KISS ENIKO

A Kkisvallalkozasok
marketingjének sajatossagai

Egy Borsdd-Abaulj-Zemplén megyei felmeérés tanulsagai

A kisvallalkozéasok szerepe a fejlett piacgazdasagok-
ban az utébbi 25 évben jelentésen felértékel6dott. Ha-
zankban a nyolcvanas évek forduldjara érett meg a fel-
ismerés: a konzervativva valt nagy szervezetekre ala-
pozva altaldban alacsony szinvonall, de mindenképp
alacsony hatékonysagu marad a kereslet kielégitése.

Ennek nyomdan szulettek Gjja a kisvallalkozésok,
melyeknek fontos szerepik van a munkamegosztas
létrejottében. Az 1988-as tarsasagi térvény megadta
a lehetéséget a kilonb6z6 formak kialakuléasara,
azonban az alkalmas szervezeti formakkal a megfe-
lelé gazdaséagi kérnyezet nem alakult és nem is ala-
kulhatott ki egy csapasra. A gazdasag piacként vald
makddése ennek ellenére versenyre készteti szerepld-
it. A vallalkozasok megnovekedett szama vezet8iket,
tulajdonosaikat olyan eréprdba elé allitotta - Gzle-
tuk piacon tartésa és profit termelése -, amelyhez a
személyes kondiciokon kiviul széles piaci ismeret
szukségeltetik.

Becslések szerint ma a magyar lakossag 15 szazaléka
kerul aktiv kapcsolatba a vallalkozasokkal. Piacgaz-
dasagi hagyomanyok hijan azon-
ban szemléletikbdl teljes mérték-
ben hidnyzik a piac- és teljesit-
ménykozpontusag. Marpedig meg-
bukott és sikertelen véallalkozasok
tdmege bizonyitja, hogy ma mar
nem elég, ha valaki szereti és jol
mdaveli szakmajat, egy vallalkozas-
hoz tzletemberré kell valni.

Az Uzletmenettel kapcsolatos
probléméak csak részben fliiggnek a
tevékenység jellegétdl és méretétdl.
Egy nagyvéllalat és egy kisvallalko-
z6 dontési problémai sok tekintetben
hasonléak lehetnek, hiszen ugyan-
azon szélakon kapcsolddnak kdrnye-
zetikhoz. A tapasztalat bebizonyi-
totta a marketing létjogosultsagat a
kisvallalatok tzletmenetében, am a
tudomany atultetése a gyakorlatba
nyilvidnval6 problémékat szul.

véllalkozasok tbmege
bizonyitja, hogy ma mar nem
elég, ha valaki szereti ésjol
m(iveli szakmajat.

A legnagyobb héatranyt
nem a méretik
vagy er6forraskorlataik miatt
szenvedik el a kisebb cégek,
hanem amiatt, hogy nem
rendelkeznek a vallalkozoi
lét alapvet6 tulajdonsagaival.

ff

Létezik egyféle spontaneitas a kisvallalkozok piaci
viselkedésében, azaz az esetek jelent8s részében nin-
csenek tudataban annak, hogy amit csinalnak, az tu-
lajdonképpen marketing. Tobbek kdzo6tt ez a spontan
marketing, a tudatossdg hidnya teszi lehetetlenné,
hogy fejlédjenek, kisvallalkozasbdl kézépvallalkozas-
sa véljanak.

Sok szakember szerint a legnagyobb hatranyt nem
a méretuk vagy er6forraskorlataik miatt szenvedik el
a kisebb cégek, hanem amiatt, hogy nem rendelkez-
nek a vallalkozéi Iét alapvet6 tulajdonsagaival. Bar-
milyen jelent8s szerepe is van az anyagiaknak egy
vallalkozéas sikerében, mégis elhanyagolhaté, ha a
véllalkozasra val6 alkalmassagrol beszélink.

A rendelkezésre all6 6sszeg nagysaga ugyanis
csak a vallalkozas méreteit befolyasolja (feltéve, hogy
a forrasok és a célok dsszhangban allnak egymassal),
de kis pénzt ugyanugy el lehet bukni, mint nagyot, ha
a vallalkoz6 nem rendelkezik olyan adottsdgokkal,
amelyek barmilyen nagysagu 6ndllé tzlet viteléhez
szukségesek.

