Megvizsgaltam, milyen befolyé-
sol6 szerepe lehet a makrogaz-
daséagi folyamatok valtozasanak,
valamint a kilpiaci nyitottsag-
nak a kis- és kozépvallalatok
marketingszervezetének Kki-
alakulasaban. Hogyan alakul a
marketingszervezet miikddése,
szervezeti mérete, a szerveze-
ten beltli befolyasa? Milyenek

a vizsgalt véallalkozasok koré-
ben a tipikus dontési helyzetek,
a helyzetekre adhat6 dontési
vélaszok? E cikk néhany &ltalam
fontosnak tartott részterulet
eredményeit tartalmazza.

Kulcsszavak:
kis- és kdzépvallalat,
marketing, kvalitativ,

kvantitativ kutatas
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A magyarorszagi kis-
és kozeépvallalkozasok
marketingszervezetének

Ly

kialakulasa, léte, funkcioi

MODSZERTANI ISMERTETES

A kutatasi terv fazisai a kovetkez6k voltak. Az elsd, kvalitativ fazisban
mélyinterju segitségével tajékozdédtam a hazai kis- és kdzépvallalkoza-
sok vezetbinek szakmai ismereteir6l, a kiilonb6z6 szakmai fogalmak ér-
telmezésérdl, azokrol a problémakrél, amelyek a megkérdezés id6szaka-
ban aktualisan foglalkoztattak az interju alanyait. A méasodik fazis a ku-
tatas el6készitése, amely a kérd6ivek tesztelését foglalta magaba, ame-
lyeket fokuszcsoportos megkérdezés segitségével végeztem. A fokusz-
csoportos megkérdezés célja a kérddiv, s ezen belil a kérdések, a ska-
lak koncepciojanak, tartalmanak, értelmezhetéségének tesztelése, illet-
ve a kutat6i és a menedzseri néz6épontok ltkdztetése. A kutatas harma-
dik fazisdban kerilt sor a kvantitativ kutatas elvégzésére, amelynek for-
maja a kérd6ives megkérdezés volt.

A véllalati mélyinterjuk, valamint a fokuszcsoportos megkérdezések
elsédleges célja a kérd6iv értelmezése volt, és az annak kitoltése so-
ran tapasztalt, f6leg értelmezési hibak kisziirése. A kérd6iv kérdéseinek
kozos értelmezése mellett megkértik a valaszadokat, hogy fejtsék ki
azokat a téméakat, amelyek véleményik szerint egy adott témakdrben
hianyoznak, foloslegesek, illetve félreérthetéek. A kvantitativ kutatas
soran rdgzitett adatok statisztikai elemzése az SPSS programcsomag
segitségével tortént.

A vizsgalandé f6 kérdéscsoportok az el6zetes informéacioszerzést
kovet6en a kovetkezObk:

» Mit értenek marketingszervezet alatt a kutatasban résztvevék?

» Létrejott-e egyaltalan, illetve ha létrej6tt, mit is nevez marketingszer-
vezetnek a megkérdezettek kore?

» Milyen tevékenységet végeznek a marketingszervezetben tevékeny-
ked6k?

» Megallapithatéak-e dsszefliggések a szervezet nagysaga, tulajdonosi
kore, illetve a tevékenységek folytatdsdnak ideje és a marketingszer-
vezet kialakulasa és tevékenysége kozott?

+ Jellemz8-e valamelyik marketingszervezeti forma a vizsgalt véllalko-
zasokra, és ha igen, mi lehet ennek az oka?

Szamos mas, egyéb kérdés is felmerilhetne még. Feltételezésem szerint
annak ellenére, hogy szdmos marketingszervezeti definiciét ismerunk, és



ezek meglehetésen széles korben értelmezik a mar-
ketingszervezet fogalméat, kezdve az egyszerl értéke-
sitési osztalytdl a korszerli marketingvallalati szemlé-
letig, amely az egész vallalkozast Ugy értelmezi, mint
egységes marketingszervezet, az alabbiakat vartam a
kutatastol.

