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Bevezetés:

Témavalasztas indoklasa
Dolgozatomban a kisvallalatok reklamszemléletével foglalkozom. Az elmult

idészakban gyakran keriiltem kapcsolatba kisvallalkozokkal, akik hangoztattdk azon
meggyodzodésiiket, miszerint a reklamozas igen koltséges, és az eredmények
viszonylatdban nem tal kifizetdds. Ugy gondoltam, érdekes lehet ennek a téménak a
mélyére asni: megtudni, miért vélekednek igy ezek a vallalkozok, altalanos jelenségrol
van-e sz0, €s hogyan lehetne javitani ezen a szemléletmodon.

A témakor, amit kutatok, targyalja a kisvallalatok magatartdsat, szokasait a
marketing teriiletén. Kiilondsen a reklamtevékenység és arculattervezés modjara fektettem
hangsulyt.

Dolgozatom témdja, ugy vélem igen iddszerli és jelentds. Bar ugy tlinhet, egy
kisvallalat egymagaban csekély hatassal van Romadnia vagy a vildg gazdasagara,
figyelembe véve azt a tényt, hogy a romaniai vallalatok mintegy 99.72%-a (szam szerint
848.538)" kisméretli vallalkozas, el kell ismerniink igencsak nagy jelentséggel bir a
vallalatok ezen rétege.

Kutatdsomat ~ Szatmarnémetiben végeztem, szamitdsba véve a  térség
jellegzetességeit, a fogyasztok illetve vallalatok magatartasat és hozzaallasat, a koztik
fellépo kolcsonhatast és ennek kdvetkezményeit.

Azt, hogy milyen feltevésre alapoztam kutatdsomat, és végiil is milyen eredményre

jutottam, a kovetkezdkben, kiilon fejezetekben fogom targyalni.

Hipotézisek megfogalmazasa
Tapasztalataim  és  értesiiléseim  szerint a  szatmari  kisvallalatok

reklamtevékenységre forditott koltségvetése igencsak sziikos, emellett a vallalatvezetok
hite a reklamozéas eredményességében sem szamottevd. Erre alapozva fogalmaztam meg

kutatdsom hipotéziseit, miszerint:

H1: A vallalatvezetdk konzervativak a rekldmozas sziikségességét és modjat illetden.
H2: A kisvallalatok aranylag keveset koltenek reklamtevékenységre, illetve marketing-

tevékenységre.

! Forras: Roménia Statisztikai Evkényve 2005 (7. fejezet)



H3: A vaéllalatvezetok ugy vélik, nem éri meg reklamtevékenységbe fektetni, a hasonlo

befektetések eredményessége, pedig nem jellemzo.

A témahoz kapcsolodo szakirodalom, eddigi tudomanyos eredmények
Keresve a témdhoz kapcsolddd irasos anyagokat kevés olyan tudomanyos

munkaval taldlkoztam, mely konkrétan a kisvallalatok reklamszemléletével, avagy
bévebben: marketing-szemléletével foglalkozna. Komolyabb informacio-forrasaim kozé
sorolnam a kovetkezoket:

a) Kis- és Kozépvallalkozasok Nemzetkézi Iroddjanak honlapja: ahol informacidk
talalhatok a kisméretli vallalkozasokat illetd torvénykezésekrol, statisztikai felmérésekrol,
europai integracios lehetdségekrol és nehézségekrodl, de leginkabb mégis ez utdbbira fekteti
a hangsulyt.

b) Telegdi-Csetri Csilla palyamiive, A rekldmozdsi piac Romdaniaban 1999-2000
kozott cimmel. Ezen dolgozat viszonylag behatéan targyalja a roméniai reklampiac és
reklamszemlélet alakulasat a rendszervaltastol napjainkig, ugyanakkor nem ejt szot
kimondottan a fent bevezetett témarol, statisztikai és megallapitasai egy altaldnosabb képet
mutatnak.

c) Moi Ali, amerikai PR- és marketing-tandcsadd kézikonyve a ,,Gyakorlati
marketingrél és PR-r6l kisméretii vallalkozasok szédmara”. Nagyon hasznos konyv
azoknak, akik kisvallalkozasukhoz keresik a siker kulcsat. Kivald elméleti hatteret és
gyakorlati tanacsokat ad az olvasé szdmara, viszont nem fektet hangstlyt a statisztikékra,
legféképpen nem nyujt képet az eurdpai, illetve romdniai kisméretli vallalkozasok
helyzetérdl, miikodésérol.

Tovabbi szakdolgozatok és cikkek kisebb részletekben nyujtottak hasznalhato
informaciot a témamhoz, mégis Osszességében kis szamu és nehezen fellelhetd tudoményos
anyag all rendelkezésre ebben a témakorben. Ezért is nagy a jelentdsége az ilyen irdnyt
kutatasnak, s dolgozatom, ha csak eldszava is egy komoly piackutatdsnak, megteszi az elsd

1épést a témakor feltérképezése felé.

A kutatas terUlete, eszkozei:
Kutatdsomat Szatmarnémetiben végeztem. Személyesen kerestem fel 23 vallalatot.

Ezen vallalatoknal az adatgytjtést egy altalam Osszeallitott kérddivvel (1. és 2. melléklet),

¢s a mélyinterjia modszerével végeztem.



A minta végsO nagysaga: 21 vallalat. Ez a szdm természetesen nem teszi lehetdve,
hogy reprezentativ atlaggal dolgozzak. Ennek oka a kutatds nehézségeiben rejlik:
nyilvanvaldan sziik anyagi lehetdségek és térbeli korlatozottsdg miatt csak ezekhez a
cégekhez sikeriilt egymagam eljussak. Természetesen tovabbi eréfeszitésekkel sikeriilhet
még jobban feltérképezni Szatmarnémeti, illetve egész Szatmar megye kisvallalatainak
reklamszemléletét. Ugyanakkor egy nagyobb Iélegzetvételli kutatdshoz nagyobb
munkacsoportra és jelentdsebb anyagi hattérre lenne sziikség.

Megkérdezésre a véletlen mintavétel modszerével valasztottam ki Oket.
Lehetdségeim szerint jartam el: maganvallalkozo6 rokonaim révén a veliik kapcsolatban 4116
cégeket kerestem meg. Egy névsorba Osszeallitott listdbol minden harmadik vallalatot
kerestem meg. Igyekeztem a cégvezetdvel vagy menedzserrel felvenni a kapcsolatot, és a
kérdoiv kitoltetése mellett személyesen is elbeszélgetni vele.

