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Marketingkoncepcid, piacorienticio,
marketingkompetenciak
és érvényesiilésiik a kis- és kozépvallalatoknal

Ez a tanulmdny a marketingkoncepcié és piacorientdcié elméleti megkdzelitéseivel, ennek kis- és
kézépvdllalati vetiileteivel, a kisvdllalatok marketingjét meghatdrozé vdllalkozoi képességekkel, valamint
mindezeknek a teljesitményt befolydsolé hatdsaival foglalkozik, célja az ide vonatkozd irodalom
dttekintése. Tanulmdnyok sora mutatja, egyrészrél a koncepciondlis marketinggondolkodds hidnya az
egyik legnagyobb problémdja a vdllalkozdsok tulajdonos/menedzsereinek, amikor szembesiilnek az
tizleti folyamatokkal, mdsrészrél pedig a marketing tgy tekinthetd, mint az egyik legfontosabb lizleti
tevékenység, amely elengedhetetlen a tuléléshez és a vdllalkozds névekedéséhez. Az irodalom dllitdsa
szerint a marketingkoncepcid/piacorientdcié alkalmazdsdban a legnagyobb korldtot a rendelkezésre dllé
sz(ikds eréforrdsok (pénz, id6, képességek) jelentik.
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A marketingkoncepcié altalanosan gy irhat6 le, mint a szervezet sikerének a kulcsa, amely
a célpiacok sziikségleteinek, igényeinek a versenytarsaknal eredményesebb és hatékonyabb
meghatarozasa és kielégitése altal valosul meg, a jovedelmezGséget és a szervezeti célokat
szem el6tt tartva. A marketingkoncepcio sarkalatos pontja az a kitétel, a jovedelmezd
muikodés és/vagy a szervezet céljainak a kielégitése érdekében elengedhetetlen, hogy ne
csak a marketingosztaly, hanem a szervezet minden egysége fokuszaljon a fogyasztok
sziikségleteinek és igényeinek a kielégitésére. A piacorienticié a marketingkoncepcion
nyugszik, annak a végrehajtdsa. Terminusa a versenyképességet és a profitot hangsulyozza,
amelyet a véllalatok a fogyasztoi sziikségletek és igények azonositasa alapjan kidolgozott
kompatibilis ajanlatokkal érnek el, amelyek feliilmuljak a versenytarsak ajanlatat.

Felmerill a kérdés, a fenti definiciok altal meghatirozott marketingkoncepcio/
piacorientdcié milyen mértékben alkalmazhaté a kis- és kozépvallalatoknal (kkv), hiszen
amig a hagyomdnyos marketing olyan koriiltekintd tervezési folyamatként irhaté le,
amelynek eredményeként a formalis piackutatas altal beazonositott fogyasztdi sziikségletek
alapjan a szervezet céliranyosan kidolgozott ajanlatokkal jelenik meg a piacon, addig a
kisvallalatok informalis, tervezetlen tevékenységet folytatnak, a tulajdonos/menedzserek
intuicioira és individualis energidira timaszkodva.
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A marketingképességek olyan tovabbi tényez6k, amelyek fontos szerepet jitszanak a
piacorientdcid létrehozasdban és fejlesztésében. A marketingképességeket tigy kell tekinteni,
mint a piacorientdcid el6feltételeit, segitségével a vallalat 1étrehozhat egy kiemelked6
vevoértéket, és ezaltal egy olyan megkiilonboztetd versenyel6nyt, amely képessé teszi arra,
hogy feliilmulja kevésbé piacorientalt versenytarsait.

A kovetkez6kben els6ként a marketingkoncepcid, a piacorientdcié és a marketing-
képességek elméleti irodalmat tekintem at, majd megvizsgalom, hogyan érvényestilnek
ezek a fogalmak a kis- és kozépvillalatok gyakorlatdban.

A marketingkoncepcié mint a piacorientacié alapja

Milyen szemlélet vezérelje a vallalat marketing-eréfeszitéseit? Milyen relativ sulyt kapjanak a
szervezet, a vevok és a tarsadalom érdekei, amelyek nagyon gyakran titkdznek egymassal? A
szervezetek egymassal versengd koncepciok szerint végezhetik marketingtevékenységiiket.
A 80-as évek végéig a marketingkoncepcio névvel jelzett fogalom volt az uralkodd, melyet mar
az ’50-es években bevezettek az irodalomba. Ebben az iddszakban a marketingkoncepciot
ugy ajanlottdk, mint az értékesitési, termelési vagy termékkoncepcio alternativdjat. A
marketingkoncepcio kiinduldpontja a fogyasztdi szitkségletek és igények, mig az értékesitési
koncepcio szerint a vallalat agresszivan keresi a cserepartnereket. A termelési koncepcio
esetében a fokusz az alacsony termelési koltségeken van, s igy az alacsony arakon keresztiil
a sztenderdizaldson és a tomegtermelésen, mig a termékkoncepcié esetén a fokusz a
mindségre és a termékfejlesztésre helyezédik (Kotler—Keller 2006).

Az ’50-es években Felton (1959) még egy viszonylag szlikebb értelmezést adva a
marketingkoncepcionak, a vallalat ,,lelkidllapotaként” definidlja. Felton a marketingfunkcio
integrald szerepét emeli ki, amelynek feladata, hogy a véllalati alapcélok, azaz a termelés
maximalizalasa és a hossza tavu profit érdekében egyesitse a vallalat dsszes funkciojat.
A késdbbiekben kib6vitve a koncepcid hatokorét ugy tekintik, mint tzleti filozofiat, egy
elképzelést vagy politikai nyilatkozatot (Kohli-Jaworski 1990). Ezenfeliil ugy is artikuldljak,
mint egy ideoldgiat, amely keretet ad az tizleti siker szdmara. Houston (1986) szerint a
marketingkoncepci6 annak a leirdsa, ahogy a vallalat eléri a céljait. Megallapitja,:

»Amarketingkoncepcio egy menedzserielGirds egy entitds céljainak elérésére vonatkozoan.
Bizonyos jol meghatdrozott, de korldtozo piaci feltételek és tranzakcidk dltal determindlt
célok esetében, melyek nem termékfiiggéek, a marketingkoncepcio olyan eléirds, amely
megmutatja, hogy egy entitds hogyan érheti el ezeket a célokat a leghatékonyabban. ...
A marketingkoncepcio azt dllitja, hogy egy entitds a leghatékonyabban 1igy éri el a sajdt,
tranzakcié dltal meghatdrozott céljait, hogy alaposan megérti a cserepartnereket, azok
igényeit és sziikségleteit, alaposan megérti a koltségek kapcsolatdt ezekkel a kielégitendo
sziikségletekkel és igényekkel, valamint ezutdn ezeknek az ismereteknek a fényében
megtervezi, elédllitia és ajanlja ezeket a termékeket.” (Houston 1986:85.)
Kotler és Keller (2006) szintén a szervezeti célokhoz kapcsolja a fogalmat. Véleményiik
szerint a szervezeti célok elérésének a kulcsa, hogy a vallalat valasztott célpiacain
versenytarsaihoz képest hatékonyabban tudjon vonzdébb vasdrldi értéket teremteni,
teljesiteni és kommunikélni. A marketingkoncepciét alkalmazé vallalatok képesek arra,
hogy felismerjék és kielégitsék a vevok sziikségleteit (reaktiv piaci orientacié). Ha arra
is képes a vallalat, hogy a vevok latens sziikségleteire Gsszpontositson — melyre magas
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szinvonald innovacid esetén van lehetség — akkor a marketingorientacidjat proaktivnak
nevezziik (Narver et al. 2004). A reaktiv és proaktiv marketingorientaciot alkalmazo
vallalatok teljes piaci orientaciot valositanak meg.

Attekintve az irodalmat, a kutaték hdrom egyértelmien visszatéré témat azonositottak
a kiillonb6z6 marketingkoncepcid-definiciokban. Ezek a fogyasztoi fokusz, a koordinalt
marketing-erdkifejtések és a profitabilitas. A fogyaszto az tizlet miikodésének a hajtdereje,
igy a véllalatnak a fogyasztok sziikségleteir6l és igényeirél megszerzett informacidkra,
valamint az ezen a bazison megszervezett tevékenységre kellene koncentrdlni annak
érdekében, hogy kielégitsék ezeket a sziikségleteket és igényeket (Kohli-Jaworski 1990). A
beazonositott sziikségleteknek a kielégitése magaval vonja az egész szervezetre kiterjed6
integrélt erdfeszitéseket és kovetkezésképpen a marketingkoncepcié végrehajtasat,
amely nemcsak a marketingosztaly, hanem az egész szervezet valaszképességét jelenti.
Ezenfeliil a marketingkoncepcidt ugy kell kezelni, mint a hosszt tava célok elérését és ezek
kovetkezményeként a profitabilitast (Kohli-Jaworski 1990; Narver-Slater 1990; Shapiro
1988).

Meg kell jegyezni, hogy az elmult tiz évben lezajlott véltozasok a marketingkornyezetben
uj koncepciok kialakulasat is sziikségessé tették. A holisztikus marketingkoncepcio egy olyan
megkozelités, amely megprobdlja a tevékenységek hataskorét, kolcsonhatasat felismerni
és Osszehangolni. A holisztikus marketing négy eleme a kapcsolatmarketing, az integralt
marketing, a belsé marketing és a tarsadalmi feleldsségre épiilé marketing. (Kotler-Keller
2006) Mindazonaltal, véleményem szerint a kisvallalatok strukturalis, szervezeti, eréforras
és marketing adottsagai nem, vagy csak részben teszik lehetévé a holisztikus koncepcid
alkalmazasit.

Felmeriil a kérdés, hogy a marketingkoncepcié elmélete hogyan érvényesiil a vallalatok
tizleti miikodése soran. Erre ad valaszt a piacorienticié fogalma, melynek gyakorlati
megvaldsitasara szamos elméleti megkozelités sziiletett.

A piacorientaci6 konstrukcioja
A piacorientdcio elméleti megkdozelitései

1990-t6l egy 0j kutatdsi irdnyzat vette kezdetét, amely a piacorientacio vizsgalatat tlizte
zéaszlajara. ,Meg akarta érteni azt a folyamatot, amely elvezet ahhoz, hogy a gazdasagban
uralkodéva valé koordindciés mechanizmus, a piac, valamint a legaltalinosabban
alkalmazott szervezeti forma, a vallalat hatékonyan kapcsolddjon Gssze. ...ebben az
osszekapcsolodasban milyen szerepet jatszik a marketing” (Berdcs 2002:53) Mint Kohli
és Jaworski (1990:3) kiemeli, ,az idealizalt vezérelvek meglehetésen korlatozott gyakorlati
értékkel rendelkeznek, igy a f6 kihivas a marketingkoncepcié gyakorlati definiciéjanak a
fejlesztése. Bar az irodalomban taldlhaté néhany utalds erre, nem tiszta, hogy a filozéfia
leforditva a specifikus tevékenységekre, hogyan idézi el6 a piacorientaciot”

1990-ben két olyan cikk jelent meg a Journal of Marketingben, mely kisérletet tett a
piacorientdci6 fogalmanak az elméleti megalapozasdra és olyan moédszertan kidolgozasara,
amely a piacorientdciot mérhetévé teszi a vallalatok szamdra. (Kohli-Jaworski 1990;
Narver-Slater 1990) Ezt kovetden szamos kisérlet tortént a piacorientacié fogalmanak a
mind pontosabb megkozelitésére, de a két szerzéparos koncepcidja — tobb kutatdcsoport
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altal tesztelve — bizonyult a legjobbnak. (Csak a magyar vonatkozasu kutatasokat emlitve
Rekettye-Gupta 1995; Hooley et al. 2000)

Kohli és Jaworski (1990:6) a piacorientaciot harom tevékenység egyiitteseként hatarozta
meg:

1. A piaci informdcidk, értesiilések szervezetszinti létrehozasa a jelenlegi és a jovObeni

fogyasztdi igényekre vonatkozoan (intelligence generation).

2. Az informdciok osztalyok/szervezeti egységek kozotti elterjesztése (intelligence
dissemination).

3. Az informadcidkra valo szervezeti valaszképesség (responsiveness).

A piacorientacionak ez a megkozelitése sokkal inkabb a specifikus tevékenységekre fokuszal,
mint a filozofiai aspektusra, amely megkonnyiti a marketingkoncepcié alkalmazhatdsagat.
A piacot, a piaci informaciok megszerzését (intelligenciat) allitja a kozéppontba, és a
hangsuilyt a szervezeti egységek kozotti egyiittmikodésre helyezi. Kiemelik, mivel a
szervetek altalaban kiillonboznek annak a kiterjedtségében, ahogy ezeket a feladatokat
ellatjak, igy inkabb helyénval6 a piacorientacié mértékét megdllapitani egy véllalatnal,
mintsem arrdl gondolkodni, a vallalat piacorientalt-e vagy sem. (Ez a piacorientaci
kisvallalati érvényesiilésének a vizsgalatandl kiilonosen fontos kiindulopont lehet.)