A KUTATAS MENETE

El6sz6r egyéni mélyinterjuk készitését végeztem el,
ahol a megkérdezettek kére a mar definialt kis- és
kozépvallalkozasok vezetSinek sokasagabol keriilt
ki. Az elvégzett 6t mélyinterja célja a gyakorlatban
hasznalt kifejezések definidlasa, a fogalmak tisztaza-
sa, valamint altalanos hasznalatuk felmérése. E meg-
beszélések adtak alapot a tovabbi fékuszcsoportos
megkérdezések kialakitasdhoz. Az interjdk minden
esetben a megkérdezett altal biztositott helyen, alta-
laban irodaban zajlottak, és 40-50 percesek voltak.
A kovetkez§ lépést a fokuszcsoportos megkérdezé-
sek el6készitése és lebonyolitasa jelentette. Célja,
hogy a kérd6ives megkérdezést el6készitse, igy tu-
lajdonképpen mar elég pontos forgatokényv elkészi-
tésére volt lehet6ség. Harom csoportban kerilt sor
az interju lebonyolitdsara, amely altalaban 1,5-2 6réat
vett igénybe, az interji helyszine minden esetben az
egyik vizsgalt vallalkozas &ltal biztositott targyal6-
helyiség volt. Eredménye az altalanos tajékozoda-
son, illetve a vizsgélt vallalkozasok piaci érzékeny-
ségének felismerésén til a szakmai fogalmi kordk
tisztazdsdban nyilvanult meg. igy sikerult tisztazni,
mit értenek a megkérdezettek szervezeti forma alatt,
illetve beigazolddott, hogy ismerik a hierarchikus,
a diviziondlis és a matrixszervezet fogalmat. Meg
tudjak hatarozni a vizsgalt szinten a véllalkozasuk
fé6bb adatait, jellemz@it minden tovabbi utanjaras
nélkul, valamint hatarozott elképzelésik van a cé-
gen belili egylttmikddés szerepl6ire vonatkozoéan.
Kiderillt, melyek azok a témak, amelyekre nem szi-
vesen valaszolnak, illetve csak tajékoztatd jellegd
adatokat hajlandok adni.

Mindezen eredmények felhasznalasaval kerilt ki-
alakitasra a kérddives megkérdezés. A kérddiv az
Osszedllitast kdvetben szakmai kdrben kerilt el6szor
vizsgalatra, majd révid prébakérdezést kdvetéen vég-
legesitettik. A kérd6ivek sokszorositasat kovetéen
kovetkezett a lekérdezésre val6 felkészulés. A kérde-
z6biztosokat (féiskolai hallgatok) felkészit6é megbe-
szélésen értelmeztiik a kérdéseket és a rajuk adhat6
valaszlehet8ségeket, illetve meghataroztuk a minta-
vétel (egyszerd véletlen minta) féldrajzi terileteit. Sze-
mélyes megkérdezést folytattunk PPI, azaz paper and
pencil interview formaban.

A tdbb mint 200 beérkezett kérddivbsl az el6ze-
tes formai, tartalmi sz(irést kdvetéen, ami els6sorban
a hianyosan kitoltott kérd6ivek kiemelését jelentette,

170 értelmezhetd kérd6iv maradt feldolgozasra.

A kutatas részcéljainak megfogalmazasa

A kérd6ives kutatds soran szamos olyan részcél

meghatarozasara keriilt sor, amelyek targyalasaval

és eredményeinek feldolgozasaval ©sszességében

megvalaszolhatdéak a cikk elején feltett kérdések, el-

érhet6ek az ott kifejtett célkitizések. Ennek részletei

a kovetkez6k:

« A cégek szervezeti felépitésének vizsgalata.

¢ Avallalkozasok létrejottének ideje és a kilonalld mar-
ketingszervezet léte kdzotti 6sszefliggés keresése.

