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A kisvállalkozások 
marketingjének sajátosságai
Egy Bor sód-Abaúj-Zemplén megyei felmérés tanulságai

A kisválla lkozások  szerepe a  fe jlett piacgazdaságok
ban az utóbbi 25 évben jelentősen felértékelődött. H a
zánkban a  nyolcvanas évek fordulójára érett meg a  fe l
ismerés: a konzervatívvá vált nagy szervezetekre a la 
pozva általában  alacsony színvonalú, de mindenképp 
alacsony hatékonyságú m arad a kereslet kielégítése.

Ennek nyomán szü lettek újjá a k isv á lla lkozások , 
m elyeknek fon tos  szerepük van a  m unkam egosztás  
létrejöttében. Az 1988-as társasági törvény m egadta  
a  leh etőség et a kü lö n b ö z ő  fo rm á k  k ia la k u lá s á r a ,  
azonban az a lka lm as szervezeti fo rm ákka l a megfe
le lő  gazdasági környezet nem alaku lt és nem is a la 
ku lhatott k i egy csapásra. A gazdaság  p iackén t való  
m űködése ennek ellenére versenyre készteti szereplő
it. A v á lla lkozások  m egnövekedett szám a vezetőiket, 
tu la jdon osaikat olyan erőpróba elé á llíto tta  -  üzle
tük piacon  tartása és p ro fit term elése - ,  am elyhez a 
szem ély es k o n d íc ió kon  k ív ü l sz é les  p ia c i  ism eret  
szükségeltetik.

Becslések szerint ma a magyar lakosság 15 százaléka 
kerül aktív kapcsolatba a vállalkozásokkal. Piacgaz
dasági hagyományok híján azon
ban szemléletükből teljes mérték
ben hiányzik a piac- és te ljesít
ményközpontúság. Márpedig meg
bukott és sikertelen vállalkozások 
tömege bizonyítja, hogy ma már 
nem elég, ha valaki szereti és jól 
műveli szakmáját, egy vállalkozás
hoz üzletemberré kell válni.

Az üzletm enettel kapcsolatos 
problémák csak részben függnek a 
tevékenység jellegétől és méretétől.
Egy nagyvállalat és egy kisvállalko
zó döntési problémái sok tekintetben 
hasonlóak lehetnek, hiszen ugyan
azon szálakon kapcsolódnak környe
zetükhöz. A tapasztalat bebizonyí
totta a marketing létjogosultságát a 
kisvállalatok üzletmenetében, ám a 
tudomány átültetése a gyakorlatba 
nyilvánvaló problémákat szül.

Létezik egyféle spontaneitás a kisvállalkozók piaci 
viselkedésében, azaz az esetek jelentős részében nin
csenek tudatában annak, hogy amit csinálnak, az tu
lajdonképpen marketing. Többek között ez a spontán 
marketing, a tudatosság hiánya teszi lehetetlenné, 
hogy fejlődjenek, kisvállalkozásból középvállalkozás
sá váljanak.

Sok szakember szerint a legnagyobb hátrányt nem 
a méretük vagy erőforráskorlátaik miatt szenvedik el 
a kisebb cégek, hanem amiatt, hogy nem rendelkez
nek a vállalkozói lét alapvető tulajdonságaival. Bár
milyen jelentős szerepe is van az anyagiaknak egy 
vállalkozás sikerében, mégis elhanyagolható, ha a 
vállalkozásra való alkalmasságról beszélünk.

A rendelkezésre álló összeg nagysága ugyanis 
csak a vállalkozás méreteit befolyásolja (feltéve, hogy 
a források és a célok összhangban állnak egymással), 
de kis pénzt ugyanúgy el lehet bukni, mint nagyot, ha 
a vállalkozó nem rendelkezik olyan adottságokkal, 
amelyek bármilyen nagyságú önálló üzlet viteléhez 
szükségesek.

A fentiek elismerése mellett azonban le kell szögez
nünk, hogy bármilyen tulajdonsá
gokkal is rendelkezik a vállalkozó, 
a szükséges források hiányában 
nem képes piaci potenciálját kiak
názni. A pénzügyi terjeszkedés 
akadályba ütközik, ami a sikerte
lenség előidézője lesz. Ami azon
ban rossz irányba mozdítja a vállal
kozók gondolkodását, az az, hogy a 
pénzellátást a „győzelem" legfőbb 
akadályaként, nem pedig a vállalati 
siker forrásaként értékelik.

