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OSSZEFOGLALAS

A dolgozat az Eszak-alfoldi régié kisvallalkozdsainak nem

reprezentativ  mintdjan  keresztiil  vizsgdalja  azokat a

termékstratégiai prioritasokat, melyek alapjan lehetséges a
kisvallalkozasok részleges tipizalasa. A vonatkozo szakirodalmak
szerint a kisvallalkozasok kérében azonosithato tipusok jellemzdé
stratégiai prioritasokkal rendelkeznek. Nyilvanvalo, hogy minden
csoportra jellemzéek bizonyos stratégiai prioritasok, melyek
egymastol markansan eltérd jellegiiek. Ezen prioritds-sajatossagok
Jellemzé tulajdonsagok formajaban fejezddnek ki a vallalkozas
marketingaktivitasaiban, piaci viselkedésében (termékpolitika,

innovacios  attitiid, technologia, drpolitika). A dolgozat a
gyartastechnologia, az alapanyag mindsége, az alacsony dr, és a
mdrkazadsi torekvések termékpoziciondldst befolyasolo szerepén

keresztiil vizsgalja a mintaalkoto vallalkozdsok prioritasait.
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SUMMARY

Through a non-representative sample of the small enterprises of
the North-Alféld Region, this paper studies the product strategic
priorities enabling us to make a detailed typology of small
enterprises. According to the relevant technical literature, the
types of small enterprises have typical strategic priorities.
Obviously, each group can be characterised with certain strategic
priorities, which are sharply distinct from each other. These
priority features are shown in the form of characteristic features in
the enterprise’s marketing activities, market behaviour (product
policy, innovation attitude, technology, price policy). This paper
studies the enterprises of the sample through the role of
production technology, material quality, low price and branding
endeavours affecting product positioning.

Keywords. strategy, marketing, small enterprise, product
policy
BEVEZETES

Napjainkban a kozép-kelet-europai  kis- és

kozépvallalkozasok lizleti és marketing stratégidinak

eredményes megvaldsitasa egy alapjaiban
megvaltozott, és meglehetésen Osszetett gazdasagi
kornyezetben zajlik. A jelentésebb — valtozast

generald — tendencidk — tobbek kozott — az emlitett
foldrajzi régid csatlakozédsa az Eurdpai Unidhoz, a
kiteljesedd globalizacio hatasa ¢és a felgyorsult
miiszaki fejlédés trendje (Hovanyi, 2004). Ez az
Ujszeriinek tekinthetd komplex koérnyezet tehat a
modern iizleti szemlélet ujraértelmezését igényli.
Ebben az ujragondolt mechanizmusban kell

feltehetleg sokkal nagyobb szerepet kapnia az
elemzés-megvalositas-ellendrzés-visszacsatolas
mechanizmuson alapuld stratégiai szemléletnek. A
ma rendelkezésre allo6 — stratégidhoz kapcsolodo —
szakirodalmak dontéen a nagyvallalatokra jellemzd
megoldasokat kindlnak eszkoztarukbol.
Mindenképpen sziikséges a nagyvallalati korben
alkalmazhatd  stratégiai  tervezési  moddszerek
atalakitasa, hogy azok a kis- és kozépvallalkozok
korében is elfogadtatasra és alkalmazasra talaljanak,
mivel esetiikkben is sziikség van a marketing-
stratégiai szemlélet helyzet-specifikus €s innovativ
alkalmazasara. Meggy6z6désem, hogy a hazai kis- és
kozépvallalkozasok fejlédése nagymértékben fiigg
attol, hogy mennyire kerill eclétérbe a stratégiai
szemléletli gondolkodas.

1. IRODALMI ATTEKINTES

A vallalkozas (entrepreneurship) fogalmara
vonatkozoan  elfogadottnak  tekinthet6 az a
meghatarozas, amelyet az unid6 Villalkozas

Europaban Zold Kényve adott: ,,A vallalkozas
gondolkodasmod, valamint gazdasagi tevékenység
teremtésének és fejlesztésének folyamata, 6tvozve a
kockazatvallalast, a kreativitast és/vagy az innovaciot
jozan menedzsmenttel, egy 0j vagy mar mikodo
vallalaton beliil” (Green Book, 2003, in: Roman,
2009). Szerb (2004) definicidja szerint a vallalkozas
olyan tevékenység vagy magatartdsi forma, amely:
kreativ, innovativ; magaban foglalja a piaci
lehetéségek megragadasat; a produktiv inputok,
erbforrasok masfajta kombinalasat; egyiitt jar a
bizonytalansag vallalasaval, nem pusztan anyagi
kockazatviseléssel, célja nem  csupan a
profitmaximalizalds, hanem a tdgan értelmezett
értékteremtés. Vallalkozasnak tekintlink minden
olyan 6nallo piaci kapcsolatokkal rendelkezd, jogilag
definialt gazdasagi szervezetet, amely
profitorientaltan gazdalkodik, és fo tevékenysége az,
hogy statisztikai értelemben  vett termelést
(jovedelemszerzést) folytat (GKM, 2008).

1.1. A  stratégia  definicidja, értelmezési
tartomanya a Kkis- és kozépvallalkozasok esetében

A stratégia koncepcidjanak, illetve a dolgozat
szamdara sziikséges definicidjanak tisztdzasa eldtt
Osszevetem az iizleti stratégai és a marketingstratégia
relaciojat a kisvallalkozasok esetében.