A madsik meghatdrozé szerzépdros, Narver és Slater vizsgalatait a tartds versenyeldny és
az erds kultura koncepcioibdl kiindulva végezte. A fogyasztok szamara létrehozott tartds
versenyeldnyt, valamint a versenytars-analizist helyezi a vizsgalata kozéppontjaba, de naluk
is megjelenik a szervezet koordinalé mechanizmusa (Narver-Slater 1990).

Narver és Slater ugy definidlja a piacorientdciot, mint egy ,olyan szervezeti kultdrat,
amely a legeredményesebben és leghatékonyabban képes létrehozni egy olyan magatartast,
amely kiemelked6 értéket biztosit a vasarlok, és ezaltal kiemelked¢ teljesitményt eredményez
a vallalkozasok szamara” (Narver—Slater 1990:21).

Ez a kovetkezé sziikséges magatartasokat koveteli meg:

e Megismerni a célfogyasztokat annak érdekében, hogy képesek legyiink kiemelkedd

értéket biztositani szamukra folyamatosan (customer orientation).

e Felismerni a verseny rovidtava erdésségeit és gyengeségeit, valamint a hosszutava
lehetdségeket és stratégiakat (competitor orientation).

o Avallalati forrdsok kihasznaldsanak a koordinalasa annak érdekében, hogy kiemelked
értéket hozzunk létre a célfogyasztok szamadra (interfunctional coordination).

Véleményiik szerint a piacorientacié a harom magatartasi komponensen kiviil - fogyasztoi
orientdcio, versenytars-orientacio és funkciok kozotti egytittmtikodés — még két dontési
kritériummal rendelkezik: hosszatavua fokusz és a profitabilités.

Attekintve a marketingirodalmat Becker és Homburg (1999) két perspektivat azonositott,
amely a piacorientaci6 jellemzésére leginkabb megjelenik:

e a magatartdsi perspektiva Kohli és Jaworski megkozelitésén nyugszik, és inkébb

a tevékenységekre vonatkozik (az intelligencia generdldsa, szétterjesztése és
valaszképesség),

o a kulturdlis megkozelités, amely Narver és Slater elgondolasan nyugszik, ahol a
piacorientacid egy olyan szervezeti kultura, ahol a piac, a fogyasztdk és a versenytarsak
helyezkednek el az tizleti tevékenység gyujtopontjdban.

A magatartasi perspektiviban a fokusz leginkabb a cselekvésen van, killonosen az
informéciokhoz kapcsolddé magatartds hangsilyos. Mdsrészrél, miga kulturalis perspektiva
a normakra és értékekre fokuszal, a szervezeten beliili magatartasi komponensnek szintén
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nagy jelentSséget tulajdonit. Igy van néhény 4tfedés a két megkozelitésben (Becker—
Homburg 1999).

A kulturdlis és magatartasi megkozelitéshez Becker és Homburg (1999) javasol
egy harmadik, rendszer-alapu megkozelitést. Ez a perspektiva ugy koncepcionalja
a piacorientaciot, mint annak a fokdt, ahogy a kiilonb6z6 menedzsmentrendszerek
kialakulnak a piacorientacids eljardsok éltal.

Lafferty és Hult (2001) szintén elemezték a piacorientacié irodalmat, és 6t kiilonbozé
megkozelitést azonositottak:

1.) a dontéshozo perspektiva, ahol a piacorientaciot ugy koncepcionaljak, mint a szervezet
dontéshozatali folyamatat,

2.) a piaci intelligencia perspektivdja, ahol a hangsuly a piaci intelligencia generaldsanak,
szétterjesztésének és az erre vald valasznak a feladatan van (Kohli és Jaworski 1990),

3.) a kulturdlis kiindulopontii magatartdsi perspektiva, ahol a piacorientdcié tartalmazza
a fogyasztdorientaciot, a versenytars-orientaciot, valamint a funkciok kozétti koordinaciot
(Narver és Slater 1990),

4.) a stratégiai megkozelités, ahol a fokusz az Gsszegy(ijtott piaci intelligencian nyugvo
stratégia létrehozasan és végrehajtasan van,

5.) a fogyasztéorientdlt perspektiva, amely hasonld a kulturdlis alapu magatartasi
perspektivahoz, csak kirekeszti a versenytars-orientaciot.

Az egyes megkozelitéseket vizsgalva négy olyan kérdéskor azonosithatd, amely
mindegyikben megtaldlhatd (igaz eltéré fontossdggal), s melyeket igy a piacorientacid
kulcskérdéseinek tekinthetiink. A hangsulyt a fogyasztékra helyezik (kiemelve a latens
sziikségleteket is), valamint minden perspektiva fontosnak tartja a tudds megosztdsdt
a szervezeten belill, annak érdekében, hogy az egyes fumnkciok kozitti egyiittmiikodés
eredményeként a szervezet képes legyen vilaszolni a piac jelzéseire.

Lathaté tehdt, a szervezeti kulturanak kiemelkedd szerepe van a piacorientacié
létrehozasaban, egyfajta eldzménynek tekinthet$ (Kohli-Jaworski 1990). Mindemellett
léteznek egyéb tényezdk is, melyek tovabbi forrdsai a versenyel6nynek. Ezek koziil
kiemelheté a marketingképességek szerepe - elésegitik azt a magatartdst, amely dltal a
vallalat kiemelked6 értéket hozhat 1étre a vevok szamara.

A piacorientdcio el6zményei és a marketingképességek szerepe

A piacorientacié létrehozdsa megkoveteli a szervezeti kultira valtozasat abbdl a célbdl,
hogy minden alkalmazott elfogadja a szervezet kiemelkedd fogyasztoi érték létrehozésara
iranyul6 szandékat.

Kohli és Jaworski (1990) bevezették azokat a szervezeti faktorokat, amelyek el6segitik,
vagy géatoljak a piacorientaciot. Ezek az elézmények magukban foglaljak a ,szenior
menedzsment”-faktorokat (mint a topmenedzsment hangsulya és kockazatvallalas),
a szervezeti egységek kozotti dinamikat (konfliktus és kapcsolodds) és a szervezeti
rendszereket (formalizaltsag, centralizacid, osztélyba sorolodas és jutalmazas).