A kisebb szervezetek további 
marketingproblémája, hogy az is
meretlenségből kiindulva kell elfo
gadtatni magukat. A fogyasztók, 
megrendelők fenntartásokkal ke
zelik őket, félnek, hogy például:

• nem tudnak megbirkózni a 
mennyiség nagyságával;

• hiányzik a szakértelem;
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• hiányoznak a referenciák;
• erőforrás hiányában nem képesek a megfelelő 

kínálat kialakítására stb.
A kis cégek kudarca ezen fenntartások miatt meg

pecsételődik, ezért is kell használniuk a marketing esz
közeit, hogy semlegesítsék ezeket a benyomásokat.

A marketing szerepének elfogadásában az egyik 
fő probléma, hogy a vállalkozók képtelenek megérte
ni, hogyan kapcsolódik össze a marketingelv és -filo
zófia a gyakorlati marketinggel. A marketingelv a te
vékenységek rendszerezett megközelítését jelenti. En
nek megjelenítési formája a marketingtervezési folya
mat, amely úgy definiálható, mint egymással össze
kapcsolódó lépések sorozata, melynek végeredménye 
a megfelelő marketingstratégia.

A stratégiai tervezési folyamat modelljei a marke
ting-szakirodalomban széles körben elfogadottak. 
Ugyanakkor felmerül a kérdés, milyen mértékben al
kalmazhatók ezek a modellek a kisvállalkozások ese
tében, egyáltalán milyen jellemzőket mutat a kisvál
lalkozások marketingtevékenysége. Nyilvánvalóan 
számos olyan tényező azonosítható, amely hatással 
van erre.

A következőkben ezeket tekintjük át vázlatosan.

A marketing és a kisvállalatok

A kisvállalatok nem egyszerűen csak nagyvállalatok 
kicsiben. Általában két alapvető kritérium segíti a kis
vállalkozások osztályozását: a méret és a menedzs
ment stílusa.

A méretet tekintve egy áttekintő, általános definí
ciót ajánl a Committee for Economic Development: 
kisvállalat az, amely legalább kettőt birtokol az alábbi 
jellegzetes tulajdonságok közül:

-  A vállalat menedzsmentje független. Általában a 
menedzserek a tulajdonosok.

-  A tőke biztosítása és ennek tulajdonlása egy 
egyén vagy egy kis csoport kezében összpontosul.

-  A működés helyi jellegű. Mindazonáltal a szük
séglet melyet kielégítenek, nem helyi jellegű.

A vállalat mérete kicsi az iparágán belül, összeha
sonlítva a terület legnagyobb egységével. Itt a mér
tékegység lehet az eladás nagysága, az alkalmazottak 
száma, vagy más jelentős összehasonlítás. (Steinhoff, 
1978)

Angliában kvantitatív definíciókat is megfogal
maztak, amelyek az alkalmazottak számát vagy az ár
bevétel nagyságát használják kritériumként. Az Egye
sült Államokban az SBA, a kisvállalkozói ügynökség 
iparáganként külön-külön kritériumot fogadott el, 
például:

• számítógépgyártás: kevesebb mint 1000 alkalma
zott;

• kiskereskedelem: a jövedelem kevesebb, mint 
2,5-7,5 millió dollár/év;

• nagykereskedelem: a jövedelem kevesebb, mint

15-20 millió dollár/év stb. (idézi Szirmai, 1993). Az 
Európai Közösség a kisvállalatok körét 100 főnél ha
tárolja el, ezen belül megkülönbözteti az alkalmazott 
nélküli, úgynevezett önállókat és a kilenc főnél nem 
nagyobb létszámmal dolgozó mikrovállalatokat.

De valóban olyan fontosak-e ezek a relatív mére
tek? A kis üzleteknek valóban ezek-e azok a tulajdon
ságai, amelyek a legfontosabbak a marketing számá
ra? Mendham és Bannock határozottan állítja, hogy 
„... a legjelentősebb különbség a nagy- és a kisvállala
tok között nem a méretük." (Mendham-Bannock, 
1982)

Schollhammer és Kuriloff a kisvállalkozásokra vo
natkozó kvalitatív sajátosságok öt olyan csoportját 
tették közzé, melyek hatással lehetnek marketingte
vékenységükre :

1. A működés területe
A kisvállalkozások inkább helyi vagy regionális 

piacokon dolgoznak, mint nemzeti vagy nemzetközi 
piacokon.