Az altalam megkérdezett vallalatok mindegyike maganvallalkozds, romaniai
székhellyel, teljes vagy részleges romaniai tokével. A megkérdezett vallalatok jogi forméja
kivétel nélkiil korlatlan feleldsségii tarsasag (Kft).

Az adatok feldolgozasara egyszerl statisztikai modszereket alkalmaztam, mint az:
atlag-, illetve szazalékszamitas. Az egyes valtozok kozti Osszefiiggés meglétének vagy
hianyanak kimutatasara a y*-probat alkalmaztam, a kontingencia-tabla alapjan (a sorokon
X, az oszlopokon Y valtozoval), a kovetkezd képleteket felhasznélva:

= % x Xj, ahol: ;- a cellak vart gyakorisaga

Kj-az adott sor Osszege i=1,m
X- a teljes mintanagysag
X;- az oszlopok 0sszege J=1,n
Xij— D ) . .
Xca1c2=zz %, ahol: Xjj- az 1 szegmens nagysaga a j szegmentalasi
i

kritérium alapjan.

Elméleti bevezeto

Mit értink kisvallalat alatt?
A szakirodalomban a vallalkozasok méretét illetben a vallalat alkalmazottainak

szamat tekintik mérvadonak. Ez alapjan pedig a kdvetkezd csoportositast alkalmazzak:



1.tablazat A vallalkozasok mérete az alkalmazottak szama szerint

Vallalkozas mérete Alkalmazottak szama (o)
Mikro-vallalat 0-9
Kisvallalat 10-49
Kozépvallalkozas 50-249
Nagyvallalat 250 folott

Forras: Roménia Statisztikai Evkonyve 2005 (7. fejezet)

A fenti csoportositas alapjan a Romaniaban tevékenykedo vallalatok megoszlasa (A

Romaniai Statisztikai Evkonyv legfrissebb adatai szerint) a kovetkezé:

2.tablazat Vallalatok szama Romaniaban, méretlk szerint csoportositva

Vallalkozas mérete Vallalatok szama
Mikro-vallalat 793375
Kisvallalat 42891
Kozépvallalkozas 12272
Nagyvallalat 2413

Forras: Romania Statisztikai Evkonyve 2005 (7.fejezet)

Ezen adatokat fontosabb agazatokra lebontva, szazalékban kifejezve az 1.4bran

szemléltetem:
e N [~ N
A vallalkozasok méretbeni megoszlasa A valalkozasok méretbeni megoszlasa a
az ipar és épitdipar teriiletén kereskedelem és egyéb szolgaltatasok

teriiletén

kis
kozepes, 1.10%

19%

kis, 7.30%
kozepes
8%

\ nagy

2%

nagy, 0.10%

mikro
1%
mikro, 91.50%

‘l mikro @ kis O kdzepes O nagy ‘

‘l mikro @ kis @ kézepes O nagy ‘
o )

.

1.abra Vallalkozasok méretbeli megoszlasa, fontosabb gazdasagi agakra lebontva
Forras: Romaénia Statisztikai Evkényve 2005 (7.fejezet)

Kutatdsom soran azonban azt tapasztaltam, hogy ez az osztalyozas nem elég
rugalmas, nem nyujt elég informaciot arra vonatkozédan, hogy milyen lehetdsége van egy

cégnek a marketingtevékenységek megszervezésére, és folytatdsara. Ezen kapacitas
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meghatarozasahoz nem elegendd a vallalat alkalmazottainak szamat tudni; sziikséges a
vallalat atlagos havi forgalménak ismerete is. Ezért egy Osszetett kritérium szerint fogom
osztalyozni a vallalatokat. Az alkalmazottak szdma (a) szerinti intervallumok megfelelnek

a fentieknek. Emellett meghataroztam a havi atlagforgalom 6t intervallumat:

3.tablazat A vallalatok egyutthatoi tzleti forgalmuk nagysaga szerint

Forgalom nagysaga Uzleti forgalom
(RON) egyiitthatoja (fii)
0-1000 1

1001-10000 2
10001-100000 3
100001-500000 4
500001 folott 5

Az 6sszevont kritérium pedig a kovetkezd szabaly szerint mitkddik:

Mikro-vallalatrél van szo, ha: a*fi<9
Kisvallalatrol, ha: O9<a*fi<147
Kozépvallalkozasrol, ha: 147<a*fii<1245
Nagyvallalatnak, ha 1245<a*fi

Ez a kritérium lehetévé teszi, hogy kutatdsom sordn lehetdségei szempontjabol
kisvallalatnak tekintsek egy olyan céget példaul, mely bar csak 3 alkalmazottal dolgozik,
de a 4es kategoriaba beilld tizleti forgalmat hoz 1étre. A tovabbiakban erre az osztalyozasra

hivatkozom, amikor mikro-, kis-, vagy kozépvallalkozast emlitek.

Kulcsfogalmak:
A dolgozatomban két kulcsfogalommal fogok dolgozni: reklam és PR, melyeket a

kovetkezOképpen hatdrozok meg.

Reklam: A Magyar Reklametikai Kdodex szerint ,,olyan gazdaséagi hirdetés, amely a
fogyasztot aruk, szolgaltatasok igénybevételére felhivja, illetve 6t ebbdl a célbol
befolyasolni kivanja, vagy pedig a fogyasztoval az aru tulajdonsagait és hasznalati modjat
ismerteti. Reklamnak kell tekinteni azokat a hirdetéseket, (fizetett kozleményeket) is,

amelyek valamely gazdalkodoé szervezet nevét vagy tevékenységét népszerisitik.”
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A reklamtipusok idével és a technika folyamatos és rohamos fejlodésével egyre
valtozatosabbak, ezért a rekldmoknak szdmos osztilyozasa ismeretes. Ezek koziil a
klasszikus reklamtipusokat ismertetem:”

o ElBsz0 és a beszéd (ezutan szajreklamként hivatkozok ré)
e Sajtohirdetés (0jsadgban, folyodiratban)

e Rekldmnyomtatvanyok (korlevél, szordlap, prospektus, brostra, stb.)
e Hirdet6tablak, plakatok

o Egyék kozteriileti hirdetések (fényreklamok)

e Mozg6 reklamhordozokon megjelenitett reklamok

e Radioreklam

e Televizids reklam

e Reklamiizenetet hordoz6 ajandékok

e Kirakat és csomagolas

o Kiallitasok és vasarok

A reklamelemek a kovetkezék: cim, szélam (szlogen), informalod szoveg, marka,
logo, illusztracio, szin, hang, mozgds. Mindezen elemek opcionalisak, barmelyikiik
szabadon valaszthatd vagy tetszés szerint elhagyhato.