A marketing ,,a tervezésnek ¢és végrehajtiasnak az
a folyamata, amelynek soran elképzelések, eszmék,
termékek ¢és szolgaltatasok teremtése, darazésa,
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Osztonzése, closztasa megy végbe az egyéni és
szervezeti célok kielégitése végett” (AMA, 1985,
in: Jozsa et al.,, 2005). A nevezett definiciéban is
taldlhatoak utaldsok a megvalositas elotti tervezés,
tudatos kialakitas fontossagara, de a ,marketing”
dualis jelentéstartalmabol eredéen nem konnyi
definialni a vallalati stratégia és a marketingstratégia
— mint funkciondlis stratégia — i0jat. A
marketing a vallalat lelke, a marketingorientaltsag
pedig a vallalati siker egyik sarokkovének tekinthetd
(Demeter és Kolos, 2004). A marketingstratégia
alapvetd feladata és célja a vallalkozasok magasabb
szintll stratégidinak megvalositasa versenyképes, jo
piaci poziciéo kialakitasaval. Nagyvallalatoknal a
tervezés harom szintje kiilonboztethetd meg: a
vallalati szint, a stratégiai lizleti egységek szintje és
az egyes marketingaktivitisok  szintje. A
szakirodalom helyesen az iizleti egységek (Strategic
a funkcionalis jellegli marketingstratégiat. Az iizleti
egység olyan szervezeti egység, amely termékek

azon csoportjat foglalja magaban, amelyeket
meghatarozott fogyasztoi csoportoknak
értékesitenek, és amely teriileten a wvallalatok

versenytarsakkal versenyeznek (Bartek-Lesi et al.,
2007). Ha a vallalkozas csak egy terméket allit eld,
akkor a harom szint egyre sziikiill, hiszen az adott
termékre vonatkozoan kialakitott stratégia nem mas,
mint a vallalkozds egészének jovObeni terve
(Rekettye, 2007). A kisvallalkozasokat ilyen
megkdzelitésben itt és most egyprofila vallalatokként
kezelem, amelyek vallalati stratégiaja nem kiiloniil el
az lzleti egység stratégiajatol, vagyis a képviselt
marketingstratégiai iranyultsdg nem kiiloniil el az
izleti stratégiatol. Hisrich és Peters (1991)
klasszikusnak szamito ,,Vallalkozas” cimii
konyviikben kifejtik, hogy ,,A marketing dontd
szerepet jatszik egy vallalkozas megalapitasaban. A
sikeres termékbevezetéshez nemcsak a megfeleld
méretli piacnak kell meglennie, hanem azoknak a
piaci ismereteknek is, amelyek révén a legjobb
csomagolas, a megfeleld arkialakitas, forgalmazas és
reklam megvalosul”.

1.2. A relevans stratégiai tipologidk bemutatisa

Az lzleti egységekre jellemzd  altalanos
versenystratégiak fogalmanak definidlasa és a
stratégiak tartalmi kidolgozasa Porter nevéhez
flizédik. Klasszikusnak szamitd6 Versenystratégia
cimii miive megjelenése 6ta Porter-féle alapstratégiak
néven keriiltek be a szakirodalomba. Ezek a
koltségvezetd stratégia, a megkiilonboztetd stratégia
és a koncentrald stratégia (Porter, 1993).
Kisvallalkozasok szamara a megkiilonbaoztets jellegii
stratégia jelent potencialis miikodési lehetdséget.
Alkalmazasanak kovetelménye, hogy a vallalkozas
olyan ujszerd, differencialt, nehezen masolhato,
innovativ termékkel alljon eld, ami a vevok szamara
valds alternativaként jon szoba specialis igényeik
kielégitésekor. E stratégia tartalmi Iényege, hogy a
vallalat, célcsoportja szamara olyan kiilonleges

valamit alkot meg,
sajatosnak ismernek el.
Ez a sajatossag igen sokféle formaban oOlthet testet,
tobb dimenzid szerint realizalhato, de természetesen
igazodnia kell a fogyasztok altal értékként elfogadott
tulajdonsagokhoz. A vallalattdl igen intenziv K+F
tevékenységet, erdteljes marketing orientaciot kivan
meg. A vallalkozas markans termék-
differencialdsanak alapja az erdforrasok sajatos
kombinacidja. Ezek a kritikus er6forrasok altalaban
sziikosek, egyediilalloak, lathatatlanok és
helyettesithetetlenek (Lehota, 2001). Jozsa (2005)
Marketingstratégia cimit konyvében hat lehetséges
valasztasi lehet6séget vazol fel a vallalkozasok
szamdra, mint relevans stratégiakat. Ezek a

— piaci verseny alapu,

— foldrajzi alapt,

— piaci elékotelezettség alapt,

— piacleépitési,

— piaci belépés id6zitésén alapulo,

— piaci cél tipusu stratégiak.

A kisvallalkozasok szamdra a foldrajzi alapu,
illetve a piaci cél tipust stratégiak tekinthetdek
potencialis alternativanak. A foldrajzi alapu stratégia
alternativai koziil a helyi piaci, a megyei piaci, illetve
a regionalis megfontolasu stratégidk alkalmazhatoak.
Ebben az esetben a befolydsold képességii foldrajzi
(sok esetben helyi) piaci valtozok (vevok,
beszallitok, versenytarsak) pontos ismerete jelenthet

srer

amit az egész iparagban

Filop és Perge (2004) termék-piac relaciok
felallitasara (is) vonatkozo kutatasukban kifejtik,
hogy a ,helyi termék helyi piacra” elvii, vagyis helyi
piaci sajatossagokra szakosodott gyartasi
tevékenység relevans, jo elképzelés lehet kisebb
méretli és szabalyozottsagl vallalkozasok esetében.

A piaci cél tipust stratégia esetében egy piaci
szegmens (niche) vagy néhdny piaci szegmens
meghdditasa jelenthet alternativat. A
kisvallalkozasok egy jol koriilhatarolt, nem
feltétleniil nagyméretii piaci rész kiszolgalasara
koncentralhatnak.

A szakirodalom ,,niche-marketing” néven jegyzi
az ilyen jellegli, eredményes stratégiat. Ezek az egész
piachoz viszonyitva csekély részesedési cégek tehat
az atlaghoz képest jovedelmezdbbek lehetnek, ha jol
kivalasztott ~ piaci  résekben,  szegmensekben
mitkodnek, kikeriilve igy a nagyvallalatokkal valo
versengést, és érvényre juttatva a sajat, ellendrizhetd
és a versenykornyezeti elemek megvaltozasahoz
igazithatd stratégiat a rajuk jellemz6 rugalmasabb
szervezeti sajatossagok miatt. Kovetelmény tovabba,
hogy a cég valdban olyan ujszeri, differencialt,
nehezen masolhatd, innovativ termékkel alljon eld,
ami a vevOk szamara valds alternativaként jon szoba
specialis igényeik kielégitésekor.