2. A tevékenység mérete
A  kisvállalkozások jellemzője, hogy nagyon korlá

tozott a részesedésük egy adott piacból, relatíve ki
csik egy adott iparágban.

3. Tulajdonlás
A  kisvállalkozások részvényei általában egy sze

mély birtokában vannak, legfeljebb egy kis csoport 
(néhány ember) tulajdonában. A kisvállalkozások jel
lemzője a tulajdonos vagy tulajdonosok általi közvet
len irányítás.

4. Függetlenség
A  kisvállalkozások függetlenek abban az értelem

ben, hogy ők nem egy komplex vállalkozási rendszer
nek a részei úgy, mint például egy nagy vállalatnak a 
kis divíziói. A függetlenség az ő esetükben azt jelenti, 
hogy tulajdonosaik, menedzsereik abszolút önállóan 
és hatékonyan ellenőrzik üzletüket, még ha szabadsá
gukat egy pénzügyi intézménnyel szembeni kötele
zettség korlátozza is.

5. A menedzsment stílusa
A  kisvállalkozásokat általában személyesen irá

nyítják. Menedzsereik minden alkalmazottat szemé
lyesen ismernek, részt vesznek az üzlet vezetésének 
minden aspektusában. (Schollhammer-Kuriloff, 1979)

A kisvállalatok negatív attitűdjei a marketinggel 
szemben:

• a marketing érzékelése mint költség;
• a marketing mint ellenőrizhetetlen problémák 

tömege;
• az a felfogás, hogy minden eset olyan specifikus, 

hogy lehetetlen általános szabályokkal kezelni.
Ezeket a sajátosságokat fontolja meg Carson, ami

kor három kritériumot ajánl a kisvállalkozások mar
ketingjének megközelítésére (Carson, 1985h Ezek a 
korlátozott erőforrások, a szakértők hiánya és a korlá
tozott hatás (befolyás) a piacokon.

A továbbiakban egy olyan kutatássorozat eredmé
nyeinek összegző értékelését ismertetjük, amely az 
északi régió kisvállalkozásainak sajátosságait vizsgálta.
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A marketingprofîl-modell

A marketing a vállalkozás komplex tevékenységének 
egy fontos és integráló eleme. A következő modell, 
melyre a kutatás épült, a vállalati stratégia és a mar
ketingprofil kapcsolatát fejezi ki. Elemei:

Vevőorientáció, amely a vállalkozás működési köré
vel, valamint az általa kielégített vevői igényekkel 
van kapcsolatban.

Vállalati teljesítmény, amely összefügg a vállalat 
piacon elért eredményével, valamint e teljesítmény 
változásának figyelemmel kísérésével.

Környezeti tudatosság, amely a vállalkozás általános 
és versenykörnyezetében lezajló változások tudatos 
figyelését és az ahhoz szükséges eszközök meghatá
rozását jelenti.

Marketingmenedzsment, amely azoknak a hatékony 
módszereknek és eszközöknek a keresése, amelyek a 
marketingmunkát hatékonyan koordinálják.

Marketing-mix, amely a piaci erőfeszítések egysé
gességét és összehangoltságát teszi lehetővé.

A modell eredményei

Az elvégzett elemezések eredményeit figyelembe vé
ve az északi régió kisvállalkozásainak marketingpro
filjára a következők jellemzők.

Az északi régió kisvállalkozásainak marketingstí
lusa röviden úgy írható le, mint egy erőforrások által 
korlátozott, hiányos piaci ismeretekre épülő, sajátsá
gosán ügyfélorientált módon versengő, gyakran a 
versenytársak lépéseire reagáló informális tevékeny
ség.

Az informalitás és a személyes kapcsolatok a meg
határozó kategóriák a kisvállalkozások marketingjé
ben. Jelenlegi formáik számos szempontból előnyö
sek, ugyanakkor egy fejlettebb, magasabb szintű mar
keting kibontakozását gátolják.

Miben nyilvánul ez meg? A marketingkoncepció 
egyik stratégiai lépése, a célpiac-kiválasztás meghatá
rozott követelményeket támaszt a kisvállalkozások 
mind pénzügyi, mind szaktudásbeli erőforrásaival 
szemben, s ennek legtöbbjük nem képes megfelelni. 
Tevékenységüket meglévő kapcsolatok, ismeretségi 
kör vagy infrastrukturális adottságok alapján választ
ják ki, s csak minimális százalékuk szerez a célpiac ki
választásához információkat a keresletről, árakról, 
versenytársakról.