A fentiek elismerése mellett azonban le kell szégez-

nunk, hogy barmilyen tulajdonsa-
gokkal is rendelkezik a vallalkozg,

ff a szukséges forrasok hianyaban
Megbukott és sikertelen

nem képes piaci potencialjat kiak-
nazni. A pénzugyi terjeszkedés
akadéalyba Utkdzik, ami a sikerte-
lenség eldidéz6je lesz. Ami azon-
ban rossz irdnyba mozditja a vallal-
kozék gondolkodasat, az az, hogy a
pénzellatast a ,,gy6zelem" legfébb
akadalyaként, nem pedig a vallalati
siker forrasaként értékelik.

A kisebb szervezetek tovabbi
marketingproblémaja, hogy az is-
meretlenségbdl kiindulva kell elfo-
gadtatni magukat. A fogyasztok,
megrendel6k fenntartasokkal ke-
zelik Bket, félnek, hogy példaul:

< nem tudnak megbirkézni a
mennyiség nagysagaval,

= hidnyzik a szakértelem;
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= hianyoznak a referenciak;

= eréforras hidnyaban nem képesek a megfeleld
kinélat kialakitiséra stb.

A Kkis cégek kudarca ezen fenntartdsok miatt meg-
pecsételddik, ezért is kell hasznalniuk a marketing esz-
kdzeit, hogy semlegesitsék ezeket a benyomasokat.

A marketing szerepének elfogadasadban az egyik
f6 probléma, hogy a vallalkozék képtelenek megérte-
ni, hogyan kapcsolédik 6ssze a marketingelv és -filo-
z6fia a gyakorlati marketinggel. A marketingelv a te-
vékenységek rendszerezett megkdzelitését jelenti. En-
nek megjelenitési formaja a marketingtervezési folya-
mat, amely Ugy definidlhat6, mint egymassal dssze-
kapcsol6dd 1épések sorozata, melynek végeredménye
a megfelel6 marketingstratégia.

A stratégiai tervezési folyamat modelljei a marke-
ting-szakirodalomban széles kérben elfogadottak.
Ugyanakkor felmeril a kérdés, milyen mértékben al-
kalmazhat6k ezek a modellek a kisvéallalkozasok ese-
tében, egyaltalan milyen jellemz6ket mutat a kisval-
lalkozdsok marketingtevékenysége. Nyilvanval6an
szamos olyan tényez6 azonosithato, amely hatassal
van erre.

A kovetkez6kben ezeket tekintjik at vazlatosan.

A marketing és a kisvallalatok

A kisvéllalatok nem egyszerlen csak nagyvallalatok
kicsiben. Altalaban két alapvetd kritérium segiti a kis-
véallalkozasok osztalyozasat: a méret és a menedzs-
ment stilusa.

A méretet tekintve egy attekintd, altalanos defini-
ciét ajanl a Committee for Economic Development:
kisvéallalat az, amely legaldbb kett6t birtokol az alabbi
jellegzetes tulajdonsagok kézil:

- A villalat menedzsmentje fliggetlen. Altalaban a
menedzserek a tulajdonosok.

- A t6ke biztositdsa és ennek tulajdonlasa egy
egyén vagy egy Kkis csoport kezében 6sszpontosul.

- A muikodés helyi jellegli. Mindazonaltal a szik-
séglet melyet kielégitenek, nem helyi jellegd.