Vecsenyi (2002b) a hazai vallalkozastipologiai
kutatds kiemelked6 alakja, az tizleti és mikodési
tapasztalat, valamint a vallalkozasi és valtozasi
készség alapjan kategorizalta a vallalkozasok

,,,,

kiilonboztet meg (1. dbra).
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1. abra: A kelet-kozép eurdpai vallalkozasok tipusai

Magas(1)

. s Gazellak
Vallalkozasi és
valtozasi Gyorsan novekvd vallalkozasok(3)
készség(2)

Tigrisek
Dinamikus, vallalkoz6 nagyvallalatok(4)

Hangyak
Hagyomanyos kisvallalkozasok(5)

Dinoszauruszok
Hagyomanyos nagyvallalatok(6)

Alacsony(7)

Uzleti és mitkodési tapasztalat(8)

»
" Magas(1)

Forréas: Vecsenyi, 2002a

Figure 1: The types of Central-Eastern European enterprises

High(1), Readiness to enterprising and change(2), Gazelles — Fast-growing enterprises(3), Tigers — Dynaime, enterpising large
corporations(4), Ants — Traditional small enterprises(5), Dinosaurs — Traditional large corporations(6), Low(7), Business and operational

experience(8)

Az els6 tipusba tartoznak a KKV szféra
legnagyobb részét kitevd, un. életformacégek, a
hagyomanyos kisvallalkozasok, melyeket Vecsenyi
»hangyaknak” nevez, és az alabbiakkal jellemez:

— Stratégiai iranyultsag: minimalis novekedés

— Szervezeti felépités: strukturdlatlan, egy vezet6i
szinttel

— Vezetdk: tulajdonos-vezetd

— Iranyitas: a tulajdonos vezet6é kozvetleniil iranyit;
az iranyitas nem szisztematikus

— Vezetési stilus: kotetlen, egyéni

— Szervezeti kultara: altalaban a tulajdonostol fligg

— Tervezés: minimalis
A masodik tipusba tartoznak a ,jovo
reménységeiként”  definialt gyorsan  ndvekvo
vallalkozasok, melyek az alabbiakkal jellemezhet6ek:
— Stratégiai iranyultsag: gyors novekedés
— Szervezeti felépités: altalaban strukturalatlan, de a
strukturaltabb felé¢ halado
— Vezetdk: kialakuloban 1év6 vezetési ismeretekkel
biré vallalkozo-tulajdonos vezet6

— Iranyitas: kialakuloban 1évé iranyitasi/ellenérzési
rendszerek

— Vezetési stilus: karizmatikus

— Szervezeti kultara: csapatszellem

— Tervezés: vilagos iranykijelolés, egyre inkabb
részletes iizleti tervek

Lathaté, hogy a kisvallalkozasok stratégiai
iranyultsdga szempontjabol a ,hangydk” ¢és a
»gazellak” tipusnak, illetve azok jellemzdinek van
relevancidja. A ,gazella”  tipusndl  kiilon
megemlitendé az Un. ,,0sszpontositd” altipus, mely
képvisel6i egy profilban képesek jelentdset alkotni.

A Vecsenyi-féle tipologia ezen varidnsa, és a
Jozsa-féle tipologiabol megismert piaci cél tipusu
stratégia integrans megkozelitése lehetdveé teszi,
hogy 1uj megkozelitésben is targyaljam a niche
marketing” jelenséget. Vagyis a vallalkozas ,,piaci

crer

az esetben (is) szorosan Osszefligg a vallalkozas
termékpolitikajaval.
A vallalkozas
annak prioritdsait véleményem szerint ezért
alapjaiban  hatdrozzdk meg a termékpolitika
sajatossagai, egyedi vonasai. A ,gazella” tipusu
vallalkozasok esetében kiilonosen érezhetdé ennek
evidencidja, hiszen a termékfejlesztés, mint stratégiai
prioritas alapvetden jellemzé a gyorsan novekvd
vallalkozasokra. Itt jegyzem meg, hogy a ,,gyorsan
novekvd vallalkozasok, mint az iparagi atlagot
jelentésen meghaladd ndvekedési iitemet produkald
elemek a vonatkozdé nemzetkodzi szakirodalmakban
»dinamikusan novekv6” néven szerepelnek (Birch,
1987). Birch az amerikai gazdasag vallalkozasairol —
azok mutatott viselkedésjegyeik alapjan — harom
kategoriat allitott fel. Az elefantok lassan mozgo,
sokszor a tézsdén is jegyzett nagyvallalatok. A
masodik az életformacégeknek is tekinthetd egerek,
akik létiikkel inkabb csak néhany ember szdmara
teremtenek munkahelyet, és nem — lehet6ség hijan —
céljuk az innovativ novekedés. A két kategoria kozott
helyezkednek el a gazellik, akik rendkiviil
rugalmasak, gyorsan valtoznak, novekednek. A
»gyorsan novekvd” vagy ,,dinamikus vallalkozasok™
kutatasanak kiilondsen nagy lendiiletet a *90-es évek
masodik felében a svédorszagi Jonkoping Business
School kutatéinak (Anderson, Davidson, Delmar)
fokozott publikacios tevékenysége adott (Csapo,
2006). A gyorsan nodvekvé vallalkozéasokkal
kapcsolatos kutatasokkal kapcsolatban Harrison és
Taylor (1996), Delmar et al. (2003) megallapitottak,
hogy a magas novekedési potencialt vallalkozasok
jelentésége nagyobb, mint az Osszes Ujonnan
létrehozottaké, mind a gazdasagi ndvekedés, mind a
foglalkoztatas szempontjabol.