« A marketingszervezet kialakulasanak foka, fogal-
ménak értelmezése a véllalkozasoknal.

¢ A marketingszervezet tevékenységének meghata-
rozasa.

« A marketingszervezet és a marketingszemlélet
O0sszekapcsolddasanak vizsgalata.

Mindezek olyan részcélok, amelyek vizsgalata a kér-
d6éives megkérdezés segitségével megtortént, ered-
ményei alapjan reményeim szerint olyan altalanos ko-
vetkeztetések vonhatok le, amelyek jellemzik a mai
magyar kis- és kdzépvallalkozasokat, és alkalmasak
olyan altalanos javaslatok megfogalmazasara, ami
esetlegesen a kis- és kozépvallalkozasok tovabbi
fejlédését is segitheti, e vallalkozéi koér problémaira
derit fényt.

A VIZSGALT VALLALKOZASOK MUKODESI IDEJE

A vizsgalt vallalkozasok alapitasi adatainak csoporto-
sitdsat (amelynek alapja az a 166 valasz, amelyeket
a 170 beérkezett kérddiv tartalmazott) a beérkezett
informéaciék alapjan utélag végeztem el, igyekezve,
hogy a csoportok aranyai megfelel6 képet adjanak
ateljes sokasagrol. igy az 1988 el6tt alapitott vallalko-
zasok egy csoportot képeznek, amig a tovabbiakban
négyévenkénti bontast alkalmaztam. A teljes minta
értékelése kapcsan egyértelmiien megallapithato volt,
hogy a tarsaségalapitasok zéme 1989 utanra tehetd.
Ugyanakkor figyelemre mélt6 tény, hogy a megkérde-
zettek kozott talalhaté 1948-ban alapitott vallalkozas
is. Az atlagos alapitasi id6 1996, tehat atlagosan 13
éve m(ikodd vallalkozasokat vizsgalhatunk, ami igen
Orvendetes, hiszen igy van a vallalkozasoknak mudltja,
Osszevethet6 fejl6dési szintjik, szervezeti helyzetiik
(esetleg kultarajuk), illetve ezek alapjan feltételezhet6,
hogy a minta gazdasagilag stabil, megfelel6 multtal
rendelkez6 vallalkozasok megkérdezésén alapszik.
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Az egyik tovabbi feltétele-
zésem, hogy van 0Osszefliggés
a kuolfoldi tulajdonlas, valamint
a vallalkozasok szakmai fejlett-
sége kozott. A magyarorszagi
gazdasagi kornyezetnél fejlet-
tebb orszagokban véleményem
szerint a marketingszemlélet el6-
retdrése mar megtortént, igy an-
nak hatdsa a tulajdonosi szem-
léleten  keresztil megjelenhet
a hazai véllalkozasok esetében is.
A vizsgalt véllalkozasok 79,9%-
dban azonban nem talalhatunk
kulféldi t6két. Ugyanakkor érde-
kes, hogy kisebbségi kulfoldi tu-
lajdonban elenyész6 1,8%, amig
tobbségi kulfoldi tulajdonban va-
lamivel tébb mint 18,3% van. Ez
akkor lesz érdekes, amikor a tu-
lajdonosok jogallasat 6sszevetjik
a szervezeti tagoltsaggal, illetve
a marketingszervezet tevékeny-
ségével.
A foglalkoztatotti |étszam vizs-
galatakor hat csoportot képeztem.
Az els6, az 1-10 f6s Osszlétsza-
mu véllalkozdsok ardnya a minta
32,3%-at teszi ki, a 11-50 f6s val-
lalkozasok részaranya 38,3%. Ez
a legnagyobb csoport. Ezt kéve-
téen 50 f8s intervallumokat hasz-
nalva adhat6 teljes kép a megkérdezett véllalkozasok
létszamadatair6l. Megallapithato, hogy a kis 1étszamu
1-50 f6s vallalkozasok adjak a minta 70,6%-at, ami
a vizsgélat targyanak szempontjdbdl nem tul szeren-
csés, de akar megfelel6 is lehet, hiszen feltételezziik,
hogy minél nagyobb egy szervezet, annal nagyobb az
esély, hogy elklloniult marketingszervezetet talalunk
meg benne. igy a kés6bbiekben, a hipotézisek konkrét
vizsgalatakor a csoportok kulonallo vizsgalataval lesz
célszer( foglalkozni.

