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A tanulmany célja megvizsgalni, hogy a magyar kis- és kozépvallalatok milyen
mértékben adaptaljak a piacorientaciot (PO) és ez milyen hatdssal van a
teljesitményiikre. A vizsgalatok eredménye azt mutatja, hogy e cégkor jelentds
része nem alkalmazza a piacorientdciét. Az adaptalok korében a piacorientacié
kozvetlen hatasa az objektiv teljesitménymutatokon keresztiil nem mutathaté ki.
Ugyanakkor kozvetetten befolydsolja a hatékonysagot, melynek hatdsai hossza
tavon mutatkoznak meg. Az eredmények szerint a kis- és kozepes vallalatok altal
adaptalt piacorientacié mértéke szignifikans szerepet jatszik a tulajdonos-vezet6k
szubjektiv teljesitményérzékelésében. Tehdat a hatékony mikodés eredményeként
kialakul piaci konszolidacio is vezethet elégedettséghez.
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1. Bevezetés

Kozel harom évtizede all a marketing akadémikusok érdeklédésének a kozéppontjaban
az a kérdés, vajon a marketingkoncepcié és annak végrehajtasa, a piacorientacio
eredményezhet-e kiemelked6 vallalati teljesitményt. A piacorientaciot ez alatt az
évtizedek alatt sokan sokféleképpen koncepcionaltak, de ezeknek a megkozelitéseknek
a lényege ugyanaz: a vallalat informdcidkat gytjtve a kérnyezetérdl (fogyasztokrol
és versenytarsaktol) olyan stratégiat alakit ki, amely kiemelkedd vevéértéket
hoz létre. Ezt a stratégiat a szervezeti eréforrasok segitségével végrehajtja, amely
teljesitménynovekedést eredményez. A piacorientacio és a teljesitmény kapcsolatat
a legvaltozatosabb vallalati, gazdasagi, iparagi, foldrajzi, kulturalis kornyezetben
vizsgaltak, és a kutatasok tobbsége pozitiv kapcsolatot talalt a két tényezd kozott.

22



A PIACORIENTACIO ERVENYESULESE A KIS- ES KOZEPVALLALATOK KOREBEN

Ugyanakkor az érdeklédés inkabb a nagyvallalati korre iranyult, s csupan az elmult
évtizedben szaporodtak meg azok az empirikus tanulmanyok, melyek a kisebb méretii
cégeket allitottak a fokuszba. Mint a fenti leirasbodl is kideriilt, a marketingkoncepcio
végrehajtasa egy atgondolt, tervezett folyamatot igényel. Ekozben a kis- és
kozépvallalkozasok (kkv-k) tevékenységére a koncepcionalis marketinggondolkodas
hidnya, az informalis tervezés és a rovid tava perspektiva jellemz6. Humadn és anyagi
er6forrasaik sziikosek, piaci részesedésiik kicsi, vevokoriik szik. Jogosan meriil
fel a kérdés, hogy a marketingkoncepci6 alkalmazasanak el6nyei jelentkeznek-e
a kisvallalatok esetén is. A tanulmany 6 célja megvizsgalni, hogy a magyar kkv-
szektorban miként érvényesiil a marketingkoncepcio, illetve kimutathatd-e 6sszefiiggés
a teljesitménnyel.

2. Irodalmi attekintés

A marketingkoncepcid altalanosan ugy irhato le, mint a szervezet sikerének a kulcsa,
amely a célpiacok sziikségleteinek, igényeinek a versenytdrsaknal eredményesebb
és hatékonyabb meghatarozasa és kielégitése dltal valosul meg, a jovedelmezdséget
és a szervezeti célokat szem el6tt tartva. Rekettye (1999) megkozelitésében a
marketingkoncepcié kézponti gondolata az, hogy nem elég a vevéi sziikségletek
felderitése és kielégitése, a vevok szamara értéket kell teremteni és ezt folyamatosan
novelni, mégpedig a versenytdrsaknal hatékonyabban. Attekintve az irodalmat,
a kutatok harom egyértelmten visszatéré témat azonositottak a kiilonb6zé
marketingkoncepci6-definiciokban. Ezek a fogyasztoi fokusz, a koordinalt marketing
erokifejtések és a profitabilitas. A fogyasztd az iizlet mikodésének a hajtdereje, igy
a vallalatnak a fogyasztok sziikségleteirdl és igényeirél megszerzett informaciokra,
valamint az ezen a bazison megszervezett tevékenységre kellene koncentralnia annak
érdekében, hogy kielégitse ezeket a sziikségleteket és igényeket. A beazonositott
sziikségleteknek a kielégitése magaval vonja az egész szervezetre kiterjedd integralt
eréfeszitéseket és kovetkezésképpen a marketingkoncepci6 végrehajtasat, amely nem
csak a marketing osztaly, hanem az egész szervezet valaszképességét jelenti. Ezen feliil
a marketingkoncepciot ugy kell kezelni, mint a hosszt tavi célok elérését, és ezek
kovetkezményeként a profitabilitast (Kohli-Jaworski 1990; Narver-Slater 1990).

A piacorientacié a marketingkoncepcion nyugszik, annak a végrehajtasa. Mint
lathato, a koncepcié kérvonalazodott, ugyanakkor — mint Kohli és Jaworski (1990:3) is
megjegyezte —, ,az idealizalt vezérelvek meglehet6sen korlatozott gyakorlati értékkel
rendelkeznek, igy a f6 kihivas a marketingkoncepcié gyakorlati definiciéjanak a
fejlesztése. (...) nem tiszta, hogy a filozdfia leforditva a specifikus tevékenységekre,
hogyan idézi el6 a piacorientaciot”.

Ezen torekvések eredményeként 1990-ben két olyan cikk jelent meg a Journal of
Marketingben, melykisérletet tett a piacorientacié fogalmanak elméleti megalapozasara
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és olyan modszertan kidolgozasara, amely a piacorientaciot mérhetévé teszi a vallalatok
szamara (Berdcs 2002).

Kohli és Jaworski (1990) a piacorientaciét harom tevékenység egyiitteseként
hatarozta meg:

1) A piaci informaciok, értesiilések szervezetszintli létrehozasa a jelenlegi és a

jovébeni fogyasztoi igényekre vonatkozdan (intelligence generation);

2) Az informaciok osztalyok/szervezeti egységek kozotti elterjesztése (intelligence
dissemination);

3) Az informaciokra valo szervezeti valaszképesség (responsiveness).

Mint lathato, a piacorienticionak ez a megkozelitése sokkal inkabb a specifikus
tevékenységekre fokuszal, mint a filozofiai aspektusra, amely megkonnyiti a
marketingkoncepcié alkalmazhatdsagat. A piacot, a piaci informdaciok megszerzését
(az intelligenciat) llitja a kozéppontba, és a hangsulyt a szervezeti egységek kozotti
egylittmiikodésre helyezi. A szerz6k kiemelik, hogy mivel a szervezetek altalaban
kiilonboznek annak a kiterjedtségében, ahogy ezeket a feladatokat ellatjak, igy inkabb
helyénvalé a piacorientacié mértékét megallapitani egy vallalatnal, mintsem arrol
gondolkodni, hogy a vallalat piacorientalt-e vagy sem. (Ez a piacorientacio kisvallalati
érvényesiilésének a vizsgalatanal kiilondsen fontos kiindulépont lehet.)

A masik meghatdrozo szerz6paros, Narver és Slater (1990) vizsgalatait a tartos
versenyelony és az erés kultura koncepcidibol kiindulva végezte. Definicidjuk szerint
a piacorientacid egy ,olyan szervezeti kultura, amely a legeredményesebben és leg-
hatékonyabban képes létrehozni egy olyan magatartast, amely kiemelkedd értéket
biztosit a vasarlok, és ezaltal kiemelkedd teljesitményt eredményez a vallalkozasok
szamara’ (Narver-Slater 1990:21). Ez a kévetkezo sziikséges magatartasokat koveteli
meg:

1) Megismerni a célfogyasztokat annak érdekében, hogy folyamatosan képesek

legyiink kiemelkedo értéket biztositani szimukra (customer orientation);

2) Felismerni a verseny rovid tavi erdsségeit és gyengeségeit, valamint a hosszt
tav lehetGségeket és stratégiakat (competitor orientation);

3) A vallalati forrasok kihasznalasanak a koordindldsa annak érdekében, hogy
kiemelkedd értéket hozzunk létre a célfogyasztok szamara (interfunctional
coordination).

Véleményiik szerint a piacorientdciéo a hdrom magatartasi komponensen kiviil -
fogyasztoi orientacio, versenytars-orientdcio és funkciok kozotti egytittmiikodés -
még két dontési kritériummal rendelkezik: hosszu tavu fokusz és a profitabilitas.

