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1. BEVEZETES

A XXI. szdzadban a tarsadalmunk és gazdasagi rendszeriink alapvetd kérdései a
jovo fenntarthatosaga, és a lehetdségek keretei. Ezekhez kapcsolodnak a feladatok,
amelyeket el kell végezniink annak érdekében, hogy a jovében fenntarthassuk
kialakult rendszereinket, és a veszélyforrdsok, amelyek hatranyosan érinthetik
mindezeket. Az elmult években tapasztalt valsaghelyzetek ], és ujszerii nehézségeket
hoztak az emberiség ¢letébe. Ravilagitottak arra a jelentds kockdzatra a gazdasagi
rendszerben, amely az alkalmazkodas kérdése koriil forog: barmikor johet olyan
kockazat, amely a BAU (Business As Usual) miikddést veszélybe sodorhatja. Fennall
ekkor az a kérdés is, hogy ilyen esetekben a tdrsadalmak és gazdasdgok képesek-e
olyan ellenélloképességet mutatni, amely elengedhetetlen a veszély elharitdsahoz.
Kiilonosképp érvényes megfontolas ez a gazdasagunkon belil a kis- és
kozépvallalkozasok (KKV) szektorara, hiszen ezek a vallalkozasok kiemelten
fontosak a gazdasagaink, még inkabb tarsadalmunk szamara. A KKV-szektor
altalaban a nemzeti gazdasagok gerincét nyujtja a vildg orszagaiban, azonban ellenben
a multinacionalis vallalatokkal, illetve a jobbara monopolhelyzetet élvezd allami
szolgaltato cégek, és egyéb hasonlo vallalatok szektoraival, a piacon sokszorosan tobb
vallalkozas osztozik. A verseny ennél fogva ezeken a piacokon é€lesebb, a forrasok
elérése nehézkesebb, az egyes vallalkozasokra és versenytarsaikra jutd vevokor
szlikebb, megoszlasa erdsebb. A KKV-szektorban igy a veszélyek és kihivasok
kezelése is nehézkesebb, mivel kis méretiik nem ad védelmet szamos olyan kérnyezeti
hatas ellen, amelyek ellen a nagyvallalkozasok méretiiknél és lehetdségeiknél fogva
jelentésebb védelmet élveznek. Ezzel szemben azonban a KKV-k épp kisebb
méretlikbdl adédoan a megfeleld eszkozok haszndlataval, és lehetdségekbe valod
befektetések utjan arra is képesek lehetnek, hogy ezeket az akadalyokat sikeresebben

vegyéek a nagyvallalkozasoknal.

Szamos eldrejelzés szerint a kis- €és kozépvallalkozasok vilagszerte egyre nagyobb
megfelelési kényszerrel néznek majd szembe az elkdvetkezendd idékben. Fontossa
teszi ez a kihivas, hogy foglalkozzunk a szdmukra nyitott lehetdségek kihasznéalasdnak
feltételeivel, és a rendelkezésiikre allo eszkozok €s lehetdségek minél egyszeriibb
elérhetéségével. Az erds KKV-szektor erds vallalati szektort, igy erds gazdasagot is
eredményez. A nemzetek, gazdasagok kozti verseny pedig a jovoben varhatéoan
¢lesedni fog. A KKV-szektor tamogatasat azonban ebben a versenyben nem csak

gazdasagilag tehetjiik meg, hanem eszkoztarat is felkészithetjiik a megmérettetésre.
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1.1. A KUTATAS TEMAJA, AKTUALITASA

Dolgozatomban az integralt marketingkommunikacié a XXI. szazad elején
betoltott szerepét és helyzetét szeretném vizsgalni a fenntarthatosag-orientalt magyar
KKV-k korében. A téma jelentOsége tobbréti — a XXI. szazadra ugyanis a
fenntarthatosag fontossaga szamos szempontbol folyamatosan ndvekszik, hiszen
egyre inkabb kozponti téma a politika, a gazdasidg, és a mindennapi élet terén
(Brorstrom, 2023). Mik6zben a vilag egyre tobb olyan kihivassal néz szembe, melyek
miatt novekszik az alkalmazkodéasnak és az alternativ megoldasok felkutatdsanak
igénye, a jo gyakorlatok azt mutatjdk, hogy a fenntarthatdosdg alkalmas a jovo
nehézségeinek kezelésére (Henderson — Moreau, 2023).

A fenntarthatosag napjainkban elsésorban a fenntarthatosagi pillérek utjan keriilt a
koztudatba. E hdrom {6 fenntarthatosagi nézépont a természetvédelem, a gazdasagi
racionalitds, és a tarsadalmi méltanyossag. A harom pillér egymastol teljesen
elkiilonitve nem értelmezhetd, csak egyiitt, egy rendszerben lehet roluk gondolkodni
(Hansmann et al. 2012). A fenntarthatosagnak tovabba emlitenek negyedik pillért is,
valtozo neveken — van, ahol ,,kultura” néven hivatkoznak ra (Hawkes, 2001; Sabatini,
2019; Ten Have — Gordjin, 2020), van, ahol az ,,emberi er6forrasként” (Prasetyo —
Kistanti, 2020; Diaconu — Popescu, 2016), ami a témam szemszgébol azonban nem

a tobbi pillérhez mérhetd jelentdsegii.

A leggyakrabban emlitett fenntarthatosagi pillér a természetvédelmi pillér.
Tarsadalmunk elemi érdeke ugyanis, hogy a valtozasokkal, kihivasokkal szemben
megovjuk kornyezetiink kincseit és értékeit a jovOo generacioi szamara. Ezt azonban
csak fokozatosan ismeri el a jelen tarsadalma (Acosta-Alvarado — Rivas-Ramirez,
2018). A tarsadalom jelenkori fejlodésében ezért egyre siiriibben 1épnek fel Gjabb és
ujabb kihivasok a természetvédelmi pillér eldtt, amelyeket egyre nagyobb
stirgésséggel kell megoldani, és fokozatosan egyre bonyolultabbak is lesznek,
komplex Osszefiiggések miatt. A cél, hogy a kihivasokra sikeres valaszokat adjunk, és
a jOo gyakorlatok adaptaldsaval minél hatékonyabban vegyiik a jovobeni tovabbi

kihivasokat és nehézségeket (Arora et al. 2018).

A legfébb kihivas a fentebb emlitettek kozott jelenleg a klimavaltozas, és annak
hatasai. A klimavaltozas legjelentdsebb veszélye, és legfontosabb veszélye a fajok
kipusztulasanak fenyegetése. A klimavaltozas ugyanis, bar 6nmagaban is veszélyes a

biodiverzitasra, kovetkezményei tovabb fokozzak azokat a negativ hatasokat, amelyek
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végiil teljes fajok eltiinéséhez vezetnek vilagszerte (Urban, 2015). A fenntarthatosag
tobbi pilléréhez képest azonban ennek ellenére a mindennapi élet terén kisebb
hangsulyt élvez a kornyezetvédelem. Komoly feladat tehat az emberiség el6tt, hogy a
fenntarthatosag kornyezetvédelmi szempontjat egyensulyba hozza a tobbi
szemponttal. Ez elsGsorban azzal érheté el, hogy a kornyezetvédelemhez, annak
sikeréhez, és a sikertelenség kovetkezményeihez gazdasagi értékeket rendeliink, €s
kimutatjuk, hogy mit jelent majd a gazdasag szamara a jovoben (Donner et al. 2011).
Ennél fogva az Europai Unio, dolgozatom szdmara a legfontosabb tag kdrnyezet, nagy
hangsulyt is fektet a klimavaltozds hatdsainak mérséklésére, illetve veszélyeinek
megeldzésére. Azonban még az Eurdpai Unidban is megoszlanak a vélemények,
foként a korabban mar emlitett gazdasagi jelentdéség miatt, ami szintén mutatja, hogy

mennyire fontos teriiletrél van szo (McCright et al. 2016).

A masodik pillér, amely gyakorta keriil elé napjainkban, a gazdasagi észszeriiség
pillére. E pillér iizenete, hogy a gazdasagi racionalitds kell, hogy vezényelje a
fenntarthat6 vilagot, vagyis az olyan vallalkozasok, amelyek anyagilag nem tudjak a
mikodésiiket megtériilésig fejleszteni, nem észszeri vallalkozasok (Spangenberg,
2005). A gazdasag fenntarthatosaga pedig azért jelent6s kérdés, mert a tarsadalmunk
miikodésének egyik legfontosabb eleme maga a gazdasag (Holton, 2013).

Kiilonosképp igaz ez a kis- és kozépvallalkozasok szektorara, amelynek fontos az
alkalmazkodasi képesség, igy a fenntarthatosag. Emellett a tény, hogy maguk a kis- és
kozépvallalkozasok is fontosak a novekedés, €s az alloképes gazdasag teljesitménye
szamara is tovabb fokozza a gazdasagi észszerliség hatasat (Hamelin, 2011). A Kkis- és
kozépvallalkozasok szektora szinte minden gazdasdg hlizoagazata, hiszen mind a
foglalkoztatasban, mind a gazdasagi versenyben nagyon fontos elemek. Elényeik
kimondottan fontosak vészhelyzetekben, melyekben a viharos kornyezet ellenére is
képesek szilard talajt adni a tarsadalomnak (Varum — Rocha, 2013). A vallalkozasi
szektor szamara tehat nem csak a tarsadalmi kornyezettel, vagy a
természetvédelemmel valdé harménia miatt, hanem a gazdasagi stabilitas

szempontjabol is sziikséges a fenntarthatosag (Shields — Shellerman, 2015).

A harmadik fenntarthatdsagi pillér, a tarsadalmi méltanyossag pillére a gazdasag, és a
természet tarsadalommal val6 kapcsolatara vonatkozik. Célja megteremteni az ember,
a kozosségeit koriilvevd természeti rendszer, és az altala alkotott mesterséges

rendszerek harmonidja. Négy koncepcion keresztiil fejti ki hatasat: a kozosségi
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tudatossag (public awareness), az egyenldség és egyenjogusag (equity), a kozosségi
részvétel (participation) és a tarsadalmi kohézio (social cohesion) (Murphy, 2012). E
pillér a gyakorlatban kevésbé hangsulyosan keriil megvaldsitasra, hiszen a jellege, és
gyakorlati feltételei miatt a dontéshozok szamara koriilményes az alkalmazasa.
Tovéabba annak a tarsadalomnak is nehézkes €lni az elényeivel, amelynek eredetileg
tamogatasat biztositja (Bostrom, 2012). Mégis, hogy a fenntarthatoésag legfontosabb
¢s leginkabb alapveto feladatat sikeresen ellathassa, sziikséges, hogy 6sszekotd kapocs
legyen a tarsadalom és a természet kozott, amely kapcsolaton keresztiil kolcsondsen
egyiittmiikddni képes az ember és a kornyezet, a jovot is figyelembe véve (Littig —
Griessler, 2005). Ez pedig a tarsadalmi méltanyossag sulyat a tobbi pillér sulyaval
azonossa teszi. Tagabb értelemben pedig a XXI. szdzadban még a korabbinal is sokkal
fontosabba valt a tarsadalmi méltanyossdg dimenzidjanak vizsgalata és fejlesztése a
vilag tarsadalmaiban, és nem csak a fenntarthatosag miatt. A globalizacié rengeteg
elényt hozott az emberiség szamara, de a tarsadalmi fesziiltségeket is fokozta. Ezért is
egyre slirgdsebb a tarsadalmi stabilitas elérése, az ember kdzosségeinek egyenstlyban
korabban emlitett Europai Unid a 2008-as vilaggazdasagi valsag soran fedezte fel a
szlikségességét, és kezdte meg az érvényre juttatiasat az unids jogban (Alexandris

Polomarkakis, 2020).

A fenntarthatosag pilléreinek vizsgalata hossz(i multra tekint vissza. Ujszeriiség
azonban a kozelmult szamos veszélyhelyzete miatt, hogy a kutatok elkezdték vizsgalni
a harom pillér kapcsolatat, a koztiik fennallo szinergia hatasat. A legtobb kutatas ebben
a tekintetben azt mutatta ki, hogy a harom pillér k6zos pozitiv externalidkat termel,
amelyek erdsitik a pillérek stabilitasat (Hansmann et al. 2012). Ez pedig szélesebb
kapcsolati halét hoz létre, amely csatlakozasokon keresztiil tovabbitja ezeket az
externalis pozitivumokat mas szektorokba, vagy akar a kozosségek szintjén (Tavera
Romero et al. 2021). Az uj évezred globalis veszélyhelyzetei tekintetében (kevésbé a
2008-as gazdasagi vilagvalsag, illetve a HIN1-virus, kiilonosképp a Koronavirus-
jarvany, illetve az ukrajnai haborti szemszogébdl) az érintett gazdasagoknak,
tarsadalmaknak pedig hatalmas sziikségiik van az alkalmazkodasi készségiik
novelésére. Az emlitett valsaghelyzetek egyben megmutattdk azt is, hogy nagyon
fontos a rendszereink reakcios készsége, illetve alloképessége a nehéz helyzetekben
(Shevchuk et al. 2023). A bénultsag, amelybe a tarsadalom a Koronavirus-jarvany alatt

kertilt, valamint a gazdasagok mélyrepiilése szinte azonnal a habort kitdrése utan
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szamos gyengeséget vilagitott meg. Ezek a gyengeségek pedig csak az
ellenalloképesség novelésével, és a rugalmassag fokozasaval kiiszobolhetok ki
sikeresen. Hamar felfedeztiik, hogy mindkét feladat ellatasara kivaldan alkalmasak
azok az eszkO0zok és eszkoztarak, amelyek eleve magukban hordozzdk az

alkalmazkodasi képességet és a jo reakciokészséget (Kanda — Kivimaa, 2020).

A Koronavirus-jarvany a f6 indikatora, hogy a stabilitas a kialakult, vészhelyzetekkel
nem terhelt idokben lehetévé tette a rendszereink megmerevedését. Ezt azonban
felrazta a sok vészhelyzet, 0j kihivas és nehézség, amelyek egyben a novekedés fontos
indito, és mozgato rugdi is (Ben Hassen — El Bilali, 2022). A kihivasoknak valo
megfelelés eszkozei kozott szerepelnek azok is, amelyek a rendszereinket az
optimalizalasban segitik — ebben a fenntarthatésag csak egy a lehetséges eszkoztar
elemei  kozil. A  fenntarthatosdghoz  hasonld  eszkdz az  integralt
marketingkommunikécio is, hiszen racionalizalni igyekszik a
marketingkommunikécios folyamatot, és a lehetdségeinek maximalis kihasznélasa
mellett a kiadasok és terhek minimalizalasa is a célja. Mindez a fogyasztdi élmény
javitasa mellett, ami kozelebb hozza a vallalkozast a fogyasztokhoz. A globalizacio
mentén atalakul6 vildgban dnmagaban is sziikség van a valtoztatasra az el6z6 évszazad
bevett gyakorlatdhoz képest — melyet a valsaghelyzetek mutattak — és a marketing
fenntarthatosdg mentén torténd atgondoldsa bizonyitott a veszélyhelyzetekben
(lankova — Longart, 2022). Az integralt marketingkommunikacio illik ebbe a képbe —
a vallalkozas-menedzsmentet tavlati tervezéssel €s Osszpontositott

marketingtevékenységgel racionalizalja, fenntarthatova teszi (Percy, 2023).

A modern kor kihivasait tehat elsésorban rugalmassaggal, alkalmazkodasi
képességgel, ¢és ujszerli megoldasokkal lehet a legsikeresebben venni. Elobbi két
eszkoz kivalo tamogatoja a fenntarthatosadg, mig az integralt marketingkommunikacio
uj, eddig kevésbé vizsgalt oldalai képesek azokat az jszerli elonydket megmutatni,
amelyek az emlitett kihivasokban képesek a vallalkozasokat segiteni. Erdemes tehat
vizsgalni a fenntarthatosag, az integralt marketingkommunikacio, és a KKV-szektor

kapcsolatat a fentebb emlitettek tiikrében.



1.2. A KUTATAS CELJA

A kutatas célkitiizései a kovetkezok:

C1. célom a kis- és kozépvallalkozasok szektoraban a vallalkozasokrol képet
kapni a fenntarthatésdg szemszogébdl, valamint feltérképezni, hogy a
fenntarthatosag-orientacio egyes alapjai milyen részben jarulnak hozza a
magyar KKV-szektorban a vallalkozasok fenntarthatosagi célkitiizéseinek
eléréséhez. A fenntarthatosadg-orientacio alapvetden olyan vallalkozoi attitid
¢s viselkedésminta, amely megmutatja, hogy mennyire torekszik a vallalkozas
soran a fenntarthatdsag szem el6tt tartasara. Ezt szeretném magukra a kis- €s
kozépvallalkozasokra is kiterjeszteni, és meghatdrozni, milyen lehet az
altalanos 1égkor a fenntarthatosaggal szemben a magyar KKV-szektorban a
fenntarthatosag-orientacio vizsgalatan keresztiil. Feltételezem tovabba, hogy
adott vallalkozasok a fenntarthatosdgnak nem csak egy adott (név szerint
gazdasagi) pillérét veszik figyelembe, hanem a t6bbi pillérrel is foglalkoznak,
amennyiben céliranyosan torekszenek fenntarthatdé mitkodésre. Ezt tekintem
kiindulopontomnak a késébbi vizsgalataim, céljaim szdmara.

C2. célom meghatarozni, hogy a magyar KKV-k szamara mit jelent az integralt
marketingkommunikécié — milyen szinten ismerik, milyen szinten mivelik, és
milyen lehetdségeket latnak benne. Az integralt marketingkommunikacid
eszkoztaranak olyan kapcsolddéasi pontjait szeretném felkutatni, amelyek
kolesonds pozitiv hatast jelentenek a fenntarthatdsag-orientacio magasabb
szintjeivel. Az integralt marketingkommunikacio jelenlegi helyzete és szerepe
mellett pedig szeretnék arrdl is képet kapni, hogy milyen feltételek mellett lehet
képes a magyar KKV-szektor még jobban kiakndzni az 4&ltala nyujtott
lehetdségeket a jovOben, foként a kozvetlen Eurdpai Unids tamogatasok
elnyerése, €s a Koronavirus-jarvany hatasai elleni védekezés szempontjabol. A
fenntarthatosag-orientacioval kapcsolatban szdmos nemzetkdzi kutatas
igyekszik igazolni a védelmezd hatast, tobbiik jelentds sikerekrdl szamolt be,
azonban az integralt marketingkommunikaciéval kapcsolatban kevés
tanulmanyt taldltam, ami a valsaghelyzetek tjszertisége okan természetesen
nyilvanval6. A magyar KKV-szektorban azonban nagyon kevés hasonld

kutatas késziilt, kimondottan a fenntarthatosag-orientaciot vallalkozasokra



ilyen formaban még nem vizsgaltuk, igy ezt kiemelten fontosnak tartom
Kutatni.

C3. célom azonositani, hogy van-e kapcsolat a fenntarthatésag-orientacié és az
integralt marketingkommunikacié miivelése, miikddése kozott, és hogy ez a
szektorban milyen formaban és mértékben jatszik szerepet. A 2. célban
meghatarozott kolcsonds pozitiv hatdsokkal kapcsolatban szeretném azt is
tudni, hogy azoknak a vallalkozasoknak, amelyek ezeket az eszkdzoket nem
hasznaljak olyan jelentdséggel, hogyan teljesitenek, és amennyiben lehetséges,
megtalalni az okait a teljesitmény kiilonbségeinek, a két vizsgalt teriilet
szemszOgeébol.

C4. célom, hogy a SWOT-modell alapjan ihletett szemléletben a magyar
KKV-szektor szdmara fontos kiils6 tényezdket értelmezzem. A
fenntarthatosag-orientaciot és az integralt marketingkommunikaciot a KKV-k
"belso tényezoiként’ vizsgalom, gyengeségeik €s erdsségeik szerint. A kiilsd
tényezOk pedig a 2019-ben kezdddott Koronavirus-jarvany, és a hasonlod
veszélyekkel fenyegetd, potencialis jovébeli nemzetkdzi valsaghelyzetek, mint
"veszélyek’, illetve az Eurdpai Unid altal kozvetleniil biztositott timogatasok,
mint ’lehetdségek’. A Koronavirus esetén arra vagyok kivancsi, hogy ezek az
eszkoztarak képesek-e csokkenteni a tdrsadalomnak, és a gazdasagnak
jelentds, napi szintli valtozasokat jelentd valsaghelyzetek karos hatasait a
KKV-szektorra. Emellett azt is, hogy érdemes-e a befektetés ezekbe az
eszkozokbe, mint a valsaghelyzetek csapdsainak elkeriilésére tett igyekezetbe.
A Koronavirus-jarvany ugyan mar lecsengett, hatdsait a mai napig vizsgalja a
tudomany. Ennek tiikrében pedig ugy gondolom, a jovo veszélyhelyzeteire
nézve is jO gyakorlatokkal, tapasztalatokkal szolgélhat.

A ’lehetdségek’ tekintetében pedig célom felmérni, hogy az Eurdpai Unid
viszonylataban milyen tdmogatast jelent a fenntarthatosadg-orientacio, és az
integralt marketingkommunikécié a KKV-szektor szdmara. Az Eurdpai Uniod
gazdasagunk, ¢és tarsadalmunk megkeriilhetetlen kornyezete. Ezért ugy
gondolom, hogy sziikséges annak vizsgalata, hogy hogyan illeszkedik bele a
magyar KKV-szektor azokba az elvarasokba és lehetéségekbe, amelyek az
Eurépai Unié kohézids alapjara épiilt gazdasagi kozdsség természetébdl
eredeztethetok. Az Eurdpai Unid fontossaga emellett abban is rejlik, hogy a
magyar KKV-szektor legkozelebbi nemzetkozi terjeszkedési iranya is egyben.

Ez tovabb noveli a magyar KKV-szektor itt betoltott szerepének, és abban az
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integralt marketingkommunikacio, ¢€s a fenntarthatosdg-orientacio 4altal
betdltott *mellékszerep’ fontossagat. Végezetiil azért is szeretném az Eurdpai
Uniods lehetségeket felmérni, mert a fenntarthatosag ebben a kozosségben
kitiintetett szerephez jutott a jové befektetéseire nézve, ami ugy gondolom,
fontos lehetdséget, s egyben feladatot ad a magyar KKV-szektor szdmara. Az
Eurdpai Unids tamogatdsok elnyeréséért folytatott versenyben ugyanis jo
indikdtor  lehet a  fenntarthatéosdg-orientacid6 és  az  integralt
marketingkommunikacio, ha az a hosszabb tavu stratégiai gondolkodés
igazolhatd benne, amelyre az Europai Unio szervezetei a kdzos programokat

szervezik.

1.3. KUTATASI HIPOTEZISEK

A kutatasi hipotéziseim legfontosabb célja, mint azt a célkitlizésekben emlitettem is,
bizonyitani, hogy a magyar KKV-k szamara az integralt marketingkommunikacio és
a fenntarthatosag-orientacio olyan eszkozok, amelyek egyiitt kivald lehetdségeket
nytjtanak a véllalkozasok miikodésének tamogatasara. Tamogatas alatt itt értem nem
csak az altalanos folyamatokhoz val6 hozzéjarulast, hanem az optimalizalason tul 0j
tavlatok megnyitasat, a vallalkozas fejlesztését. Az integralt marketingkommunikacio
véleményem szerint egy olyan eszkdz, amely a vallalkozas kommunikacios- és
marketing-energiait, lehet6ségeit a vallalkozas, ¢és annak {gyfélkore kozott
kiegyensulyozva képes optimalizalni. A fenntarthatésag-orientaciot pedig a
vallalkozas szdmara a kornyezetének, és kornyezetében elfoglalt helyének jobbitasara
alkalmazhat6 fontos eszkoznek tekintem. Mivel ezen eszkozoket még inkabb tartom a
vallalkozasokat érintd nehézségek feldolgozasat nagyban segitd lehetdségeknek,
célszeriinek tekintem, hogy ezek az eszkozok integralasra keriiljenek a honi KKV-k

szektoraban.
Ezek értelmében a kdvetkezo kutatasi hipotéziseket hataroztam meg:

e HI1/A: A magyar Kis- és kozépvallalkozasok a gazdasagi észszeriiség
(gazdasagi fenntarthatésag) fenntarthatosagi pillére szerint fenntarthato
része nagyobb szazalékban végez tervezett marketingfolyamatot.
Feltételezésem szerint a magyar KKV-k elsdsorban a magyar tdrsadalom
jellegzetességébdl  eredéen  fenntarthatosag-orientaltak a  gazdasagi
észszerlis€g szempontjabol. Mivel a gazdasagi észszeriiség a koltség- és

bevétel racionalitaisa mentén mikodik a véllalkozasokndl, amely pedig a
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vevOkor arérzékenységének, vasarlasi kedvének és dontési feltételeinek
fliggvénye, a vallalkozasoknak folyamatosan gondoskodnia kell arrél, hogy a
kozgazdasagtanbdl ismert mérleg egyenstlyat fenntartsa. Ennek értelmében a
sajat koltségeit minimalizalni akarja, melyre a marketing- és kommunikacios
kiadasaik csokkentése érdekében a koltséghatékonyabb opcidt fogjak
valasztani. A marketingkoltségek racionalizalésa a legtobb esetben a kiaddsok
csOkkentését jelenti olyan helyzetekben, amikor sem forrasbéség nem all
rendelkezésre egy vallalat szdmara, sem egyéb kiadascsokkentési megoldas
nem valaszthatd. Azonban a fogyasztokkal tartott kapcsolatot nem adhatja fel
egy vallalkozas, és a marketing ennek a kapcsolatnak fontos 6sszekotd eleme.
E feltételezés mas szdoval a gondolat, mely szerint a kommunikacids csatornak
Osszefogasat nem a vallalat, hanem maga a fogyasztd végzi, igy a vallalat
kénytelen alkalmazkodni (Ewing, 2009). Ugyan szakmai ismereteink és
szakirodalmunk egyértelmiien kijelenti, hogy a gazdasagi észszerliség
elidegenithetetlen célja a vallalkozasoknak, foként a marketingkommunikécio
szempontjabol specifikus vizsgalatat, valamint a fenntarthatésag masik két
vizsgalt pillére tekintetében ennek egyértelmii eredménnyel aldtdmasztisat
elengedhetetlennek tartom. Ennek oka a korabban emlitett, az ezredfordul6 ota
tapasztalt kiils6 hatasok jelentdsége.

H1/B: A magyar Kis- és kozépvallalkozasok tobbsége a tarsadalmi
méltanyossag (tarsadalmi fenntarthatésag) fenntarthatésagi pillére
szerint fenntarthatosagra torekszik.

Feltételezésem szerint a magyar KKV-k tobbsége a tdrsadalmi méltanyossag
szerinti fenntarthatosag alapjan fenntarthatosag-orientalt, tobbek kozt mivel a
magyar szabalyozasi kornyezet lehetOséget ad a tarsadalmi méltanyossag
alapjan javitani a gazdasagi észszerliséget. Bhattacharya és tarsai (2011) mar
bizonyitottak kutatdsukban, hogy amennyiben egy vallalat csak és kizardlag a
kornyezeti fenntarthatosagnak felel meg (értendd ez alatt a természeti
er6forrasok hasznélatanak racionalis minimalizalasa), akkor is felfedezhetdk
mas pillérek szerinti eredmények, amely a fenntarthatosdg harom pillérének
megismert, a KKV-szektor altalam kérdezett résztvevéi szamara egyik
legjelentdsebb indikatora a csokkentett munkaképességliek tdimogatasa volt. A
hatdlyos magyar jogszabalyok szerint jelenleg a kotelezden alkalmazandd

csokkentett munkaképességiliek aranya 5%, és azok a véllalkozasok, amelyek
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allomanyaban nem ¢éri el ezt a szintet a csokkentett munkaképességiiek aranya,
rehabilitacios  hozzajarulast fizetnek. Azonban az O alkalmazasuk
lehetdségeket nyit a vallalkozadsok szamdara honi, €s az Eurdpai Unid altal
fenntartott tamogatasok igénylésére, ami az ebbe a pillérbe torténd kiadasokat
befektetéssé teszik. Emellett szintén korabbi kutatdsaimban emlitett, egyben a
magyar szabalyozasi kornyezet jellegébdl eredeztethetd a kiegészitd juttatdsok
¢és tamogatasok kore, amelyek tovabbi lehetéségeket nyitnak meg a KKV-k
szamara a racionalis koltségmenedzsmentre. A harmadik olyan teriilet, amely
ide kapcsolhatd, a kozosségi részvétel. Feltételezésem része az is, hogy a
magyar KKV-k igyekeznek tovabbi tarsadalmi fenntarthatosdghoz kothetd
befektetéseket végezni, foleg helyi szintéren. Szamos kutatas foglalkozik a
CSR (vallalati tarsadalmi feleldsségvallalds) fogalmaval, és a vallalkozasok
helyi kozosségekben vallalt szerepével. Ugy hiszem, hogy a tarsadalmi
méltanyossag szempontjabol elengedhetetlen, hogy egy vallalkozas a helyi
kozosség mukodésében szerepet vallaljon. Ennek tiikrében ez a harom
szempont, melyeket a kutatds soran hasznalni fogok — a csokkentett
munkaképességii honpolgarok tdmogatasa, a juttatasi rendszerek kialakitasa,
valamint a helyi kozdsségbe illeszkedés.

H1/C: A magyar Kkis- és kozépvallalkozasok a gazdasagi racionalitas, és a
tarsadalmi méltanyossag szerint fenntarthatésagra torekvo része a
természetvédelem (kornyezeti fenntarthatosag) fenntarthatosagi pillére
szerint is fenntarthatésagra torekszik.

A fenntarthatosag leginkabb ismert, ¢és leginkabb idézett pillére, a
kornyezetvédelem a harmadik olyan pont, ahol meg kivanom vizsgélni a
amelyek a masik két pillér esetén torekszenek a fenntarthatdsdg irdnyaba,
ebben a kérdéskorben is a fenntarthatosag fel¢ fognak fordulni. A
fenntarthatosag céltabla-modelljét kovetve ugy vélem, a felelds vallalat a
gazdasagi (legbelsd), és a tarsadalmi (belsd-kiilsd) tényezdk szem eldtt
tartasaval olyan magatartast képvisel, amely a kdrnyezeti (kiilsd) tényezdket is
figyelembe veszi (Mann, 2011). E feltételezésemnek masik oka, hogy a
kornyezet fenntarthatdosaga Brundtland (1987) szerint a kdrnyezet kincseinek a
tarsadalom, ¢s a gazdasag szamara is potolhatatlan kincs jellegébdl adoddan a

gazdasagi és tarsadalmi megfontolasokban is fontos szerepet jatszik. A pillérek
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tehat egylitt alkotjdk a fenntarthatosag alapjat, egy-egy adott pillér stabilitasa
hatassal van a tobbiére, és fiiggvénye is egyben a tobbi pillér stabilitdsanak.
H2: A fenntarthatésag-orientalt magyar Kis- és kozépvallalkozasok
kommunikacios gyakorlata az integralt marketingkommunikaciora
torekszik.

