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ABSTRACT

Rapidly changing economic factors, frequently emerging crisis situations pose
several challenges that small businesses and their leaders have to face every day.
In many cases, increasing cost efficiency cannot be an adequate solution, since in
this regard the possibilities of small businesses are much more limited compared
to large enterprises. In terms of pricing strategy, SME’s potential is far less
significant as well. In my opinion, the solution lies within the improvement of
methods used by small businesses, in respect of a field that enjoys little popularity
among the SME sector. Utilization of controlling toolkit in corporate marketing
activity is not prevalent as of today, especially concerning small businesses. In my
study, I analyse this particular toolkit in details, focusing on the planning function,
attempting to reveal the importance of the controlling toolkit.

1. A kkv-k marketingtevékenységének keretei

A kisvallalkozasok esetében a marketing olyan teriiletnek tiinik, amely a sza-
mukra annak koltségei szempontjabol nem elérhetd. Szintén akadalyt jelent sza-
mukra a szakmai ismeretek hianya, illetve hogy sokan — sokszor pont ez utébbinak
a kovetkezményként is — nem ismerik fel a marketing jelentéségét a vallalkoza-
sukban (Katona 2014). Szamos kutatas azt tdmasztja ala, hogy a magyar kisvallal-
kozasok nagy része rovid tavu szemlélettel rendelkezik (Hoffmeister et al 2013),
igy példaul a marketingtevékenység terén is, amelynek bizonytalanok a hatésai,
foleg hosszutavon, ezért nem is forditanak pénzt a marketingre. Részben a kkv-k
bizonytalansaganak szintjét mutatja a kkv bizalmi index (vagy kkv konjunktira
index), ezt tobb intézet is vizsgalja (piacesprofit.hu 2014). A bizalmi indexek az
elmult 1-2 év vonatkozasaban kedvezd képet sugallnak, tehat a vallalkozasok
jovobe vetett hitének novekedését mutatjak. Ez els6sorban a vallalkozasok targyi
beruhazasaiban fog a jovoben megnyilvanulni, de kedvezo hatasok jelentkezhet-
nek a marketing tekintetében is.
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A kisvallalkozasok bizonytalansagkeriilése nemcsak abbdl a szempontbol lehet
veszélyes, hogy a vallalkozas ily modon olyan marketingmodszerek bevezetését
mulasztja el, amelyek hosszitavon hasznosak lennének a szamara, hanem kelld
ismeretek hianyaban megfelel6 szakembert sem alkalmaznak a marketingfelada-
tok megoldasara, sem megfeleld ismeretekkel rendelkezo belsé alkalmazottat, sem
kiils6 marketingszakembert. Bar ez utobbiak alkalmazasanak elényei nem egy-
értelmiiek, sot eredményességiik egyes vizsgalatok alapjan alulmarad a vallalat
bels6 marketingtevékenységének hozadékaval szemben (Katona 2014).

A kisvallalkozasok bizonytalansaganak a csokkentése érdekében ezért sziik-
séges, hogy marketingtevékenységiiket megtervezzék, ndvelve a kkv-k jovébeni
mikodésének kiszamithatosagat.

A marketingtervezés kiemelt jelent6séggel bir a marketingteriilet vonatkozasa-
ban. Negricea et al (2011) a kis- és kozepes vallalkozasok stratégiai tervezésén
beliil a marketing tervnek tulajdonitja a legnagyobb jelentéséget. A kkv-k marke-
tingtervezését harom lépésben képzelik el:

— Vezetdi 6sszefoglalo elkészitése

— Ajelenlegi helyzet bemutatasa a marketingkdrnyezet elemzésén keresztiil

— A marketing javaslatok bemutatasa az elkovetkez6 idészak vonatkozasaban

A vezet6i 0sszefoglalo a vallalkozas marketing tervének 6 jellemvonasait fog-
lalja 6ssze. A kiils6 kornyezet elemzésének egyik lehetséges megoldasa a porteri
ot er6 modell (Porter 1980) alkalmazasa, amely soran nemcsak versenytarsain-
szubsztitciods veszélyeket. Szintén fontos tényez6 a piac szegmentacidja, a vallal-
kozas célcsoportjainak meghatarozasa €s a pozicionalas. A marketingterv elkészi-
tésének Iényeges mozzanata a stratégiai marketingterv koltségvetésének elkészi-
tése és az idébeni keretek meghatarozasa. Sziikséges a marketingcélok kijelolése,
¢s ezek eléréséhez a megfeleld marketing-mix elemek kivalasztasa és megfeleld
kombinalasa a stratégiai marketingterv végrehajtasa érdekében.

