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Absztrakt

A XXI. szdzad marketing tekintetében az értékteremtésrdl és az élményszerzes-
6l szol. Csak azok a szervezek tudnak sikeresek lenni, akik képesek ezeket a
tényezoket biztositani, képesek folyamatosan megljulni. Az érték vezérelt mar-
keting kozéppontjaban a hosszatava megtériilés all az az, hogy a vallalat ne csak
rovid tavon jusson versenyelonyhoz. Az értékteremtés soran a stratégia kozponti
szerepet tolt be, ahol els6dleges a célpiacok szegmentalasa, a megfeleld marke-
ting mix alkalmazasa és a megkiilonboztetd stratégiai elemek meghatarozasa,
igy lehet megfelelni a digitalis tér ndvekvo kihivasainak. Az értékteremtés kiilo-
nosen esszencialis komponensé valt a vildgjarvany kitorését kovetden.

vasarloi szokas, covid-19.

Bevezetés

A kutatas keretrendszerének felallitasa a kis- és kozépvallalkozasok fogalmi
meghatarozasa utan a magyarorszagi koriilmények, attitidok keriilnek bemuta-
tasra, egészen pontosan a hazai KKV-k helyzete. Ebben az innovaciora, Gijitasra
vald hajlandésag kozéppontba keriil. A szakirodalmi attekintés a dolgozat masik
dimenzidjara, a marketingre vonatkozik. Ezen beliil megvizsgaljuk az érték fo-
galmat, és azt, hogy mit értiink értek vezérelt marketing alatt. Sor keriil a digita-
lis marketing €s az inbound marketing meghatarozasara, az eszk6zok bemutata-
sara is. A fejezet a status quo leirasaval zajlik, egészen pontosan a Covid-19
KKV szektorra gyakorolt hatasa keriil a kdzéppontba és az, hogy a specialis
helyzet miként valtoztatta meg a vasarloi szokasokat, ahol az értékteremtés a
stratégiai marketing tervezés tudatos és megalapozott része."

A Kis-és kozépvdllalkozdsok fogalmi keretrendszere
A vallalkozasok csoportositas tobb szempont szerint is lehetséges. Nabradi
(2015) az alabbi tipizalast allitotta fel:
e Tulajdoni forma szerint: magantulajdont, allami tulajdont, vegyes tulajdonu,
Oonkormanyzati tulajdont, egyéb kozosségi tulajdonti
e Szervezeti forma szerint: 6nallo, tarsas, kozosségi
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e Tevékenységi kor szerint: ipari, mezdgazdasagi, kereskedelmi, pénzintézeti,
kozlekedés, egyéb

e Me¢éret szerint: kis- kozép, illetve nagyvallalatok

A vallalkozasok gazdasagi szervezetek. A kis- és kozépvallalkozasokrol,
fejlodésiik tamogatasarol 2004-ben sziiletett torvény (2004. évi XXXIV. tor-
vény, 2004). Ennek értelmében kis- és kozépvallalkozasnak, vagyis KKV-nak
tekintheté minden olyan vallalkozas, melynek foglalkoztatotti létszdma keve-
sebb, mint 250 f6, a nettd arbevétel maximum 50 millié eurd (vagy ezzel egyen-
értékil forintdsszeg), vagy a mérleg f60sszege nem haladja meg a 43 milli6 eurot
(vagy ezzel egyenértékii forintosszeget) (2004. évi XXXIV. torvény, 2004)

1. tablazat Kis- és kozépvallalkozaso

Kategoria Alkilzr?lzf;ttak Meérleg f60sszege

Kozepes <250 <€50m/<€43m

Kis <50 <€10m /<€10m
Mikro <10 <€2m/<€2m

Forras: European Commission (2003)

Vizsgalatunk {6 kategoridja tehat a KKV (kis- és kdzépvallalkozas), melyen
beliil beszélhetiink kisvallalkozasrdl és mikrovallalkozasrol. El6bbi esetében a
foglalkoztatotti 1étszam 50 foénél alacsonyabb, a nettd arbevétel vagy a mérleg-
f60sszeg pedig maximum 10 millié eurd értékii forintdsszeg, utdbbi esetében
pedig a foglalkoztatottak szama nem tobb 10 fonél, a nettd arbevétel €s a mérleg
f6osszege pedig 2 millié euronak megfeleld forintdsszeg (2004. évi XXXIV.
torvény, 2004).