E feltételezésem abbol ered, hogy az integralt marketingkommunikacié olyan
eszkoz, amely hasonldan a fenntarthatésag modszertanahoz, a racionalizacio
¢s a lehetOségek tarhazdnak lehetd legjobb kihasznaldsa felé nyit
lehetségeket. Fontos, hogy a fenntarthatosag-orientaciorol megjegyezziik, az
elsdsorban a vallalkozo6i viselkedésmintak egyike. Az attitiid kérdése, amelyet
a vallalkoz6 maga a fenntarthatésaggal kapcsolatban képvisel (Scarlat et al.
2021). A kutatasom koncepciojanak egyik fé6 gondolata, hogy nem csak a
vallalkoz6, hanem a vallalkozas is lehet fenntarthat6sag-orientalt, vagyis a
bevett fenntarthatdosdgi modszertannal esetlegesen nem kimutathaté modon
iranyult a fenntarthatd6 mikodésre. Ha egy vallalkozas fenntarthatosag-
orientalt, vagyis elmondhat6 ra, hogy a sajat gazdasagi mikodését kdzvetve
befolyasold koriilményeket (értendé itt a vallalkozds szamara relevans
tarsadalmi és gazdasagi kdrnyezet okozta hatasok) figyelembe veszi, elvarhato,
hogy tevékenyen valaszoljon rajuk. Ennek tekintetében ugy vélem, elsésorban
kiils6 kommunikacio. Feltételezheté tovabba, hogy a KKV-k kénytelenek
optimalizélni tevékenységeiket, mivel altaldban nem rendelkeznek
nagyvallalkozasokkal hatékonyan versenyzd kommunikacids lefedettséggel.
Egy magyar véllalkoz6 ennél fogva ugy gondolom, kevésbé lesz nyitott egy
koltségesebb alternativ lehetdségre. Ugyanis ugy hiszem a magyar vallalkozoi
réteg ugyan potencialt 1at az alternativ megoldasokban, és a trendeket kovetve
hivatkoznak 1is azokra, mint alkalmazott megoldasokra, ténylegesen
tobbletkdltséget latnak benne, és valosziniileg nem juttatjak el megvaldsitasig.
Sé6t, ha megtekintjiik Olof Holm (2006) eredményeit, azt vessziik észre, hogy
eleve kevés vallalat viszi az integralt marketingkommunikaciot megfeleld
szintre. Holm szerint, mig négy szinten mivelhetdé az integralt
marketingkommunikécio, a legtobb vallalat az elsé (taktikai koordindcio)
szintjén ragadt, és nagyon kevesen jutnak a negyedik (pénziigyi és stratégiai

integracio) szintre. Feltételezem tehat, hogy bizonyithatéan korrelacios

crer
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fenntarthatdsag iranyaban pozicionaljak, és azok kozott, amelyek a vallalatok
marketing- €s kommunikacios gyakorlatan az integralt
marketingkommunikécios jellegét mutatjak.

H3: Az integralt marketingkommunikacio és a fenntarthatésag-orientacio
alkalmazasa kozvetlen pozitiv hatassal volt a KKV-k szamara a
Koronavirus-jarvany soran.

A kordbban mar emlitett Koronavirus-jarvany a nemzetgazdasagok, igy a
KKV-szektor szamara egyedi kihivast jelentett. A felmeriilé nehézségek egy
része kezelhetd volt a hagyomanyos eszkozokkel, amelyeket a vallalkozasok
mar ismernek, a teljesség igénye nélkiil: kontingencia-tervezéssel,
forrasbevonassal, sporolassal, leépitésekkel, stb. Ugyanakkor olyan feladatok,
kihivasok is keriiltek a hasonldé nehézségekre méretiik, piaci pozicidjuk és
egy¢b jellegzetességeik okan sériilékenyebb vallalkozasok asztalara,
amelyeket ezekkel az eszk6zokkel esetenként egyaltalan nem tudtak enyhiteni.
Jo példa a Koronavirus-jarvany alatt bevezetett karanténhelyzet ellenstulyozasa
a tavmunka (remote job/homeworking/home office): nem minden
vallalkozasnal volt gordiilékenyen, és egyszerien megoldhatd, részint a
technologiai feltételek miatt, részint a munka jellegébdl adodoan. A vallalati
reziliencia probatétele ez az iddszak, amikor a véllalkozasoktol barmikor
elvarhato alkalmazkodési képesség szélsdséges koriilmeények kozott kapott
fokozodoan kiemelt szerepet. Ennél fogva ugy gondolom, fontos azt is kiilon
vizsgalni, hogy az 0j kihivasok hogyan érintették a fenntarthatdsadg-orientaciod
¢és az integralt marketingkommunik4ci6  szempontjabol  erdsebb
vallalkozasokat. A Koronavirus-jarvany hatdsainak elemzésére elsdsorban a
gazdasagi teljesitményt fogom alapul venni, a jarvany tiikkrében. Ehhez két 6
szempontot fogok vizsgalni, amelyek minden vallalkozas szamara a
legkézenfekvobb indikatorok mérettdl, jellegtdl fiiggetleniil: a gazdasagi
teljesitményt, valamint a dolgozo6i allomanyt, értve ez alatt az esetleges
leépitéseket. A két szempont azért is kivalo a hatasvizsgalathoz, mert a kettd
egymds rovasara is mehet, és igazan csak akkor tekinthetiink igazan
fenntarthatonak minden pillér szerint egy vallalkozast, ha sikeriilt ezeket a

tényezoket egyensulyba hoznia.
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H4: Az integralt marketingkommunikacio és a fenntarthatésag-orientacio
alkalmazasa kozvetlen pozitiv hatassal volt a KKV-k szamara az Eurépai
Unios tamogatasokhoz valo hozzaférésben.

Mivel a KKV-szektor szamara megkeriilhetetlen tényez6 az Eurdpai Unio is,
¢és Magyarorszagra kifejtett hatasa mind a térvényi szabalyozas, mind a
tamogatasi rendszer terén kiemelkedd, azt is szerettem volna vizsgalni, hogy a
vallalkozésok eldtt milyen tavlatokat nyit, és milyen akadalyokat allit nekik az
Eurdpai Unids szereplés. A vallalkozasok, foként a KKV-k az Eurdpai Unid
szamara nagyobb tavlatokban is jelent6sebb szerepet kapnak (Eurdpai
Bizottsag, 2020). Az Eurdpai Unié 2020-ig a fenntarthatosdg tobb
kritériumanak kivant megfelelni, melyek ,,az okos, fenntarthatd6 és mindent
magaba foglald ndvekedést fejezik ki annak érdekében, hogy feliilmiljuk az
Eurdpai gazdasag strukturalis gyengeségeit, javitsuk versenyképességét, és
termel6képességét [...]” (Eurdpai Unid, 2015, 1. 0.). Ezek a célkitlizések
részben a globdlis vészhelyzetek miatt (értendd itt foként a nagy 2008-as
vilaggazdasagi valsag, a Koronavirus-jarvany, és az ukrajnai haborua), részben
egyeb okokbol ugyan nem teljesiiltek, a célokat tovabb hordozta az Europai
Uni6 2021-2027-es programiddszakara. Ebben az iddszakban pedig nem csak
a tdmogatasok szintje, és mértéke novekedett a korabbi idészakhoz képest,
részben a politikai szerepvallalds, részben pedig a lokalis gazdasag
erdsitésének igénye miatt fokozott szerepet kapott a kozvetlenség. Az Eurdpai
Unié a jovOben a tadmogatasok jelentds részét a tamogatott partnereknek
kozvetlen tdmogatasként kivanja elérhetdvé tenni, ami 0 tavlatokat nyit az
Europai Unio altal erésen tamogatott KKV-szektor forrasbevonasi
lehetéségeiben. Amennyiben pedig a forrasbevondshoz megnyilik az Europai
Unié  kozvetlen tdmogatdsainak eddig meglehetésen  mérsékelt,
Magyarorszdgon nehézkesen elérhetd lehetdsége, még fontosabbad véalnak az
Eurodpai Unio altal szabott kvetelmények. Ezen kovetelmények pedig az Unio
szamara kiemelten fontos faktoroknak valdé megfelelést jelentik, a teljesség
igénye nélkiil: a fenntarthatosag, a kozdsségi és tarsadalmi haszon,
értékteremtés, kdozhasznusag, vilagos kommunikécio, tivegzseb, stb. Ezért az
ezeket szolgaldo marketingkommunikacio, és fenntarthatésag-orientacio
vizsgalatat fontosnak tartom, és a jelentdségiliket az Europai Unio iranyaba a
KKV-szektor szamara a legfontosabb Eurdpai Unids csatlakozéasi ponton,

vagyis a tamogatasi rendszeren keresztiil értelmezem.
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2. IRODALMI ATTEKINTES
2.1. FENNTARTHATOSAG, FENNTARTHATOSAG-ORIENTACIO

2.1.1. A FENNTARTHATOSAG BEMUTATASA, ROVID TORTENETE

A fenntarthatdsag, a modern fejlédés egyik legjelentésebb kiséré koncepcidja, mar
régen jelen van az emberi tarsadalomban. Van Zon (2006) szerint a nyersanyagok
iranti kereslet gyakorlatilag az emberi igényekkel egyidds, ami emiatt végigkiséri
torténelmét. Tovabba folyamatosan hordozza magaban a kornyezet terhelését is,
melyre nem csak napjainkban, hanem torténelmiink hajnalan is kellett megoldasokat
keresniink. Ahogy az ember folyamatosan egyre domindnsabba valt a Foldon, tgy
szembesiilt egyre inkabb az eréforrasok hianyaval, amit a torténelem soran szamos
haboru mutatott. A késébbiekben a gazdasag megerdsodésével csak tovabb romlott a
helyzet, hiszen a gazdasagi diverzifikdci6 hianya még inkdbb hidnyhelyzetekhez
vezetett, ami még tobb haborut okozott (Le Billon, 2001). Ekkor a fenntarthatésag még
nem terjedt ki a tarsadalomra és a gazdasagra, de az ember észrevette, hogy a haborus
idékben a csatamezon életét vesztett foldmiivest potolni kell, és hogy a gazdasag
szamara fontos er6forrasok nem mind helyettesithetok pénzeszkozokkel. Ezt még nem
tekinthetjiik a klasszikus értelemben vett fenntarthatosagi pilléreknek, de mar igen
koran szembe keriilt az ember a kdrnyezet, a gazdasag, és a tarsadalom erdforrasainak

véges jellegével.

Ténylegesen a harom aspektussal a XIX. szdzadban kezdtek el egy iddben foglalkozni,
amikor a tarsadalomban elkezdtek problémak megjelenni a népességrobbands miatt
(Ehrlich—Ehrlich, 1991). Ez arra késztette a kor tuddsait, hogy gondolkodni kezdjenek
a természeti eréforrasok felhasznaldsaval kapcsolatban, illetve arrél, hogy mennyivel
fog megnoévekedni ez a fogyasztas (Clark, 2014). Ez a folyamat teljesedett ki a XX.
szazadra, amikor a koOrnyezeti problémak, és ezzel egy idOben a tarsadalmi és
gazdasagi problémak is elérték a globalis lefedettséget, ezzel kényszeritve a vilag
orszagait, hogy kozosen induljanak utnak a megoldas keresésére (Meadows et al.
1972). John Stuart Mill volt, aki széles korben sikerrel felhivta arra a figyelmet, hogy
gazdasagi értelemben is értékkel bir a természeti vilag, €s hogy ezt a kincset nem lehet
csupan anyagi szinten mérni, és gazdasagi értékben latni (Mill, 2008). Munkaja
hatalmas jelentdséggel birt a fenntarthatosag késobbi fejlédésére, és egy fontos

allomasa a koncepcié mai allapotanak, illetve konkrétan a fenntarthatésag harom
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pillére szempontjabol kimondottan kulcsfontossagi. Drakakis-Smith (1995) mar
koran felfedezte, hogy ezt a harom pillért nem egyenld figyelemmel illetjiik, hiszen a
dontéshozok szdmara a gazdasagi fenntarthatésag szamos okbol nagyobb jelentséget
¢lvezett, mint a kérnyezeti, vagy a természeti fenntarthatosag. Munkéjaban felhivja ra
a figyelmet, hogy a harom pillér jelentdsége nem kiilonbozhet egymastol, hiszen

Osszefliggnek, ¢s egylittesen érhetdk el veliik a fontos valtozasok.

Ez a gondolkodas hozta el azt a fordulatot, amely a gazdasagi fenntarthat6sagot a
korabbi dontéshozoi felfogasnak ellentmondva aldrendelte a tarsadalmi, és a
természeti fenntarthatésagnak. Senge ¢és tarsai (2008), illetve Doppelt (2010)
munkaikban utaltak erre, és a fenntarthatosdg Un. ,,céltabla-modelljét” mar
haromhalmazos fliggdéségi modellnek (,,three-nested dependencies model”) hivjak. A

modell az 1. 4bran lathato.

GAZDASAG

TARSADALOM

1. abra: A fenntarthatosag fiiggoségi-modellje. Forras: Senge et al. (2010) és
Doppelt (2010) alapjan, sajat szerkesztés.

Ghavampour és Vale (2019) kimondottan hangstlyozzak, hogy a korabbi modellek a
»gyenge” fenntarthatosag modelljei, mig a fliggdségi modell az ,,erds” fenntarthatosag

modellje. Osszehasonlitisuk a 2. abran lathato.
Gyenge modell Erés modell

A Tarsadalom

\/
"A

Gazdasag

2. abra: A fenntarthatésag '"gyenge' és "erds' modelljeinek d6sszehasonlitasa.
Forras: Ghavampour - Vale, 2019 alapjan sajat szerkesztés.

15



2.1.2. A FENNTARTHATOSAG DEFINIALASA

A fenntarthatosag torténelmi kialakulasa, fejlodése, kiterjedése a kornyezeti
fenntarthatésagon tulra, valamint a gyenge és er0s modellek mutatjak, hogy nagyon
széles korti jelenségrél van szo6. Ennél fogva a fenntarthatésdg definidldsa is
elengedhetetlen a kutatdisom szamdra. A fenntarthatésag Osszességében nehezen
definialhato, mivel szamos teriiletet Olel fel, és megannyi valtozot foglal magéba.
Ennél fogva ugy gondoltam, mivel a vallalkozasok fenntarthatosagaval foglalkozom,
amelynek célja a fenntarthatdsagra torekvéssel a fejlodés, a fenntarthatd fejlodés
fogalmabol indulok ki. Fontos kiemelni, hogy mig a fenntarthatosag egy tavlati célt
jelent, a fenntarthato6 fejlédés ezzel nem teljesen azonos, hiszen azokat a folyamatokat
foglalja Ossze, amelyek a fenntarthatoésag eléréséhez vezetd Uton torténnek meg
(Jeronen, 2013). Az els6 szélesebb korben megismert, és altalanosabb definicionak
Brundtland meghatarozasa tekinthet6 (Brundtland, 1987 b, 16. 0.), szerinte a
fenntarthato fejlodés ,fejlédés, mely a jelen kivanalmait anélkiil elégiti ki, hogy
veszeélybe sodorna a jové genmerdcioit annak érdekében, hogy sajat boldoguldsat
biztositsa”. Ez a definici6 azért kiemelten fontos, mert két, a fenntarthatésag szamara

elengedhetetlen elképzelés jelenik meg benne:

e a sziikségletek koncepcidja, mely azt sugallja, hogy minden generacionak
vannak sajat sziikségletei, amiket az adott korban rendelkezésre allo
eréforrasok segitségével kell valamilyen modon kielégiteni, valamint

e akorlatozasok koncepcidja, melynek lényege, hogy amennyiben nem szoritjuk
valamilyen korlatok kozé az erdforrasok felhaszndldsat, abban az esetben a
jOvO generacidi problémakkal néznek majd szembe, melyeket nem feltétleniil

tudnak majd megoldani a sziikds eréforrasok kozt.

Fontos kiemelni, hogy ez a definicio egy igen célorientalt magyarazat a fenntarthaté
fejlodésre. Ezt a célorientalt gondolkodast egésziti ki a egy masik fontos
perspektivaval Gillman (1981), aki egy masik fontos tényez6t emlit: az eszk6zok €s
moddszerek korét. Nem mindegy ugyanis, hogy hogyan érjiik el a célunkat, szerinte
pedig kiemelten fontos, hogy a helyes eszkdzoket és modszereket alkalmazzuk, a
sikeres megoldas érdekében. Véleményét Nazareti Jézus hires szavainak egy

//////

veled tegyenek.”
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crer

magasabbra Pearce és tarsai (1989), akik szerint a fenntarthatésag, szemben a
fenntarthato fejlodéssel, nem csak ezen absztrakt kitételeket tartalmazza. Szerintiik a
fenntarthatosaghoz olyan tarsadalmi és gazdasagi rendszer kialakitasa sziikséges, mely
garantalja a célok fenntartasat, miutan azokat elértiik. Tobb pontos paramétert hoztak
fel, melyeket ehhez a koncepciohoz kapcsoltak, koztiik: a realjovedelem novekedése,
a nemzetek egészségiligyi allapotanak javulasa, és Osszefoglaloan az életmindség
javulasa. E definiciot szamos kitétellel egészitették ki Hargroves és Smith 2005-ben,
melyekben arra hivtak fel a figyelmet, hogy a fenntarthatosdg modern koncepciojat

bizonyos altaldnos érvényii elvek vezérlik. Ezek a kovetkezdk voltak:

e A kockdzatok, bizonytalansag €s vissza-nem-fordithatdsag szerintiik atlathatd
¢s szisztematikus, koriiltekintd banasmodot igényel. Ez azt is magaba foglalja
véleményem szerint, hogy a fenntarthatésdg pontos mérhetoségével és
felfogasaval altalanosan elfogadott alapokban kell megallapodni.

o A természet megfeleld értékelését, megbecsiilését és helyreallitdsat biztositani
kell.

e A természeti, tdrsadalmi, emberi és gazdasagi célokat az iranyelvekben és
kezdeményezésekben integralni kell. Ez a kitétel azért fontos, mert pontosan
illusztralja, hogy az altalaban kiilon vitatott és kiillon dontés alapjat képezd
pillérek valdjaban egytitt kezelendok.

o A kozosségeket fenntarthatova kell tenni az egyenld elbanas fenntartasaval, és
a kozosségek tevekenységekben vald részvételével.

e A biodiverzitast, és az 6koldgiai integritast fenn kell tartani.

e A generaciok kozti egyenldséget fenn kell tartani.

crcr

[...] A folyamatos fejlédés mellett el kell kotelezniink magunkat.

Fontos megjegyezni, hogy ez a rendszer is abbol indul ki, hogy valoban kezelhetd
gazdasagi, illetve tarsadalmi értelemben a fenntarthatosag, melynek azonban vannak
kritikusai. Kiss (2011) példaul mar Brundtland meghatdrozdsaval sem értett egyet,
mondvan mielétt az jelen formajaban elterjedt, a fenntarthatosag csak a
kornyezetgazdalkodasi szakemberek szdmara volt ismert, és kizarolag a természeti
fenntarthatosag koncepciojat tartalmazta. Szerinte ez jobb koncepcid volt. Emellett azt

is mondja, hogy a harom pillér integracidja nem realisztikus célkitlizés, mig a vilagon
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¢l6 emberek haromnegyede nem felel meg az alapvetd életmindségi

kovetelményeknek.

Osszességében az mondhat6 el, hogy a fenntarthatosdg még mai formajaban is igen
képlékeny iranyelvek gylijteménye. Szdmos tudomanyos munka kérdése a
fenntarthatosag pontos definialasa. A teljesség igénye nélkiil: Ronchi és tarsai, 2002;

Daub, 2005; Alexander, 2006; Loorbach, 2007; Wiesmann és tarsai, 2011, akik

cres

crer

nem a klasszikus értelmezéstdl, hanem a modern problémdakrol indulva igyekszik
meghatarozni, melynek néhany példéja, a teljesség igénye nélkiill Bendell, 2017;
Holden és tarsai, 2017; Spangenberg, 2017; Campbell - Heck, 2017; Hak és tarsai,
2018; valamint Salari - Bhuiyan, 2018.

Kutatdsomban a  fenntarthatosdg  kiilonleges formaban, a  vallalkozoi
viselkedéskultiraban meghatarozott fenntarthatésag-orientacié forméjaban szerepel.
Ez a koncepcio ugyan a fenntarthatdsagra alapul, mégis valamennyire mds, mint a
klasszikus értelemben vett fenntarthatésag, vagy a fenntarthato fejlédés — igaz,
mindkettobdl nagyban merit. A fenntarthatosdg-orientacioval a kovetkezé részben

foglalkozom.
2.1.3. A FENNTARTHATOSAG-ORIENTACIO JELENTESE, ALKALMAZASA

A fenntarthatosdg-orientacio koncepcidja abbol indul ki, hogy a vallalkozasok jellege
a vallalkozas alapitdjanak eszméjébdl adodik, vagyis annak érdekében, hogy
megismerjik egy vallalkozas hozzaallasat a fenntarthatosaghoz, egy 0j valtozot is
érdemes bevonni a vallalkozasok fenntarthatosaganak kutatasaba: a véllalkoz6 egyéni
jellemét, és fenntarthatésaggal kapcsolatos attitiidjét. Ezt az attitiidot, amelyben a
vallalkozo feleldsségteljes és pozitiv értelemben tekint a fenntarthatésdgra munkaja

soran, 0sszegzden fenntarthatosag-orientacionak nevezziik (DiMaggio, 1988).

A fenntarthatosag-orientacio a vallalkozo sajatos meglatasa is egyben, amellyel az
tizleti lehetdségeket értekeli. A fenntarthatd vallalkozaskultura ebbdl a koncepciobol
teljesedik ki, hiszen a fenntarthatdsag-orientacié a vallalkozo attitiidjét tiikrézi a
vallalkozdsa menedzsmentje soran a fenntarthatosag elveivel szemben, mikdzben a

vallalkozo6i attitlidben egyszerre érvényesiil a gazdasagi racionalités is.
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Korabban tettiink utaldst arra, hogy a fenntarthatésagi pilléreket nem azonos
fontossaggal kezeljikk (Drakakis-Smith, 1995). A szoban forgd kettOsség itt erre
reflektal — a véllalkoz6 normalis esetben elsdsorban a gazdasagi racionalitdst veszi
figyelembe, ¢és ez alol a fenntarthatosag-orientalt vallalkoz6 sem kivétel, hiszen 6 is
szeretné cége hosszu tava, profitabilis miikodését garantalni. Azonban vannak olyan
befektetések, folyamatok, termékek, stb., melyek esetén a fenntarthatésagnak nem a
gazdasagi, hanem mas aspektusai érvényesiilnek jobban. Ezeket az eseteket egy nem
fenntarthatosag-orientalt vallalkozé vélhetéen vagy nem veszi észre, vagy elveti a
gazdasagi racionalitas problémaja miatt, mig egy fenntarthatosadg-orientalt vallalkozo
konnyebben észreveszi, és jellemzden hajlandobb lehetéségként tekinteni ra, és
kihasznalni (Berle, 1991). Fontos itt megjegyezni, hogy a vallalkoz6i szemlélet a
vallalkozas jellegétdl is fiigg, amikor a fenntarthatosdg-orientaciordl beszéliink. Minél
nagyobb a vallalkozas, anndl kevesebb kapcsolata van a vallalkozas vezetdjének a
mindennapi folyamatokkal (amelyeket esetenként alkalmazottak, vagy épp egész
diviziok végeznek), igy aranyaiban kevésbé is tiikkrozi a vallalkozas sajat attitiidjét.
Ellenben minél nagyobb a vallalkozas, annal inkabb torekszik a fenntarthatosag-
orientalt vallalkozo a fenntarthatdsag szemléletének érvényesitésére. A vallalkozasi és
fenntarthatosaggal szembeni attitiid Kuckertz és Wagner (2010) szerint oda-vissza
miikddik, tehat a fenntarthatosag-orientéalt személyben a vallalkozéi kedv is erdsebb.
A vallalkozo szerepének jellege tartom célszeriinek a fenntarthatosag-orientaciot a

vallalkozasra magara adaptalni.

Sung és Park (2018) a fenntarthatosag-orientacio egy masik dimenziojat ragadjak ki,
mikor azt mondjdk, a fenntarthatdsag-orientaci6 nem olyan eltokélt kovetése a
fenntarthatosag elveinek, mint azt egy elszant aktivistatdl varnank — a fenntarthatosag-
orientacid szerintiik a gazdasagi dimenziotol eltekintve definidlhat6. Olyan szintje a
fenntarthatosagnak, amelyen a vallalkozés részint a tarsadalmi fenntarthatosagra, a
vallalati tarsadalmi feleldsségvallaldsra, és a tarsadalmi kohézid eldsegitésére
fokuszal, részint pedig allast foglal a wvallalkozds tarsadalmi és természeti
kornyezetének védelmében, és ezt az allasfoglalast ki is teljesiti magatartasdban. Az 6
definiciojukban megjelenik az a fontos mozzanat, ami kimondja: a fenntarthatdsag
nem feltétleniil egy indikator, amely meghatdrozhaté a megfelel6 matematikai
miiveletekkel. Hasonldan a fenntarthatdsag-orientacidhoz, szerintiik a fenntarthatosag
maga is egy attitid, ami nem feltétleniil megfoghat6é szamszertien. Ezt a gondolatot

viszi tovabb Klewitz (2017), aki szerint a fenntarthatésag-orientacié nem csak egy
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attitid, hanem egy perspektiva is. Véleménye szerint a fenntarthatosag-orientalt
vallalkozoban egyszerre van jelen a profit iranti igény, €s a siker iranti vagy, valamint
a negativ varakozasok a jovo felé, és a felel6sségtudat, amelyet a kdrnyezet és a
tarsadalom irant, az azokat fenyegetd veszélyekkel szemben érez a vallalkozo.
Hozzateszi azt is, hogy ezekhez még tarsul egyfajta figyelem a tarsadalommal
szemben — a fenntarthatosag-orientalt vallalkozo igyekszik megismerni az Ot
koriilvevd tarsadalom problémait, ¢és szisztematikus megoldasban igyekszik
gondolkodni. Claudy és tarsai (2016) ezzel kapcsolatban azt is mondjéak, hogy a cég
mas folyamataira is hatassal lehet — kutatdsukban a fenntarthatdosag-orientacid
elfogadasat mérték Ossze az innovacios teljesitménnyel, és arra jutottak, hogy a
hosszabb ideje fennallo vallalkozdsok esetén a fenntarthatdosdg-orientacid
kulcsindikator is lehet az innovacios teljesitménykiilonbségek magyarazatdhoz. Calic
¢s Mosakowski (2016) szerint a fenntarthatdsag-orientacié erds hatésa a véllalkozora
abbol fakad, hogy eredete mélyen gyokerezd hitek és elkotelezettségek rendszerében
keresendd. A vallalkozo sajat eszméi azok, amelyek a viselkedését formaljak, és ezt a
viselkedéskultarat adja at a vallalkozasnak is. Ebben a viselkedéskultiraban a
fenntarthatosag-orientacid jellege miatt erdsen szerepel, és szerintik ez a
vallalkozason beliil normarendszerként keriil bevezetésre. E nézet alapjan fogalmazza
szerint harom olyan kulcsfontossagli pont van, ahol a fenntarthatdsag-orientacio belép
a vallalkozasba, és érvényesiti a fenntarthatosag elveit: a vallalkozo a kornyezettel
(természeti €és tarsadalmi kornyezet) kapcsolatban aggodalmakat taplal, azok adott
koriilmények kozti sériilékenysége miatt. Ezeket az aggodalmakat gy oldja fel, hogy
a vallalkozasba beépiti a torekvést a megoldasukra, mind tiineti, mind okozati szinten.
A vallalkozéasba azon gyakorlatok Utjan jut be a fenntarthatosag-orientacio, amelyek

ezekbdl az aggodalombol szarmaznak, és megjelennek a vallalkozas

e stratégiai tervezési szintjén, beleértve az atfogo vallalati stratégiat is;

e taktikai tervezési szintjén, fliggetleniil az adott taktikai idétavban szerepld
projektek id6tartamatol, vagy jellegétol;

e miiveleti gyakorlatai szintjén, akar egy-egy adott részfolyamatban is,

fliggetleniil annak id6tartamatol, vagy jellegétol.

Ez a meglatdis a vallalkozasokat elinditotta a fenntarthatosag-orientacio
implementacids szinterére — az értékek ¢és hasznok szintjén is megjelend

fenntarthatésag-orientacido 1) erdforrassa valik az azt alkalmazé vallalkozasok
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szamara. Ezt az er6forrast a vallalkozasnak, miutan elkezdte er6forrasnak tekinteni,
mar belsd motivacidja beépiteni a folyamataiba, és kihasznalni a teljesitmény
javitasara. A fobb folyamatok, amelyekbe igy jutott el a fenntarthatosag-orientacio,
jellemzéen az {izleti folyamatokat fedik le, melyek kozil kiemelkedik a
termékfejlesztési folyamat 1) termék esetén, valamint az ellatasilanc-menedzsment

(Adams et al. 2016).

Ezen nézetek, és késObb részletesen kifejtett kordbbi kutatisaim alapjan a
fenntarthatosag-orientacio vizsgalatdnak kialakitasa soran a kovetkezd pontokat

hataroztam meg:

e vallalati értékek, bels6 vallalati indittatas
o a vallalkozas dolgozodival szembeni attitlid, az élheté munkakdrnyezet
kialakitasara mutatott hajlandésag
o a vallalkozas kozvetlen természeti kornyezetével szembeni attitid, a
vallalkozas 6koldgiai megfontoldsai az lizleti stratégidban
o avallalkozas bels6 gazdasagi potencialjaval kapcsolatos attitiid, tavlati
gondolkodas és befektetés, és a profit-orientacid kozotti kapcsolatban
val6 elhelyezkedés
e kornyezeti értékek, kiilsd vallalati indittatas
o avallalkozas tarsadalmi feleldsségvallaldsa, a tarsadalom tdmogatasara
iranyulo attitiid
o a vallalkozds természetvédelmi attitlidje, a kornyezetvédelmi
lehetdségek és tiszta technoldgidk alkalmazasa
o a vallalkozas kiilsé gazdasagi kornyezetével kapcsolatos attitid, rovid
beszerzési lanc alkalmazésa, gazdasagi racionalitas.
e kozvetlen orientdcid, a rovidtava befektetések ¢és koltések hossza tavra
fenntarthatoan tervezettsége
e jOovObeni orientacid, a hosszutava befektetések soran a fenntarthatdsag

figyelembe vétele

Kutatdsom soran ezekre a pontokra fogok tamaszkodni a fenntarthat6sag-orientacio
meghatarozasa sordn. A vallalkozéi orientaciét azonban nem a vallalkozdsok
vezetdire, hanem a vallalkozasokra, mint gazdasagi entitdsokra kivanom elvégezni
(részben a kordbban emlitett vallalkozoi szerepvallalas jellegére vald tekintettel).

Ehhez azonban a KKV-szektor bemutatasa sziikséges.
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2.2. KIS- ES KOZEPVALLALKOZASOK

2.2.1. AKIS- ES KOZEPVALLALKOZASOK DEFINIALASA

A Kkis- és kozépvallalkozasok (KKV) szektora a nemzeti gazdasagok egyik
legfontosabb része. Hivatalosan a KKV-szektorhoz nem sorolandd, de gyakran
szerepelnek egylitt veliik a Mikro-vallalkozasok is. E kategoria az Europai Unid
vallalkozésainak szinte teljes egészét teszi ki — az Eurdpai Unio tagallamaiban a
NACE-rendszerben C kategoriatol I kategoriaig, beleértve a K kategéridt, a
vallalkozasok 99,8%-a volt megtalalhatd ebben a csoportban (Schmiemann, 2008). Ez
a szamadat az elmult kozel husz évben nem valtozott — az Eurostat 6sszedllitasa szerint
2020-ban a szoéban forgd szektor még mindig 99%-ban szerepelt az Eurdpai Unid
tagallamainak vallalkozasi szektoraiban (Eurostat, 2020). Altalanosan véve azonban a

vallalkozasoknak méret szerint 6t szektorat szoktuk megkiilonboztetni:

e un. egy f6s SOHO-vallalkozasok (self-office, home-office);

e mikrovallalkozéasok, amelyek legfeljebb kilenc f6t alkalmaznak;

o kisvallalkozéasok, amelyek legfeljebb 6tven ot alkalmaznak;

e kozépvallalkozasok, amelyek legfeljebb kétszazotven {6t alkalmaznak;

e nagyvallalkozdsok ¢és multinaciondlis vallalatok, amelyek 250 {6 folott

foglalkoztatnak alkalmazottakat.