A reklamhoz kapcsolodik még az ismeretség fogalma, mely egy vallalatrol,
szolgéaltatasrol vagy termékrdl ingyenesen kozolt informaciok Osszessége. Ide sorolunk
minden olyan kozlést, sajtdelemet, melyet az illeté médiaelem ellenszolgaltatas nélkiil tesz,

csakis azért, mert a vallalatot érdekesnek talalja.

A masik fontos fogalom a PR (public relations) vagy kozonségkapcsolatok a
vallalat mindazon tevékenységeinek Osszessége, melyek a vallalat céljainak elérését
befolyasold kapcsolataira és érdekeltségi csoportjaira iranyul. A brit PR Intézmény
megfogalmazasa szerint: mindazon tervezett és fenntartott erdfeszitések oOsszessége,
melyeket egy vallalat tesz a kozonséggel valo jo viszony és kélcsonos megértés fenntartdasa
érdekében tesz.> Tehat jelenti azokat a tevékenységeit, amelyek altal egy vallalat arculatat
megépiti és fenntartja, st nem csak cselekvésekre, de a vallalat arculatahoz tartozo osszes

elemre vonatkozik (pl. kiszolgalas, levélpapir formatervezése, székhely kinézete stb.)

% Telegdi-Csetri Csilla palyamiive, A rekldmozdsi piac Romdnidban 1999-2000 kézétt
? Conf. dr. Mariana Nicolae nyomén (az angol nyelvii szakirodalom meghatarozasai alapjan)
www.markmedia.ro — Reclame, publicitate si relatii publice — 2003 november 16/23
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A vallalat marketingszemlélete:
Legalapvetobb jellegzetessége, hogy a vallalat (legyen az termeld, kereskedelmi

vagy szolgaltatd cég) tevékenységét, a fogyaszto sziikségleteit és vagyait szem elott tartva
tervezi meg ¢€s végzi. A marketingszemlélet az, amely a vallalatokat a folytonos
alkalmazkodasra, fejlédésre készteti €s teszi képessé.

A szemlélet 1ényegi tulajdonsaga, hogy hosszt tavu és tudatos tevékenységek
sorozatara épiti a vallalat marketing-tevékenységét. Tullépi az egyszeri népszeriisités
eszkoOztarat €s céljait.

A helyes marketingszemlélet gyakorlati megnyilvanulasa a reklam és a PR egyiittes

alkalmazasa.

A reklam és a PR egyiitt dolgozik:
Egyes megkozelitések esetén a két fogalom fedi, masok esetén kiegésziti egymast.

Egyértelmiien mindkét marketing-elemnek megvannak az eldnyei és a hatranyai egy
kisvallalat szamara. Moi Ali Osszehasonlitisdban a PR-t, mint ismeretséget értelmezi.

Ennek fényében a kdvetkezo érveket és ellenérveket sorakoztatja fel a két elem esetében:

4 tablazat A reklam és a k6zonségkapcsolatok elényei és hatranyai

Mellette Ellene
altalaban olcsobb nem garantélt a pozitiv eredmény
PR hitelesebbnek tlinik, mint egy hirdetés nehezen befolyasolhaté a "talalas"
(kdzvélemény, | egy ujsagcikket inkabb elolvasnak, mint | nem tudja szabalyozni, hol, mikor,
sajto) egy hirdetést mit kzdInek réla
sokkal szabalyozhatébb, precizebb sokkal koltségesebb
a sajtbmegjelenés nem a szerencsére
van bizva
Reklam a vallalat donti el, mit akar k6zGIni
magarél

az idézités a vallalat dontésétél fiigg
a hirdetés mérete, helye a
megrendel6tdl fiigg
Moi Ali — Practical Marketing and Public Relations for the Small Business
Akar PR- tevékenységrdl, akar ismeretségrél van szo, altaldnos szabdly, hogy

rekldmkampanyt sokkal koltségesebb inditani, mint a cég belsd erdforrdsait (munkaerd,
arculat-elemek, egyéb bels6 tényezok) mozgositani a cél érdekében.

Természetesen a kettd egylitt a leghatékonyabb, s hatékonysagat akkor éri el
igazan, ha a PR és a reklam Osszhangban van egymadssal: ha a fogyaszt6 azt a képet,

mindséget, életérzést kapja a céget felkeresve is, mint amit a rekldmok igérnek.
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Kutatdsomban elsésorban a reklamozasi szokésokra és annak gazdasagi hatterére
Osszpontositottam. Ugyanakkor a késObbiekben visszatérek még a reklam és a PR

kapcsolatara, a kapott eredmények fényében értékelve a kettd kozti kolcsonhatast.

Egy kis marketing:
Moi Ali amerikai marketing-tanacsadé azt irja konyvében: ,, Doing a bit of

marketing is not an option.”, ami szabadforditdsban annyit tesz, ,,Alkalmazni egy kis
marketinget nem egy lehetdség”. A marketinget nem lehet darabokra szedni, kis
részletekben adagolni. A marketingnek, és igy a reklamnak is egy jol szervezett rendszer
részévé kell valni. A jo marketing-stratégia illetve reklam-kampany kovetkezetes,
koherens, mindig nyomon kovetett kell legyen. Nem egy vallalkozotol hallottam:
»INéhanapjan hirdetiink az Gijsagban.”, vagy ,, Ha piacnap van, el6fordul, hogy szdérélapokat
osztunk”. Aztan a sz6 elszall, a szordlapot elviszi a szél, és az emberek hamar elfelejtik,
hogy ki, hol, mit kinalt nekik. A szdrdlapokra és Ujsaghirdetésekre koltott pénz pedig
veszteségként irhaté le, mert az ad hoc vagy alkalmi marketing-tevékenységek
torvényszeriien cs6dot mondanak.

Ezt az elére lathatd folyamatot elkeriilendd sziikséges a megfeleld marketing-

stratégia kidolgozasa. Ennek 1épései a kdvetkezok:

1) Csapatmunka: Kezdetben a vallalat minden alkalmazottjaban tudatositani kell, hogy mi
is az a marketing, és hogy az elkdvetkezd marketing-tevékenységnek mi a célja és varhatd
kimenetele. Azt is tisztazni kell, kinek mi a feladata és feleldssége ebben a marketing-
gépezetben. Amint a vallalat tagjai felkésziiltek az 0j szellemii munkéra, megalapoztuk a

marketing- és egyben PR stratégiankat.