A vallalat mérete Kicsi az iparagan beltl, 6sszeha-
sonlitva a terilet legnagyobb egységével. Itt a mér-
tékegység lehet az eladas nagysaga, az alkalmazottak
szama, vagy mas jelent6s 6sszehasonlitas. (Steinhoff,
1978)

Angliaban kvantitativ definiciokat is megfogal-
maztak, amelyek az alkalmazottak szamat vagy az ar-
bevétel nagysagéat hasznaljak kritériumként. Az Egye-
sult Allamokban az SBA, a kisvallalkozéi ligynokség
iparaganként kulon-kalén kritériumot fogadott el,
példaul:

= szamitogépgyartas: kevesebb mint 1000 alkalma-
zott;

« kiskereskedelem: a jovedelem kevesebb, mint
2,5-7,5 milli6 dollar/év;

= nagykereskedelem: a jévedelem kevesebb, mint
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15-20 millié dollar/év stb. (idézi Szirmai, 1993). Az
Eurdpai Kozosség a kisvallalatok korét 100 f6nél ha-
tarolja el, ezen beltl megkllénboézteti az alkalmazott
nélkuli, ugynevezett 6nall6kat és a kilenc f6nél nem
nagyobb létszammal dolgoz6 mikrovéllalatokat.

De val6ban olyan fontosak-e ezek a relativ mére-
tek? A kis tzleteknek valoban ezek-e azok a tulajdon-
sagai, amelyek a legfontosabbak a marketing szama-
ra? Mendham és Bannock hatarozottan allitja, hogy
... alegjelentésebb kilénbség a nagy- és a kisvallala-
tok kozott nem a méretik." (Mendham-Bannock,
1982)

Schollhammer és Kuriloff a kisvallalkozdsokra vo-
natkoz6 kvalitativ sajatossagok ot olyan csoportjat
tették kozzé, melyek hatassal lehetnek marketingte-
vékenységukre:

1. A m(ikodés teriilete

A kisvallalkozasok inkabb helyi vagy regionalis
piacokon dolgoznak, mint nemzeti vagy nemzetkozi
piacokon.

2. A tevékenység mérete

A kisvallalkozasok jellemzéje, hogy nagyon korla-
tozott a részesedésiik egy adott piacbdl, relative ki-
csik egy adott iparagban.

3. Tulajdonlas

A kisvallalkozasok részvényei altalaban egy sze-
mély birtokdban vannak, legfeljebb egy kis csoport
(néhany ember) tulajdonaban. A kisvallalkozasok jel-
lemzdje a tulajdonos vagy tulajdonosok altali kézvet-
len iranyités.

4. Flggetlenség

A Kisvallalkozasok fliggetlenek abban az értelem-
ben, hogy 6k nem egy komplex véallalkozéasi rendszer-
nek a részei ugy, mint példaul egy nagy vallalatnak a
kis divizioi. A fuggetlenség az § esetiikben azt jelenti,
hogy tulajdonosaik, menedzsereik abszolut énalléan
és hatékonyan ellendérzik tzletiiket, még ha szabadsa-
gukat egy pénzugyi intézménnyel szembeni koétele-
zettség korlatozza is.

5. A menedzsment stilusa

A kisvallalkozasokat altalaban személyesen ira-
nyitjdk. Menedzsereik minden alkalmazottat szemé-
lyesen ismernek, részt vesznek az lzlet vezetésének
minden aspektusdban. (Schollhammer-Kuriloff, 1979)

A kisvéllalatok negativ attit(idjei a marketinggel
szemben:

= a marketing érzékelése mint koltség;

< a marketing mint ellenérizhetetlen problémak
tomege;

= az a felfogas, hogy minden eset olyan specifikus,
hogy lehetetlen altalanos szabalyokkal kezelni.

Ezeket a sajatossagokat fontolja meg Carson, ami-
kor harom kritériumot ajanl a kisvéallalkozdsok mar-
ketingjének megkozelitésére (Carson, 1985h Ezek a
korlatozott er6forrasok, a szakért6k hianya és a korla-
tozott hatés (befolyas) a piacokon.

A tovabbiakban egy olyan kutatdssorozat eredmé-
nyeinek 6sszegzd értékelését ismertetjuk, amely az
északi régio kisvéallalkozasainak sajatossagait vizsgélta.



A marketingprofil-modell

A marketing a vallalkozas komplex tevékenységének
egy fontos és integralé eleme. A kdvetkez6 modell,
melyre a kutats épilt, a vallalati stratégia és a mar-
ketingprofil kapcsolatat fejezi ki. Elemei:

Vevdorientacio, amely a vallalkozas m(kodési koré-
vel, valamint az altala kielégitett vevéi igényekkel
van kapcsolatban.