Meg kell emliteni még két modellt, melyeket az elébbiekben ismertetetteken tul
a piacorientacié alapmodelljeinek tekintenek. Az egyik Deshpandé és szerzétirsai
(1993), a masik Hunt és Morgan (1995) modellje. El6bbiek véleménye szerint a
szervezeti kultira az, amely befolyasolja azt, hogy a vallalat mennyire piacorientalt,
mivel az értékek és vélemények rendszerén keresztiil segiti a szervezeti magatartasi
normak megértését. Ervelésikben a vevdorientdciot emelik ki, mikézben nem
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zdrnak ki egyéb érintetteket sem, mint a tulajdonosok, a menedzserek. Hunt és
Morgan (1995) a neoklasszikusok tokéletes versenyelméletét tagadva hozta létre az
ugynevezett komparativ, illetve ahogy késébb modositottak: eréforraselényre épiilé
versenyelméletiiket. A piacorientacié fogalman a szisztematikus informaciogyujtést
és -elemzést, s ezek stratégiaalkotasban valo felhasznalasat értik.
Attekintve az irodalmat, Becker és Homburg (1999) két perspektivét azonositott a
piacorientacid jellemzésére:
e A magatartasi perspektiva, amely Kohli és Jaworski elméletén nyugszik, és
inkabb a tevékenységekre vonatkozik (példaul Pulendran és szerzétdarsai 2003);
o A kulturdlis megkozelités, amely Narver és Slater elgondolasan alapszik, s
itt a piacorientacié olyan szervezeti kultura, ahol a piac, a fogyasztok és a
versenytarsak helyezkednek el az tizleti tevékenység gytjtopontjaban (példaul
Hooley és szerzétdrsai 2000).
Mindazonaltal a két megkozelités kozott vannak atfedések. Gonzdlez-Benito és
Gonzilez-Benito (2005) szerint a piacorientdlt kultira fejlodése egy konzisztens
magatartast eredményez, masrészt a piacorientalt magatartas fejlédése szintén segiti
az Osszehangolt kultura fejlodését a szervezetben. Ugyanakkor kijelentik, hogy a
kulturalis piaci orientdci6 nem sziikségszertien el6zi meg a magatartasi piacorientaciot.
A tanulmany szerint vannak vallalatok, ahol a piacorientacié adaptalasa tobbet jelent
a tevékenységek eldirasanal, sokkal inkabb menedzsment filozéfiaként jelenik meg.
Osszességében az egyes megkozelitéseket vizsgalva négy olyan kérdéskor azono-
sithatd, amely mindegyikben megtalalhat6 (igaz eltéré fontossaggal), s melyeket igy
a piacorientacié kulcskérdéseink tekinthetiink. A hangsulyt a fogyasztokra helyezik
(kiemelve a latens sziikségleteket is), valamint minden perspektiva fontosnak tartja a
tudds megosztast a szervezeten beliil, annak érdekében, hogy az egyes funkciok kozotti
egylittmiikodés eredményeként a szervezet képes legyen valaszolni a piac jelzéseire.
Gonzidlez-Benito és Gonzdlez-Benito (2005) dsszefoglalta azokat a tanulmanyokat,
amelyek a piacorientacio és a teljesitmény kozotti kapcsolatot elemezték. Mint kidertil,
e kapcsolatot valtozatos foldrajzi, gazdasagi és politikai kornyezetben vizsgaltak,
kiilonbo6z6 piacok és kiilonboz6 tipusu iparagak kozott (példaul termék és szolgaltatas;
profitorientalt és nonprofit szervezetek). A vallalat méretét, a versenystratégiakat
és a versenykornyezeti szituaciot szintén belevették az elemzésekbe. Az Gsszegzés
azt jelezte, hogy bar létezik szamos tanulmdny, amelyek szerint nem egyértelmi a
kapcsolat piacorientacio és teljesitmény kozott, mégis, a kutatasok tobbsége pozitiv
reldciot taldlt és igazolt. Igy az eredmények tgy Osszegezhetdk, hogy a kutaték
egyetértenek a piacorientacié vallalati teljesitményre gyakorolt kedvezé hatasaban
(Kirca és szerzitdrsai 2005; Matear és szerzétarsai 2004; Pulendran és szerzotdrsai 2003;
Matsuno és szerzétarsai 2002). Ezekben a tanulmanyokban a teljesitményt példaul
onértékelésen, a profitabilitas megitélésén keresztiill mérik (Narver-Slater 1990); e
mellett a leggyakrabban a kovetkezok szerepelnek: a piaci részesedés, az uj termék
eladasanak a szazaléka, és a befektetés-ardanyos megtériilés (ROI) mutatdja (Matsuno és
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szerzOtdrsai 2002); a piacnovekedés, az iizleti egységek dltalanos elmult évi teljesitménye
és a f6 versenytarsakhoz viszonyitott teljesitmény (Pulendran és szerzétdrsai 2003;
Jaworski-Kohli 1993). A piacorientacio és a teljesitmény kapcsolatanak megértéséhez
fontos hozzajarulast nyujt Kirca és szerzétdrsai (2005) megallapitasa, mely szerint a
piacorientacié nem feltétleniil azonos a koltségcsokkentéssel, de annak ellenére, hogy
a végrehajtasa er6forrasokat igényel, képes profitot generalni azok folott a koltségek
folott, amelyeket a végrehajtasaba beleinvesztaltak.

Mindazonaltal Kumar és szerzdtdrsai (2011) tovabbra is megfogalmaztak kéte-
lyeiket, feltéve a kérdést: a piacorientacié valdban a tartés versenyelény forrasa,
vagy egyszertien csak a versenyben maradas egyik koltsége? Véleményiik szerint a
piacorientacio-teljesitmény kapcsolat evolicidjanak a természetét eddig még nem
deritették fel kielégitGen, ezért majd egy évtizedet fel6leld longitudinalis vizsgalatukat
annak szentelték, hogy feltdrjak a piacorientdcié dinamikus természetének a hatdsat
az tizleti teljesitményre. Elemzésiik igazolta, hogy a piacorientaci6 - révid és hosszu
tavon egyarant - hat az zleti teljesitményre. A piacorientaciobdl szarmazd tartds
teljesitményelény nagyobb az elsé (korai) alkalmazokndl, mint azoknal, akik késébb
fejlesztik ki ezt az eréforrast. Mindazonaltal ez a versenyel6ny, vizsgalataik szerint,
minddssze harom évre elegendd, mivel a késébb adaptalé versenytarsak tanulnak a
korai alkalmazoktol, mikozben piacorientaltta valnak. Véleményiik szerint — mivel
az elmult 15 évben a legtobb vallalat piacorientdltta valt — ez az erdéforrds sokkal
inkabb tekinthetd az tizletvitel koltségének, mint egy megkiilonboztetd karakternek
és a tart6s versenyel6ny forrdsanak. Igy a véllalatoknak folyamatosan azonositani kell
ennek a konstrukcionak az 6j dimenzidit, hogy megkiilonboztessék magukat. Nagy
(2013) hasonld kovetkeztetésekre jutott kutatasaban: az id6 mulasaval egyre tobb cég
lesz piacorientalt, azonban hosszt tavon akarhogy konfiguralja a rendelkezésre allé
eszkozoket, képességeket, strukturalis és folyamatjellemzdket, ez a piacorientacids
portfolié nem biztosit szamara versenyel6nyt.

Az irodalom alapjan ugy tlinik, a piacorientacié nincs kapcsolatban semmilyen
specifikus vallalati mérettel, azaz meghatdrozé mind a kicsi, mind a nagy szervezetek
szamara (Laforet 2008; Blankson-Cheng 2005; Blankson és szerzétdrsai 2006).
Alkalmazhat6saga nem csak a termeld, hanem a szolgaltato, kereskedelmi szektorban is
bizonyitott, tehat nem iparag-specifikus (Kara és szerzétdrsai 2005; Megicks- Warnaby
2008). Ez azt sugallja, hogy a piacorientacio a kisvallalatok szamara egy potencialis
versenyelonyt ad a nagyobb tarsaikkal szemben, mivel:

1) Kozelebb vannak a fogyasztokhoz, igy képesek gyorsan és rugalmasan reagalni

a sziikségleteikre és igényeikre;

2) Gyorsan és kevesebb moédositassal képesek megosztani a fogyasztdi infor-

maciokat, mivel kisebb a szervezeti biirokracia;

3) Gyorsabban végrehajthaté a marketing terv, mivel az informalisabb (Reijonen-

Komppula 2010).

26



A PIACORIENTACIO ERVENYESULESE A KIS- ES KOZEPVALLALATOK KOREBEN

Ugyanakkor az irodalombdl az deriil ki, hogy a piacorientacié bazisat - a marke-
tingkoncepciot — nem alkalmazzdk a kisvallalatok jelentds részénél, aminek példaul
Peterson (1989) szerint az az oka, hogy szamos tulajdonos-vezetdnek nincs formalis
marketing képzettsége. Meziou (1991) is azt allitotta, hogy a marketingkoncepcié azon
vezetok filozofidjanak a része, akik részt vettek valamilyen tizleti képzésben.

Rekettye (2012) szerint a tulajdonos-vezetSk jelentékeny idét és forrast fordi-
tanak a marketingre, de gyakran ad hoc, reaktiv megkozelitést alkalmazva. A mar-
ketingkoncepci6 ilyen médon valé periférialis hasznalata pedig felesleges, helytelen és
kovetkezésképpen nem tlinik hatékonynak, azaz nincs jelentds hatdsa a teljesitményre.