2) Ertékelés: Tisztaban kell lenni azzal, hogy milyen gazdasagi és piaci helyzetben van a
vallalat. Ennek kiértékelésére hasznos mddszer a SWOT analizis. Ennek 1ényege, hogy a
vallalatvezetd szamitasba veszi a vallalat

o Erosségeit: mit tesz jol, illetve jobban, mint a versenytarsak.

e Gyengepontokat: miben gyengébb, min lehet és kell javitani.

o Lehetoségek: milyen jelenlegi vagy jovobeni lehetdségek vannak a piacon

e Kockazatot: Milyen kockéazati tényezOk rejlenek e jelen helyzetben, vagy

lehetségesek a jovoben. Kik a versenytarsak és milyen kockéazatot jelentenek k.
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A kockézati tényezOk szambavételénél kiilon figyelmet kell szentelni a kiilsd és
belsd tényezdknek. Ismerni kell a kiilsd tényezdket, melyeket altaldban nem lehet
befolyasolni (pl. mas piacok alakuldsa, id6jarés, stb.), és a belsd tényezdket, melyeket
befolyasolva hathatunk kiilsé kornyezetiinkre is (pl. személyzet megfeleld képzése =>
elégedett kliensek).

3) Fogyasztok vizsgalata: értékelése, tipizalasa, stb.

4) Célok meghatarozasa: pontosan tudni kell, mit akarunk elérni a marketing-stratégia
altal. Szamszertsiteni kell a mérhetd tényezok varhatd valtozasat (pl. forgalomndvekedés).
5) Idébeosztas: Pontosan tudni kell, milyen esemény, a stratégia egyes lépései mikor
kovetkeznek. Ezeket az eseményeket 0ssze kell hangolni a vallalat egyéb tevékenységeivel
is.

6) Véghezvitel: Amikor is kivitelezésre keriilnek az elére meghatarozott 1épések. A
stratégia gyakorlatba iiltetésekor sziikséges az események bekovetkeztének feljegyzése,
hogy aztan Gsszevethetd legyen az eredetileg eltervezett célkitizésekkel.

Fontos megjegyezni, hogy a marketing-stratégia nem egy egyszeri

nekirugaszkodas, hanem egy kiegyensulyozott folyamat.

Az adatok feldolgozasa:

A megkérdezett vallalkozasok méretbeli megoszlasa:

Az elméleti bevezetésben leirt 6sszevont kritérium alapjan az altalam megkérdezett
vallalatok méret szerinti megoszlasa a kovetkezd:

5.tablazat A vallalatok méretbeli eloszlasa az 0sszevont kritérium szerint

Vallalat Vallalatok
mérete
Mikro- 11
Kis- 6
Kozép- 4
Nagy- 0
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Felkeresett vallalatok méretbeni megoszlasa
Nagy-
0%

Kozép-
19%

Mikro-
52%

\- Mikro- m Kis- @ Kozép- @ Nagy- ‘

2. abra A vallalatok méretbeli eloszlasa az 0sszevont kritérium szerint
Forrés: Sajat felmérés (2006, szeptember)

Reklamoz vagy nem reklamoz?

Amikor a vallalkozasok marketing szemléletét és ezen beliil reklamozasi szokasait
kutattam alapvetd kérdésként meriilt fel, hogy az illetdé megkérdezett vallalat egyaltalan
reklamoz-e?

A 21 vallalat koziil, melyeket megkerestem, a nagytobbség (76,2%) alkalmaz, vagy
alkalmazott az elmult félév soran valamilyen tipusu reklamozéasi modot. A cégek méretbeli

eloszlasa szerint az értékek a kovetkezok:

6. tablazat A vallalatok osztalyozasa méret és reklamtevékenység szerint

Reklamoz Nem reklamoz
Mikro- 6 5
Kicsi- 6 0
Kozépvallalkozas 4 0

Forras: Sajat felmérés (2006, szeptember)

Ez az eredmény azt mutatja, hogy a megkérdezett kis- és kozépvallalatok
mindegyike reklamoz valamilyen mddon, viszont a mikro-vallalatoknak csak 54,5%-a él
ezzel a népszeriisitési moddal. A y*-préba azonban kimutatta, hogy nincsen Ssszefliggés a
vallalat mérete €s a tény kozott, hogy reklamoz-e vagy sem.

Hasonl6 eredményt kaptam abban az esetben is, amikor ezt a cégek koraval
Osszefiiggésben értékeltem.

A cég ¢életciklusanak 3 6 szakaszat kiilonboztettem meg:
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= 5 ¢évnél fiatalabb,
= 5¢és 10 év kozott,
= 10 évnél régebbi.

A kapott adatok nem mutatnak szignifikans kapcsolatot a két valtozo kozott. Ez
arra enged kovetkeztetni, hogy a vallalkozasok vezetdségének szemléletében alapvetden
megvan a rekldmok alkalmazédsara vald hajlandosédg, a véllalat koratol és méretétol
fiiggetlentil.

Erdekes szempontok meriiltek fel azonban abban az esetben, amikor réakérdeztem
késziilnek-e fejleszteni a jelenlegi marketing tevékenységet. Tudjuk, hogy a marketing nem
egy szezondlis akcid és nem egy hirdetés az tjsdgban. A marketing egy cég
tevékenységének szerves és éltetd része, mint a lélegzés. Emellett a vallalatoknak
folyamatosan alkalmazkodniuk kell a piac feltételeihez, és nem csak azokhoz az
eseményekhez, amelyek azonnal bekdvetkeznek, hanem azokhoz is, melyek
bekovetkeztével a kozeli vagy tavoli jovoben szamolni kell. Eppen ezért
meggondolatlansdg egy vallalat részérdl belenyugodni egy esetlegesen még jol miikodo

marketing-stratégidba is, hisz ez mindig folyamatos fejlesztést és ujitast igényel.

7. tablazat A vallalatok fejlesztési hajlandésaguk szerint csoportositva

Fejlesztene Nem fejlesztene
Reklamoz 12 (75%) 4 (25%)
Nem reklamoz 1 (20%) 4 (80%)

Forras: Sajat felmérés (2006, szeptember)

A 7. tablazatban a szdmadatok azt mutatjak, hogy a megkérdezett vallalatok koziil,
amelyek reklamoznak, &ltalaban fejlesztenének is marketingtevékenységiikon, viszont
amelyek nem reklamoznak, azok legtdbbje nem is tervez effajta 0jitast.

Még érdekesebb kiilon targyalni az egyes eseteket.

Az a véllalat, amely rekldmoz és tervezi is a tovabbi 1épéseket mar jo tton jar. Ha
nem is leghatékonyabb a tevékenysége, mar hajlandosdgot mutat arra, hogy a
marketingszemléletet elfogadja és alkalmazza a gyakorlatban.

