klasszikusnak tekint-
het6 4P-vel fémjelzett funkcionalista iranyzat, melyet a hazai szakirodalom is kovet (pl.
Rekettye, 2007), a fogyasztdorientalt megkdzelités, a holisztikusnak mondhaté skandi-
nav iskolédkhoz leginkabb kotéddé gondolkodasmadd és egy igen egyszerii definicid, mely
a marketinget a kommunikacioval teszi egyenlévé.

A fogalmak tisztazasa, a kisvallalkozoi marketing kvalitativ feltérképezése kozben olyan
attitlidbeli jellemzoket talaltunk, melyek egyrészrol segitenek érthetévé tenni a kockazat-
vallalassal kapcsolatos fokozott ellenallast, mellyel kutatasunk tobb pontjan taldlkoztunk,
illetve a halézatok fontossagat kkv-k korében. Egyrészrél kidomborodott a vallalkozok
Onbizalmanak jelentdsége: altalaban nagy a sajat teljesitménytikbe vetett hitiik, ugyan-
akkor érdekes mod a gazdasagi folyamatokban betoltott szerepiiket alulértékelik. Mégis
korabbi, foként pszichologiai jellegii kutatasokat (pl. Sanchez et. al, 2011, Vecchio, 2003)
megerdsitve kutatasi eredményeink megerdsitik, hogy az dnbizalom elengedhetetlen mar
onmagaban a vallalkozas megalapitasahoz, kapcsolatépitéshez és fejlesztésekhez is. Fon-
tos eredménynek latszik, és tovabbi kutatasok egyik {6 vizsgalandd teriilete lehet a halo-
zat menedzsment szerepe a kkv-k életében. Olyan spontan modon alakul6 tevékenység
ez, amelyet tudatosan szinte egyaltalan nem sorolnak a marketing tevékenységek kozé
a vallalkozok, egyszeriien az lizletvitel szerves részének tekintik, mikdzben rendkiviil
természetesen, alacsony koltséggel, nagy sikerrel és eredményességgel tudjak végezni.
Olyan kivételesen fontos kulcseleme lehet ez tevékenységiliknek (ahogyan Gilmore és
tarsai (2011) is leirjak), mely a klasszikus marketing eszkzok hidnyat erésen kompen-
zalni tudja. Mésrészrdl a hal6zatok miikodésének mélyebb megismerése a kis- és kozepes
vallalatok esetében olyan mechanizmusokat is feltarhat, melyek példaul a sziikds kapaci-
tasok korlataihoz nytijtanak mélyebb megértést.
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