A vállalkozások beindulása után is a személyes 
kapcsolatok hálózata mozgatja az értékesítést, és ez bi
zonyos mértékig a továbblépés egyik akadálya lehet, 
hiszen a vállalkozók nem ismerik potenciális vevőiket. 
Nem, vagy csak ösztönösen szegmentálják őket, nem 
ismerik tulajdonságaikat, nem tudják, hogy miért vá
sárolnak tőlük. Haraszti Mihály „ aranyásó-szemlé

let"-nek hívja ezt a vállalkozói 
magatartást, mely szerint: „A ma
gyar vállalkozók nem tudják, 
hogy kik az adott termék vagy 
szolgáltatás piacán az eladók és 
vevők, konkurensek, partnerek, 
milyenek az árak, a kereslet-kíná
lat viszonya, melyek az üzlet mű
ködésének feltételei. Ellenben 
gyorsan megtalálják, milyen lehe
tőségek vannak az adó eltitkolá
sára." (Haraszti, 1991)

Többségük véleménye szerint, 
ha egy adott területen, ágazatban 
sok évet eltöltenek, tapasztalato
kat szereznek, ez elegendő előny 
szám ukra a versen ytársakkal 
szemben, a vevők megszerzéséért 
folytatott harcban. A vállalkozók 
nagy hányada azonban nem üzle
ti, piacgazdasági, netán marke
tingtudással, hanem term elési, 
mesterségbeli háttérrel rendelke
zik, amely am ellett, hogy nem 

elegendő, az üzleti kérdések megközelítését is behatá
rolja.

A kisvállalkozások piaci orientációját jelzi, hogy 
nem ismerik versenytársaikat, nem mérik fel azok 
erősségeit, gyengeségeit, amivel szemben pozicionál- 
hatnák magukat, így leggyakrabban az ár az, amit 
döntő vásárlási érvként felvonultatnak.

Ez az alacsony fokú versenyorientáltság különö
sen annak tükrében szembetűnő, hogy a vállalkozá
sok jelentős százalékban piackihívónak minősítették 
magukat, amely piaci stratégiának elengedhetetlen 
feltétele a konkurencia és a környezetben zajló válto
zások alapos ismerete.

Marketingprofil-modell

MARKETINGPROFIL

1. ábra

1. VEVŐ
ORIENTÁCIÓ

2. VÁLLALATI 
TELJESÍTMÉNY

3. KÖRNYEZETI 
TUDATOSSÁG

Célpiac kiválasztása 
Piaci pozicionálás 
Fogyasztói magatartás

Piaci részesedés
Exportarány
Importarány

Általános környezet 
Versenykörnyezet

4. MARKETING
MENEDZSMENT

Információgazdálkodás
Tervezés
Irányítás
Ellenőrzés

STRATÉGIA

5. MARKETING- 
MIX

Termék
Ár
Értékesítési csatorna 
Ösztönzés
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Kicsiben és nagyban

Mik a tapasztalatok ezen a téren? A borsodi régió kis
vállalkozásaira is jellemző az az országos tendencia, 
hogy függetlenítik magukat a nagy makrogazdasági 
összefüggésektől. Különösen meglepő, hogy a fizető
képes kereslet szűkülésének tényét és a személyes in
formációs hálózatok szerepének felértékelődését bár 
elismerik, de jóval kevesebben veszik figyelembe 
ezek hatását tevékenységükre. Ha ehhez hozzá
vesszük, hogy megítélésük szerint az egyes ágazatok
ban nagyon kevés azon korlátok száma, amelyek az 
új piaci résztvevők belépését vagy a kilépést gátol
nák, meglehetősen ellentmondásos képet kapunk. Ezt 
a képet tovább erősíti, hogy a fentiek ellenére a ver
seny intenzitását csak közepes mértékűnek ítélték, 
amely egyértelműen az információszerzés hiányossá
gaira vezethető vissza.

A kisvállalkozások hozzáállása a marketingkuta
táshoz az értékek ellentmondását tükrözi. Az infor
mációgyűjtés jelentősen segítené őket a problémák 
megoldásában, ugyanakkor gyenge minőségű vagy 
hiányos információs rendszereket alkalmaznak. Még 
ha képesek is megfelelő mennyiségű inform ációt 
összeszedni, nincs elegendő szaktudásuk ezek szelek
tálására, az üzletük szempontjából lényeges ténye
zők, tendenciák kiszűrésére.