Ezt a csoportositast az Eurdpai Unio szabalyban is rogziti: a foglalkoztatasi szerkezet

mellett hasznalhato a vallalkozas méretére:

e az éves Osszes bevétel, amely
o amikrovallalkozasok esetén kétmillio Eurd, vagy annal kevesebb;
o akisvallalkozasok esetén tizmillid Eurd, vagy anndl kevesebb;
o akodzépvallalkozasok esetén 6tvenmillié Eurd, vagy annél kevesebb;
e illetve a mérlegfodsszeg, amely
o amikrovallalkozasok esetén kétmillio Eur6, vagy annal kevesebb;
o akisvallalkozéasok esetén tizmillié Eurd, vagy annal kevesebb;
o a kozépvallalkozasok esetén negyvenharommillid Eurd, vagy annal

kevesebb.

Ezek az értékek éves szinten értendék (Eurdpai Unid, 2016).
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Magyarorszagon a Kozponti Statisztikai Hivatal sajat rendszerében hat csoportba
rendezi a vallalkozasokat (KSH, 2020).

e A 0 f0s mikrovallalkozasok csoportja

e Az 1 f6s mikrovallalkozasok csoportja
e A 2-9 {6s mikrovallalkozasok csoportja
e A kisvallalkozasok csoportja

o A kozépvallalkozasok csoportja

o A nem KKV-korbe tartozo szervezetek csoportja

Hazai gyakorlatban az elérhetd adatok mennyisége miatt a lehatarolas lehetévé teszi,
hogy a véllalkozasokrdl tobb informacio birtokdban alakitsunk ki csoportokat. Ezért a

KSH sajat kategoriaiban (KSH, 2017) igy bdviil az Eurdpai Unid csoportositasa:

o A teljes KKV-szektor onallosagi kritériumok mellett azokat a gazdalkodo
szervezeteket jelenti, melyeknek teljes alkalmazotti allomanya nem haladja
meg a 250 f6t, teljes bevételiik éves szinten nem haladja meg az 50 millié
Euroét, vagy teljes mérlegf6dsszegiik nem haladja meg az éves 43 millié Euro6t.

e A mikrovallalkozasok azokat a gazdalkodo szervezeteket jelentik, melyeknek
teljes alkalmazotti allomanya nem haladja meg a 9 f6t, teljes bevételiik vagy
mérlegf6osszegiik éves szinten nem haladja meg az 2 millié Eurot.

e A kisvallalkozasok azokat a gazdalkodé szervezeteket jelentik, melyeknek
teljes alkalmazotti allomanya nem haladja meg a 9 f6t, teljes bevételiik vagy
mérlegfoosszegiik éves szinten 2 és 10 millid Eurd kozott alakul, de egyik sem
haladja meg a 10 milli6 Euro6t.

Illetve azokat a gazdalkodd szervezeteket jelentik, melyeknek teljes
alkalmazotti 4lloménya nem haladja meg a 49 {6t, teljes bevételik vagy
mérlegfodsszegiik éves szinten nem haladja meg a 10 millié Eurot

e A kozépvallalkozasok azokat a gazdalkodo szervezeteket jelentik, melyeknek
teljes alkalmazotti alloménya nem haladja meg a 49 {6t, teljes bevételiik éves
szinten 10 és 50 millié Eurd kozott alakul, teljes mérlegf6osszegiik 10 és 43
milli6 Eurd kozott alakul, de egyik sem haladja meg az 50 milli6 Eurdt.
Illetve azokat a gazdalkodd szervezeteket jelentik, melyeknek teljes
alkalmazotti allomanya 50 és 249 f6 kozott alakul, és teljes bevételiik és

mérlegfodsszegiik éves szinten nem haladja meg az 50 millié Eurot.
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Azonban felmeriil a kérdés, hogy miért olyan fontos a KKV-szektor? Két pontot mar
emlitettem, melyek a nemzetgazdasagban és a foglalkoztatdsi szerkezetben vallalt
szerepik. E két kitlintetett szerep miatt azonban mas gazdasagi mutatékban is jelentds
szerepe van a KKV-szektornak: hasonloan fontos beruhdzasi potencialt jelentenek a
gazdasagban elfoglalt helyiikhoz mérten, és a hozzaadott értékiik is eléri ezt a poziciot.
A KSH 2020-as kimutatasa szerint Magyarorszagon a KKV-szektor (a SOHO- és
mikrovallalkozasok nélkiil értendéen) minden szempontb6l a nemzetgazdasig

mintegy harminc szazalékat tette ki. Ezeket az adatokat az 1. tablazatban lathatjuk.

1. tablazat: A magyar kkv-k jelentésebb szamadatai. Forras: KSH (2020).
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Ezen okokbol kifolyolag nem csak hazankban, de az Eurdépai Unié minden
tagallamaban nagyon fontos szektor a KKV-szektor, melynek kovetkeztében az EU
nem csak a 2013-2020-as programidészakban, de a 2021-2027-es programidészakban
is kozponti szerepet szan a KKV-szektor tdmogatasanak, ugyanis az innovativ
fejlesztési keret nagy részét ebbe a szektorba fektette, fekteti be (Eurdpai Bizottsag,
2013; Eurdpai Bizottsag, 2020). Tovabbi fontos informacié a KKV-szektorrdl, hogy
az Eurdpai Uni6 teriiletén az alkalmazéasban allok mintegy kétharmada ebben a

szektorban dolgozik (Eurostat, 2020).

Ezen csoportositas alapjan a disszertaciomban vizsgalandé vallalkozasok a 0 és 1 {6s
(vagyis az egyéni vallalkozok, a SOHO-szektor) kizarasaval a 249 f6 alkalmazottat
meg nem halado, az éves 50 millio eurd alatti forgalmat elérd, illetve az éves 43 millid
eurd mérlegfoosszeget elérd vallalkozasok. Tekintve, hogy a SOHO vallalkozasok
marketingfolyamatai masok, mint amelyeket vizsgalni kivanok, illetve a szoban forgo
vallalkozasok esetén a fenntarthatdésag-orientacié a vallalkozéotol nem elkiilonithetd
(hiszen az a sajat orientacioja), ezeket a vallalkozasokat a vizsgalatbol kihagyom. A
kovetkezo fejezetben a kutatott vallalkozasok marketingtevékenységét mutatom be.
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2.2.2. AKIS- ES KOZEPVALLALKOZASOK MARKETINGJENEK
SAJATOSSAGAI

Hazankban a piac 1989-1990 kozott jelentds szerepet kapni, ami magyardzza, hogy a
marketing a hazai KKV-knal miért kapott kisebb jelentdséget (Lehota, 2017). 2009-
ben a KKV-k mindossze egyharmada (32,8%) folytatott  tudatos
marketingtevékenységet, ami arnyalja a képet a vallalatok marketingtevékenységével
kapcsolatban (mfor.hu, 2009). Ez az érték fokozatosan javulni latszott az elmult
években, f6leg a kedvezd gazdasagi koriilmények miatt (kamaraonline.hu, 2018). A
marketingtevékenység végzését ugyan ideiglenesen visszavetette a Koronavirus-
jarvany, amely a KKV-szektort szamos mas szempontbol is stlyosan érintette,
Osszességében elmondhatd, hogy mara ismét fokuszba keriilt a KKV-k szamara a

marketingtevékenység helyes implementalasa és javitasa (Emese, 2022).

2022 utan a KKV-szektorban a marketingtevékenység mar sokkal hangstlyosabban
jelenik meg — a Magyar Marketing Fesztival éves felmérése keretében 2022-ben 1300
KKV-vezetdt, dontéshozot és egyéni vallalkozot kérdeztek meg a szervezdk. Az
eredmények legfontosabb pontja e dolgozat szdmara, hogy a kordbban szinte teljesen
a vezetd, ill. a dontéshozo feladatkorébe tartozo marketingtevékenység ekkorra atlépte
a lélektani hatart, ugyanis a valaszadok 56%-a jelentette, hogy a
marketingtevékenységet mar nem ezek a személyek végzik. Szintén nagyon fontos
eredmény, hogy azok a marketingfolyamatok, amelyeket a véllalkozasvezetok és
dontéshozok jellemzéen nem a marketingtervezés lehetdségeit kihasznalva végeztek
(ceélzott termékfejlesztés, piacszegmentacid, ill. marketingterv készitése/felfrissitése
el6z6 évbol), 2022-re jelentds, 30%-50% aranyban jelentek meg a megkérdezett
vallalkozasoknal (Magyar Marketing Fesztival, 2022). Ezekre tekintettel gy
gondolom, sosem volt még ennyire aktudlis a KK'V-szektor marketingtevékenységével
foglalkozni, hiszen a frissen megindult folyamatok jelentds potencialt hordozhatnak

magukban a KKV-tevékenység javitasara és tamogatasara.

Fontos azonban megemliteni, hogy a KKV-k és mikro-vallalkozasok mas formaban
folytatnak marketingtevékenységet, mint a tipikus nagyvallalatok, foként a sajat
méret- és gazdasagi korlatjaik okan. Reijonen (2010) a kdvetkezd marketingcélokat

allapitotta meg, KK'V-kat és mikro-vallalkozéasokat vizsgalva:

e hogy a fogyasztoknak informdaciokat juttassanak el a vallalatrdl, és annak

termékeirdl, vagy szolgaltatasairol
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e hogy noveljék sajat eladasaikat, tobb bevételt szerezzenek

e hogy hatékony reklamozasi tevékenységet végezzenek

¢ hogy hatékony eladasmenedzsment-tevékenységet végezzenek

e hogy hatékony, elényds kapcsolatot és kommunikaciot alakitsanak ki a sajat
fogyasztokkal

e hogy hatékony, elényos tigyfélkapcsolat-menedzsment folyamatot tudjanak

fenntartani a sajat fogyasztokkal.

Emellett azt is felfedezte a szerzd, hogy minél nagyobb a vallalat mérete, annal
bizonyosabb, hogy kiilon szervezett marketingtevékenysége is van. Szerinte a kisebb
vallalatok a marketinget csak egy folyamatnak tekintik az eladas, illetve a rekldmozas
részeként, vagy eszkozeként. Gilmore (2011) szerint pedig eleve a marketing
keretrendszere mas a KKV-szektor szamara, mint amit a tankonyvekben
megtaldlhatunk: mig a fentebb emlitett nagyvallalkozdsok esetén a
marketingfolyamatok jellemzéen végig kovethetik azt a folyamatot, amelyet a
szigoruan szakért6i marketing jeldl ki nekik, a kis- és kozépvallalkozasok éltaldban a
folyamatok sziikitésére torekszenek, hiszen szamukra nem érvényesitheté egy olyan
megoldas, amely nem az 6 méretgazdalkodasukra van szabva. Ennél fogva egy KKV
els@sorban sajat magara szabja a marketingtevékenységet, 1étrehozva egy specidlis,
névre sz0l0 ,,best practice”-t, legjobb gyakorlatot. Carsonnal kozos munkajaban emliti
a KKV-szektor szamara masik, marketingtevékenység szempontjabdl fontos tényezot,
a menedzsment-kompetenciakat. A marketing ugyanis nem csak reklamozasbol all,
hanem egy komplex, tobbtényezds folyamat, ami azonban felveti a kompetencia
kérdését (Carson — Gilmore, 2000). Carson és tarsai (2004) egy harmadik fontos
tényez6t, a haldzatépités (networking) funkciojat is kiemelik — a halézatépités olyan
képesség, amelyre egy sikeres KKV-nak mindenképpen sziiksége van, és a kordbban
emlitett tényezOk okan ebben a tevékenységben jelentdsen csokkenhet a vallalkozas
hatékonysaga. Hasonlo kovetkeztetésre jutott Hill (2001) is, aki tovabb dolgozta a
képességek kérdéskorét, és azt is megallapitotta, hogy a halozatépités a KKV-k
profitorientacioja miatt erésen profittartam-alapa. Ennek a KKV-teljesitmény
gazdasagi fenntarthatésaga miatt van jelentésége. Alapvetden ezek a tényezék mind
lehetdségek kérdései, Resnick és tarsai (2011) munkdjukban azonban kiemelik, hogy
azok a képességek, amelyek a sziikséges vallalkozoi- és dontéshozoéi kompetencidk
alapjai, tanulhatok, és szorgalmazzédk a készségek elsajatitasat hasznossdga miatt.

Harrigan és tarsai (2012) is a halozatépitéssel foglalkoztak, kutatdsuk kimutatta, hogy
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a haldézatépités azt is meghatarozza, hogy a vallalkozas alapvetéen milyen jellegti
marketingtevékenységet folytat. Osszehasonlitva Carson és Gilmore, Harrigan és
tarsai, valamint Resnick és tarsai munkajat elmondhato, hogy a vallalkozas
menedzsmentjének preferenciai, illetve ha a vezetd, vagy dontéshozé a vallalkozés
marketingért felelés menedzsere, sajat vallalkozoi preferenciai hatarozzak meg a
hierarchikus viszonyt a halozatépités és céljai, illetve a marketingtevékenység kozott.
A vallalkozdi készségek fontossdgat hangstlyozta Vagany ¢és Karpatiné —
kutatasukban, melyben egy, még a szocializmusbol szarmazo6 kutatassal hasonlitottak
0ssze eredményeiket, kideriil, hogy a ,magukat sikeresnek tarto vallalkozdsok
vezetoinél kiilondsen kiemelkedo a szakmai ismeret és a problémamegoldo képesség
szerepe, de a kommunikacios képesség, az otletek képviselete, a szervezési készség, a
szdmitastechnikaiismeretek, és az elemzo készség terén is jobbak a lemaradoknal”
(Vagany — Karpatiné, 2013, p. 107.). Simpson és tarsai (2011) is emlitik a vallalkozas-
vezetdk, vagy dontéshozok személyes benyomasainak fontossagat, hiszen a KKV-
marketingre szerintik is alapvetéen mas szempontok hatnak, mint a
nagyvallalkozasokra, ¢és hozzatesznek egy ujabb fontos elemet: marketing-
koncepciojuk nagyban fiigg attdl is, hogy hogyan definidljék a sikert (hiszen esetiikben
a vallalkozas sikere a sajat sikeriikként is tekinthetd), illetve a boldogsagot (amelyet a
sikerélménybdl nyernek). Merrilees €s tarsai (2011) munkdja a fentieken tul
foglalkozik egy Ujabb, szamomra igen fontos elemmel a KKV-k
marketingtevékenységével kapcsolatban: az eréforrasok kérdése. Korabban esett mar
sz0 a KKV-szektorban az eréforrasok sziikdsségérdl, ¢€s a racionalizalas
sziikségességérol. Munkdjukban hasonld koncepcidt épitenek Merrilees-€k, és az
er6forrasokat, mint alapvet6 determinansokat nevezik meg a KKV-szektor marketing-
teljesitményét befolyasolo kapacitasok hataraként. Véleményiik szerint az eréforrasok
nem csak azt hatdrozzédk meg, hogy mit képes a vallalkozas marketingje eldallitani, de
az utdgondozas sordn a mérés eszkdzekeént is szolgalnak. Giyazova és Davlatov (2021)
hozzateszik azonban, hogy a KKV-marketing egy folyamatosan végzendd folyamat.
Neheziti mind a korabban emlitett, meghatarozé perspektivak alkalmazéasat, mind az
eroforrasok hatékony elosztasat. Az emlitett jellemzOk Gsszessége nem csak azt
mutatja meg, mennyire gyokeresen kiilonbozik a KKV-k mindennapi marketing-
tevékenysége a nagyvallalatok marketing-tevékenységétdl, de véleményem szerint azt
is kiemeli, hogy milyen fontos e tényezok kontextusba helyezése a KKV-marketing
megértéséhez. A fentebb emlitettek alapjan a KKV-marketinggel kapcsolatban ennél
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fogva, az emlitett szerz6k eredményei alapjan a kdvetkezé fontos pontokat vettem a

vizsgalatomba:

e vizsgalnom kell a marketingtevékenység szervezésének hierarchikus viszonyat
a tobbi vallalkozas-menedzsment folyamathoz képest;

e vizsgalnom kell a vallalkozas attitidjét a marketingtevékenységhez,
kiilonosképp a kordbban meghatarozott integralt marketingkommunikacios
megallapitasok terén;

e valamint meg kell hatdroznom a marketingtevékenység koltséghatékonysagat,
¢s ha lehetséges, azonositani, hogy a magasabb és alacsonyabb hatékonysagu
marketingfolyamatokat miikodtetd vallalkozasok kozott hol a moddszertani

kiilonbség.
2.2.3. A KKV-SZEKTOR AZ EUROPAI UNIOBAN

Az emlitett pontok vizsgalatdhoz elengedhetetlen azonban az Eurdpai Uni6 emlitése,
hiszen az Uni6 altal nyugjtott tdmogatasi lehetdségek kore, amely a folyamatokat és
c¢lokat alapvetden befolydsolhatja. Mar emlitésre keriilt, hogy az Europai Unid
szamara kiemelten fontos a KKV-szektor jovébeni erdsitése, lehetdségeik bovitése és
miikddésiik tamogatasa. Ennek f6 oka pedig azon problémdk sora, amelyek a modern
tarsadalmat és gazdasagot sujtjak. A Stern Riport, amely az Eurdpai Uni6 szamara is
igen fontos dokumentum, a XXI. Szdzad talan legnagyobb fenntarthatosagi kihivasat,
a klimavaltozast 0gy nevezte, mint ,a leginkdbb sulyos piaci hibat”, amely
megmutatta, hogy a kornyezet a tdrsadalmunk és gazdasagunk szdmara nem csak
fizikai kontextust, hanem pénzligyi tételt is jelent (Stern, 2006). Ennek mentén az
Eurdpai Unio legfontosabb céljanak a 2050-ig elérend6 karbonsemlegességet tiizte Ki,
ami azt jelenti, hogy a karbon-kibocsatas teljességét kivanjak megsziintetni, ezzel
megeldzve a klimakatasztrofat (Europai Bizottsag, 2018). Ezt a vallalast az Eurdpai
Uni6 beemelte a 2020-as programtervébe is, amely a 2020-t6] kezd6d6 iddszakban a
korabbiakhoz képest még jelentdsebb valtozasokat vont a szervezet koltségvetésébe,
és még tobb figyelmet fordit a klimavaltozas akadalyozasara (Eurdpai Bizottsag,
2020).

De hogyan kapcsolodik ez a KKV-szektorhoz? Hamar rajottek az Europai Unio
dontéshozoi, hogy ahhoz, hogy megvaltozzanak a korilmények, amelyek a
modernkori tarsadalom és gazdasag szamara a legnagyobb nehézségeket jelentik, meg

kell, hogy valtozzanak azok a szokasok, amelyek a tarsadalmunkban ezeket okozzak,
28



ami gyokeres valtozast kell, hogy eredményezzen a mindennapjainkban is
(Wysokinska, 2016). Ennek tiikkrében szamos olyan lehetdség és sziikséges valtoztatas
feltarasa indult meg, amelyek a valtozé célok eléréséhez sziikséges megoldasok mogé
képesek azoknak hatteret taldlni. A KKV-szektornak ebben a munkaban kiemelt
szerepe volt, hiszen a lokalis folyamatok erésitése az egyik elengedhetetlen feltétel

volt ahhoz, hogy a problémékat enyhiteni lehessen.

o A KKV-szektor szerepével kapcsolatban fontos, hogy a kdrnyezeti innovacio
fontos bastyai lehetnek a gazdasagi rendszerekben. Ezzel nem csak a gazdasag
erdsitéséhez képesek hozzajarulni, de arra is lehet hasznalni ezt a potencialt,
hogy minimalizaljuk az ipari tevékenység kornyezetet terheld hatasait. Ez a
fontos funkcio talédn az egyik leginkabb jelentds a KK'V-szektor tdimogatasanak
indoklasaban és megalapozasaban, hiszen a globalis kdrnyezeti terhelés igen
jelentds szazaléka érkezik az iparbol (Biondi et al, 2002).

e Emellett pedig kiemelten fontos a gazdasag szamara az erés KKV-szektor,
hiszen a gazdasag, és a tarsadalom ellenallosdganak egyik eleme, és garanciaja
is. A helyi szinten mikodo ellatasi lancok é€s kozosségi gazdalkodas olyan
nemzetkodzi problémadk ellen is sikeresen veszi fel a harcot, amelyek képesek a
legnagyobb nemzetkozi vallalatokat is megtorpantani. Ezek a kihivasok
azonban sziikséges, hogy megfeleld hattérrel talalkozzanak. A KKV-szektor
ellenalloképességét ezért az Eurdpai Unid kiemelten tdmogatja, €s tagallami
szinten szorgalmazta, szorgalmazza az olyan tamogatasok kialakitasat, melyek

a KKV-szektor alkalmazkodasat segitették, segitik (Zutshi et al, 2021).

Utobbi két funkcid kiemelten fontos az Eurdpai Unid szamara, azonban leginkabb a
masodik funkcié kapott hatalmas szerepet az elmult években. A 2008-as
vilaggazdasagi valsag soran kialakult helyzetben a nemzetkozi kozosség raébredt,
hogy a megelézés milyen fontos a valsaghelyzetekkel kapcsolatban. Foként igaz ez az
ezredforduld utan az informdcios sebesség, a globalizacid, és az ezekbdl fakadd
helyzetek miatt. Mig pl. a f6ldrajzi mobilitas csodalatos dolog, és a kényelem foka egy
tarsadalomban, egy virusfertdzés soran pontos képet kaphattunk rola, mennyire
veszélyes lehet ellendrizetleniil. Epp ezért fokozodott az igény a j6l megalapozott,
azonnal adaptalhatd6 megoldasokra, és az Eurdpai Unid kiemelten fontos stratégiai
célla tette, hogy a jovoben a hasonlo vészhelyzetek megeldzésére minden szempontbol
torekedjen, melynek gazdasagi vetiilete foként (a programokkal 6sszhangban) a KKV -

szektort érintette, és a legjelentdsebb kiinduld pontja a Koronavirus-jarvany.
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2.2.4. A KORONAVIRUS-JARVANY HATASA A KKV-SZEKTORRA

Nem mehetiink el tehat a 2019 végén, néhol 2020 elején kezd6d6 Koronavirus-jarvany
mellett sem szotlanul. A virushelyzet globalisan 0 kihivasokat és nehézségeket
okozott vallalkozdsoknak, személyeknek, csalddoknak, de még kormanyoknak, és
allamszovetségeknek is. Az 0j helyzet kialakuldsa hatalmas bizonytalansagot hozott el
vilagszerte, ami a korabban megszilardult rendszereinkben tobb helyen is repedéseket,
toréseket okoztak. Olyan jelentés rendszerek szenvedtek szinte felbecsiilhetetlen
karokat, a teljesség igénye nélkiil, mint az ipari termelés (Caggiano et al. 2020), a
pénziigyi vilag (Baker et al. 2020), a sport (Grix et al. 2021), a mezdgazdasag (Siche,
2020), vagy épp az oktatason (Chandasiri, 2020). Természetesen fontos kiemelnem,
hogy a szektor, amely talan a legnagyobb karokat elszenvedte a Koronavirus-
pandémiaban, a KKV-szektor (Fabeil et al. 2020; Paunovi¢ et al. 2021; Cepel et al.
2020). Még a csaladi vallalkozasok, melyek fokozottan reziliensek a rugalmassaguk
¢s egyéb pozitiv tulajdonsidgaik miatt (Vagany et al. 2016) is megszenvedték a
Koronavirus-jarvany okozta nehézségeket, az egészségiligyi veszélyhelyzetek
elharitasahoz sziikséges ismeretek, valamint az ahhoz elengedhetetlen eréforrasok
hianyaban (Marjanski — Sulkowski, 2021). Fontos kérdés tehat, hogy milyen
lehetdségeik vannak a KKV-knak a Koronavirus-jarvanyhoz hasonlé valsaghelyzetek
kezelésére, legfoképp azért, mert a Koronavirus-jarvany utdn nem sokkal a
szomszédos Ukrajndban hdborti kezdddott, ami ujabb, ezuttal fOként gazdasagi

természeti problémakat fedett fel a rendszereinkben.

A Koronavirus-jarvany alatt felmertilt problémaknak, melyek a KKV-kat kimondottan
erdsen sujtottdk, tobbsége gazdasagi természetli. A fogyasztok aktivitdsanak
csokkenése, a forrashiany, ¢és a tartalékok felemésztése mind nehezitették a
tamogatasok, és lehet6ségek hidnyaban amugy is eléggé sebezhet6 KKV-szektor
talélését. Ennek f6 oka az ismeretlen helyzet miatti felkésziiletlenség volt. Laato és
tarsai (2020) megtekintették a jarvanyhelyzetekkel kapcsolatos szakirodalmat, és arra
a kovetkeztetésre jutottak, hogy a fogyasztok viselkedésére gyakorolt hatasaval vajmi
keveset foglalkoztak eddig a szakemberek. Véleményiik szerint a kialakult helyzet
annak is volt kdszonhetd, hogy a tudomanyos eljarasok és modellek hianyaban egy
varatlan, 0j helyzettel taldlta magat szembe a tarsadalom, amelyben nem tudott
kell6képpen szabadon mozogni. Robertson és tarsai (2022) ugyancsak erre a
kovetkeztetésre jutottak, és kutatasukban a probléma feloldéasat a digitalis fejlédésben,

fejlettségben lattak. Vizsgalataik arra engednek kovetkeztetni, hogy a digitalisan fejlett
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KKV-k nem csak a Koronavirus-jarvanyt vészelték at sokkal konnyebben, de a mas
természetli  veszélyhelyzetekben is nagyobb biztonsdgban folytathatjdk a
tevékenységiiket. Pu és tarsai (2021) e megoldasok kozé soroljdk az innovativ
pénziigyi megoldéasokat is. Szerintiik a klasszikus pénziigyi tevékenység nem csak a
pénziigyi vilag nehézségei miatt volt elégtelen a valsag kezelésére, hanem a KKV-k
pénziigyi BAU (business as usual) szokasainak is valtoznia kellett, hogy sikeresek
maradjanak. Szdmomra fontos Lusiantoro és tarsai (2022) munkdja, hiszen 6k a
vallalkozok képességeit kutattdk, amit mar tobb alkalommal is emlitettem e
munkaban. Eredményeik tobb szempontbol is értékesek kutatdsomnak: nem csak
magaban a vallalkoz6éi készségek, illetve a vallalkozé személyének fontossaga
felismerésében, hanem a kutatdsi eredményeik fenntarthatosdggal kapcsolatos
kompatibilitasdban is. Kutatasukban hdrom nagyon fontos elemet igazoltak a
vallalkoz6i magatartdsban, ami a Koronavirus-jarvany problémdjanak feloldasat

segitette:

e aszervezeti figyelmesség, koriiltekintd megfontoltsag
e atarsadalmi tanulds képessége

e valamint a lehetdség-vadasz mentalitas.

A harom pont jelentdsége kutatdsom szdmara, hogy részben-egészben a tarsadalmi, és
a gazdasagi fenntarthatosdg-orientdcio elemeit hordozzédk. A harom pont
természetesen nem kizarolag a fenntarthatdsag-orientaciohoz kapcsolddik, de szoros

kapcsolat fiizi 6ssze Oket.