A dolgozatomban vizsgalt ,termékstratégiai
prioritasok” szempontjabol tehat igen 1ényeges elem
a belso faktorként emlithetd termelés!

crer
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A Harward Business School altal 1972-ben elinditott
— a vallalatok profittermeld képességét meghatarozo
tényezoket feltar6 — PIMS (Profit Impac of Market
Strategy)  vizsgalatok  soran 37  tényezOt
azonositottak, melyek  bizonyitottan = 80%-ban
befolyasoljak a stratégia profittermelé hatasat. A
37 tényez6t 3 {6 tényezdcsoportban Osszesitették,
melynek egyik eleme a relativ termékmindség.
O’Farell és Hitchins (1988) kifejti, hogy a termelési
kérdéseket, mint a mindségellendrzés, a technologidk
megfeleld hasznalata tekintetbe kell venni a
kisvallalkozasoknal a versenyképesség és a kis cégek
novekedésének megitélésekor, mivel a ,,megfeleld
termelés elérése mindig a novekedés sziikséges
feltétele minden cégnél”.

Porter (1993) kifejti, hogy a minden altalanos
versenystratégia eredményes végrehajtasa mas és
mas er6forrast, erdsséget, szervezeti megoldast
igényel. Véleményem szerint a termelési stratégia,
mint a termék-aktivitds, és az azzal kapcsolatos
teriletek  (pl.  termékpozicionalas  kialakitdsa)
alkalmas a vallalkozas egészére jellemzd stratégiai
iranyultsag jellemzésére. A termékpolitika, mint — a
jelen esetben az egész vallalkozast mindsitd —
marketingstratégia €és marketingaktivitds rendszer
alapeleme. A termékpolitika tudatos kialakitdsa és
sziikség szerinti valtoztatdsa, a termékmenedzsment
azért jatszik aktiv szerepet a marketingstratégiaban,
mert meghatarozza a termék eldallitasahoz sziikséges
inputtényezok korét, a pozicionalds alapjat, az
arpolitikat, az  értékesitési csatornat és a
kommunikaciés tizenet egyedi vonasait. A vallalati
termékpolitikat — mint az értékteremtést kozvetlentil
menedzseld aktivitdst — a vonatkozo szakirodalom a
»fontossag” tekintetében az ,els6 az egyenlok
kozott” jelzével illeti, véleményem szerint utalva
ezzel arra a tényre, hogy a vallalati értékteremtési
folyamat alapfeltétele a termék megteremtése, vagyis
eloszor ezt az értéket kell eldallitani a fogyasztd
szamara. A termelési stratégia kidolgozasanak egyik
ismert folyamatmodelljét dolgozta ki Hill (1993). A
modell  szerint a  termelési  stratégia a
marketingtevékenységen keresztiil tud kapcsolodni
(és véleményem szerint eszkoziil szolgalni) az iizleti
célok elérésében. A marketingtevékenység — tobbek
kozott — feltarja és kialakitja a célpiacokat és a
megfeleld marketingaktivitasok korét, amelyekben a
termék-aktivitas elsé az egyenlok kozott. Jol lathato,
hogy a vallalkozds eredményes miikodése
szempontjabol milyen fontos a marketing és a
termelés Osszhangja, bar véleményem szerint a
modell a  termelési  stratégiat ,csak” a
marketingstratégia mellé, és nem annak integrans
részévé helyezi. A termelés stratégia szerepére
vonatkozoan elszor Skinner (1969, in: Varosiné,
2000) fejtette ki, hogy ,,azt gy kell megszervezni,
hogy az altala ellatott korlatozott feladatot a vallalati
stratégiai  célok definidljanak.” Az emlitett
definiciobol kitiinik, hogy a termelési stratégia donti
azt el, hogy a vallalkozasnak milyen kulcs-
sikertényezOket kell birtokolnia, amelyek majd a
termelési stratégiadban fognak igazan kibontakozni.

Ezek a tényezok fognak majd hozzajarulni a
termékpozicionalds alapjaul is szolgald komparativ
termékjellemzOk létrehozasahoz. A termékstratégia
és a vallalkozasra jellemzo stratégiai célok
viszonyanak szempontjabol érdemes megvizsgalnunk
Foster és Davis (1994) elméletét, akik az alabbi
termékstratégiai célokat definialtak:

— Novekedési cél: javitani a vallalat teljesitményét,

novelni az értékesitést.

— Tulélési cél: nehéz helyzetekben célszerti kivonni

a hanyatl6 ciklusban 1év6 terméket.

— Stabilitas: a vallalat igyekszik kikiiszobdlni az
erbs ingadozasokat a nyerség, a megtériilés terén.
— Rugalmassag: a vallalat alkalmazkodni igyekszik

a kornyezeti valtozasokhoz, igy els6sorban a

fogyasztoi sziikségletek valtozasdhoz.

Véleményem szerint ezek a prioritisok mar
mindsitik, és elére vetitik a vallalkozas egészére
jellemz0 stratégia prioritasait is.

A termék, illetve értékpozicionalas soran a
vallalkozas meghatarozza azt az alapot, mely révén
kinalatdt a kivant pozicidoba juttathatja. A
pozicionalas tevékenysége tehat a vallalati kinalat
elhelyezése a versenytarsak altal produkalt — piacon
versenyz0 — érték/ar aranyok viszonylatiban. A
termelési stratégiaval dsszefiiggésben megemlitem a
gyartastechnologia és a markapolitika
termékpozicionalast  befolydsold  szerepét. A
gyartastechnologia az adott mindségli alapanyag
transzformacioja, illetve  kozvetve mar az
értékhozzaadas hatasfokanak mértékét is
meghatarozza. A fogyasztd  sziikségletének
kielégitését  els6ésorban  pszichologiai  sikon
szolgalhatja a ,hogyan készil” elvli poziciondlasi
iizenet.

Az aktiv markapolitika alkalmazasara valo
torekvést a cég aktiv, stratégiai szemléletli
marketingtevékenységének jeleként értelmezhetjiik
(Rekettye, 1999).

A markapolitika azért tekinthetd termékpolitika,
illetve a termékpozicionalas fontos részének, mert a
marka a vevOk szemében a termék, illetve az ,,érték”
egyik fontos attributumaként jelenik meg. Segiti a
fogyasztot abban, hogy azonositani tudjak a terméket
és a gyartdé vallalatot, masrészt segit abban, hogy
megkiilonboztessék a versenytarsaktol. Ezen kiviil
potencialis hozzaadott értékként jarulhat hozza a

fogyasztok pszichologiai sziikségleteinek
kielégitéséhez, mivel Ilehetoséget ad az egyedi
gyartastechnologiak, alapanyagok, Osszetevok

kommunikélasara. A piacon jol bevezetett, és a
fogyasztok altal is elfogadott marka csak komoly
befektetéssel alakithato ki, de egyben egyfajta
vagyont is jelenthet tulajdonosa szamara.