A cégeket, melyek nem reklamoznak, de fejlesztenének jelenlegi kutatdsom szerint
egy cég képviseli. A céget 2005ben alapitottdk, mikro-vallalatnak szamit besorolasom
szerint. Bar nem vonhatok le kovetkeztetéseket egyedi példabol, élhetek azzal a felvetéssel,
valosziniileg anyagi hattere nem teszi lehetové a reklamtevékenységet, hiszen a szandék

megvan.
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A véllalatok, melyek akar reklamoznak, akar nem, nem terveznek fejlesztést, a
marketing egy alapvetd tulajdonsagat hagyjdk figyelmen kiviil, miszerint a vallalat
marketing-kdrnyezete folyamatos valtozasban van, ehhez a valtozdshoz pedig
folyamatosan alkalmazkodni kell.

Példaul ha tekintjiik azokat a vallalatokat, melyek esetében a piac szerkezete
jelenleg nem feltételezi ezt a tevékenységet, azaz a kereslet szdmottevéen nagyobb, mint a
kinalat. Ekkor a cégek piaci részesedésért vivott harca tulajdonképpen nem jellemzd
(feltéve, hogy nem 1ép fel egyéb eredeti érdekellentét, mely arra sarkallja 6ket, hogy
egyazon lgyfélért versengjenek). Ilyen piaci feltételek mellett az @j cégek belépéskor
megtapasztaljak az elsé nagy sikert, ¢s nem feltétleniil érzékelik a hanyatlas veszElyét. A
piacon mar jelenlévé cégek sem karosodnak az 1j vallalat belépésével, hiszen a kereslet
megtjul. Igy régi és 0j vallalatok megférnek egymas mellett. Ezzel tudom magyarazni
egyes megkérdezett cégvezetok valaszat, miszerint ,,nincs is sziikségiik reklamozésra”.
Jellemzd példa lehet minden olyan fejlédében 1évo gazdasagi ag, ahol az 10 szolgaltatés
vagy termék irdnt hatalmas kereslet éled (pl. az arokasds, és magancélu infrastrukturalis
fejlesztések).

Ugyancsak hasonldéan vélekednek azok a vallalkozok, amelyek a piacon fellépd
természetes versenyt mintegy megcafolva ,,0sszedolgoznak™. Ilyenek a szatmari
allatorvosok, illetve az épitdcégek egy jelentds rétege. Az elébbiek szdmukban is kevesen
vannak, mindenkinek megvannak az élland6 iigyfelei, megvan a sajat ,korzetik”. A
rekldam legfeljebb presztizs-szerepet tolt be. Emellett az allatorvosok rendszerint egy
allatklinika alkalmazasdban allnak, maganpraxisuk nem a megélhetésiik kulcsa.

Az ,,0sszedolgozo” épitd vallalatok kiilonbozd teriileteket, szakiranyokat fednek le,
¢s egy nagyobb elvallalt munkét is kiszerveznek egymds kozt f6- és alvallalkozoi
mindségben.

A megkérdezett cégvezetok kozott olyan is volt, aki azzal indokolta vélaszat,
miszerint nem rekldmoz és nem is tervez fejlesztést, hogy nagyon specidlis ipari teriileten
dolgozik, 1ényegében monopol helyzetben van.

Ugyanakkor ugy gondolom, ezek a vallalatvezetdk, vallalkozok a jelen
biztonsagaban ¢lnek, ¢és nem veszik szdmitdsba az esetleges valtozasokat. Csak a
legevidensebb példat emlitem, az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozast. Kiilon dolgozat
témaja lehetne a csatlakozds hatdsa a kisvéllalatokra. A globalizacidé nem kedvez a

»szabaduszoknak”. Aki nem versenyképes nagy konkurencia mellett is, azt elviszi az ar.
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Elényben lehetnek azok a vallalkozasok, amelyek 6sszedolgoznak, hiszen egyesiilés utjan

még felvehetik a versenyt a kiilf61drél betoduld nagyvallalatokkal.

Mi van a tarsolyukban?

Fontos figyelembe venni egy vallalkozas esetén azt is, milyen erdforrasokkal és
eszkozokkel rendelkezik a marketing-tevékenység Kkifejtéséhez. Gondolok itt a

tevékenység pénziigyi hatterére, illetve a munkaerére, amelyet alkalmaznak a vallalatok.

A marketing-tevékenyseg és a reklamozas koéltsegvetése:
A kitoltott kérddivek alapjan a megkérdezett vallalkozasok reklamkoltségvetésének

also- ¢és felsé hatara a kovetkezoképpen alakul a vallalkozdsok mérete szerinti

felbontasban.

8. tablazat A reklamozo vallalatok reklamkoltségvetésének hatarai

Minimum (RON) Maximum (RON)
mikro- 6.72 67.19
Kis- 370.12 1251.2
kdzép- 467.51 2337.5

Forras: Sajat felmérés (2006, szeptember)

Reklamozé vallalkozasok reklamkoltségvetésének atlagos
also- és fels6 hatara cégméretekre lebontva
2500

2000

1500

1000

500

SO

minimum ; maximum
Hatarok

Koltségvetés nagysaga (RON)

| @ mikro- m kis- O kézép- |

3. abra A reklamozo vallalatok reklamkoltségvetésének hatarai

Tehat a megkérdezett kisméretli vallalkozasok reklamkoltségvetése Osszesitve
atlagosan 251.18 ¢és 1071.75 RON kozott mozog. Ez az érték pedig igencsak kevés,

szamitasba véve a fent emlitett véllalatok atlagforgalmat, és a reklamszolgaltatasok arat.

19



Viszont értheté a fent kapott eredmény, ha azt a tényt tekintjiilk, hogy a vallalatok
reklamtevékenysége, melyet ez a koltségvetés fed nem folyamatos, nem kovetkezetes, €s
korantsem gazdasdgos, amely szempontokat egy késébbi fejezetben fogok részletesebben

targyalni.

A reklam és aki mogotte van:

A masik nagyon fontos tényezd a reklamozast tekintve a személyzet szdma ¢és a
munkaerd mindsége, melyet a vallalat vezetdje egy reklamba fektet. Kérdéivemben
kitértem arra a vonatkozasra is, a vallalatok milyen eszkozokkel élnek a
reklamtevékenység végzésekor. Két fontos vonatkozast vizsgaltam:

e Van-c a vallalkozas szerkezetén beliil marketing-csoport?
e Ki végzi a marketing-tevékenység el6készitését, a reklamok megszerkesztését?