A KKV kérdéskor kiilonosen fontos abban a tekintetben, hogy egy, az Eu-
ropai Bizottsag altal készitett 2017-es felmérés szerint az Europai Unidban re-
gisztralt vallalkozasok 99%-a sorolhato a kis- és kdzépvallalkozasok kategoria-
jéba (Innovacio és Technologiai Minisztérium, 2019).

A vallalkozasok tipizalasanak masik médja részben atfedésben van a torvé-
nyi meghatarozassal. Birch (1987) az iizleti szervezetek munkahelyteremto-
képességét vizsgalta kiilonféle dimenziok mentén. Elmélete értelmében a gyor-
san novekvo vallalatok a gazellak, a sok embert foglalkoztatd, de lassan boviild
szervezetek az elefantok, az egerek pedig olyan szervezetek, amelyekben csupan
néhany f6 dolgozik, és nagyon lassan tudnak novekedni. A KKV-k tehat jellem-

Abszolut és relativ modon is lehetséges a gazellak novekedésének a megha-
tarozasa, mivel azonban szdzalékokra hagyatkozik, igy a gazella kategdriaba a
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kis méretti vallalatok nagyobb ardnnyal keriilnek be. Ezt az ellentmondast oldja
fel a Birch-féle index:
Sz(Xt+3‘xt) Xial Xt

A Birch-féle indexben X jeldli a szervezet méretét adott t iddszakban. Ezzel
a modszerrel megvizsgalhato, hogy a szervezet gazella szervezet-e vagy egyéb
mas kategoriaba soroland6 (Békés-Murakozy, 2012). Ezt az elméletet Vecsenyi
(1999) egészitette ki, aki a hazai viszonyokra adoptalta Birsch megkozelitését.
Két vizsgalt dimenzidja a vallalkozasi készség és a miikodési tapasztalat, mely
alapjan az alabbi szervezetkategoriakat hatarozta meg

2. tablazat Vallalkozasok tipusai

Alacsony a Magas a
tapasztalat szintje tapasztalat szintje
A,l acsony vallalkozasi Hangyak Dinoszauruszok
készség
Magas vallalkozasi Gazellak Tigrisek

készség

Forras: sajat szerkesztés

A dinoszauruszok jellemzéen hagyomanyos nagyvallalatok, amelyek lassan
képesek a valtozasra, a tigrisek a dinamikus, vallalkozé szellemii nagyvallalatok,
a hangyak a hagyomanyos kisvallalkozasok, a gazellak pedig olyan kis vallalko-
zasok, amelyek képesek a gyors novekedésre. A gazdasdg mozgatorugdi a val-
lalkozasok, amelyeknek piacra, pénzre és emberekre van sziiksége a miikodés-
hez, vagyis jo csapatOsszetétel, megfeleld eréforras és idealis kdrnyezet nélkiil
nem tudnak sikeresen miikddni (Vecsenyi, 2011). 2019-ben az Innovacids ¢€s
Technologiai Minisztérium készitett egy, a KKV szektort fokuszba helyez0 stra-
tégiai anyagot. Ebb6] kidertiil, hogy 2017-ben 724 ezer vallalkozas miikodott az
orszagban, amelyek 99,86%-at soroltak a KKV kategoriaba (KSH statisztika
2019). Erzékelhetd, hogy a KKV szektor idehaza igen jelentds szerepet t5lt be.