Mit mond az irodalom a piacorientaciéo létjogosultsigarél a kisebb mérett
szervezetek esetén? Mindenekeldtt Pelham és Wilson (1995) két fontos megallapitast
tett, ami kiinduldpontot jelent a vizsgalathoz. El6szor is vitathato az az dllitas, hogy
mivel a kisvallalatok er6sebb kohézids kultraval és egyszertibb szervezeti strukturaval
jellemezhetdk, ez csokkenti az erés piacorientacids kultura koordinacids szerepét.
Mivel a kisvallalatok a szisztematikus dontéshozatal, a stratégiai gondolkodas és
a hosszt tava orientacié hianyaval jellemezhet6k, a piacorientacid lesz az, amely
a vallalat egészére kiterjedd keretet biztosit a célok, a dontések és a tevékenységek
szamara. Ez a keret elengedhetetlen a teljesitmény érdekében, mivel a legtobb kis
cég sziikos eréforrasokkal rendelkezik ahhoz, hogy képes legyen kiakndzni az iizleti
siker mas forrasait, mint példaul a koltségtakarékos termel6i statusz, a versenyelény a
K+F tevékenységben, vagy a tervezésben szakértelemmel rendelkezé alkalmazottak.
Masodszor, egyedi aspektusa a kisvallalatoknak, hogy a vezetd-tulajdonosnak tobb
lehetdsége van befolyasolni az alkalmazottak cselekedeteit, igy nagyobb befolyasa lehet
az egész vallalatra kiterjedd piacorientdci6 elémozditasaban.

A vezeté-tulajdonos kiemelked6 befolyasold szerepét Becherer és szerzdtdrsai
(2001), illetve Blankson és szerzdtdrsai (2006) kutatasai is alatamasztottak. Eredményeik
azt mutattdk, hogy a vezetd-tulajdonos személyisége, menedzsment-stilusa, a véllalat
mérete és a rendelkezésre allo eréforrasok oOsszefiiggésben vannak az alkalmazott
piacorientacioval. Verhees és Meulenberg (2004) szintén a kisvéllalatok tulajdonosait
allitottdk a vizsgalat kozéppontjaba, de 6k az innovacids készség oldalarol kozelitettek. A
magas innovacids, kockazatvallalasi készséggel rendelkez6 vallalkozok sokszor anélkiil
innovalnak egy specialis teriileten, hogy megfelel6 informaciokkal rendelkeznének a
fogyasztéi piacrdl. A piacorientacioval rendelkezé kisvallalatok pedig — mar a megfelel
fogyasztdi piaci informaciok birtokaban - lemasoljak ezeket a sikeres innovéciokat.
Tehat a fogyasztoi intelligencia stimulalja azokat a kisvallalatokat, amelyek egyébként
lemaradasban lennének az innovacidban. Baker és Sinkula (2009), valamint Martin és
szerzOtdrsai (2009) is arra hivtak fel a figyelmet, hogy a vezeto teljes elkotelezettsége a
piacorientacidval szemben kritikus a vallalat teljesitménye szempontjabol.

Amint felismerték a tulajdonos-vezetSk szignifikins szerepét a kisvallalatok
marketingjében, a piacorientalt magatartas mibenlétét egyéni szinten kezdték el kutatni.
Tregear (2003) kijelentette, hogy az egyéni piacorientdci6 jelenti az elkotelezettség
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vagy filozofia adaptacidjat, amelynek els6dleges szandéka kielégiteni a fogyasztoi
szitkségleteket, és igy végiil elnyerni a profitot és a novekedést. Véleménye szerint ez
a filozofia célt ad az egyénileg végrehajtott funkcidoknak, valamint eredményesebbé
teszi a specifikus marketing tevékenységek megvaldsitasat. Ez a filozofia versenyben
van az egyén mas céljaival és vagyaival, amelyek az értékek egyiittesébdl, valamint az
alkalmazottak elégedettségét biztositd forrasokbol szarmazik. Igy a piacorientécio ugy
tekinthetd, mint olyan magatartasi hajlamok egytittese, melyeket az egyén részben
és/vagy ideiglenesen alkalmaz, kutatva sokrétdi céljainak a végrehajtasi lehetGségeit
(Reijonen—Komppula 2010).

Az irodalom allitasaival 6sszhangban, a kutatas alapjaul szolgalé megallapitdsaink
a kovetkezdk voltak:

1) A magyar kis- és kozépvallalati korben a marketingkoncepcié periféridlis, ad
hoc jellegli alkalmazasa jellemz6. A kisvallalatok tobbsége nem, vagy csak kis
mértékben adaptalja a piacorientaciot. Mivel a fogyasztokkal valo kozvetlen
kapcsolat jellemzi a miikodésiiket, ezért a piacorientacié elemei koziil a
fogyasztdorientacio érvényesiil a leginkabb.

2) AKkis- és kozépvallalatok piacorientacidja és az altalanos teljesitmény pénziigyi-
gazdasagi mutato6i kozott osszefiiggés mutathato ki. A magasabb piacorientaciot
mutatd vallalatok objektiv teljesitménymutatoi jobbak a koncepciot alacsonyabb
szinten alkalmaz¢ vallalatok hasonlé mutatéinal.

3) Ateljesitmény szubjektiv értékelése és a piacorientacié kozott nincs dsszefiiggés.
A kisvallalatok vezetdi szubjektiv mutatokat is hasznalnak a tevékenységiik
sikerességének a mérésére (példaul rugalmas életstilus, az tzlet ellen6rzése),
amelyek gyakran fontosabbak szamukra a gazdasigi eredményeknél. Ebbdl
kovetkez6en nem biztos, hogy a magasabb gazdasagi teljesitmény érdekében
nagyobb elkotelezettséget mutatnak a piacorientacié koncepcidjanak a meg-
valdsitasa irant.

3. Adatleiras és modszertan

Az elemzés alapjat ,A hazai vallalkozasok alapitasara, novekedésére, versenyké-
pességére hatd tényezok vizsgalata” ciml NK 69283 szamt OTKA palyazat dltal
finanszirozott kutatas adta. A felmérés a vallalatok sszes funkcionalis teriiletét lefedte
az innovaciotol a tudasmenedzsmenten at a marketingig. A kérdések a 2004 és 2007
kozotti iddszakra vonatkoztak. A felmérést a Szociograf Piac- és Kozvélemény-kutatd
Intézet végezte 2008. aprilis—juniusban. A kérdéivek kitoltésére személyes interju
keretében keriilt sor. A vallalatok kivalasztasa rétegzett reprezentativ mintavétel
alapjan tortént, méret (legalabb két £6), régio és iparag szerint. A vizsgalatba végiil
552 vallalat keriilt; megoszlasuk: 53% mikrovallalat (2-9 alkalmazott), 37% kisvallalat
(10-49 alkalmazott), 10% kozépvallalat (50-249 alkalmazott). A kutatas soran 1628
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céget kértek fel a részvételre; ebbol alakult ki a végsé minta, amely 695 véllalatot foglalt
magaba (Szerb 2010).

A kutatas alapjaul Pelham és Wilson (1995) hasonlé kornyezetben mar jol
bevalt modellje szolgalt, amely megbizhaténak bizonyult a kisvallalatok korében
végzett kutatasok esetében. A modellben a piacorientacié harom komponense a
fogyasztoorientacio, a versenytars-orientdcio és a koordindcio. Az elsé két komponens
értelmezése a Narver és Slater (1990) altal kialakitott konstrukeio alapjan tortént. A
koordinaci6 Pelham és Wilson (1995) modelljéhez képest visszakeriilt a Narver-Slater-
féle keretbe, a piacorientacié harmadik komponenseként, am - a kkv kornyezetre
valo tekintettel - inkabb egyfajta informacié- és tudasmegosztasi komponensként
definidlva. Ennek oka, hogy a kisebb méretti vallalatoknal megvalésitott piacorientaciot
nagymértékben befolyasolja, hogy a vezetdk, a tulajdonosok - a megszerzett infor-
maciokat, tudast megosztva - mennyire képesek vagy hajlandéak a kollektiv gondol-
kodasra, igy a koordinacié sokkal inkabb értelmezhetd komponensként, mint
moderatorként. A modell egyesiti a vallalati strukturalis tényezéket, mint amilyen a
formalizaltsag, a koordinacid és az ellen6rzési rendszer, mivel a kutatasok azt jelezték,
hogy ezeknek a tevékenységeknek erds pozitiv hatdsa van a teljesitményre. A piaci
kornyezet tényezdit, mint a versenyintenzitas és a piac dinamizmusa szintén tartalmazza
a modell, valamint a két stratégiai alternativa (differenciald/rés, illetve alacsony koltség
stratégia) is megjelenik benne. Tovabba a modell 4j tényezécsoportként tartalmaz
kilonboz6 vallalkozoi karaktereket is, amelyek befolyasolhatjadk a megvaldsitott
piacorientacio szintjét (1. dbra).

A kialakitott modell alapjan egy 53 elembdl allo valtozokészlet jott létre, melyek
alapjan klaszteranalizist végeztiink. A klaszteralgoritmust illetéen, a nagy mintaelem-
szamravalo tekintettel, a nem hierarchikus K-kozép eljarast valasztottuk. A klaszterezést
a piacorientaci6 harom dimenzidja (fogyasztéorientaciod, versenyorientacio, koor-
dinacio) mentén végeztiik el. A klaszterek jellemzésébe a tovabbiakban bevontuk az
1. dbra modelljében szereplé moderator tényezdket, ugymint a vallalat strukturalis
tényezdit, stratégidjat, a piaci kornyezetet, valamint olyan vallalkozdi karaktereket,
amelyek feltételezés szerint befolyasoljak a cégek piacorientaciojat. Kontrolltényez6ként
a kovetkez6 valtozok szerepeltek: a vallalat mérete, iparaga, tulajdon tipusa, régidja. A
teljes valtozokészlet szerinti elemzés eredményeinek ismertetésére a tanulmany keretei
nem adnak lehetdséget, igy itt most csak a legfontosabb valtozokat ismertetjilk. A
tanulmanyban szerepl6 véltozok leirasa a Fiiggelékben talalhato.

