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1. A MUNKA ELOZMENYEIL A KITUZOTT CELOK

1.1. A témavalasztas indoklasa

A napjainkban zajlo folyamatok kiilondsképpen probara teszik a kis- és kdzepes
vallalkozasok® tiir6képességét. A hosszan elnyalé gazdasagi valsag leginkabb a
pénziigyi forrasokban szegény kisebb vallalatokat sujtotta. A nagyvallalatok sem
kivételek, azonban a valsag eldidézte kockdzat a kkv szektorban fokozottan
jelentkezik. A kockazat pedig nagyon sok esetben realizalodik is: a pénziigyi
nehézségek, a vevai piacok besziikiilése gyakran a vallalakozasok végét jelentik
(Havlicek, 2014).

Mi indokolja, hogy a kis- és kozepes vallalkozasokkal (tovabbiakban kkv-K),
azok életképességével foglalkozzunk? A magyar, de az egész eurdpai gazdasag
vonatkozéasaban is a kkv-k mind a foglalkoztatasbol (74%)? mind a GDP
eldallitasabol (56%) jelentés mértékben kiveszik a résziiket, hiszen mindkét
teriileten a hozzajarulasuk meghaladja a nagyvallalatokét (KSH, 2011; Ecorys,
2012). Tehat gazdasagi szerepiik megkérddjelezhetetlen.

Béarmilyen fontosak is a kis- és kozepes vallalkozasok, mitkddésiik nehezen
kiszdmithatdé, jovOjik bizonytalan. Ezért rendkiviili fontossagu a
kisvallalkozasok hatékonysagéanak és versenyképességének novelése, ami altal
¢letképességiik javul, és jovobeni miikodésiik kiszamithatobba valik. Sajat
meglatasom szerint — mas kutatok (Liebl, 1989; Hisrich et al., 2001; Doyle,
2002) véleményével 0sszhangban — a kiszamithatosag és a kockazatcsékkentés
kivalo eszkoze lehet a marketing.

A marketing alkalmazdsa dnmagaban természetesen még nem jelent megoldast,
sOt, sok esetben csak eredményteleniil noveli a vallalat kiadasait, ami csak
tovabb rontja a vallalkozéas helyzetét. Marketingeszk6zok alkalmazasa akkor
lesz racionalis dontés a kisvallalkozasok szamara, ha tisztaban vannak ezen
eszkozok alkalmazasanak a hatdsaival, mind az eredmény, mind a
pszichografikus tényezOk vonatkozdsaban. Felmeriil tehat a marketingeszk6zok
alkalmazasaval kapcsolatban a tervezésnek és a mérésnek a jogos igénye: a
marketing alkalmazasa csak akkor jelenthet segitséget, ha az alkalmazoi
tisztaban vannak annak pénziigyi és egyéb hatasaival, ezt mérni iS tudjik, és
még a tervezés iddszakaban donteni tudnak arr6l, hogy az adott eszkdz adott
feltételek mellett valod alkalmazasa és annak raforditasai milyen hatassal
vannak az eszkoz altal elddllitott jovedelemre vagy egyéb pozitiv hozadékokra.
Az alkalmazas hatékonysaganak novelése érdekében célszerli ezeket egy
komplex rendszerbe foglalni, amely a tervezésen és a mérésen kiviil magéba

! Munkamban a véllalkozas és vallalat fogalmakat szinonimaként hasznalom, egyarant a mikro-,
a kis-, a kozepes- és a nagyméretii vallalatok, vallalkozasok esetében is. Amennyiben a dolgozat
adott részében csak valamely méretkategoriat jellemzem, Ggy akkor azt ott kiilon jel61om.

2 A véllalkozasok éltal foglalkoztatott bé 2,7 millié munkavallalobol Magyarorszagon.
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foglalja az értékelési és Osszehasonlitasi tevékenységeket is — ezt a rendszert
hivhatjuk tgy, hogy marketing-kontrolling.

A marketing-kontrolling fogalma a német szakirodalomban jelent meg, és
minddssze néhany évtizedes maultra tekint vissza. Leegyszerisitve
jelentéstartalmat, tulajdonképpen a kon‘[rolling3 eszkozok alkalmazasat jelenti a
marketingtevékenység vagy marketingfolyamatok soran.

1.2. A téma lehatarolasa

A valtozd kornyezet, novekvd verseny és bizonytalansag — csak kiragadva
néhany tényezOot a vallalatok mindennapjait befolyasold tényezdk koziil —
indokolttd teszi, hogy a szervezetek noveljék verseny- és életképességiiket.
Ennek egyik lehetdsége a marketing teriilet kiemelése és ennek szorosabb és
hatékonyabb feliigyelet ald vondsa; folyamatainak pontosabb és hatidsosabb
megtervezése; eredményeinek relevansabb értékelése.

Munkamban arra keresem a valaszt, hogy a fenti elképzelésre, elvarasra a
marketing-kontrolling mennyiben adhat kielégit6 megoldast. A terjedelmi
korlatokbdl és a teriilet gazdagsagabol fakaddan nem teszek arra kisérletet, hogy
a témakort teljeskortien felvazoljam, csupan egyes aspektusokat, tényezoket
emelek ki, amelyekkel rdmutatok a marketing-kontrolling néhany fébb
jellemzdjére €s lehetdségére.

Munkam elsé részében kiinduldsként két fogalommal — a marketinggel és a
kontrollinggal — foglalkozom, roviden értelmezve jelentésiiket, bemutatva
céljaikat, feladataikat. Ezt kovetden térek ki a marketing-kontrolling, mint
eszkOzrendszer fogalmanak az értelmezésére, vélt vagy valds feladataira,
céljaira. A marketing-kontrolling egyes feladatait — amelyek gazdag kutatasi
lehetdségeket kinalnak — kiilon is kiemelem dolgozatomban. A marketing-
kontrolling lényegének megértéséhez sziikséges tisztan latnunk egyrészt a
marketing gondolkodasmod szerepét a vallalati életben, masrészt a kontrolling
feladatat és fontossagat a vallalati dontések eldkészitésében és értékelésében.
Ennek érdekében feltarom a marketing koncepcid 1ényegét, és nyilvanvalova
teszem a latszolag egymastdl tavol allo vallalati teriiletek ,,egyiittmitkodésébol”
adodo vallalati szinergidk pozitiv hatdsait. Ezaltal — tobbek kozott — ravilagitok
arra, hogy a marketing-kontrolling két teriiletnek a szemléletmodjat egyesiti,
ennek ellenére jogosan nevezhetjiik 6nallo tudomanyteriiletnek.

Meglatasom szerint a marketing-kontrolling kettés megkozelitést igényel. Ezt az
alapjan allitom, hogy alapvetden a marketing teriilet egy sulyos problémajanak a
kezelésérdl van sz6, amikor a marketingtevékenység tervezésérdl, mérésérdl

® A magyar szakirodalom egyarant hasznalja a kontrolling és controlling kifejezéseket is. Ezek
jelentéstartalma nem kiilonbdzik, azonban gyakranbban hasznaljak ,.c”-vel, vagyis a
controllingot. A dolgozatban ennek ellenére a magyar nyelvtani szabalyoknak megfelel6en ,,k”-
val, tehat a kontrolling sz6t fogom hasznalni.
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vagy annak ellenérzésérél beszélink. Rendkiviili fontossaggal bir a
marketingteljesitményeknek a kovethetdsége, ellendrizhetésége, a marketing
aktivitasnak és a marketingteljesitményeknek az egymashoz rendelhetdsége
azért, hogy a vdllalat vezetéi szamdra vilagossa valjon: mely
marketingdontéshez milyen eredmény kapcsolhato. Erre a problémara azonban
véleményem szerint nem a marketing teriilete, hanem a kontrollingé adja meg a
valaszt azéltal, hogy a marketingtevékenységre és -folyamatokra kiépiil egy
komplex, a teljes vallalati marketinget dtfogo kontrolling rendszer, alkalmazva
a kontrolling eszkdztarat és illeszkedve a marketingteriilet sajatos jellemzoihez.
Ezért  munkdmban nem  hagyhatom  figyelmen  kivil sem a
marketingtevékenység sajatossagainak vizsgalatat, sem pedig a kontrolling
rendszer funkcioinak vizsgalatdit. A fenti probléma kezelésére nem nyujt
elégséges megoldast egyes marketingszakemberek azon torekvése, hogy a
marketingtevékenység eredményeit mérhetévé tegyék. Ez véleményem szerint
csak részleges megoldassal szolgal az emlitett problémak kezelésére.

1.3. A vizsgalat célja, felépitése

A marketing-kontrolling egy viszonylag 10j, Onallésodott teriiletet jelent a
kozgazdasagtudoméanyban, ezért jelentéstartalma, funkcidinak tisztazdsa még
ma is jelentds valtozasokon megy keresztiil. A terjedelmi hatarokra tekintettel
munkamban nem teszek arra kisérletet, hogy a marketing-kontrolling
fogalmanak, funkcidinak vagy terlileteinek valamennyi értelmezését
bemutassam.

Ily médon értekezésem szakirodalmi attekintése a kovetkezo részekbdl all:

1. A marketing fogalmdnak, céljainak, koncepcidjanak ¢és feladatainak
felvazolasa, hogy tisztdzzam, milyen szerepet tolt be a marketing a vallalatok
¢letében. Olyan fogalmakat ismertetek, amelyek a késdbbi vizsgalatok
szempontjabol is fontosak lesznek: a hatds, a hatékonysag és az eredményesség
fogalmanak tisztazdsan tal bemutatom azt is, hogyan értelmezik a
reklamhatékonysag fogalmat, vagy mit jelent a marketingteljesitmény mérése.
Kitérek a marketingtevékenység raforditdsainak beruhdzasként vald
értelmezésének a kérdésére is.

2. A kontrolling fogalma, koncepcidja, feladatai, szerepe a kis- és kdzepes
vallalkozasok tevékenységében. A stratégiai és operativ kontrolling fogalma
kozotti kiilonbségtétel.

