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Akadémiai  kérokben a marketing jelenségének betagozodasa a tudomdanyos gondolkodas
zarandokutjaba a maga sajatos, rogos utjan tortént és torténik meg, mindig uj kihivasok elé allitva a
szakma miiveldit. Bar mar a 18. szazadi ipari forradalom idejére nyulik vissza a marketing
meghatarozasok gyokereinek megsziiletése, a fogalom homlokterébe csak az 1960-as évektol kezdve
lépett be a fogyaszto, ezért mi is ettol kezdve beszéliink marketingrdl. Végigkévetve az elmult 50 év
ujabbnal ujabb marketing megkozelitéseit, az a felismerés valik egyre nyilvanvalobbad, hogy a
definiciok zome nagyvallalati kérnyezetre vonatkozik, a nagyvallalatoknadl végzett marketingre utal, és
azt mutatja be. Ennek ismeretében sziikséges, hogy megvizsgaljuk a kis- és kozépvallalatok (kkv-K)
marketingtevékenységét is, ismerve annak esetleges, informalis, laza, strukturalatlan, spontin és
reaktiv jellegét. Szakirodalmi ésszegzésiinkben bemutatjuk, hogy a kkv-k marketingtevékenységét
milyen tényezék befolydsoljak, valamint, hogy milyen kompetenciak lehetnek sziikségesek annak
sikeres miikodéséhez. A kkv marketing egyik legfontosabb befolyasolo eleme a tulajdonos/menedzser
személyes kapcsolati hdlozatinak kiterjedtsége és mélysége, mely tényezoket szintén figyelembe
vessziik, mikor kérbejarjuk a tudomdnyteriileten jellemzé tudomdanyos hiatus okait. Kutatasunk egyik
f6 célja, hogy olyan, kénnyen értelmezheté kkv marketing modellt, elméleti Osszefiiggésrendszert
vetitsen elore, mellyel a téema kutatoi globdlisan, kozés eredményeiket dsszevetve és tovabbfejlesztve
lesznek képesek egyiitt dolgozni.

Kulcsszavak: Kis- és kozépvdllalati marketing, marketingkompetencidk, személyes kapcsolati halozatok

The scientific hiatus and its antecedents in the topic of small business
marketing — or a holistic small and medium-sized enterprise marketing
model

Integration of marketing phenomenon into the pilgrimage of scientific thinking among academics
happened, and happens in its “bumpy way”, challenging professionals eventually. While the birth of
marketing definition roots stems back into the times of industrial revolution in the 18" century, the
consumer started to move towards the forefront of the notion only from the 1960s, thus we are talking
about marketing from only that time. Following the newer and newer marketing approaches of the last
50 years, we start to recognize that most of the definitions are adaptable only for large enterprise
environment and large enterprise marketing, and present only these aspects. In the light of this
knowledge, it is necessary to examine small and medium-sized enterprise (SME) marketing activity,
knowing its ad-hoc, informal, loose, unstructured, spontaneous, and reactive nature. In our literature
review, we present the influencing factors of SME marketing, and the required competencies for its
successful operation. One of the most influencing factors of SME marketing are the extensiveness and
depth of the personal social network of the owner/manager, which factors are taken into consideration
when we run around the scientific hiatus in this field of research. One of the main purposes of our
research is to forecast a kind of easy-to-understand SME marketing model and theoretical context,
with which the researchers of the topic will be able to work together globally, comparing their results.