Meg kellett tehat valtoznia a KKV-szektornak a Koronavirus-jarvany arnyékaban. A
vallalkozasok marketingje, pénziigyei, mentalitasa ¢és attitlidje valtozasokon kellett,
hogy atessen a profitabilis miikodés megdrzésének érdekében. Ez talan a legfontosabb
tanulsdga a KKV-k szamdra ennek az idészaknak, és az oka annak, hogy fontosnak
tartom a lehetOségek feltérképezését. A valtozasokat ugyanis mindig lehetdségek és
nehézségek ovezik, és Lynelle Lynch szavaival élve, ,,a problémak lehetdségek
munkaruhaban” (Polla, 2016). Ez a valtozas pedig korantsem egyszeri, hiszen tGjabb
¢és ujabb kihivasoknak kell megfelelni a valtoz6 vildgban, csupan néhany példat
emlitve, a digitalizacid rohamos fejlddése, a tarsadalmi fesziiltségek fokozodasa, a
gazdasagi €s természeti rendszerlink erdforrasainak végessége, €s sok mas hasonlo

tényez6 miatt.
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2.3. AZ INTEGRALT MARKETINGKOMMUNIKACIO
ISMERTETESE

2.3.1. AZ INTEGRALT MARKETINGKOMMUNIKACIO MEGHATAROZASA

Az integralt marketingkommunikacio, ha a vallalkoz6 szemszogébdl nevezzik egy
eszkoznek, akkor tekinthetd stratégiai vezetdi stilusnak. Célja, hogy a vallalkozas, és
a klientira kozott olyan horizontdlis kapcsolatot épitsen ki, amely a vallalkozés
kommunikécios csatorndit maximalisan kihasznalva kolcsonds hasznot hoz mindkét
félnek  (Gronstedt, 2000). Kitchen ¢és Burgmann (2015) az integralt
marketingkommunikéciot inkabb a tevékenységi oldalrdl kozelitette meg, és ugy
hataroztdk meg, mint a marketing-stratégiak alkalmazasat a kommunikacids tizenet
egységességének novelésére optimalizalas céljabol. Philip Kotler (1985) szerint az
integralt marketingkommunikaciéo koncepcio, mely alatt a vallalat figyelmesen
integralja és koordindlja a kommunikacios tevékenységét. Célja ezzel meghatarozni
egy olyan tiszta és egységes lizenetet, mely optimalizalja a kimend ¢és bejovo
kommunikaciojat. Szerinte nem csak eladasi tevékenység, és nem IS csupasz
reklamtevékenység. Olyan kapcsolat a fogyasztd és a vallalat kozott, melyben a
kommunikacid két iranyban folyik, és mindennél fontosabb az egyensuly - ez pedig
kihat az integralt marketingkommunikaciéra is. Brown (1997) az integralt
marketingkommunikacié meghatarozasa soran csupan annyit fogalmazott meg, hogy
amennyiben tobb kommunikacidos eszkozt, vagy csatorndt Osszekapcsolva
miikddtetiink, akkor egymasra hatasuk miatt magasabb szinergia érhetd el, ami javitja
a teljesitményiiket. Harris (1998) a vallalkozést atdlel6, minden szinten atszovo
tevékenységként gondol az integralt marketingkommunikacidra. Szerinte a
kommunikacié nem csak a vallalkozason kiviil, hanem a vallalkozason beliil, és a
vallalkozas kapcsolati halgjaban a vallalkozas €s partnerei kozotti kommunikacio is a
miikddési tevékenység atfogd tdmogatd eszkoze. Az eddig emlitett definiciokban
lathatjuk, hogy a profit nem kap jelentds szerepet. Osszességében természetesen
megmarad a vaéllalkozds célja a profitmaximalizalds, fiiggetleniil attdl, hogy
kommunikécioja milyen forméaban zajlik. Papp (2009) abrajan jol lathatd, hogy a
helyesen végzett marketingfolyamatban, és kommunikacios folyamatban a profit

ténylegesen nem, vagy csak kozvetett moédon kap helyet.
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3. abra: A marketing és kommunikaci6 kapcsolata. Forras: Papp, 2009

Bauer ¢és Beracs (2006, 423. 0.) meghatarozasa szerint ,,Az Integralt
Marketingkommunikéci6 olyan koordinacids folyamat, amely kutatasi adatok alapjan
a reklam egyes formainak k6zos hatasat optimalizalja a célcsoportban, és kiilonb6zo
szervezetek kozott.” Itt az integralt marketingkommunikacids tevékenység a reklam
szintjére szikil le — am ez csak korlatoltan helytallo. A reklamtevékenységet az
emlitett modon valdban befolydsolja az integralt marketingkommunikécio, am
kozvetlen befolyasan és kozvetett hatasain keresztiil joval tobbé tolmacsolja magat
ennél. A definicidt tagitja, és kozelebb helyezi a folyamat gyakorlati valésagdhoz
Belch és Belch (2004) definicioja. Ugy hatirozza meg az integralt
marketingkommunikaciot, mint megkozelitést, ami felfedezi egy olyan terv
fontossdgat, mely Ujra meghatdrozza kommunikécios eszkozok értékét annak
érdekében, hogy tiszta, konzisztens és maximalis kommunikéacios hatast érjenek el
veliik. Szerintiik a reklamozas, az eladdsdsztonzés, a PR, a direktmarketing, és a
kozosségi média Osszehangoldsanak célja az, hogy mig egyiittesen egy csapatként
miikddnek a sajat tippjeik, triikkkjeik és taktikaik egyidejii és koordinalt alkalmazéasan
keresztiil, kozremiikddésiik csak hajtoerd a cél mogott, hogy a fogyasztora, és
igényeire centralizaltta tegyiik vele a konzisztens iizenetiinket. Kliatchko (2005) az
integralt marketingkommunikaciora, mint koncepciora utal. Ezt a koncepciot véli a
teljes stratégiara érvényes rendezd elvnek, és hangstlyozza, hogy a
marketingkommunikdcidos folyamatban az 0Osszpontositds logikajat koveti: a
vallalkozas helyett a kommunikacié fokuszédba az Gsszes résztvevot helyezi, a
kommunikéci6 céljaként a markakommunikacids nevezi meg, és a folyamat célja a
sikeresség maximalizalasa, a csatornak adta lehetdségek legjobb kihasznalasaval. A
fogyasztoval valo kapcsolatteremtés kiterjesztett fontossagara hivja fel a figyelmet
Balmer és Greyser (2006) is, akik a vallalati marketing 6C-jét soroljak, melyek:
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Kapcsolat (contact), Kapcsolodas (connect), Parbeszéd (conversation), Figyelmesség
(consideration), Fogyasztas (consumption), valamint Ko6zosség (community).
Fontosnak tartom kiemelni, hogy a fogyaszto érintettségét itt mar sokkal szinesebben
vizsgaljuk — az integralt marketingkommunikacio6 egyik legfontosabb alaptétele, hogy
a fogyasztokdzponti kommunikacion keresztiil végzi a markamenedzsmentet, ami
hangstlyosan kiemeli a fogyasztd szerepét. A kapcsolodas és a kozosség veti fel az
online feliiletek jelentdségét, ami kozelebb viszi a fogyasztot és a vallalkozast. Godin
(1999) helyesen meghatarozta, hogy az online marketing nem csak a tradicionalis
marketing online platformra helyezése, hanem azon tilmutat6 folyamat. Hasonloképp
az integralt marketingkommunikéci6 sem marketing a kommunikacidoban - ennél
fogva a definiciot ki kell béviteni olyan mértékben, hogy az mindent lefedjen, melyre
az integralt marketingkommunikaci6é hatassal lehet. A lefedett teriiletek novekvd
Szama azonban noveli a folyamat, és a hozzd tartoz6 meghatirozas komplexitasat.
Caemmerer (2009) esettanulmanyaban felhivja a figyelmet arra, hogy megtervezni, és
végrehajtani a marketingkommunikacids folyamatot kimondottan komplex folyamat.
Ennek oka, hogy szamtalan olyan dontést kell meghozniuk a vallalkozasoknak,
melyek esetén a személyre szabds, mas szoval a fogyaszto-kozpontisag - az érdekek
és elvarasok egyeztetése — a kordbban emlitettek szerint kozponti elem. Ezek olyan
teriileteket érintenek, mint a helyzetelemzés, a megfelel6 marketingkommunikacios
lehetdségek megtaldlasa, a megfeleld ligynokség megtaladlasa, a kreativ megvaldsitas
és  médiatervezés.  Piskoti  (2009)  meghatdrozdsdban  az  integralt
marketingkommunikéciot egy olyan komplex folyamatnak tekinti, amely végig koveti
a marketingfolyamatot az elsé (tervezési) fazistol az utdgondozasi (ellendrzes,
feliilvizsgalat) fazisig, és Osszességében igyekszik a hozza tartoz6 részfolyamatok
menedzsmentjére. Fontos kiegészités t6le, hogy az lizenet egységességét hangstlyozza
azzal, hogy nem csak a tartalom egységességét emeli ki, hanem emliti az alkalmazott
stilus egységességét, €s az iizenetek iddsikon torténd egységesitését. Ezzel a
fogyasztokozpontisag mellett a vallalkozas egységességét is a képbe hozza, hiszen
szerinte a vallalkozas f6 célja a sajat imazsanak egységesitése a fogyasztd szemében,
hogy elvarasainak pozitiv benyomds utjan jobban megfeleljen. A fogyasztok
elvarasaval kapcsolatosan pedig talan még fontosabb, hogy a személyre szabason tl
az érték-percepciojuk is megvaltozott, atalakult: Ballantyne és Varey ravilagitottak
modositott SD-modelljiik segitségével, hogy kiemelten fontos a k6zos értékteremtés a
fogyasztokkal, illetve az értékek egyeztetése, hiszen az képezi az alapjat barmely

sikeres marketing-folyamatnak (Ballantyne - Varey, 2006). Az integralt
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marketingkommunikaciéo a fogyasztokkal apolt kapcsolat javitasat szolgald fontos
eszkoz tehat, mely kiemelkedden hatékony moddszertanaval segiti a marketingért
feleldsoket abban, hogy a lehetd legjobban végezzék dolgukat. Ennek pedig
kozpontjaban a kommunikacios folyamat hatékonysaganak novelése all. Fontossagat
masok is felismerték - az integralt marketingkommunikéacidéval kapcsolatban
Cornelissen (2003) egészen odaig ment 'koordinacids folyamat-perspektivaja’
keretében, hogy felvetette az Osszes szervezeti kommunikacios diszciplina egyetlen
kommunikécids részlegbe olvasztasat. Ez a megkozelités erdsen centralizalt, és
komoly univerzalitast sugall. Azonban ellenkezik a korabbi feltevéssel, mely szerint a
személyre szabottsdg is egy erds fegyver a modern marketing-szemlélet ¢és
kommunikacios gyakorlat kezében. Ennek tiikrében Eagle és tarsai (2007) szerint
valtozatossagra van sziikkség az integralt marketingkommunikécio alapelveinek
alkalmazdsa soran, mely feltételezi, hogy a szabalyrendszereket valamelyest
figyelmen kiviil kell hagyni. Az alkalmazast 6k inkabb szitudcios jelleggel képzelik el,
gyakran egyenesen differencialt, vagy részleges alkalmazas szinten, és inkabb a
dinamikussagra torekednének megvaldsitas soran. Mindkét forras egyetért azonban
abban, hogy a helyesen megtervezett integralt marketingkommunikaciés folyamat a
kulcsa annak megvaldsitasanak, hogy a tényleges vallalat-kliens kapcsolat
megfeleléen miikkodjon. Egy tovabbi, mar emlitett érdekes felvetés, mely véleményem
szerint talan a legfontosabb felismerés, hogy az integralt marketingkommunikaciot
azért kell alkalmazni és nyomon kdvetni, mert a XXI. Szazadban a fogyasztd6 mar
maga integralja a marketingcsatornakat a kiilonb6z6 online feliileteken, és kozosségi
profilokon keresztiil. fgy az integralt marketingkommunikacié inkabb futds a
technologia altal eldidézett, és fogyasztd altal tokélyre vitt legfébb informacios
platform-valtas utan, semmint forradalmi jitas a marketing teriiletén (Ewing, 2009)
A 2. abrén lathatjuk azokat a csatorndkat €s eszkozoket, melyeket besorolhatunk az
integralt marketingkommunikécios folyamat altal lefedett informacios forrasok koze,
¢s figyelmesen megtekintve azt is észrevessziik, hogy sokat koziiliikk valéban a

fogyaszto sziikséglete vezérel.
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4. abra: A fogyasztot koriilvevo informacios csatornak. Forras: Bansal, A.

(2016) alapjan sajat szerkesztés.

Osszességében tehat megallapithatd, hogy az integralt marketingkommunikacié a

kovetkezoket jelenti:

Marketingkommunikacids tevékenység, amely

Ezek

Osszefogja a vallalat egyes kommunikaciods eszkozeit, és koncentraltan juttatja
el a fogyasztohoz a szadmara relevans informéciokat

a fogyasztonak szant ilizenetet letisztitja, egyértelmiivé és tartalmassa teszi
anélkiil, hogy a fogyasztd kényelmetlenséget érezne az informéciok
relevancidja, vagy mennyisége miatt

ezzel optimalis helyzetbe allitja a vallalat mind bels6, mind kiilsé
kommunikéciojat.

tovabba segiti a vallalatot abban, hogy hatékonyabban feltérképezze a
fogyaszto értékitéletét, értekrendjét, €s Osszhangba hozza sajat képviselt

értékeivel, ezzel hatékonyabba téve a kereslet és kinalat kapcsolatat is.

fontos megallapitdsok, melyek a mddszertan jellemzdéihez, késdbb

perspektivaihoz vezetnek, melyeket a kovetkezd alfejezetekben mutatok be.
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2.3.2. AZ INTEGRALT MARKETINGKOMMUNIKACIO JELLEMZESE

Miutan az ezredfordulora feler6sodott az igény az integralt
marketingkommunikéaciora, hogy a kordbban emlitett eldnydket elérhessék a
vallalkozésok, nyilvanvalova valt, hogy a kampanyok sikerességét fokozni kell. Ez a
sikeresség elsdsorban azon mulott, hogy mennyire sikeriilt a piacszegmentacio utan
megtaldlni a pontos csoportigényeket, €s azokra milyen szinten sikeriilt kiélezni a
kommunikéciés folyamatot, valamint hogy ennek a folyamatnak a tervezése és
menedzsmentje Onmagaban mennyire volt hatékony. A mar kordbban emlitett
céliranyos kommunikdcio hatasfoka, illetve az egységes kampényterv és annak
precizen kidolgozott részletei adjak az alapot a kampény sikeréhez. A menedzsment
szintjén ezek alapjan formaltak elvarasokat a kommunikéacioban a gyors reakciok és a
kommunikacidos  hatékonysdg  mindségmenedzsmentjét, a  tervezéstél a
visszacsatolasig. Ez pedig harom nagyon fontos nehezitd koriilményt emel ki: részint
a koltségek tervezhetdsége, és a vallalkozas koltségvetési kereteinek szabadsaga,
hiszen az integralt marketingkommunikéci6 ekkor koltséges folyamat volt; részint a
tervezésben résztvevok szdmanak boviilésével a nehézségek szamanak boviilése, és a
rendszerszintli perspektiva fenntartasa; részint pedig az iranyitas fokozott szintje, ami
béklyoként is felléphet (Kitchen et al. 2008). Patti és tarsai (2015) is a gyakorlatok
javitasara tesznek javaslatokat ezekre hivatkozva: a marketing-menedzserek ugyanis
egyre nagyobb nyomas alatt vannak szerintiik a marketingkommunikacios elvarasok
¢és eredmények kozti kiillonbségekbdl adodo teljesitési kényszer miatt. Hasonlo
valaszra jutottak Key és Czaplewski (2017), akik a turizmus-szektorban vizsgaltdk a
legjobb gyakorlatokat. Mulhern (2009) a Kitchen és Patti altal hangstlyozott
kihivasokra a szegmentacios folyamat jelentdségét emliti megoldasként — szerinte
min¢l eldbb el kell kezdeni a teljesitményre vald torekvés megalapozéasat, amit
véleménye szerint legel6szor a célesoport kivalasztasanal kell figyelembe venni. Ugy
vélekedik, hogy minél inkabb arra fokuszal a vallalkozas sajat célcsoportjdnak
feltérképezésében, hogy a késobbi miikodés sordn a vallalkozas jovedelmezdsége
biztositott legyen, annal nagyobb eséllyel miikodik majd magasabb hatdsfokon az
integralt marketingkommunikéci6. Elképzelése szerint a megfeleld célcsoport
els6sorban a jovedelmezdség kritériuma szerint kell, hogy kivalasztasra keriiljon,
hiszen a vallalkozas fenntartasahoz sziikség van egy olyan fogyasztoi rétegre, amely
ahhoz a gazdasagi hatteret biztositani tudja. Az 6 véleményével szemben Phelps és

tarsai (1996) tigy gondoltak, hogy a marketingkommunikacids dontéshozéasban van az
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integralt marketingkommunikéacié fontos potencidlja. Kutatdsukban ugyan nem
hatdroztdk meg egyértelmiien, hogy a szélesebb korben, lineédris dontéshozatalban
latjak az integralt marketingkommunikacidé erdsségét, vagy a sikeres egyéni
dontéshozatal az informacidk ismeretében a jobb — leginkabb a kettd 6tvozete tlinik
munkajuk alapjan idealisnak — azt megjegyezték, hogy az egyéni dontések talsulyban
vannak a linearis, mas szdval csoportos dontéshozatalhoz képest. Duncan és Everett
(1993) szintén hasonl6 kovetkeztetésre jutottak — 6k annyival mentek tovabb, mint
Phelps ¢és tarsai, hogy mar kijelentették, a csoportos dontéshozatalt alkalmasabbnak
tartjdk az integralt marketingkommunikéacié megalapozasdhoz, hiszen a vitdk,
amelyeket egy konszenzusos dontéshozatali rendszer természetébdl eredden az
integraciés folyamatot gatoljak, egyszertien elkeriilheték a konszenzusos

dontéshozatallal.

Cornelissen  ¢és  Thorpe  (2001)  kutatasuk  fokuszdba  az  integralt
marketingkommunikacié folyamataban a belsé kommunikacids oldalt vizsgaltak.
Hasonléan Duncan ¢és Everett, illeve Phelps kutatasaihoz, 6k is taldltak gyenge
pontokat a kommunikacids folyamatban. Eredményeik ramutatnak, hogy a bels6
kommunikécios folyamat ugyanolyan fontos az integralt marketingkommunikacio
helyes miikodtetéséhez, mint a kiilsé kommunikacidé gondos megtervezése, azonban a
bels6 kommunikicidos folyamatban a kohézid joval kisebb, mint a kiilsd
kommunikécid szervezésében. Elsdsorban a diviziok kozti kiilonbségeket, és az
ezekbdl eredd nehézségeket azonositottdk — azon vallalkozasok esetén, ahol kiilon
divizi6 foglalkozik a marketinggel, és kiilon divizi6 a kommunikacioval, a ketté kozott
nem alakul ki az az egyiittmi{ikodés, amibdl az integralt marketingkommunikacio a
szinergia-hatast nyeri. Ennél fogva kovetkeztetésiik, hogy erésebb kohézio kell a belsd
miikodésben a szervezés terén. Garber és Dotson (2011) szintén a belsé miikodési
szempontokat vették figyelembe, és az amerikai teherszallitdsi (kamion) szektort
vizsgaltdk meg iizenetvaltas-elemzéssel, melynek soran arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy a jelenleg kamionos széllitassal foglalkozé vallalkozasok altal hasznalt
promocios eszkozok, és a marketing-eszkozok altaluk értelmezett kommunikacios
funkcidi kozott erds, tudatos kapcsolat van. A vallalkozasok eszkdzhasznélata belsd
vallalkozasi meggydzddésekbdl eredt, amely elrendelte a kommunikécids eszk6zok
helyét a vallalkozasok szdmara. Az eddig elmondottak dsszessége pedig az integralt
marketingkommunikaciora, mint teljes, kiilsé €s belsé folyamatra érvényes, ennél

fogva elmondhatd, hogy az integracid eszkozével johet létre olyan marketing-
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folyamat, amely a vallalkozasok kiilsé, és belsd valtozasait, folyamatait egyarant
figyelembe véve allja ki a valtozasokat, amelyek az olyan nehezen, vagy egyaltalan
nem elkertilhet folyamatok okoznak, mint a globalizacid, a technologiai fejlédés,

vagy a kommunikacids megoldasok ujitasai (Kitchen, 2005).

A bemutatott integralt marketingkommunikacios jellemzok koziil kutatdsom szamara

legfontosabbak:

e Az integralt jelleg, a vallalkozas folyamataival torténé harmonizacio, €s a
marketingkommunikacios folyamat szinergiakat 1étrehozo jellege

o Az atfogo jelleg, a véllalkozas egészére vonatkozo hatés, és a kovetkezetes
tervezhetdség a koncepciotdl az utdgondozasi fazisig

e valamint a koltséghatékonysagi, és folyamat-racionalizélasi lehetdségek,
amelyeket a vallalkozédsok realizalhatnak az integralt marketingkommunikacié

helyes alkalmazéasan keresztiil.
2.3.3. AZ INTEGRALT MARKETINGKOMMUNIKACIO MODELLJEI

Az integralt marketingkommunikacié megvaldsitasara szdmos modell 1étezik, melyek
jellemzéen a folyamat valamely perspektivabol torténd egyedi értelmezésén
alapulnak. A teljesség igénye nélkiill néhany modell: IMK folyamat-modell,
RABOSTIC tervezési modell, IMK kerékmodell, stb. Ezek altalaban a tevékenység
folyamatainak egyes csoportjait célozzdk. Nehéz kivalasztani a leginkabb megfeleld
integralt marketingkommunikacids modellt egy adott vallalkozas szdmara, hiszen a {6
probléma az integralt marketingkommunikéacios folyamattal, hogy kimondottan
nehezen szamszerGsitheté a teljesitménye (Schultz — Jeffrey, 1997). Ezek koziil a
modellek koziil fogok bemutatni két olyan modellt, illetve hozzédjuk tartozd
értelmezést, amelyek a kordbban megallapitott definicios sarokpontok, €s jellemzdok
alapjan a kutatas szamara fontos alapot nyUjtanak, és melyek azokhoz a kutatési
szempontokhoz illeszkednek, amelyek tekintetében az integralt
marketingkommunikacié  vizsgalatdt kialakitottam. A  sarokpontokkal vald
kapcsolodés a mar emlitett kordbbi kutatdsaim sordn alakult ki, amikor szakértokkel
folytatott interjuk soran kaptam betekintést abba, hogy a magyar KKV-szektor
vallalkozasai miben latjak az integralt marketringkommunikéciot, annak hasznalatat,
¢és fontossagat (Fiilop — Bajko, 2020c). Ennek alapjan pedig két modellt valasztottam
ki a modszertan kutatdsom szdmara fontos perspektiva értelmezéséhez: a piramis-

modellt (integracio), valamint a 6M modellt (t6bbszords hatas 6sszehangolasa).
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Az integralt marketingkommunikacié egyik alapmodellje a piramis modell, amely
Kitchen és Schultz (1999) nevéhez fiizédik. Ez a modell az 5. abran lathato.
PENZUGYI-

STRATEGIAL
INTEGRACIO

TAKTIKAI
KOORDINACIO A
MARKETINGKOM-
MUNIKACIOBAN

5. abra: Az integralt marketingkommunikacié piramismodellje. Forras:
Kitchen és Schultz (1999) alapjan sajat szerkesztés.

A modell legalsé szintjén, ahol a marketingkommunikaciés folyamatot taktikai
koordinacidval egységesitik, a személykozi- ¢és funkciokdzi kommunikéacios
készségek magas fokaval kell miikodni. A vallalkozason beliili, és a vallalkozason
kiviili kommunikécios szempontok egyszerre kell, hogy érvényesiiljenek. A
modellnek ezen a szintjén Kitchen és Schultz szerint a vallalkozés a vezényld, nem

pedig kiilsé6 marketing-tigynokségek.

A masodik szinten, ahol a marketingkommunikécio altal lefedett teriiletet ujra kell
értékelni, és az elérést meghatdrozni, a vallalkozdsok feladata, hogy kiterjedt
informaciokat szerezzenek a sajat vevokoriikrél, majd ezeket az informacidkat
hozzaadni a kifel¢ iranyuld marketingkommunikaciohoz, majd ezekr6l a
visszaérkezett informaciokat értelmezni és elemezni. Kitchen és Schultz ezen a szinten

a vallalkozas ¢és kiils6 marketing-ligynokség kozremiitkodésében gondolkodik.

A harmadik szinten, ahol az els6 két szint végrehajtasat kovetéen magasabb rendii
informaciods technologia hozzarendelésével ndveli a vallalkozads az integralt
marketingkommunikdcios hatékonysagot, hozzaférhetd adathalmazok fenntartdsa a
feladat. Az els6 1épés a kialakitas soran az adatbazisok pontos lehatarolasa, ami a
globalis szegmentécio utjan lehetséges. Ha az adatbazis szegmentalasa megtortént, a
kovetkezd 1épés a marketingkommunikacios stratégiai tervezésbe 10j elemként

bevezetni az adatokat, ¢és a hatékonysag novelésével ) implementacios adathalmazza
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tenni azokat. Ezzel a fogyasztokrol tarolt adatokat a vallalkozas értékeli és dekddolja,
amivel az adathalmaz fogyaszt6i adataibol fogyasztokrol szerzett tudast general. Ezen

a szinten mar nincs beleszolasa a folyamatba a marketing-ligynokségnek.

A negyedik szint a legfelsdbb integracios szint, ahol a vallalkozasok attérnek a
teljesitmény-orientaciora. Korabban emlitésre keriilt, hogy a marketingkommunikacio
teljesitménye igen nehezen mérhetd, ezért a negyedik integraciés szinten a
legegyszeriibb befektetés-megtériilési mutatd (ROI) figyelemmel kisérése a gyakorlati
alkalmazas 1ényege. A marketingkommunikacids folyamat egyes 1épéseiben a ROI
folyamatos ellendrzése segitségével a vallalkozds hatékonyan alkothat képet a
marketingkommunikacié sikerességér6l. Ezen tul a vallalkozasnak nincs tovabbi
dolga, mint az egyes szegmentumok esetén, melyek a vallalkozas tigyfélkorébe
tartoznak, folyamatos monitoring alatt tartani a visszaérkezo informaciokat, és azokbol

a szegmensekrdl a vallalkozas altal birtokolt tudast épiteni.

A modell kivaléan mutatja, hogy az integralt marketingkommunikacié nem csak
kiilonboz6é perspektivakat, hanem Kkiilonb6z6 vezetési és szervezési szinteket,
kiilonb6z6é vallalkozas-menedzsment folyamatokat, és kiilonbdzé kommunikacios
értéktartomanyokat is integralni hivatott. A definicidk sorra vételénél taldlkoztunk
olyan értelmezéseivel is, amelyek csak egy-egy perspektivabodl vizsgaltdk, azonban ez
a modell egy Gjabb bizonyiték arra, hogy az integralt marketingkommunikéciét nem
tudjuk jol behatarolni, ha az integracio értelmezési spektrumat nem szélesitjiik ki

megfelelden.
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A masik modell, amely a kutatdsom szadmara fontos tulajdonsdgokat hordoz, az
integralt marketingkommunikacié 6M modellje (Dolan, 1997). A modell a 6. dbran
lathato.

[/ Piac
. (market)

,}(message%--"_“ | Média )

7 MK

Pénz

| Misszio
(money)

/ Meres \
| (measure)

6. abra: Az integralt marketingkommunikacié 6m modellje. Forras: Bin Islam,
A. (2022), marketingeon.com alapjan sajat szerkesztés

A modell egyszerli ugyan, de harom alapvetd részre osztja az integralt
marketingkommunikacios folyamatot: a stratégiai szandék (strategic intent)
perspektivaja, a stratégiai végrehajtas (Strategic execution) perspektivaja, illetve a

stratégiai hatas (strategic impact) perspektivaja.

A stratégiai szandék perspektivajahoz tartozik a kiildetés (mission) és a piac (market).
A modell a szandékot a vallalkozas, és a fogyaszto részérdl is értelmezi, igy adodik ez
a perspektiva. A kezd6pont a modellben a kiildetés — meg kell hatarozni, hogy mi a
kommunikécid célja. Az alapvetd célmeghatarozas azért az elsé eleme az integralt
marketingkommunikacios folyamatnak, mert a vallalkozas a sajat kereteibdl kell, hogy
inditsa a folyamatot. Ha a cél sikeresen meghatarozasra kertilt, kovetkezik a piac, mely
soran a vallalkozasnak azt kell eldontenie, hogy ki a kommunikécioés folyamat
célpontja. A megfeleld szegmentacid, amelyrél mar esett szd az integralt
marketingkommunikacioval kapcsolatban, kiemelten fontos, hiszen a folyamat alapoz
€s épit a vallalkozas és a fogyaszto kozti értékkozosségre. Ennél fogva, ha pontosan
sikerilil azonositani a célcsoportot, és az ¢ igényeiknek megfelelden kialakitani az

tizenetet, akkor a folyamat sikerességét is megalapozta a vallalkozas.

A stratégiai végrehajtas perspektivajahoz tartozik az iizenet (message), valamint a

csatorna (media). A végrehajtas fazisaban konkrétan meghatarozasra keriil, hogy az
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integralt marketingkommunikécids folyamat milyen *magiizenet’ (core message) koré
lesz szervezve, ¢és hogy azt milyen utvonal(ak)on juttatja el a vallalkozas az
tigyfélkorének. Fontos megjegyezni, hogy az iizenetnél a modell nem tartalomra,
hanem torténetre hivatkozik (Mi a torténet, amit kommunikalni akarunk?), ami egy
kodolasi folyamatot is feltételez. Az lizenetnek tehat a puszta szovegen til is hordoznia
kell jelentést a fogyasztd szamara. Egy masik fontos észrevétel, hogy a csatorna esetén
sem csak az Utvonalat, hanem az id6- és tér tényezdjét is figyelembe veszi (Hol és
mikor keriil a torténet a fogyasztdbhoz?). Ebben a 1épésben kialakitja a vallalkozas,

hogyan fogja 6sszekotni a koncepcidt, és a végeredményét.

A harmadik, stratégiai hatas perspektivajahoz tartozik a koltség (money), valamint a
mérés (measurement). A koltség egyszerli, a kommunikacids folyamathoz tartozo
kiadasokat veszi szamba. Fontos megjegyezni, hogy itt az 0sszes felmeriil6 kiadasnak
szerepelnie kell, hiszen ez a tervezés a folyamatot az elejétdl a végéig kezeli, vagyis
minden részfolyamat egyedi koltségének ismerete is szlikséges hozzd. A mérés azt a
kérdést teszi fel, hogy az integralt marketingkommunikéciés folyamatnak milyen
modon kivanja a vallalkozas ellendrizni a hatasat. Ez a mérés egyben visszacsatolas-
ellendrzés is, vagyis fontos, hogy a mérés egyben arra is szolgéltasson lehetdséget,
hogy a jovobeli projektek esetén javithatova tegyiik vele a gyenge pontokat, illetve
értékelni tudjuk, hogy pontosan mi nem tortént a terv szerint, €s ennek mi lehetett az

oka.

A munkdm soran az integralt marketingkommunikécié kutatasdhoz ezt a két egyszerti
modellt veszem alapul, mivel az integralt marketingkommunikacionak harom

perspektivajat hatdroztam meg a vizsgalatok lefolytatasahoz:

e a marketingkommunikacié vallalati miikodésbe integralasanak szintje, az
integracid foka és jellege;

e az integralt marketingkommunikacié racionalizéldsra alkalmassaga, a
kommunikécids szervezés konnyitésének lehetdsége;

e valamint az integralt ~ marketingkommunikacié alkalmazasanak

koltséghatékonysagi tényezdje, €s teljesitmény-javitd potencialja.

Ezeket a perspektivakat az integralt marketingkommunikaci6 és a fenntarthatosag-
orientacio altalam feltételezett kapcsolddasi pontjaira, valamint korabbi kutatdomunka

soran késziilt szakértdi interjukra hivatkozva valasztottam ki.
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2.3.4. INTEGRALT MARKETINGKOMMUNIKACIO A KKV-SZEKTORBAN

Az integralt marketingkommunikaci6 a KKV-szektorban egy 0j perspektivat nyitott a
marketingtevékenység szemszogébdl. A marketingtevékenység folytatdsanak
probléméja régota fennalld kihivas a KKV-szektort tekintve, amelyet tobb
szemszOgbdl is vizsgalat ala vett mar a tudomany. Brodie et al (1997) mar igen koran
felfedezte, hogy a marketingtevékenység vilagaban jelentés valtozasok
kovetkezhetnek be, mivel a KKV marketing limitélt jellege egyre inkdbb kényszertil
felvenni a versenyt a jelentdsebb kihivasokat nyujtd kdrnyezettel. Cromie (1990) nem
csak a wvallalkozasok méretével, hanem azok ¢letkoraval kapcsolatban is
megfogalmazott olyan problémadkat, amelyekre sziikséges valtozasokat taldlnia a
KKV-szektornak a fennmaradas érdekében. Kutatasaban arra jott ra, hogy vannak
kimondottan olyan nehézségek, amelyek a KKV-szektort sujtjadk célzottan. Carson
(1990) kutatasaban azt a problémakdrt dolgozza fel, amellyel utal Brodie és térsai,
valamint Cromie munkassagara, és megnevez harom olyan perspektivat, amelyek az

altaluk is vizsgalt problémak okozdjaként 1épnek fel. Ezek:

o limitalt eréforrasok — a KKV-szektor erdforrasai, mely alatt nem csak a
gazdasagi javakat értjiik, hanem egyben gondolunk a kapcsolati javakra, a
human-er6forrasra, a know-how ¢és tudasbazisra, stb. Ezeknek az
er6forrasoknak a szlikossége (és szlikségessége) vallalkozasrol vallalkozasra
valtozik, de 0Osszességében elmondhatd, hogy egyarant okozza a KKV-
marketing gyengeségeit.

e a vallalkoz6/dontéshozd specializalt szaktudasa, vagy annak hidnya. Fontos
megjegyezni, hogy nem csak a relevans marketingkommunikacios ismeretek
megléte képes tamogatni a vallalkozas marketingkommunikacids folyamatat,
hanem rossz beidegzddések esetleges mas szakképesitésekbdl, szaktudasbol
képesek esetenként hatraltatni is azt.

e a két el6z6 ponthoz képest (melyekrdl korabban mar esett sz9d) tijdonsagot
jelent a piacra kifejtett kismértékli hatds. Nagyon fontos kiemelni, hogy a
KKV-szektor ’0koszisztémdja’ a piacon belill teljesen mas strukturdban
létezik, mint a nemzetkdzi piacon, vagy a nagyvallalatok piacan. Egy
tetszOleges KKV-nak vélhetden nincs nagy egyéni befolydsa a piacokra, és
nem tud jelentds valtozasokat 6nmaga elérni. Ez pedig a marketingtevékenység
egy igen fontos elemét eleve leértékeli, hiszen a vallalkozdsok mindig

torekszenek a piacon hatas kifejtésére.
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Az alapvetd probléma a KKV-szektor és az integralt marketingkommunikacié kozti
kapcsolatban, hogy az integralt marketingkommunikacié modszertananak kialakitasa
nem a KKV-szektor vallalkozasai, hanem nagyvallalatok alapjan tortént (Fam, 2001).
Ha a korabban emlitett korlatokra visszagondolunk, és a KKV-szektor limitalt hatasat
vessziik figyelembe a piacra, természetesnek hat, hogy azon vallalatok tevékenységét
vessziik el6szor goresé ala, amelyeknek marketingtevékenysége a piacon nyomot tud
hagyni. Ebbdl kovetkezik, hogy a kutatok elészor a nagyvallalkozasok
tevékenységével foglalkoztak, amikor a marketing uj paradigmait keresték, és
jellemz6en nem forditottak til nagy figyelmet a KKV-szektorra. Schultz (1999) meg
is allapitotta, hogy az integralt marketingkommunikacido egyfajta teljesitmény-
orientacios valtozasi folyamat. A vallalkozasok szamara jelentds kérdés, hogy milyen
hatékonysaggal végzik marketingtevékenységiiket, és egy id6 utan észrevették, hogy
a hagyomanyos marketing-folyamat, féként a rekldmozas eleme, 0j nyomas ala keriilt
a technolodgiai fejlédés miatt. Az 0j technologia pedig meginditotta a valtozasokat, és
a marketing folyamatat nem csak magahoz igazitotta, de javitotta, finomitotta is.
Fontos megjegyezni, hogy Schultz szerint ez egy természetes folyamat, melyben a

gyakorlatunk probal 1épést tartani a lehetdségekkel.

