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Előszó

A marketing jelentősége a KKV-szektorban

A marketing kulcsfontosságú a KKV- szektor szereplői számára is, annál 
is inkább, mivel hazánkban, a másfél millió vállalkozás országában nem 
könnyű a potenciális fogyasztók figyelmét felhívni és megtartani. A ki
emelkedéshez elengedhetetlen, hogy a vállalkozás valamilyen egyedi 
jellemzővel megkülönböztesse magát a konkurenciától, és azt egyértel-
művé is tegye a célközönség számára a profiljához legjobban illeszkedő 
marketing eszközök alkalmazásával. Egy fogyasztóhoz egy átlagos nap 
során üzenetek egész sora jut el. Pontosabban fogalmazva, hirdetések 
sokasága verseng a figyelméért, de közülük csak néhány „ér célba”. Szám-
szerűsítve mintegy 300 kültéri üzenet, 70 DM és egyéb küldemény, és 
megszámlálhatatlan egyéb (tv, rádió, nyomtatott média) impulzus éri. 
Elsőre soknak tűnhet, de saját tapasztalataink alapján magunk is könnyen 
beláthatjuk, hogy a fogyasztók nap, mint nap több száz hirdetés mellett 
mennek el. Rossz hír viszont a hirdetők számára, hogy a nap végére mind-
össze 2-4 üzenet marad meg a fogyasztó fejében!

A vállalkozás fennmaradásához és sikeres működéséhez tudomásul 
kell venni, hogy a marketing nem valami színes-szagos dolog, valami plusz, 
amikor jól megy. Mindenkor befektetésnek kell tekinteni, ami korántsem 
kockázatmentes, de e nélkül nem lehet eredményt elérni. Mindenhol, ahol 
verseny van, szükség van marketingre (a monopolpiac egyre kevésbé jellem-
ző). Márpedig a kereskedelemben, a szolgáltató szektorban kemény verseny 
uralkodik, ezért nélkülözhetetlen a marketingmunka. A fogyasztók egyre 
informáltabbá és megfontoltabbá válnak, ezzel párhuzamosan egyre maga-
sabb elvárásokat támasztanak a termékekkel és a szolgáltatásokkal szem-
ben, mind komolyabb kihívások elé állítva ezzel a vállalatokat. 
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előszó

A marketing funkció megtestesülése a vállalaton belül változatos 
képet mutat. Az, hogy kell-e külön marketing-szervezet/szakember, 
több tényezőtől függ: profiltól, ágazattól, forgalomtól, vállalati kultú-
rától. Egy 2008 nyarán végzett felmérés szerint a megkérdezett cégek 
többségében van marketingtevékenység, kétharmaduknál külön szerve-
zeti egység felügyeli az ezzel kapcsolatos teendőket. Azon vállalatoknál, 
amelyek működését egyáltalán nem vagy kevésbé hatja át a marketing 
szemlélet, arra hivatkoztak, hogy nem éri meg a ráfordítás, a tevékeny-
ségük nem igényli; vagy pedig túl kicsik. 

A marketingre fordított kiadások széles skálán mozognak: a költ-
ségvetés néhány százezertől a néhány százmillióig is terjedhet. A fent 
említett kutatásból kiderül, hogy a megkeresett cégek átlagosan az éves 
árbevételük 3 százalékát fordítják marketingre. A gyakorlat azt mutatja, 
a vállalkozók egy része gyakran eleve úgy gondolja, nem engedheti meg 
magának a marketinget, és nem különít el külön büdzsét a marketingre; 
vagy ha mégis, sok esetben nem a megfelelő eszközöket választja. Pedig 
a marketing lényege a megfelelő erőforrások hozzárendelése a megfelelő 
eszközökhöz, ahol nem feltétlenül a ráfordítások nagyságrendje számít, 
hanem ezek pontossága és relevanciája.

Kozák Ákos 
A Magyar Marketing Szövetség elnöke
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A kötetről

Marketing nélkül nem megy?