3. A marketing-kontrolling fogalmanak, céljainak, szerepének és feladatainak
feltarasa. A marketingtervezés, a marketingmérés, -értékelés és -ellendrzés
definialasa, feladatkoreinek koriilhatarolasa. A munkatarsak vezetésének
fontossdga a vallalat és a marketing-kontrolling szempontjabol. Ugyszintén
bemutatom a marketing-kontroller szerepét a vallalat miikodésében.



A marketing, kontrolling és marketing-kontrolling szakirodalombdl megismert
fogalomkorére alapozva a disszertdcio gyakorlati részének tekintetében a
kovetkezd f6 célokat fogalmazom meg:

1. A vallalkozasok marketingeszkdztaranak altalanos vizsgalata a termék-, ar-,
értékesitési- és kommunikéacids politikai, valamint a marketingképességek
vonatkozasaban.

2. A marketing-kontrolling altalanos vallalati jellemzdinek feltarasa a magyar
kkv-k tekintetében.

3. A marketing-kontrolling alkalmazasa és a vallalkozasok eredményessége
kozotti kapcesolat feltarasa. Itt azt vizsgalom, hogy a vallalkozasok kiterjedtebb
marketing-kontrolling  alkalmazasa okoz-e javulast a  vallalkozasok
eredményességében.



2. ANYAG ES MODSZER

2.1. A hipotézisek megfogalmazasa és rendszere

A dolgozat elején megfogalmazott kutatasi céloknak megfeleléen, a
szakirodalmi feldolgozas tapasztalatai alapjan az 1. szamu tdblazatban
rendszerezem a hipotéziseimet. A hipotézisek gondolatmenete a kdvetkezd

struktarat koveti:

- A vallalkozasok marketingtevékenységének altalanos jellemzo6i a marketing
eszkozrendszer (termékpolitika, kommunikaciés politika stb.) vizsgélatan

keresztiil;

- A marketing-kontrolling altalanos jellemzdi, igy a tervezési és értékelési
eszkozok alkalmazéasanak gyakorisaga, megoszlésa;

- A marketing-kontrolling hatasainak a vizsgalata a vallalkozasok
eredményességének ¢€s teljesitményének vonatkozasaban.

1. tablazat. A disszertacio hipotézisei

Vizsgalati teriilet

Hipotézisek

A véllalati
marketingtevékenység
altalanos jellemzoi

Hl A  vallalkozdsok  termékpolitikaja  soran a
valasztékorientaltsdg és az eredményorientaltsag az
elsddleges.

H2 A vallalkozasok marketingkommunikécios
tevékenysége soran, a tervezési és elemzési eszkozok
alkalmazasa révén, eldtérbe kerlilnek a marketing-
kontrolling eszk6zok.

A marketing-kontrolling
altalanos vizsgalata

H3 A nagyvallalatok kiterjedtebb marketing-kontrolling
rendszerrel (marketingtervezés és -elemzés) rendelkeznek,
mint a kisvallalkozasok.

A marketing-kontrolling
hatasa a vallalkozasok
eredményességére és
teljesitményére

H4 Akéar a versenytarsakéhoz, akar a sajat eddigi
helyzetiikh6z  viszonyitva, a  vallalatok pénziigyi
eredményességének €és  miikddési  hatékonysaganak
megitélése romlott.

HS5 A ,kiils6s”, marketing tevékenységre specializalodott
cégek  szolgaltatasait igénybe vevd  vallalkozasok
eredményesebb miikddést tudnak felmutatni.

H6 A Kkiterjedtebb marketing-kontrolling eszkozrendszer
alkalmazasa pozitiv 0Osszefiiggést mutat a vallalati
eredményességgel.

H7 A vallalkozasok marketingszemlélete az elmult
idészakban atalakult, valamint stratégiajuk és stratégiai
céljaik is megvaltoztak.

Forras: sajat szerkesztés




Munkdmban elséként azt vizsgdlom meg, milyen marketing eszkdzrendszert
alkalmaznak a magyar Kis- és kozépvallalati szektor szerepléi. A marketing
eszkozrendszer tekintetében néhany jellemzOn keresztil megprobalom
megragadni ezeket a teriileteket (lasd 1. abra). A vizsgalat e részében azt
kivanom feltarni, hogy a vallalatok mennyire kiterjedt marketingstratégiat
alkalmaznak. A marketing négy {6 teriiletére (McCarthy (1960) féle
csoportositas) irdnyuld kérdéseket kiilon kérdéscsoportok forméjaban tettem fel.
A termékpolitikai eszk6zok vizsgalatara iranyuld kérdéscsoport tobbek kozott
olyan kérdéseket fogalmaz meg a vallalkozdsok szédmara, amelyekben a
vallalkozasok innovacios tevékenységét, profiljuk kiterjedtségét, a bevezetni
kivant termékek gazdasagossagi vizsgalatait vagy a fogyasztokhoz vald
viszonyukat értékelhetik (lasd részletesen a dolgozat M2. mellékletében).
Az arpolitikat vizsgald kérdéscsoporton keresztiil olyan altalanos jellemzdkre
keresem a valaszt, mint hogy a vallalkozds milyen arképzési elveket alkalmaz
arstratégidja kapcsan, vagy milyen darpolitikai célokat fogalmaz meg maga
szdmara, vagy hogy a termék ara milyen szerepet tolt be a vallalkozas piacain
folyo6 versenyben.
A marketing eszkozrendszer harmadik elemének, az elosztdsi rendszer
vizsgalatanak sordn a értékesitési stratégia kiterjedtségének szintjét, az ennek
soran alkalmazott eszk6zok széleskoriiségét, az itt alkalmazott tervezési, mérési
elemzési moddszerek elterjedtségét, az értékesitési rendszer fejlettségét,
versenyképességét vizsgdlom. Azt kivanom feltdrni, hogy az értékesitési
rendszer fejlettsége Osszefligg-e a vallalat versenyképességének ill.
eredményességének javuldsdval, vagy csak egyszerlien ezeknek kedvezdbb
megitélésével.
A véllalati marketingstratégia negyedik elemének vizsgalataval arra keresem a
valaszt, hogy a kommunikaci6 egyes teriiletei mennyire fontosak a vallalat
szamara. Példanak okaért a vallalkozasok értékelhették a hagyomanyos (above-
the-line) és a nem hagyomanyos, vonal alatti (below-the-line) eszkozoket
egyarant, ez utdbbin belill pedig a kiilonféle direkt marketing, illetve
eladasosztonzd eszkozoket. A megkérdezett vallalkozasok véleményezhették
azt, hogy az 6 esetilkben mennyire jellemz6 a kiilonbozé marketing-kontrolling
eszk6zok alkalmazédsa a kommunikacios stratégiaban, egyaltalan készitenek-e
marketingkommunikacios stratégiat, annak megtervezik-e az egyes elemeit,
mérik-e a stratégia teljestilését.
A marketing eszkoztar e {0 teriileteinek a vizsgalataval tehat arra kivanok
valaszt kapni, hogy a magyar vallalkozasokban mennyire kiterjedt az egyes
marketingeszkdzok vagy eszkozrendszerek alkalmazasa. Ezért arra is keresem a
valaszt, hogy kimutathaté-e kapcsolat a marketing eszkozrendszer
alkalmazasanak Kkiterjedtsége és a vallalkozasok eredményessége, illetve
versenyképessége kozott?
A vizsgélat kovetkezd szintje a marketing-kontrolling eszkoztardnak a
vizsgélata. Itt a marketing-kontrolling eszkoztarbol alkalmazott eszkdzok
kiterjedtségét, mindségét értékelem a magyar kkv szektor vonatkozasaban,
10



illetve kutatom ezek komplexitasat és tudatos, komplex alkalmazasuk kérdését.
A vizsgalat tobbek kozott arra terjed ki, hogy a vallalat készit-e marketing
tervet, ¢és ha igen, akkor ennek sordn milyen tervezési eszkozoket alkalmaz.
Ezek utan megvizsgadlom, hogy milyen mérési eszkozoket alkalmaznak a
vallalkozasok a marketingtevékenységiik eredményességének az értékelésére.
Mely mutatok alkalmazasat preferaljak a vallalatok, milyen szami mutatot
alkalmaz egy-egy vallalat, illetve van-e eltérés abban a tekintetben, hogy a
szamszerisithetd vagy inkdbb a kevésbé vagy nehezen szadmszerisithetd
pszichografikus mutatdkat (vasarloi elégedettség, vasarloi hiiség, termék
ismertsége stb.) alkalmazzak nagyobb elGszeretettel. A marketing-kontrolling
rendszer vizsgalata soran kitérek arra is, hogy a kkv szektor szerepldi
vizsgaljak-e a marketingakciok pénziigyi hatasait, és ha vizsgaljak, akkor milyen
iddétavon teszik ezt meg? A kutatds annak a vizsgalatara is kiterjed, hogy a
marketing vagy marketingkommunikaciés tevékenység eredményeirdl kapott
visszajelzésekkel a vallalat, a dontéshozok elégedettek-e. Vagy éppen
ellenkezdleg: a vallalat kisszamu eszkoz alkalmazdsa mellett is magas fokl
elégedettséget mutat a marketingkommunikacios tevékenység eredményességét
illetéen? A marketing-kontrolling rendszer értékelése kapcsan Kkitérek az
informécios rendszer szerepére is, hogy az vajon hogyan jarul hozza a vallalat
marketingtevékenységének eredményességéhez, javitja vagy rontja-e a
marketing-visszajelz6 rendszer, illetve a marketing raforditasok megitélését a
marketing-dontéshozok szempontjabdl. Feltételezhet6 ugyanis, hogy egy fejlett
informatikai rendszer javitja a marketing eredmények visszajelzésének josagat.
A marketing visszajelzé-rendszer megitélése szempontjabdl az is fontos
befolyasold szempont lehet, hogy milyen szerepet tolt be a vallalaton beliil a
marketingszervezet.. Az 6nallo marketingszervezettel nem rendelkezd vallalat
igazgatdja, akinek a hataskorébe a marketingtevékenység is beletartozik,
valosziniileg kevésbé tud azonosulni a marketing szerepével és jelentdségével a
vallalatban. Ezért a vallalatvezetd elégedettsége valoszinlileg kisebb lesz, mint
egy 0nallo szervezeti egység szakmai vezetdjének.