A MARKETINGTEVEKENYSEG
ALTALANOS ERTELMEZESE

A marketing fogalmat és tevékenységének kerete-
it sokan és sokféleképpen megfogalmaztdk mar.

A marketingszervezet fogalmanak és tevékenysé-
gének értelmezése szempontjabol szikségunk van

1 http://marketing.hu/index.php?p=h1&id=314, 2008. november 25.

40 Vallalkozas, kkv-k

arra, hogy a megkérdezett! kor altal hasznalt kate-
goridkat pontosan megismerjik. Meg kellett tudnunk
tehat azt, hogy jelenleg a magyarorszagi kis- és ko-
zépvallalkozasok esetében hol is tart a marketingte-
vékenység, mit is ért a megkérdezetti koér marketing-
tevékenység alatt.

A hazai és nemzetkozi irodalom feldolgozasa so-
ran, az elméleti anyag feldolgozasan tul, mar a sajat
primer kutatasi programom megvaldsitasanak koéze-
pén kerilt publikadlasra 2008 nyaran a Magyar Mar-
keting Szovetség honlapjan a ,A marketing szerepe
a vallalatoknal” cimd tanulméany. A téma hasonlésaga
miatt talaltam néhany olyan elemet, amely némileg
atfedésben van az id6kézben elkezdett primer kuta-
tasi programmal, és ennél fogva Ugy éreztem, hogy
hasznos el6zménye lehet ezek megismerése. A tanul-
manyt a Magyar Marketing Sztvetség megbizasabdl
a Gfk Hungaria Kft. készitette.1


http://marketing.hu/index.php?p=h1&id=314

A vélaszok kialakitdsakor az
eddigi hazai és nemzetkdzi ku-
tatdsi eredményeken tdal a kér-
d6éives megkérdezést megeldz6
mélyinterjuk és fokuszcsoportos
megkérdezések tapasztalatait is
figyelembe vettik. A kérdésekre
adott valaszok (valasz is adhato
volt) eredményeinek sorba rende-
zése utdn az 1. 4bra volt 6sszeal-
lithatd (a kérdésre adhat6 valaszok
természetesen nem ebben a sor-
rendben keriiltek ismertetésre).

A diagramrol leolvashatd, hogy
a mai magyarorszagi vallalkozasok
elsésorban még mindig csak a mar-
ketingkommunikaciéval, ezen belll is a reklammal
azonositjak a marketing fogalmat (70,6%). Jelent6s
még a vevdi igények feltarasat (59,4%), a piacelem-
zést (58,2%), valamint a vevOkkel valé kapcsolattartast
(57,1%) favorizal6 valaszok szama. 50% fol6tti még az
eladastsztonzés (50,6%) marketingtevékenységként
val6 értelmezése, majd az imazs- és termékpoziciona-
las, valamint a marketingkutatas kovetkezik egyforman
41,8%-kal. Az arképzésben (40,6%), valamint az értéke-
sitésben (38,8%) val6 részvétel mar az er6s kézépme-
z6nyt jellemzi, hasonléan a versenytarsakra vonatkozé
informaciogy(ijtéshez (37,6%).

A termékfejlesztésben (22,4%), valamint a beszer-
zésben (19,4%) val6 szerepvallalast, egyértelmiien
nem a marketingtevékenységek kozé soroljak a meg-
kérdezettek, vélhet6en 6nallé tevékenységként értel-
mezik 6ket.