Ahogy a kovetkezd Osszesitd tabldzat is mutatja, a megkérdezett és
reklamtevékenységet végzo vallalatok koziil csakis egy (6.25%) esetében létezik a
vallalaton beliill marketing-részleg, marketinges munkacsoport. Ez a vallalkozas
nyilvanvaloan sajat marketing-csoportjara bizza a marketing-tevékenység kidolgozasat, a

rekldmok megszerkesztését, stb.

9.tablazat A vallalatok méretbeli eloszlasa, aszerint, hogy ki végzi a marketing-
feladatokat

A vallalat
Vallalat Szakosodott cég alkalmazottja(i)
mérete végzi végzi(k)

mikro 0 0
Van MK kis 0 0
csoport k6zép 0 1
mikro 1 5
Nincs MK |— S 4 3
csoport kdézép 2 2
Osszesen 7 11
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A vallalkozasok altal reklamok szerkesztésére felbérelt
munkaero tipusai (cégméret szerint)
6
5
5 .
s 4
Sa
& 3
©
s, | 2
S
- 1 1
1 a
0
mikro kis kozép
Vallalatok méret szerint
‘D Szakosodott cég végzi B Vallalat alkalmazottja végzi ‘

4. dbra A vallalkozasok altal a reklamok szerkesztésére felbérelt munkaerd tipusai
A tobbi altalam megkérdezett vallalkozas, ahogy a fenti abra is mutatja, 37.5%-a

reklamiigynokségre, mig 62.5%-a alkalmazottaira bizza a reklamok szerkesztését.

A gond csak az, hogy az alkalmazott, aki a reklamokat szerkeszti altaldban nagyon
kevés, feliiletesen Osszedllitott informacidhalmaz alapjan dolgozza ki a reklamokat. Nem
latja 4t a marketing tevékenység egészét, annak hatdsat a cég miitkodési mechanizmusara.
Nem ismeri eléggé a fogyasztdtabort, illetve a célkozonséget. A reklamtevékenység
hatterében nem all piackutatés, és ha a cégvezetd fel is méri valamelyest a helyzetet, nem
tudatja kovetkeztetéseit alkalmazottjaval.

A mélyinterju soran megtudtam azt is, vannak, akik nem is a cég alkalmazottjat
kérik fel erre a feladatra, hanem id6 és pénz hijan valamelyik ismerdsiiket, aki ugyan ért a
szamitogépes technikdkhoz, viszont korantsem biztos, hogy van marketing szakiranyban
szerzett végzettsége.

Az a gondolat sem mindig megnyugtatd, hogy a reklamot egy reklamcég készitette
megrendelésre. Szatmdaron ndvekvioben van a reklamiigynokségek szama, de nem minden
ilyen ligynokség dolgozik szakképzett munkaerdvel. Gyakran elégséges felvételi kritérium
a szamitdégépes munkaban, illetve egyes programokban valo jartassag.

Vannak viszont olyan rekldmtipusok, mint példaul a helyi kereskedelmi radiéban
sugarzott reklamok, melyeket kiilfoldi stadioban készitenek el. Ezek hangmindségileg
ugyan megfelelnek a kovetelményeknek, viszont tartalmilag és stilisztikailag gyakran

kifogésolhatoak.
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Emellett azért szamolnunk kell azzal a ténnyel is, hogy a kisvallalatok nem
rendelkeznek megfeleld anyagi hattérrel ahhoz, hogy minden eseten kiilon alkalmazottat
fizessenek a marketingfeladatok ellatasaért. Gyakran foglalkozik a vallalat valamely egyéb
munkakort betolté alkalmazottja a reklamok szerkesztésével. Megoldast jelenthet az ily
modon kifejtett marketingtevékenységek mindsége egy, napjainkban feltorekvoben 1évo
szolgéltatdssal. Ezen szolgaltatds neve: szaktanicsadds, illetve képzés. Tandcsadasra
szakosodott cégek szerveznek kiilonbozé marketing tevékenységek végzéséhez hasznos
eldadasokat, gyakorlati tanfolyamokat. A hasonl6 tanfolyamok igénybevétele, az ezeken
valé részvétel egyszersmind alkalmi koltség, ugyanakkor javithatja a tevékenység

hatékonysagat.

Az alkalmazott reklamtipusok:
A kérddiven feltiintetett valasztasi lehetdségek koziil a megkérdezett vallalatok a

kovetkez6 ardnyban alkalmaznak reklamokat:

10. tdblazat Az alkalmazott reklamtipusok gyakorisaga a megkérdezett cégeknél

Méret Forgalom
mikro | kis | kozép | Ossz. [ 1 2 3 4 5 | Ossz.

Nyomtatott: 1 10 4 1 7 3 10 2
Ujsaghirdetés 4 3 2 9 0 2 2 4 1 9
roplap 2 2 0 4 0 2 1 1 0 4
brosura 1 3 1 5 1 1 0 3 0 5
plakat 4 2 1 7 0 2 0 2 1 5

Elektronikus: 1 4 2 0 0 0 6 1
TV 0 1 1 2 0 0 0 2 0 2
radié 1 3 1 5 0 0 0 4 1 5

Internetes: 2 7 1 1 1 0 5 1
online 1 5 1 7 0 1 0 4 1 6
Egyéb: 1 2 0 3 1 0 0 1 0 2

Forras: Sajat felmérés (2006, szeptember)

Ebbdl lathatjuk, hogy a 16 rekldmozd cég kozil 9 (56.25%) alkalmaz
ujsaghirdetést, 7 (43.75%) alkalmaz plakatokat reklamozas céljabol, és ugyancsak 7
(43.75%) alkalmaz online reklamozast is. Ezt a harom tipust alkalmaztak leginkabb.

A havi atlagforgalom szerint értékelve az eredményt lathatd, hogy mig a 2-es iizleti
forgalom kategoridba esd cégek az nyomtatott hirdetéseket részesitik eldnyben, a 4-es
kategoria képvisel6i a médiat hasznaljak leginkdbb, mint rekldmhordozot. Bar az atlag

Onmagaban sem reprezentativ, ebben az esetben ez a két kategoria a legszemléletesebb,
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mivel ezek a leggyakoribb forgalmi kategéridk. Ebbdl egy reprezentativ atlag esetén azt a
kovetkezményt lehetne levonni, hogy a nagyobb forgalommal rendelkez6 vallalat inkdbb
fektet be koltségesebb reklamtipusba. A y*-proba elvégzésével arra jutottam, hogy létezik
szignifikans Osszefliggés az iizleti forgalom mérete és az alkalmazott kiillonb6zo arfekvési
reklamtipusok koziil. (feltételezve, hogy a reklamtipusok ar szerint ndvekvd sorrendbe
rendezve a kovetkezdk: egyéb, online, nyomtatott, média.