A kutatdas harmadik részében vallalkozasok altal alkalmazott marketing és
marketing-kontrolling eszkozok ,,fejlettsége” és a vallalatok altal elért piaci
eredményessége kozotti Osszefiiggéseket kivanom feltdrni. Azt kivdnom
igazolni, hogy a marketing-kontrolling eszkozoket alkalmazo vallalkozasok
jobban teljesitenek az ilyeneket nem alkalmazé versenytarsaikhoz képest. Ha a
vallalkozds marketing-kontrolling rendszere Kkiterjedt eszkdzrendszerrel
rendelkezik (nagyszamu tervezési, mérési, elemzési eljarasok), az elképzeléseim
szerint hatdssal van az eredményességre és a teljesitményre. A vallalat
eredményességét tobb nézOpontbdl is értékelni lehet aszerint, hogy csak a
vallalkozas teljesitményét vizsgaljuk kiilonb6zd vonatkozasaiban a marketing-
kontrolling rendszernek, vagy pedig a teljesitmény valtozasat vizsgaljuk a
marketing-kontrolling rendszer kiterjedtségének viszonylataban.

A vizsgalat soran ugyszintén kapcsolatot keresek a vallalat altal alkalmazott
kiilsés marketingre specializalodott cégek szolgaltatasainak az igénybevétele és
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a vallalat teljesitményének (pénziigyi €s nem pénziigyi egyarant) ¢€s
eredményességének a ndvekedése kozott. Amennyiben a két tényezd kozott
sikeriil szignifikans kapcsolatot igazolni, ugy az azt jelentené, hogy a kiilsds
marketingcégek igazolhatéan hozzajarulnak a vallalkozas hatékonysaganak és
eredményességének novekedéséhez. Lényeges kérdés annak a tisztazésa is, hogy
a bels6 vagy a kiils6 marketingszervezettel rendelkezé wvallalatok
eredményessége ¢s hatékonysaga novekszik jobban. Az 1. dbra a vizsgalat
menetét, teriileteit €s annak felépitését illusztralja.

Mennyire fejlett/kiterjedt a

4 r . . V ’1 t rk_ 3
vallalkozas marketing eszkoz- alasztek- ¢s

eredmény-

Marketing-
kontrolling

orientacié rendszere? orientaltsag
| | Marketing-
Termékpolitikai Arpolitikai Elosztési Kommunildcios
eszkozok eszkozok rendszer ©8ZX0Z0

Onall6
marketing-
szervezet?

Mennyire fejlett/kiterjedt a
vallalkozas marketing-kontrolling
rendszere?

Kiilsds
marketing

-cég?

N\

C = (v
|

Ertekelem

i
i
Tervezési Mérési 1' Informacios
rendszer eszkOzok g rendszer
i
""""""" v
| Mennylbéh Valtozott @ Vallalkozas
| e redmenyessege az elmult
ldoszakban‘7
e ¥ |
Piaci pozicid Versenyhelyzet Eredményesség, Stratégia
jovedelmezOség

1. abra. A vizsgalat menete
Forras: sajat készités
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2.2. A kutatas modszertana

2.2.1. Az empirikus kutatas folyamata

A 3.1. fejezetben bemutatott elméleti modellt a szakirodalmi feldolgozast

kovetden az alabbi empirikus kutatasi folyamatokkal vizsgalom. (2. dbra)

Elméleti

oldal A Kkutatas

A marketing, a i{/[e,l,.duesel

kontrolling és a 'ltl Jlﬁ’ emsz A Kutatas

marketing- 3éﬁ;1;§ssag ana modszerei

kontrolling : - A kérdbives felmérés

fogalmanak, :;Eﬁg;;ﬁ:;? 020k adatainak az elemzése

fgladatainak a ’ leiré statisztikak,

vizsgalata Mi jellemzi a kereszttéblék,
vallalkozasok korrc?léméﬁzémités,

] marketing-kontrolling egytenyezos o
Gyakorlati felfogasat és varianciaanalizis és
oldal eszkoztarat? faktorelemzés

segitségével
A marketing, a Hogyan hat a )
kontrolling és a marketing-kontrolling Szekunder kqtata§ok
marketing- eszkozeinek adatainak a vizsgalata
kontrolling alkalmazésa a
gyakorlati vallalatok
jellemzdinek a eredményességére?
vizsgalata

2. abra. A dolgozat empirikus kutatasi folyamata
Forras: sajat szerkesztés

2.2.2. Informacioforrasok

Primer kutatdsom soran kérddives felmérést alkalmazok. Ennek céljat, menetét
¢s felépitését ismertetem a kovetkezdkben.

Kérdoives felmérés

A kutatds meghatirozd részét a kvantitativ kutatdsom, az eldre strukturalt
kérddives vizsgalat teszi ki. A kérdoiv (lasd M2 Melléklet) kialakitasakor a
kérdbivet tobb részre osztottam. A kérddiv felépitését mutatja a 7. szamu
tablazat. A kérddiv vallalati altalanos jellemzdivel foglalkozod részét —

13



figyelembe véve a kérddivek kialakitdsanak daltalanos szabalyait (lasd pl.
Malhotra, 2001) — a kérddiv végére tettem.

2. tablazat. A kutatasban alkalmazott kérdoiv felépitése

Vallalati kérdéiv

I.  Vallalati marketingtevékenység teriileteinek eszkozrendszerére iranyuld
kérdések/allitasok (1.-4. és 11. kérdések)

Il. A vallalat stratégiajara, képességeire €s sajat magahoz valamint versenytarsaihoz
mért teljesitményére iranyulo kérdések (5.-10. kérdések)

I1l. A vallalati marketingkommunikacios tevékenységét vizsgald kérdések (11.-16.
kérdések)

IV. A vallalati marketing-kontrolling tevékenység jellemz6it vizsgald kérdések (17.-
27. kérdések)

V. A vallalat altalanos jellemzoit feltdro kérdések (28-39. kérdések)

Forrés: sajat szerkesztés

A kérdéiv' elsé részében a vallalat marketingtevékenységének altalanos
jellemz6i tekintetében fogalmaztam meg allitas-csoportokat. Ezek az allitasok az
adott marketingteriilet kiilonb6z6é részteriileteire iranyultak, ¢és kiilonbozo
jellemz6k mentén adtdk meg a lehetdséget a valaszadonak arra, hogy azt egy
otfokozati Likert skalan értékelje, ahol az ,,1” éltaldban azt jelentette, hogy a
legkisebb mértékben sem jellemzd, az ,,5” pedig azt, hogy teljes mértékben
jellemz6. A strukturalas alapjat képezé négy marketingteriilet — a klasszikus
McCarthy féle megkozelitést alkalmazva — a termék-, az ar-, az értékesitési
csatornak- és a kommunikdcids politika voltak. Onmagaban az atlagok vagy a
valaszok megoszlasa alapjan értékelem a vallalati marketingteriiletek
eszkozrendszerének jellemzoit. Tovabba faktorelemzés segitségével olyan
tényezdcsoportokat képezek, amelyek a vallalat adott marketingteriiletének,
példaul a vallalat termékpolitikai aktivitdsdnak egy jelentds részét magyarazzak,
ezaltal egyszeriisitve le a vallalat marketingtevékenységének vizsgalatat.

A kérdéiv masodik részében egyrészt a vallalat marketingképességeinek
tekintetében fogalmaztam meg allitasokat, amelyet a vallalatok szintén
otfokozatii Likert skalan értékelhettek annak fliggvényében, hogy az éllitassal
abszolit nem (1), vagy teljes mértékben egyetértettek (5). Az 5. kérdéshez
tartoz6 valtozocsoport szintén alkalmas az adatredukcidra. A véllalatok a
versenytarsakéhoz  viszonyitva értékelték a helyzetiket pénzigyi és
pszichografikus mutatok segitségével. A teljesitmény megitélését a korabbi
helyzetiikh6z képest is vizsgalom.

A vallalati stratégia vizsgalatanak alapjat a porteri stratégidk (Porter, 1980)
képezik, gymint a koltségminimalizalo, a termékdifferencialod, a piaci rések
stratégiaja. Ezeken kiviil két tovabbi ndvekedési stratégiat vizsgaltam, a

* A kérdéiv ezen részének kialakitasanal a kiinduld alapétletet és strukturat Sajtos (2004)
kutatasabol meritettem.
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termékek piaci kiterjesztése ¢és a piaci részesedés megszerzése a
versenytarsaktol. Kutatdsom kiterjedt a marketing stratégiatdl elvart célokra is.
A TII. témakor a vallalat marketingkommunikécios tevékenységét vizsgalja,
tobbek kozott hogy milyen marketingkommunikacios eszkozoket alkalmaznak,
rendelkeznek-e bels6 marketing tevékenységre szervezddott szervezeti
egységgel, alkalmaznak-e kiils6s marketingcéget, illetve ezek milyen feladatokat
latnak el.

A kovetkezd kérdéscsoport a vallalat marketing-kontrolling tevékenységével
kapcsolatos tevékenységekre iranyult. Ennek megfelelden a
marketingtervezésre, a marketingmérésre, az eredmények értékelésének
mélységére, a vizsgalat idéintervallumara, a vallalat marketing koltségvetésére,
a marketingkoltések szemléletére, a marketingdontéseket tdmogatd rendszerekre
¢s a versenytarsak vizsgalatanak jellegére iranyultak.