A marketing szó gyökere a „market”, a piac. Szabadfordításban a szó 
„piacozást” jelent, azaz minden olyan tevékenységet, gondolkodást, 
magatartást, ami a piaci szereplésre, annak eredményességének javítá-
sára irányul. 

A marketingtevékenység most, 2009 nyarán, a válság idején fonto-
sabb, mint valaha bármikor. A kilábalást a marketingszakembereknek 
kell megtalálni: milyen változások várhatók, s arra hogyan kell reagálni 
a kisvállalkozásoktól a multinacionális nagyvállalatokig mindenkinek a 
maga szerepében. 

Nincs olyan vállalkozás, amelyik marketingtevékenység nélkül 
működhetne. Nem hihető? Vegyük az Ön példáját! Amikor Ön az első 
randevújára készült, Ön akkor is marketing helyzetben volt: egyénisé-
gét szerette volna „eladni” a szerencsés kiválasztottnak. S noha mi nem 
ismerjük egymást, szinte biztos lehetek abban, hogy Ön a randevúra 
nem abban a ruhában ment, amelyikben aznap az iskolában volt. Átcso-
magolta az árut, hogy előnyösebbnek tessék? Mi volt ez, ha nem marke-
ting? Azaz Ön is alkalmazta – igaz, tudtán kívül! Ezt teszi minden 
vállalkozó – sokan azonban még ma is csak ösztönösen.

Na és ha azt is tudta volna, hogy a kiválasztottnak mi tetszik legin-
kább az Ön ruhatárából? De nem került sor „piackutatásra” – így talá-
lomra választotta ki a leginkább megfelelőnek látszót. (Remélem, siker-
rel járt!) De azért volt ebben kockázat, ugye?

Egy vállalkozás – elhiszi Ön is! – nem vállalhat fel minden kocká-
zatot. S hogy a kockázatokat csökkentsük, a piaci esélyeket növeljük, 
– ehhez van szükség rendszerezett marketing ismeretekre, tudatos 
marketingtevékenységre. Higgye el, „marketing nélkül nem megy”!

marketing_nelkul_nem_megy_beliv_final.indd   13 2009.11.02.   8:20:04

tbk
iad

o.h
u



14

a kötetről

A mai hazai vállalkozók – már csak a történelmi körülmények miatt 
is – nem vagy alig rendelkezhetnek marketing ismeretekkel. Sokan 
kényszervállalkozók, akik több-kevesebb kényszer hatására kezdtek el 
önállóan vállalkozni, sokan pedig már 18 éves kor környékén elkezd-
tek vállalkozni, s nemigen maradt idő arra, hogy marketing ismereteket 
szerezzenek. Ennek figyelembe vételével született meg e kötet: nekik,  
a hazai kis- és középvállalkozóknak, a vállalkozások tulajdonosai-
nak, vezetőinek, marketingmunkatársainak szánjuk. 

A kötet szerkesztési alapelve, koncepciója két kérdésben összefog-
lalható: Mi fontos? Hogyan tudják alkalmazni? 

A kötet szakszerűen és átfogóan ismerteti, olvasmányos stílusban 
írja le, és sok példával illusztrálja a marketing különböző területeit, 
gyakorlatias, azonnal alkalmazható módon, konkrét tanácsokkal. 

A két fő fejezetből az első rész alapismereteket ad, ezek alkalmazá-
sa már a kisvállalkozások esetében is nélkülözhetetlen elemei a tudatos 
vállalkozásnak. A második rész rendszerszemlélet alkalmazását kínál-
ja, inkább középvállalkozásoknak annak érdekében, hogy piaci pozícióju-
kat építhessék, ne maradjanak le a versenyben, sőt sikeresek lehessenek. 

Kollégáimnak, szerzőtársaimnak, lektorunknak és nem kevésbé a  
kiadónak e helyütt is köszönetet mondok azért, hogy áldozatos munká- 
jukkal részt vettek e szokásostól eltérő koncepciójú kötet megvalósí
tásában. 

Dr. Bíró Péter
Szerkesztő
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