A marketing szakirodalomban kevésbé hangstlyosan jelenik meg, azonban a
marketing terv kidolgozasanak és a tervezés szakszerliségének figyelembevétele
mellett a terv teljesiilés mérésének, elemzésének és a sziikséges visszacsatolasok
lehetdségének is nagy jelentdsége van. Ennek kapcsan két szakirodalmi megkoze-
litést is kiemelnék, anélkiil, hogy mélyebb bemutatasukba bocsatkoznak. Az egyik
ilyen elméleti megkozelités, vagy technika a SMART (Doran 1981), amely a val-
lalkozasok marketingtervével kapcsolatban a kovetkezd kovetelményeket fogal-
mazza meg: specific — specifikus, measurable — mérhetdség, assignable — prog-
ramozhatdsag, realistic — valoszerliség, time related — idébeni behatarolhatosag.
A masik megkdzelités, amely a marketing tervezésének sziikségessége mellett
mas aspektusokat is kiemel, az a marketing-controlling. A marketing-controlling
a marketing vezetés egy részrendszere és azonosidejiileg a controlling rendszer
egy hatar-rendszere, amelyet a marketing menedzsment dolgoz ki a dontéseik el6-
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készitésére. Az ehhez kapcsolodo tervezési, informacios, elemzési/ellendrzési és
korméanyzasi feladatok adjak a marketing-controllinget (Ehrmann 1991).
Munkam elkdvetkezd részében a kis- és kozepes vallalkozasok altal folytatott
marketinggyakorlat jellemzdit — egyrészt altalanosan, masrészt a marketingterve-
z¢s vonatkozasaban — vizsgalom, hogy ramutassak annak fejlesztési lehetdségeire.

2. A kutatas modszertana és a minta jellemzoi

Jelen munkam soran egyarant hasznalom primer és szekunder vizsgalatok ered-
ményeit. Az elektronikus és személyes megkérdezés utjan bonyolitott primer kuta-
tas soran 272 vallalattol kaptam értékelheté eredményt. A kérdéivben feltett kérdé-
seket f6leg zart kérdések formajaban, az altalam megfogalmazott allitasokat pedig
Likert skalan értékelhették a valaszado vallalkozasok.

Vizsgalatom soran a vallalati méretkategoriakat a vallalkozasok alkalmazottai-
nak 1étszama alapjan vettem figyelembe. A méretkategoriaknal az Europai Uniod
ajanlasat vettem figyelembe (2004. évi XXXIV. torv. és EU 2003/361/EK sz.
ajanlas). Eszerint a vizsgalt vallalkozasok 63,2%-a kis (vagy mikro) vallalkozas,
18,4% kozepes vallalkozas és 17,6%-uk nagyvallalat.

3. Magyar kkv-k marketingaktivitasanak gyakorlata

Kutatasok igazoljak (Szonda Ipsos 2009; Marketing Commando 2009), hogy a
magyar kisvallalkozasok, pontosabban a magyar kkv-k csupan egyharmada alkal-
maz marketinget. A Marketing Commando korabbi 2002-es vizsgalata még ennél
is alacsonyabb szamokat (17,4%) mutatott. A fenti felmérés vizsgalatai azt mutat-
jak, hogy a kkv-k minddsszesen 19%-a kolt marketingtevékenységre. Ezen ala-
csony érték mellett ugyancsak elgondolkodtatd, hogy ezen vallalkozasok koziil
minddssze 35% az aki ténylegesen meg tudja mondani, hogy mekkora a marke-
tingkdltségvetése. Nyilvan igy a vallalkozasok altal az arbevétel aranyaban meg-
hatarozott 4%-os marketingkdltségvetés pontossaga is megkérddjelezddik, a mar-
ketingkoltések alacsony mivolta azonban az alacsony pontossag ellenére is elég
kifejezo.