Az utolso6 kérdéscsoport a vallalat altalanos jellemzodire — igy a vallalkozas piaci
helyzetére, a marketingszervezet jellegére, a vallalkozas méretére, székhelyére,
mikodésének teriiletére, teriileti kiterjedtségére, tulajdonosi szerkezetére,
arbevételére és nyereségére — vonatkozott.

A 2009. évi kérdbives lekérdezést megel6zden probalekérdezésre keriilt sor,
amelynek soran 30 darab kérddiv keriilt kitoltésre. Ennek a célja az volt, hogy
kideriiljon, hogy a kérddivben feltett kérdéseket a valaszadok helyesen
értelmezik-e, azok nem félreérthetdk stb. A probalekérdezés eredményeként a
kérdéiv egyes kérdései kiegészitésre keriiltek, amelyek részben a
valaszlehetdségek boviilését jelentették egyes kérdéseknél, masrészrol a
magyarazd szoveg kiegészitését a kérddiv konnyebb értelmezhetdsége
érdekében. Egyes szakmai fogalmak ugyancsak pontositasra keriiltek.
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2.2.3. Mintavétel

Alapvetéen harom nagyobb adatfelvételre keriilt sor: az egyik 2009. maéjus-
szeptember idGszakban, a masodik adatfelvétel 2013. majus-Szeptember a
harmadik pedig 2014. oktober-november iddintervallumban zajlott. A kérddivek
kiértékelése 420 darab érvényes kérddiv feldolgozasan alapul.

A kérdoivek kisebb hidnyossdgai (néhany kérdés figyelmen kiviil hagyasa)
esetén az adott valtozokat nem vettem figyelembe a kérdéiv feldolgozasanal,
hianykezelési eljarasokat nem alkalmaztam azok esetleges torzit6 hatdsai miatt.
Amennyiben a kérddivben nagy hidnyossidgok voltak tapasztalhatok, vagy a
kérddivet a kérdéiv témdjaban nem illetékes személy toltotte ki, ugy azt a
kérdoéivet nem vettem figyelembe.

A kutatds alapjat jelentd kérddivek lekérdezése egyarant tortént személyes,
postai és elektronikus (e-mail) Gton. A kutatas sziikds anyagi lehetdségei sajnos
korlatot szabtak mind a lekérdezés modjat, mind a kutatds idObeli lefolydsat
tekintve. A minta kivalasztasanal épp ezért a holabda modszert alkalmaztam. Az
igy kapott minta nem tekinthetd reprezentativnak, erre nem is térekedhettem,
ezért jelen dolgozatban megfogalmazott megallapitasok, csak erre a mintara
értelmezhetok. A méret szerinti reprezentatitvitastél vald eltérésben az is
vezérelt, hogy a sokasagi aranyoktol eltérd kozép- és nagyvallalati arany
esetében az egyes méretkategoridba tartoz6 vallalatok Osszehasonlithatéva
valnak, mig a méret szerinti reprezentativitas megtartasa mellett a nagyvallalati
szektor véllalatai az alacsony elemszdm miatt nem vonhatdak elemzés ala.
Ugyanakkor azt is hozza kell tenni, hogy a vizsgalt sokasdg sem méret, sem
egyéb jellemzok vonatkozdsdban sem tekinthetd statikusnak, mivel jellemzdik
folyamatosan valtoznak, tehat a reprezentativitas valojaban nem is biztosithato.
Tovabba a jelenleg rendelkezésre all6 KSH adatok a sokasagrol 2012. évi
adatfelvételbdl szarmaznak, vagyis a reprezentativitas biztositasat ez a tény sem
teszi lehetdveé.

A kérddives felmérés hallgatok bevondsaval zajlott. A kutatasban vald
részvétellel a hallgatok gyakorlati jegylik egy részét valthattak ki. A hallgatok
tajékoztatasban részesiiltek a kérddiv kitoltésének kovetelményeit illetéen, és a
lekérdezés soran felmeriild esetleges kérdések tisztazdsa, megvalaszolasa
érdekében. Ennek alapjan a hallgatok vagy a csaladban miikodd vallalkozasnal,
vagy valamely csalddtagot foglalkoztatdé vagy csaladtag altal vezetett
vallalkozasnal, vagy a hallgatd lako- vagy aktivitasi kornyezetében 1€vo
vallalkozasok megkeresését ¢és kompetens vezetdiknek a megkérdezését
jelentette. Ez torténhetett személyesen vagy e-mailen keresztiil is. Kompetens
vezetonek a kutatas soran azokat a vezetOket tekintettem, amelyek feliigyelete
ald tartozott kozvetleniil a marketingtevékenység. Ez jelenthette — fOleg
kisvallalkozasoknal - a vallalkozas tligyvezetését ellatd személyt, vagy a
marketingtevékenységet felligyeld vezetdt, aki lehetett a marketing menedzser
(kozép- vagy nagyvallalatoknal) és az értékesitési- vagy a kereskedelmi vezetd
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(féleg kozepes vallalkozasoknal) is. Egy-egy vallalati kérddiv kitdltésében
gyakran tobb vallalati vezetd vagy szakember is egyiittmiikodott, mivel sok
esetben a ,.kompetens valaszadd” egymaga nem tudott minden egyes kérdésre
valaszt adni.

2.3. Alkalmazott statisztikai modszerek

A kovetkezOkben a vizsgalataim sordn alkalmazott statisztikai eljarasokat
mutatom be roviden.

Kereszttabla elemzés - A kereszttabla elemzés az egyik leggyakrabban
alkalmazott elemzési forma, amely két vagy tobb valtoz6 kozotti osszefiiggést
vizsgél, azok kombinalt gyakorisagi eloszlasa alapjan. Az elemzés soran arra
keressiik a valaszt, hogy két nominalis vagy ordinalis valtozo kapcsolatban all-e
egymassal. A valtozok kapcsolatanak vizsgalatdnal a kereszttablak esetében
leginkabb a Cramer V statisztikdra fogok tdmaszkodni, mivel a kutatdok jelentds
része szerint ez a legmegbizhatobb és legkonnyebben értelmezheté mutatd
(Sajtos és Mitev, 2007). Ezen mérészamok értéke 0 és 1 kdzott mozog. 0 a teljes
fliggetlenséget, mig 1 esetén a valtozok teljes mértében meghatarozzak egymast.
A vizsgalataim soran a 0,05-0s szignifikanciaszintet tekintettem iranyadonak,
mivel a tarsadalomtudomanyok terén ez az altalanosan elfogadott és alkalmazott
hatar. Ez azt jelenti, hogy 0<0,05 alatt a vizsgalt valtozok fiiggetlenségének
nullhipotézisét elutasitom, e feletti szignifikanciaszinten pedig a nullhipotézist
elfogadom. Az 5%-os szignifikanciaszint annak az esélyét tiikkr6zi, hogy a
valtozok kozott kimutatott kapcsolat csupan a véletlen miive.

Varianciaanalizis - A varianciaanalizis alkalmas arra, hogy kiilonb6z6 tényezdk
(fliggetlen) hatasat megvizsgaljak egy vagy tobb masik tényezd (fliggd valtozok)
vonatkozasdban. Ilyen fiiggetlen valtozo lehet a vallalkozas 4ltal alkalmazott
marketingtervezési  eszkéz, fliggd  valtozd6 pedig a  vallalkozas
versenyképességének vagy eredményességének a valtozasa. A varianciaclemzés
a kereszttabla elemzéstdl abban tér el, hogy meg kell adnunk a kapcsolat iranyat,
vagyis tudnunk kell, hogy melyik a fliggetlen és melyik a fliggd valtozo, illetve
a tényezok mérési skalaja is eltérd (Sajtos és Mitev, 2007).

Korreldcioelemzés - Metrikus valtozok kozotti linearis kapcsolatok vizsgalatara
szolgal. A kapcsolatok Szorossdgat a Pearson-féle korrelacids egytitthatoval
mérjiik. Ertéke 0 és 1 kozott mozoghat abszolut értékben.

Faktorelemzés - Faktorelemzés soran a kiinduld valtozokat faktorvaltozokba
vonjuk Ossze, ezzel jelentdsen lecsokkentve a kiindulasi alapként szolgélo
nagyszamu valtozot, konnyebb kezelhetdséget elérve ez altal, valamint
megkonnyitve az adatok értelmezését, tovabba segit az egyes jellemzok kozotti
kapcsolatrendszer feltarasaban (Sajtos és Mitev, 2007). A faktorelemzés soran
megvizsgaljuk a faktorelemzésbe bevont valtozok kozotti korrelaciokat, ezt egy
ugynevezett korrelacidos matrix segitségével végezziik. A korrelacio megléte
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alapvetd feltétel a faktorokba keriiléshez. A faktoranalizis masik eleme az anti-
image matrix vizsgalata, amelynek atlgjaban szereplé MSA értékek (0 ¢és 1
kozotti tartomdnyban mozognak) azt mutatjak, hogy az adott valtozé milyen
szoros kapcsolatban van a tobbi valtozoval. Amennyiben ez az érték 0,5 alatt
van, akkor ki kell zarni a tovabbi vizsgalatokbodl. A faktorelemzés soran Bartlett-
teszt segitségével vizsgalom, hogy a korreldcidos matrix atlon kiviili elemeinek
nullatol valo eltérése csupan véletlen vagy sem. A KMO teszt szintén a valtozok
alkalmassagat teszteli, amennyiben 0,5 alatti értéket vesz fel, ugy a valtozok
alkalmatlanok faktoranalizisre (Janosa, 2011).