Részben ezek a lehetdségek sarkalltdk a nagyvallalatokat, hogy teljesitményiik
fokozasa érdekében moddositsanak a marketing-gyakorlatukon. Ekkoriban azt még
nem kutattdk, hogy a kialakul6 marketing-gyakorlat, amibdl iddvel kiforrott az
integralt marketingkommunikaciéo gyakorlata, mennyiben kompatibilis, vagy épp
inkompatibilis a KKV-szektorral. Duncan és Moriarty (1998) kiemelték, hogy az
’integracid’ nem csak azt jelenti, hogy az iizeneteket €s a csatorndkat is integraljuk,
vagyis a marketingkommunikacids tevékenységiinket egységesitve végezziik, hanem
a horizontalis egylittmiikodés integraciojat is. Munkdjukban kifejtik, hogy az integralt
marketingkommunikéacié a vallalkozas tobbi szerepldjének munkafolyamataival is
integralando, vagyis a stratégiai tervezés szerves részévé kell, hogy valjon. Ezzel

parhuzamosan felmeriilt a mérés, a mérhetdség kérdése.

Az integralt marketingkommunikacios tevékenység hatékonysaganak vizsgalata
gyakorlatilag a PR tevékenység €s reklamozas hatékonysag-elemzését takarta, elobbi
azonban sokdig nem volt halas teriilete a vallalati elemzéseknek. Egy 2001-es vizsgalat
szerint az USA-ban a kovetkezé okokbol kifolydlag nem végeztek PR hatékonysagi

elemzéseket:
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e Mert ttl sokba kertil (~70%)

e Mert nincs ra sziikség (~55%)

e Mert tll sok iddbe telik (~50%)

e Mert nem tudjak, hogy hogyan kell (~22%)

e Mert aggddnak a lehetséges eredmények miatt (~9%)

Ezeket az eredményeket majdnem pontosan tiikrozték egy Nagy-Britanniaban
ugyanezen témaban végzett kutatas eredményei is (Macnamara, 2011). A nehézség
abbdl adodott, hogy az integralt marketingkommunikacio teljesitményének méréséhez
nem csak a kiadas/bevétel adatokat kellett ismerni, hiszen a kommunikacidé mar
gyakran talalkozik gazdasagi értelemben nem direkt szdmszeriisithetd elénydkkel és

hatranyokkal.

Természetesen nem lehetetlen a kommunikécios teljesitmény mérése, mert allnak
rendelkezésre olyan forrasok, melyekbdl lehet szamitdsokat végezni a hatékonysag
mozgasaira. Az integralt marketingkommunikacié hatékonysaganak mérésére
kivaldéan alkalmas a koOzOsségi média tartalomelemzése. McPhillips (2014) a
kovetkezd mérhetd lehetdségeket vezeti fel, melyek hasznalhatoak a kommunikacios

hatékonysag kifejezésére:

e A markaismeret terén: weboldal forgalma, oldal megtekintések szdma, video
megtekintések szama, dokumentum megtekintések szdma, let6ltések szdma,
kozosseégi beszélgetés, referencia-hivatkozasok

e A fogyasztokkal valod kapcsolatteremtés terén: blog kommentek szama, like-
ok, megosztasok ¢s Tweetek szama, tovabbitdsok szama, beépitett
hivatkozéasok szama.

o [...] Az eladasok szama terén: online eladasok szama, offline eladasok szama,
személyes jelentések és szajreklam

o Fogyasztéi hiiség terén: a tartalom felhasznaldi / fogyasztoi kézt a mar

meglévo partnerek aranya, eléfizetés-megljitdsok aranya.

A mérhetéség fontossaga a technoldgiai fejlettséggel is folyamatosan ndvekszik.
Oncioiu és tarsai (2023) szamomra fontos kutatast végeztek a ,,zoldfogyasztok”
korében, és arra jutottak, hogy a digitalisan integralt kommunikécid, a csatornak
integracidja, €és az ilizenetek integracioja alapjan a zdldfogyasztok elvarasai jobban

kezelhetdk, vagyis szamukra kiemelten fontos a vallalkozasok kommunikacidjanak
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megfeleld integracioja. Természetesen a zoldfogyasztok nagy altalanossagban véve
nem célcsoportja a legtdobb vallalkozasnak, azonban a fenntarthatéosag- és a
fenntarthat6sag-orientacio kutatdsaban a szamukra jelentds relevancia nagy értéket
képvisel. Ehhez célszeri a fenntarthatosdg ¢és a marketingkommunikacio

kapcsolatainak vizsgalata.

2.3.5. A FENNTARTHATOSAG, A MARKETING, ES A KOMMUNIKACIO
KAPCSOLATA

A fenntarthatosagnak konkrét diszciplindris kapcsolodasi pontja az integralt
marketingkommunikacié eszkoztaraval még nem sok kutatas fokuszaban allt -
gyakorlatilag elmondhatd, hogy szinte senki nem foglalkozott még azzal, hogy
pontosan hol talalkozik kimondottan ez a két jelenség. S6t, egyes szerzok ki is emelik,
hogy a marketing gyakorlatilag ellentétesnek latszik a fenntarthatosag elveivel (Jones
et al. 2008; Font — McCabe, 2017; Lunde, 2018). Azonban a klasszikus értelmében
vett marketingnek konkrét atfedése van a fenntarthatésaggal - a ’sustainable
marketing’”  (fenntarthatd  marketing, vagy a ’sustainability = marketing’

(fenntarthatdsagi marketing).

A legkorabbi koncepcid az 1980-as évek végére datilhatd, mely 'kornyezettudatos
marketing' néven valt ismertté. Elképzelésének lényege, hogy mivel a kordbban
tapasztalt kornyezeti probléméknak tekintélyes hozzajaruldja volt a marketing azzal,
hogy a fogyasztds novelésével a kornyezetterhelés fokozodasat is elhozta, illetve
okozta, a marketingnek a késObbiekben be kell épitenie a latdterébe a
kornyezetvédelmi megfontolasokat is (Henion - Kinnear, 1976). Gyakorlatilag ez az
elképzelés szolgalt a fenntarthaté marketing, €s a fenntarthatosagi marketing alapjaul.
Dam ¢és Apeldoorn (1996) szerint a fenntarthaté marketing olyan koncepcio, melyben
a marketing benne foglaltatik a fenntarthatd gazdasagi fejlédésben, és mint benne 1évo
elem, tdmogatja is azt. Elméletiik Iényege, hogy mint Osszetartozo elemek, a két
vallalati elem egymast tdmogatva, és egymassal dsszhangban 1étezik, ami feltételezi,
hogy az integracio is lehetséges, és keresendd. Gyakorlati megvaldsitasa a kiilonb6zo
kornyezetvédelmi megfontolasokon alapul, melyek mentén beépiil a marketing adott
teriileteken érvényesithetd megvaltoztatasa. A teljesség igénye nélkiil, ebbe a korbe
tartoznak példaul: a csomagoldsok ujrahasznosithatdsaga, a fizikai reklamanyagok
ujrahasznosithatosaga, a kiilonb6z6 termékmintak ujrahasznosithatosaga, fenntarthatd

fejlodés mellett elkotelezett beszallitok és partnerek valasztasa, stb.
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Ennél mélyebb Osszefiiggéseket jelent a fenntarthatosdgi marketing, amely egy, a
fenntarthato marketinget is feloleld, a kozosségi marketingbdl kiinduld fejlédési
folyamat eredménye. Kumar ¢és tarsai (2013) szakirodalmi szemléjiikben a
fenntarthatosdgi marketing kialakulasat a kovetkezd folyamaton keresztiil

azonositottak:

o Ko0z0sségi és tarsadalmi marketing — a tarsadalom, és a k6zosség bevonasa a
terméktervezés, arképzés, €s egyéb marketingtevékenységek soran.

e Oko-marketing — a kozelgd Okologiai vészhelyzet létezését elfogadva, a
marketing folyamatait végzok alkalmazkodnak, ¢és elkotelez6dnek a
megallitasara tett torekvések mellett.

e Zoldmarketing — a vallalati teljesitmény z6ldebbé, és zold megfelelés mellett
jobba tétele irant elkotelezett arképzés, terméktervezes, disztribucio, stb.

e Z06ldebb marketing — menedzsment, amely ugy teljesiti a feladatait a
részvényesek iranyaba, hogy a tarsadalom jolétét, €s jovojét nem veszélyezteti.

¢ Fenntarthat6 marketing — marketing a fenntarthat6 és tdmogat6 jellegii fejlodés
keretein beliil.

e Fenntarthatosagi marketing — fenntarthatd kapcsolatok kialakitisa

fogyasztokkal, a tarsadalmi kornyezettel, és a természeti kornyezettel.

Mindemellett hozza kell tenni, hogy a fenntarthatosag is csak bizonyos koriilmények
kozott képes a marketinggel kozremiikodni. Boztepe (2012) ravilagit, hogy a
fenntarthatosag és a marketing csak akkor talalkozik helyesen, ha a fogyasztdé nyer
rajta. Amennyiben a fogyasztd vasarlasi hajlandosagat nem képes a marketing a
fenntarthatosaggal 6sztondzni (példaul az arképzés Gtjan, amikor a fogyaszto alacsony
jovedelemmel rendelkezik), akkor a fenntarthatésag alkalmazdsa a marketingben
helytelen. Buda és tarsai (2019) szamos megallapitast tettek a nyiltsaggal kapcsolatban
— kutatasukban, melyben a sharing economy, a fenntarthatésag egy gyakorlati példaja
(Curtis — Lehner, 2019) kimutattak, hogy a fenntarthat6 gyakorlatokra vald nyiltsag
fliggvénye tobb demografiai tényezdnek, mint a gazdasagi helyzet, a csaladi allapot,

hogy mely generacionak tagja a megkérdezett, a végzettség, illetve a pénziigyi helyzet.

Az otlet, mely szerint a vallalati marketing és kommunikéacié kapcsolhatdo a
fenntarthatosaghoz, onnan ered, hogy a fenntarthatésag gyakorlata hasznalhatd a
marketing fejlesztésére is. Kumar és tarsai (2012) példaul a marketingstratégiaval,

mint a fenntarthatosag egy lehetséges eszkozével foglalkoznak. Tanulmanyukban azt

48



mondjak, hogy a marketingstratégia kivald eleme valhat a fenntarthatdsagbol, igy a
két teriilet keveredése ajanlott, és elényos a vallalatok szamara. Ugyancsak egy
kapcsolati pont a kommunikacios értékkor (Zerfass - Viertmann, 2016; 2017). Az
értékkor megtalalhat6 a disszertacié mellékleteiben (1). Tanulmanyukban a szerzék
ugy fogalmaznak, hogy a vallalatnak nem csak a piacon kell jelen lennie, hanem annak
tarsadalmi és politikai kozegében is (vO. tarsadalmi fenntarthat6sag), mivel a hatékony

¢s fenntarthatdo kommunikacio alapjat képezi a vallalati sikerességnek.

Az értékkort lehet horizontalisan, illetve vertikalisan is olvasni, és az Osszetartozo

részek egymas mellé keriiltek. Ennek értelmében:

e A megfoghato és megfoghatatlan eszk6zok a vallalati értékteremtés
folyamataban vesznek részt (vertikalisan)

e A mozgéstér és a fejlesztési lehetdségek a vallalati értékteremtés lehetdségének
megteremtésében vesznek részt (vertikalisan)

e A megfoghaté eszkdzok és a mozgéstér a vallalat jelenlegi értékteremtési
folyamataban vesznek részt (horizontalisan)

e A megfoghatatlan eszkdzok ¢és a fejlesztési lehetdségek a jovobeli
értékteremtés lehet6ségében vesznek részt (horizontalisan) (Zerfass -

Viertmann, 2017, p. 52).

A kor lényegében hasznalhatd arra, hogy a kiilsé és belsd tarcsak segitségével
leforditsa az egyik folyamatot a masikra. Ez egy viszonylag ) megkdzelités, de a
marketingkommunikéci6 szamara igen hasznos. A fenntarthatdsag és a kommunikécio
fontos kapcsolatdit Geng (2017) 1s kihangstlyozta: szerinte olyan mélyen van
egymassal kapcsolatban a két teriilet, hogy a fenntarthatésag szamara létfontossagi
harom funkci6 a fenntarthat6sagrol kommunikalni, a fenntarthatésagot kommunikalni,
¢s a fenntarthatdsagért kommunikalni. Han és tarsai (2017) a divatszakmaban kutattak
a kommunikaci6 és a fenntarthat6sag kapcsolatat, és hasonld eredményre jutottak,
mint Geng — az "upcycling’ tevékenység szamara, amely a korforgasos gazdasag egyik
eleme, olyan fontosnak tartottdk a kommunikéciot, hogy nélkiille nem is tekintik
miikodOképesnek a folyamatot. Fischer és tarsai (2016) ugyancsak kiemelték a
kommunikacio fontossagat a fenntarthatosag érvényre juttatisaban. Ok az Gn.
"fenntarthatosag-kommunikacio’  (sustainability = communication)  jelenségét
vizsgaltak, és megallapitottdk, hogy a helyes kommunikécios gyakorlat nem csak

sziikséges, hanem javithatja is a fenntarthatdosag megitélését, teljesitményét, és a
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tarsadalomban elfoglalt helyét. Hozz4juk hasonloan kutattak, és jutottak hasonlo
eredményekre a fenntarthatésag-kommunikacioval kapcsolatban tobbek kozt Jha és
Verma (2023), Godemann és Michelsen (2011), Guziana és Dobers (2013), illetve
Tiago ¢és tarsai (2021).

Erdemes azonban észrevenni, hogy a fenntarthatosag és a kommunikacié eddig
emlitett kapcsolatdban a kommunikacié a fenntarthatdésagot, vagy a fenntarthato
fejlodést tamogatd eszkoz. Ez alapvetdéen azért van, mert a kommunikécio
fenntarthatosaga egészen mas szakmai koncepcid, a fenntarthatosag kommunikacioja
egy konnyebben megkozelithetd teriilet. Szdmomra azonban a kommunikacid
fenntarthatosaga két okbdl is fontosabb teriilet: egyrészt, mivel kutatdsomban a
marketingkommunikéacio és a fenntarthatésag kapcsolatat vizsgidlom, de nem
allapitottam meg kozottiik hierarchikus viszonyt; masrészt pedig mert a kevés kutatas,
amely ezzel foglalkozik, szinte mind a marketing szempontjabol kozeliti meg a két
tertiletet. Kilbourne (2004) a kommunikacié fenntarthatosagit a tarsadalom
jelentésebb  paradigmaival kapcsolatban vizsgalja, ¢és parhuzamot von a
kommunikacios gyakorlat fenntarthatd modszertana, illetve a zoldmarketing kozott.
Cox (2008) hasonloképp vélekedik, és kutatasaban a fenntarthaté kommunikaciot mar
eleve a zoldmarketing/z6ldreklamozas és a vallalati tarsadalmi felelésségvallalas
kapcsan vizsgélja. Line és tarsai (2016) a fenntarthaté kommunikaciot a *konstruktiv
szintli elmélet’ (construal level theory) (Trope — Liberman, 2010) szempontjabol
dolgozza fel zold éttermekre. Ez az elmélet azt mondja ki, hogy az ember hajlamos
id6vel a sajat értékrendjét egy megfigyelt objektumra *raerdltetni’ — ha hosszabb ideig
szemléli, akkor latni vél benne magasabb, és alacsonyabb rendl tulajdonsagokat,
melyek koziil a magasabbakat hangsulyosan, az alacsonyabbakat kevésbé jelentdsen
lattatjdk magukkal. Line-ék szerint a fenntarthatdsdgra ez a pszichologiai elmélet

tokéletesen megfeleltethetd.

Osszességében az mondhat el, hogy a marketing és a fenntarthatdsag kapcsolata mar
jobban kialakult, mint a fenntarthatosag és a kommunikéci6 kapcsolata, és szélesebb
korben is foglalkoznak vele. Mivel a vallalkozasok szintjén a marketing €s a
kommunikéicié az esetek tobbségében vagy nem valaszthatdé el igazan, vagy
elvalaszthatd, de célszeriitlen 6ket elvalasztani, kiemelten fontosnak tartom ezeknek a

kapcsolatoknak a vizsgalatat.
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3. ANYAG ES MODSZER
3.1. A KUTATAS ELOKESZITESE

3.1.1. ADOKTORI MUNKAT MEGELOZO KUTATASOK

Munkam koncepcioja egy régi érdeklddés, a fenntarthatosag kapcsolatan sziiletett meg
— kozel egy évtizeden at foglalkoztam a fenntarthatdésaggal hobbi szinten, ami a
tudomanyos érdeklédésemre is kifejtette hatdsat. Kommunikaciétudomanyi, és
marketinges végzettségem adta az alapot a kutatdsi irdnyhoz, azonban a
fenntarthatosag hatasa szakteriileteimre mindig érdekelt, igy sziiletett meg a kutatés

koncepcioja.

A doktori disszertaciomat eldkészitd kutatdsi, és publikacios tevékenység lentebb
olvashat6. A munkdm sordn mindig szem eldtt tartottam azokat a problémakat,
amelyeket a doktori dolgozatomban végiil fel kivanok dolgozni. A doktori
tanulmanyaim alatt olyan anyagok publikalasdban vettem részt, amelyek részben, vagy
egészben a doktori munkam alapkutatdsainak tekinthetdk, igy azok tapasztalatai,
illetve a kutatasok lefolytatasa soran megismert Osszefliggések a doktori

kutatomunkamba is bekeriltek.

e 2017-ben két fontos alapteriilettel kezdtem, amikor lehet6séget kaptam a
klasszikus értelmezésben vett fenntarthatosag megismerésére (Toth et al.
2017), valamint az alap marketing-eszk6zok alternativ felhasznalasaba valo
betekintésre (Fiilop, 2017a; Fiilop, 2017b; Papp — Fiilop, 2017). Ezen kutatasok
els6sorban az alapszintll ismeretek megismeréséhez jarultak hozza. A
fenntarthatosag természeti, és gazdasagi vonaldnak mélyebb megismerése
betekintést adott nekem egy-egy olyan Osszefiiggésbe, amelyeket a
késobbiekben tovabb tudtam vizsgalni. Az elemzések alternativ felhasznalési
lehetdségeinek kialakitasa soran meriilt fel bennem a hasonldsag a témam, és
a SWOT-elemzés kozott, melyre épitve kés6bb a hipotézisekben hivatkozott
kutatasi teriileteket pontositottam.

e Ennek kapcsan felismertem témam szdmara a jelentdséget az Europai Unidban.
Ekkor kezd6dott el egy szélesebb l1atokort kutatas is. Kés6bb tobb cikkben is
foglalkoztam az Eurdpai Uni6 hatdsaival az altalam vizsgalt teriiletekre, és
mélyebb betekintést nyertem mind az Unids programokba, mind a kdzvetlen
finanszirozas lehetdségeibe. Az Eurdpai Unid egyes tdmogatdsi programjai
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mellett megismerkedtem azokkal az alapelvekkel is, amelyek az Eur6pai Unio
szadmara két vizsgalt t¢émam, a fenntarthatosag, illetve a KKV-szektor iranyaba
torténd befektetések alapjat jelentették.

Visszatértem a fenntarthatésag szerepéhez, €s mar a haromszegmensi
fenntarthatosag szerepét kerestem a magyar KKV-szektorban (Fiilop — Bajko,
2020a), valamint az Eurépai Unids programokban és direkt tamogatasi
alapokban (Fiilop — Bajko, 2020b). A harom pillérre épiilé vizsgalatok ujszerti
latdsmodot biztositottak szdmomra, hiszen addig az egyes teriiletekkel csak
kilon-kiilon foglalkoztam, igy nem nyilt lehetdségem a szinergidk
vizsgalatara, felismerésére. A kutatdsnak e pontjan kezdett el foglalkoztatni a
fenntarthat6sag-orientaciot befolyasold kiillonbozé szempontok rendszere,
amelyeket az irodalomfeldolgozasban bemutattam.

Ezzel egy idOben elkezdtem a KKV-szektor és a marketingkommunikacid
kapcsolatanak vizsgalatat is (Fiillop — Papp, 2020), és kimondottan az integralt
marketingkommunikacio hatasaval is foglalkoztam (Fiilop — Bajko, 2020c¢). E
két teriilet alapjait képezték tobb késdbbi vizsgalatnak is. Ekkor azonban még
csak a kommunikacids aspektussal foglalkoztam, és a gazdasagi szempontok
koziil is kimondottan a koltségtakarékossagot figyeltem. E kutatds soran
késziiltek azok a mélyinterjuk is, amelyek doktori munkdmban alapot adtak az
integralt marketingkommunikacio vizsgalatdhoz, illetve a kérddivem
marketinget, és marketingkommunikaciot érintd részének kialakitasahoz. Az
interjuk mellett olyan egyéb modszertani eszkdzoket is alkalmaztam, mint a
szOvegbanyaszat, ami betekintést nyujtott a KK'V-marketing, illetve a KKV-k
reklamozas-gyakorlataba.

Részt vettem egy munkéaban, melyben a KKV-szektor és az Eurdpai Unid
kapcsolataval foglalkozhattam kicsit mélyebben (Bajké et al. 2020). Az itt
vizsgalt tényezOk koziil jelentds wjdonsagot az Eurdpai Unid tdmogatési
rendszerbe valo bekeriilés igénye jelentette. Azok a vallalkozasok, amelyek
hozzajarultak a kutatas elkésziiltéhez, nem csak kiemelten fontosnak, hanem
elengedhetetlennek tekintették a részvételt az Unid 4ltal biztositott
lehetéségekben. A kovetkezd évben késziilt kutatasok mar ennek tiikrében
késziiltek el.

Ezutan tovabb vizsgaltam a KKV-kat, immaron a folyamataik szempontjabol
(Filop — Bajko, 2021a), valamint az j Eurépai Unios programiddszak okan

(Fiilop — Bajko, 2021b). A KKV-szektorral kapcsolatban magaval az Europai
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Uniodval, és programjaival is foglalkoztam (Fiilop — Bajko, 2021c¢). Ez utobbi
munka elvégzése soran lehetdségem volt hiisz-huszonét perces mélyinterjukat
késziteni tiz olyan szerepldvel a magyar KKV-szektorbol, akik jelentésebb
érintettséggel rendelkeznek az Europai Unid kozvetlen finanszirozasi
rendszerével, €s a fenntarthatosdggal. Hatan koziililkk szabadalommal is
rendelkeztek. Az ¢ valaszaik alapjan késziilt ebben a kutatdsban kérddives
felmérés harminchét mezdgazdasagi vallalkozéassal, mely a mezdgazdasagi
innovaciok marketingjével foglalkozott az Eurdpai Unid finanszirozasi
rendszerének tiikrében. Emellett ezekre az interjukra épiiltek doktori
munkamban hasznalt kérdéivem alapjai, a kordbban mar emlitett pontok
meghatdrozasaban. Az interjuk sordn lehetéségem volt nem csak arra ralatast
nyerni, hogy a magyar KKV-szektor szerepl6i miben latjak a fenntarthatosag
lényegét, illetve mit tudnak az integralt marketingkommunikaciorol.
Részletesebb ismertetést kaptam a vallalkozasok napi szintli miikodésérdl is,
és arrdl, hogy hogyan képesek az Eurdpai Unid kozvetlen tdmogatasi
rendszerének kedvezményezettjei megfelelni az elvardsoknak, mely
szempontokat tekintik a legfontosabb irdanymutatéknak a palyazas soran.

A Koronavirus-jarvany hatasara elkezdtem érdeklédni a vélaszok utén,
amelyeket a magyar KKV-szektor adni képes egy varatlan helyzetre. Tovabbra
is a fenntarthatosadg elméleti alapjain, €és a marketingkommunikacié6 mentén
vizsgéalva a KKV-szektort, a csaladi KKV-k marketingtevékenységére, €s a
fenntarthatosag gyakorlati alkalmazasara (Bajkoé et al, 2022), valamint az
¢lelmiszerlanc  mikrovallalkozdsainak  marketing- ¢és kommunikécios
tevékenységére (Fiilop et al, 2022) fokuszaltam. Ezekben a kutatasokban
jelent6és hangsulyt kaptak azok a XXI. szazadi kihivasok, amelyekkel az
irodalomfeldolgozasban tobb ponton is foglalkoztam. A késébbi munkdm
soran pedig mindig szem el6tt tartottam ezeket az Osszefiiggéseket.
Legfrissebb kutatasomban mar kimondottan a fenntarthatdsag, és a marketing
orientacid kérdéskoreivel foglalkoztam, amelyek a doktori munkam alapjat
képezik. A kutatdsok sordn  szerzOtdrsaimmal  kialakitottuk a
doktori munkdmban is épitek, és véglegesitettem a fenntarthatdsdg-orientacid

lekérdezéséhez hasznalt koncepciomat is.
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3.1.2. AKUTATAS MENETE

A kutatasomra 249 fé6t meg nem halado szamu alkalmazottal rendelkez6 magyar Kis-
¢s kozépvallalkozasokat kerestem, azonban a 0 ¢és 1 fot foglalkoztato
mikrovallalkozésokat kihagytam a mintdbol. Ennek oka, ahogy arra utaltam is az
irodalomfeldolgozasban, a kutatdsi témam jellege. Mivel a fenntarthatosag-
orientaciot, egy alapvetden vallalkozoi attitidot kivanok mémni a vallalkozasok
szemsz0gébol, ha a vallalkozas alkalmazotti 1étszamaban nem mutat tal a vallalkozon,
akkor nincs érdemi kiilonbség a szervezet, ¢és a vallalkozo attitlidje kozott. Ebben az

esetben pedig az attitidot megfeleltetni a vallalkozasnak nem lehetséges.

A kutatdsom Osszedllitasaban segitségemre voltak a kordbban végzett kutatasok sordn
szerzett tapasztalatok és ismeretek, mint arra fentebb is hivatkoztam: szakértékkel
késziilt interjuk, KKV-mintdkkal késziilt kérdéives felmérések, valamint
fogyasztokkal késziilt hatasvizsgalatok (Bajko et al, 2022) is. Ezekbdl, és a
szakirodalomban ismertetett elméleti alapokbol meritettem sajat kutatasom alapjait. A
kutatas elvégzéséhez hasznalt modszer kérddives megkérdezés (Babbie, 1992). Az
alapsokasag forrasa egy megvasarolhat6 cégadatbazis volt. A kutatds anonim volt, az
adatfelvétel 2022. december, és 2023. aprilis kozott zajlott, két iitemben. Az
adatfelvétel kezdeti szakasza online kérdoivvel késziilt, azonban a visszaérkezett
kitoltések szama egy honap alatt alig érte el a harmincat, ezért késdbb az adatfelvételt
telefonos megkeresésekkel folytattam, igy a kitoltésben is tudtam tdmogatast nytjtani.
A két szakasz alatt 6sszesen kozel 6tszaz vallalkozas képviseldit kértem meg, hogy
toltsék ki a kérdéivemet. Végiil 6sszesen 318 vallalkozas adatait sikeriilt felvennem.
A felvett adatok kozott értékelhetetlen kitdltés, illetve jelentds adathiany (részben a
telefonos megkeresés jellegébdl adodéan) nem volt. A sikeresen felvett adatokat a
Microsoft Excel program segitségével feldolgoztam, és ahol sziikséges volt, a valaszok
sztenderdizalasa utan az IBM SPSS statisztikai programcsomag segitségével
elemeztem. Az elemzést kovetéen az adatokat az IBM SPSS statisztikai
programcsomag, és a Microsoft Excel programok segitségével jelenitem meg. Mivel
az adatfelvétel anonim volt, az elkésziilt adatbazissal tovabbi adatbiztonsagi teenddk
elvégzésére, az adatok megsemmisitésére nem volt szikség. Az egyes

kérdéscsoportok, és az elemzésiikhoz hasznalt modszerek a 2. tdblazatban lathatoak.
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2. tablazat: A kérdéscsoportok és statisztikai modszerek osszesitése. Forras:
sajat szerkesztés.

Kérdéscsoport 1 Leird statisztika, kvalitativ elemzés
(adatok, EU)
Kérdéscsoport 2
(marketing)

Kérdéscsoport 3

Leiro statisztika, Faktorelemzés,
Klaszterelemzés
Leird statisztika, Faktorelemzés,

(fenntarthatdsag) Klaszterelemzés
Kérdéscsoport 4 Leiro statisztika, kvalitativ elemzés
(Koronavirus)

Az eredményeket bemutatom és értelmezem, majd feltarom a célkitlizésekben keresett

Osszefliggéseket az eredmények alapjan. A kovetkezd részben a feltart
Osszefliggésekkel, és az eredményekkel igazolom, vagy elvetem a kutatasi
hipotéziseimet. Hipotéziseim sordn tamaszkodom olyan, mar elvégzett kutatasokra,
amelyek vagy kozvetleniil, vagy kozvetetten a kutatdsi témammal foglalkoztak
korabban, amennyiben ezek rendelkezésre allnak. A célkitlizések, hipotézisek és
kérd6iv kérdéseinek, valamint az elemzési modszereknek Osszefoglaldsa a 3.

tablazatban lathato.

3. tablazat: A célkitiizések, hipotézisek, kérdoiv-kérdések és elemzési modszerek
bemutatasa. Forras: sajat szerkesztés.