A kis- és kozepes vallalkozasok esetében eltérés mutatkozik a nagyvallalati
gyakorlattol. A kkv szektor képviseldi, inkabb koltenek olyan médiaeszkdzokre,
amelyek a potencialis vasarlok gyorsabb és hatékonyabb elérését teszik lehetove
a szamukra. Ennek megfeleléen a leggyakrabban alkalmazott csatornat az inter-
net testesiti meg 54%. Szintén jelentds szerepe van a nyomtatott sajtonak (36%),
¢s ugyancsak Iényeges eszkdznek tiint a szorolapozas (26%). A kis-€s kozepes
vallalkozasok inkabb a nem hagyomanyos reklameszkozoket és médiacsatorna-
kat valasztottak a fogyasztoik elérésére. A hagyomanyos reklameszkdzok koziil a
radioreklam csak a 10., a kiiltéri plakat pedig a 8. helyen szerepel. Meghatarozo
szerephez a hagyomanyos eszk6zok koziil az Gijsaghirdetések jutnak csak.
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Primer kutatasom eredményei (1. abra) részben hasonl6 képet mutatnak a kkv
szektorrol, de mutatkoznak kisebb-nagyobb eltérések. Az els6 két legkedveltebb
eszkoz itt is az on-line reklam é€s az Gijsaghirdetés lett. Igaz az aranyok eltéréek. A
szorolap kedveltsége kutatasomban csak 3%-kal alacsonyabb a Szonda Ipsos kuta-
tasahoz mérten, azonban itt ez a megoldas csak a 7. legkedveltebb eszkozt jelen-
tette. Az eladasosztonzési eszkozok mindkét kutatasban az 5. helyen allnak. Az
eredményekben tapasztalhato eltérések, eltolodasok adodhatnak egyrészt a mintak
eltéréseibol, masrészt a kutatasok idopontja kdzotti eltérések is indokolhatjak.

1. diagram. Magyar vallalkozasok altal alkalmazott marketingeszkozok
alkalmazasanak megoszlasa (%)

1. diagram. Marketing tools used by Hungarian companies (%)
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Forrds: sajat kutatas

Sajatos jellemz6 a kkv-k tekintetében, hogy a marketingtevékenység vezetése
vagy annak végzése a vallalkozasok nagy részében (85%) a vallalkozas vezetdjé-
nek a kezében 6sszpontosul (Szonda Ipsos 2009). Ez nagyrészt magyarazhato a
kisvallalkozasok sziikds lehetdségeivel, a kiilon marketingalkalmazott igénybevé-
telének a koltségvonzataival. Masrészrol a marketingfeladatok sziikkoriisége egy
kisvallalkozas esetében kiilon marketingszakember felvételét nem feltétlentil indo-
kolja, sok esetben az eréforrasok pazarlasat jelentené, mivel a marketing-munka-
erd kapacitasa jorészt kihasznalatlan maradna.

172



A vizsgalatban részvevd cégek minddssze 7%-a alkalmazott marketingmun-
katarsat, koziiliik is jellemzden (57%) egy f6 marketingszakembert foglalkoztat-
tak Elgondolkodtaté a kutatds azon eredménye is, hogy az alkalmazott marke-
tingmunkatarsak milyen ,képzettséggel” rendelkeztek. Ugyanis a marketingesek
egyharmada (33%) munkéja soran a gyakorlati tapasztalataira, negyede (25%)
onképzésre, 22%-uk pedig mindennemii képzettség ¢és tapasztalat hianyaban végzi
tevékenységét (Szonda Ipsos 2009). Véleményem szerint a megfelelé szakmai
képzettség és szakmai tapasztalat hianyaban végzett marketing tevékenység ered-
ményessége is kiszamithatatlan és megkérddjelezhetd, ami a vallalatvezetdk sze-
mében ugyszintén a marketing feleslegességét és ,,koltség-jellegét” erdsitik. Tehat
méginkabb alkalmazasuk ellen hatnak. A Szonda Ipsos (2009) kutatasa szintén
7%-os adatot mért a kiils6s marketingszakemberek alkalmazasa tekintetében.