2.4. A kutatas irodalmi hattere, a magyarorszagi hattér

A gyakorlati kutatas sordn a német marketing-kontrolling szakirodalom altal
Osszefoglalt jellemzoket, a modszerek meglétét, és ezek alkalmazasanak
sajatossagait vizsgaltam a magyar vallalkozasok esetében. Hasonldé nemzetkdzi
kutatassal nemzetkozi viszonylatban nem talalkoztam, nem is volt célom, hogy
egy korabbi kutatast magyar viszonyok kozott lefolytassak. Célom az volt, hogy
a marketing-kontrolling gyakorlati jellemzdit Magyarorszagon megvizsgaljam.
Magyarorszagon a 2000-es évek elso évtizedének végétdl egyre tobb publikacid
jelenik meg marketing-kontrolling témakorében (lasd példaul Kandiko, 2007a,
2007b; Bravacz, 2008a, 2008b; Jozsa, 2008a, 2008b), ezeket dolgozatom
elméleti részében jorészt érintem.

Marketing-kontrolling témakorében Magyarorszagon egy Kkutatasrél van
tudomasom (Hajdu, 2013), amely jelen kutatdssal részben parhuzamosan, de
késobb indult, és korabban véget is ért. Mind a két kutatds a magyar vallalatok
marketing-kontrolling gyakorlatat vizsgalta, de alapvetd eltéréseket lehet
beazonositani a két kutatds kozott. Ilyen eltérést képez a vizsgalt alapsokasag, a
mintavétel mdodszertana, de a kérddiv kialakitisa és megkozelitésmaodja is.
Hajda (2013) alapsokasagnak a magyar kdzepes és nagyvallalatokat tekintette,
amelyekbdl 50-50 f&s véletlenszerli mintat vett rétegzett mintavétellel. A
kérddiv esetében szintén jelentds eltérések mutatkoztak, a szerzd példaul nyilt
kérdések formajaban vizsgalta, hogy a valaszadok mit gondolnak arr6l, hogy mit
jelent a marketing-kontrolling vagy a marketingaudit? Idézett kutatds nem
vizsgalja tobbek kozott a vallalatok marketing eszkdzrendszerét. Felmeriilnek
természetesen azonossagok is a két kutatas kozott. Mindkét kutatas vizsgélja a
marketing-kontolling altal alkalmazott eszkdzoket, a vizsgalatok iddbeni
vetiileteit vagy a marketingkoltségvetés kialakitasanak jellemzoit. A kérdések
mikéntje s iranyultsdga azonban itt is mutat eltéréseket.

A marketingteljesitmény mérésének jelentdségét mas kutatok is felismertek mar
Magyarorszagon. Ilyen példdul Sajtos (2004) kutatdsa, amely ugyan nem
tekinthetd marketing-kontrollinggel foglalkoz6 vizsgalatnak, de mégis fontos
1épés a marketingtevékenység mérhetdvé tételének Utjan.
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3. AZ EREDMENYEK - UJ TUDOMANYOS
EREDMENYEK

3.1. Uj és ujszerii eredmények

A disszertacidoban végzett vizsgalatok eredményei alapjan a kovetkezd wjszerii
eredményeket ¢s téziseket fogalmazom meg.

1. A vallalatok termékpolitikajaban a  vdlasztékorientaltsag és az
eredményorientaltsag a két legmeghatdrozobb szempont.

A véllalati marketingeszkoztar jellemzdit a valtozok nagy szamara vald
tekintettel faktoranalizis keretében vizsgaltam. Ennek soran igazolast nyert,
hogy az altalam képzett valtozok nagymértékben magyarazzak a vallalat
termékpolitikdjat, vagyis a marketingtevékenységének egy részét. A valtozokbol
képzett faktorok nagy magyarazéderdvel birtak, kiilondsen igaznak bizonyult ez a
valasztékorientaltsdg €s az eredményorientaltsdg tekintetében. A két faktor
magyarazoereje kozott kicsi volt a kiillonbség. A kkv-k esetében a
Vilasztékorientaltsdg bizonyult erdsebbnek, mig a nagyvallalatok esetében az
Eredményorientaltsag. A termékek valasztékanak nagy szerepe véleményem
szerint a Kis- és kozepes vallalkozasok nagyobb rugalmassagat, illetve a piaci
versenyben vald eredményesebb helytallasat szolgalja, hiszen a kkv-k szamara
elég korlatozottak azok a lehetdségek, amelyek a vallalkozdsok szamara
versenyeldnyt biztosithatnak. Az eredményorientaltsag jelentds térnyerése a
termékpolitikaban pedig annak az igényét és felismerését jelenti a kkv-k
részérdl, hogy a termékeik gazdasagossaga nélkiil nem biztosithatd hosszl tava
fennmaradasuk. A mintdban szerepld nagyvallalatok szdmara pedig a
legfontosabb az eredményesség volt. Esetiikben tobbnyire a sziikséges tudas is
rendelkezésre all a vallalat eredményességének a mérésére.

2. A Kis- és kozepes vallalkozdsok marketingkommunikdcios és értékesitési
tevékenysége sordan megjelenik a marketing-kontrolling eszkozok alkalmazasa.

A marketing-mix egyes elemeinek faktoranalizis segitségével végzett vizsgalata
alapjan megéllapitottam, hogy a mintdban szerepld vallalkozasok mind a
termék-, a kommunikaciods és az értékesitési csatornak politikdjanak az esetében
1s nagy sulyt helyeznek a tervezési és elemzeési tevékenységekre. A vizsgalat
soran kialakitott faktorok nagymértékben magyardztdk a vallalkozasok
marketingaktivitasat, igy az is igazolast nyert, hogy a vallalkozasok tisztaban
vannak a tervezés, mérés és elemzés jelentdségével a marketing teriiletén. A
legnagyobb magyarazoerdvel bird valtozok ilyenformén ezzel fiiggnek Ossze.
Természetesen Ovatosan kell banni az itt kapott eredményekkel, mivel a
vallalkozasok vezet6i altal vallott értékek gyakran eltérnek az altaluk kovetett
értékektdl. Ez nagyban Osszefiigg a tarsadalmi és piaci kornyezet altal sugallt
elvarasokkal (Katona, 2012a; Katona 2014b).
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3. A vallalkozasok altal alkalmazott marketing-kontrolling (tervezési, elemzési,
ertekelési) eszkozok a vallalatok létszam alapjan vett méretkategoriakban eltéer
mind az alkalmazott eszkézok kiterjedtségét (szamszerii), mind az idotavot
figyelembe véve.

A vizsgalat soran kimutattam, hogy a vallalat [étszam alapjan vett mérete szerint
a vallalkozasok altal alkalmazott eszkozok szamat tekintve szignifikans eltérés
van. Nem csak a tervezési, mérési ¢és elemzési eszk6zok szama, hanem a
vizsgalat mélysége és a vizsgalat idobeni kiterjedtsége kozott is igazolhatd a
kapcsolat. Bebizonyosodott, hogy a kisvallalkozasok 1ényegesen kisebb hanyada
vizsgalja a marketingtevékenységének az eredményességét. Az alkalmazott
mutatdszamok szdmat tekintve is jelentds eltéréseket allapitottam meg a vallalati
méret szerinti vonatkozasban. Megallapitottam, hogy a marketingtevékenység
mérésére a vallalkozasok leginkdbb pénziigyi mutatokat alkalmaznak. A
marketing-kontrolling eszkozok alkalmazasanak id6beli kiterjedtségét vizsgalva
is eltérést tapasztaltam, a nagyvallalatok lényegesen jelentdsebb része vizsgalja
akér éven tl vagy tobb éven keresztiil is a marketingakcidik hatasait, mint a
kisvallalkozasok képviseldi. A kisvallalkozasok esetében jellemzdéen a rovid
tava vizsgdlodas volt megfigyelhetd. A vizsgalat soran ugyancsak jelentds
eltérés mutatkozott a vallalatok altal alkalmazott mutatdészdmrendszerek
kiterjedtsége kozott. A nagyvallalatok esetében joval nagyobb volt az aranya
azoknak a vallalkozasoknak, amelyek szamszerusitették is a vizsgalataik hatasait
vagy fejlett statisztikai moddszereket alkalmaztak. Nyilvanvald, hogy a
kisvallalkozasok marketingtervezési ¢és értékelési eszkozrendszere jocskan
fejlodésre szorul, hiszen az alapvetd marketingfunkciok is a legtobb esetben
meglehetdsen fejletlenek. Ez tobb dolognak is tulajdonithatd, igy az eréforrasok
hianyanak, amely egyrészrdl jelent pénziigyi masrészrdl pedig egyéb tipust
er6forrasokat, mint példaul a megfeleld szakmai ismeretek. A masik lényeges
oka a marketing teriilet fejletlenségének a felismerés hidnya a vallalkozasok
vezetdinél, hogy az eredményesebb miikddés érdekében sziikségiik van a
marketingtevékenység  komplex ,kezelésére” a  marketing-kontrolling
eszkoztaraval. A kontrolling eszkozrendszerének az alkalmazasaval a kkv
szektor esetében tobb szerzo (lasd pl. Witt és Witt, 1994) is foglalkozik. Ennek a
kérdésnek a megoldasa tovabbi vizsgalodasi lehetdséget vet fel. A marketing-
kontrolling vizsgalataval Magyarorszagon kevés szakember foglalkozik, a
kisvallalkozasok =~ marketing-kontrolling  jellemzoivel, alkalmazasanak
lehetdségével kapcsolatosan pedig ezeddig nem végeztek komplex kutatést.

4. A vallalatok pénziigyi helyzetének és miikodési hatékonysaganak megitélése
mind a vallalkozasok sajat teljesitményének mind a versenytarsak
teljesitmeényének viszonylataban megvaltozott.

Ennek a valtozasnak az irdnya azonban a H2 hipotézissel ellentétben nem volt
egyértelmii. A vallalkozéasok pénziigyi teljesitményének a mérészamait tekintve
vagy stagnalast, vagy romlést érzékeliink. A nem pénziigyi mutatokat (vevoi
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elégedettség, hiiség, bizalom) tekintve viszont a vallalkozadsok javulést
érzékeltek korabbi teljesitménylikhoz mérten.