A vonatkozd szakirodalmak alapjan
megallapithatjuk, hogy a kisvallalkozasok kozott
tehat — a vallalkozas stratégiai iranyultsaga

alapjan — két f6 csoport biztosan megtalalhat6.

Hipotetikusan nevezhetéek Utkereséknek és
Haladoknak, amelyeket az aldabbi jellemzé
tulajdonsagaik alapjan csoportosithatunk,
bizonyithatunk.
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A nagyobb ardnyban jelenlévé — a szakirodalomban
,hangya” tipuskent emlitett, altalam ,,Utkereséknek”
nevezett 1. vallalkozdscsoport.

Jellemzoi:

- A rovidtavia gondolkodas, melynek
kovetkeztében minimalis tervezési tevékenységet
végeznek.

— Strukturalatlan felépitéssel rendelkeznek,

melynek csucsan a kdzvetleniil, tobbnyire ad-hoc
dontések alapjan iranyit6 tulajdonos all.

— Megalakitasuk o motivacidja az
onfoglalkoztatas, a megsz(int munkahely potlasa.

— Mikodésiiket elsésorban a tulélés, a rovidtavu
profitmaximalizalas motivalja.

— Tevékenységiik sordn szinte kizardlag a helyi
piacok igényeinek kielégitésére torekednek.

A kisebb aranyban jelenlévd — a szakirodalomban
ngazella” tipusként emlitett, altalam ,,Haladoknak”
nevezett 2. vallalkozdscsoport.

Jellemzdi:
— A ,hosszabb tavu” stratégiai-jellegli gondolkodas,
amely  sajatos  formai és  tartalmi —

nagyvallalatokétol eltérd — jelleget képvisel.

— A vallalkozas 1étrejottének és miikddésének mar
nemcsak az Onfoglalkoztatds az elsddleges
prioritasa, hanem a tudatos, kreativ alkot6 jellegii
tevékenység.

— Miuikodésének mar nemcsak a talélés a célja,
hanem megjelennek a hosszutava optimalizalas
jelei.

— Mikodésiik f6 motivacioja a mar meglévd
iizletmenet prolongéaldsa és fejlesztése, ezért
milkodésiikkben megjelenik a hosszii  tavu
optimalizalas motivacidja.

Nyilvanvald, hogy mindkét csoportra jellemzéek
bizonyos stratégiai prioritasok, melyek egymastol
markansan  eltéré  jellegliek. Ezen  prioritas-
sajatossagok jellemzd tulajdonsidgok formajaban
fejezddnek ki  tobbek kozott a  vallalkozas
termékpolitikajaban is, és természetesen egész piaci
viselkedésében is.

Ezért a mintaban

sy

szereplé kisvallalkozasok

alabbiakban bemutatott szempontok alapjan kivainom
jellemezni.

A viallalkozas marketing stratégidja céljanak
prioritasa (1) (r6vidtavii  profitmaximalizalas
dominanciaja alapjan)
Termékpozicionalast
tényezok (2)

— alapanyag mindsége (2a),

— termék alacsony ara (2c),

— gyartastechnologia szerepe (2d),

— sajat marka (gyartd neve,
megteremtése (2e).

kialakito, befolyasolé

jellege)

gyartas

2. ANYAG ES MODSZER

A felmérés mintavételi keretét az Eszak-alfoldi
régid kisvallalkozasai alkottdk. A mintavételhez —

munkahelyem kinalta lehetdségek miatt — a holabda

tipusi mintavételt hasznaltam. A Gazdasag- ¢és

Tarsadalomtudomanyi Kar Gazdalkodasi szakos,

levelez6 tagozatos hallgatéit kértem meg, hogy az

altalam  készitett kérddivet toltessék ki a

kdrnyezetiikben €16 vallalkozokkal, a holabda tipusa

mintavétel elveinek megfeleléen. A megbizott
hallgatok — mint felkért és altalam betanitott
kérdezdbiztosok — a kitdltésre felkért vallalkozotol
kértek informaciot arra vonatkozoan, hogy ki legyen

a kovetkezd vizsgalati elem. A mintaba csak a

termeld-tevékenységli kisvallalkozasok keriilhettek.

A kitoltetni szandékozott 300 db kérddivbdl 117 db

kérdoiv kitoltése, illetve kitoltetése jart sikerrel, a

kérdéivek dekddolasa soran 107 db kérddivet

talaltunk értékelhetonek.

A kapott adatok értékelése soran elOszor a
Pearson-féle korrelaciés modszerrel mindsitettem
azokat a tényezOket, amelyek alapjan a mintat alkoto
vallalkozasok csoportjat (lasd: 1-es és 2-es csoport) a
K-kozépponta klaszteranalizis modszerrel
elkiilonitettik egymastol. Az egyes tényezok akkor
alkalmasak az egyes csoportok kijelolésére és
lehatarolasara, ha koztik a korrelacié alacsony.
Ennek tényét, illetve a koztik 1évé korrelacio
milyenségét tehat a Pearson-féle korrelacios vizsgalat
alapjan allapitottam meg.

A vonatkozd szakirodalmak alapjan a kovetkezd
szempontokat talaltam a legalkalmasabbnak az egyes
csoportok elkiilonitésére:

— a stratégia megjelenésének, kifejez6désének
formalizaltsagi foka,

— a vallalkozasi tevékenység alapotlet-forrasanak
jellege,

— a rovidtava profitmaximalizalas
attitlidjének kifejezettsége,

— a csak a helyi piacok kielégitésére iranyulod
vallalkozoi attitiid kifejezettsége,

— a megcélzott fogyasztdi szegmens
sziikségleteinek kielégitésére
termékpolitika kifejezettsége.