A topmenedzser szerepe (azaz tulajdonos-menedzser) a piacorienticié adaptalasiban
felismerhet6 a kis- és kozépvallalatok esetében is. Ugyanakkor a szervezeti egységek
kozotti dinamika, amely a kiillonboz6 szervezeti egységek kozotti interakciokra vonatkozik,
nem illesztheté ehhez a kontextushoz, mivel a mikro- és kisvallalkozdsokban nincsenek
elkiiloniilt szervezeti egységek. A szervezeti rendszerek faktorai koziil a formalizaltsag,
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illetve a centralizaci6 értelmezheté a kisvallalatok specialis karakterei altal meghatarozva
(pl. Pelham 1996).

Mint fentebb mar sz6 volt rola, a marketingképességek olyan tovabbi tényezok,
amelyek fontos szerepet jatszanak a piacorientdcié létrehozasaban és fejlesztésében.
Eléfeltételeként e meghatarozd képességek azonositasa és felépitése altal a szervezetek
piacorientdltabbnak latszanak. A vallalat erdéforrds-alapu szemléletét Wernerfelt (1984)
vezette be a marketing-irodalomba, melynek lényege, a vallalatnak rendelkeznie kell olyan
alapvet6 kompetenciakkal, amelyek fokozzak a véllalat versenyképességét és teljesitményét.

A marketing-er6forrasokat tobb szempontbol is megkozelitették az irodalomban. Webster
(1992) harom szinten vizsgalodik: kulturalis, stratégiai és taktikai szinten. Ugyanakkor
Hooley et al. (2002) megkozelitése piaci alapt, az eréforrasok harom formajat killonbozteti
meg: a piacorientdlt szervezeti kultira mellett killonbséget tesz a marketingeszkozok és
képességek kozott (idézi Berdcs et al. 2003).

Eréforrds Wernerfelt (1984) szerint barmi lehet, amit figyelembe lehet venni a vallalat
gyengeségeként vagy erGsségeként. Az eszkdézok azok az eréforras-adottsagok, melyeket a
vallalat felhalmozott, a képességek jelentik az eszkozoket egybetartd ragasztot, és képessé
teszik azokat a jovedelmezé miitkddésre (Day 1994). Igy a marketingeszkzokhoz sorolhatok
példaul a vallalat hirneve, elosztasi hdlozata, informaciorendszere, piacismerete, Uj
technoldgiaja és egyéb menedzsmentbeli eréforrasok (Berdcs et al. 2003).

Day (1994:38) a kovetkez6képpen definialta a képességeket: ,,a készségek (szakértelem) és
a kollektiv tanulds komplex egyiittese, a szervezeti folyamatokon keresztiil gyakorolva, amely
a funkciondlis tevékenységek kiemelkedd koordindcidjdt biztositja.”

A marketingképességek fejlédnek, amikor az alkalmazottak ujra meg Gjra hasznaljak
a tudasukat és szakértelmiiket a lathaté és a lathatatlan forrdsokat kombindlva annak
érdekében, hogy egy marketingproblémat megoldjanak. A képességeknek harom
kritériumot kell teljesiteniiik: kivételesnek, komplexnek és tacitnak kell lenniiik. Kivételesnek,
hogy a versenytarsak nehezen tudjék feliilmulni, komplexnek, mivel szimos olyan faktorhoz
kapcsolddnak, amely a kiemelkedd vevéérték létrehozasaban kozremtikodik, és tacitnak,
mivel észrevétleniil agyazodnak bele a szervezet tapasztalataiba és gyakorlataba (Vorhies—
Harker 2000).

Day (1994) szintén amellett érvel, hogy egy vallalatnak rendelkeznie kellene néhany
olyan megkiilonboztet képességgel, amelyeket nehéz kifejleszteni és masolni, segitségével
a vallalat létrehozhat egy kiemelked6 fogyasztoi értéket és elérhet egy olyan piaci poziciot,
amely értékes és nehéz versengeni vele. Mas sz6val a vallalat megkiilonboztetd képességekkel
versenyelényt érhet el. Igy ezek a képességek tigy hatnak, mint olyan kulcs-sikerfaktorok,
melyek hozzajarulnak a véllalat kiemelked6 jovedelmezéségéhez.

A marketingképességeket harom kategéridra bontja: beliilrdl kifelé irdnyuld, kiviilrdl
befelé iranyulo, illetve dthidalo képességekre. A technologiafejlesztés és az ,emberi eréforras”-
menedzsment a beltlrdl kifelé iranyuld képességek példdi, melyet a piaci kvetelmények, a
versenykihivasok és a kiils6 lehetségek aktivalnak. A kiviilr6l befelé irdanyuld képességek,
mint amilyen a piacérzékelés, fogyasztoi kapcsolat, kotik a szervezeti folyamatokat a kiilsé
kornyezethez, lehet6vé téve a szervezet szamadra, hogy a piaci kovetelményeket elére
latva, a versenytdrsakat megel6zve versenyezzen, és fenntarthaté kapcsolatokat alakitson
ki a fogyasztokkal, csatornatagokkal és a szillitokkal. Az athidalé képességek (példaul
a stratégiafejlesztés és drmegéllapitas) sziikségesek ahhoz, hogy integréljak a belilrél
kifelé és a kiviilrdl befelé iranyuld képességeket. Figyelembe véve ezeket a kategoridkat, a



110 Kontor Eniké

piacorientdlt véllalatoknak kiemelked6 kiviilr6l befelé irdanyuld képességeik vannak a piac
érzékelésével, a fogyasztoi kapcsolatokkal és a csatornakotédésekkel osszefiiggésben.

Vorhies és Harker (2000) hat olyan marketingteriiletet azonositott, ahol bizonyithatéan
a képességek erdforrasként miikodnek. Az elsé ilyen tertilet a marketingkutatds,
amely olyan folyamatoknak az egyiittesét jelenti, ahol szélesebb bazisra helyezett piaci
informdciok alapjan segitenek a marketingprogramok megtervezésében. A masodik
teriilet a kompetitiv drazds és a piaci darak megfigyelésének a folyamatat foglalja magéban.
A harmadik teriilet a termékfejlesztés. Ha egy véllalat a termékfejlesztés képességével
rendelkezik, akkor ugy tervezi meg a termékét, hogy az talalkozzon a vevok sziikségleteivel,
a szervezet célkittizéseivel, és képes felilmulni a versenytarsak termékeit. A negyedik
képesség a vallalat csatornamenedzsmentje, ahol a csatornatagokkal valé kapcsolatot
hatékonyan kell menedzselni. A promdcié képessége szintén fontos, hiszen a vallalatnak
eredményesen kell kommunikalnia a piaccal. A hatodik teriilet, ahol elvart, hogy a
vallalat marketingképességekkel rendelkezzen, a marketingmenedzsment teriilete. A
marketingmenedzsment képessége a fogyasztok megszerzésére, a marketingprogramra és
annak végrehajtasara fokuszal. A marketingképességeknek ez a koncepcioja teljesiti mind a
fontossag, mind a hatékonysag kovetelményét, hiszen egy képesség nem lehet fontos, ha az
nem szolgal alapul a versenyelényhoz, és mindezt nem teszi hatékonyan.