Végezetll az egész szervezetre vonatkozd fi-
lozéfia (16,5%), valamint a termelés tervezését,
irdnyitasat ért6 marketingtevékenységi kor értel-
mezése maradt (11,8). Alacsony jel6lésiikkel bebi-
zonyitottak azt, hogy a marketingszemlélet széles
kord elterjedésér6l, széles értelemben valo értelme-
zésér6l, hasznalatarél a jelen magyarorszagi kis- és
kozépvallalkozasai esetében nem beszélhetink, ezen
a téren tovabbi komoly er6feszitésekre van szikség.
Folyamatos informacionyujtassal, tanacsadassal meg
kell e vallalkozo6i kérrel ismertetni, értetni, hogy sike-
rik egyik meghatarozo6 eleme a folyamatos és széles
kérd marketingszemlélet kialakitasa és a funkcionalis
tevékenységek ez ala rendelése lehet.

A MARKETINGSZERVEZETROL
A marketingszervezet léte, létrejottének ideje

A vizsgalt vallalkozasok 74,2%-aban nem talalhato el-
kulénult marketingszervezet, igy a levonhaté altalanos

kovetkeztetés, hogy a megkérdezett kis- és kézépval-
lalkozasok esetében nincs kiilénallo szervezeti egy-
ség, amely a marketingtevékenységekkel foglalkozna.
A marketingszervezettel rendelkezé 25,8% esetében
a szervezet kialakulasaroél a 2. 4bra tdjékoztat.

Az adatok alapjan megallapithato, hogy a létrejévé
marketingszervezeti egységek szama és a létrejottik
ideje k6z6tt nincs szignifikdns 6sszefuggés.

A marketinggel kapcsolatos munkét végz6k szama
A valaszaddk 13,8%-a ugy itéli meg, hogy az altaluk
marketingtevékenységként definialt munkak végzé-
se nem teszi ki egy munkatars teljes munkaidejét.
A legnagyobb részaranyban (38,8%) 1f6 végzi az ilyen
irAnyu tevékenységet, amig 2 f6t 25% jeldlt. A 3 vagy
toébb marketingmunkatars foglalkoztatasat ¢sszesen
22,4% jelolte be. Osszességében megallapithatjuk,
hogy a vizsgalt cégek 63,8%-aban egy vagy két f6
végez marketinggel kapcsolatos tevékenységet. Fon-
tos megallapitast tudtunk tenni, hiszen egyrészt bizo-
nyitast nyert, hogy a vizsgéalt vallalkozasok esetében
nincs olyan cég, ahol valamilyen marketingtevékeny-
séget ne végeznének, masrészt a vizsgalt cégek
47,4%-anal ketté vagy annal tobb fé foglalkozik teljes
munkaidében marketingfeladatok megoldasaval.

A marketingszervezet strukturalis beagyazottsaga

A marketingmunka szervezeti hierarchidban betoltott
helye is utalhat a marketingtevékenység fontossagara.
Ennek megallapitasa céljabdl arr6l kérdeztem, hogy
a marketinggel foglalkozé szervezeti egység veze-
t6je kinek tartozik beszamolasi kotelezettséggel.
A kérdés nem a marketingszervezeti egység létére,
hanem célzottan csak a tevékenységre vonatko-
zott, amit megértettek a valaszadok, és azok is al-
last foglaltak, akiknél nem talalhaté meg elkilondlt
marketingszervezeti egység. Az erre a kérdésre adott
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151 valasz eloszlasa a kovetkez§:
A marketinggel foglalkozék fontos
szerepet toltenek be a szervezet-
ben: a két legjellemz8bb valasz
a vallalatvezetének valo jelentés
(57%) és a teljes flggetlenség
(27,2%) volt. Természetesen ar-
nyalja a képet annak az ismerete,
amit a vizsgalt vallalkozasok mé-
retérél, a szervezet nagysagarol
a korabbiakban mar kifejtettem.