Az egyes vallalkozas-csoportok elkiilonitésére
azért ezeket a tényezOket valasztottam, mert a

véllalkozoi

altalanos
iranyul6

vonatkozd  szakirodalmak alapjan ezekben a
tényezokben mutatnak leginkdbb eltérést az egyes —
azonositani ¢és jellemezni kivant — vallalkozas-

csoportok. Az egyes tényezOk a kozottik meglévd
korrelacio alapjan alkalmasnak bizonyultak a minta
szegmentalasara.

A vizsgalt mintan a K-kdzépponta
klaszetranalizis moddszerrel vald vizsgéalat utin
megallapithatd, hogy a mintdban az l-es és a 2-es
csoportba tartozo vallalkozasok is megtalalhatoak.
Az l-es csoportba tartozo vallalkozasok szama 79
volt. Aranyuk tehat a mintaban joval magasabb, 74%,
mig a 2-es csoportba tartozo vallalkozasok szama 28,
aranyuk a mintadban 26% (2. abra).

E szerint megallapithaté, hogy a vizsgalt
mintaban szereplé vallalkozasok megoszlisa és a
mintaalkot6 jellemz6ik megléte alapjan mindkét
vallalkozascsoport 1étezik.
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2. abra: A kisvallalkozasok csoportonkénti megoszlasa a
vizsgalt mintaban

O 1-es vallalkozascsoport 79(1)
W 2-es vallalkozascsoport 28(2)

74%

Forrés: Sajat szerkesztés(3)

Figure 2: Distribution of small enterprises by group in the

sample under survey
Enterprise group(1), Enterprise group(2), Own editing(3)

3. EREDMENYEK
3.1. A vallalkozas marketing stratégiaja céljanak
prioritasa

A rovidtavi profitmaximalizalasra vald torekvés
— mint a stratégia céljanak prioritasa — 0sszhangban
all a vallalkozas alapvetd filozofiajaval.

Bizonyos aranyban ¢és  értelemben  tehat
természetes  jelenségnek  tekinthetd, hogy a
vallalkozas torekszik a pillanatnyi

profitmaximalizalasra, de annak kizarélagossdga mar
az egész vallalkozas attitiidjére vonatkozo jellemzd.
A 3. és 4. abra adataibol fontos jellegbeli
kiilonbségekre kovetkeztethetink. Mig az 1-es
csoport 65%-a ebben latja a kitlizott stratégiai cél
rendezbelvét, addig a 2-es csoport ,.csak” 18%-a
torekszik a rovidtava profitmaximalizalasra.

3. abra: A révidtavi profitmaximalizalas, mint a stratégia
céljanak prioritasa az 1-es vallalkozascsoport esetében

Ojellemzé 19(1)

Oaltalaban jellemzé 32(2)
Okivételesen eléfordul 15(3)
Oegyaltalan nem jellemz6 13(4)

16%

24%

19%

41%

Forrés: Sajat szerkesztés(5)

Figure 3: Short-term profit maximisation as the priority of
strategy purpose in case of enterprise group 1
Typical(1), Usually typical(2), Exceptionally occurs(3), No typical
at all(4), Own editing(5)

4. abra: A rovidtavu profitmaximalizalas, mint a stratégia
céljanak prioritdsa a 2-es villalkozascsoport esetében

Ojellemz6 5(1)

O altalaban jellemzd 5(2)

B kivételesen el6fordul 6(3)

O egyaltalan nem jellemz6 12(4)

18%

43%

18%

21%

Forrés: Sajat szerkesztés(5)

Figure 4: Short-term profit maximisation as the priority of
strategy purpose in case of enterprise group 2
Typical(1), Usually typical(2), Exceptionally occurs(3), No typical
at all(4), Own editing(5)

Ennek alapjan megéallapithatd, hogy az 1-es,
altalunk utkeres6nek nevezett csoportba tartozo
vallalkozasok a pillanatnyi tilélését pereferaljak, mig
a 2-es, halado csoport esetében ez a jelenség csak
18%. Feltételezhetd, hogy az 6 stratégidjukban mas
szempontok  dominalnak, ezért bizonyitottnak
vehetjiik, hogy a két csoport efféle markans
kiilonbségét.

3.2. A termékpozicionalast kialakité, befolyasolo

)

tényezok jellemzoi

A termékpozicionalast kialakitd, befolyasold
tényezok vizsgalatat fontosnak és alkalmasnak
tartottam az egyes vallalkozascsoportok stratégiaja
kozotti  kiilonbségek feltarasra. Ezt alatdmasztja,
hogy — a koradbbiakban bemutatottak szerint — a
vallalkozas a termékhez kapcsolodoan hatarozza meg

pozicionalasi tevékenysége alapjat, masrészt a
fogyasztd  altal megitélt ,érték-ar”  aranyok
szdmlalojaban ez a tényez6 a legmarkansabb
attributum.

Az alapanyag mindségének termékpozicionalast
befolyasold szerepének vizsgalatakor megallapithatd,
hogy az mindkét esetben meghatarozd szerepet
jatszik a termék végsé hasznossagtartalmanak
létrehozasaban. Az emlitett tényezd szerepét mindkét
csoport esetében (60%, illetve 69%) kiemelkedden
fontosnak mindsitették, illetve az 1-es
vallalkozascsoport ~ esetében  19%  kdzepesen
fontosnak itélte. Ezek az eredmények tehat nem
mutatnak — a stratégiai jellegzetességekre utald —
érdemi kiilonbségeket. Ezt magyarazhatonak tartom a
vallalkozas transzformacios tevékenysége szamara
sziikséges inputtényezok minden esetben
»iparagspecifikusnak” tekintheté voltaval. E szerint
minden vallalkozds szamara fontos, ¢és adott
kereteken belill helyettesithetetlen az a bizonyos
alapanyag, mely alapjat képezi a vallalkozas
termékpolitikdja mindségének, illetve kinalatanak
(5., 6. abra).
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5. abra: Az alapanyag mingségének termékpozicionalast
befolyasolo szerepe az 1-es vallalkozascsoport estében

Olegkevésbé befolyasol 7(1)
O gyengén befolyasol 11(2)

Bkozepesen befolyasol 15(3)
Oleginkabb befolyasol 46(4)

8%

60%

Forras: Sajat szerkesztés(5)