Az egyéb kategéridban a kovetkezd reklamtipusokat adtdk meg: szaklap,

rendezvény, kiallitas, Aranyoldalak.

Szajreklam: atmenet a reklamozas és a kozonségkapcsolatok kozott
Kiilon ki szeretnék térni arra a népszer(sitési modra, mely az altalam vizsgalt

térségre nagyon jellemzdé, ugyanakkor a tapasztalat szerint altalanosan is a
kisvallalkozasok kedvelt és nagyon hasznos mddszere: a szajreklam.

A szajrekldmot az elméleti bevezetdben mar tisztdzott ,,ismertség” és ,,reklam”
fogalmakhoz egyarant kotném. Altalanossagban a szajreklam, mint a vallalattal
kapcsolatba keriild kiilsd érintettek (kornyezeti elemek) altal elterjesztett tetszés vagy
nemtetszés formaja az illeté vallalat tevékenységét, arculatat illetéen. Két csoportjat
kiilonboztetem meg: 1) spontan szajreklam

2) 6sztonzott szajreklam

A spontan szajreklam legfobb jellemzo6i: Onkéntes, szubjektiv, sajat
meggy0zddésen alapszik. Legegyszeriibb példaja az elégedett (vagy elégedetlen) vasarlo,
aki élményeit megosztja ismerdseivel, és sajat tapasztalata szerint ajanlja (vagy nem
ajanlja) nekik az illetd terméket vagy szolgaltatast.

Ezzel szemben az 0sztonzott szajreklam esetében a vallalat valamilyen
ellenszolgaltatast ajanl fel vasarloi (vagy egy bizonyos vasarlor kor) részére, a
népszerlsités fejében. Az eldbbinél koltségesebb, ugyanakkor megfontolanddé modszere a
reklamozasnak. Habar ez esetben a szdjrekldam spontaneitasa, szubjektivitdsa, ¢&s
jellemzdje, hogy sajat meggyd6zddésen alapul, nem feltétleniil teljesiil, a potencialis
vasarlok korében hihetdbbnek hathat egy masik felhasznal6 véleménye, ajanlasa.

A szajreklam altalanos tulajdonsaga, hogy 6szintébbnek, hihetdbbnek hat, mintha a
vallalat egy reklamkampanyban 6nmagat dicsérné. Tehat, ahogy azt tobben is allitjak:
legjobb reklam az elégedett vasarld, és ezzel jelentds koltségeket sporolhat meg az a

vallalat, amelynek reklamkoltségvetése sziikos.
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Ezért mondhatjuk azt, hogy a szajreklam nem is tisztan rekldmforma (hiszen nem
mindig visszterhes), s nem is csak egy PR moddszer (a spontan szajreklam a PR
eredménye). Valahol a kettd Otvozete, az az eszkdz, mely leginkabb jellemezheti a
kisvallalatok marketingtevékenységét. Egyensuly a reklam ¢s a kdzonségkapcsolat kozott,

arany kozéput az hatékony koltségek €s az eredményes marketingtevékenység kozott.

A reklamkdltségek eredményessége és hatékonysaga:
Ezek utan feltettem e kérdést, vajon mit gondolnak volt-e szamszertiisithetd hatasa

az elmult félév reklamtevékenységének. A valaszok a kovetkezok voltak:

11. tablazat A marketing tevékenység szamszerisithetd hatasa a havi forgalomra

igen 11- igen 31- igen 51- igen nem
| lgen 0-10% 30% 50% 75% 75%fo16tt nem tudom
5 1 0 0 0 2 8

Vitathatdo a kifejezés, miszerint a reklamkoltségek megtériilnek, ugyanis nem
mutathatd ki egyértelmiien, milyen koltségek milyen eredményre vezettek. Ezért
megkiilonboztetiink eredményességet €s hatékonysagot.

A fenti szamadatok tulajdonképpen a reklamkoltségek felhasznalasanak
eredményességét mérik. Azt, hogy pénziigyi, tdgabb értelemben gazdasagi szempontbol
mennyire voltak eredményezek a reklamba fektetett erdfeszitések. A gazdasagi
eredményesség mellett azonban a rekldmnak a hasznossagot is kell szolgalnia. Ez azt
feltételezi, hogy a rekldmozas altal nem csak a forgalom ndvekszik, hanem a vallalat
vasarloi kore is tartdésan boviil, az ) vasarlok pedig nem csak a rekldm pillanatnyi

vonzasaban élnek, hanem megelégedettségiik vonzza be dket ujra.

Valaszok megoszlasa a reklamkoltségek
eredményességérol

50%

l 6%

13%

‘l Igen 0-10% B igen 11-30% @ nem O nemtudom‘

5. abra Valaszok megoszlasa a reklamkoltségek eredményességerdl
Forras: Sajat felmérés (2006, szeptember)
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Amint a mellékelt dbra is mutatja a megkérdezett cégek (melyek az elmult félévben
folytattak rekldmtevékenységet) fele vagy azt valaszolta, hogy nem volt eredményes, vagy
nagyon kis szézalékban hozott forgalomnovekedést. A masik fele a csoportnak ,,nem
tudom”- mal valaszolt. Onmagaban ez a valasz nem jelentene semmit, de mivel a kérddiv
mellett személyesen is beszéltem a cégvezetdkkel, tudom, hogy milyen kommentarokat
fiztek még a nem tudom valaszhoz. Egy résziik (12.5%) hivatkozott arra, hogy az adott
koriilmények kozott nem szamszerlisithetd az eredmény. A maradék 87.5% lendiiletbdl,
vallvonogatasok kozepette jelolte be ezt a valaszt. Ebbdl én ugyanarra a hozzaallasra
kovetkeztettem, amit ezek a személyek a kérddiv 14. és 15. kérdésének megvalaszolasakor
tanusitottak. Nem szamoltak, nem gondolkodtak, csak ugy megtippelve egy értéket
valaszoltak.

Ugy gondolom ez a hozzaallas tikrozddik az egész cégvezetésben is, és nagyon
jellemz6é szamos romaniai kisvallalkozora. Tudni levd, hogy a romaniai vallalkozok tobb
mint 60%-a a teriiletnek megfeleld szakképesités és gazdasagi ismeretek hidnyaban kezd
maganvallalkozasba. Ugyancsak sokan vannak azok, akik csak proba-szerencse alapon
vallalkoznak. Ezek a cégvezetOk kimutathatéan kevésbé kovetkezetesek, megfontoltak,
ugyszintén kevésbé latjak at a cég mitkodését. Ez lehet a hatterében annak a viselkedésnek,
amikor egy értéket, amit egy jO cégvezetd egy évre eldre meghataroz és betart, masok csak
megtippelnek, amigy szemmértékre.