A Kklaszteranalizis soran a klasztereket els6 1épésben nominalis valtozok esetén
gyakorisagi megoszlasokkal, mig a metrikus valtozok esetén atlagok és szoérasok
segitségével jellemeztiik (1. és 2. tdbldzat). A kovetkezd 1épésben a belsd kapcsolatok
feltarasa érdekében azt vizsgaltuk meg, milyen Osszefiiggés van az egyes ismérvek és
a klaszterekbe tartozas kozott. Erre a metrikus valtozok esetén ANOVA és Welch-
probakat alkalmaztunk. Az egyes probakkal azt vizsgiltuk, hogy szignifikansan
eltérnek-e a klaszterek atlagai egymastol. Az ANOVA-t akkor hasznaltuk, amikor az
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egyes klaszterek bels6 szorasai megegyeztek. Amennyiben ez a feltétel nem teljesiilt, a
Welch-probat alkalmaztuk (1. tabldzat). A nominalis valtozok esetén ¥ fiiggetlenség
vizsgalatot végeztiink. Mindezek mellett a kapcsolat szorossaganak jellemzésére
feltiintettitk a Cramer-féle asszociacios egyitthatot is (2. tdbldzat).

1. dbra: A kis- és kozépvallalatok piacorientacidja és jovedelmezosége
kozotti kapcsolat modellje

Piaci kornyezet

= Dinamizmus
=  Versenyintenzitas

Stratégia Szervezeti felépités
= Innovacids/Rés/ = Decentraliz4cid
Differencial6d = Formalizaltsag
= Alacsony koltség =  Ellen6rzési rendszerek
v v \ 4
Piacorienticié
» ® Fogyasztdorientacio <

= Versenytars-orientacio
= Koordinaci6 — Informacio- és
tudasmegosztas

Vallalkozéi karakterek

= Vallalkoz6
motivacioi UZLETI POZICIOS VALTOZOK

= Vallalkozo céljai

= Tulajdonos/vezetd
formalis tizleti
képzettsége

= Villalkozo6i N . N
kompetencidk Novekedés/Részesedés <

Marketing hatékonysag <

Profitabilitas objektiv
mutatoi

A

Teljesitmény szubjektiv
megitélése

Forras: Sajat modell Pelham és Wilson (1995) alapjan
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2. tablazat: A nominalis valtozok leird statisztikaja klaszterek szerint

Klaszterek Pear- Cramer V
Viltozék Ossz. | son-féle R
1 2 3 -proba egytitthatd
L, db | 214 101 98 413 131,69** 0,49**
Gyorsan reagdl az igényekre
% | 91,5 47,9 91,6 74,8
o o db [ 32 |20 |23 |75 8,73* 0,13*
Kollektiv déntéshozatal jellemzd
% | 13,7 9,5 21,5 13,6
o db | 76 | 56 |80 |212 7583 | 037
Informacio és tudds atadas rendszeres
% | 32,5 26,5 74,8 38,4
o |18 |15 |42 |75 7450% | 0,37
Uj termék/piac fejlesztése
% 7,7 7,1 39,3 13,6
; db | 12 8 35 55 76,77 0,37**
Vevok szama nétt
% 5,1 3,8 | 32,7 | 10,0
o db |156 | 44 | 59 |29 97,99 | 044
Alacsony koltség stratégidt folytat
% | 67,0 | 209 | 551 | 47,0
. . db | 49 33 45 127 28,95%* 0,23**
Termék innovaciét folytat
% | 20,9 156 | 42,1 23,0
db | 40 24 36 100 24,02%* 0,21**
Technologiai innovaciét folytat
% | 17,1 11,4 33,6 18,1
, o ] | db |40 |43 |20 |[103 0,79 0,04
Vallalkozds célja: nagyobb fiiggetlenség
% | 17,1 20,4 18,7 18,7
Vallalkozas célja: nagyobb kereset és db | 111 99 37 247 5,36 0,1
fiiggetlenség kombindcidja % | 474 | 469 | 346 | 447
db | 67 33 43 143 33,190 0,18**
Célpiac mérete novekve
% | 29,6 17,0 40,6 27,2
. db | 166 171 63 400 18,202 0,129**
Intenziv verseny
% | 71,6 81,0 58,9 72,7

* 5 %-os szinten szignifikins ~ **1 %-os szinten szignifikins

Megjegyzés: A tabldzatban az egyes valtozoknal a vizsgalt kérdéskor szempontjabol legmeghatarozobb
szamadatokat emeltiik ki a kereszttablakbodl, ugyanakkor a statisztikdk (Pearson-féle x* proba, Cramer
V egyiitthatd) a teljes mintara, az egyes klaszterekbe valo besorolds és a kérdésre adott vélasz kozotti
kapcsolatra vonatkoznak.
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4. A klaszteranalizis eredményei

A Klaszterelemzés eredményeként harom jol elkiilonithetd klaszter jott létre a
piacorientaci6 harom dimenzidja mentén. A teljes mintat tekintve elmondhato, hogy
mind a harom klaszterben a fogyasztoorientacio jelentkezik a legerdteljesebben, miga
koordindcié rendkiviil alacsony értékeket mutat a minta vallalatainal.

A teljes piacorientaciot tekintve a 3. klaszter mondhaté a leginkabb piac-
orientaltnak, amely féként a vevokkel fenntartott szoros kapcsolatban jelentkezik,
mivel a koordinaciot leird valtozokban itt sincsenek til magas értékek. A meghatarozo
kiilsé kornyezeti iranyultsag miatt, figyelembe véve a kkv-k meghatarozo karaktereit
is, nevezhetjiik ezt a klasztert ,,magasan piacorientdltnak’, hiszen az elkotelezettség
érzékelhetd (a tovabbiakban ,,magas PO”).

A 2. Klaszterbe sorolt vallalatok a piacorientacid teljes hianyat mutatjak, mivel a
fogyasztokkal, a versenytarsakkal és a tudas vallalaton beliili megosztasaval szemben
semmilyen elkételezettséget sem mutatnak. Ok a ,,nem piacorientaltak” (a tovdbbiakban
»hincs PO”).

Az 1. Klasztert a ,,mérsékelten piacorientalt” elnevezéssel lehetne illetni, mivel a
fogyasztok magas foku figyelembevétele mellett a versenytdrsaknak kevesebb figyelmet
szannak, és a koordinacids tevékenység teljes hianyaval jellemezhetdk (a tovabbiakban
»mérsékelt PO”).

Az egyes klaszterek demografidjanak vizsgilata jelent6s adalékkal szolgalhat
annak jellemzéséhez, hogy egyes jobban vagy kevésbé piacorientalt vallalatok
milyen sajatossdgokkal bir¢ klaszterbe keriiltek. Tehdt egyrészrél a vallalat méretét,
tulajdonviszonyat, iparagat, régiobeli elhelyezkedését jellemzé valtozok, masrészrol az
adott klaszterbe tartozas kozotti osszefiggést elemezziik.

A vallalat méretét illetGen kiemelhetd, hogy a legmagasabb piacorientaciéval ren-
delkez6 klaszterben a legmagasabb a kozépvallalatok, és legkisebb a mikrovallalatok
ardnya, mig a ,nem piacorientalt” klaszterben ez az arany forditott, azaz itt a
mikrovallalatok az atlagot meghalad6 mértékben vannak jelen. Ez az eltérés a Pearson-
féle x>-préba szerint 1%-os szignifikanciaszinten igazolt, azaz a vallalat méretének
novekedésével feltehetleg a marketingkoncepcié is elfogadottabba valik. Ezt a
megallapitast alatamasztja Parrott és szerzétarsai (2010) eredménye is, de van ellenpélda:
Gellynck és szerzotdrsai (2012) kutatasaban példaul nem jelentkezett ez az osszefiiggés.
A tulajdont és az iparagat illetden nem igazolhatd eltérés az egyes klaszterek kozott a
valasztott 5%-os szignifikanciaszinten. A régié szerinti megoszlas azonban dsszefiiggést
mutat a klaszterekkel. Bar nem tdl szoros a kapcsolat, a Cramer V egyiitthato értéke
0,228, de ez az eltérés 1%-os szinten szignifikans. A fejlettebb térségekbdl keriiltek ki
az érettebb piacorientacios tevékenységet folytatok, mig Kozép-Magyarorszagon és az
alfoldi térségekben tevékenykednek a nem piacorientalt klaszter vallalatai.

A kovetkez6kben a kutatas modelljét kovetve eldszor a piacorientdcio egyes
dimenzidi, majd az egyes moderald tényezék valtozécsoportjai szerint elemezziik
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azokat az eltéréseket, amelyek szignifikainsan meghatdrozzak az egyes klaszterek
jellemzdit. Az adatok elemzése soran 95%-os megbizhatosagi szintet hataroztunk meg
(ezt * jelzi), am van, ahol a 99%-0s megbizhatdsagi szint is teljesiil (ezt ** jelzi).

4.1. Piacorientdcio
4.1.1. Fogyasztdorientdcid

A fogyasztoorientaciot jellemzé legfontosabb valtozok azt mutatjak, hogy a vallalatok
mennyire vannak tisztdban a vevék igényeivel, mennyire képesek gyorsan reagalni
ezekre, s igy egy stabil kapcsolatot kialakitani velitk. Mint az 1. és 2. tdbldzatbdl is
latszik, a magasan és mérsékelten piacorientalt csoportok jelentGs része rendelkezik
ilyen vevéi kotelékekkel, és a fiiggetlenségre vonatkozd x*-probak is megerdsitették,
hogy a fogyasztdi sziikségletekre vald reakcié az egyes klaszterek egyik meghatarozé
jellemzéje.