A versenytarsakhoz mért teljesitmény szempontjabol is eltéré a vallalat
teljesitményének a megitélése. Altalanossagban elmondhatd, hogy a vizsgalt
vallalkozdsok nagyobb része a versenytarsakhoz mért teljesitményiiket
igaz a vallalat eredményességét, hatékonysagat és vevai teljesitményét vizsgald
mutatok esetében egyarant. A kiilonb6z6 mutatok esetében azonban itt is
megfigyelhetdek kiilonbségek. A legkisebb eltérést a vallalkozasok a pénziigyi
helyzetiiket vizsgaldé mutatoknal érzékelték. Nyilvanvaloan a véllalat profitjanak
vagy haszonkulcsdnak a megitélése objektiv, a vallalkozasok itt kénytelenek a
realitds talajan maradni. A hatékonysagi mutatok tekintetében mar javul a
versenytarsakhoz mért teljesitmény érzékelése, a vevoi teljesitményt vizsgald
pszichografikus mutatok vonatkozasaban pedig mar hatalmas eltérések
mutatkoznak a vallalati teljesitmény megitélésében, annak pozitiv valtozasa
terén.

Mas tényezOk vonatkozasaban is vizsgaltam a vallalkozas teljesitményét, ilyen
volt a vallalat mérete (1étszam és arbevétel), piaci helyzete és miikodési teriilete.
Tobb esetben is sikeriilt szignifikdns kapcsolatot igazolni a vizsgalt valtozok
kozott. Tehat a vallalatok pénziigyi helyzetének megitélését az is befolyasolja,
hogy milyen méretii, piaci helyzetli vagy milyen teriileten miikodik.

5. A ,,kiilsés”’, marketing tevékenységre specializalodott cégek szolgaltatasait
igénybe vevo vallalkozasok nem tudnak eredményesebb miikédést felmutatni, a
kiilsos marketingcégeket nem alkalmazo vallalkozdsokhoz mérten.

Vizsgalataim soran igazoltam, hogy feltételezéseimmel ellentétben a
vallalkozasok eredményessége nem novekszik a marketingtevékenységre
specializalddott kiillonbozd kiilsés cégek bevonasdnak a ndvelésével. SOt épp
ellenkezobleg, azt sikeriilt kimutatnom, hogy a vallalkozasok eredményessége €s
a kiilsés cégek alkalmazasanak az ardnya kozott negativ irdnya kapcsolat all
fenn, vagyis igazolhatéan romlik a teljesitmény a kiilsds marketingcégek
alkalmazdsanak a novelésével. Nyilvanvaloan ez Osszefligghet azzal, hogy sok
esetben az igénybevett kiilsd szolgaltatasok fajlagos koltsége magasabb lesz,
mintha azt a szervezet sajat tevékenységi korén beliil végezte volna. Sajnalatos
modon azonban a vallalkozasok tobbnyire €éppen a magas koltségei miatt nem
alkalmaznak marketing szakembert. Nyilvan ez fokozottan igaz a kkv szektor
képviseldire, hiszen a marketingkoltségek magas ardnya mellett a
marketingfeladatok rendszertelensége is visszatarthatja a kisebb vallalkozasokat
a kilon marketingszervezet létrechozasaban vagy marketingszakember
alkalmazdséban. A kiilsds szakemberek kisebb hatékonysdganak tovabbi oka
lehet a vallalat és a vallalat termékeinek csekélyebb ismerete, amely az adott
esetben magasabb szakmai ismeretek kihasznaltsagdnak egy sokkal rosszabb
hatasfokat eredményezheti a bels6 munkatarsakkal szemben.
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Ugyanakkor, ha a vizsgalt valtozok kozotti ok-okozati kapcsolatot megforditjuk,
akkor azt mondhatjuk, hogy a rosszabb eredményességet felmutatd
vallalkozasok nagyobb aranyban vesznek igénybe kiilsés marketing cégeket,
ami teljesen ésszerii reakcid a rosszabb gazdasagi teljesitményre. Ugyanis az
alkalmazott kereszttdblaclemzések nem alkalmasak arra, hogy megallapitsuk
melyik a fliggd és melyik a fiiggetlen valtozo.

6. A vallalkozasok altal alkalmazott tervezési és értékelési eszkozok kiterjedtsége
részben meghatarozza a vallalat eredményességét.
Vizsgalataim soran részben sikeriilt igazolnom azt a feltevésem, hogy a
tervezési és elemzési eszkozoket nagyobb szamban alkalmazoé vallalakozdsok
jobban teljesitenek mind sajat maguk mind a versenytarsak viszonylatdban.
Szignifikans kapcsolatot csak néhany esetben sikeriilt kimutatnom, azonban ez
nem jelenti azt, hogy mas mutatok tekintetében, vagyis az eredményesség egyéb
mérészamainak esetében ne lenne Osszefiiggés, csupan azt jelenti, hogy jelen
kutatds ezt nem tudta igazolni. Ebben az altalam feltart tény is nagy szerepet
jatszhat, miszerint a vallalakozasok nagy része csak csekély szamban alkalmaz a
marketingtevékenysége sordn tervezési vagy elemzési eszkozoket, annak
ellenére sem, hogy a minta ardnylag nagy szamban tartalmaz kozepes és nagy
vallalatokat is.
A versenyképesség javulasa és a mutatészamok alkalmazasanak kiterjedtsége
kozott a vevoi elégedettség és a vevdi bizalom mutatok esetében sikerdilt
kimutatni pozitiv kapcsolatot. Vagyis a legalabb 1-4 darab mutatot alkalmazo
vallalkozasok versenyképessége nagyobb mértékben javult, mint a mutatokat
nem alkalmaz6 véllalkozasoké.
A vallalkozasok eredményességének pozitiv valtozdsa és a mutatdoszamok
kiterjedtsége kozott harom esetben, a piacrészesedés, a nyereség ¢és a
haszonkulcs tekintetében sikeriilt pozitiv Osszefiiggést igazolni. Tehat a tobb
marketing-kontrolling eszkozt alkalmaz6 vallalkozasok piacrészesedése ¢és
nyereségessége novekedett az el6zd iddszak viszonylatdban. Nyilvanvaléan a
vizsgalt valtozok kozotti gyenge kozepes kapcsolat is érzeteti, hogy a vallalatok
emlitett piaci és jovedelmezdségi mutatdinak javuldsdban valdsziniisithetéen
mas valtozok is szerepet jatszottak nemcsak a marketing-kontrolling eszk6zok
alkalmazasanak kiterjedtsége.
Ezzel a tézissel sikeriilt elérnem kutatasom {6 céljat: (részben) igazolast nyert,
hogy a marketing-kontrolling alkalmazasa pozitiv hatassal bir a vallalkozasok
eredményességére. Tehat ennek fényében joggal varhatd, hogy amennyiben a
kis- és kozepes vallalkozasok nagyobb mértékben alkalmaznak a marketing-
kontrolling eszkozoket, akkor eredményességiik is kedvezObb képet mutatna.
Jelen kutatds az alapjat képezi a jovében folytatni kivant kkv szektort
kiterjedtebben vizsgdld kutatdsaimnak, melyekkel, egy sokkal szélesebb
Osszefliggésrendszerét kivanom feltarni és bemutatni a marketing-kontrolling
alkalmazasanak. Igy példaul a véllalkozasok oldalarél érzékelt eredményesség-
novekedést szembe kivanom  éllitani a  vasarlok  altal  érzékelt
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teljesitményvaltozassal. Kozos kutatdsi  projekt keretében a csaladi
vallalkozasok jellemzo6it kivanjuk vizsgalni, igy tobbek kozott a marketing-
kontrolling aktivitasukat, és ennek Osszefliggésrendszerét a vallalkozasok egyéb
miikddési jellemzoivel.

1. A vallalkozdasok marketingszemlélete az elmult idoszakban atalakult, tovabba
strategiajuk és stratégiai céljaik is megvaltoztak.

Kutatdsom soran igazoltam, hogy a magyar vallalkozasok marketing szemlélete
az elmult években atalakult. Igaz ez a megallapitas példaul a marketingkiadasok
tekintetében, ahol novekedett a marketingkdltéseket befektetéseknek tekintok
tetten érhet6. A rovidtdva stratégiai iranyvonalakat (tulélés, rovid tava
profitmaximalizalas), felvaltja a hossza tava vallalkozéi szemléletmod (piaci
részesedés megszerzése a versenytarsaktol).

Az eredményesség idébeli valtozasat tekintve is a kiilonb6zé eredménymutatok
tekintetében tobbnyire szignifikdnsan igazolhatdo a javulds a vallalkozdsok
eredményességét illetben az elmult évek viszonylatdban. Egyrészt jelentsen
csokkent azon vallalkozdsok szdma, amelyeknek eredményessége csokkent az
elmult évek viszonylataban, masrészt pedig jelentdsen nétt azok szama, amelyek
eredményességiik jelentds javulasat érzékelték.

A versenytarsak viszonylatdban a mintaban szerepld vallalkozasok ugyancsak
javulést érzékelnek az elmult 5 év vonatkozasdban. Ez a javulds a vizsgalt 12
eredménymutatd 2/3-anal igazolhato is.
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3.2. A kutatasi hipotézisek teljesiilése

A disszertacioban vizsgalt hipotézisek teljesiilését az elvégzett vizsgalatok
alapjan az aldbbiakban értékelem. (3. tablazat)

3. tablazat. A disszertacio hipotézisei és a rajuk vonatkozo dontések

Tertlet

Hipotézisek

Ertékelés

H1 A vallalkozdsok marketingtevékenysége
soran a  valasztékorientaltsag ¢és az
eredményorientaltsag az elsddleges.

lgazolt

A vallalati
marketingtevékenység
altalanos jellemz6i

H2 A vallalkozasok
marketingkommunikacios tevékenysége
soran, a tervezési és elemzési eszk6zok
alkalmazasa révén, el6térbe keriilnek a
marketing-kontrolling eszk6zok.

Igazolt

A marketing-
kontrolling altalanos
vizsgalata

H3 A nagyvallalatok kiterjedtebb marketing-
kontrolling rendszerrel (marketingtervezés és
—elemzés) rendelkeznek, mint a
kisvallalkozasok.