Jellegzetes kovetkezetlenség volt szamos cégvezetd esetében az, hogy az éves
profitbdl kiutalt reklamkoltség aranyat ugy ,,szamitottak ki”, hogy a reklamkoltségek az
atlagos havi forgalombdl kitett aranyat beszoroztak 12-vel.

Es ezek csak a legegyszeriibb szamadatokra vonatkozo kérdések voltak.

Kovetkeztetés:

A  kérddivek ¢€s az interjuk kiértékelésébol nyert informéciok alapjan
megallapithatom, hogy az elsd hipotézisem, miszerint: ,H1: A vallalatvezetok
konzervativak a reklamozas sziikségességét ¢s modjat illetden.” nem igazolddott.
Kimutattam, hogy az, hogy a vallalat folytat-e reklamtevékenységet, vagy sem nem fiigg a
vallalat életkoratdl. Ugyanez vonatkozik az alkalmazott reklamtipusokra is.

Ezzel szemben a masodik szamu hipotézis: ,,H2: A kisvallalatok aranylag keveset
koltenek reklamtevékenységre, illetve marketing-tevékenységre.” szdmszerlsitheton is

igazolodott. A romaniai kisméretli vallalatoknak csekély pénziigyi hatterilk van

25



reklamtevékenység kifejtésére, holott a jol ismert paradoxon szerint a marketingbe valo
befektetésre pontosan ilyen pénziigyi helyzetben van a legnagyobb sziikség.

Amellett, hogy lehetdségeik sem adottak a megfeleld intenzitdsu és hatasfoku
reklamkampanyhoz, szabad akaratukbol is keveset, de legalabb is nem eleget szannak a
kisméretli vallalkozasok vezet6i reklamtevékenységre. Legfoképpen azért, ami a harmadik
hipotézis igazolésat is jelenti.

»H3: A véllalatvezetok ugy vélik, nem éri meg reklamtevékenységbe fektetni, a
hasonlo6 befektetések eredményessége, pedig nem jellemz6.” Akik egyaltalan felbecsiilik a
reklamkdltségek megtériilési ratajat, azok ennek az értékét atlagosan 1.35% ¢és 10% kozé

soroljak.

Amint a felmérést és a szakirodalmi felfogast dsszevetjiik, lathatjuk, hogy a fenti
tényezOoknél sokkal nagyobb fajsulytiak is vannak, melyek a kisméretii vallalkozasok
reklamtevékenységének hatasfokat csokkentik. Ez pedig az emberi tényezo, ¢s legfoképp a
szervezés hidnya. Ha Osszevetjiik az elméletet a felmérés adataival, ha magunk
megfigyeljiilk, hogyan mikddik egy kisvallalat a valdsagban, nyilvanvalova valik
szamunkra, hogy a legnagyobb gond a fontos elokésziileti 1épések elhagyasa.

A kisvallalatok nem engedhetik meg maguknak, hogy piackutatast végeztessenek, s
ezen az alapon vagy id6 vagy megfeleld tudds hianyaban nem végzik el maguk a
felméréseket.

Tehat hianyos a stratégiai tervezés.

A véllalatok, ha egyaltalan dolgoznak valamiféle reklam-stratégiaval, nem kotik az
eseményeket egy jol szervezett hatariddnaplohoz. Ezen a ponton is hidnyos a tevékenység.

A reklamok ritkan, csak szerzddéses megegyezés esetében (pl. radidreklamok,
hirdetotablak) vannak huzamosabb ideig a célcsoport ,latoterében”. Nagyon sok reklam
esetén csak alkalmi megjelenésrdl van sz6 (pl. szordlapok, ujsaghirdetések — szezonalis
akciok esetén).

A szervezési problémakon tul sokszor a reklamok nem iitik meg a stilisztikai
mércét, nem eléggé valasztékosak, nem keltik fel eléggé a figyelmet, vagy éppen

ellenkezoleg: néha talsagosan tolakodoak és ellenkezd hatést valtanak ki.

Végkovetkeztetésként megallapitom, hogy bar Romdnidban még fejlodik a
reklamipar, s a szatmari kisméretii vallalatok csak gyerekcipdben jarnak a reklamozas

terén, nem a hajlandosadg hidnyzik a cégvezetokbdl, hanem a tudds. Nem a reklamok
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mennyiségében, hanem a rekldmstratégidk hogyanjaban van hianyossag. Legvégiil pedig
megjegyezném, hogy a kisméretli vallalatok nem hasznéljdk ki azt a lehetdségiiket, ami

leginkéabb elénytikre valna, mégpedig az ligyfél-kapcsolatot, az arculattervezést.

Lehetséges megoldasok:

Onmagaban a ténymegallapitdas nem elegendd. Akkor van gyakorlati haszna a
kutatasnak, ha megprébalunk megoldast talalni a helyzet javitdsara. Véleményem szerint
az elso és legfontosabb 1épés a vallalatok vezetdinek szemléletvaltasa lenne.

Marketing-tanacsadas utjan a kevésbé képzett és tajékozott vallalatok vezetdit is
tajékoztatni lehetne a lehetdségekrdl, modszerekrdl, emellett pedig a tapasztalt és
tajékozott vezetok is folyamatosan fejleszthetik eszkoztarukat.

Mint koézgazdaszoknak, az is feladatunk lenne, hogy megfelelé szakirodalommal
lassuk el ezt a réteget. Az altalam forrasként hasznalt konyvhoz hasonld gyakorlati kalauz
nagy hasznara valna a gyakorld, de nem képzett cégvezetdknek, illetve a palyakezddknek.

Ugy Szatmarnémetirdl, mint az egész orszagrol elmondhatd, hogy korantsem all
még fejlettségének tetofokan. Hosszu tanulasi folyamat és szemléletvaltas eredménye lesz
az, ha majd a gazdasagi szereplok nagytobbsége tudatosan €s jol szervezetten cselekszik,
ezaltal eléremozditva sajat és a térség vagy az orszag gazdasagat.

Ugy vélem ez a kutatas kiindulopontja lehet ezen témakor elméleti fejlesztésének
és gyakorlati feltérképezésének, melyek hozzdjarulhatnak majd a kivant fejlédés

megvaldsitashoz.
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