Keywords: small and medium-sized enterprise marketing, marketing competencies, personal social
networks
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1. Bevezetés

A kkv*®-k fontos részét képezik a gazdasagi ndvekedésnek (Orosdy 2008), tobbek
kozott a foglalkoztatottak szdmanak novelésében, a verseny élénkitésében, a helyi és
regionalis gazdasagi fejlodés ¢élénkitésében, az innovacid eldsegitésében, valamint a
vallalkoz6i készségek tdmogatasaban. A KSH aktudlis adatai (KSH 2015) alapjan lathato,
hogy ma Magyarorszagon Osszesen koriilbeliil 1.704.000 regisztralt vallalkozas miikodik
(ebbe nem tartoznak bele a koltségvetési szervek, a nonprofit szervezetek, valamint az egyéb
szervezetek). A kkv-k teszi ki az Osszes vallalat 72%-t, ha nem vessziik hozza a 0 fos és
ismeretlen 1étszamu vallalatokat (ekkor 99,7%-t). Ebbdl kovetkezden olyan gazdalkodasi
szervezetekrdl besz¢liink, melyek szdmossagban sokkal tobben vannak, mint a nagyvallalatok
(melyek az 6sszes vallalatnak csupan 0,1 %-t jelentik).

Ezen gazdasagi szervezetek teljesen mas feltételek kozott, és mas adottsagokkal
felvértezve végzik milkodésiiket, mint a nagyvallalatok (Rekettye 2007; 2012). Ezen
eltérésekrdl azonban a menedzsment- és marketingirodalom sok esetben nem tér ki kelld
koriiltekintéssel és megfontolassal. Ennek ellentételezésére foglalkozunk a kkv-k egy
specialis mitkodési teriiletének, nevezetesen marketingtevékenységének elemzésével.

2. A Kis- és kozépvallalati marketing Kifejlodése

A marketing fogalma koriili tudoményos vitak azota élnek és formaldodnak, amiota a
fogalom egy kiilonallé tudomanyteriiletté nétte ki magat. Minden korszaknak megvan a sajat
marketing fogalma, és a hozza kapcsolodo jelentéstartalmak Gsszessége. Az elmult 60 évben a
marketinget kiilonféle kontextusban fogalmaztdk Ujra (nonprofit szervezeteknél, politikai
intézményeknél, stb.). Az elmult 20 évben 10j technologiak és Gjmédias lehetdségek adtak
addig nem ismert Osvényeket a marketing 4tformalodasahoz (Gamble et al. 2011).
fogalom homlokterébe a fogyaszté (Elvy 1991). A modern marketing fogalom gyokerei
valojaban mar a 18. szdzadi ipari forradalom idejére nytlnak vissza (Lancester, Reynolds
2002).

A marketingrdl valéo gondolkodas az utobbi 60 évben elmozdult a termelés-, és
eladaskdzpontu szemlélet irdnyabol a vevd-, és kapcsolatfokuszi marketing iranyaba. A rovid
tavl kapcsolatok helyébe a hosszu tavl kapcsolatok keriiltek, az interakcid fontosabba valt,
mint az egyszeri kommunikaci6 onmagaban. A marketing az aktualis tudomanyos felfogas
szerint nem csupan egy részleg feladata, hanem mar az egész szervezeté¢ (Gronroos,2006;
Vargo, Lusch 2004).

Ugyanakkor megjegyzendd, hogy a marketing definicidinak z6me nagyvallalati
kornyezetre vonatkozik, a nagyvallalatoknal végzett marketingre utal, és azt mutatja be.
Duncker (1945) pszicholdgiai elmélete szerint az emberek altalaban ugy reagalnak egy
targyra, ahogyan annak a targynak a funkciojat eldtte definidltdk a szdmukra. Példaul,
valdszinlibb, hogy egy kalapacsot a szogek beverésére fogunk haszndlni, mint példaul
papirnehezéknek, holott a targy adottsagait figyelembe véve semmi nem zarna ki, hogy
papirnehezékként is funkciondljon (funkciondlis fixaltsdg). A funkcionalis fixaltsag egy
vallalatvezetd életében akkor életszeri, amikor egy marketingképzettséggel rendelkezd
személy marketingmegoldasokat, egy mérnok mérnokmegoldasokat keres egy adott probléma

“ Kkv-nak tekinthetiink minden olyan vallalatot, amely 250 fonél kevesebb embert foglalkoztat. Tovabba,
melynek éves nettd forgalma legfeljebb 40.000.000 eurdval egyenértékii forintosszeg, vagy a mérlegf6osszege
maximum 43.000.000 eurdnak megfeleltethetd forintdsszeg. Mindazon vallalatokat, melyek ezeken feliil
megfelelnek a fiiggetlenség feltételének [maximum 25%-ban rendelkezhetnek tulajdonnal mas vallalatok a
vizsgalt kkv-ban] (2004. évi XXXIV. tv.)
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megoldéasara, a nagyvallalatoknal ,,szocializalodott” kutatdé pedig sokszor az éltala ismert
fogalmakat probalja megfeleltetni kkv kérnyezetben.