A piacorientacio és a kiemelked6 vevéérték létrehozasa olyan képességek egyiittesének a
meglétét feltételezik, amelyek egy vallalatot képessé tesznek arra, hogy felilmuljak kevésbé
piacorientdlt versenytarsaikat. Az irodalom dttekintése alapjan ugy tiinik, egyre nagyobb
hangsuly tevédik a képességek versenyére, legyenek azok lathatoak vagy lathatatlanok.
Igy a véllalatok egyik kulcsfeladata, hogy azonositsék azokat a képességeket, amelyek erds
versenyeldnyt biztositanak szamukra.

Az irodalom elemzése azt mutatja, hogy a marketingkoncepcid, piacorientdci,
képességek klasszikus marketingteoridi a nagy szervezetek eseteire épiilnek. Ezek nem
alkalmazhatdk kozvetlentl a kisvallalkozasokra, mivel a gyakorlatok és a tevékenységek
alapvet6en kiilonboznek a nagyobb vallalkozasokétdl (Hill 2001). Ugyanakkor egyértelmiien
kijelenthetd, nincs tiszta meghatdrozas és egyetértés a kisvallalkozdsok marketingjére
vonatkozd elméletekben (Simpson et al. 2006). A tovabbiakban ezeket az elméleteket
tekintem at.

Kis-és kozépvallalati vonatkozasok
Marketing a kis- és kozépvallalatokndl

A marketing gy tekinthet6, ami relevans mind a nagy, mind a kis szervezetek szamara
és a marketingalapelvek is alkalmazhaténak latszanak mindketténél (Reynolds 2002;
Siu-Kirby 1998). Azonban a kisvallalati marketingnek egyedi karakterisztikaja van, ami
megkiilonbozteti a nagy szervezeteknél alkalmazott marketingtél (Carson et al. 1985;
Fillis 2002; Gilmore et al. 2001) . A kisvallalati marketing olyan jelzékkel irhaté le, mint
a véletlenszer(, informalis, nem Osszefliggd, laza, strukturélatlan és spontan, amelyekrdl
egyértelmten kijelenthet6, hogy nem felelnek meg az elméleti irodalom ajanlasainak.
Ezenfelil a kisvallalkozasok tgy jelennek meg, mint amelyek specifikus gyengeségekkel
rendelkeznek az drazds, tervezés, képzés és elérejelzés teriiletén (Carson et al. 1985; Gilmore
etal 2001).
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Ugyanakkor bizonyitott, hogy a marketing nagy része a kisvallalkozdsoknal innovacio
altal vezetett, tovabba a kisvallalatok a fogyasztokhoz kozel tevékenykednek, rugalmasak
és gyorsan reagalnak a fogyasztoi sziikségletek valtozasaira. Néhany kkv nagy hangsulyt
helyez a fogyasztokkal valo tor6désre, foglalkozik az alkalmazottak jolétével, az intuicidira
tamaszkodik és kornyezettudatos a marketingjében (Blankson et al. 2006).

A kisvallalati marketing specidlis karakterisztikdja kilonbozé korlatok —altal
meghatarozott. Az irodalom szerint a marketingfunkci6 a kkv-kndl a szerény cash flow, a
szakértelem hidnya, az iizlet mérete, fogyasztokhoz kot6do taktikai és stratégiai problémak,
a szlik fogyasztoi bazis, a tulajdonos-menedzser marketing-kompetenciaihoz kapcsolédé
elbizakodottsaga, a korlatozott pénziigyi forrasok és id6, valamint a piacokra gyakorolt
korlatozott hatds miatt akadalyozott. A korlatozott er6forrasokhoz hozzavéve az tizlet
miikodtetésének a mindennapi nyomasat, a marketing periferidlis, sziikségtelen luxusnak
tlinhet a kisvallalatok szamara (Carson et al. 1985; Hogarth-Scott et al. 1996; Stokes 2000;
Gilmore et al. 2001).

A tulajdonos-menedzsernek kitiintetett szerepe van a kis- és kozépvallalatoknal, hiszen 6
az, aki a kisvallalat minden funkcidjaban egyidejileg jelen van. A kisvallalkozas tulajdonos-
menedzsere egy generalis, akinek megvan az elképzelése arrol, hogy a vallalkozas merre
megy, és egyidejlleg gondoskodik arrdl, a miikodés részletei is biztositottak legyenek a
vallalatnal (Hogarth-Scott et al. 1996). Bizonyitott, hogy a kisvallalati marketing kapcsolatban
van a tulajdonos-menedzser marketing iranti attittidjével, az ebbéli tapasztalataival és
szakértelmével, mivel ezek lényegesek a cég a szempontjabol. A kisvéllalat dltal alkalmazott
marketinggyakorlat szintén nagymértékben meghatdrozott a tulajdonos-menedzser
dontéshozatala és az abban rejl6 szakértelem és képességek altal.

Hogarth-Scott et al. (1996) éllitja, hogy a marketinget gyakran félreértelmezik és nem
akndzzak ki a tulajdonos-menedzserek, valamint nem mutatkoznak fogékonynak a
marketing irant, ha nincs sziikségiik n6vekedésre vagy terjeszkedésre. Tovabbd a tulajdonos-
menedzserek meglehetdsen szliken definidljak a marketinget. Csupan az eladashoz és
a promodcidhoz kapcsoljak, ugyanakkor az aktudlis marketingtevékenységiik ennek
ellenére széles skaldjat fedi le a marketinggyakorlatnak. Stokes (2000) szerint a tulajdonos-
menedzserek jelentékeny id6t és forrast forditanak a marketingre, de gyakran ad-hoc,
reaktiv megkozelitést alkalmazva, és példaul a tradicionalis 4P’-n keresztiili megkozelitésre
nem sok figyelmet forditanak.