A marketinggel foglalkozok
feladatai

A kérdésre adhatd valaszok kidol-
gozasakor - hasonléan a marke-
tingtevékenység fogalmanak meg-
hatadrozasahoz - a kiindulasi ala-
pot a mélyinterjuk és a fokusz-
csoportos megbeszéléseken el-
hangzottak jelentették, amelyek
jelent8saranybanatfedésbenvannak
a korabbi fogalommeghatarozas-
sal. Itt azonban a sajat vallalko-
zasara kellett ezeket a lehetséges
valaszokat alkalmazni, értelmezni.
Itt is tobb valasz ad4séara volt le-
het8ség.

A feldolgozott valaszok immaron egyértelm(vé
tették, hogy a marketingkommunikacio (64,5%), va-
lamint ezen belil a termékek és szolgaltatasok rek-
lamozasa (60%) a legfontosabb marketingfeladat
a mai magyar kis- és kézépvallalkozasok szamara.
Ezt koveti a vev6kkel vald kapcsolatteremtés és
a vevli igények feltdrdsa (mindkett6 57,4%), vala-
mint a piacelemzés, a piaci viszonyok figyelemmel
kisérése és az ahhoz valé alkalmazkodasra vonat-
kozé6 javaslatok kidolgozésa (49,7%).

A tobbi tényezd adatai és sorrendje a 3. &bran
megtalalhatdé. Osszességében megallapithaté, hogy
hasonl6an a marketingtevékenységek fogalméanak
tisztdzdsahoz, a sajat marketingtevékenység vég-
zésénél az operativ, illetve a marketing eszkdzrend-
szerét alkalmaz6 tevékenységek kertiltek elssorban
emlitésre. A marketing mint szemlélet nem Kkerilt be
a valaszaddk eszmerendszerébe, ennek hianya fellel-
hetd a szervezeti felépités kialakitdsakor is.

A MARKETING SZEREPE A VALLALATI
TEVEKENYSEGEN BELUL

A marketingszemlélet léte, illetve szerepe a kis- és
kézépvallalkozasok korében olyan tényez6, amely
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a sikerességet befolyasolja. A kérdésre adott vala-
szok azonban nem errél taniskodnak. A megallapi-
tast aldtamasztja a marketingszemlélet szerepének
vizsgalata a vallalati dontésekben. A kérdésre va-
laszt adék csupan 26,2%-a tartja meghatarozénak
a marketingszemlélet meglétét, amig 48,2% fon-
tosnak értékeli, ugyanakkor 18,9% elhanyagolhaté-
nak tartja, és 6,7% szerint nincs is kialakult marke-
tingszemlélet a vallalkozasuknal. Megallapithatjuk
tehat, hogy a vizsgalt kér esetében a marketing-
szemlélet inkdbb csak fontosnak tartott, nem pedig
meghatarozo6 tényezd.

Egy szervezeti egység szervezeten bellli sulya-
nak megitélése nem egyszerld feladat. Az el6z6-
ekben vizsgaltam mar az ott dolgozok létszamat,
az egyuttm(kodés szintjeit, a vallalati dontésekben
jelentkezd hataséat, most a vallalkozas pénzigyi le-
het6ségeinek oldalarol probalom a marketingszer-
vezet szerepét felmérni. A kutatas eredményekép-
pen elmondhat6, hogy a 120 valaszado kozil 21 azt
a valaszt adta, hogy egyaltalan nincs a marketing-
szervezetnek onallé kdltségvetési kerete. A részle-
tes adatok csoportositasa alapjan megallapithato,
hogy 1-5% kozotti keretet 6sszesen 52 valaszado
jelélt meg, 6-10% kozotti keretet 6sszesen 16 meg-



kérdezett valasztott, majd igen széles spektrumon
mozog a valaszok szama, de 6sszességében kevés
jeléléssel.