Narver és Slater (1990) piacorientaciora vonatkozé definicidjanak lényegi eleme,
hogy a vallalat képes uj értéket 1étrehozni a vevok szamara. A felmérés a marketing
innovaciokon keresztiili értékteremtést vizsgalta, amely alapjan kiderilt, hogy a
magas piacorientacidval rendelkezdk jelentdsen meghaladjak e tekintetben a masik
két klasztert (2. tabldzat). A vizsgalat tovabba megerdésitette az irodalmi megallapitast,
miszerint a kisvallalatok fogyasztoorientalt atmoszféraja elsésorban a vezetd-
tulajdonos menedzsment-stilusanak az eredményeként alakul ki. Az a vezetd, aki
megfelel6 kompetenciakkal rendelkezik, és a tapasztalatokra épit6, intuitiv vezetés
mellett netan még formalis tizleti ismereteknek is birtokdban van, az jobban viszonyul
a marketing folyamatok egyes részeihez. Mint az I. tdbldzat adataibdl is jol latszik a
leginkabb piacorientalt 3. klaszter vezetéi meghaladjak mind a kompetencia, mind
a formalis képzettség tekintetében a masik két klaszter vezet6it (a Welch-proba
5%-os szignifikanciaszinten igazolta). Ezek a kovetkeztetések megjelennek tobbek
kozott Coviello és szerzétdrsai (2000), illetve Hogarth-Scott és szerzétarsai (1996)
tanulmanyaiban is. S6t Megicks és Warnaby (2008) azt a hatarozott véleményét
fogalmazza meg, hogy a vasarldi elégedettség-fokusz az, amely jelentds hatast gyakorol
a teljesitményre, mig a versenytars-fokusznak nincs befolyasa.

Osszességében tehdt megéllapithatd, hogy fogyasztéorientaciot leird valtozok
eltérései jol jellemzik a harom klasztert, igazolva a magas, mérsékelt és a piacorientacio
hidnyéra utal6 elnevezéseket.

4.1.2. Versenytdrs-orientdcio
A versenytarsak gyenge és erés pontjainak ismeretét feltételezi az, hogy a vallalat
képes-e beazonositani olyan versenyelényt, amely altal megkiilonboztethetové

valik a vevok szdmdra. A differencidldsi potencidljukat tekintve a klaszterek koziil
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leginkdbb az alacsony piacorientaltsiggal rendelkezé 2. klaszter atlagos értéke
kisebb szignifikansan a masik két klaszterétdl, melyet a Welch-proba is igazolt 1%-
os szignifikanciaszinten. Az is kideriilt, hogy a megkiilonboztetés alapja nem a
termék Gjdonsaga, netan szokatlansaga. Az ajanlathoz az értéket mas eréforrasokon
(eszkozokon és képességeken) keresztiil kapcsoljak a termékhez. Ezek kozott
leggyakoribbak a vevokkel valé jo kapcsolat, a kiemelkedé technoldgia, de sokan a
kivalo, kompetens vezetésre épitik a versenyelonyiiket. Ez ellentmond Polereczki
(2011), valamint Gellynck és szerzétarsai (2012) eredményeinek, de klaszterenként
tapasztalhatok kiilonbségek (1. és 2. tablazat).

4.1.3. Koordindcid - informdcio és tudds megosztdsa

Az fzleti erdéforrasok annak érdekében torténé koordinalt integracidja, hogy
kiemelked6 fogyasztoiértékethozzanaklétre, szorosan kotédik mind a fogyaszto-, mind
a versenytars-orientaciohoz. A fogyasztéi érték létrehozasanak multidimenzionalis
természete kovetkeztében a marketing mas funkciokkal valé egymasrautaltsaganak
meg kell jelennie az tizleti marketingstratégiaban. Azonban a szervezeti egységek
kozotti dinamika, amely a kiilonbozd szervezeti egységek kozotti interakciokra
vonatkozik, nem illeszthet6 a kisvallalati kontextushoz. Mivel a kisvallalatoknal
nincsenek elkiilonilt szervezeti egységek, igy azt a kérdést vizsgalhatjuk, mennyire
elkotelezett a vezetd-tulajdonos az irant, hogy tamogassa az egyes munkacsoportok/
alkalmazottak kozotti kapcsolodast a dontéshozatalban. A mintdban a kollektiv
dontéshozatal kevésbé, inkdbb az egyszemélyi, vagy a tulajdonosok kozos dontése
jellemzd. A mintan beliil azonban van némi szignifikans eltérés a klaszterek kozott. A
leginkabb piacorientalt 3. klaszterben a legmagasabb azok aranya, ahol a dontéseket
konzultaciok eredményeként hozzak meg. Ez az eredmény 6sszhangban van Werhees
és Meulenberg (2004), Blankson és szerzdtdarsai (2006), valamint Gellynck és szerzétarsai
(2012) éllitasaival (2. tablazat).

A tudas- és informdacidmegosztas tdmogatottsaganak a mértéke is eltér a harom
klaszter kozott. Itt is a 3. klaszter gyakorlata haladja meg szignifikansak a masik két
csoportét, amelyekben jellemzéen nem alkalmaznak modszereket a cégen beliil az
informaciok szétterjesztésére (Cramer V: 0,3717). Az eredmények szerint a vezetd
magasabb szintl formalis képzettsége tamogatja a tudasmegosztas gyakorlatanak a
szélesebb kort elterjesztését. A formalis képzettség valdszintileg segiti a vallalatok
vezetSit a megszerzett piaci intelligencia interpretalasaban is, amely sokuk szamara
komoly kihivast jelent Fuelhart és Glasmeier (2003) szerint (1. és 2. tablazat).

Tehat 6sszességében elmondhatd, hogy a piacorientacio ,,koordinacié” dimenziojat
tekintve a legmagasabb piacorientacidval jellemezhet6 klaszter - bar nem jelentdsen,
de pozitiv iranyban - eltér a tobbit6l. Ez valoszintileg a kozépvallalatok atlagtol eltérd
magasabb aranyaval is magyarazhatd; ahol az alkalmazottak szama 50 {6 feletti, a
funkcionalis elkiiloniilés mar megjelenik a szervezetben.
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4.2. Belsd és kiilsé kornyezeti tényezik
4.2.1. Belsd kornyezeti tényezék

A kisvallalatokra fokuszalunk, ahol rendszerint a centralizaltsig magas, emellett
alacsony a szintje a formalizaltsagnak és az ellendrzési rendszereknek. Ezek a
szervezeti strukturalis valtozok szerepet jatszhatnak a kisvéllalatoknal a piacorientacio
kiterjedtségének mértékében. Amint a menedzserek névelik a formalizaltsag szintjét
a strukturaban, valamint a decentralizaltsagot és az ellendrzési rendszert a vallalatnal,
ugy kellene mindinkabb el6térbe keriilnie a piaci informéciok Gsszegyujtésének és
szétosztasanak. Hogyan nyilvanult meg ez a vizsgalt vallalati korben?

A mintdban a cégek atlagosan 0,17 decentralizaciora iranyuld lépést tettek a
maximalis 6 valasztasi lehetdségbdl. Ebben a valtozéban a Welch-proba szignifikans
kiilonbséget talalt a klaszterek kozott. Decentralizacios torekvések a legnagyobb
mértékben a leginkabb piacorientalt klaszterben tapasztalhatok, itt atlagosan 0,45
ilyen jellegii intézkedés tortént. A masik két klaszter kozott nincs kiilonbség ebben a
vonatkozasban. Beigazolddni latszik, hogy az adminisztrativ rutinok formalizaltsaga
is jelent6s hatdst gyakorolhat a teljesitményre és a piacorientdcidra. A mintaban a
Welch-préba 1%-os szignifikanciaszinten eltérést jelzett a harom klaszter kozott e
tekintetben. Adatokkal alatamasztva, a ,,magas PO” klaszter vallalatai atlagosan 4,3
modszert jeloltek meg a felsorolt 6 lehetségbdl (az atlag 3,18), amely a folyamatok
formalizaltsagat segitette elé — példaul szervezeti leirds, stratégiai terv, egyéb iizleti
dokumentaciok (1. tabldzat). Ezek az eredmények ellentétesek Pelham és Wilson (1996)
szamitasaival, akik nem mutattak ki szignifikins kapcsolatot a szervezeti tényezdk,
valamint a piacorientdcid és profit kozott. Meg kell azonban jegyezni, hogy vannak
olyan kutatok is, mint példaul Coviello és szerzétarsai (2000), akik szerint helytelen azt
javasolni a kisebb cégeknek, hogy valjanak formalisabbd, mivel az informalitis nem
feltétleniil gyengesége, hanem elénye ezeknek a vallalatoknak.