Carson (1993) javaslata szerint az altalanos marketing fogalmakat, megkdozelitéseket
¢s elméleteket alkalmazva kkv-k esetén ugy sziikséges alakitani, hogy az 4altalanos
marketingfogalmak a kkv-k egyedi jellemzdihez is illeszkedjenek. Tovabba, a tulajdonos-
menedzser szerint is kiilonféle marketingre van sziikség, mivel a kkv-k esetében az alapvetd
iizletvitelt nagyban befolyasolja az, hogy a kkv tulajdonosa és/vagy vezetdje mit szeretne a
vallalkozasatol. Ennélfogva, egyes nézdpontok szerint a marketingnek nem 1étezik tehat tiszta
¢s egységes definicidja kkv kornyezetben (Simpson et al. 2006.), és a kisvallalati marketing
mint tudomanyag kialakulasdhoz vezetd uton sziikséges e kornyezetben is specifikdlni a
jelenséget.

A Kkkv-k esetében alkalmazott marketing tobb tulajdonsag szerint is eltér a nagyobb
vallalatoknal alkalmazott marketingtél. A kkv marketing fobb jellemzdi (Gilmore et al. 2001;
Coviello et al. 2000), hogy esetleges, informalis, laza, strukturalatlan, spontan, reaktiv,
alkalmazkodva az iparagi normakhoz. Ezen tulajdonsagok miatt pedig komplex elméletek és
szofisztikalt folyamatok egyes kutatdsok szerint csak erds korlatozésokkal alkalmazhatdak a
kkv-k esetében (Hogarth-Scott et al. 1996).

Ezek a 6 kiilonbségek tobbek kozott azoknak a korlatoknak (pl. kevesebb erdforras
[pénz, id6, marketingtudas]) koszonhetéek, melyek a kkv-kat altalanosan jellemzik (Gilmore
et al. 2001, Rekettye, 2012: 26-27.0.). Gyakorlati szempontbdl, a vallalatok oldalardl egy kkv-
nak tobb olyan hatrannyal kell szembenéznie marketingtevékenységének végzésekor, melyek
befolyasoljak azt, hogy a marketingfunkciot milyen szofisztikalt szinten alkalmazzak (Carson
2001). A korlatozott er6forrasok, mint a pénziigyi, marketingtudasbeli vagy idékorlatok mind
hozzéjarulhatnak a korlatozott marketing tevékenységekhez a nagyvallalatokhoz és mas
nagyobb méretli versenytarsakhoz képest. A specialista tudas hianya (Motwani et al. 1998)
probléma lehet, ha a kisvallalat menedzserei inkabb generalistdk, mint specialistak.
Hagyoményosan a tulajdonosok/menedzserek egy technika vagy szakma szakért6i. Kénnyen
el6fordulhat, hogy a 0 iizleti tudomanyokra nem képezték ki dket. A marketing szakértelem
pedig nem az elsé (sot, néha az utolso), amelyet egy ndvekvo kkv elsajatitana (pl. termeld cég
esetében, a szakma szakértdi altalaban megeldzik a marketing szakma szakértdinek vallalati
fontossagi stlyat). A korlatozott hatas a piacra, mely leginkabb kevesebb rendeléssel, vevovel
¢és alkalmazottal jar, kovetkezésképpen egy kisvallalat hatdsa az iparagban, egy foldrajzi
teriileten 6nmagaban kevés, egyszeriien a méretébdl adodoan. Az eldbbi két szempont miatt
is, a marketingkommunikacios erdfeszitések hatdsa a piacra is korlatozottabb lesz, mint
nagyobb vallalatok esetében.