OSSZEFOGLALAS

A vizsgalat azt mutatta, hogy a mai magyar kis- és ko-
zépvallalkozadsok a marketingtevékenység teriletén
még jelentds tudashiannyal kiizdenek. Sajnalatos mé-
don csak azokat az ismereteket birtokoljak, amelyek
a gyakorlatb6l szarmaznak, még akkor is, amikor
ezek az ismeretek nem kell6en elegend6ek egy ki-
élezett versenyhelyzetben. Sztereotipidkban gondol-
kodnak ahelyett, hogy a mar mésok &ltal kordbban
kialakitott és ,feltalalt” modszereket és eszkdzoket
hasznalnédk. A piaci igények feltérképezését feladat-
nak tekintik ugyan, de ebbéli tevékenységuk leragad
az informacioék beszerzésénél. Hianyzik a vallalko-
zast teljesen athat6 marketingszemlélet, amely nem-
csak a marketingeszkdzok esetenkénti alkalmazasat
jelenti, hanem vallalatvezetési filozéfia, gondolko-
dasmad.

A szervezeti |étszamhoz mérten kevesen és nem
elklilénult szervezeti egységben végeznek marketing-
tevékenységet. A kotleri ,marketingosztaly evollcio-
ja” hazankban a kis- és kozépvallalkozasok tekinte-
tében még igencsak Utjanak elején tart. Ez azonban
azt is jelenti, hogy azok a szervezetek, amelyek ezen
a stadiumon tovabb tudnak lépni, versenyel6nyhoz
jutnak. Kiemelten fontos lehet ez éppen most, amikor
a valsag hatasa még mindig ranyomja bélyegét a ma-
gyar gazdasagra.

A valsagot kovet6en csak azok a gazdasagi sze-
repl6k maradnak a piacon, akik kell6 tartalékkal
rendelkeznek, és rugalmasan tudnak alkalmazkodni
a megvaltozott koérilményekhez. Ennek a rugal-
massagnak az egyik zaloga a kell6 médon, szak-
mai elméleti ismeretek és gyakorlati tapasztalatok
birtokaban kialakitott szervezet megtervezése és
bevezetése. A legfontosabb az lenne, hogy ezen
megoldasi lehet6ségeket, illetve a marketing-
szemléletmodot a vizsgalt kis- és kozépvallalati
kér megismerje, és sajat lehet6ségeire, adottsa-
gaira adaptalva hasznélja. Ezzel nemcsak a sajat
létiket és Uzleti sikereiket alapoznak meg, hanem
a kkv-k meger8sddése révén a teljes magyar gaz-
dasag stabilitdsat is ndvelnék. Szikség van te-
hat az erre vonatkozd ismeretek eljuttatasara
a vizsgalt kis- és kozépvallalkozéi kérbe, valamint
arra, hogy e vallalkoz6i koérben tudatos legyen
a marketingszervezet kialakitasa. Az elmult évti-
zedekben letisztultak a kilonb6z6képpen létrejott
vallalkozdsok m(ikédési modjai. Nincs a mai val-

lalkozasok ko6zott markans kulonbség a tulajdono-
si struktlra, a korabbi szervezeti kultira alapjan.
Talaltam ugyanakkor a kilféldi tulajdonosi kdorre
vonatkoz6 markans vonasokat. Bizonyitast nyert,
hogy a kulféldi tulajdonosi kdr miatti tudastdbblet,
a szervezeti kultdra kifinomultsaga és hosszabb
multja miatt a marketingszervezet kialakulasa el6-
rébb tart.

Kiemelkedden fontos a marketing b6vebb értelme-
zése a kis- és kdzépvallalkozasokban. Erésddnie kel-
lene a marketingszemléletnek. Ez azonban csakis Ugy
érhet6 el, ha a szervezet vezetdinek gondolkodaséat
fejlesztjik, alakitjuk at.

A kapott kutatasi eredményeket és a nagyvallalati
tapasztalatokat 6sszegezve a fejl6édés iranyat a to-
vabbiakban abban latom, hogy a tdgan értelmezett
marketing-szemléletmadd elsajatitasa mellett a marke-
tingeszkdzdk hasznalata is béviil.
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