Romano és Ratnatunga (1995) szerint harom olyan csapds van, amelyeken keresztiil a
kisvallalati marketing tanulményozhat6: a marketing, mint 1.) filozéfia/kultiira 2.) stratégia
vagy 3.) taktika/médszer. Stokes (2000) egy negyedik iranyt is hozzavett a listahoz: 4.) a
piaci intelligencidt. A marketing felfogasa, mint egy filozofia/kultura és a piaci intelligencia
a marketingkoncepcidra és a végrehajtasara utal a piacorientdciéban, mig a marketing
mint stratégia vagy mint taktika/mddszer ahhoz kapcsolddik, ahogy a vallalat a piacon
versenyez, olyan alapvetd marketingeszkozoket alkalmazva, mint a szegmentacio, célpiac-
kivéalasztas, pozicionalds és a marketing-mix.

Siu és Kirby (1998) szerint négy megkozelités létezik, amely a marketing szerepét
magyarazza a kisvallalatokndl. Ezek 1.) dllapot/novekedés-modell, 2.) menedzsment stilusu
modell, 3.) ,menedzsment funkcié”-modell, 4.) kontingencia-modell. (1. tdbldzat)
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1. tablazat
A kisvallalati marketing négy megkozelitése

Marketing-megkozelités Leirds Kritika
Allapot/névekedés modell | - egy véllalat tobb szakaszon - alacsony el6rejelz képesség
keresztiili fejlddésének a leirdsai - korlatozott érték mint keret a
megalapozott analizis és tervezés
szdmdra
Menedzsment stilust - a marketing-magatartds - figyelmen kiviil hagyja pl. a
megkozelités a motivaciohoz, a hitekhez, szervezeti strukturat, a tulajdonos-
attitidokhoz és a tulajdonos- menedzser marketing dontési
menedzser céljaihoz kapcsolodik | folyamatdt és magatartasat
Menedzsmentfunkcio- - a marketing ugy méltanyolt, - tal sok, vagy tul kevés hangsulyt
megkozelités mint egy fontos funkcio és helyez a korlatokra és kisvallalatok
alapvet6 koncepcio a kisvallalati megszoritasaira, amikor
novekedéshez, tuléléshez és a alkalmazzdk a marketing alapvetd
stratégia fejlddéséhez téziseit
Kontingencia megkozelités | — probél egyensulyt talélni a - a véltozok nem definialtak
kisvallalati korlatok és a marketing | egyértelmtien, 6nkényesen
kozott, mint egy tudomanyég valasztottak, vagy nem lehet

hatékonyan mérni
- ez egy eredménymodell, nem
folyamatmodell

Forrds: Siu, Kirby (1998)

Siu és Kirby (1998) azonban kritikusan megallapitja, hogy bar ezen megkozelitések koziil
mindegyik hozzajarul valamivel a marketing kutatdsihoz, még mindig nem adnak egy
atfogo, széles koru képet a kisvallalatok marketingjérél. Ugyanez mondhato el a kisvallalatok
altal alkalmazott piacorientaciordl. Szamos tanulmdany tobbféle nézépontbdl vizsgélta
a marketingkoncepcié megvaldsulasat a kis- és kozépvallalatokndl, de még mindig nem
sziiletett meg egy olyan elméleti keret, amely a koncepcié adaptaldsat modellezné a kisebb
méretd vallalatoknal.

A kis- és kozépvdllalatok piacorientdcidja

Az irodalom alapjan ugy ttnik, hogy a piacorientacié nincs kapcsolatban semmilyen
specifikus vallalati mérettel. Igy a piacorientdcié meghatérozé mind a kicsi, mind a nagy
szervezetek szamdra.(Laforet 2008, Blankson-Cheng 2005, Blankson et al. 2006) Ez azt
sugallja, hogy a piacorientacié a kisvallalatok szamdra egy potencialis versenyel6nyt ad
a nagyobb tarsaikkal szemben, mivel 1.) kozelebb vannak a fogyasztékhoz, igy képesek
gyorsan és rugalmasan reagalni a sziikségleteikre és igényeikre, 2.) gyorsan és kevesebb
modositassal képesek megosztani a fogyasztoi informaciokat, mivel kisebb a szervezeti
biirokracia, 3.) gyorsabban végrehajthat6 a marketingterv, mivel az informélisabb.

Az irodalomban azonban bizonyitott, hogy a piacorientici6 bazisat - a
marketingkoncepciét — nem alkalmazzak a kisvallalkozasok jelentds részénél, amelynek
az az oka, hogy szamos tulajdonos-menedzsernek nincs formalis marketingképzettsége
(Peterson 1989; Meziou 1991).
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Peterson (1989) ugy taldlta, szamos kisvallalat fogékony volt a koncepcié megszerzése
irdnt a jovOben. Rdaddsul azt igazoltak, azok a kisvallalatok, amelyek adaptaltak a
marketingkoncepciot, gyakorlati okokbdl tették ezt, Osszefiiggésben az lizleti céljaik
megvaldsitasaval. Masrészrélaz ok, amiértnemadaptaltdkakoncepciot, szintén kapcsolatban
volt a céljaikkal. Nevezetesen lehet, hogy elismerték a kisvallalatok, a marketingkoncepcid
alkalmazasa nagyobb profitot eredményezne, de nem éreztek motivaciot a végrehajtasara,
mivel a profit nem volt kiemelkedé célja az tizleti tevékenységiiknek.

Ugyanakkor bizonyitott, hogy a kisvallalatok kovetik az Onvezérelt és informalis
fogyasztocentrikus filozéfia néhany formajat (McPherson 2007). A gyakorlati eredmények
azt mutatjék, hogy a kkv-k fogyasztdorientdciét mutatnak, de ez nem éri el azt a szintet,
amit Narver és Slater (1990) a piacorientacio6 tényleges komponenseként definialt. Példaul
a valaszképes piacorientacio szerint a fogyasztoi sziikségleteket elészor megvizsgaljak
és értékelik, és csak ezutan termelik és fejlesztik ki a szolgéltatast, mig a kisvallalatok
tulajdonos-menedzserei altalaban ezt forditva csindljdk: kifejlesztenek egy ajanlatot, és
azutan probalnak egy piacot taldlni szamara (Stokes 2000).

A topmenedzserek szerepérdl a piacorientacié alkalmazasaban az el6bbiekben mar volt
sz0. A kisvallalatok fogyasztéorientalt atmoszférdja altalaban a tulajdonos menedzsment-
stilusanak az eredménye. A kisvallalatok jobban viszonyulnak a marketingfolyamatok
egyes részeihez, mint a nagyvallalatok. Példaul igyekeznek személyes kapcsolatot
kiépiteni az els6dleges fogyasztdikkal, invesztalnak is ezekbe a kapcsolatokba és a
marketingkommunikacidba, amelyet inkabb az altalanos menedzsment folytat, ellentétben
a nagy vallalatok specialis szakembereivel, valamint inkdbb kozvetleniil a specifikus
vevOszegmensnek szol, mint a tomegpiacnak.