A belsé kornyezeti tényez6k egyik legfontosabb eleme a vallalat dltal alkal-
mazott stratégia. Azoknal a kisvallalatokndl, amelyeknél a stratégiai hangsuly a
termékdifferencialason van, kiemelten fontos megérteni a kapcsolatot a termék
sikere és a valtozd fogyasztéi sziikségletek kozott. Ez a stratégia kiilonosen igényli
azokat a kulturdlis normakat, amelyek a fogyaszté megismerését helyezik a vallalat
értékeinek a kozéppontjaba. Ezzel szemben az alacsony koltség stratégiat kovetd
vallalatoknal a figyelem befelé, a belsé koltséghatékonysdgra iranyul. A mintaban a
stratégiat leir6 valtozo értéke meglehet6sen meglepd eredményt hozott, hiszen pont a
nem piacorientalt klaszter jelent6s része (kozel 80%-a) nyilatkozott tigy, hogy nem a
koltségekkel valo takarékossagra épiti a stratégiajat. Ezzel szemben a magasabb, vagy
a mérsékelt PO-val rendelkezék tobb mint fele allitotta azt, hogy legalabb részben a
koltségtakarékossag jellemzi a stratégidjat. Ez az eltérés a klaszterek kozott szignifikans,
és a Cramer egyiitthat6 is majdnem kozepes szintli kapcsolatot jelzett (Cramer V:
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0,4227). Ez az tizletpolitika a mar targyalt ,,jo/kiemelkedé mindségii termék — kedvezd
ar’ pozicionalasi torekvésekhez kapcsolodhat. Hiszen ugyanakkor innovélnak is a
klaszterek, a 3. klaszterben a vallalatok 42,1%-a folytat termékinnovacios tevékenységet,
mig az 1. és 2. klaszterben ez az arany 20,9%, illetve 15,6% (2. tabldzat).

4.2.2. Kiilsé kornyezeti tényezdk

A korldtozott pénziigyi erdforrasokkal rendelkezé kisvallalatok kiilondsen
sériilékenyek lehetnek a piaci kornyezetben, vagy kiemelkedden rugalmasak a nagyobb
alkalmazkodoképességiik miatt. Az a kisvallalati vezetd, aki érzékeli a piaci kornyezet
dinamikédjanak a novekedését, hangsulyosabba fogja tenni a kiilsé orientacidjat annak
érdekében, hogy megértse és kielégitse a fogyasztok sziikségleteit, és megfigyelje a
versenytarsakat. A minta vallalatairél egyontetiien elmondhatd, hogy nem érzékelik
a piaci turbulencia, vagy a verseny kényszeritd hatasat. Egyediil a piac novekedési
itemére vonatkozd elvarasaikban tapasztalhaté némi szignifikans kiilonbség. Az
»alacsony PO” klaszter az atlagtol nagyobb mértékben érzékelte gy, hogy a piaca
sztkiilni fog, mig a ,magas PO” klaszter a piac novekedési titemében optimistabb a
tobbieknél.

Mindegyik klaszter magasan értékelte a piaci/iizleti kockazatot (az atlag
3,54 egy 5-0s skalan mérve), amely a sziikségletek valtozasaban, a konkurencia
tevékenységében jelenhet meg. A legkockdzatosabbnak az erGsen piacorientalt
csoport érzi az tizleti tevékenységét (3,82), és legkevésbé a mérsékelt klaszter (3,44).
Még ellentmondasosabba teszi a helyzetet, hogy mindegyik klaszter nagy hanyada
érzékeli intenzivnek az ipardgi versenyt (1. és 2. tdbldzat). Igy ebben a mintdban nem
igazolodik az a feltevés, hogy a verseny erésségének érzékelésével né a piacorientacio,
sot ezzel ellentétes tendenciak tapasztalhatok. A vallalatok jovéjébe vetett optimizmust
magyarazhatja, hogy a vezet6-tulajdonosok sajat megitélése szerint tisztaban
vannak iizleti tevékenységiik kornyezetével, és egytitt haladnak a koérnyezetiikben
végbemend valtozasokkal. Magatartasukat talan a ,teljes informaltsag illuzidjanak”
lehetne nevezni. A piaci kérnyezet hatasaval kapcsolatosan Blankson és szerzétdrsai
(2006), illetve Jozsa (2004) is hasonld kovetkeztetésekre jutottak vizsgalataik soran.
Osszességében a klaszterelemzés eredményei alapjan kijelenthetd, hogy a kiilsé piaci
dinamika érzékelésében nincs jelent6s kiilonbség a klaszterek kozott, igy ez a tényez
valdszintileg nem moderalja a piacorientacid szintjét.

4.3. Vallalkozéi karakterek

Mint lattuk, a kisvallalatok vezet6-tulajdonosai meghatarozé befolyast gyakorolnak
a vallalatokra a piacorientdcié elémozditasaban. Ez az elkotelezettség tobb
forrasbol is taplalkozhat. A vezet6-tulajdonos céljai, formalis képzettsége, vagy
képessége, kompetenciai az iizlet vezetésére mind befolyasolhatjak a piacorientacio
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megvaldsitdsanak a szintjét. A célokat tekintve nem lehetett kimutatni jelentds eltérést
az egyes klaszterek kozott. Jellemzden a vallalkozok tobbségét egy jobb lehetdség
megragadasa motivalta, és céljaik klasztertdl fiiggetlenill a nagyobb fiiggetlenség,
és a magasabb kereset elérése volt (2. tdblizat). Ez az eredmény nem konzisztens
példaul Peterson (1989) megallapitasaval, aki ugy taldlta, hogy szamos kisvallalat
miikodtetésének nem célja, hogy minél magasabb profitot érjen el. Kutatdsa soran azt
tapasztalta, hogy sokszor a munkaval val6 elégedettség, vagy egy meglévé jovedelmi
szint fenntartasa fontosabb egy vallalkoz6 szamara, igy nem érez késztetést a nagyobb
profitot eredményezé koncepcid alkalmazasara. A formalis képzettséget tekintve az
adatok mar igazoltak az el6zetes varakozasokat, mivel a klaszterek kozott kimutathat6
kiilonbség. Kutatasa soran Peterson (1989) és Meziou (1991) is Osszefiiggést tallt a
vezetd képzettsége, az elvégzett marketing kurzusok szama és a marketing koncepcio
adaptaldsa kozott, melyet igy a sajat eredményeink is alatamasztanak. Azaz, a
piacorientaltabb vallalatok vezet6i magasabb formalis képzettséggel rendelkeznek.
A kompetencidkra vonatkozodan is a Welch-préba 5%-os megbizhatésagi szinten
mutatott ki eltérést a klaszterek kozott, killonosen a ,,magas PO” és az ,,alacsony PO”
klaszter kozott (1. tabldzat).

4.4. Teljesitmény

A teljesitményt a marketing tevékenység hatékonysaga, a piaci novekedés/részesedés,
és a profitabilitas objektiv és szubjektiv valtozoi jellemzik. A marketing tevékenység
hatékonysaga azzal irhato le, hogy mennyire aktivak adott csoport vallalatai a piac-
vagy termékfejlesztésben. Ebben a tekintetben tapasztalhatok kiilonbségek a klaszterek
kozott. A ,magas PO”-val rendelkezd klaszter aktivabb, 39,3%-uk hajtott végre
valamilyen piac- vagy termékfejlesztési tevékenységet az atlag 13,6%-kal szemben,
és a kapcsolat kozepes szinten szignifikdns e valtozo és a klaszterbe tartozas kozott
(Cramer V: 0,3677) (2. tabldzat).

A novekedés/részesedés a vevOk szdmdnak, valamint a nettd drbevételnek
a véltozasaval jellemezhet6. A vev6k szamanak a bdéviilését illetGen a mintabdl
kiemelkedik a magas piacorientdciéval rendelkezé 3. klaszter, amely 32,7%-ban
jelolte meg a vevok szamanak a novekedését, szemben a masik két klaszter 4-5%-os
aranyaval. Az eltérés szignifikdns. A nett6 arbevétel némileg nétt a vizsgalt id6szakban,
de a klaszterek kozotti eltérés nem mutat jelentds kiilonbséget (1. és 2. tabldzat).

A profitabilitast objektiv és szubjektiv mutatokon keresztiil is lehet mérni. Az
objektiv mutatok kozott az adofizetés elotti eredmény véltozasa szerepelt. Errdl
elmondhato, hogy bér a klaszterek atlagai kozott némi pozitiv eltérés tapasztalhato
a magasabb piacorientacidval rendelkezé csoportok javara, de ezek az eltérések az
ANOVA alapjan egyetlen objektiv mutatéban sem szignifikansak 5%-os szinten. Ez
teljesen ellentmond a nemzetkozi kutatasok eredményeinek, hiszen sok mas szerzé
mellett Pelham és Wilson (1995, 1996), Kara és szerzétdrsai (2005), valamint Megicks
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és Warnaby (2008) is azt allitottak, hogy a piacorientdci6 hatdssal van a teljesitmény
gazdasagi mutatdira.

A teljesitmény szubjektiv megitélésrél viszont elmondhato, hogy a harom klaszter
kozott szignifikdns eltérés tapasztalhatd. Foéként az alacsony PO-val rendelkezd
klaszter kiillonbozik (3,79) jelent6sen a masik kett6t6l (mérsékelt PO klaszter: 4,03;
magas PO klaszter: 4,13), mivel kevésbé elégedett a véllalkozasa teljesitményével (1.
tabldzat). Tehat az eredmények azt mutatjak, hogy sok mas egyéb tényezé mellett
a marketingkoncepcié megvalositasanak a foka is hat a teljesitmény szubjektiv
megitélésére, tehat nem fliggetlen téle. Gonzdlez-Benito és Gonzdlez-Benito (2005)
a piacorientdciés irodalmat atfogd elemzésében, valamint Kirca és szerzdtdrsai
(2005) tanulmanyukban szintén arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a szubjektiv
mérészamok esetén a piacorientdcio és a teljesitmény kozotti kapcsolat erdsebb és
pozitivabb. Van azonban ellenpélda is, igy Morgan és szerzdtarsai (2009) kutatasa nem
igazolta ezt az Osszefliggést.