Cl. célom a kis- és kozépvallalkozasok HI1/A: A magyar Kis- és QO9, Alkalmazott
szektoraban a vallalkozasokrol képet kapni a  kdzépvallalkozasok a Q14, moddszer:
fenntarthatésag szemszogébdl, valamint gazdasagi észszerliség Q15,  regresszide-
feltérképezni, hogy a fenntarthatosdg- (gazdasagi fenntarthatosag) Q16-  lemzés,
orientacid egyes alapjai milyen részben fenntarthatosagi pillére Q23,
jarulnak hozza a magyar KKV-szektorban a szerint fenntarthaté része Q24-
vallalkozasok fenntarthatosagi nagyobb szazalékban végez Q26,
célkittizéseinek eléréséhez. A tervezett Q35-
fenntarthatésag-orientacio alapvetéen olyan marketingfolyamatot. Q42
vallalkozoi attitiid és viselkedésminta, amely H1/B: A magyar kis- és Q24-  Alkalmazott
megmutatja, hogy mennyire torekszik a kozépvallalkozasok tobbsége Q30 modszer:
vallalkozas soran a fenntarthatosag szemel6tt  a tarsadalmi méltAnyossag klaszterelem-
tartasara. Ezt szeretném magukra a kis- és (tarsadalmi fenntarthatosag) z£s,
kozépvallalkozasokra is kiterjeszteni, ¢és fenntarthatdsagi pillére
meghatarozni, milyen lehet az 4altalanos szerint fenntarthatosagra
légkor a fenntarthatosdggal szemben a  torekszik.
magyar KKV-szektorban a fenntarthatosag- H1/C: A magyar Kkis- és Q24-  Alkalmazott
orientacio6 vizsgalatan keresztil. kozépvallalkozasok a Q42 vizsgalati
gazdasagi racionalitas, és a modszer:
tarsadalmi meéltanyossag faktorelemzés
szerint fenntarthatosagra
torekvo része a
természetvédelem
(kornyezeti fenntarthatosag)
fenntarthatosagi pillére

szerint is fenntarthatdsagra
torekszik.
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C2. célom meghatirozni, hogy a magyar H2: A fenntarthatéosag- Q13-  Alkalmazott
KKV-k szaméara mit jelent az integralt orientalt magyar kis- és Q23 modszer:
marketingkommunikacié — milyen szinten kozépvallalkozasok korrelacio-
ismerik, milyen szinten mivelik, és milyen tobbségének kommunikacios vizsgalat,
lehetdségeket latnak benne. Az integralt gyakorlata az  integralt
marketingkommunikaci6 eszkoztaranak marketingkommunikaciora

olyan kapcsolddédsi pontjait szeretném  torekszik.

felkutatni, amelyek kdlcsonds pozitiv hatast

jelentenek a  fenntarthatdsdg-orientacio

magasabb  szintjeivel. Az integralt

marketingkommunikacié jelenlegi helyzete

és szerepe mellett pedig szeretnék arrol is

képet kapni, hogy milyen feltételek mellett

lehet képes a magyar KKV-szektor még

jobban  kiaknazni az altala nyujtott

lehetGségeket a jovoben, foként a kozvetlen

Eurépai Unids tamogatasok elnyerése, és a

Koronavirus-jarvany hatasai elleni védekezés

szempontjabol.

C3. célom azonositani, hogy van-e kapcsolat H2: A  fenntarthatosig- Q13-  Alkalmazott
a fenntarthatésag-orientacié és az integralt orientalt magyar kis- ¢és Q42 madszer:
marketingkommunikacio mivelése, kozépvallalkozasok korrelécio-
miikodése kozott, és hogy ez a szektorban tobbségének kommunikacios vizsgalat
milyen formaban és mértékben jatszik gyakorlata az  integralt

szerepet. A 3. célban meghatarozott marketingkommunikaciora

kolcsonds pozitiv hatasokkal kapcsolatban — torekszik.

szeretném azt is tudni, hogy azoknak a

vallalkozasoknak, amelyek ezeket az

eszkdzoket nem  hasznaljak  olyan

jelentdséggel, hogyan teljesitenck, ¢és

amennyiben lehetséges, megtalalni azokat a

nehézségeket, amelyeket ezek nélkiil nem

tudnak fedni.

. C4. célom, hogy a SWOT-modell H3: Az integralt Q11-  Alkalmazott
alapjan ihletett szemléletben a magyar KKV- marketingkommunikacié ¢s Q49 modszer:
szektor szdmara fontos kiilsé tényezoket a fenntarthatésag-orientacio korrelacio-
értelmezzem. A fenntarthatésag-orientaciot alkalmazésa kozvetlen vizsgélat,
és az integralt marketingkommunikaciét a pozitiv hatassal volt a KKV- linearis
KKV-k ’bels6¢ tényezdiként’ vizsgalom, k szamara a Koronavirus- regresszio-
gyengeségeik és erdsségeik szerint. A kiils6é  jarvany soran. elemzés
tényezOk pedig a 2019-ben kezdddott H4: Az integralt Q7, Alkalmazott
Koronavirus-jarvany, és a  hasonl6 marketingkommunikicié és Q8, modszer:
veszélyekkel fenyegetd, potencidlis jovébeli a fenntarthatosag-orientacio6 Q11-  korrelacio-
nemzetkozi valsaghelyzetek, mint alkalmazisa kozvetlen Q15, vizsgélat,
‘veszélyek’, illetve az Eurdpai Uni6 altal pozitiv hatassal volt a KKV- Q27-

kozvetleniil biztositott tdmogatasok, mint k szdmara az Eurépai Uniés Q42

’lehetdségek’. A Koronavirus esetén arra tamogatisokhoz valé

vagyok kivancsi, hogy ezek az eszkdztarak hozzaférésben.

képesek-e csokkenteni a tarsadalomnak, és a
gazdasagnak  jelentds, napi szintli
valtozasokat jelentd valsaghelyzetek karos
hatasait a KKV-szektorra. Emellett azt is,
hogy érdemes-e a befektetés ezekbe az
eszk6zokbe, mint a  valsdghelyzetek
csapasainak elkeriilésére tett igyekezetbe.

A kutatasi

hipotéziseim elfogadasa,

vagy elvetése utan

sorra veszem a

kovetkeztetéseimet, majd javaslatokat fogalmazok meg a kutatassal kapcsolatban,

mind az eredmények gyakorlati hasznalhatosaga tekintetében, mind a kutatés jovébeli

56



folytathatosagaval kapcsolatban. A kovetkeztetések és javaslatok utan listaba
rendezem az altalam vélt 0j és ujszerli tudomanyos eredményeket a témakdrben, majd

a disszertaciomat 0sszefoglalassal zarom.

3.2. ADATOK BEMUTATASA

A kutatashoz hasznalt adatok bemutatasahoz a Microsoft Excel programot hasznalom.
3.2.1. AMINTA JELLEMZESE

A kutatasi mintam 6sszesen 318, a KKV-szektorba sorolhatdé vallalkozasbol all. A
végsd mintaba keriilt vallalkozasok a felmérés soran a valaszaddst nem utasitottak el,
minden kérdésre valaszoltak, amelyre indokolt volt valaszolniuk. A minta
véletlenszerli mintavétellel késziilt, de a vallalkozasméret alapjan valamelyest
kontrollalt volt (egy-egy kivalasztas fix csoportbol), és a KKV-szektor szerkezete

iranyaba torekedett. Adatainak bemutatasat a kovetkezé pontokban végzem.
3.2.2. A VALLALKOZASOK JELLEMZOI

A véllalkozasok jellemzdit az 1. kérdéscsoportban kérdeztem le.

B Mikrovallalkozas Kisvallalkozas  ® Kozépvallalkozas

7. abra: A vallalkozasok méret szerinti megoszlasa (n=318). Forras: sajat
szerkesztés.

Jol lathato, hogy a mintdban alapvetéen domindlnak a mikrovallalkozasok. Ez
természetesen a KKV-szektor altalanos szerkezetének tudhatod be, hiszen a legtobb

vallalkozas ebben a szektorban Magyarorszagon is mikrovallalkozas. Igyekeztem
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azonban a kisvallalkozasokat és a kozépvallalkozasokat enyhén feliilreprezentalni,
hogy e vallalkozasok adatait ne torzitsa el tilzottan a mikrovallalkozasok szambeli
folénye. A KSH adatbézisa szerint ugyanis a 2021-es évben Magyarorszdgon 196.878
kutatdsomnak megfelelé mikrovallalkozas, 36.119 kisvallalkozas, és mindossze 5602
kozépvallalkozas végezte tevékenységét (KSH, 2021). Ha ez az arany nem novekszik,
a minta méretének reprezentativitdsa mellett a kozépvallalkozasok szama a statisztikai
vizsgélatok sordn a hibahatar koriil mozogna, a kisvallalkozasok eredményei pedig
nagyban torzulnédnak a mikrovallalkozasok eredményei miatt, igy az aranyt a KKV-

szektor szerkezetéhez képest modositani volt célszerti.

A mintaban végiil 204 mikro-, 90 kis- és 24 kozépvallalkozas kapott helyet.

W Kevesebb, mint 10 f6 Kevesebb, mint 50 f6 W Kevesebb, mint 250 f6

8. abra: Vallalkozasok alkalmazottak szerinti megoszlasa (n=318). Forras: sajat
szerkesztés.

A minta egyik eleme, mely eldonti, hogy a kérdéses vallalkozas mikrovallalkozas,
kisvallalkozas, vagy kozépvallalkozas, a vallalkozéds alkalmazottainak szdma. A
mintavétel soran olyan vallalkozéasok is eléfordultak, melyek nagy hozzaadott értékiik
miatt Ggy érik el a kisvallalkozas, illetve a kozépvallalkozas kategoriajat, hogy az
altaluk alkalmazottak szama alapjan nem lenne, csak egy kategoridval kisebb
vallalkozas. Az Eurdpai Unié szabalyrendszerét kovetve itt azokat soroltam a

magasabb kategoridba, akik az egyik feltétel szerint elérik a sziikséges szintet.

A kérddivben szerepld, Ql-es kérdés (Az On vallalkozisanak jellege)
kontrollkérdésként szerepelt. A valaszok alapjan megkérdezett vallalkozasvezetdk

mindegyike ismerte, vagy helyesen itélte meg sajat vallalkozasa méretét.
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M 10 millié Eurd alatt ~ m 47 millié Euré alatt

9. abra: A vallalkozasok utolsé évi mérlegfoosszege (n=318). Forras: sajat
szerkesztés.

A masik feltétel, amelyet az Eurdpai Unié meghataroz, a mérlegféosszeggel, vagy az
éves bevétellel kapcsolatos. Kutatisomhoz a mérlegf6osszeg vizsgalatat valasztottam.
Meérlegféosszeg szerint a vallalkozasok 78%-a mikrovéllalkozas, mig 22%-a
kisvallalkozas (mely természetesen nem érvényesiil, az alkalmazottak szdma miatt). A
mérlegfoosszeget, amely a kozépvallalkozds besorolashoz sziikséges, egyetlen
vallalkozas sem érte el, igy a 24 legtobb embert foglalkoztatd vallalat mindegyike a
dolgozoi létszama alapjan lett kozépvallalkozas. A forintban  megadott

mérlegfoosszegek Eurdba valtasa az el6z6 havi MNB kozépértéken tortént.
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10. abra: A vallalkozasok alapitasi év szerint (n=318). Forras: sajat szerkesztés.
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A vallalkozasok alapitasi évei az 1999-2020-as intervallumban helyezkednek el.
Kiugréan magas a 2010-ben alapitott vallalkozasok szdma, és a 2020-ban alapitott
vallalkozasok szdma. A legkorabbi id0szakbol, és a 2008-as vilaggazdasagi valsag

id6szakabol azonban kevés tuléld vallalkozas maradt.

Erdekes, hogy a vallalkozasok szama, melyek igen hosszu ideje vannak a magyar
piacon, mennyire koncentralt. Egyik el6kutatasom soran (Bajko et al, 2022), mely egy
Koronavirus-jarvany elétti kutatdspanel megismétlése a jarvany utdn, az eredeti
kutatasban részt vett vallalkozasok jelentds (kozel 25%-a) méar megszlnt, igy nem
tudott részt venni a masodik panelban. Ez mutatja a vallalkozésok nehéz helyzetét az
Oket érintd veszélyhelyzetekben. Hasonléan a 2008-as vilaggazdasagi valsag utén,
amikor megugrott az induld vallalkozasok szama, vélhetden a Koronavirus utani

fellendiilés okozhatja a 2020-as értékeket is (Opten, 2022).

Ellendriztem, hogy a véllalkozas alapitasanak éve mutatott-e kapcsolatot a vallalkozas
méretével, vonzaskorzetével, vagy jellegével, azonban nem talaltam szignifikans

kapcsolatokat.

4. tablazat: A vallalkozasok vonzaskorzet szerint (n=318). Forras: sajat
szerkesztés.

A vallalkozas
szolgaltatasi teriilete

Villalkozdsok szdma | 65 202 17 32 2

Varosi  Megyei  Regionalis Orszdgos Nemzetkozi

A vallalkozasok teriileti lefedettsége azt mutatja, hogy a magyar KKV-szektor
talnyom6 tobbségében a magyar piacra szoritkozik. Ez tobb okbol kifolyolag is
lehetséges — a honi vallalkozasok szamara sziikséges tobb tényezd, mint nyelvtudas,
az idegen orszag jogi és szabalyozasi kornyezetének ismerete, szokéasrendszerérol
szerzett tudas, az adott orszag piacanak ismerete, stb (Mikesy, 2013). A mintaban
minddssze két nemzetkdzi piacon aktiv kozépvallalkozds van. A  megyei
vonzaskorzetben mikodé KKV-k kiugréan magas szamot értek el. Ez nem feltétlentil
jelentds adat azonban, hiszen valdjaban az orszagos, és azon beliil barmely kisebb
tertileti egységre szoritkozo szolgaltatasi teriilet megitélésére a vallalkoz6 csak
korlatoltan képes, hiszen nem ismerheti minden tigyfele adatait. A nemzetkdzi
lefedettségii KKV-khoz hasonloan alacsony relevanciaja van a regionalis KK'V-knak,
bar vélhetéen a vallalkozok hibads ismerete, illetve a régiok esetleges sajatos

értelmezése is torzithatta az adatokat a megyei lefedettség javara.
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5. tablazat: a vallalkozasok tevékenységi kor szerinti megoszlasa (n=318).
Forras: sajat szerkesztés.

I’/allalk’oz'as" Szolgaltato  Gyarto Mindketté Viszontelado
tevékenységi kore
Vallalkozdsok szama | 115 73 18 112

Tevékenységi kor szerinti megoszlasban meglehetdsen kiegyenstlyozott a minta. A
vallalkozok feladata a vallalkozasukra leginkdbb jellemzd opci6 kivalasztasa volt. Az
egyetlen aranytalan érték azon vallalkozasok szama, amelyek terméket is 1étrehoznak,
¢és szolgaltatast is nytjtanak. Fontos kiemelni, hogy ezek a vallalkozasok azért kertiltek
kisebb mértékben a mintaba, mert kimondottan azok voltak ebbe a kategdriaba
sorolhatok, amelyek adott tételként elszamolhato termékeket, és szolgaltatasokat is
napi rendszerességgel értékesitenek az tigyfeleiknek. Vélhetéen ezek kozil a
vallalkozasok koziil is a tobbség kizarhatn4 az egyik tevékenységi kort a masik javara,
azonban jelenlétiik fontos a kutatds szempontjabol, hiszen ezek a vallalkozasok a
marketingtevékenységet is mashogyan végzik (Ruboczky, 1999), ¢és a

fenntarthatosaghoz is masként allnak hozza.

6. tablazat: A vallalkozasok eurdpai unios palyazatokon tortént szereplés
szerinti megoszlasa (n=318). Forras: sajat szerkesztés.

Mikroval Kisvallal- .

’ , Kozépval- .
-lalkozas kozas lalkozds Osszesen
jelentke- Ebbél  jelentke-  Ebbdl islentkezett Ebbdl jelentke-
zett EU-s nyert zett EU-s  nyert J EU-s nyert zett /
pal);c;zat- pal):’c;zat- palydzatra nyert

21 19 18 13 24 19 63 / 41

Némiképp meglepd, hogy a legnagyobb szdmban jelen 1évé mikrovallalkozasok
ugyanannyi sikeres Eurdpai Uni¢ éltal finanszirozott palyazatot tudnak maguk mogott,
mint az alig reprezentalt kozépvallalkozasok. Ennek tobb oka is van — a véallalkozas
mérete elényt jelent mind a jelentkezés, mind a felkésziilés soran, valamint a
mikrovallalkozésok elsdsorban nem Unios palyazatokbol vonnak be forrdsokat, hanem
olcsd hitelekb6l (Csubak — Fejes, 2014). Kiilon érdemes megemliteni a
mikrovallalkozasok ¢és a kis-, valamint k&zépvallalkozasok forrasigényeinek
kiilonbségeit, ami az utdbbi csoportot eleve kevesebb lehetdséggel kecsegteti.
Ugyanakkor a jelentkezdk kozel kétharmada sikeresen palyazott, ami szép eredmény,
foként a mikrovallalkozasoknak, melyek a legmagasabb aranyt érték el. A forrasok
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elérhetdsége azonban nagyban segiti az érintett idészakban a vallalkozasokat, hiszen
az Eurdpai Uni6 nem csak a kozvetlen tdmogatasi rendszeren keresztiil juttat a
szektorba forrasokat, a magyar fennhatdsagl elosztasi rendszerben is kimagaslo a

forrasbéség (Kallay, 2014).

Az alapozd kérdések utan attérek a vallalkozasok integralt

marketingkommunikécidval kapcsolatos eredményeire.

3.2.3. AVALLALKOZASOK IMK-EREDMENYEI

B Nem Igen

11. abra: A marketingtevékenység kérdésre adott valaszok (n=318). Forras:
sajat szerkesztés.

Az els6 kérdés arra vonatkozott, végeznek-e a vallalkozasok marketingtevékenységet.
Fontos megjegyezni, hogy ez a kérdés elsdsorban kontrollkérdésként szerepelt a
vizsgalatban. A kérdés tehat annak ellendrzésére szolgalt, hogy a vallalkozok
valojaban mennyire vannak tisztdban a fogalom jelentésével, illetve tevékenységiik
mennyire felel meg a vizsgalt tevékenységeknek. A kérdés maga emellett elsdsorban
arra vonatkozott, hogy érintett-e a vallalkozas olyan tevékenységben, amit tervezetten
marketing céljabol végez (reklamozas, PR, eladasosztonzés, stb.). A vallalkozok a
tovabbi kérdésekre adott valaszok alapjan nem mutattdk annak jelét, hogy a
marketingtevékenység jelentésével, illetve elemeivel ne lennének legalabb
elfogadhatdé  szinten tisztdban, 1igy a  kontrollkérdés eredményei a
marketingtevékenységet, vagy integralt marketingkommunikéciot vizsgalo
elemzésekbdl nem tették lehetdvé vallalkozasok kizarasat. A legtobb vallalkozo
azonban mar megosztott volt abban, hogy a marketingtevékenység mit jelent az 6

vallalkozasukra nézve, a kovetkezo kérdésekre adott valaszok fiiggvényében. Ezt is
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fontos azonban fenntartdsokkal kezelni, hiszen egy vallalkozds nem feltétlentil

hasznalja a marketing minden elemét, tevékenységi korétdl figgéen (Gati, 2014).

B Nem Igen

12. abra: A marketing munkatarsra vonatkozo6 kérdés valaszai (n=318). Forras:
sajat szerkesztés.

A vallalkozasok ebben a kérdésben arra valaszoltak, hogy van-e sajat marketingesiik,
vagy marketing divizidjuk. A valasz fliggvényében ugyanis teljesen megvaltozhat a
vallalkozds  eredménye a  koOvetkezd  kérdésekben (pl. az integralt
marketingkommunikéacié ismerete, amelynek esélye szdmottevéen nagyobb, ha a
vallalkozasnak van marketingszakembere). Korabban mar emlitésre keriilt, hogy a
magyar KKV-k jelentds elOrelépést értek el a marketing tekintetében, hiszen régebben
alig foglalkoztak ezzel a feladattal (Magyar Marketing Fesztival, 2022). Az abran
lathato, hogy mindez targyszeriien igazolhatd, ugyanis a megkérdezett vallalkozasok
kétharmada szakiranyos kolléga alkalmazasdval mar szakmai szinten foglalkozik a

marketingjével.

7. tablazat: A vallalkozasok altal hasznalt promacios csatornak osszesitéje
(n=318). Forras: sajat szerkesztés.

Csator-  Klasszi- Direkt  Online Kozossegi Egyeb: Egyeb:

na kus csator-  csator- média szdjrek-  reklam-
tipusa  csatorna na na csatorna lam auto
igen 180 263 275 310 21 7
nem 138 55 43 8

A csatorndk tipusarol szolo kérdésben arra kellett valaszt adniuk a vallalkozoknak,
hogy alkalmazzak-e a felsorolt csatornakat. Klasszikus (TV, radio, Gjsag), direkt (e-

mail, SMS), online (weboldal, banner, sth.), illetve a kozosségi média feliileteit
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(Twitter, Facebook, stb.). Két fontos megjegyzés tartozik a kérdéshez: részint a
marketingtevékenység végzésére, illetve a marketing-munkatars alkalmazasara
korabbi kérdések soran nemleges valasszal ¢16k is mind neveztek meg olyan csatornat,
amelyet vallalkozasuk haszndl. Ez mutatja, hogy a reklamozasi tevékenység és a
marketingtevékenység kozti kiilonbséget ismerték, vagy legaldbb sejtették a
vallalkozok, ami részint jelentds elérelépés (Nador, 2004), részint aldtdmasztotta a
kontrollkérdés eredményeit. Masrészt pedig a vallalkozok megneveztek két olyan
csatornat, amelyet az opciok k6z¢é nem tettem be: a womm (word of mouth marketing,
szajreklam), illetve a brand reprezentacié egy formajat, a reklamautot. Erdekes, hogy
mindkét megoldast helyi szinten tevékenységet végzo (legfeljebb megyei)
mikrovallalkozasok hoztdk fel, melyek koziil magas aranyban szerepelnek a
kistermeldk. Lathato a tabldzatban, hogy a vallalkozasok a k6zdsségi média irdnyaba
orientdlodnak, és hogy a klasszikus, vélhetéen a koltségesebb csatorndk helyett
igyekeznek az olcsobb, a fogyasztokhoz konnyebben eljutd csatornakat valasztani
(Nador, 2004).

8. tablazat: a vallalkozasok bevétel-aranyos marketing kiadasai (n=318).
Forras: sajat szerkesztés.

Kevesebb, mint Kevesebb, mint Kevesebb, mint

Marketing  Kevesebb, mint -\ =0 " 005 a bevétel 20%-  a bevérel 30%-

-Kiaddsok a bevétel 5%-a

a a a
Vallal-
Kozasok 160 74 43 41
Szama

Jol lathato a tablazatban, hogy a marketing-kiadasokra szant 6sszeg a vallalkozasok
korében altaldnosan igen alacsony. Ennek két oka lehet: az egyik, hogy a vallalkozasok
marketingtevékenységiliket optimalizalva végzik, igy a koltséghatékony megoldast
valasztjadk, mig a masik, hogy nem szdnnak ra kiadasokat, a feltétleniil sziikséges

kiadasokon tal. A valosag vélhetden valahol a kettd kozott van.

Megvizsgaltam a valaszok kapcsolatdt a marketingtevékenység végzésére adott
valaszokkal, illetve a véllalkozasmérettel €s szolgaltatasi teriilettel, azonban jelentds
Osszefiiggéseket itt sem talaltam. Az egyetlen trendszerti megallapitas a csoportokban,
hogy a kisebb vonzéaskorzetben mitkodd vallalkozasok marketing-kiadésai jellemzden

alacsonyabbak voltak, de a kivételek nagy szama miatt itt sem beszélhetiink trendrdl.
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13. abra: A viallalkozasok ismerete az integralt marketing-kommunikaciérél
(n=318). Forras: sajat szerkesztés.

Ugyancsak jol lathato, hogy a vallalkozéasok jelentds része, mintegy kétharmada ugy
gondolja, hogy ismeri az integralt marketingkommunikéciot, tisztdban van annak
fogalmaval és hasznalataval. Ez kiugréan magas adatnak tiinik, ami azonban fontos,
hogy Osszevethetd volt a késébbi kérdésekkel, igy a marketing ismeretérdl feltett
kérdéshez hasonloan funkcionalt kontrollkérdésként. Az emlitett adatok tiikrében mar
vegyesebb a kép, mint a marketing kérdésére adott valaszok tekintetében: mig a
marketing ismeretével kapcsolatban a késObbi valaszok jobbara megerdsitették a
vallalkozok  allitasait a sajat ismereteikkel kapcsolatban, az integralt
marketingkommunikécio ismeretére vonatkozo allitdsok kevesebb, mint fele (46%)
bizonyult pontosnak. Fontos azonban megjegyezni, hogy az integralt
marketingkommunikacioé ismeretére igennel valaszolok tobbsége (81%) ugyan nem
pontosan értelmezte, vagy ismerte az integralt marketingkommunikacid jelentését,
azonban csak kisebb pontatlansdgok mutatkoztak a vdalaszok szerint, tehat nem
mondhato el, hogy jelentds tévedések, vagy fogalmi zavar 6vezné a megkérdezettek
korében az integralt marketingkommunikéciot. A vonatkoz6 kérdésekre adott valaszok

eredményei a 10. tdblazatban talalhatok.

Az integralt marketingkommunikécidé ismerete nagyon fontos a kutatdsom
szempontjabol, igy a mintdban szereplé vallalkozdsok kozott az eszkdz ismerdinek
magas szama (kiilonds tekintettel a késObbi kérdésekkel igazolok magas aranyara)
kimondottan elényds a késObbi vizsgalataim szempontjabol. Sajnos a hasznalok
alacsonyabb aranya a kovetkezd kérdésben csokkentette a mintat, igy a felhasznalhato

adatok kore is kisebb lett.
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14. abra: Az integralt marketingkommunikacié hasznalatara vonatkozo kérdés
eredményei (N=318). Forras: sajat szerkesztés.

Az integralt marketingkommunikacié hasznalatarol szo6lé kérdésnél mar joval
érezhetdbb volt a tanacstalansag a vallalkozdkon, foleg azok esetén, akik marketingest
alkalmaznak a vallalkozasuknal. Az igennel valaszolok 10. tablazatban lathato
valaszait elemezve elmondhatjuk, hogy a véllalkozok mintegy harmada (31%) tévesen
itélte meg, hogy valoban integralt marketingkommunikaciét alkalmaz a vallalkozésa.
Az integralt marketingkommunikacidé hasznalatanak szintjét azonban nem ebbdl a
kérdésbdl fogom megallapitani, igy nem tekintem problémanak a vallalkozok
hozzéértésének kérdését. Fontos azonban két dolgot megjegyezniink: egyrészt egy
adott vallalkozas szdmara nem feltétleniil ugyanazok a megoldasok a megfeleldek,
vagy akar optimalisak, mint egy masik tetszéleges vallalkozéas esetén. Masrészt a
vallalkozok ismeretei az integralt marketingkommunikaciordl azokban az esetekben,
ahol a marketingtevékenységet szakemberrel végeztetik, nem feltétleniil élveznek
nagy jelentdséget, ennél fogva ez a kérdés is hasonldan tdlt be kontrollkérdés funkciot,
mint a marketing ismeretét, ill. az integralt marketingkommunikacio ismeretét célzo
kérdések. Az utobbi feltevésbdl kiindulva megvizsgéaltam a kapcsolatot a kérdéssel
igenre valaszoldk csoportjaban, a 10. tdblazatban lathat6 valaszok Gsszefiiggésében a
marketingszakembert alkalmazdk, és nem alkalmazok korét, és a tévesen, vagy
részben  tévesen  valaszolok  mintegy  kétharmada  (71%)  alkalmaz
marketingszakembert a folyamatok tervezésére ¢€s kivitelezésére. Ezekben az
esetekben a bels6 kommunikacié gyengesége, vagy hianya okoz nagyobb problémat a
megitélésben, azonban mivel az integralt marketingkommunikécids folyamat bels6
kommunikécios tényezdje kutatdisom szamdra nem annyira jelentds, és a probléma

kevés esetben jelentds az eredmények alapjan, ezzel kiilon nem foglalkozom.
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9. tablazat: a vallalkozas folyamatainak fontossag szerinti rendezése (n=318).
Forras: sajat szerkesztés.

Fontossadg Legke Kevés Semle Fonto Legfo Atlag Szérd
vésbé be ges S ntosa S
fontos fontos bb

Arképzés, darak 147 36 50 33 52 2393 1.377
meghatarozasa

Mindségbiztositas 37 90 61 78 52 3.057 1.098
Termék/szolgaltatds 61 89 83 46 39 2.786 1.069

tervezése
Marketingtevékenysé 52 8 49 101 108 3.645 1.146
g megtervezése
Koltségterv 20 97 75 59 67 3.176  1.074
elkészitése

A fentebb tablazatban lathato értékek nem Likert-skalak, hanem fontossagi
sorrendképzés eredményei, igy sok hasznos informaciot rejtenek. Feltiing az arképzés
jelentéségének a legkisebb mértéket tulajdonito vallalkozasok nagy szama, valamint a
marketingtevékenység magas pontértékei. Mindketté magyarazhatd azonban, hiszen a
folyamatok ezen listajaban az arképzés a legutols6 szakasz, ami keveseknek teszi azt
kiindul6pontta, valamint értékeinek van a legnagyobb szorasa a kozépértéktdl, ami azt
jelenti, hogy a vallalkozok sem értenek egyet abban, hogy pontosan hol kéne
elhelyezkednie a folyamatok kozott. Hasonloképp a maésodik legnagyobb
kozépértéktdl szamolt szorasértéket kapta a marketing, igy ezen a téren sem értenek
egyet a vallalkozok. Ugyanakkor meg kell emliteni, hogy minden vizsgalt pont magas

szorasértéket kapott, és nem jelentds koztiik a kiilonbség.

E magas szorasérték egyszerlien betudhaté a bels6 menedzsment filoz6fidjanak
kiilonbozdségeinek. Ahogy arra az irodalomfeldolgozasban is lathattunk utalast, a
vallalkozo sajat hitét és perspektivajat viszi a vallalkozasba (Calic —Mosakowski,
2016), ami alapvetden azt mutatja, hogy a vallalkozd személye meghatirozza a
vallalkozas miikddését is. Természetesen minél inkabb szerepldje a vallalkoz6 a napi
szintlli menedzsment folyamatainak, annél er6sebben érezhetd ez a jelenség. Kiilon
vizsgalatot ennek a kérdésnek disszertaciomban azonban nem szeretnék szentelni,
mivel bar egyértelmii, hogy a menedzsment modszertana, és a vallalkozo, vagy a
menedzsment vallalatirdnyitasi filozofidja, igy az alkalmazott modszerek kore és a
folyamatos specifikussaga fontos tényezd, kutatdsom a vizsgalt vallalkozasok kozott
ebbdl a szempontbdl a mintavétel és a koncepcio kialakitdsa soran nem tett

kiilonbséget, a minta aranytalan sziikdsségének elkeriilése végett.
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10. tablazat: a vallalkozasok integralt marketingkommunikacioval kapcsolatos
valaszai (n=266). Forras: sajat szerkesztés.

Kérdés Egyalt  Nem  Semleg Jellemz Mindig Arlag  Szords
alan igazan es den
nem igen
Tiszta, egyszerii iizenetekkel 0 0 4 73 77 4,695 0.433
kommunikalunk.
Egységes tizenetvilaggal 0 0 26 125 115 4.335 0.575
reklamozunk minden csatornan.
A fogyasztokra szabott marketinget 0 0 36 107 133 4.402 0.598
végziink.
Rovid, tomor iizenetekkel hirdetiink. 0 14 41 107 104 4.132 0.679
Figyeljiik a fogyasztok visszajelzését. 0 0 19 95 152 4.500 0.571
Beépitjiik a fogyasztok visszajelzését 0 8 50 130 78 4.045 0.560
a kommunikdcioba.
Folyamatosan figyeljiik a marketing 0 0 14 115 137 4.462 0.554
hatékonysagat.
Ugyeliink a marketing gyors 0 0 12 117 137 4.470 0.546
reakciojara.

Az el6z0 tablazathoz hasonldan itt is sok érdekességet lathatunk. El6szor is emlitsiik
meg, hogy itt nem szerepelnek azoknak a véllalkozdsoknak az adatai, amelyek azt
allitottak, nem végeznek marketingtevékenységet. Ertelemszerien nem értékelheti azt
a tevékenységet a vallalkozo, amit szerinte nem végez a vallalkozés. Fontos tovabba
megjegyezni, hogy ez a kérdéssor az el6zd tablazattal ellentétben nem fontossagi
sorrend, hanem egyszerii Likert-skala. A magas értékek, az 1 és 2 altaldnos hidnya, és
a jelentds atlagok, alacsony atlagtdl valo szorassal azt mutatjak, hogy a vallalkozasok
meglehetésen magas értekeket adtak maguknak. Kiugréan magas értékek azonban itt
nem fordulnak eld, minden vallalkoz6 magas pontszamokat adott a vallalkozasanak.
Ez vélhetéen annak tudhaté be, hogy a vallalkozok nem szivesen vallaljak az alacsony
pontszamokat a kérdésekre. Hogy ez azt mutatja-e, hogy a vallalkozas sikeres
miikodését tulajdonitja a vallalkozé a sikeres marketingtevékenységnek, vagy
alapvetéen nem akar alacsony pontszamokat adni a sajat vallalkozasanak, az vélhetéen

attol fligg, hogy a véllalkozé mennyire veszi komolyan a marketingtevékenységet.