Vallalati teljesitmény, amely 6sszefiigg a vallalat
piacon elért eredményével, valamint e teljesitmény
véaltozasanak figyelemmel kisérésével.

Kérnyezeti tudatossag, amely a vallalkozas altalanos
és versenykornyezetében lezajlé valtozasok tudatos
figyelését és az ahhoz szikséges eszk6zék meghata-
rozasat jelenti.

Marketingmenedzsment, amely azoknak a hatékony
modszereknek és eszkdzoknek a keresése, amelyek a
marketingmunkat hatékonyan koordinaljak.

Marketing-mix, amely a piaci eréfeszitések egysé-
gességét és dsszehangoltsagat teszi lehetbve.

Marketingprofil-modell

MARKETINGPROFIL

2. VALLALATI
TELJESITMENY

1. VEVO-
ORIENTACIO

Célpiac kivalasztasa Piaci részesedés

3. KORNYEZETI
TUDATOSSAG

Altalanos kérnyezet

Az informalitas és a személyes kapcsolatok a meg-
hataroz6 kategoriak a kisvallalkozasok marketingjé-
ben. Jelenlegi formaik szamos szempontbdl elényo-
sek, ugyanakkor egy fejlettebb, magasabb szint( mar-
keting kibontakozéasat gatoljak.

Miben nyilvanul ez meg? A marketingkoncepcié
egyik stratégiai lépése, a célpiac-kivalasztds meghata-
rozott kdvetelményeket tdmaszt a kisvallalkozasok
mind pénzlgyi, mind szaktudéasbeli er6forrasaival
szemben, s ennek legtdobbjuk nem képes megfelelni.
Tevékenységuket meglévd kapcsolatok, ismeretségi
kor vagy infrastrukturalis adottsagok alapjan valaszt-
jak ki, s csak minimalis szazalékuk szerez a célpiac ki-
véalasztasdhoz informaciokat a keresletr6l, arakrol,
versenytarsakrol.

A vallalkozasok beinduladsa utan is a személyes
kapcsolatok hal6zata mozgatja az értékesitést, és ez bi-
zonyos mértékig a tovabblépés egyik akadalya lehet,
hiszen a vallalkozok nem ismerik potencialis vevdiket.
Nem, vagy csak 0sztonosen szegmentaljak 6ket, nem
ismerik tulajdonsagaikat, nem tudjak, hogy miért va-
sarolnak t6luk. Haraszti Mihaly ,,aranyasé-szemlé-
let"-nek hivja ezt a vallalkozéi
magatartast, mely szerint: ,,A ma-
gyar vallalkozék nem tudjak,
hogy kik az adott termék vagy
szolgaltatas piacadn az eladdk és
vevlk, konkurensek, partnerek,
milyenek az arak, a kereslet-kina-
lat viszonya, melyek az tGzlet m-
kodésének feltételei. Ellenben
gyorsan megtalaljak, milyen lehe-
t6ségek vannak az adé¢ eltitkola-
sara." (Haraszti, 1991)

1 abra

Piaci pozicionalas Exportarany Versenykornyezet B e : g .
Fogyasztéi magatartas Importarany Tobbséguk velemen){e szerint,
ha egy adott terileten, agazatban
sok évet eltdltenek, tapasztalato-
4. MARKETING- 5. MARKETING- kat szereznek, ez elegendd elény
MENEDZSMENT MIX . .
szamukra a versenytarsakkal
s S ) szemben, a vev6k megszerzéséért
Informécidégazdéalkodas Termék ; A
) 0 folytatott harcban. A vallalkozék
Tervezés Ar . .
o . o nagy hanyada azonban nem zle-
Iranyitas STRATEGIA Ertékesitési csatorna . . A p
o w ti, piacgazdasagi, netan marke-
Ellen6rzés Osztdnzés

A modell eredményei

Az elvégzett elemezések eredményeit figyelembe vé-
ve az északi régio kisvallalkozasainak marketingpro-
filjara a kdvetkez6k jellemzék.