4. A marketingtervezés soran alkalmazott technikak és
gazdasagossagi mutatok alkalmazasanak vizsgalata

A 2. szamu diagram a vallalat altal alkalmazott marketingtervezési eszkdzoket,
technikakat mutatja be. A megoszlasi viszonyszdmok alapjan a vallalatok 37%-a
nem készit marketingtervet, ebbdl a legnagyobb aranyt a kisvallalkozasok kép-
viselik, kozel feliik (45%) nem készit marketing tervet. Kézepes és nagyvallalatok
esetében mar jobb értéket kapunk, ott ,,csak” 22% ill. 21% a marketingtervet nem
készitdk aranya. Mivel nominalis valtozok vizsgalatarol van sz, ezért Pearson-féle
korrelacios egylitthatot alkalmaztam a valtozok kozotti esetleges kapcsolat igazo-
lasara. A marketing terv nem készitése €s a vallalat mérete kozott nagy megbiz-
hatésag mellett (p<0,000) sikeriilt gyengén kdzepes erdsségli kapcsolatot kimu-
tatni (r=0,223). Az dbran bemutatott eszkdz0k tervezési technikakat és a tervezés
soran alkalmazott gazdasagossagi mutatokat tartalmaznak. Az elemzési technikak
(SWOT, portfolio technika) esetében a megoszlasi viszonyszamok szinte kivétel
nélkiil novekednek a vallalati méret (1étszam) ndvekedésével. A kérddivben fel-
sorakoztatott hat elemzési technika koziil négy (SWOT, portfolio-elemzés, bench-
marking, termékéletciklus elemzés) statisztikailag igazolt Osszefiiggést mutat a
vallalati mérettel.

A gazdasagi mutatok tekintetében mar nem igazolhato a linearis kapcsolat a
vallalat méretével. A megoszlasi viszonyszamok vizsgalata is azt timasztja ala,
hogy itt 1ényegesen kiesebbek a vallalati méretkategorianként vett eltérések, mint
az elemzési technikak esetében, illetve nem mindig mutat egyértelmti névekedést
a vallalatok méretének fliggvényében.
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2. diagram. Marketingtervezés soran alkalmazott elemzési technikak
megoszlasa a vallalkozasok 1étszama szerint

2. diagram. Analytical techniques used in marketing planning
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A vallalkozasok egyharmada, 36,4%-a (99 vallalkozas) sajat bevallasa szerint
sem készit marketing tervet. Ugyanakkor ennél tobben, a felmérésben szereplok
csaknem fele (43,7%, 118 cég) a felsorolt technikak koziil egyet sem jelolt be, hogy
alkalmazza a tervezés soran. A vallalati méret és az alkalmazott technikdk szama
kozott itt is igazolhato a statisztikai kapcsolat (Pearson khi négyzet 0,001, a kap-
csolat er6ssége 0,295). A kisvallalkozasok fele (49,4%) nem alkalmazza a felsorolt
technikakat, mig a a kdzepes és nagyvallalatok esetében ez az arany kozel egyhar-
mad. A felsorolt tervezési technikakat alkalmazo vallalkozasok aranya a vallalati
mérettel egylitt nd, és nd az alkalmazott technikdk szama is egy-egy vallalatnal
— mig a kisvallakozasoknal egy vallalkozas maximum 5 eszkozt alkalmaz, addig
a nagyvallalatok egy jelentOs része (15%) 5-nél tobbet is. Az alkalmazott elem-
z¢si technikak tekintetében Anova vizsgalat segitségével is sikeriilt szignifikans
kiilonbséget (p=0,048) kimutatni a kisvallalkozasok és a nagyvallalatok kozott.

Hasonl6 vizsgalatot a magyar kis- és kozepes vallalkozasok korében Kadocsa
(2012) végzett, bar ott a minta dsszetétele és kiterjedtsége eltért, mivel az a nagy
vallalatokra nem terjedt ki, a mikrovallalkozasok aranya 51%, a kisvallalkozasoké
43%, a kozepeseké pedig 6% volt. Valosziniileg részben ennek tudhatok be a két
kutatas eredményei kozotti kiillonbségek is, ill. szerepet jatszhat a kérdéivekben
megfogalmazott kérdések jellege is. Kadocsa (2012) kutatasaban a megkérdezett
kkv-k 37%-a rendelkezett irasos stratégiaval és 46%-uk irasban rogzitett iizleti
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tervvel. A vizsgalat tapasztalatai azt mutatjak, hogy a stratégiai gondolkodas nem
hianyzik a vallalkozdi tevékenységbdl, azonban a stratégia irasos megfogalmaza-
sara nem helyeznek kelld hangstlyt. Az iizleti tervezés alacsony szintjét a szerzo
mar sulyosabb hidnyossagnak véli, és elhanyagoltsagat a kkv szektorban a szak-
szerl lizleti tervezés ismereteinek a hianyaval és a tervezés jelentéségének az ala-
becsiilésével magyarazza.