Ugyanez a szaktudásbeli hiányosság figyelhető 
meg tervezési tevékenységükben, melyet a szakiroda- 
lom „színlelt" vagy „tettetett" tervezésnek nevez. Az
az mentes mindenféle koncepciótól, nagymértékben 
leegyszerűsített és rendszertelen, gyakran kimerül az 
eladási célkitűzések megjelölésében. A tervezés eset
legessége a stratégiai prioritások függvényében sem 
változik. Ezt érzékelteti például, hogy a hosszú távú 
piaci térnyerést célul kitűzők nem, vagy csak nagyon 
rövid időtávra gondolják át üzleti lépéseiket.

Az üzletpolitikai elkötelezettség tudatosságának 
alacsony fokát mutatja az is, hogy azok a fejlődési kö
vetelmények, amelyeket a vállalkozók egyes marke
tingterületekkel szemben támasztottak, nem mindig 
vannak összhangban nehézségeikkel, problémáikkal. 
A teljesség kedvéért meg kell említenünk, hogy a 
megkérdezettek többsége jó vállalkozói ösztönnel rá
tapintott gyengeségeire is, melyeket nap mint nap ér
zékel, többek között a pozicionálás, marketingkom
munikáció, marketingkutatás területén.

Ezek a hiányosságok nagy részben magyarázhatók 
a marketingfunkció vállalkozásokban elfoglalt helyé
vel. Teljesen általános, hogy a tulajdonos-vezetők látják 
el ezeket a feladatokat, akik alapvetően a napi, operatív 
működéshez kapcsolódó döntésekre koncentrálnak 
(„tűzoltó tevékenység") és a proaktív, előretekintő ma
gatartás kevésbé hangsúlyos tevékenységükben.

Ez a passzivitás piacfejlesztési politikájukban is 
megmutatkozik: a kisvállalkozások úgy látják önma
gukat, hogy túl kicsik vagy túl gyengék ahhoz, hogy 
kezeljék/irányítsák piacuk fejlődését. Termék/szol

gáltatás portfoliójukban a befutott termékek foglalják 
el a legnagyobb részarányt, az innováció kevésbé ér
zékelhető.

A régió kisvállalkozásainak marketingtevékenysé
ge egyértelműen árközpontú.

Az ár a vállalkozók tudatában mindent megelőző, 
legfontosabb piaci tényezőként jelenik meg, az üzleti 
élet minden aspektusában abszolút prioritása van 
más eszközökkel szemben. Előtérbe került mint leg
fontosabb versenyelőny; a bukás vagy siker elsődle
ges oka; mint leghatékonyabb értékesítésösztönzési 
eszköz, és még sorolhatnánk. Ezt támasztja alá a vál
lalkozók erősen agresszív árstratégiája is, amely alap
ján magas minőségű termékeket erősen nyomott ára
kon értékesítenek, egy kotleri terminológia szerint 
„hihetetlenül kedvező ajánlatra" törekedve.

Természetesen nem akarjuk megkérdőjelezni az ár 
fontosságát az üzleti és marketingtevékenységben. 
Csupán arra szeretnénk ráirányítani a figyelmet, 
hogy ez az árpolitika hosszú távon a kisvállalkozások 
túlélési esélyeit kockáztatja. A vele járó veszélyeket 
különösen megerősíti, hogy árképzési politikájukban 
a költség+haszon elvet követik. Ez azt jelenti, hogy a 
tartósan alacsony ár (amely egy idő után elvárás lesz), 
mindig a vállalkozó hasznából csíp le egy darabot, 
ami a fejlődés gátja lehet.

A maximális profitot nyilván az biztosítaná, ha a 
kisvállalkozók a kereslethez igazodva tudnák megál
lapítani áraikat, de ez erőforrás-igényes módszer, és 
mint ilyen, a legtöbb kisvállalkozó számára nem meg
valósítható.

A megoldást a termékek/szolgáltatások megkülön
böztetésének magasabb foka jelentené a marketing-mix 
többi elemének hatékonyabb alkalmazása mellett.