Termelékenység szempontjabdl is megfoghato ezeknek a vallalkozasoknak
a szerepe, ezt igazolja, hogy 2010-2017 kozott 131,6%-0s novekedést tudtak
produkalni a KKV-k. Ez a szdm a V4-ek és az EU Osszehasonlitasaban is jo
eredmény: Nincs ez masként a munkahelyteremtés tekintetében sem: 2017-ben a
piaci szektorban munkat vallalé emberek 68,8% KKV-nal dolgozott.

A kiterjedtség azonban nem jar kéz a kézben az innovativ szemlélettel. Az
adatokbol kideriil, hogy 2017-ben minddssze 15,1%-o0s volt az 0j termék- és
folyamatinnovaciok bevezetése itthon, ami messze elmarad mas eurdpai unios
orszagok innovacids tevékenységétdl (KKV Stratégia, 2019 p. 76). Fontos azon-
ban megjegyezni, hogy az innovacié bizonyos formdja, az ugynevezett mezitla-
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bas innovacio ezekben a statisztikdkban nem mutatkozik meg, csak a mutatok
javulasaban (Szabo, 2009 p.10).

Az Eur6pai Bizottsag megvizsgalta, hogy 2017-ben a KKV-k milyen jelle-
gli innovaciokat vezettek be (Parragh, 2019)
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m Termcék vagy folyamat Marketing vagy szervezeti

Forrds: Eurdpai Bizottsdg, SBA adatbdzis (2017)
1. abra: Innovaciot bevezeté KKV-k ardanya

Jol lathatd, hogy Magyarorszagon a termék és folyamat innovacié messze
elmaradt a tobbi EU-s tagorszagétol, figyelemreméltdé azonban, hogy a marke-
ting és szervezeti innovacid ehhez képest igyekezett 1épést tartani. Ez az infor-
macié a kutatas szempontjabdl kiilondsen értékes, hiszen a vizsgalt inbound
eszk6zok a marketing innovacio kategdriaba sorolandok.

Az eredmények mellett érdemes kitérni arra is, hogy milyen a vallalkozok
megitélése az orszagban. A magyarorszagi 15-34 év kozotti fiatalok csupan 4%-
a tervezi, hogy vallalkozasba fog (Business Telecom, 2011). A Global Enterpri-
se Monitoring (2012) felmérése is ezt igazolja: 2008 és 2012 kozott a vallalkozoi
kornyezet javulasa ellenére a vallalkozoi kedv csokkenést mutatott.

Az egyes orszagok vallalatainak versenyképességét mérte fel a Global
Competitiveness Index (2016) 140 orszagra kiterjedd kutatasa. E listan Magyar-
orszag kdozépmezoOnybe, a 61. helyre keriilt, mely annak tudhat6é be, hogy az
innovacio teriiletén elonyds probalkozasok vannak, az infrastruktira megfeleld,
a technologiai készenlét jo, illetve a makrodkonomiai kornyezet is kdzepesnek
mondhato6 (Durgula-Pataki, 2016).
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Marketing és stratégia

A stratégiaalkotés folyamat, amit alapos elokészités, informaciogyijtés és elem-
z¢s el6z meg. Ennek része a vallalat analizdlasa, illetve a kornyezet feltérképe-
zése is. Az Osszegylijtott tapasztalatok és informacidk alapjan torténik az ird-
nyok szambavétele, értékelése és a stratégiaba illeszkedd tevékenységek kiva-
lasztasa. A folyamat részét képezi a megvalositas, értékelés és a visszacsatolas is
(Balaton et al., 1997).

Erdemes sz6t ejteni arrdl is, hogy a szervezetek egy adott iizleti kornyezet-
ben helyezkednek el, egy iparaghoz tartoznak, amelyen beliil versenytarsaik is
megtaldlhatok. Marosan (2006) meghatarozasa szerint iizletagnak tekinthetd
azoknak a vallalatoknak a csoportja, amelyek azonos fogyasztoi igényeket szol-
galnak ki, hasonlo termékeket gyartanak és hasonld vevokkel, illetve beszalli-
tokkal dolgoznak.