3. A kis- és kozépvallalati marketing tudomanyos értelmezésének problémai

A kkv marketing tudoményos fokuszanak nagyvallalati eltoldddsa miatt is
kijelenthetd, hogy a marketingelmélet fejlédése a kkv-k esetén nincs olyan szinten, mint a
nagyvallalatoknal. So6t, sokszor a klasszikus marketingmodelleket alkalmazzadk kkv
kornyezetben (Chaston, Mangles 2002), holott Hogarth-Scott és szerzdétarsai (1996) szerint a
legtobb marketingelmélet nem feleltethetd meg a kkv-k szamara, és nem segiti piacaik
megértését. Tovabbi ellentmondas, hogy az eddigi megkozelitések, melyek a kkv-k
marketingtevékenységével foglalkoztak, nagyrészt kvalitativak és leird jellegliek voltak
(Carson 1990; Hill 2001a, 2001b), és a gyakorlatban csak ritkan kertiltek tesztelés ald, igy
megalapozott elméleti fogalmak csak korlatozottan keriiltek bele a tudomanyos koztudatba
(1d. 1. tablazat).
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1. tablazat A Kis- és kdzépvallalati marketing értelmezése koriili tudomanyos hiatus

Forrasok

Ok(0K)

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

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

A kkv-k kutatasa még eddig csak a felszinen vald kapargatas szintjéig jutott

felszines kutatas

mélyebb Osszefliggések
el (Cannon 1991). feltirasanak hianya
. Koo s C . tudashiany a kkv
Nincs elegend6 tudas a kkv-k marketingjér6l (Davis, Klassen 1991). marketingrél altaldban
A legégetobb probléma az, hogy nincs kelld tudés a piacrol és a $§a}s}ﬁﬁmy a ttv_ilacrol
marketingtervezésrdl (Dodge et al. 1994). ashiany a Ve
marketingtervezésérol

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

a kkv-k ritkan készitenek
marketingtervet

marketingtervet készitsenek (Bronislaw, Wart 1988).

e  kkv marketing elméletek
hianya

e marketing stratégia irodalom
kkv-orientalt
megkdzelitésének hianya

Hianyzik egy megfelel6 kkv marketing elmélet, specialisan egy olyan, mely
a stratégiai marketing megértéséhez vezethet el (Hills 1987).

e  kkv-k stratégiai és operativ
tervezésének felszines
kutatasa

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

Forras: sajat szerkesztés

Osszességében megallapithatd, hogy nincs egységesen elfogadott definicidja a kkv-k
marketingtevékenységének. Pontosabban azok a definiciok, melyek léteznek, nagyobb
vallalatokra is vonatkoznak, valamint a vallalkoz6éi magatartdsra utalnak kisebb
véllalkozasokndl (ez adja a vallalkozoi, és kisvallalati marketing kozotti kiilonbségtételt:
elébbi az innovativ magatartasra utal, mely nem csak kis cégek sajatja, mig utdbbi alapjat a
kkv-k és nagyvallalatok kiilonbségtétele jelenti Rekettye [2012:25-26.0.] szerint). Tovabba,
nincs egy altalanosan elfogadott elméleti €s gyakorlati megkozelités, mellyel a kkv-k esetén
megfigyelt marketinget egyszeriien és szabatosan ki lehetne fejezni, mivel a kkv marketing
nehezen fejlédik és érik be akkor, amikor a piaci feltételek és az lizleti tevékenységek
jelentdsen valtoznak (Brooksbank 1999), marpedig ez folyamatosan, és egyre fokoz6do
mértékben fennall.