Amint felismerték a tulajdonos-menedzserek szignifikins szerepét a kisvallalatok
marketingjében, a piacorientalt magatartas mibenlétét egyéni szinten kezdték el kutatni.
Tregear (2003) kijelenti, hogy az egyéni piacorientdcié jelenti az elkotelezettség vagy
filozofia adaptacidjat, amelynek els6dleges szandéka kielégiteni a fogyasztdi szitkségleteket,
és igy végill elnyerni a profitot és a novekedést. Véleménye szerint ez a filozéfia célt és
jelentést ad az egyénileg végrehajtott funkcioknak, valamint eredményt hoz a specifikus
marketingtevékenységek prioritasaban. Ez a filozéfia versenyben van az egyén mas céljaival
és vagyaival, amelyek az értékek egyiittesébdl, valamint az alkalmazottak elégedettségét
biztosité forrasokbdl szdrmaznak. Igy a piacorientdcié ugy tekinthet6, mint olyan
magatartasi hajlamok egyiittese, melyet az egyén részben és/vagy ideiglenesen alkalmaz,
kutatva sokrétd céljainak a végrehajtasi lehetéségeit.

Ahogy a tulajdonos-menedzser fontos szerepet jatszik a piacorientdlt kultira
vallalkozasbeli fejlesztésében, ugyanolyan kritikus a szerepiik a piacorientalt tevékenység
végrehajtasaban.

Szamos kkv érdeklddik a fogyasztokrol és versenytarsakrol szolo informaciok irdnt annak
érdekében, hogy képesek legyenek differencialni az ajanlatukat és pozicidjukat, de ezzel egy
id6ben csak a magas szinten vallalkozé kkv-k esetén lehet szdmitani arra, hogy aktivan
beszerzik és felhasznaljak az informacidkat (Keh et al. 2007). A legtobb kkv opportunista
informaciokutatasi magatartdsaban, és a piaci intelligencia f6 forrasai informalisak. Szamos
kisvéllalat a piaci intelligencia szétterjesztését nem érzékeli problémadnak, és végrehajtja
mind az egyéni vallalkozasokon, mind a vallalkozéi halézatokon beliil. Ugyanakkor az
Osszegyujtott informdciok interpretalasa kihivas elé allitja a kkv-kat (Fuelhart-Glasmeier
2003).
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Osszességében megallapithat6, hogy bar a kisvéllalatok szamos olyan tulajdonsiggal
rendelkeznek (fogyasztd-kozeliség, informalis szervezeti miikodés), melyek elvileg
versenyeldnyt biztositananak a piacorientacio létrejottében a nagyvallalatokkal szemben,
mégis ugy latszik, hogy a kisvallalatok nem alkalmazzdk a marketingkoncepciot. Bar
felfedezheté a fogyasztdcentrikus filozéfia néhany formaja, ez elmarad a Narver és
Slater (1990) altal definidlt fogyasztéorientaltsagtdl. A piacorientacié alkalmazasaban
a tulajdonos-menedzserek kulcsszerepét kell kiemelni. A tulajdonos-menedzserek
piacorientdcid irdnti elkotelezettsége, motivaltsaga vagy motivélatlansaga a novekedés
irant, marketingképességei szignifikansan meghatarozzak a marketingkoncepcio, s igy a
piacorientdci6 adaptélasanak a mértékét.

A kis- és kozépvillalatok marketingkompetencidi

Vorhies et al. (1999) bizonyitottak, a képességek eldfeltételei a piacorientdcionak. A kkv-k
vonatkozésaban kiilonosen fontos a kompetenciak szerepét kiemelni. Hill (2001) ugy
definidlta a kompetencidkat, mint egy személy kiemelkedd karaktereit, amely hatékony és
kiemelkedd teljesitményt eredményez a munkdban, és gy mutatkozik, mint a motivdciok,
jellemzd vondsok és készségek onimdzs-aspektusainak hatékony mixe, vagy mint tarsadalmi
(szocidlis) szerep, vagy mint a személy dltal hasznalt tuddstomeg. Elktiloniti a kompetencidkat,
amelyek egy személyhez kapcsolddnak a képességektél, amelyek tobb ember készségét,
tehetségét és tudasat integraljak. A szakirodalomban nem kiilonil el egymastol ez a két
fogalom, s6t sokszor szinonimaként hasznaljak a kompetencia (competency/competence),
képesség (capability) és a készség (skill) fogalmakat.

Erdekes megkozelitést alkalmaz Hardy (1992), aki ugy kezeli a marketingkompetencidkat,
mint az egyéni menedzsereknek vagy a menedzserek csoportjanak az elvart képességeit.
Hozzéteszi, hogy ezeknek az elvart kompetencidknak az egytittese azokbol a kihivasokbol
szarmazik, amelyekkel a menedzsereknek a jovében konfrontalédni kell. Kiindulva azokbdl
a marketingkihivasokbol, melyekkel a szervezetnek szembesiilnie kell, kifejlesztette
a marketingkompetencidknak egy alapveté készletét, melyek az dltaldnos készségek, a
kiegészitd készségek, a tudds, az orientdcio (ideértve az értékeket és normdkat), az eléreldtds,
a kreativitds és az titkeresés. Altaldnos készségek kozé sorolja példdul a marketingproblémak
azonositasat és megolddsat (marketingkornyezet elemzése és értékelése), mig kiegészitd
készségként emliti példdul a piaci lehetdségek azonositasat, a piaci informdciok
menedzselését.

Middleton és Long (1990) a marketingképességeknek a kérdését egy masik
perspektivabol, a marketingoktatds és -tanulds oldalarol kozeliti. Tanulményukban
arra a kovetkeztetésre jutnak, hogy azok az attributumok, melyek az dltalanos
menedzsmentképességekkel kapcsolatosan azonosithatok, nagymértékben megegyeznek
az elvart marketingképességekkel.

Ugyanakkor, mint Hill (2001) is megjegyzi, a marketingkompetencidknak ez a leirdsa
meglehetésen nehézkesen alkalmazhat6 a kisvallalati marketingkompetenciak jellemzésére.