Igazolt

H4 Akar a versenytarsakéhoz, akar a sajat
eddigi helyzetiikh6z viszonyitva, a vallalatok
pénziigyi  helyzetének  és  miikodési
hatékonysaganak megitélése romlott.

Elutasitva

A marketing-
kontrolling hatasa a
vallalkozasok

H5 A ,kiils6s”, marketing tevékenységre
specializalodott cégek szolgaltatasait igénybe
vevo vallalkozasok eredményesebb mitkodést
tudnak felmutatni.

Elutasitva

eredményességére és
teljesitményére

H6 A Kkiterjedtebb marketing-kontrolling
eszkdzrendszer alkalmazasa pozitiv
Osszefliggést mutat a vallalati
eredményességgel.

Részben
igazolt

H7 A vallalkozasok marketingszemlélete az
elmalt idészakban  atalakult, valamint
stratégiajuk  és  stratégiai  céljaik s
megvaltoztak.

Igazolt

Forras: sajat szerkesztés
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4. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A vizsgélt téma szakirodalmi attekintése soran feldolgoztam a marketing-
kontrolling elméleti megkdzelitéseit, bemutattam lehetséges céljait, feladatait, és
teriileteit. Tisztaztam a marketing-kontrolling kapcsolatit a marketing és a
kontrolling tudoményteriiletekkel.

Az empirikus vizsgalatok soran kiilonos figyelmet kapott a vallalkozasok mérete
szerinti kiilonbségek feltarasa, kiemelve a kisvallalkozasok
marketingtevékenységének, valamint a marketing-kontrolling eszkoztar
alkalmazésa terén megnyilvanul6 sajatossagait. Sikertilt szignifikans kapcsolatot
Kimutatni a marketing-kontrolling soran alkalmazhaté tervezési, mérési és
elemzési eszkozok igénybevétele és a vallalkozasok mérete kozott. Kiilondsen
jelentOs eltérések mutatkoztak a kisvallalkozasok és a nagyvallalatok kozott, az
eltérések okainak feltdrasara azért van sziikség, hogy konnyebb legyen
megoldast talalni a kisvallalkozasok eredményesebb mitkddésére.
Természetesen felmeriilhet kérdésként, hogy miért koltsink egy olyan
vallalkozasra, vagy nyujtsunk szdmara kiegészitd forrasokat, amely akar a
marketing, akar egyéb mikodési teriileteken ,,lemaradasokkal” kiizd.
Kisvallalkozéasok igy is, tigy is jelen lesznek a gazdasagi korforgdsban, akar
hatékonyak, akar nem. El6bb-utébb azonban a nem hatékony vallalkozasok
kikeriilnek a rendszerbdl, helyettiik tjak 1épnek be, amelyek kozel sem biztos,
hogy mar hatékonyak lesznek. Kisvallalkozasokra pedig sziikség van, olyan
foldrajzi vagy piaci réseket szolgalnak ki, amelyeket a nagyobb véllalatok nem
tudnak vagy nem is akarnak kielégiteni a rugalmassag vagy a specialis tudas
hianyaban. A megoldas tehat a kisvallalkozasok problémadinak a kezelése, akar
kozponti forrdsok bevondsaval is, mivel versenyképességiik ¢€s egyéb
képességeik fejlesztése hosszl tdvon a nemzetgazdasidgok szamadra is olcsobb
megoldds. Tehat véleményem szerint sziikséges a  kisvallalkozasok
marketingképességeinek a fejlesztése is azért, hogy a marketingtevékenységiiket
eredményesebben tudjak folytatni, ezaltal hatékonyabban kielégitve a fogyasztoi
igényeket, Dbiztositva hosszii tdva miikodésiiket, igy is erfsitve a
nemzetgazdasagot.

Ugyanakkor egységes képet mutattak a vallalkozasok abban a tekintetben, hogy
egyarant fontos a Sszdmukra a valaszték széleskorii fenntartasa Ezt tamasztotta
ald a vallalati marketingeszkozrendszer termékpolitikajanak a vizsgalata. Ez azt
jelenti, hogy a termékek valasztékanak kiterjesztése fontos eszkdze a vallalat
helytéallasanak a piaci versenyben. Ezek a szempontok altalanos érvénnyel birtak
a vizsgalt kis- és kozepes vallalkozasok esetében, a nagyvallalatok viszont a
termékeik gazdasagossaganak vizsgalatat helyezték elétérbe. Ez a szempont a
kkv-k szamara is nagyon fontos volt, de némileg elmaradt a
Vélasztékorientaltsag faktora mogott.

A marketing eszkdzrendszerének vizsgalata soran szintén fontos tényezdként
tarult fel a vallalkozdsok marketing-kontrolling orientaltsaga, amely a
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marketing-kontrolling eszk6zok alkalmazasaban jelent meg, mind az értékesitési
vagy a kommunikacios politika teriiletén egyarant. Ez részben ellentmond a
marketing-kontrolling konkrét eszkdzeinek a vizsgalata soran tapasztaltakkal,
ahol nem csupan egy skala segitségével kellett értékelni az adott eszkdzok
fontossagat a valaszadonak, hanem nyilatkozni kellett a konkrét eszkdz
alkalmazasarol, vagy alkalmazasanak hidnyarodl is. A feltart eltérések azzal is
Osszefiigghetnek, hogy a vallalkozdsok kinyilvanitott preferencidi, kévetni kivant
elvei, sok esetben nincsenek dsszhangban a ténylegesen kovetett elvekkel. Az
eltérés oka egyrészt a lehetdségek (anyagi, szakmai) hidnyaban, masrészt a
kiils6 kornyezetnek valo megfelelési kényszerben keresenddk. Ezzel kapcsolatos
kovetkeztetéseimet mar korabbi munkédimban is kifejtettem (Katona, 2014a;
Katona, 2012b).

A vizsgalat egyik meglepd eredményét hozta a vallalkozasok sajat magukhoz és
versenytarsaikhoz mért teljesitményének a megitélése. A teljesitmény mérésére
pénziigyi eredménymutatokat, hatékonysagi mérészamokat €és vevoi hatast
vizsgald pszichografikus mutatokat is figyelembe vettem. A feltételezés alapjat
az képezte, hogy a vallalkozasok a gazdasagi valsag kovetkezményeként
teljesitményiik valtozasat negativan fogjak megitélni. Azonban nem igy lett, a
vallalkozasok a legtobb mutaté esetében, ha enyhét is, de javulast érzékelnek.
Megfigyelhetd, hogy a legnagyobb javulast a vallalkozdsok a nehezebben
mérhetd és szamszerlsithetd vasarloi elégedettség, hiiség és bizalom mutatok
terén érzékelik. A nehezen kézzelfoghatdé mutatok kedvezd megitélése
Osszefiigghet a vallalkozasok pozitiv varakozasaval, novekvo bizalmaval vagy a
megfelelni akardssal. Ezt tdmasztja ald a rendszeresen vizsgalt KKV Bizalmi
Index alakulésa is, amely egyre kedvezOobb képet mutat az elmult években
(piacesprofit.hu, 2014; napi.hu, 2014).

Sajatsagos eredménnyel jart a kiilsds marketingcégek alkalmazéisanak a
vizsgalata, mivel hatékonysagnoveld hatasukat nemhogy nem sikeriilt igazolni,
hanem vizsgalatom soran bizonyitottam, hogy azon vallalkozasoknal, ahol
kiilsos marketingcéget vagy szakembert alkalmaztak, ott rosszabb volt a vallalat
hatékonysaga. Ez az eredmény vagy annak a kovetkezménye, hogy a
vallalkozasok szdmara a kiilsé specialista alkalmazasa rovidtavon fajlagosan
dragabb megoldast jelent, illetve szakmai kompetenciai ellenére a
marketingspecialista nem ismeri ugy a vallalkozast, mint a vallalkozas belsd
munkatdrsa. Azonban a tényezOk kapcsolatanak a vizsgdlata az iranyt nem adja
meg egyértelmiien, igy valojaban az is eléfordulhat, hogy a rosszabb eredményt
produkéalé vallalkozdsok nagyobb aranyban vesznek igénybe kiils
specialistdkat. Nyilvan a kapott eredmények hatterében valdszinlisithetéen ez
all. Ha mégsem, vagyis az elsd eset all fenn, akkor véleményem szerint a
véllalati gyakorlat szempontjabol a megoldds nem az lehet, hogy kizarjuk a
kiils6 szakembereket a marketing-problémak megoldasabol, hanem
megteremtjiik, elésegitjiik az egylittmlikodést a belsd és a kiilsd szakemberek
kozott.  Amennyiben  nincs  lehetdség  bels6  marketing-specialista
foglalkoztatasara egy adott kisvéllalkozasnal, ugy véleményem szerint a

26



vallalkozds munkatarsainak az ezirdnyu fejlesztése lehet a megoldds. Ez
természetesen létrejohet a vallalkozasok sajat erejébdl is, de ahol erre
forrashidny miatt nincs lehetdség, ott sziikséges a szakirdnyu tovabbképzés
tamogatasa, mivel — ahogy erre a korabbiakban mar utaltam — a kisvallalkozasok
fennmaradasa ¢és eredményessége nemzetgazdasagi 1étkérdés. A képzés
tekintetében egyetértek mas szerzokkel (lasd pl. Duma, 2014) a felsdoktatasi
intézmények hangsulyosabb szerepvallalasanak ndvelésében.