A kutatas marketing vonatkozasait tekintve viszonylag sziik kori volt, de kiter-
jedt példaul annak a vizsgalatara, hogy a vallalkozas rendelkezik-e marketing
tevékenységet ellatd személlyel vagy szervezeti egységgel. Ebben a tekintetben a
vizsgalt vallalkozasok 40%-a vallotta azt, hogy rendelkeznek ilyennel, és a mara-
dekbol 18% tervezte, hogy a kdzeljovoben alkalmaz marketing személyzetet vagy
szervezetet (Kadocsa 2012). Bar a szerz0 a kapott értékeket alacsonynak itéli,
mégis ugy vélem, hogy figyelembe véve a megkérdezett vallalkozasok korét (51%
mikrovallalkozas), a kapott értékek igen is magasak. Nehezen hihet6 ugyanis, hogy
a minta 94%-at kitevé néhany fos vagy néhany 10 f0s vallalkozasok kiilon marke-
tingszakembert alkalmaznak. A kapott eredményekben véleményem szerint nagy
szerepe lehet a pszichologiai tényezdknek, nevezetesen, hogy a vallalkozok meg
szeretnének felelni a kiilso ,,elvarasoknak™, ezért a kérdéivben bejeldlt valaszai-
kat is ennek megfelelden fogalmaztak meg. Sokkal kozelebb lehet a valosaghoz a
Szonda Ipsos (2009) altal végzett és fentebb mar idézett kutatas eredménye, amely
7%-ra teszi a kkv szektoron beliil a marketingalkalmazottal rendelkezd vallalkoza-
sok aranyat. A képet tovabb arnyalja, hogy a marketingalkalmazottak sok esetben
nem rendelkeznek szakmai képzettséggel, st szakmai tapasztalatokkal sem.

5. Kovetkeztetések

Kutatasom soran, amely felhasznalt primer és szekunder forrasokat is a kisval-
lalkozasok marketingtevékenységének jellemzoit vizsgaltam, kiilonds tekintettel a
marketingtervezés egyes sajatossagaira. A marketingtevékenységben tapasztalhato
elmaradasok a kis- (és kozepes) vallalkozasok korében részben betudhato a kis-
vallalkozasok bizonytalansagkeriilésének, alacsony kockazatvallalasi hajlandosa-
guknak, masrészt a vallalkozok hianyos szakmai ismereteinek ill. a vallalkozasok
pénziigyi forrashianyanak és korlatozott pénziigyi aldozatvallalasi készségiiknek.

Primer kutatdsom soran statisztikailag sikeriilt igazolnom, hogy a marketing és
ezen belill a marketingtervezés teriiletén a kkv szektor és a nagyvallalatok kozott
eltérések mutatkoznak a marketingtervezési rendszer kiterjedtségét illetden, a
nagyvallalatok javara. Egyaltalan a marketingtervezés tényét tekintve is jelentds
volt az eltérés a vallalati méret tekintetében a marketingtevékenységet tervezo és
nem tervezé vallalkozasok kozott. Eredményeimet mas kutatasok eredményeivel
is alatdmasztottam, amelyek szintén a kkv szektor elmaradasait mutatjak a marke-
tingtervezés terén.
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A kisvallalati marketing és marketingelemzés hianyossagaira €s fejlesztési lehe-
toségeire mar korabbi munkaimban is ramutattam, miszerint a kisvallalkozasok
meghatarozo része nem foglalkozik a marketingtevékenység eredményének a
mérésével, elemzésével (32%), és azok koziil is, akik alkalmaznak ilyen eszk6zo-
ket altalaban csak egy-két mérési eszkozt (69%-uk) alkalmaznak (Katona 2014).
Az elemzési €s mérési eszk6zok alkalmazasanak kiterjedtsége és a vallalkozasok
mérete kozott sikeriilt szignifikans kapcsolatot igazolni. Véleményem szerint a kkv
szektor marketingaktivitasanak kiemelt jelent6sége van a szektor jovojét tekintve.
A tapasztalhatd elmaradasok potlasahoz sziikség van nemcsak a kisvallalkozoi
szemlélet atalakulasahoz, hanem a ,,szakma” Osszefogasara, ill. az allam tamo-
gatasara is, de véleményem szerint ennek a tdmogatasnak nem anyagi sikon kell
megvaldsulnia, hanem elsésorban szakmai sikon, az allam, a marketing szakma, a
képzési intézmények és a kkv-k szakmai szervezeteinek az sszefogasan és egyiitt-
miikodésén keresztiil.
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