A stratégia a szervezet mikodését, céljait tarja fel, ezek azonban a megfele-
16 kommunikacids stratégia nélkiil nem érhetdk el. A Reklam alapkonyve cimil
irasban Brochand-Lendrevie (2004) a marketingkommunikacié és a reklamok
mibenlétét igyekszik megragadni. A szerzOparos a kovetkezOképp hatarozta meg
a marketingkommunikécio céljat: megismerés, megkedveltetés és cselekvésre
késztetés. Az els6 a kognitiv szakasz, a markaismertség, a felismerés, az észlelés
fazisa, a masodik a megkedveltetés, a vonzalom kialakitasa, a harmadik pedig a
cselekvésre késztetés, vagyis a kognitiv fazis, melynek végkimenete a vasarlas
(Brochand-Lendrevie, 2004). A késébbiekben taglalt inbound marketing fazi-
sokkal ez a megkdzelités sok hasonlosagot mutat. A szerzok kitérnek arra is,
hogy a marketingkommunikacionak alapvetden négy célcsoportja van egyszerre
(Brochand-Lendrevie, 2004):

e a fogyasztok, akik végiil a terméket megvasaroljak, a szolgaltatas igénybe
veszik — klasszikus marketingkommunikacio

e a munkatarsak, vagyis azok az emberek, akik a termék/szolgaltatas sikerén
dolgoznak — belsé kommunikacio

e a tulajdonosok, akik az anyagi megtériilést varjak — pénziigyi kommunikacio

e allampolgarok, vagyis a széles kdzonség — tarsadalmi kommunikacio.

A marketingkommunikacios stratégiadk hatasmechanizmusat tobb modell-
ben is leirtak. Szakemberek rendiiletleniil igyekeztek feltarni, hogy milyen fazi-
sok, staciok érhetok tetten a vasarlésig, kiprobalésig vezetd uton. A kovetkezok-
ben ezek koziil keriil bemutatasra négy tipus:

e AILD.A.: ezt a hatasmechanizmus modellt E. St. Elmo Lewis dolgozta Ki.
Meglatasa szerint a kovetkezd négy fazis egymast kdvetve eredményezi a ki-
vant eredményt: figyelem (attention), érdeklédés (interest), vagy (desire) és
cselekvés (action). Els6 1épés tehat a figyelem felkeltése, amit az érdeklédés
megragadasa kovet. Kovetkezd szakaszban alakul ki a vagyodas a ter-
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mék/szolgéltatas irant, majd bekdvetkezik a cselekvés. A kdzponti elem a
vagykeltés, ami olyan erds lesz, hogy cselekvésre 6sztondz (Sass, 2007).

e D.AG.M.AR.: Russel H. Colley nevéhez kotheté ez a hatasmechanizmus
modell, mely a kovetkezd szavak réviditése: Defining Advertising Goals for
Measures Advertising Results. Az el6z6ekhez hasonloan az els6 fazis ebben
az esetben is a figyelem felkeltése, amit az elonyok ismertetése kovet. A ko-
vetkezd 1épésként a fogyasztdé meggy6zodik arrdl, hogy sziiksége van a ter-
mékre, €s ezutdn meghozza a vasarloi dontést. A modell kdzéppontjaban te-
hat az észérvek allnak, az, hogy a vasarlé megértse, miért jo, ha a vasarlas
mellett dont (Sass, 2007).

e Rogers-modell: Carl Rogers amerikai pszichologus nevéhez kothet ez a
modell, melynek elsé 1épése az iizenet észlelése, majd az elonyodk és hatra-
nyok kiértékelése. A cél, hogy a fogyaszto kiprobalja legalabb egyszer a ter-
méket, sajat tapasztalatokat szerezzen. Itt kapcsolodik 6ssze, viszonylag korai
szakaszban a termékmindség és a vasarlas, hiszen, ha elégedetlen a termék-
kel, akkor nem fogja megvasarolni. A f6 hangsuly tehat a valasztasi lehetdsé-
geken és a kiprobalason van (Sass, 2007).