Az északi régio kisvallalkozasainak marketingsti-
lusa réviden agy irhaté le, mint egy er6forrasok altal
korlatozott, hianyos piaci ismeretekre épuld, sajatsa-
gosan ugyfélorientalt médon versengd, gyakran a
versenytarsak |épéseire reagalé informalis tevékeny-
Ség.

tingtudassal, hanem termelési,

mesterségbeli hattérrel rendelke-

zik, amely amellett, hogy nem
elegendd, az lzleti kérdések megkozelitését is behata-
rolja.
nem ismerik versenytarsaikat, nem mérik fel azok
erdsségeit, gyengeségeit, amivel szemben pozicional-
hatndk magukat, igy leggyakrabban az ar az, amit
dont6 vasarlasi érvként felvonultatnak.

Ez az alacsony fok( versenyorientéltsag kialéno-
sen annak tukrében szembet(ing, hogy a vallalkoza-
sok jelent6s szazalékban piackihivonak mindsitették
magukat, amely piaci stratégianak elengedhetetlen
feltétele a konkurencia és a kdrnyezetben zajlé valto-
zasok alapos ismerete.
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Kicsiben és nagyban

Mik a tapasztalatok ezen a téren? A borsodi régio Kis-
véllalkozasaira is jellemz6 az az orszagos tendencia,
hogy fliggetlenitik magukat a nagy makrogazdasagi
Osszefliggésektdl. Kulondsen meglepd, hogy a fizets-
képes kereslet szlikilésének tényét és a személyes in-
formécios hal6zatok szerepének felértékel8dését bar
elismerik, de joval kevesebben veszik figyelembe
ezek hatasat tevékenységukre. Ha ehhez hozza-
vesszuk, hogy megitélésik szerint az egyes dgazatok-
ban nagyon kevés azon korlatok szama, amelyek az
Uj piaci résztvevdk belépését vagy a kilépést gatol-
n&k, meglehetdsen ellentmondésos képet kapunk. Ezt
a képet tovabb er6siti, hogy a fentiek ellenére a ver-
seny intenzitasat csak kozepes mértékiinek itélték,
amely egyértelmden az informécidszerzés hidnyossa-
gaira vezethetd vissza.

A Kkisvallalkozasok hozzaalldsa a marketingkuta-
tdshoz az értékek ellentmondéasat tukrdzi. Az infor-
maciogy(jtés jelentésen segitené 6ket a problémak
megoldasaban, ugyanakkor gyenge min6ségl vagy
hianyos informéaciés rendszereket alkalmaznak. Még
ha képesek is megfelel6 mennyiségl informaciét
0sszeszedni, nincs elegendd szaktudasuk ezek szelek-
talasara, az Gzletik szempontjabol Iényeges ténye-
z0k, tendenciak kisz(irésére.

Ugyanez a szaktudasbeli hidanyossag figyelhet6
meg tervezési tevékenységlikben, melyet a szakiroda-
lom ,,szinlelt" vagy ,,tettetett" tervezésnek nevez. Az-
az mentes mindenféle koncepciotél, nagymértékben
leegyszerd(sitett és rendszertelen, gyakran kimerul az
eladasi célkitlizések megjeldlésében. A tervezés eset-
legessége a stratégiai prioritasok fliiggvényében sem
valtozik. Ezt érzékelteti példaul, hogy a hosszu tava
piaci térnyerést célul kitliz6k nem, vagy csak nagyon
rovid id6tavra gondoljak at Gizleti lépéseiket.

Az Uzletpolitikai elkotelezettség tudatossaganak
alacsony fokat mutatja az is, hogy azok a fejl6dési ko-
vetelmények, amelyeket a vallalkozok egyes marke-
tingteruletekkel szemben tdmasztottak, nem mindig
vannak 6sszhangban nehézségeikkel, problémaikkal.
A teljesség kedvéért meg kell emliteniink, hogy a
megkérdezettek tobbsége j6 vallalkozéi dszténnel ra-
tapintott gyengeségeire is, melyeket nap mint nap ér-
zékel, tobbek kdzott a pozicionalas, marketingkom-
munikéacié, marketingkutatas teriletén.