A kkv-k marketingje olyan tervezési és végrehajtasi folyamatot takar, melynek soran a
kkv otletek, javak és szolgaltatasok kialakitdsdn, arazdsan, marketingkommunikéciojan €s
elosztasan keresztiil elégit ki egyéni és szervezeti célokat. E folyamat soran figyelembe veszi
az eltéré kontextust, valamint a kkv-k specialis jellemz6it, mint: a korlatozott er6forrasok
meglétét, a specialista marketing tudds hidnyat, illetve a kkv méreténél fogva a limitalt
rahatast a piaci folyamatokra, és végiil, a tulajdonos/menedzser személyiségének erds hatasat
a vallalati marketingre (Gati 2014). Ennek folytan a kkv marketing sok tekintetben
irracionalisabb ¢€s kevésbé tervezett, €s jobban fiigg a tulajdonos/menedzser személyiségének
¢és személyes kapcsolati halozatainak erejétol (McCartan-Quinn, Carson 2003).

4. A megoldas — avagy egy holisztikus Kis- és kozépvallalati marketing modell

A nagyvallalatoknal alkalmazott modellek ,lebutitdsa” a kkv-k esetére gyakran
megtorténik (Wynarczyk et al. 1993). Ennek ellenére 1étezik néhany megkozelités, amely
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képes olyan elméleti hozzaadott értéket teremteni, hogy megfeleld jellemzését adja a kkv-k
marketingtevékenységének.

A kkv marketingre sok befolyasold elem hat egyszerre. Hill (2001a) kimutatta, hogy a
kkv-k marketingjét nagyban befolyasoljak a marketing kompetencidk (melyeknek részletes
kutatdsa a korabbi években nem volt jellemz6 [Carson 1993]). Klemp (1980) szerint a
kompetencia egy személy mogottes jellemzdje, mely hatékony tobbletteljesitményt
eredményez a munkajaban. Boyatzis (1982) szerint a kompetencidk feldlelik a motivaciok,
jellemzok, készségek korét, illetve egy egyén onképét vagy tarsasagi szerepét és tudasanak
Osszességét. A kompetencidk sziikségessége minden vallalat szdmara megkérddjelezhetetlen
fontossagu, hiszen minden tevékenységet megalapoz, ami példaul egy kkv-ban torténik, mind
stratégiai, mind miikodési (operativ, gyakorlati) szinten (Moriarty et al. 2008). Hill (2001a;
2001b) a marketing kompetencidk harom rétegét kiilonbozteti meg (2. tablazat).

Az els6 szinten értelmezi az alapveté kompetencia spektrumot. A legfontosabb a
tapasztalat, mely az 0sszes tobbi kompetenciat meghatarozza, illetve fontos ahhoz, hogy a
vallalat vezetdje képes legyen azonositani a kkv 10j lehetéségeit (MacLaren et al. 1997), ¢és
segitsen a marketing dontéshozatalban. A technikai és terméktudas megléte nélkiil a vallalat
nem lenne képes az iparagi sztenderdeknek megfeleléen miikodni és megfelelni a piac
kihivasainak. A kommunikécios kompetencia eldfeltételét jelenti a 3. szinten 1évd gyakorlati
kompetencidk kapcsolati fokuszanak (személyiség, kapcsolatépités, emberekkel vald
banasmod, belsd kommunikacio, bizalom, megkozelithetdség, figyelem képessége, empatia,
becstiletesség). Minden vallalaton beliili €s vallalaton kiviili kommunikacié ugyanis alapvetd
feltétele a kompetens marketingtevékenységnek (Hill 2001b: 213.0.). Az itéloképesség a
vezetdi dontéshozatal sikerének egyik elengedhetetlen feltétele (Pye 1991), mind a stratégiai,
mind a gyakorlati szinten. Az intuicido a kovetkezé alapvetd kompetencia, mely a kkv-k
dontéshozatali strukturdjanak egyedi jellegét adja (Hill, McGowan 1996). A kkv vezetd, aki
magas intuicids szinttel rendelkezik, gyorsabban értelmezi a piaci helyzeteket, és kevésbé
fligg a formalis folyamatok €s beszamolok eredményeitél (Murphy, Kielgast 2008).