A relative magas szordsértékek (bar joval alacsonyabbak, mint az el6z6 kérdés
sorrendje  esetén) ugyancsak azt a menedzsment-filozofiaban  fennalld
nézetkiilonbséget tiikkrozhetik, amelyet az el6z0 kérdés soran mar felvetettem.
Azonban ahogy a kiilonbség ennél a kérdésnél elaprozodik a sorrendiség hidnya miatt
(vagyis tobb 5-0s értéket is adhattak a vallalkozok), Osszehasonlitdsban a

szorasértékek is alacsonyabbak. Ez megmagyarazza a két értékcsoport kiillonbségeit.

A kovetkezd részben a vallalkozasok fenntarthatosdggal kapcsolatos eredményeit

mutatom be.
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3.2.4. AVALLALKOZASOK FENNTARTHATOSAG-ORIENTACIOS
EREDMENYEI

Higen Nem

15. abra: A vallalkozok fenntarthatosag ismeretével kapcsolatos valaszai
(n=318). Forras: sajat szerkesztés.

Talan nem meglepd, hogy a fenntarthatdsag esetén a vallalkozok tobb mint négystode
Kijelentette, hogy ismeri a fogalom jelentését. Ez teljesen észszer(i, hiszen ha
belegondolunk, csak a gazdasagi fenntarthatosag komoly kérdés egy vallalkozo
szdmara, akinek minden nap szdmolnia kell a koltségekkel, bevételekkel,
megrendelésekkel, stb. Emellett napjaink tarsadalmaban kiemelten fontos kérdés a
fenntarthatosag, és mind a kdrnyezeti, mind egyre inkabb a tarsadalmi fenntarthatosag
kérdéskorei beszivarognak mindennapjainkba. Kérdés marad azonban, hogy a
fogalom pontos jelentésével, illetve szakmai értelmezésével mennyire vannak

tisztaban a vallalkozok.

A fenntarthatosdg szakmai értelemben a gyakorlat-orientalt vallalkozonak, ill.
maguknak a vallalkozasoknak kisebb jelentdséggel bir azonban, mint a
disszertaciomban, igy ezzel kiilon szintén nem foglalkozom.

A fenntarthatdsag ismeretével kapcsolatos valaszokat hasonldan lehet mérni a késdbbi,
fenntarthatosag-orientacios tényezOkre adott valaszokkal torténd 0Osszehasonlitas
soran, igy a kérdés ismét kontrollkérdés funkciot is ellat. Az 6sszehasonlitas soran
jelentds kiilonbség a fenntarthatdsag-orientacid szerint fenntarthatosagra torekvo
vallalkozasok, ill. a fenntarthatosag ismeretével kapcsolatos véalaszok kozott nem allt
fenn, igy elmondhat6, hogy a fenntarthatdsag tényezdinek figyelembe vételérdl szolo
kérdés, €s az orientacids valaszok tiikkrében a vallalkozok a fenntarthatdsagot valoban

ismerik.
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16. abra: A vallalkozok fenntarthatosag feltételeinek alkalmazasaval
kapcsolatos valaszai (n=318). Forras: sajat szerkesztés.

Mint az varhaté volt, a fenntarthatosag alkalmazasdban mar nem annyira jok a
statisztikak, bar még mindig magasabb szdmban figyelnek a fenntarthatdsagra a
vallalkozéasok, mint ahdnyan az integralt marketingkommunikéaciora mondtak, hogy
vallalkozasaik hasznaljak. Emellett fontos megjegyezni, hogy hasonloan a
marketingtevékenység végzésérdl szold kérdéshez, itt sem szabad egybdl tényként
kezelniink az eredményeket, hiszen mint azt emlitettem is, minden vallalkozo legalabb
a gazdasagi fenntarthatosaggal foglalkozik, hiszen annak forditottja a fenntarthatatlan
vallalkozas, vagyis a csdd. Emellett a vallalkozoi attitid fontos eleme a magabiztossag,
igy ahogyan ott, itt sem valdszinii, hogy fontosnak vélt, vagy tekintett ismeretek
hianyarol nyilatkoznanak a megkérdezettek. A korabbi kérdéssel egyiitt ezért vetettem
Ossze a fenntarthatosag feltételeirdl szolo kérdést, ahol kapott eredményeim szerint a
gazdasagi fenntarthatésaggal volt kimutathatd a legnagyobb mértékti egyezés, de a
természeti és tarsadalmi fenntarthatosaggal is igen jelentds mértékben foglalkoztak
azok a vallalkozésok, melyek vallalkoz6i magukrol azt Aallitottdk, ismerik a

fenntarthatosagot, és vallalkozasaik alkalmazzak is annak elveit.

11. tablazat: A vallalkozok fenntarthatésag fontossagarol adott valaszai
(n=318). Forras: sajat szerkesztés.

Legkevésbé Kevésbé Semle-  Fon-  Legfonto- At Szo-
fontos fontos ges tos sabb lag rds
45 20 22 69 161 3.88 1.180
6
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A téblazaton lathatjuk is, hogy igen magas értékeket kapott a fenntarthatdosag a
legmagasabb fontossdgra. Azonban ismét érdemes megfigyelni, hogy az atlagtol valo
szords meglehetdsen magas. A polarizalt vélemények meglepden karakteresek, a
semleges valasz majdnem egyszamjegyli lett. Osszességében elmondhatd, hogy
feltételezhetjiik, akik jol ismerik a fenntarthatosagot, azok pontosan ismerik a
fontossagat — ezt igazoljak az ismerettel, és alkalmazassal tortént Osszehasonlitas
esetén kapott egyezések a kérdéses vallalkozasoknal — mig azok a vallalkozok, akik
nem ismerik annyira a koncepcidt, nem is tartjak annyira fontosnak. Ez a jelenség a

tarsadalomban tGjra visszhangot nyerd kornyezetvédelem miatt van.

12. tablazat: A vallalkozok fenntarthatésag-orientacios tényezokre adott
valaszai (n=318). Forras: sajat szerkesztés.

Egydal Inkab Semle Inkab  lgen  Atlag  Szérd

talan  bnem  ges b S
nem igen
Ha tudunk, szivesen alkalmazunk 0 0 27 111 180 4,481 0.587
csokkentett munkaképességiieket.
Tamogatjuk az alkalmazottakat 0 0 28 109 181 4481 0.591
munka- és magdnéletiikben is.
Tevekenységiinkben figyeliink a helyi 0 0 30 104 184 4484 0.662
lakossagra.
Ugyeliink a vallalkozasban a nemek 0 0 47 118 153 4.333 0.642
kozti egyenloségre.
Befektetiink a kozvetlen természeti 0 0 38 120 160 4.384 0.620
kornyezetbe.
Hasznalunk kérnyezetbarat 0 0 57 81 180 4.387 0.694
technologidakat, lehetoségeket.
Tamogatjuk a széleskorii 0 0 74 111 133 4186 0.681
kornyezetvédelmet.
Részt vesziink nagy kornyezetvédelmi 0 26 71 79 142 4010 0.977
rendszerekben.
Preferdljuk a stabil, biztosan 0 0 12 104 202 4457 0.562
megtérild fejlesztéseket.
Preferaljuk a hosszabb tavu 4 2 39 106 167 4.352 0.680
megtériilést.
Amit lehet, igyeksziink helyben 0 9 32 112 165 4.362 0.662
beszerezni.
Folyamatosan racionalizaljuk a 0 0 18 96 204 4585 0.533
koltségeinket.
Altaldban hosszii tavra 0 0 17 111 190 4544 0.549
gondolkodunk.
A révid projekteket a hosszitavi 0 0 24 103 191 4525 0.570
tervekhez igazitjuk.
A magasabb profit helyett biztos 0 7 56 107 148  4.245 0.703
fejlodésre koncentralunk.
Igyeksziink dolgozobardt munkahely 0 0 22 105 191 4531 0.563
lenni.

Az értékeket szemlélve feltinhet, hogy nagyon konzisztens a kiilonb6z6 valaszok

értéktartomanya, helyenként csupan par szam kiilonbség van koztik. Emellett azt is
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lathatjuk, hogy az extremitasok elleniranytiak — vagyis ahol a legalacsonyabb az atlag,
ott a legmagasabb a szo6rés — és ez valamennyire vissza is vetiil a tobbi értékre, persze
nem teljességében. Ez azt jelenti, hogy a fontossag megitélésében minél fontosabbnak
talalnak egy-egy fenntarthatosadg-orientacios tényez6t, annal inkabb egyet is értenek
annak fontossagaban. Ennek lesz jelentdsége a faktorelemzés soran, mivel vélhetden
erds korrelaciot fogunk felfedezni a csoportban. Ez els6sorban a nagyszamu 4-es és 5-
0s értéknek lesz betudhatd. Részint probléma ez, hiszen tompitja a kutatds
eredményeit, részint azonban varhatod, hiszen a fenntarthatdosag ’slagertéma’, a
vallalkozok is igyekeznek megfelelni. Ezt az egyetértést mutatjak a magas atlagokhoz

tartozé alacsony szordsok is.

Kiilon érdemes foglalkozni a vitds extrém értékeket kapott ,,Részt vesziink nagy
kornyezetvédelmi rendszerekben.” kérdést. Mivel a vélaszok arra vonatkoznak,
mennyire jellemzd a véallalkozésra egy-egy adott szempont, két okbol kifolydlag
csOkkenhet az atlagosnak tekintheté magas pontszamok ardnya ennél a kérdésnél.
Lehetséges, hogy ahogy a tobbi kérdésnél, a vallalkozo gy itélte, hogy nem igyekszik
vallalkozésa ennek a feltételnek megfelelni, vagyis kisebb jelentdséggel latott benne
lehetdséget, illetve kovetelményt. A masik lehetdség, hogy a vallalkozo, illetve a
vallalkozds szdmara nincs, vagy kevés a lehetdség nagyobb koérnyezetvédelmi

rendszerekbe valo kapcsolodas.

Szintén érdekes szempont, hogy mig a kérdések nem tesznek Ilehetdvé
ellentmondasokat, hiszen a fenntarthatosdg-orientacid iranydba mindegyik kérdés
pozitiv természetli, az adott valaszok értékeit egymashoz képest vizsgalva nem volt
olyan vallalkozas sem, amelyik ennek tiikrében nem adott volna konzisztens
valaszokat. Remek példa erre, hogy nem volt egyetlen olyan véllalkozas sem, amelyik
ugyan magas pontértéket adtak a ,,Tamogatjuk az alkalmazottakat munka- és
maganéletiikben 1is.” kérdésre, legalabb kettdvel alacsonyabbat adtak volna az
»lgyeksziink dolgozobarat munkahely lenni.” kérdésre. Kiilondsen jol lathatd ez a
,Preferaljuk a hosszabb tavu megtériilést.” kérdés, és az ,,A rovid projekteket a
hosszutava tervekhez igazitjuk.” kérdések osszefliggésében, ahol szintén nem volt egy
pontnal jelentdsebb kiilonbség — a minta valaszok tiikrében tehat igen konzisztensnek

tekintheto.

Itt is felmeriil azonban a tény, hogy a négy- és Gtpontos valaszok magas szdma

valamelyest torzitja ezt a konzisztenciat.
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3.2.5. A KORONAVIRUS HATASAI

A koronavirus hatasait eldontend6 kérdésekkel, és Likert-skalakkal tettem fel. Célom
az volt, hogy képet kapjak rola, taldlkoztak-e a vallalkozasok a Koronavirus-jarvany

okozta problémakkal, és hogyan orvosoltak dket.

M igen M Nem

17. abra: A vallalkozasok gyakorlatanak valtozasai (n=318). Forras: sajat
szerkesztés.

A diagramon lathato értékek a késdbbi vizsgalatok tiikrében lesznek érdekesek, bar az
is feltling, hogy a KKV-k tobbsége nem valtoztatott gyakorlatan a Koronavirus-
jarvany miatt. Ennek szamos oka lehet. Részint az olyan vallalkozasok, amelyek
szolgaltatasaikat digitalis formaban nyujtjak, nem valdszinti, hogy jelentds gyakorlat-
valtozason kellett volna, hogy keresztiilmenjenek, hiszen amugy is digitalis térhez
szoktak. Emellett azt is emlithetjiik, hogy azok a cégek, ahol jellemzden el6fordul
részidoben tavmunka-lehetdség, pusztan kiterjesztették azt a teljes munkaiddre.
Ugyancsak lehetséges magyarazat a kapott valaszokra az olyan vallalkozasok jelenléte
a mintaban, amelyek a termékeket képesek a jarvany szempontjabdl kockazatos
megoldasok nélkiil a fogyasztokhoz juttatni, mint azok a vallalkozasok, amelyek
egyébként is kiszallitassal miikddnek. Végezetiil pedig érdemes azokat a
vallalkozasokat megemliteni, amelyek miikodésiik soran nem hagyatkoznak termékek
eldallitasara, és alternativ modon is képesek elvégezni a feladataikat, mint pl. a

konyvelés tertiletén.
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A kiilonboz6é vallalkozasok koziil tehat nem mindegyiknek jelentett feltétlen
problémat a Koronavirus-jarvany altal eldidézett helyzet. Azonban nem érdemes

jelentdsebb kovetkezményt levonni ebbdl, a tobbi relevans kérdés ismerete nélkiil.

M igen mNem

18. abra: A vallalkozasok teljesitményének valtozasai (n=318). Forras: sajat
szerkesztés.

Itt mar szemiigyre vehetd, hogy talan hiaba gondolta ugy a vallalkozok 59%-a, hogy
vallalkozasuknak nem kell valtoztatnia gyakorlatan, ennek meg is lett az eredménye.
A 44%-0s réteg, akiknek nem romlott az eredménye, szamos okbol kifolydlag
keriilhette el, vagy épp hasznalhatta ki a Koronavirus-jarvany okozta helyzetet —
gondoljunk csak az online szolgaltatdsokra, vagy épp a szallitmanyozasra, vagy a

versenyképesség fokozasdnak szdmtalan ijszerli megoldasara.

Higen MW Nem

19. abra: Vallalkozasok eredményének javulasa a vallalkozok szerint (n=318).
Forras: sajat szerkesztés.
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A harmadik dbra kival6an mutatja, hogy ellenére annak, amit a vallalkozok gondoltak,
a Koronavirus-jarvany azért egyéb teriileteken jelentdsen negativ hatast fejtett ki a
vallalkozasaikra. A 92%-ban javulést elért vallalkozasok szama azt jelzi, hogy a
vallalkozasok vagy nagy fejlddésen mentek keresztiil, vagy felszabadultak a
Koronavirus béklyojabol. Egy tovabbi lehetdéség a piacok felszabadulésa, hiszen a
Koronavirus-jarvany alatt szamtalan vallalkozas fejezte be a tevékenységét. Az egyes
vallalkozasokra vélhetéen vegyesen vonatkozhat mindegyik megallapitas, nagy

valdszintiséggel mindkét allitas helyes.

13. tablazat: a vallalkozasok koronavirus-helyzetkezelésre adott valaszai (n=318).
Forras: sajat szerkesztés.

Egyadlt Inkab  Semle  Inkdb Igen  Atlag  Szords
alan b nem ges b igen

nem
Csdkkentettiik a kiaddsainkat 13 23 50 84 148 4.041 0.893
elbocsatas nélkiil.
Elbocsatottuk az alkalmazottak 177 35 72 29 5 1.900 1.001
egy részet.
Valtoztattunk az arainkon 38 63 61 81 75 3.289 1.169
Valtoztattunk a marketing- 70 44 122 48 34 2.786 1.004
gyakorlatunkon.

Jol lathato a tablazatban, hogy a vallalkozasok mindent megtettek, hogy az
alkalmazottak elbocsatdsa nélkiil oldjdk meg a helyzetet. Feltind még a
marketinggyakorlat, amelyen a vallalkozasok legjelentdsebb része nem valtoztatott.
Ennek tiikrében talan vélhetd, hogy a marketinggyakorlat és a vallalkozasok helyzete

kozott volt valamilyen Osszefliggés.

A kutatasi kérdoiv adatainak bemutatdsa utdn ratérek a statisztikai vizsgalatok

elvégzésére, bemutatasara, valamint a hipotéziseim ellendrzésére.
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3.3. STATISZTIKAI VIZSGALATOK

A statisztikai  vizsgalatokat a  fenntarthatdsdg-orientacioval kezdtem. A
fenntarthatosag-orientacios  kritériumokbdl végeztem faktorelemzést, hogy a
fenntarthatosag-orientacios indikatort megkapjam, azonban az els6 korben a vizsgalat
sikertelen volt, ugyanis az Anti-image matrixban a Q34 (Tamogatjuk a széleskorti
kornyezetvédelmet) és a Q35 (Részt vesziink nagy kdrnyezetvédelmi rendszerekben)
valtozok MSA-érték alapjan nem volt megfeleld, igy ezt a két valtozét a

faktorelemzésbdl ki kellett zarnom.

A kizards utan a korrelacidos matrix az elvartak szerint statisztikailag megfeleld
korrelacidkat, és szinte minden esetben statisztikailag szignifikans kapcsolatokat
eredményezett. A korrelacios matrix a disszertacio végén, a mellékletekben (2)

talalhato.

Az adatok ellendrzését kovetden megnéztem a Kaiser-Meyer-Olkin és a Bartlett-
tesztek eredményeit, hogy igazoltdk-e, a minta alkalmas faktorelemzésre. Ahogy az az
atlagokon is lathatdo volt, a KMO-teszt igen magas értéket adott (,924), mig a
statisztikai szignifikancia igazolast nyert, igy a faktorelemzés sikeresnek tekinthetd. A

helyességi tesztek eredménye a 14. tablazatban lathato.

14. tablazat: A fenntarthatésag-orientacio faktorelemzésének validacios
vizsgalati eredményei. Forras: SPSS alapjan sajat szerkesztés.

Kaiser-Meyer-OlKin teszt ,924
Becsiilt khi-négyzet érték 1478,303

Bartlett-teszt Differencia-érték 91
Szignifikancia-érték ,000

A faktorelemzés maga végiil az atlagok alapjan varhat6 eredményt hozta: az elézetes
teszt soran hat faktor volt idedlis a mintara, amellyel a proba elérte a 70%
varianciahdnyadot. Az els6 faktorban jelentds varianciahdnyad jelenik meg (~41%),
megjegyezni, hogy a vizsgalat eredményében nem igazan hozott karakteres, egymastol
jelentdsen elkiiloniild faktorokat. Ennek nem csak abban keresendd az oka, hogy a
vizsgélat minden eleme az 1-5 értéktartomanya Likert-skaldk alapjan keriilt a

vizsgalatba, hanem annak a korabban mar tobb alkalommal is emlitett ténynek is, hogy
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a kérdésekre adott 5-0s ¢és 4-es valaszértékek aranya kiemelked6en magas. A

szorasértékek elfogadhatok. A varianciahdnyadok eloszlasa a 15. tablazaton lathato.

15.  tablazat:  Varianciahanyad-értékek a  fenntarthatdsag-orientacio
faktorelemzéséhez. Forras: SPSS alapjan sajat szerkesztés.

FAKTOR Tolies Soz/irgis kumgilatw Tolis Séf_r:s kumoilatw
1 5724 | 40889 40889 | 2,495 | 17,821 17,821
2 1,081 7.725 48,613 | 1,976 | 14,115 31,935
3 851 6,076 54690 | 1,820 | 12999 44,934
4 776 | 5541 60,231 | 1,384 | 9,883 54 817
5 734 | 5245 65476 | 1,126 | 8,043 62,859
6 710 | 5071 70547 | 1,076 | 7,688 70 547
7 702 | 5,014 75,561
8 602 | 4,299 79 860
9 567 | 4,049 83 909
10 552 | 3,940 87,849
11 530 | 3,783 91,631
12 450 | 3,214 94 845
13 385 | 2.751 97 596
14 337 | 2404 100 000

A komponensek forgatasahoz a Varimax modszert valasztottam. A komponensmatrix

a 16. tablazatban lathato.

16. tablazat: Komponensmatrix a fenntarthatésag-orientacié faktorelemzéséhez.
Forras: SPSS alapjan sajat szerkesztés.

Elforgatott komponens matrix

FAKTOR

1 2 3 4 5 6
HosszutavBefektetésPreferal 793
DolgozobaratMunkahely 744
MagasProfitHelyettBiztosFejlédés | 560 422
KarnyezetbaratTech 209 489
LakossagraFigyelunk 501 430 448
MunkaMaganEgyensuly 819 376
RovidProjektHosszuTervhezlgazit | 367 | 602 | 331 -305
KozvetlenKormyezetBefektetas 326 | 474 315
NemekEgyenldseg 465 | 342
HelybenBeszerez 854
HosszuTavralervez 529 | 349
CSMK 863
StabilBiztosBefektetésPreferal 929
KéltsegRacionalizalFolyamatos 828

Kivonasi modszer: FGkomponens-elemzés.
Forgatasi madszer: Varimax Kaiser normalizalassal.
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A hat faktort a rendelkezésre all6 adatok alapjan a kovetkez6képp hatdroztam meg:

e 1. faktor: a legmagasabb értéket a hosszu tava befektetés preferenciaja kapta,
mig a legalacsonyabbat a kozvetlen kornyezetbe valo befektetés. A faktort
kovetkezetes szerepvallalasnak neveztem el.

e 2. faktor: a legmagasabb értéket a munka és a maganélet kozti egyensuly
tamogatasa kapta, mig a legalacsonyabbat a lakossagra valo figyelem. A
faktort human-eréforras tamogatasnak neveztem el.

e 3. faktor: a legmagasabb értéket a lokalis beszerzés preferalasa kapta, mig a
legalacsonyabbat a rovid tavu projektek hossz tdvhoz igazitdsa. A faktort
kozosségi elkotelezettségnek neveztem el.

e 4. faktor: a legmagasabb értéket a csokkentett munkaképességliecknek adott
lehetdség kapta, mig a legalacsonyabbat a kozvetlen kornyezetbe valod
befektetés hajlandosaga. A faktort tarsadalmi méltanyossagnak neveztem el.

e 5. faktor: a faktor 6sszesen két komponenst magyaraz, melybdl kiemelkedéen
magas a stabil, biztos befektetés preferencidja. A faktort eldrelato
gazdalkodasnak neveztem el.

e 6. faktor: a faktor 6sszesen két komponenst magyaraz, melybdl kiemelkedden
magas a folyamatos koltségracionalizacid. A faktort alternativ juttatas és

tamogatasnak neveztem el.

A faktorelemzés sordn sajnos szembesiiltem azzal a ténnyel, hogy a kdrnyezetvédelmi
szempontok vagy fliggd viszonyban vannak més szempontokkal, ami miatt nem voltak
a vizsgalatba vonhatok, vagy 0Osszességében alacsony értékeket kaptak a
fenntarthatosag-orientacios faktorokban. A fliggdségi viszony a kornyezetvédelmi
szempontoknal a gazdasdgi szempontok irdnydba alakult ki. Alapvetden
megmagyarazza ezt a jelenséget, hogy egy vallalkozds a természetvédelmi
befektetéseit a gazdasagi helyzete alapjdn végzi — amennyiben a vallalkozasnak
érdemben hasznos befektetés gazdasagilag a természetvédelem, €s j6 megtériiléssel
kecsegtet, a vallalkozas beruhdz; ha azonban nem allnak rendelkezésre a sziikséges

forrasok, vagy a megtériilés nem garantalt, a beruhazas elmarad (Tothné Szita et al,
2017).

A kovetkez6  Iépésben  elvégeztem a  faktorelemzést az  integralt
marketingkommunikdciora is. Természetesen ebben a faktorelemzésben mér nem

voltak olyan egyértelmiiek az adatok — az atlagok a fenntarthatdosag-orientacio
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faktorelemzéséhez tartozo atlagoknal joval alacsonyabbak és inkonzisztensebbek

cres

varianciahanyadat is csokkentik.

Ismét lefuttattam egy probavizsgdlatot, ahol a fenntarthatosag-orientacioval
megegyez6 modszertant valasztottam, a kezdeti megoldas (Initial solution) alapjan, és
az Anti-image matrix ismét kisziirt egy vizsgalatba nem vehet6 elemet, a Q16 (Tiszta,
egyszerii tizenetekkel kommunikalunk.) kérdést. gy a faktorelemzés Gjboli futtatasa
utan statisztikailag tobbségében szignifikans értékeket kaptam. A korrelaciés matrix

mellékletekben (3) lathato.

A korrelacios matrix ellenérzése utan megnéztem a Kaiser-Meyer-Olkin és Bartlett
tesztek eredményeit, hogy a minta hozott-e elfogadhaté eredményt, és alkalmas volt-e
a faktorelemzés végrehajtasara. Bar az értékek természetesen elmaradtak a
fenntarthatosag-orientacios faktorelemzés értékeitdl, itt is sikeres volt a proba. A

helyességi tesztek eredményei a 17. tablazatban lathatok.

17. tablazat: Kaiser-Meyer-Olkin és Bartlett tesztek az integralt
marketingkommunikacié faktorelemzéséhez. Forras: SPSS alapjan sajat
szerkesztés.

Kaiser-Meyer-OIKin teszt ,749
Becsiilt khi-négyzet érték 145,518

Bartlett-teszt Differencia-érték 21
Szignifikancia-érték ,000

Mivel ezittal nem voltam biztos a faktorok helyes létrejottében, lekértem a
konyokdiagramot is. Ezen lathato, hogy az elsé faktor, hasonldéan a fenntarthatdsag-
orientacids faktorelemzés eredményé€hez, kimagasloan tartalmazza a kérdések
varianciahanyadosat, kozel sem annyira magas az eltérés. A konyokdiagram a 27.

abran lathato.

79



Konyikdiagram
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Faktor szama

20. abra: Az integralt marketingkommunikacio faktorelemzésének
konyokdiagramja. Forras: SPSS alapjan sajat szerkesztés.

A diagramon lathatd, hogy még a maésodik és harmadik faktorok is magas Eigen-
érteket kaptak, ami azt jelenti, hogy az eredmény kiegyensulyozottabb, mint a
fenntarthatosag-orientacio esetén. Ez a fentebb emlitett okok mellett annak is
betudhatd, hogy a kisebb mennyiségii input mellett kevésbé volt nagy jelentdsége a

négyes €s Otos értékek nagy szdmanak.

Mindazonaltal azt is meg kell emliteni, hogy a kiegyenstlyozottabb eredmény ellenére
az els6 faktor még mindig kiemelkedéen magas értéket kapott, ami a tovabbra is magas
négyes, ill. 6tos értékeknek kdszonhetd. A vizsgalat eredményének értelmezését ennek
tikkrében célszerli megfeleld fenntartdsokkal kezelni, hiszen a becslés erdsebb az
eredményekben, mint egy ’tisztabb’ eredményeket kapott vizsgalatnal. Azonban az
eredmény elengedhetetleniil sziikséges a jelenség értelmezéséhez — az eredményt egy

késobbi, kombinalt faktorelemzés soran tisztazom:.

A sikeres vizsgalat utan ellendriztem a szignifikancia-szinteket, a korrelacios, és az
Anti-image matrixokat. A vizsgalat sehol nem mutatott hibat, a szignifikancia-értékek
megfeleldek voltak, és az Anti-image matrix nem mutatott fliggdségi viszonyt, ami azt
jelenti, hogy a vizsgalat sikeres. A szorasértékek elfogadhatok voltak. A faktorok a 18.

tablazatban lathatdak, mig a komponensmatrix a 19. tablazatban lathato.
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18. tablazat: Varianciahanyad-értékek az integralt marketingkommunikacio
faktorelemzéséhez. Forras: SPSS alapjan sajat szerkesztés

Szoras | kumulativ Szoras | kumulativ Szoras | kumulativ

FAKTOR | Teljes %-a % Teljes %-a % Teljes Y%-a %

2127 | 30385 30,385 | 2127 | 30,385 30,385 | 1,331 19,014 19,014
977 | 13,851 44 336 97T | 13,951 44,336 | 1,303 | 18,621 37636
909 | 12,988 7,324 909 | 12,988 57324 | 1162 | 16,593 h4228
875 | 12,459 69,823 875 | 12,4589 59,823 | 1,092 | 155585 69,823
757 | 10,818 50,641
702 | 10,036 90,676
653 9,324 100,000

= O M ks L P

19. tablazat: Az integralt marketingkommunikacié faktorelemzésének
komponensmatrixa. Forras: SPSS alapjan sajat szerkesztés.

Komponens matrix

FAKTOR
1 2 3 4

GyorsMarketingReakcid 641 | - 382
RividTomarUzenet 638 317
FigyelMarketingHatékonysag R04 -397
FogyasztdVisszajelzés 523 -416 463
FogyasztoVéleményBeépitds | 393 812
FogyasztdraMarkeatingsl ATE A78
EgységesUzenst 539 -, 596

A négy faktort a rendelkezésre allo adatok alapjan a kovetkezOképp hataroztam meg:

e 1. faktor: hasonld sullyal kapott szerepet minden valtozo. A faktort ezért
integralt marketingkommunikaciés indexnek neveztem el.

e 2. faktor: 6sszesen két komponenst magyardz, melybdl kiemelkedéen magas a
fogyasztoi vélemények beépitése a marketingbe. A faktort fogyasztécentrikus
marketingnek neveztem el.

e 3. faktor: 6sszesen két komponenst magyaraz, melybdl kiemelkeddéen magas a
fogyaszto igényeire fokuszald marketing, am a fogyaszto visszajelzése negativ
korrelaciot mutat. A faktort push marketingnek neveztem el.

e 4. faktor: a negyedik faktorban polarizaltan jelenik meg a marketing
hatékonysagvizsgalatdnak elhagyéasa, és a nem egységes iizenet hasznalata,
valamint a rovid, tomor lizenet, és a fogyasztoi visszajelzésre iranyult figyelem

kettds parosa. A faktort interaktiv marketingnek neveztem el.
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A kovetkezO 1épésben megvizsgaltam az integralt marketingkommunikaciés index
kapcsolatat a Koronavirus-jarvannyal kapcsolatos teljesitmény-adatokkal, hogy
megallapitsam, azokra hatassal van-e. A kapcsolatokat egyszerti korrelaciévizsgalattal

allapitottam meg.

Eldszor megvizsgaltam, hogy valtoztatott-e a gyakorlatan a vallalkozas a Koronavirus-

jarvéany alatt. Ennek korrelacids vizsgalata a 20. tablazatban lathato.

20. tablazat: Korrelacidvizsgalat az integralt marketingkommunikaciohoz 1.
forras: SPSS alapjan sajat szerkesztés.

IMK-T VALTOZOTT-E
FOLYTAT GYAKORLATA
IMK-T FOLYTAT Pearson-korrelacios 1 -,124
értek
Szignifikancia-érték ,043
Elemszam 266 266
VALTOZOTT-E Pearson-korrelacios -,124 1
GYAKORLATA érték
Szignifikancia-érték ,043
Elemszam 266 318

Mint az lathatd, a gyakorlat megvaltozasa, és az integralt marketingkommunikacio
kozt gyenge negativ kapcsolat lenne, am az érték olyannyira alacsony, hogy arra nem
lehet lényegi kapcsolat meglétét kijelenteni, igy ez a vizsgalat nem tudott
statisztikailag szignifikans korrelaciot kimutatni. A két tényezd gyenge Osszefiiggése
azonban a tobbi Osszefiiggés megléte, vagy hianya alapjan 0Osszességében
jelentéstartalommal bir a vizsgalt jelenségre. Ennél fogva az eredményt teljesen nem

vetem el, és Ujra értelmezem a tobbi, Koronavirus-jarvannyal kapcsolatos elemzéssel

egyutt.