Kutatasom egyik fontos eredményének tekinthetd, hogy igazoltam a kapcsolatot
a marketing-kontrolling eszkozok alkalmazasdanak kiterjedtsége és a vallalkozas
eredményessege kozott, azaz a tobb mutatét alkalmaz6 vallalkozasok
eredményessége €s versenyképessége tobbnyire ndvekedett. A kapott eredményt
mindenképpen annak tulajdonitom, hogy a tervezési és elemzési eszkdzok
alkalmazésa valoban eldsegiti az eréforrasok hatékonyabb felhasznalasat azaltal,
hogy javit a miikddés eredményességén. Ezen eredmény tiikrében
mindenképpen igazoltnak és indokoltnak latom a marketing-kontrolling
eszkozrendszerének az alkalmazasat, mivel az bizonyitottan hasznos a
vallalkozéasok szdmara.

A kisvallalkozasok (kkv-k) altal generdlt nemzetgazdasagi kockazat (lasd
fentebb) feloldasara, mint ahogy azt mar korabban is megfogalmaztam (Katona,
2014a), sziikkség van az 4allami intézmények, a szakmai szervezetek, a
felsGoktatasi intézmények bevondsara, és ezek egyiittmiikodésére a helyzet
hosszl tavli megoldéasa érdekében.

Munkam lezarasaként altalanos iranymutatast fogalmazok meg (3. abra) a
kisvallalkozasok szdmara a miikodésiik eredményesebbé és
kiegyensulyozottabba tételéhez, nem feledve, hogy minden vallalkozas egyedi
megoldast kivan a vallalkozés helyzetétdl és a kornyezeti jellemzoktdl fliggden.
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1. |épés: Célok meghatarozasa

\|/

2. lépés: Helyzetfelmérés

v

3. |épés: Stratégiai és operativ terv
meghatdrozdasa

v

4. |épés: Mérési rendszer
kidolgozasa

v

5. lépés: Nyomonkovetés

A vallalkozas céljainak meghatarozasa

Vallalkozas erdforrasai, képességei.
Vasarlok jellemz6i, vasarloereje, piac
mérete. Versenytarsak képességei.
Makrogazdasagi feltételek. Egyéb
kornyezeti tényezok.

Utemterv, koltségvetés, gazdasigossag
vizsgalata.

A célok teljesiilését mutato
mutato(rendszere)k kidolgozasa.

A célok megvalosulasanak folyamatos
nyomonkovetése, vizsgalata! Eltérés
esetén a sziikséges intézkedések
meghozatala.

3. dbra. Kisvallalati marketing-kontrolling folyamata
Forras: sajat készités

A Kis- és kozepes vallalkozasok szamara tovabbi hasznos iranymutatast lehetne
nyUjtani, akar altalanos, akar konkrétabb és részletesebb forméban. Nem szabad

azonban megfeledkezni arr6l, hogy fdleg a kisvallalkozasoknak

sz010

munkakban torekedni kell az egyszeriiségre, hogy akar a szakmai ismeretek
tekintetében vagy az 1d6 vonatkozisaban sziikds erdforrasokkal rendelkezd
véllalkozasokat is meg tudjuk szolitani. Részletesebb ¢és szerteagazobb
modszertani utmutatasokkal késébbi munkaimban szeretnék foglalkozni.
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5. OSSZEFOGLALAS

Jelen munkam alapvet6 célja az volt, hogy ramutassak a marketing-kontrolling
jelentdségére és lehetéségeire a kkv szektor esetében.

Ennek soran egyrészt elméleti kutatdst végeztem, ¢és megvizsgaltam a
marketing-kontrolling szakirodalom jellemzG6it és az ott folyd kutatasok
eredményeit, illetve ezt megelé6z6en megvizsgaltam a marketing-kontrollinghoz
szorosan kapcsolodd két tudomanyteriilet: a marketing és a kontrolling
jellemzoit, igy fogalmat, céljait, feladatait, miikddésiiket stb.

A vizsgalat idOszertiségét €s indokoltsagat az teremti meg, hogy Europa szerte
stilyos nemzetgazdasagi kihivast jelentenek a mikro-, Kis- és kozepes
vallalkozasok, mivel ardnyuk a gazdasagokban kozel 100%, az altaluk
foglalkoztatott munkavallaloi réteg koriilbeliil a munkavallalok 2/3-at teszi ki, €s
a GDP tekintetében is altalaban tobb, mint 50%-o0s a hozzajarulasuk.

Ezért sziikséges véleményem szerint, hogy a kisvallalkozasok miikodését sokkal
kiszamithatobba tegyiik. Ezért foglalkozom kutatdsomban egy olyan rendszerrel,
amely véleményem szerint stabilabba teheti a kisvallalkozasok miikodését. Mint
ahogy munkdmban is bemutatom, a kisvallalkozasok miikddésiik soran szamos
kihivassal kiizdenek, ezt tamasztjak ala az idézett kutatasok is és nemzetkozi
szervezetek vizsgalatai egyarant. Ilyen hidnyossagot jelent tobbek kozott a
vallalkozasok  szemléletmodja is, amely alapjan akér azt s
megkérddjelezhetnénk, hogy beszélhetiink-e valdjaban vallalkozasrél, hiszen
létiiket (OECD, 2010; Hofmeister-Toth et al, 2013) bizonytalansagkeriilés és a
kockézatviselési hajlam hidnya jellemzi. Holott a kockézatvallalas alapvetd
Osszetevoje, feltétele (Chikdn, 1997) a vallalkozéi 1étnek, enélkiill nehezen
beszélhetiink tényleges vallalkozasrol.

A marketing-kontrollingon beliil két szemléletmod talalkozik egymassal. Az
egyik a marketing — ez a kéz és a szaj — ennek a segitségével érheti el, szolithatja
meg a vallalkozas a fogyasztdt, mutathat rd arra, hogy miért érdemes
megvasarolnia a vallalkozas termékét, az milyen elényokkel jar a szamara.
Ugyanakkor tisztaban kell lenni azzal, hogy mit, mikor hogyan mond a sz4j,
vagy tesz a kéz, mindent a megfeleld helyen, idoben €s mddon kell tenni azért,
hogy az elért eredmény az eldzetes céloknak megfeleld legyen. Ennek a feladata
harul a kontrollingra, ez koordindlja a kezet és a szajat, hogy a megfelel6t
tegye/mondja a megfeleld helyen és idOben. Tehat a kontrolling tervez,
koordindl és elemez, hogy megvizsgalja: valoban minden a tervezettnek
megfeleléen tortént-e. Vagyis a marketing-kontrolling esetében egy olyan
teriiletet probalunk meg ,.kontroll” ald vonni, amely egy sokszor nehezen
kézzelfoghatd tevékenységet végez egy még nehezebben megragadhatéd
eredménnyel. A marketing-kontrolling a marketing folyamatokat tervezi,
elemzi, értékeli, ellendrzi, koordinalja és természetesen informaciodt szolgaltat a
vallalat ~ dontéshozéi szdméra. Tehat tulajdonképpen a  kontrolling
szemléletmodot érvényesitjiik a marketingtevékenységek soran.
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Gyakorlati vizsgalatom soran a vallalkozdsok marketing ¢és marketing-
kontrolling tevékenységének jellemzoOit vizsgaltam. Ennek sordn ramutattam
kiilonboz6é valtozok — méret, piaci helyzet, miikddési teriilet — mentén, hogy
milyen eltérések mutatkoznak a vallalkozasok marketingtevékenységében, sok
esetben igazolva ezen valtozok mentén az eltérést. Mas valtozok segitségével a
vallalkozasok marketing eszkézrendszereit probaltam jellemezni, aminek soran
kicsuicsosodtak azok a jellemzok (faktorok), amelyek a termék-, a
kommunikéacids vagy az értékesitési politikat jellemzik. Igy példaul kiemelt
jelentdséget tulajdonitanak a tervezésnek és a gazdasadgossag vizsgalatanak.
Kutatasom soran foglalkoztam a kkv szektort kiilondsen érzékenyen éErintd
gazdasagi valsag hatdsaival, vizsgdlva, mennyire érzik még ennek a hatasat a
véllalkozasok. Erdekes eredmény sziiletett, kideriilt, hogy a vallalkozasok
pénziigyi mutatoi altalanossagban még nem mutatnak javuldst, azonban a
vallalkozasok a kevésbé mérhetd teljesitményiik (pszichografikus mutatdk) terén
sok esetben jelentés javulast érzékeltek. Altaldban a vallalati hatékonysag
teriiletén is javulo tendenciar6l szamoltak be.

Gyakorlati kutatdsom egyik sarkalatos pontja volt a kiilsé marketingspecialistak
segitségével elérheté-e teljesitményjavulds, mivel a kisvallalkozasok
meghataroz6 része nem rendelkezik sajat marketingszakemberrel. A kutatas
eredményei azonban igazoltdk, hogy a kiilsé marketingszakember igénybevétele
¢s a vallalat teljesitménye kozott negativ kapcsolat all fenn. Vagyis ez vagy azt
jelenti, hogy a marketingspecialistdk alkalmazisa rontja a véllalkozasok
eredményességét, vagy azt, hogy a rosszabb eredményességet produkald
vallalkozasok nagyobb ardnyban fordulnak marketing szakemberekhez.
Véleményem szerint inkabb az utobbi allitas a helytallo.

Az elmult iddszakok viszonylatdban ugyancsak megfigyelhetéek bizonyos
stratégiai céljaiban bekdvetkezett irdnyvaltds a rovidtava, példaul tulélési
célokat, felvaltottak a hossza tdvi novekedési célok. De pozitiv valtozasokat
tapasztalhatunk a vallalkozasok eredményességének alakulasaban is, hiszen
tobbnyire ennek a javulasat érzékelik az utobbi idészakok viszonylataban.

Végiil talan kutatdsom leglényegesebb eredményként sikeriilt részlegesen
igazolnom, hogy a marketing-kontrolling eszk6zok kiterjedtsége — azaz, hogy
milyen mértékben alkalmazzak Oket — szignifikans Osszefliggést mutat a
vallalkozas eredményességével.

Jelen kutatasomat elsd 1épésnek tekintem abban a munkaban, amelyet a
marketing-kontrolling pozitiv hatasainak az igazolasara szeretnék forditani a
vallalati eredményesség javitdsa terén.
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