• Például az értékesítési csatornák bővítésében, 
fejlesztésében még számos kiaknázatlan lehetőség rej
lik. Jelenleg a közvetlen csatornák vannak túlsúlyban, 
melyek nyilvánvaló előnyökkel rendelkeznek (szemé
lyes kontroll, irányíthatóság stb.), de ez az elosztási 
mód idő- és költségigényes, valamint egy idő után, a 
vállalkozás növekedésével beszűkíti a mozgásteret. 
A vertikális marketingrendszerekben rejlő előnyök, 
lehetőségek a kisvállalkozások számára is adottak 
(például franchise, az elosztás egyes funkcióira kötött 
együttműködési szerződések stb.).

• A továbblépés másik útja az értékesítési csatorna 
különböző funkcióinak ellátásában kulcsszerepet be
töltő kereskedelmi eladószemélyzet fejlesztése, mene
dzselése, amelynek fontossága a jelenlegi gyakorlat
ban érdemtelenül alábecsült.

• A marketing-mix talán leginkább elhanyagolt te
rülete a promóció, azaz ösztönzés. A vizsgálat folya
mán hipotézisként feltételeztük, hogy az árbevétel 
emelkedésével a promócióra fordított összeg is nö
vekszik, de ez nem igazolódott be. Meglehetősen ve
gyes képet mutattak promóciós befektetéseik, az ár
bevételtől teljesen függetlenül. Ezért fontos tényező a 
szakértelem a promóciós összeg meghatározásában. 
Egyértelműen kimutatható, hogy azok a kisvállalko-
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zások, amelyek szakemberek segítségét kérik ehhez 
(számuk nem túl nagy), magasabb összeget fordíta
nak erre.

A promóciós verseny erőssége és a költségvetés 
nagysága közötti lineáris kapcsolat alapján levonhatjuk 
azt a következtetést, hogy a kisvállalkozások a promó- 
cióra fordított összeget az árbevételük bázisán, de min
dig a versenytársakhoz igazodva állapítják meg.

• A régió kisvállalkozói a marketingkommuniká
ciós eszközök használatában nem lépik túl az elvárt, 
kötelező normákat. Általánosan jellemzőek a belső 
megoldások, amelyek a promóciós eszközök pazarló 
és kevésbé hatékony alkalmazását eredményezik.

A személyes kommunikációnak a vállalkozás be
vezetési szakaszában meghatározó jelentősége van, 
de a vállalkozás, az értékesítési csatornák bővítése a 
promóciós eszközök változatosabb és szakember által 
hatékonyabban kombinált felhasználását teszi szük
ségessé.

A marketingprofil-modell egyes elemeire vonat
kozó jellemzők alapján megállapíthatjuk, hogy a vizs
gált kisvállalkozások vezetői által szinte egyöntetűen 
alapvetőnek ítélt piaci orientáció a gyakorlatban ko
rántsem érvényesül maradéktalanul.

Marketingtervezés

Összegezve az értékelést, fel kell tenni a kérdést: 
használhatnak-e a kisvállalkozások standard marke
tingtervezési megközelítéseket? A tervezés gyakran 
úgy tűnik a vállalkozók számára, mint egy különös, 
elit tevékenység, amely kizárólag szakemberek vagy 
a nagyon tapasztalt, régi menedzsment által végezhe
tő. De hol kellene jelentkeznie a tervezésnek a szerve
zeti struktúrában, és ez hogyan integrálja a szervezet 
irányítási struktúráját?

Á következőkben bem utatásra kerülő m odell 
(2. ábra) úgy próbálja átalakítani a marketingtechniká
kat, hogy az a kisvállalkozások és a vállalkozók sajá
tos jellemzőihez igazodjon.

Figyelembe veszi a vállalkozók tapasztalatai túlsú
lyát, olyan új fogalmak bevezetésével, amelyek a vál
lalkozók jellemzőin alapulnak. Másrészt, azt is figye
lembe veszi, hogy a túlságosan elméletinek ítélt mar
ketingtechnikákat nem fogadják el a vállalkozók.

A 2. ábra alapján látható, hogy három lényeges 
összetevő van, amelyek összekapcsolva képezik a szer
kezetet: a hagyományos technikák és megközelítések, 

a hozzáillesztés-dimenzió, valamint 
a marketingkompetencia és a háló
zatok új fogalmának alkalmazása.

Az ábra egyes moduljainak át
tekintésére e tanulmány keretében 
nincs lehetőség, bem utatása le
gyen gondolatébresztő.
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