Carson et al. (1985) szintén arra mutat rd, nem valdszinli, hogy az dltalanos
menedzsment-kompetencidkban val6 jartassag jelent6sen névelné a véllalkozok egyéni
marketingteljesitményét. Szitkséges, hogy felismerjiik azokat az ismereteket, amelyek
nagyobb mértékben megfelelnek a véllalkozoknak és alkalmasabbak a hatékony
marketingmenedzsment-dontéshozatalra a kisvéllalkozasok korében.
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Hill (2001) véleménye szerint létezik a kis- és kozépvallalkozasoknal a marketing-
kompetencidknak egy olyan altalanos egyiittese, amely a tulajdonos/menedzserek altal
befolyasolt, igy ezeknek a kompetencidknak a gyokerét a véllalkozoi karakterekben kell
keresni. A véllalkozo6i kompetencidk tanulmanyozdsa soran Ray (1993) kiemeli, annak
megértésében, hogy egyes személyek miért valnak vallalkozdva, és egyes vallalkozok miért
sikeresebbek masokndl, harom kulcstényezd elemzése sziikséges. Ezek: 1.) a vallalkozé
személyisége vagy tulajdonsagai, 2.) a vallalkozo6 hattere és tapasztalata és 3.) a vallalkozoi
készségek, ideértve a tanuldsi folyamatot is. Véleménye szerint a véllalkozo személyisége
pozitivan érvényesiilhet egy vallalkozas megalakitasdndl, de nem garantalja a véllalkozas
késébbi sikeres miikodését, ehhez megfelel6 véllalkozoi készségek sziikségesek. Smart és
Conant (1994) vizsgalatai is alatdmasztjak azt a véleményt, hogy a vallalkozdi orientacio
pozitiv és szignifikdns kapcsolatban van a megkiilonbozteté marketingkompetenciakkal és
a szervezeti teljesitménnyel.

A kompetencidk irodalmat elemezve Hill (2001) tobb kompetenciat azonositott, amelyek
kapcsolatban vannak a hatékony marketinggel a kkv-kndl, és hdrom szinten kategorizélta,
ahol minden 4j szint az el6z6, alacsonyabb szintet veszi alapul. A legtobb kompetencia
kapcsolodik egymashoz. Hill az itél6képességet emelte ki, mint kulcskompetenciat a
déntéshozatali folyamatban. Allitja, hogy a jo {tél6képesség kompetencidja bedgyazddik
mds kompetencidk kombindcidjdba, ugy mint a piaci intelligencia szisztematikus
Osszegyljtésére és hasznalatara valo készség, képesség arra, hogy objektiven tudja elemezni
a piaci intelligenciét, csakugy, mint a sajat cselekvéseinek és dontéseinek a kovetkezményeit
és a készség, hogy tanuljon a tapasztalatokbdl (v6. piacorientdcio).

A Carson et al. (1985) altal azonositott kompetencidk kozott szintén kulcsfontossaga
az értékitélet képessége. Ez a kompetencia dltaldban olyan tényezdket érintd
marketingdontésekkel kapcsolatosan kovethetd nyomon, mint a lehetdségelemzés,
a fogyasztok ismerete, a termékskala, a nyujtott szolgéltatdsok szintje stb. Tovabbi
elengedhetetlen véllalkozoi marketingkompetenciaként soroljak fel a tapasztalatot, tuddst
és a kommunikdciés képességet. Véleményiik szerint, ha megvizsgdljuk a véllalkozéi
marketingkompetencidkat, beldthatjuk, hogy egyik sem lehet 6nmagaban allo entitas. A
vallalkozdi marketingkompetencidk erds interaktivitasa akkor valik vildgossa, ha azt egy
adott marketingdontés kontextusaban vizsgéljuk meg.

A vallalkozéi kompetencidk vizsgalatabol levonhat6 fontos kovetkeztetés, hogy mivel a
kompetencidk egy allanddan valtozé tizleti kornyezetben érvényesiilnek, igy a kiilonb6z6
képességeknek a hangsulya, a kozottiik 16v6 atvalthatosag szamtalan varidcioban valdsulhat
meg, amely mindig a specifikus szituaciotol fiigg. Egy masik lényeges konkluzid, hogy bar
az irodalomban szamos fontos menedzsment/marketing kompetenciat azonositottak, ez a
tudds mindig tacit lesz, amely az izlet mikodése, a vallalkozd tapasztalatszerzése soran
észrevétleniil agyazodik be a muikodésben, s mint ilyen, ellenall a korrekt definialdsi
kisérleteknek.

Osszegzés

Osszegezve az elmondottakat, megéllapithat, hogy a kis- és kozépvallalatok egyfajta
szlikebb perspektivabdl tekintenek a marketingre. A marketingkoncepciéra nem mint
filozdfiara tekintenek, sokkal inkabb taktikai szinten értelmezik, s a legtobben az eladdsra,
reklamra, fogyasztoi kapcsolatokra asszocidlnak a marketingtevékenységet illetéen. Ebbél
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kovetkezGen a marketingkoncepcid végrehajtasat, a piacorientaciot tekintve is elmondhato,
hogy a kisvallalatok nem, vagy csak részben alkalmazzak azt. A kisvallalati karakterekb6l
adodoan a fogyasztoorientacié valosul meg leginkdbb a piacorientaci kritériumai kozil, de
ez elmarad a Narver és Slater (1990) altal definidlt fogyasztoi orientaciotol. A piacorientalt
magatartds hianyanak okaként gyakran a formalis marketingképzettség hidnyat nevezik meg,
de felmeriilnek egyéb eréforraskorlatok is, mint az id6- vagy a pénzkorlat. Megjegyzends,
sok esetben a véllalkozok nem is motivéltak a teljes piacorientdcié megvalositasara, mivel
gyakran a profit, a vallalat novekedése nem kiemelkedd célja az tizleti tevékenységiiknek.
Ugyanigy a véllalkozas jovedelmezé mukodtetése kiillonbozé marketingkompetenciak
meglétét igényelné, mellyel nem minden vallalkozo rendelkezik. Ez lehet tobbek kozott az
oka, hogy egyes vallalkozok sikeresebbek masoknal.

Ugyanakkor fontos felismerni, hogy a valds tizleti kortilmények kozott nem mindig
ésszerli a marketingkoncepci6 alkalmazasa. Igy egy tulélésért kiizd§ véllalat esetén sokszor
az értékesitési vagy a termelési koncepcio megfelel6bb tizleti filozofidnak tinik. Egyre inkédbb
elfogadott az a nézet, hogy egyetlen tizleti filozdfia kovetésével szemben a kisvéllalkozasok
alkalmazhatjak tobb filozdfia jellemzdit (pl. marketingkoncepcio, értékesitési koncepcid),
amelyek legjobban megfelelnek a céljaiknak, a vallalkozasuknak és kornyezetnek, amelyben
a tevékenységiiket végzik.
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