o Ad-Force modell: ez a modell a lojalitast helyezi kozéppontban, vagyis azt,
hogy a fogyaszto életének részévé valjon a termék/szolgaltatas. Ezt elérni a
legnehezebb a cégek szamara, komoly eréfeszitéseket és nagy dsszegli kam-
panyokat folytatnak, hogy beférkdzhessenek a fogyasztok életébe és ott rend-
szeresen jelen legyenek (Sass, 2007).

A kovetkezOkben szikitjiik az elméleti kitekintés fokuszat: az értékmarke-
ting, marketing jellemzdit vessziik sorra.

Ertékmarketing

A reklamguru (Ogilvy, 2018.) a marketingkommunikacié és a reklam sikeressé-
ge tobb tényez0 fliggvénye. A szakértd szerint példaul fontos, hogy legyen egy
nagy Otlet, hogy a kozlés tényeken alapuljon, ne legyen unalmas, de ne is legyen
elbagatellizalt. Meglatasa szerint 1ényeges, hogy az lizenetek interakciot valtsa-
nak ki. Ebben a megkdzelitésben a mai korszellem, a vasarlok kdzéppontba he-
lyezése ugyan kisebb fokuszt kap, a szoérakoztatasra irdnyuld igény azonban
kézzel foghatd (Brochand-Lendrevie, 2004).

Az erbforras-alapt személet (resource-based view — RBV) arra a kérdésre
keresi a valaszt, hogy miért tudnak egyes vallalatok folyamatosan kimagaslo
teljesitményt nyuajtani. Ezzel kapcsolatban fogalmazodott meg a marketing terii-
letén az a relevans kérdés, hogy a marketing-er6forrasok miként juttatjak el a
fogyasztoi értéket és hogy kiemelkedd vallalati teljesitményt eredményeznek-e.
Ehhez kapcsolodik a piacorientacio fogalmi rendszere is, melynek két f6 alappil-
l1ére a fogyaszto és a versenytarsak, melyek alapos megismerése hozzajarulhat a
versenyeldny kialakitasahoz (Kontor, 2014).
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Kohli-Jaworski (1990) a piacorientaciot viselkedési szempontbdl kozeliti
meg, amely magéba foglalja a marketing gyakorlati implementaciojat is. A szer-
zOparos harom szakaszt is meghataroz, melyek a kovetkezok: (1) piaci informa-
ciok eldallitasa az ligyfél jelenlegi és jovObeli sziikségleteibdl; (2) piaci ismere-
tek megosztasa a cégen belill és (3) az ligyfelek jelenlegi és jovobeli igényeinek
kezelése (Joensuu et al., 2018).

Az érték harom dimenzié mentén értelmezhetd: tulajdonosi érték (share-
holder value), vevoérték (costumer value) és érintett érték (stakeholder value). A
vallalkozas f6 célja a tulajdonosi érték névelése, mely nem mas, mint a forrast
biztosit6 tulajdonosok tokekoltséget meghaladd hozama. Ez a vevéértékkel szo-
ros Osszefliggést mutat, hiszen akkor tud ndvekedni, ha a vevdérték is novekedik
(Papp, 2014).