A kompetencidk mdésodik, atmeneti szintjén olyan kompetencidk vannak, amelyek
nagyrészt determindltak az alapveté kompetencidk szintjétél. A vizido €és a lehetdségek
kihasznaldsanak kompetencidja példaul Osszefiigg a tapasztalat és a tudas alapvetd
kompetencidjdval. A kapcsolati kommunikdcio az alapvetdé kommunikaciés kompetencia
megléte esetén eldfeltétele a gyakorlati kompetencidk kapcsolati elemeinek (1d. 2. tablazat).
Az elkotelezddés is olyan atmeneti kompetencia, amelyik a 3. szinten 1évé motivaciot,
ambiciodt, a teljesités iranti elkotelezddést, a lelkesedést, a megbizhatosagot és az agressziot,
mint az operativ szinten megvaldsuld gyakorlati kompetenciacsoportot elofeltételezi.

2. tablazat Kis- és kozépvallalati marketing kompetenciak

i ; 3. szint:
1. szint: 2. szint: . . s
Alapveté kompetenciak Atmeneti kompetenciik Gyakorlati marketing kompetencidk
kapcsolati kommunikacio elkotelezodés
személyiség
kapcsolatépités
emberekkel valo banasmod motivaciod
tapasztalat L N s e s
, vizid bels6é kommunikacid ambicid
tudas Y s o : s
o lehetdségfokusz bizalom teljesités
kommunikécio . s g TP .
e . kapcsolati kommunikacio megkdzelithetdség lelkesedés
itéloképesség .. 14 . . ] -
VR elkotelezodés figyelem képessége megbizhatdsag
1ntuicio i .y
alkalmazhatosag agressziod
empatia
becsiiletesség

Forras: Hill (2001a; 2001b: 215.0.)
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A 2. tdblazat kompetencidinak gylijteménye tobb kovetkeztetést enged meg a kkv
marketing kompetenciak kérdésében. El0szor is, minél magasabb szintli egy kompetencia,
annal inkdbb operativ jellegii a hozza kapcsolodd marketingtevékenység. A kkv-k erds eladasi
fokusza ugyan nem jelenti azt, hogy ,,sok kkv mast sem csinél, csak elad” (Hill 2001b:
215.0.), de azt jelzi, hogy ugyan hasznédlnak egyéb marketing eszkdzoket és modszereket is
(pl. marketingtervezés), de a gyakorlati marketingtevékenységeik sokszor az eladasi fokuszt
helyezik elétérbe (Reijonen 2010), ezzel kissé ellentmondva a piacorientaciot feldleld
kutatasoknak (pl. Gyulavari et al. 2012).

A kkv-k marketingtevékenységének jellegében a marketingkompetenciak meglétén til
nagy szerep jut a személyes kapcsolati halézatoknak (Coviello, Munro 1995). Hill (2001b)
szerint a kkv-k marketing dontéshozatalanak mindségét jelentésen meghatarozza haldzataik
hasznalata. Shaw (2004) szerint a kkv-k nagy lehetdséget latnak abban, hogy kapcsolati
kommunikécios kompetenciaikat kihaszndlva iizleti elényt szerezzenek formalis és informalis
kapcsolati haldzataikbol.

A kkv marketing Hill (2001a; 2001b) altal kidolgozott holisztikus modellje (1. 4bra)
azt mutatja be, hogy tobbféle tevékenység ¢s jellemzd, holisztikus tevékenységhalmaz hogyan
jellemzi és hatarozza meg a kkv-k marketingtevékenységét (Gyulavari 2010). A modell
megmutatja, hogy a kkv marketingre hogyan hatnak a marketing kompetenciak és azok a
személyes kapcsolati halozatok, amelyek nagyrészt a kompetencidk (1-es, 2-es és 3-as szintil)
kapcsolati vetiileteibdl eredeztethetdek. Tovabba, a modell a marketing dontéshozatali
rendszer jellegének feltarasat tiizi ki célul, melynek mindségét részben a személyes kapcsolati
halézatok befolyasoljdk. A modellben a kkv marketing minden eleme korkordsen hat
egymasra a leirt modon, kiinduléopont nélkiil, egy holisztikus, integrativ
Osszefiiggésrendszerben.