5. Osszegzés

Osszegezve a kutatds eredményeit, kijelenthets, hogy a kis- és kozépvallalatok
a piacorientaciét csak egy meghatdrozott mértékig adaptaljak. Leginkabb a
piacorientacio legfébb hajtoereje, a fogyasztoorientacié valdsul meg, am a Narver
és Slater (1990) altal kozponti feladatként definidlt értéklétrehozasi képességet csak
a piacorientdltabbnak mutatkoz6 kisvallalatok tudjak felmutatni. A versenytars-
orientdcié kevésbé hangsilyos, ugyanakkor versenyelényeik a legkiilonfélébb, féleg
megfoghatatlan er6forrasok felhasznalasaval jonnek létre (fejlett technologia, kivalo
menedzsment, rugalmas alkalmazkodas).

Az értéklétrehozasi folyamat alapja a vevéi sziikségletekhez, versenytarsakhoz
kapcsolodd informaciok megszerzése és aramoltatasa. Ebben segitséget nyujtanak a
korszert informacio-technoldgiai eszk6zok, melyeket kisebb-nagyobb mértékben mar
alkalmaznak a kisvallalatok, de az interaktivitds még nem jellemz0 ezek hasznalatdban.
Mindemellett az informéciok felhasznalasaban opportunistak, a pillanatnyi helyzethez
alkalmazkodo, révid tavu perspektiva jellemz6 rajuk. Ez szorosan kothet6 a vallalatok
dontéshozatali rendszeréhez, amelyben a minta vallalatai meglehetdsen egységes
képet mutatnak, azaz az egyszemélyi, vagy tulajdonosi dontéshozatal jellemzé. Ebb6l
kovetkezéen a Kohli és Jaworski (1990) altal meghatarozott informacio-elterjesztés
gyakorlata sem érvényesiil, csupan a piacorientacié irant nagyobb elkotelezettséget
mutatdk esetén tapasztalhato a tudas megosztasara vald torekvés. Mivel a koordinacios
komponens elvi alapja, hogy egy szervezetben barki létrehozhat értéket az informaciok
és tudas birtokaban, igy a kisvéllalatok potencidlis értéklétrehozasi lehet6ségektol
esnek el.

A kisebb vallalatok alapvetd sajatossaga, hogy szerényebb mértékben rendelkeznek
er6forrasokkal, szervezetiik kevésbé biirokratikus, és tervezésiik informalis. Ez azzal a
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kovetkezménnyel jar, hogy a kkv-k jobban ki vannak téve a bels6 kultura befolyasanak,
igy a piacorientdcié ezeknél a vallalatoknal legalabb részben determinalt a cég
strukturalis tényez6i, valamint a vezetd hite, értékrendszere altal.

Az eredmények alapjan kijelenthet, hogy a piacorientaciéo mértéke és a szervezeti
strukturalis jellemzdék Osszefiiggenek. A decentralizacids torekvések, a formalizaltsag
novelése, az ellenérzési rendszerek miikodtetése olyan tudatossagot érvényesit az tizleti
tevékenységben, amely a piacorientalt kultira megvalosulasat segiti el6. Ugyanakkor
a kisvallalatok piacorientalt atmoszférajat a vezet6-tulajdonos menedzsment-
stilusa is befolyasolja. Az eredmények azt bizonyitjak, hogy a megfelelé vallalkozoi
kompetenciakkal, és e mellett még formalis iizleti képzettséggel is rendelkezd vezetd
jobban viszonyul a piacorientdcios tevékenység egyes folyamataihoz. Az ilyen
vallalkozo tullép a tapasztalatokra épit, intuitiv vezetésen. A formalis tizleti tudas a
gondolkodds mddjat formdlva alapvet6en meghatdrozza a vevékkel valé kapcsolatot
(fogyasztoorientacio), a differencidlasi lehetdségeket (versenytars-orientacio), illetve
a tudasmegosztas gyakorlatat (koordinacio) kozvetlenill, és kozvetve a vallalati
strukturalis valtozokon keresztiil.

A kutatas fokusza a tovabbiakban arra iranyult, hogy a kis- és kozépvallalatoknal
megvalosuld piacorientacié befolyasolja-e a vallalatok teljesitményét. A mutatok
azt jelzik, hogy a kkv-k altal adaptalt piacorientdcié szintje csekély mértékben
befolyasolja az objektiv pénziigyi — azaz az eredményességi — teljesitménymutatokat.
Mégsem jelenthetd ki, hogy a piacorientacié nincs hatassal a teljesitményre. Befolyasa
kimutathat, ha nem is kozvetleniil, hanem a marketing hatékonysagon (sikeres
termék- és piacfejlesztési tevékenységen), valamint a vevok szamanak a novelésén
keresztiil. Ezek a miikodési sikertényezok késdbb vezetnek kimutathaté pénziigyi
teljesitményhez. Ugyanakkor a kis- és kézepes vallalatok altal adaptalt piacorientacio
mértéke egyértelmiien szignifikans szerepet jatszik a tulajdonos-vezetok szubjektiv
teljesitményérzékelésében. Lathatd, hogy a piaci helyzet megszilarditasara tett
erdfeszitések, a hatékonysag novelése azt a hitet erdsitik a vezet6kben, hogy a vallalat
j6 titon halad. Tehat a hatékony miikodés eredményeként kialakul6 piaci konszolidacié
is vezethet elégedettséghez.

Hivatkozasok

Baker, W. E. - Sinkula, J. M. (2009): The Complementary Effects of Market Orienta-
tion and Entrepreneurial Orientation on Profitability in Small Businesses. Journal
of Small Business Management, Vol. 47, No. 4:443-464.

Becherer, R. C. - Halstead, D. - Haynes, P. (2001): Market Orientation in SMEs:
Effects of the Internal Environment. Journal of Research in Marketing & Entrepre-
neurship, Vol. 3, No. 1:1-17.

40



A PIACORIENTACIO ERVENYESULESE A KIS- ES KOZEPVALLALATOK KOREBEN

Becker, J. - Homburg, C. (1999): Market-Oriented Management: A System-Based Per-
spective. Journal of Market Focused Management, Vol. 4, No. 1:17-41.

Beracs Jozsef (2002): Piacorientacid, mi mas? Harvard Business Manager, Vol. 4, No.
4:50-61.

Blankson, C. - Cheng, J. M. S. (2005): Have small businesses adopted the market ori-
entation concept? The case of small businesses in Michigan. Journal of Business &
Industrial Marketing, Vol. 20, No. 6:317-330.

Blankson, C. - Motwani, J. G. - Levenburg, N. M. (2006): Understanding the patterns
of market orientation among small businesses. Marketing Intelligence & Planning,
Vol. 24, No. 6:572-590.

Coviello, N. E. - Brodie, R. ]. - Munro, H. J. (2000): An Investigation of Marketing
Practice by Firm Size. Journal of Business Venturing, Vol. 15, No. 5-6:523-545.
Deshpande, R. - Farley, J. U. - Webster Jr., E E. (1993): Corporate Culture, Customer
Orientation, and Innovativeness in Japanese Firms: A Quadrad Analysis. Journal

of Marketing, Vol. 57, No. 1:23-27.

Fuelhart, K. - Glasmeier, A. (2003): Acquisition, Assessment and Use of Business In-
formation by Small and Medium-Sized Businesses: a Demand Perspective. Entrep-
reneurship & Regional Development, Vol. 15, No. 3:229-252.

Gellynck, X. - Banterle, A. - Kiihne, B. - Carraresi, L. - Stranieri, S. (2012): Marketing
Orientation and Marketing Management of Traditional Food Producers in the EU.
British Food Journal, Vol. 114, No. 4:481-499.

Gonzélez-Benito, O. — Gonzédlez-Benito, J. (2005): Cultural vs. operational market ori-
entation and objective vs. subjective performance: Perspective of production and
operations. Industrial Marketing Management, Vol. 34, No. 8:797-829.

Hogarth-Scott, S. - Watson, K. - Wilson, N. (1996): Do Small Businesses Have to
Practice Marketing to Survive and Grow? Marketing Intelligence & Planning, Vol.
14, No. 1:6-18.

Hooley, G. - Cox, T. - Fahy, J. - Shipley, D. - Beracs, J. - Fonfara, K. - Snoj, B. (2000):
Market Orientation in the Transition Economies of Central Europe: Test of the
Narver and Slater Market Orientation Scales. Journal of Business Research, Vol.
50, No. 3:273-285.

Hunt, S. D. - Morgan, R. M. (1995): The Comparative Advantage Theory of Compe-
tition. Journal of Marketing, Vol. 59, No. 2:1-15.

Jozsa Laszlo (2004): A marketingstratégiai gondolkodas és mddszertan szerepe és he-
lye a magyar kisvéllalkozasokban. In: Beracs Jézsef - Lehota Jozsef — Piskoti Istvan
- Rekettye Gébor (2004): Marketingelmélet a gyakorlatban. KJK-KERSZOV Jogi
és Uzleti Kiado, Budapest.

Kara, A. J. - Spillan, E. - DeShields, Jr. O. W. (2005): The Effect of a Market Orien-
tation on Business Performance: A Study of Small-Sized Service Retailers Using
MARKOR Scale. Journal of Small Business Management, Vol. 43, No. 2:105-118.

41



KONTOR ENIKO - NYUL BALAZS

Kirca, A. H. - Jayachandran, S. - Bearden, W. O. (2005): Market Orientation: A Me-
ta-Analytic Review and Assessment of Its Antecedents and Impact on Performan-
ce. Journal of Marketing, Vol. 69, No. 2:24-41.