Vevoértéken tehat azokat az értékeket értjiik, amelyek a célcsoport percep-
cidja alapjan valoban értéket képviselnek. Ebben a keretrendszerben a percepcio
egy folyamat, ami soran az emberek az érzékszervi ingereket rendszerezik
(Hofmeister-Toth, 2003). Kotler (2012) szerint az értékteremtés folyamata ha-
rom szakaszbol all. Az elsd az értékek kivalasztasa, ide értendd példaul a pozici-
onalas, a célcsoportképzés. A masodik szakasz az értéknynjtas, példaul a ter-
mékjellemzok ismertetése, a harmadik pedig az érték kommunikalasa. Az értek
vezérelt marketing rendszerében az élmény egyre nagyobb szerephez jut. Pine-
Gilmore (1998) megfogalmazta, hogy az élmény leglényegesebb vonasai az
emlékezetesség és a személyesség. Két dimenzio alapjan hatarozhatdé meg: az
egyik a fogyasztoi részvétel mértéke, a masik pedig a kapcsolat a vasarlo és az
¢lményt kivaltd torténés kozott. A dimenzidk négy élménykategoriat rajzolnak
ki: esztétikum, eszképizmus, szérakoztatas, oktatas.

Az ugyfél élettartam érték, Lifetime Value, Customer Lifetime Value
(LTV) fogalma 0j dimenzidt vezet be. Ez a terminus arra utal, hogy a bevonzott
iigyfél mennyire hasznos a vallalkozas szamara. Az LTV mellett emlitést kell
tenni @ CAC-r6l is (Customer Acquisition Cost), ami az tigyfélmegszerzési kolt-
séget jelenti, a cél pedig e két tényezd aranyanak a maximalizalasa (Jani, 2019).

Osszefoglalds

A fent felsorolt stratégiai megkozelitésekben lathattuk, hogy az érték megjelené-
se a marketingben nem tujkeletii. Ugyanigy, a fogyasztoi szemlélet is jelen volt
mar az 1950-es években, mara azonban fogyasztoi hatalomatvételrdl beszélhe-
tiink. Az ujfajta szemlélet kiegésziil egy erds technologiai fejlédéssel, a haloza-
tosodassal, mas néven az osszekapcsoltsaggal, minek kovetkezményeként nem-
csak a marka léphet kapcsolatba a vevdvel ¢és forditva, hanem a vevok egymas-
sal is képesek kontaktus kialakitasara. Uj korszak kezd6édott, melyben a szobe-
széd hatalma kerult el6térbe. A chatek, blogok, virusreklamok, forumok, kdzos-
ségi média lehet6vé teszik a fogyasztok dsszekapcsolodasat, eszmecseréjét, ami
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a szervezeteket folyamatos kontroll alatt tartja (Sass, 2008). Mig eddig a kom-
munikacio ,,one to many” volt, addig a modern korban ,,many to many”, vagyis
ahogy Marshall McLuhan fogalmaz: a bolygot a kommunikécios eszkdzok ki-
csiny faluvéd zsugoritottak (McLuhan, 2012). A tomegmédidbol egyéni, testre-
szabott média lett, melynek tartalmait célzottan a fogyaszté maga keresi, ameny-
nyiben azok megfelelnek az altala elvart min6ségi minimumnak. A vasarlasi
folyamatot kiils6 és belso tényezok is befolyasolhatjak, mint példaul a kornye-
zet, azon belill pedig akar egy valsaghelyzet, vagy éppen egy pandémia. A fenti-
ek alkalmaval lathattuk, hogy az érték a legtobb stratégiai megkdzelitésben meg-
jelenik. Mindezek el6tt a fogyasztdi igény fogalmi lehatarolasa sziikséges. Ez
nem mads, mint egy olyan felmeriild igény, amit a gazdasagi szintér szerepldi
nem belsd eréforrasokbol oldanak meg, és nem is a kozosség igénybevételével.
A fogyasztoi igények mogott valos vagyak hiizodnak meg, amelyet egy vallal-
kozasnak igen széles spektrumon és globalisan kell tudnia kiszolgélni, a fent
emlitett szemlélet és stratégiak alkalmazasaval és maximalis figyelembevételé-
vel. Egy ilyen keretrendszer kidolgozasa eléremutatd, a KKV szektor fejlddését
hozo eredményekkel jarna, €s orszadgos szinten is hozzajarulna a gazdasagi no-
vekedéshez, a vallalkozasok erdsitése révén.
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