1. abra Holisztikus Kis- és kozépvallalati marketing modell

Személyes
kapcsolati
halézatok

e ™ Kommunikacié
Kkv marketing S Y

déntéshozas ;

’ . : Elkotelez6dés

Kkv marketing
kompetencia
spektrum

Kkv marketing

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

5. Konkluazio

» [..-] A kkv-k sokkal pontosabbak és valasztékosabbak a marketingtevékenységeik tekintetében. Természetesen
orokségiil kaptak az alapvet6 vallalkozoi jellemzoket és sok tevékenységiik végzésekor gy is nyilvanulnak meg.
A holisztikus kkv marketing modell egyszeriien csak azt illusztralja, amitél nem a vallalkoz6i marketing
(entreprenurial marketing), hanem a kkv marketing témajaban sziiletett.”

(Hill 2001b: 230.0.), Rekettye (2012: 25-26.0.) gondolatai nyoman

A holisztikus modell {6 hozzdjarulasa a kkv marketing szliken vett
tudomanytertilet¢hez a kovetkezékben foglalhatdo Ossze. Magaba foglalja a kkv marketing
kompetencidk rendszerezését (Id. 2. tablazat), szintekre osztasat és értelmezését: stratégiai,
atmeneti és gyakorlati szinten. A modell felhivja a figyelmet a kompetencidk sziikségességére
a hatékony kkv marketing alkalmazasdhoz. A kompetencidk szerepe a kkv marketing
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kontextusaban kettds. Egyrészt azonositasuk egy kkv esetében segit, hogy a kutatd lassa egy
aranyat egy adott szervezet esetében. A sikeres kkv marketinghez tovabbi tényezdok
azonositasa sziikséges.

A modell tovabba kihangsulyozza az eladasi orientacié fontossagat az egyes kkv-k
esetében, ami ugyan nem feltétleniil terjesztheté ki az egész kkv szektorra, de figyelembe
veendd elemzési szempontként szerepel a modellben. Erdekes kérdés — figyelembe véve a
magyarorszagi, kapcsolodd kkv-s mintan folytatott kvantitativ Versenyképesség Kutato
Kozpont munkassaganak vonatkozo megallapitasait (pl. Gyulavari et al. 2012) —, hogy a kis
cégek piacorientdlt magatartasa mennyiben jellemzobb, mint a Hill (2001a; 2001b)
megkozelitésében felvazolt, erdteljes eladési fokusz.

A modell tovabba ravilagit arra, hogy a kkv-k alkalmaznak formalis és konvencionalis
marketing gyakorlatot, féleg marketingtervezést. A korabbi tanulmanyok szerint az operativ
fokusz hangsulyos ebben a tekintetben, mindazonaltal eddig nem mutattak ra a forrasok, hogy
a stratégiai szinten dol el a legtdbb tervezési kérdés, hovatovabb a miikodési szint pusztan a
folyamat felszini megnyilvanulasaként interpretalhato-e.

A modell kiemeli a személyes kapcsolati halozatok alkalmazasanak kiterjedtségét €s
fontossagat, valamint szerepiiket a mindségi kkv marketing dontések meghozatalaban, a
tulajdonos/vezetd személyével szoros Osszefiiggésben (Simmons et al. 2008). Az irodalmi
Osszefoglal6 alapjan feltételezhetd, hogy a holisztikus modell dsszességében nem helyettesiti
a klasszikus értelemben vett marketing-mixre épiilé modelleket, a kompetencidkra épiilo
Osszefiiggésrendszer viszont jo kiegészitését jelenti azoknak, és a kkv-kontextusban torténd
elemzéshez ad jo kiindulopontot.