Figure 5: The role of basic material quality in product
positioning in case of enterprise group 1
Affecting the least(1), Slightly affecting(2), Meanly affecting(3),
Affecting the most(4), Own editing(5)

6. dbra: Az alapanyag minéségének termékpozicionalast
befoly4sol6 szerepe a 2-es vallalkozascsoport estében

Elegkevésbé befolyasol 0(1)
O gyengén befolyasol 4(2)
Bkozepesen befolyasol 5(3)
Olleginkabb befolyasol 19(4)

0%

14%

17%

69%

Forras: Sajat szerkesztés(5)

Figure 6: The role of basic material quality in product
positioning in case of enterprise group 2
Affecting the least(1), Slightly affecting(2), Meanly affecting(3),
Affecting the most(4), Own editing(5)

A termék alacsony ardanak szerepe

E funkcid vizsgalata soran mar markans
kiilonbségek fedezhetdek fel a két vallalkozascsoport
jellemz6i kozott. Lathato, hogy mig az 1l-es
vallalkozéscsoport esetében a bevétel-realizalasban is
megnyilvanuld sikeres piaci tevékenység egyik
alapfeltételének tekinthetjiik — 62%-ban — a dontden
befolyasold ,,alacsony arat”. Ennek hatterében a
feltételezhetéen konnyen helyettesithetd termékek
fogyasztoinak nagy arérzékenysége all, ami miatt a
vallalkozasnak tudatosan is torekednie kell arainak
alacsony szinten tartasara és azoknak fogyasztokkal
valo elfogadtatasara. Erdekes képet kapunk a 2-es
vallalkozéascsoport ,alacsony arral” kapcsolatos
attitiidjének vizsgalatakor. Az ,,alacsony ar” gyengén
befolyasold jellegét kifejez6 40%-os, és a legkevésbé

befolyasold jelleget kifejezé 17%-os arany jol jelzi,
hogy ezen vallalkozasok fogyasztdi korében mar
kisebb arérzékenység feltételezhetd.

Az arverseny” a fogyasztoéi célcsoport
diszkrecionalis jovedelmének valtozasi tendenciajatol
fliggben — természetesen mindig jelenlévd és hatod
tényezonek tekinthetd a piacokon. Az itt vizsgalt
tényez6 jellegbeli kiilonbségét abban kell latnunk,
hogy a wvallalkozas alapvetéen milyen ,érték-ar”
aranyu szegmensben akarja poziciondlni termékét,
ami  stratégiai szintii dontésként kezelendd.
Véleményem szerint az 1-es vallalkozascsoport
esetében feltételezhetd az alacsonyabb ,érték-ar”
aranyu szegmensek megcélzasa és az ottani sikeres
szereplés  érdekében  megvalositott  stratégia
realizalasa (7., 8. abra).

7. abra: A termék alacsony aranak termékpozicionalast
befolyasolo szerepe az 1- es vallalkozascsoport estében

Olegkevésbé befolyasol 14(1)
O gyengén befolyasol 11(2)
Bkozepesen befolyasol 6(3)
Oleginkabb befolyasol 48(4)

18%

13%

62%

Forras: Sajat szerkesztés(5)

Figure 7: The role of low product price in product positioning
in case of enterprise group 1
Affecting the least(1), Slightly affecting(2), Meanly affecting(3),
Affecting the most(4), Own editing(5)

8. abra: A termék alacsony aranak termékpozicionalast
befolyasolo szerepe a 2- es vallalkozdscsoport estében

Olegkevésbé befolyasol 5(1)
O gyengén befolyasol 11(2)
Bkozepesen befolyasol 7(3)
Oleginkabb befolyasol 5(4)

17%

17%

Forras: Sajat szerkesztés(5)

Figure 8: The role of low product price in product positioning
in case of enterprise group 2

Affecting the least(1), Slightly affecting(2), Meanly affecting(3),
Affecting the most(4), Own editing(5)
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A gyartastechnologia szerepének megitélése

A vallalkozas altal alkalmazott gyartastechnologia
— értékhozzaadasban betoltott szerepét — mindkét
vallalkozascsoport esetében igen erdsen befolyasolod
jelleglinek nevezhetjiik.
Az 1-es vallalkozascsoport estében 58%, mig a 2-es
vallalkozéascsoport estében 69%. Lathato tehat, hogy
— az alapanyag szerepéhez hasonléan — mindkét
csoport termékpolitikdjaban meghatarozd szerepet
jatszik a gyartastechnoldgia (9., 10. abra).
gyartas  jellege)

Sajat  marka (gyarto  neve,

megteremtése

A marka a vevOok szemében a termék, illetve az
»erték” egyik fontos attriblitumaként jelenik meg.
Segiti a fogyasztot abban, hogy azonositani tudjak a
terméket és a gyartd vallalatot, masrészt segit abban,
hogy megkiilonbdztessék a versenytarsaktol.

A markapolitika tehat a termékpolitika részeként

kezelendd, a ,,sajat marka megteremtésére iranyulod
torekvés kifejezettsége” pedig alkalmas indikatornak
tekinthet6 a hosszabb tavra sz616, koncepcionalisabb
gondolkodas azonositasara. A kutatds mintajan valo
vizsgalat eredményeként megallapithatd, hogy a sajat
marka megteremtésére iranyuld torekvés mindkét
csoportnal azonosithatd, de amig az 1-es csoport
esetében 40% itélte azt fontosnak, addig 31%
Iényegtelennek, illetve 29% kevésbé fontosnak
tekintette.
A 2-es csoport esetében Osszesen 58% tartotta
fontosnak a tevékenységet, illetve fejezte ki
elkotelezettségét a sajat marka megteremtésére, ami
szintén  meger6siti  korabbi  feltételezésiinket,
miszerint ebben a csoportban nem a kozvetlen
megélhetési vallalkozok vannak, hanem akik a
piacon mar megvetették a labukat, és igyekeznek
vallalkozasukat, vagy annak produktumat sajatos
arculattal pozicionalni a piacon, és ezzel egyiitt a
stratégiajukat is formalni (/1., 12. dbra).