Ezek a hianyossagok nagy részben magyardzhaték
a marketingfunkcio vallalkozasokban elfoglalt helyé-
vel. Teljesen altalanos, hogy a tulajdonos-vezet6k latjak
el ezeket a feladatokat, akik alapvetéen a napi, operativ
mikddéshez kapcsolod6 dontésekre koncentralnak
(,,tGzolto tevékenység") és a proaktiv, eléretekinté ma-
gatartas kevésbé hangsulyos tevékenységikben.

Ez a passzivitas piacfejlesztési politikajukban is
megmutatkozik: a kisvallalkozdsok ugy latjak 6nma-
gukat, hogy tual kicsik vagy tul gyengék ahhoz, hogy
kezeljék/iranyitsak piacuk fejlédését. Termék/szol-
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galtatas portfoliéjukban a befutott termékek foglaljak
el a legnagyobb részaranyt, az innovacio kevésbhé ér-
zékelhet®.

A régio kisvallalkozasainak marketingtevékenysé-
ge egyértelmden arkdzponta.

Az ar a vallalkozok tudataban mindent megel6z6,
legfontosabb piaci tényezéként jelenik meg, az tzleti
élet minden aspektusaban abszoldt prioritasa van
mas eszkdzokkel szemben. El6térbe kertlt mint leg-
fontosabb versenyel6ny; a bukas vagy siker els6dle-
ges oka; mint leghatékonyabb értékesitésésztdonzési
eszkdz, és még sorolhatnank. Ezt tdmasztja ala a val-
lalkoz6k erGsen agressziv arstratégiaja is, amely alap-
jan magas min@ségl termékeket er6sen nyomott ara-
kon értékesitenek, egy kotleri terminoldgia szerint
»hihetetlenul kedvez6 ajanlatra” térekedve.

Természetesen nem akarjuk megkérddjelezni az ar
fontossagat az tzleti és marketingtevékenységben.
Csupén arra szeretnénk rairanyitani a figyelmet,
hogy ez az arpolitika hosszu tavon a kisvallalkozasok
tulélési esélyeit kockaztatja. A vele jar6 veszélyeket
kuléndsen megerdsiti, hogy arképzési politikdjukban
a koltség+haszon elvet kovetik. Ez azt jelenti, hogy a
tartésan alacsony ar (amely egy id6 utan elvaras lesz),
mindig a vallalkozé hasznabdl csip le egy darabot,
ami a fejl6dés gatja lehet.

A maximalis profitot nyilvan az biztositana, ha a
kisvallalkozok a kereslethez igazodva tudnak megal-
lapitani araikat, de ez er6forras-igényes modszer, és
mint ilyen, a legtdébb Kisvéallalkozé szaméra nem meg-
valGsithat6.

A megoldast a termékek/szolgéaltatdsok megkulén-
boztetésének magasabb foka jelentené a marketing-mix
tébbi elemének hatékonyabb alkalmazasa mellett.

« Példaul az értékesitési csatornak bdévitésében,
fejlesztésében még szamos kiaknazatlan lehetéség rej-
lik. Jelenleg a kdzvetlen csatornak vannak talsulyban,
melyek nyilvanvalo elénytkkel rendelkeznek (szemé-
lyes kontroll, iranyithatésag stb.), de ez az elosztasi
maod id6- és koltségigényes, valamint egy id6 utan, a
vallalkozas novekedésével beszilkiti a mozgasteret.
A vertikalis marketingrendszerekben rejl6é elényok,
lehet6ségek a kisvallalkozasok szamara is adottak
(példaul franchise, az elosztas egyes funkcidira kotott
egyuttmUikoddési szerz6dések stb.).

= A tovabblépés masik Utja az értékesitési csatorna
kulénb6z6 funkcidinak ellatdsaban kulcsszerepet be-
to1t6 kereskedelmi eladdszemélyzet fejlesztése, mene-
dzselése, amelynek fontossaga a jelenlegi gyakorlat-
ban érdemtelentl aldbecsult.