Kohli, A. K. - Jaworski, B. J. (1990): Market Orientation, The Construct, Research Pro-
positions and Managerial Implications. Journal of Marketing, Vol. 54, No. 2:1-18.

Kumar, V. - Jones, E. — Venkatesan, R. - Leone, R. P. (2011): Is Market Orientation a
Source of Sustainable Competitive Advantage or Simply the Cost of Competing?
Journal of Marketing, Vol. 75, No. 1:16-30.

Laforet, S. (2008): Size, Strategic, and Market Orientation Affects on Innovation. Jour-
nal of Business Research, Vol. 61, No. 7:753-764.

Martin, J. H. - Martin, B. E. - Minnillo, P. R. (2009): Implementing a Market Orien-
tation in Small Manufacturing Firms: From Cognitive Model to Action. Journal of
Small Business Management, Vol. 47, No. 1:92-115.

Matear, S. - Gray, B. J. - Garret, T. (2004): Market Orientation, Brand Investment,
New Service Development, Market Position and Performance for Service Orga-
nisations. International Journal of Service Industry Management, Vol. 15, No.
3:284-301.

Matsuno, K. - Mentzer, J. T. - Ozsomer, A. (2002): The Effects of Entrepreneurial
Proclivity and Market Orientation on Business Performance. Journal of Marke-
ting, Vol. 66, No. 3:18-32.

Megicks, P. - Warnaby, G. (2008): Market Orientation and Performance in Small Inde-
pendent Retailers in the UK, The International Review of Retail. Distribution and
Consumer Research, Vol. 18, No. 1:105-119.

Meziou, F. (1991): Areas of Strength and Weakness in the Adoption of the Marketing
Concept by Small Manufacturing Firms. Journal of Small Business Management,
Vol. 29, No. 4:72-78.

Morgan, N. A. - Vorhies, D. W. - Mason, C. H. (2009): Market Orientation, Marketing
Capabilities, and Firm Performance. Strategic Management Journal, Vol. 30, No.
8:909-920.

Nagy Gabor (2013): Fenntarthaté versenyelonyt nyujt-e a piacorientacio egy gyor-
san valtozé kornyezetben? A vallalatok kornyezeti feltételekhez torténd stratégiai
adaptacioja a gazdasagi atmenet idején. PhD értekezés, Budapesti Corvinus Egye-
tem, Budapest.

Narver, J. C. - Slater, S. E. (1990): The Effect of a Market Orientation on Business Profi-
tability. Journal of Marketing, Vol. 54, No. 4:20-35.

Parrott, G. - Roomi, M. A. - Holliman, D. (2010): An Analysis of Marketing Program-
mes in Regional Small and Medium-sized Enterprises. Journal of Small Business
and Enterprise Development, Vol. 17, No. 2:184-203.

Pelham, A. M. - Wilson, D. T. (1995): Does Market Orientation Matter for Small Fir-
ms? Marketing Science Institute, Working Paper, Reports:95-102.

42



A PIACORIENTACIO ERVENYESULESE A KIS- ES KOZEPVALLALATOK KOREBEN

Pelham, A. M. - Wilson, D. T. (1996): A Longitudinal Study of the Impact of Mar-
ket Structure, Firm Structure, Strategy, and Market Orientation Culture on Di-
mensions of Small-Firm Performance. Journal of the Academy of Marketing Sci-
ence, Vol. 24, No. 1:27-43.

Peterson, R. T. (1989): Small Business Adoption of the Marketing Concept vs. Other
Business Strategies. Journal of Small Business Management, Vol. 27, No. 1:38-46.

Polereczki Zsolt (2011): A tej- és husiparban miikodo kis- és kozepes vallalkozasok
marketing tevékenységének vizsgalata Magyarorszagon. PhD értekezés, Kaposvari
Egyetem, Kaposvir.

Pulendran, S. - Speed, R. - Widing, R. E. II (2003): Marketing Planning, Market Ori-
entation and Business Performance. European Journal of Marketing, Vol. 37, No.
3/4:476-497.

Reijonen, H. - Komppula, R. (2010): The Adoption of Market Orientation in SMEs:
Required Capabilities and Relation to Success. Journal of Strategic Marketing, Vol.
18, No. 1:19-37.

Rekettye Gabor (1999): A marketing uj korszaka - értékorientacio. Vezetéstudomany,
Vol. 30, No. 6:43-47.

Rekettye Gabor (2012): Marketing a magyar kisvallalatoknak. Akadémiai Kiad6, Bu-
dapest.

Szerb Laszl6 (2010): A magyar mikro-, kis- és kézépvallalatok versenyképességének
mérése és vizsgalata. Vezetéstudomany, Vol. 41, No. 12:20-35.

Tregear, A. (2003): Market Orientation and the Craftsperson. European Journal of
Marketing, Vol. 37, No. 11/12:1621-1635.

Verhees, E ]. H. M. - Meulenberg, M. T. G. (2004): Market Orientation, Innovative-
ness, Product Innovation, and Performance in Small Firms. Journal of Small Busi-
ness Management, Vol. 42, No. 2:134-154.

43



KONTOR ENIKO - NYUL BALAZS

Fiiggelék

Valtozok a piacorientacio és teljesitmény kozotti kapcsolat vizsgalatahoz

A. Piacorientacio

1. Fogyasztéorientdcio

Legalabb részben jellemzi a véllalatot, hogy
gyorsan reagal a vevéi igényekre

0, ha nem
1, ha jellemzi, vagy részben jellemzi
a vallalatot

A vallalat folyamatosan Uj értéket hoz létre a
vevOk szdmara (6 valasztasi lehet6ség)

Atlag

A vallalat IKT eszkozoket alkalmaz a vevikkel
vald kapcsolattartas és informdacié megszerzése
érdekében.

Atlag

1. Versenytdrs-orientdcio

A vallalat legaldbb részben be tud azonositani
olyan versenyel6nyt, amely megkiilonbozteti a
versenytarsaktol

Atlag

2. Koordindcié

A villalat dontéshozatali rendszerére a kollektiv
doéntéshozds jellemzo.

0, ha egyszemélyes, vagy tulajdonosok kozos
dontése
1, ha kollektiv

A vallalat legaldbb id6nként modszereket alkal-
maz a cégen beliili informdcié és tudds atada-
sdra.

0, ha nincs tuddsmegosztas, vagy nincs
kialakult mddja

1, ha rendszertelen értekezlet, vagy rendszeres
értekezlet

B. Teljesitmény

1. Marketing hatékonysdg - Uj termék/szolgél-

1, ha fejleszt

tatds fejlesztés 0, ha nem
2. Novekedés/ részesedés
. .. , ha nem
A vevOink szama novekedett. 0, ha ne
1, haigen

Nett6 arbevétel véltozdsa 2004-2006 kozott

Mutato szamitdsa: 2006 évi nettd arbevétel
- 2004 évi nettd arbevétel/ 2004 évi nettd
arbevétel

3. Profitabilitds

Osszességében elégedett vagyok a vallalkozdsom
teljesitményével (szubjektiv mutato)

Atlag

Adofizetés el6tti eredmény valtozasa 2004-2006
kozott (objektiv mutato)

Mutat6 szamitasa: 2006 évi addfizetés el6tti
eredmény - 2004 évi addfizetés el6tti ered-
meény/ 2004 évi adofizetés el6tti eredmény

C. Villalati struktara

Decentralizacidra irdnyul6 1épéseket tettek a
vallalatnal.

Atlag

Az adminisztrativ rutinok formalizaltak.

Atlag
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D. Stratégia

Legalabb részben alacsony koltség stratégiat
folytat a vallalat.

0, ha nem
1, ha jellemzi, vagy részben jellemzi a vélla-
latot

Innovacios/differencidlé stratégiat folytat a
vallalat.

0, ha nem
1, ha jellemzi, vagy részben jellemzi a vélla-
latot

E. Piaci kdrnyezet

1. Dinamizmus (piaci turbulencia)

A célpiac novekedési iiteme a kovetkezé 6t év-
ben béviilni fog.

1, ha béviil
2, ha valtozatlan marad
0, ha erdsen sziikiil, vagy lassan zsugorodik

Villalkozdsom szamdra meghatarozd a piaci/
tizleti kockazat. (Likert skdla 1-5)

Atlag

2. Versenyintenzitds

Intenziv verseny van az iparagon beliil.

1, ha sok konkurens
2, ha kevés konkurens
0, ha nincs konkurens

F. Vallalkozéi karakterek

Vallalkozas céljai.

1, ha nagyobb fiiggetlenség

2, ha nagy kereset, és nagyobb kereset és
fuiggetlenség kombinacidja

0, ha meglévé jovedelmi szint fenntartasa

Vallalkozo formalis képzettsége.

Atlag

Vallalkozé kompetencidi.

Atlag

Egyéb a klaszterek jellemzésére alkalmazhaté valtozok

1. Iparag

Feldolgozdipar, épitbipar, banyaszat
Mezbgazdasag, vad, erdd és halgazdalkodas
Minden mas: Szolgaltatas, kereskedelem

2. Régi6 — kérdéivnek megfelelé bontasban

Kozép-Magyarorszag, Kézép-Dunantl,
Nyugat-Dundntdl, Dél-Dundntul,
Eszak-Magyarorszag, Eszak-Alfold,
Dél-Alfold

3. A vallalkozas mérete

Mikro vallalkozas: 2-9 f6ig
Kisvallalat: 10-49 f6ig
Kozépvallalat: 50-249 f6ig
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