9. abra: A gyartastechnologia termékpozicionalast befolyasolé
szerepe az 1-es villalkozascsoport estében

Olegkevésbé befolyasol 9(1)
O gyengén befolyasol 11(2)

Bkozepesen befolyasol 14(3)
Oleginkabb befolyasol 45(4)

11%

58%

Forras: Sajat szerkesztés(5)

Figure 9: The role of production technology in product
positioning in case of enterprise group 1
Affecting the least(1), Slightly affecting(2), Meanly affecting(3),
Affecting the most(4), Own editing(5)

4. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Az els6 vallalkozascsoportra  vonatkozdan
jellemzo, hogy a termék veégso
hasznossagtartalmanak kialakulasat nagymértékben
meghatarozza a ,nyersanyag mindsége” és a
»gyartastechnologia”, de ezek révén még nem sikeriil
megteremteni a termék igazan megkiilonboztetd
jellegét. Ezért kell a vallalkozdsnak tudatosan
torekedni a termék alacsony aranak elérésére, mert
ennek mértéke alapjaiban hatarozza meg és jeloli ki a
termék altal megcélozhatd ,,érték-ar” szegmenst.

A masodik vallalkozascsoport
termékpolitikdjanak kdzpontjaban egy — a felhasznalt
nyersanyag altal is determinalt — olyan termék all,
mely sikeres poziciondldsdban mar nem kifejezetten
az ,,alacsony ar” a sziik keresztmetszet.

Természetesen a termékstratégiara vonatkozo
jellegbeli sajatossagok feltarasa alapjan még nem
tehetiink kisérletet az egész vallalkozasra jellemzd
strtaégiai attitld mindsitésére. Azt a kovetkeztetést
azonban mar levonhatjuk — részben igazolva ezzel a

vonatkozo szakirodalmi koncepciokat — hogy a
termékstratégia  alakuldsa magaban  hordozza,
jellemzi, illetve  elérevetiti a  vallalkozas

sres

vallalkozéscsoport tagjai nagy valosziniiséggel
beleilleszthetéek a szakirodalomban ,hangyaként”
emlitett, tulélést és pillanatnyi profitmaximalizalast
megcélzd  vallalkozaskategoriaba (lasd 3. abra).
Tovabbi vizsgalatokkal természetesen azonosithato a
tobbi marketingaktivitds alakulasa is (arpolitika,
értékesitési  csatorna  stratégidja, stb.), mely
eredmények kiegészithetdek és Osszevethetdek jelen
dolgozat eredményeivel. fgy valéban teljes képet
kaphatunk a jellemz6 stratégiai prioritasokrol, és
remélhetbleg megitélhetd valik, hogy a vizsgalt régid
kdrében talalhatoak-e olyan potencialis
sikervallalkozdsok, melyek kovetendd, kovethetd
mintat jelenthetnek a kisvallalkozasok szamara.

10. dbra: A gyartastechnolégia termékpozicionalast befolyasolo
szerepe a 2-es vallalkozascsoport estében

O legkevésbé befolyasol 2(1)
O gyengén befolyasol 4(2)

B kozepesen befolyasol 3(3)
O leginkabb befolyasol 19(4)

7%
14%

10%
69%

Forras: Sajat szerkesztés(5)

Figure 10: The role of production technology in product
positioning in case of enterprise group 2
Affecting the least(1), Slightly affecting(2), Meanly affecting(3),
Affecting the most(4), Own editing(5)
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11. dbra: A sajat marka megteremtésére iranyulé torekvés
kifejezettsége az 1-es vallalkozascsoport esetében

12. dbra: A sajat marka megteremtésére iranyulé torekvés
kifejezettsége a 2-es vallalkozascsoport esetében

Oegyaltalan nem fontos 24(1)
Okevésbé fontos 23(2)
Okozepesen fontos 18(3)
Oigen fontos 14(4)

17%

23%

29%

Forras: Sajat szerkesztés(5)

Figure 11: The explicitness of endeavour to create an own
brand in case of enterprise group 1
Not important at all(1), Least important(2), Meanly important(3),
Very important(4), Own editing(5)

5. OSSZEGZES

Dolgozatomban az Eszak-alfoldi régid
kisvallalkozasainak 107 elemébdl all6 mintajan
keresztiil vizsgaltam az érintett kisvallalkozasok
termékpolitikajanak jellemzd stratégiai prioritasait. A
dolgozat  elméleti  aldtamasztasaul  felhasznalt
szakirodalmak  markansan  jelzik, hogy a
termékpolitika alakuldsa alapjaiban hatdrozza meg a
vallalkozasok  marketingtevékenységének sajatos

O egyéltalan nem fontos 5(1)
O kevésbé fontos 7(2)

O kozepesen fontos 9(3)
Oigen fontos 7(4)

17%

26%

25%

32%

Forras: Sajat szerkesztés(5)

Figure 12: The explicitness of endeavour to create an own
brand in case of enterprise group 2
Not important at all(1), Least important(2), Meanly important(3),
Very important(4), Own editing(5)

gyartastechnologia szerepének, és a sajat marka
megteremtésének kifejezettsége alapjan vizsgaltam a
termékpolitikara, illetve a pozicionalasra hato
tényezoket.

A kapott eredmények véleményem szerint jol
jelzik azokat a jellegbeli kiilonbségeket, melyek
helyenként kevésbé, mashol markansan mutatjdk az
egyes csoportok kozotti — termékpolitikara —
jellemzo kiilonbségeket.

vonasait. A szakirodalom kiilon kiemeli a gyorsan Termék- 1. alacsony ar 1. alapanyag
novekvé  vallalkozasokra jellemzé  kiemelkedd pozicionalast mindsége
termékinnovacios aktivitast, mint a piaci poziciok 2. alapanyag 2. gyartas-
megszerzésének €s késobbi megtartasanak alapjat. A mindsége technoldgia
termékpolitika altal is meghatarozott 3. gyartastechnologia |3. alacsony ar
vallalkozasstratégiak milyensége alapjan a Markazasi elenyész6 gyenge-
vallakozasok kiilon tipologiai kategoriakba torekvés kozepes
rendszerezhetéek. A dolgozatomban a alapanyag
mindségének, a termék alacsony aranak, a
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