=« A marketing-mix talan leginkdbb elhanyagolt te-
rilete a promacié, azaz 6szténzés. A vizsgalat folya-
man hipotézisként feltételeztliik, hogy az arbevétel
emelkedésével a promécidra forditott 6sszeg is no-
vekszik, de ez nem igazolddott be. Meglehet6sen ve-
gyes képet mutattak promaocids befektetéseik, az ar-
bevételtdl teljesen fiiggetlenil. Ezért fontos tényezd a
szakértelem a promadcids 6sszeg meghatarozasaban.
Egyértelmien kimutathatd, hogy azok a kisvallalko-



zasok, amelyek szakemberek segitségét kérik ehhez
(szamuk nem tul nagy), magasabb 6sszeget fordita-
nak erre.

A promociés verseny erdssége és a kdltségvetés
nagysaga kozotti linearis kapcsolat alapjan levonhatjuk
azt a kovetkeztetést, hogy a kisvallalkozasok a promo-
ciora forditott 6sszeget az arbevételik bazisan, de min-
dig a versenytarsakhoz igazodva allapitjak meg.

= A régi6 kisvallalkoz6i a marketingkommunika-
ciés eszkdzok hasznalataban nem lépik tal az elvart,
kotelez6 normakat. Altalanosan jellemzéek a belsé
megoldasok, amelyek a promacids eszk6zok pazarlo
és kevésbé hatékony alkalmazéasat eredményezik.

A személyes kommunikacionak a vallalkozas be-
vezetési szakaszaban meghataroz6 jelentésége van,
de a vallalkozas, az értékesitési csatorndk bévitése a
promoécios eszk6zOk valtozatosabb és szakember altal
hatékonyabban kombinalt felhasznalasat teszi sziuk-
ségesse.

A marketingprofil-modell egyes elemeire vonat-
kozé jellemzék alapjan megallapithatjuk, hogy a vizs-
galt kisvallalkozasok vezet6i altal szinte egydntetlien
alapvet6nek itélt piaci orientacié a gyakorlatban ko-
rantsem érvényesitl maradéktalanul.

A kisvallalkozdi marketing altalanos vazlata

Carson, D.-Cromie, S.-McGowan, P—Hill, J.: Marketing and Entrepreneurship in S/WES. An Innovative

Approach alapjan tovabbfejlesztve Prentice Hall, London, 1985. p. 174

Marketingtervezés

Osszegezve az értékelést, fel kell tenni a kérdést:
hasznalhatnak-e a kisvallalkozasok standard marke-
tingtervezési megkdzelitéseket? A tervezés gyakran
ugy tlnik a vallalkoz6k szdmara, mint egy kilénos,
elit tevékenység, amely kizarolag szakemberek vagy
a nagyon tapasztalt, régi menedzsment altal végezhe-
t6. De hol kellene jelentkeznie a tervezésnek a szerve-
zeti struktaraban, és ez hogyan integralja a szervezet
iranyitasi struktarajat?

A kovetkez6kben bemutatasra kerulé modell
(2. &bra) ugy probalja atalakitani a marketingtechnika-
kat, hogy az a kisvallalkozasok és a vallalkozok saja-
tos jellemz6ihez igazodjon.

Figyelembe veszi a vallalkozék tapasztalatai tulsu-
lyat, olyan 0j fogalmak bevezetésével, amelyek a val-
lalkozék jellemz@in alapulnak. Masrészt, azt is figye-
lembe veszi, hogy a tulsdgosan elméletinek itélt mar-
ketingtechnikdkat nem fogadjak el a vallalkozok.

A 2. dbra alapjan lathatd, hogy harom lényeges
Osszetevd van, amelyek 6sszekapcsolva képezik a szer-
kezetet: a hagyomanyos technikdk és megkozelitések,
a hozzaillesztés-dimenzié, valamint
a marketingkompetencia és a halé-
zatok Uj fogalménak alkalmazésa.

Az abra egyes moduljainak at-
tekintésére e tanulmany keretében
nincs lehet6ség, bemutatasa le-
gyen gondolatébresztd.

2. dbra
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