Menedzseri implikacioként, marketing menedzsment perspektivaban a holisztikus kkv
marketing modell a Kotler és Keller (2012) meghatarozasaban értelmezett holisztikus
marketing gyakorlati alkalmazdsdhoz nyujt hasznos kiindulépontot. A holisztikus marketing
magaban foglalja a dinamikusan valtoz6 marketingkornyezet gyorsan valtozé kihivasait. Ezen
beliil harom elemre helyezi a hangsulyt: egyrészt a belsd marketinget hangstlyozza, mely a
szervezeten beliili személyek elkotelezettségét jelenti a marketing iranyaban. Ez az elv a kkv-
k esetében — és a holisztikus kkv marketing modell tulajdonsagait figyelembe véve — elsd
sorban a tulajdonos/menedzser elkotelezettségét jelenti a marketing irdnyaban. A masik fontos
eleme a holisztikus marketing-megkozelitésnek az integralt megkézelités, azaz, hogy a
kiilonbozd eszkozoket a lehetd leghatékonyabb modon alkalmazzak és 6tvozzeék egymassal a
véllalaton beliil. Ezt a kkv-k leginkabb a kkv kompetencia spektrum kiilonféle szintjeinek
azonositasa révén tudjak értelmezni, €s az integracid is Osszefiiggésben all az alapvetd,
atmeneti, és gyakorlati kompetencia szintekkel (I1d. 2. tdblazat). A harmadik fontos elem a
kapcsolati marketing fokusz szerepe, mely a holisztikus kkv marketing modell (Id. 1. 4bra)
személyes kapcsolati halozatainak figyelembevételét hangstlyozza. Tovabba, a vezetd
személyes jellemzdinek fontossaga szintén elsddleges fontossagu, mint ahogy azt Hill (2001a;
2001b) esetén is lattuk.

Kutatdsunk f6bb korlatja, hogy a kkv marketingben fellelhetd holisztikus modellt nem
vizsgalta meg primer empirikus kutatas keretében. Hill (2001a; 2001b) megkozelitése esetén
okkal vetddik fel a kérdés, miszerint hogyan feltételezhetd egy 2001-ben publikalt nemzetkozi
modell illeszkedése a hazai kkv marketing irodalom vérkeringésébe. Gati (2014) primer
empirikus kutatis keretében vizsgalta meg a kkv-k esetében végzett marketingtevékenység
értelmezési tartomanyat és fontossagat a kis cégek vezetdinek szemszogébdl. Kutatdsanak
konkluzi6i kozott szerepelt, hogy a marketingtevékenység alapvetden azonosul a gyakorlati
értelemben vett marketing-mix eszkozrendszerrel. A magyarorszagi kkv marketing
szakirodalom fokusza Rekettye (2007; 2012) és Vecsenyi (2011) munkassaga révén kertilt
bele a hazai tudomanyos koztudatba. Mégis, a kkv marketing osszefliggéseit taglalo elméleti
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modellek nem sziilettek még a publikélt magyar tudomanyteriilet berkein beliil, emiatt pedig
tartottuk érdemesnek a nemzetk6zi vonatkoz6 szakirodalmat megvizsgalni.

A jovOoben mindenképpen érdemes lesz kiilon kezelni a kisvallalatokat és a kozepes
vallalatokat elemzési szinten, mivel oOridsi kiilonbség mutatkozik meg ezek kozott (nem
beszélve a mikrovallalatokrol, melyek elemzése kiilon teriilet, és e tanulmany nem is
vallalkozik erre, mert teljesen mas feltételek és koriilmények kézott miikodnek, mint nagyobb
tarsaik) Magyarorszagon is. Irodalmi 6sszefoglalonkban bemutattuk, hogy a megkozelitésnek
milyen elméleti és gyakorlati hozzaadott értéke lehet a téma kutatoi, illetve a gyakorld kkv-k
szamara, azonban lehetéségként kinalkozik jovobeli kutatasi iranyként egyfajta tesztelés,
mely a modell egyes elemeinek (kompetencidk, személyes kapcsolati halok, kkv
tulajdonos/menedzser szerepének vizsgalata) részletes kvalitativ, majd kvantitativ vizsgalatat
tlizi ki célul.
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