Miutan a korrelaciovizsgalatot elvégeztem, a kovetkezd 1épésben megvizsgéltam,
hogy az integralt marketingkommunikacios index, és a vallalkozas ¢észlelt
teljesitmény-romlasa koézott van-e szignifikans kapcsolat. A korrelacids vizsgalat

eredménye a 21. tdblazatban lathato.
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21. tablazat: Korrelaciovizsgalat az integralt marketingkommunikaciohoz II.
Forras: SPSS alapjan sajat szerkesztés.

IMK-T ROMLOTT-E
FOLYTAT EREDMENYE
IMK-T FOLYTAT Pearson-korrelacios 1 -,079
értek
Szignifikancia-érték ,199
Elemszam 266 266
ROMLOTT-E Pearson-korrelacios -,079 1
EREDMENYE érték
Szignifikancia-érték ,199
Elemszam 266 318

A helyzet itt is ugyanaz, mint az el6z6 vizsgalat esetén: az elemzés gyenge, negativ
kapcsolatot mutatna ki, de a kapcsolat elenyész6 gyengesége mellett a szignifikancia-
szint is tal alacsony, hogy az elfogadhato legyen. Ennél fogva ez a vizsgalat nem zarult

sikerrel.

A harmadik, egyben utolsd vizsgalatom a korreldcio vizsgalata az integralt
marketingkommunikacios index, €s akozott, hogy javult-e a vallalkozas eredménye a

Koronavirus utan. A kérdéses korrelacio-elemzés a 22. tablazatban lathato.

22. tablazat: Korrelacidvizsgalat az integralt marketingkommunikaciéhoz 111.
Forras: SPSS alapjan sajat szerkesztés.

IMK-T KORONAVIRUS
FOLYTAT UTAN EREDMENY
IMK-T FOLYTAT Pearson-korrelacios 1 ,146
érték
Szignifikancia-érték ,017
Elemszam 266 266
KORONAVIRUS UTAN | Pearson-korrelacios ,146 1
EREDMENY érték
Szignifikancia-érték ,017
Elemszam 266 318

A harmadik korrelacids vizsgélat ugyan szignifikansnak bizonyult, de a korrelacios
értéke ismét olyan kicsi, hogy még gyenge kapcsolatnak is alig tekinthetd. Ennél fogva

a szignifikans eredmény ellenére ezt a vizsgalatot is sikertelennek kell tekintenem.
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Osszességében elmondhatd, hogy az integralt marketingkommunikacié és a
Koronavirus kapcsan gyljtott teljesitmény-adatok koézott van ugyan valamennyi
Osszefliggés, a jelen vizsgalat kapcsdn nem tekinthetd dontd jelentdséglinek az

eredmények alapjan.

A kovetkezo vizsgalatban az integralt marketingkommunikacio6 kapcsolatat vizsgaltam
a nyertes Europai Unids palyazatokkal. Egy tjabb korrelacios vizsgalat, melynek

eredménye a 23. tablazatban lathato.

23. tablazat: Korrelacidvizsgalat az integralt marketingkommunikaciohoz V.
Forras: SPSS alapjan sajat szerkesztés.

IMK-T NYERT EU-S
FOLYTAT PALYAZATON
IMK-T FOLYTAT Pearson-korreléacios 1 ,192
értek
Szignifikancia-érték ,002
Elemszam 266 266
NYERT EU-S | Pearson-korrelacios ,192 1
PALYAZATON érték
Szignifikancia-érték ,002
Elemszam 266 318

Az Europai Unios palydzat és az integralt marketingkommunikéacié kozti kapcsolat
ugyan gyenge-pozitiv, a gyenge kapcsolatok felsébb szintjéhez kozelit, és a
szignifikancia-érték is erés. Igy elfogadhatd, hogy ez a vizsgalat statisztikailag

szignifikans eredményt hozott.

Ahhoz, hogy az integralt marketingkommunikaciés indexszel tovabb tudjak 1épni,
vissza kell térnem a fenntarthatosédg-orientacios faktorokhoz. A kovetkezd 1épésben
megprobaltam a faktorok alapjan klaszterelemzésnek aldvetni a mintdmat. A
klaszterelemzéshez a kétlépéses klaszterelemzést valasztottam, mivel az elézetes
vizsgalatok erre a modszerre adtak a legjobb visszajelzést. Fontos kiemelni, hogy a
hierarchikus, illetve K-k6zép klasztervizsgalati modszerekkel ellentétben a kétlépéses
klaszterelemzés eredménye erdsebben épit becslésre, azonban olyan kapcsolatok is
felfedezhetdk vele, amelyeket az emlitett masik két vizsgalati modszer nem tud
kimutatni. Erre a tulajdonsdgéara volt sziikségem a kétlépéses klaszterelemzésnek,
hiszen a mar tobb alkalommal emlitett nagyszamu négyes és 6tos valasz miatt a masik

két klasztervizsgalat eredményei az elfogadhatd szinten tal torzulnak.
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A klaszterelemzés végiil négy klasztert hozott 1étre, melyek a konzisztencia-vizsgalat
szerint elfogadhatd mindségliek. A modell 6sszefoglald abraja a mellékletekben (4)

lathato.

A klasztermindség és a klaszterek mennyisége alapjan a vizsgalat eredményesnek
tekinthetd. A négy klaszter struktirdja megfelelden elkiiloniil egymastol, a bemend
becslék fontossagi sorrendje: Eldrelatdé gazdalkodas, Tarsadalmi méltanyossag,
Kovetkezetes szerepvallalds, Human-erdforras timogatas, Kozosségi elkotelezodés, és

Alternativ juttatasok. A klaszterek értékei a 21. abran lathatok.

Eldrelato
Gazdalkodas
0,22

Eldrelato
Gazdalkodas
-1,39

Eldrelato
Gazdalkodas
024

Eldrelato
Gazdalkodas
0,59

Kivetkezetes Kivetkezetes Kivetkezetes Kovetkezetes
s:erenpvillalés Szerepvallalas Swsnpvillalés stfe‘rvéllalés
.29 -1,05 37 32
Human Eréforras | Human Eréforras | Human Erdforras | Human Erdforras
Tamogatasa Tamoggatasa Tamoqatasa Tamogatasa

012
Kozosseg Kézéssggi_ Kozosseg Kozdssegi
Elkﬁtelezo és Elkdtelezodés Elkételezddés Elkdtelezddés
-0,55 010
Nternaﬁg.{gﬁatésok AItematiBJuﬁatésok Alternativ Juttatasok | Alternativ Juttatasok

21. abra: fenntarthatosag-orientacios faktorokra épiilo klasztervizsgalat.
Forras: SPSS.

A klaszterek szerkezete és az értékek alapjan kimondhatd, hogy az elsd, legnagyobb
klaszter a leginkabb koherens is. A klaszterek kozti méretkiilonbség csupan 2,37, ami
a vizsgalat eredményességét is mutatja, hiszen nincsenek kiilon klaszterben lemaradt
elemek (pl. extrém értekek). A klaszterek kiilon abran megjelenitve a mellékletekben
(5) lathatoak. A klaszterek elemzése soran a klaszterméretek, a magyarazo értékek, és
a faktorok varianciatartomanyai alapjan elmondhatd, hogy a mintdban szerepld
vallalkozasok tobb, mint 50%-a (klaszterl, klaszter3) a tarsadalmi fenntarthatdsagot

tomoritd faktorok szerint a fenntarthatsag-orientacio szerint miikodik.

Mivel sem a faktorelemzés, sem a klaszterelemzés a fenntarthatdsag-orientacidval

kapcsolatban nem hozott olyan eredményt, amit vartam, linearis regresszidés modellt
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alkalmaztam a szervezett marketingtevékenység, és a gazdasagi fenntarthatosag-
orientacidhoz tartozd kérdések értékei kozott. A vizsgalatba bevett valtozok, és a

vizsgalat modelljének 0sszegzdje a mellékletben (6) lathato.

A vizsgalat végiil 0,000-s szignifikancia-érték mellett 0,612-es R-értéket adott, 0,316-
os sztenderd hibaérték mellett. JOI lathato tehat, hogy a modell bemutatott értékei
megfelelnek a vizsgalat kovetelményeinek, és valtozo nem keriilt a modellbél
kizarasra. Ha a szignifikancia eléri a sziikséges szintet, a vizsgalat sikeresnek
tekinthetd. A szignifikancia-értékhez ANOVA tablat is kértem. Mivel az ANOVA
tabla szerint a regresszio szignifikanciaja 0,001-nél kisebb értéket (,000) vesz fel, a
regressziés modell miikodik, igy a valtozokra és a marketingtevékenység kozott
fennall a kapcsolat. Az egyes valtozok koziil egyediil a Stabil, biztos befektetés iranti
preferencianak nincs szignifikans hatdsa a marketingtevékenység végzésére, a masik
harom gazdasagi fenntarthatdsag-orientacids tényezd gyenge pozitiv, szignifikans
kapcsolatot mutat a marketingtevékenységgel. Az egyiitthato-tabla a 24. tdblazatban
lathato.

24. tablazat: Regresszios analizis egyiitthato-tablaja. Forras: SPSS alapjan sajat
szerkesztés.

MODELL SZTENDERDIZAL  SZTENDERDI SZIGNIFIKA
ATLAN ZALT NCIA
B Sztenderd Béta T
hiba
KONSTANT -1,116 199 -5,601 ,000
HELYBEN 157 ,026 307 5,934 ,000
BESZEREZ
KOLTSEGRACION | 127 ,032 1191 3,948 ,000
ALIZAL
BIZTOS FEJLODES | ,139 ,025 ,288 5,513 ,000
STABIL ,014 ,032 ,020 435 664
BEFEKTETES

Az egylitthatok koziil a stabil befektetés iranti preferencia kivételével az Osszes
egyiitthatd hat a marketingtevékenységre. Ez a vizsgalat igy részben sikeresnek

tekintheto.

A kovetkezo 1épésben a fenntarthatosag-orientaciobodl egy indikatort kell képeznem,

amely alkalmas az 0sszehasonlitasi vizsgalatokra. Ennek érdekében egyszerti KPI-t
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képzek a kérd6iv minden relevans indikatoranak atlagolasaval, amely lehetdvé teszi
az Osszehasonlitast. A kialakitott KPI (,,FenntartAtlag”) segitségével elvégzett elsé
vizsgélatom a fenntarthatosag-orientdcid és az integralt marketingkommunikaciod
vizsgalata. Ezt egyszeri korrelacioval lehet vizsgalni, melynek korreldcids matrixa a

25. tablazatban lathato.
25. tablazat: A fenntarthatésag-orientacios KPI és az  integralt

marketingkommunikaciés faktor korrelaciés vizsgalata. Forras: SPSS alapjan
sajat szerkesztés.

FENNTARTA [IMK-T FOLYTAT

TLAG

FENNTARTATLAG Pearson-korrel4cios 1 216

érték

Szignifikancia-érték ,000

Elemszam 318 266
IMK-T FOLYTAT Pearson-korrelacios ,216 1

érték

Szignifikancia-érték ,000

Elemszam 266 318

Mint lathatd, a fenntarthatdsag-orientacios KPI gyenge, de szignifikans kapcsolatot
mutatott az integralt marketingkommunikacids faktorral. Ugyan a kapcsolat eréssége
nem magas, a minta statisztikai ismérvei alapjan elfogadhat6. Tovabb vizsgalva a KPI-
t, a fenntarthatosag-orientacios KPI ¢és az Eurdpai Unids tdmogatasok elnyerését
vetettem ald korrelacidvizsgélatnak, melynek korrelacidos matrixa a 26. tablazatban

lathato.

26. tablazat: A fenntarthatosag-orientaciés KPl és az Eurdpai Unids sikeres
palyazas Korrelaciéja. Forras: SPSS alapjan sajat szerkesztés.

FENNTARTA NYERT EU-S
TLAG PALYAZATON
FENNTARTATLAG Pearson-korrelacios 1 ,378
érték
Szignifikancia-érték ,000
Elemszam 318 318
NYERT EU-S | Pearson-korrelacids ,378 1
PALYAZATON érték
Szignifikancia-érték ,000
Elemszam 318 318
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A kozepes pozitiv korrelacio, és a statisztikai szignifikancia alapjan kijelenthetd, hogy
a fenntarthatosag-orientalt magyar KK'V-k jobb eséllyel vesznek részt az Eurdpai Uniod

altal finanszirozott palyazatokon.

Kutatdsom kovetkezé vizsgalataként a fenntarthatosag-orientacios KPI linearis
regresszios elemzését végeztem el, a Koronavirussal kapcsolatos kérdésekkel (Q46-
49). A modellbe keriilt valtozok, és a modell dsszesitdje a mellékletekben (7) lathato.
A vizsgalat végiil 0,000-s szignifikancia-érték mellett 0,615-6s R-értéket adott, 0,394
-es sztenderd hibaérték mellett. JOI lathato tehat, hogy a modell bemutatott értékei
megfelelnek a vizsgalat kovetelményeinek, és valtozd nem keriilt a modellbdl
kizarasra. Ha a szignifikancia eléri a sziikséges szintet, a vizsgdlat sikeresnek
tekinthetd. A szignifikancia-értékhez ANOVA tablat is kértem. Mivel az ANOVA
tabla szerint a regresszio szignifikanciaja 0,001-nél kisebb értéket (,000) vesz fel, a
regresszids modell mikodik, igy a valtozok €s a fenntarthatdsagi KPI kozott fennall a

kapcsolat. A vizsgalat eredményeit az egylitthato-tablaban, a 27. tablazatban lathatjuk.

27. tablazat: Az egyiitthaté-tabla a linedris regresszié modelljéhez. Forras: SPSS
alapjan sajat szerkesztés.

MODELL SZTENDERDIZALAT SZTENDERDIZ SZIGNIFIKAN
LAN ALT CIA
B Sztenderd Béta T
hiba
KONSTANT 3830 215 17,844 000
NEM 174 ,035 398 4,926 ,000
BOCSATOTT
EL
ELBOCSATOTT | -,100 ,035 -,228 -2,838  ,005
AR -,007 ,017 -,019 -,402 688
VALTOZOTT
MARKETING ,020 ,018 ,050 1,105 270
VALTOZOTT

Az értékek értelmezése arra enged kovetkeztetni, hogy az elbocsatas nélkiili
kiadascsokkentés, és az elbocsatasok gyenge-kozepes, de szignifikans kapcsolatban
vannak a fenntarthatdsag-orientaciés KPI-al, mig az ar- és marketingtevékenység

valtozasai nem szignifikansak.
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A faktorvizsgalatok eredményei kiilon-kiilon a fenntarthat6sag-orientaciora, illetve az
integralt marketingkommunikaciéra nem hoztak karakteres, erés faktorokat, igy
tovabb vizsgaltam a faktorok kialakitdsanak lehetdségeit. Tobb vizsgalat lefuttatasa
utdn a segédvizsgalatok, és a vizsgalati eredmények értelmezésének figyelembe
vételével olyan csoportositasat alakitottam ki a két érték beviteli adatainak
rendezésével, amelybdl erds eredményl faktorvizsgalat sziiletett. E vizsgalatban a
faktorok vélhetden azért a kivalasztott bemeneti tényezoket veszik figyelembe, mert
azok a leginkabb koherens adatsorok. A faktorvizsgalat 266 elemmel zarult, vagyis 53
elemet kizart a program adathianyra hivatkozva (ezek azok a vallalkozasok, melyek
nemmel valaszoltak az integralt marketingkommunikacié alkalmazasara, igy az egyes

elemekre vonatkoz6 kérdésekre nem valaszoltak).
A faktorvizsgalat segédvizsgalatainak eredménye a 28. tablazatban lathato.

28. tablazat: Ko6z6s fenntarthatosag-orientacio, és integralt
marketingkommunikacié faktorvizsgalat KMO- és Barlett-tesztje. Forras: SPSS
alapjan sajat szerkesztés.

Kaiser-Meyer-Olkin teszt ,882
Becsiilt khi-négyzet érték 1103,317

Bartlett-teszt Differencia-érték 120
Szignifikancia-érték <,001

A faktorvizsgalat végiil 6t faktort eredményezett, melyeket a 29. tdblazatban lathatunk.

29. tablazat: A faktorelemzés varianciahanyadai. Forras: SPSS alapjan sajat
szerkesztés.

Faktor Osszes Variancia Kumulativ Osszes Variancia Kumulativ
% % % %
1 4,851 30,319 30,319 4,851 30,319 30,319
2 1,641 10,256 40,575 1,641 10,256 40,575
3 1,112 6,950 47,525 1,112 6,950 47,525
4 1,070 6,689 54,215 1,070 6,689 54,215
5 1,034 6,464 60,678 1,034 6,464 60,678
6 ,810 5,059 65,738
7 , 764 4,777 70,515
8 , 749 4,684 75,199
9 ,652 4,075 79,273
10 ,599 3,742 83,016
11 ,565 3,531 86,547
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12 ,501

13 489
14 421
15 ,406
16 ,336

3,129
3,056
2,630
2,538
2,100

89,675
92,732
95,362
97,900
100,000

Mint lathaté, 6t faktoron tul jelentdsen nem novekszik a varianciahanyad, ami azt

jelenti, hogy az 6t faktor a statisztikailag realis eredmény a vizsgalatra. A faktorok

elforgatott (Varimax) komponensmatrixa a 30. tdblazatban lathato, ahol kiemelésre

keriiltek a legmagasabb felvett értékek faktor szerint minden bemeneti tényezonél.

30. tablazat: a faktorvizsgalat elforgatott komponensmatrixa. Forras: SPSS
alapjan sajat szerkesztés.

Tiszta lizenet

Egységes lizenet
Visszajelzés figyelése
Visszajelzés beépitése
Gyors reakcioju
marketing

Nemi egyenldség
Természeti  kornyezet
befektetés
Kornyezetbarat
technologia

Széleskori
kornyezetvédelem
tdmogatésa

Nagy kornyezetvédelmi
rendszerek

Stabil fejlodés
preferencia

Hosszabb  megtériilés
preferencia

Lokalis beszerzés
Koltségracionalizalas
Rovid projektek
integracioja

Dolgozobaratsag

Elforgatott Komponensmatrix

111
,192
121
,152
,071

,507
,596

,739

(72

(76

,016

,489

,636

,263

,755

,565

Komponens
2 3 4 5
,122 ,681 -,317 -,093
,107 ,709 ,170 ,259
274 275 -,705 ,142
-,085 ,134 ,046 ,826
,700 ,235 -,050 -,024
,300 -,355 -,022 ,191
,299 -,061 -,089 ,203
,090 -,043 -,021 ,113
,157 -,034 ,120 ,096
,207 ,057 ,115 ,073
,550 -,122 -,107 ,523
,598 ,010 ,154 -,082
-,029 ,118 ,017 ,146
,280 ,132 ,701 ,157
-,088 ,077 ,053 -,196
,443 ,066 ,302 -,127
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A KMO- ¢s Bartlett-tesztek alapjan kimondhatjuk, hogy a vizsgélat eredményes, ¢és a
faktorok, valamint a varianciahdnyad alapjan azt is kijelenthetjiik, hogy ebben a

vizsgalatban mar karakteresebb faktorokat kaptunk eredménytil.

A kiilonboz6 faktorokban szerepld bemeneti tényezok alapjan az 6t faktort a kovetkezd

nevekkel lattam el:

e 1. faktor: a legmagasabb értéket a fenntarthatésaggal kapcsolatos inputok érték
el, ezek kozil is legjelentésebb mértékben a kornyezetvédelmi, €s tarsadalmi
faktorok szerepeltek. A faktort tarsadalmi felelésségvallalasnak neveztem el.

e 2. faktor: a faktorban a legmagasabb értékeket a tavlati befektetésekre
fokuszalo inputok kaptak. A faktort hosszutavu fejlesztéseknek neveztem el.

e 3. faktor: kimondottan a tiszta, és egységes tlzenetekkel torténd
kommunikaciora fokuszalo faktor. A faktort ezért marketing iizeneteknek
neveztem el.

e 4, faktor: nagyobb részben a fogyasztok visszajelzéseinek megfigyelésére, és
a koltségracionalizalasra, kisebb részben a dolgozdbaratisagra €pitd faktor. A
faktort koltségracionalizalasnak neveztem el.

e 5. faktor: a faktor Osszesen két komponenst magyardz, a fogyasztoi
vélemények beépitését, és a stabil fejlédés igényét. A faktort fogyasztéi

véleményen alapulo fejlesztésnek neveztem el.

A tovabbiakban megvizsgaltam, hogy lehetséges-e ezzel az eredménnyel erds
klaszterelemzést késziteni. El6szor egy hierarchikus klaszterelemzést végeztem el
Ward-eljarassal, ami arra adott lehetdséget, hogy megallapitsam az idealis
klasztermennyiséget. A szorasértékek alapjan a Ward-eljaras helyes értéket adott, igy
harom klaszterre végeztem K-kozép klaszterelemzést. Az adatok 4ltal képzett tisztabb
klaszterek miatt itt nem volt sziikség a kétlépcsds klaszterelemzésre, hiszen a belsd
kohézié a bemeneti tényezok kozott kisebb volt a faktorelemzésben, igy a

klaszterelemzés is diverzifikaltabb eredményt tudott adni.
Az elkésziilt klaszterelemzés dendogramja a mellékletekben (8) lathato.

A klaszterelemzés harom jol elkiiloniilé csoportot eredményezett, melyeket pokhalo-
diagramon mutatok be. A diagram, rajta a harom klaszter megjelenitésével a 22. abran

lathato.
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22. abra: Klasztervizsgalat eredményei (C1, C2 és C3 klaszter) pékhalo-
modellen. Forras: Sajat szerkesztés.

A harom klaszter jobb elkiiloniilése kivaldan mutatja, hogy ez a vizsgalat mar stabil

eredményt hozott.

A C1 klaszter 15 tagu, szerepl6i kivétel nélkiil mikrovallalkozasok, amelyek mind a
10 f6 alatti dolgozoi 1étszam kategdridba tartoznak. Marketingtevékenységet
minddssze két véllalkozas kivételével mindegyik vallalkozas végez. Orszagos szinten
szintén Osszesen két vallalkozas végez tevékenységet. Ezek a vallalkozasok épitik be
legkevésbé a fogyasztok véleményét a folyamataikba, és a dolgozobarat koriilmeények
kialakitasaban is a leginkdbb lemaradt vallalkozasok. Nem preferaljak a hosszatava
megtériiléssel kecsegtetd befektetéseket sem, illetve a kornyezetvédelmi

rendszereknek nem résztvevoéi. Ezek alapjan a klasztert vegetaloknak neveztem el.

A C2 klaszter 58 tagja szintén mind mikrovallalkozasok, minddssze nyolc nem végez
kiilon marketingtevékenységet, €s szintén nyolc orszagos szinten miikodd vallalkozas
van koztiik — a két adat kozott azonban nincs kapesolat. Ok az egyszert, tiszta iizenetek
alkalmazéasadt  leginkdbb  preferalok, vagyis er6és naluk az integralt
marketingkommunikaci6é, valamint a profittal szemben a stabil, hosszi tavu
megtériilés preferalasdban majdnem a legmagasabb szintet érik el. Ezek alapjan a

klasztert felzarkozoknak neveztem el.

A C3 Kklaszter tartalmazza a vizsgalatban szerepld Osszes, 90 kis- és 24
kozépvallalkozast, valamint a fennmaradd 79 mikrovallalkozéast. Jorészt a helyi

miikddésen talmutatd tevékenységet végeznek, 2 nemzetkozi, 19 orszdgos, 9
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regiondlis, 124 megyei, valamint minddssze 39 varosi szinten tevékenykedd
vallalkozast taldlunk koztik. Mind végeznek marketingtevékenységet, és 134-en
kozilik hasznaljak az integralt marketingkommunikécio eszkozeit. Ezek alapjan a

klasztert éllovasoknak neveztem el.

A harom klaszter kozott megnéztem az Osszefliggéseket a Koronavirus-jarvany, és az
Europai Uniods tdmogatasok kérdéseivel kapcsolatban is. Mig a Koronavirus-jarvany
tekintetében a klaszterek nem mutattak specifikus eltéréseket, az Eurdpai Unios
tamogatasok elnyerésében a C3-as klaszter kiemelkedett, hiszen a klaszter mintegy
egyharmada indult mar kdzvetlen finanszirozési palydzaton, és a klaszter egynegyede,

vagyis az induldk mintegy nyolcvan szézaléka sikeresen is palyazott.

A kovetkez6 részben az eddig bemutatott vizsgalatok alapjan értékelem és elfogadom,
vagy elutasitom a kutatdsi hipotéziseimet. A hipotézisvizsgalat végeztével pedig
bemutatom 0j és Gjszeri tudomanyos eredményeimet, melyek bemutatasa utan a

kovetkeztetések és javaslatok részben folytatom a dolgozatomat.

3.4. HIPOTEZISVIZSGALAT

Mivel sem a faktorelemzés, sem a klaszterelemzés a fenntarthatdsadg-orientacioval
kapcsolatban nem hozott olyan eredményt, amit vartam, linearis regresszidés modellt
alkalmaztam a szervezett marketingtevékenység, és a gazdasagi fenntarthatosag-
orientacidhoz tartozd kérdések értékei kozott. A vizsgalat végil 0,000-s
szignifikancia-érték mellett 0,612-es R-értéket adott, 0,316-o0s sztenderd hibaérték
mellett. A modell bemutatott értékei megfelelnek a vizsgalat kovetelményeinek, és
valtoz6 nem keriilt a modellbdl kizarasra. Az egylitthatok koziil a stabil befektetés
iranti preferencia kivételével az Osszes egyiitthatd hat a marketingtevékenységre.
Ennek értelmében a ,,H1/A: A magyar Kis- és kozépvallalkozasok a gazdasagi
észszeriiség (gazdasagi fenntarthatésag) fenntarthatésagi pillére szerint
fenntarthato része nagyobb szazalékban végez tervezett marketingfolyamatot.”

hipotézist részben elfogadom.

A fenntarthatosag-orientacids klasztervizsgalat eredményében a klaszterek kozti
méretkiilonbség csupan 2,37, ami a vizsgalat eredményességét mutatja, hiszen
nincsenek kiilon klaszterben lemaradt elemek (pl. extrém értékek). A klaszterek
elemzése soran a klaszterméretek, a magyardzo értékek, ¢és a faktorok

varianciatartomanyai alapjan elmondhat6, hogy a mintaban szerepld vallalkozasok
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tobb, mint 50%-a (klaszterl, klaszter3) a tdrsadalmi fenntarthatosagot tomoritd
faktorok szerint a fenntarthatésag-orientacié szerint mikodik, vagyis a ,H1/B: A
magyar Kis- és kozépvallalkozasok tobbsége a tarsadalmi méltanyossag
(tarsadalmi fenntarthatésag) fenntarthatésagi pillére szerint fenntarthatésagra

torekszik.” hipotézist elfogadom.

A faktorelemzés soran sajnos szembesiiltem azzal a ténnyel, hogy a kdrnyezetvédelmi
szempontok vagy fliggd viszonyban vannak més szempontokkal, ami miatt nem voltak
a vizsgalatba vonhatok, vagy Osszességében alacsony értékeket kaptak a
fenntarthatosag-orientacios faktorokban. A fiiggdségi viszony a kdrnyezetvédelmi
szempontoknal a gazdasagi szempontok iranyaba alakult ki. Igy a ,,H1/C: A magyar
kis- és kozépvallalkozasok a gazdasagi racionalitas, és a tarsadalmi méltanyossag
szerint fenntarthatosagra torekvo része a természetvédelem (kornyezeti
fenntarthatosag) fenntarthatésagi pillére szerint is fenntarthatosagra torekszik.”

hipotézist elutasitom.

A fenntarthatdsag-orientaciobol egyszerii KPI-t képeztem a kérdéiv minden relevans
indikatoranak atlagolasaval, amely lehetévé teszi az Gsszehasonlitast. A kialakitott
KPI (,FenntartAtlag”) segitségével a fenntarthatosag-orienticid és az integralt
marketingkommunikdcié  kapcsolatat egyszeri korreldcioval vizsgéltam. A
fenntarthatosag-orientacios KPI gyenge, de szignifikdns kapcsolatot mutatott az
integralt marketingkommunikécios faktorral. Ugyan a kapcsolat eréssége nem magas,
a minta statisztikai ismérvei alapjan elfogadhato. A masodik klasztervizsgalat
eredményei azonban igazoltédk, hogy azok a klaszterek (C2 ¢és C3), amelyek erdsebb
hangsulyt fektetnek a fenntarthatésdgra, egyben a marketingkommunikécios
gyakorlatukban is jelentdsen hiznak az integralt marketingkommunikaci6 felé. Ennek
értelmében a ,,H2: A fenntarthatésag-orientalt magyar Kkis- és kozépvallalkozasok
kommunikacios gyakorlata az integralt marketingkommunikaciora torekszik.”

hipotézisemet elfogadom.

A gyakorlat megvaltozasa, és az integralt marketingkommunikécié kozt gyenge
negativ kapcsolat lenne, 4m az érték olyannyira alacsony, hogy arra nem lehet 1ényegi
kapcsolat meglétét kijelenteni, igy ez a vizsgalat nem tudott statisztikailag szignifikans
korrelaciot kimutatni. A helyzet az integralt marketingkommunikacids index, és a
vallalkozas észlelt teljesitmény-romlasa kozotti kapcsolat korrelacio-vizsgélatanal is

ugyanaz, mint az el6z6 esetén, az elemzés gyenge, negativ kapcsolatot mutatna ki, de
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a kapcsolat elenyészd gyengesége mellett a szignifikancia-szint is tul alacsony, hogy
az elfogadhato legyen. A harmadik, egyben utolsé vizsgéalatom a korrelaci6 vizsgalata
az integralt marketingkommunikacids index, és akozott, hogy javult-e a vallalkozas
eredménye a Koronavirus utan. E korrelacios vizsgédlat ugyan szignifikdnsnak
bizonyult, de a korrelacios értéke ismét olyan kicsi, hogy még gyenge kapcsolatnak is
alig tekinthetd. Ennél fogva a szignifikdns eredmény ellenére ezt a vizsgalatot is
sikertelennek kell tekintenem. Osszességében elmondhatd, hogy az integralt
marketingkommunikacio és a Koronavirus kapcsan gytijtott teljesitmény-adatok
kozott van ugyan valamennyi Osszefliggés, a jelen vizsgalat kapcsan nem tekinthetd
dont6 jelentdséglinek az eredmények alapjan. Tovabba a fenntarthatdsag-orientacios
KPI linearis regresszios elemzését is elvégeztem, a Koronavirussal kapcsolatos
kérdésekkel (Q46-49). Az értékek értelmezése arra enged kovetkeztetni, hogy az
elbocsatas nélkiili  kiadascsokkentés, ¢és az elbocsatdsok gyenge-kdzepes, de
szignifikans kapcsolatban vannak a fenntarthat6sag-orientaciés KPI-al, mig az ar- és
marketingtevékenység valtozasai nem szignifikdnsak. Ennek értelmében a ,,H3: Az
integralt marketingkommunikacio és a fenntarthatésag-orientacio alkalmazasa

kozvetlen pozitiv hatassal volt a KKV-k szamara a Koronavirus-jarvany soran.”

hipotézisemet részben elfogadom.

Az integralt marketingkommunikaci6 kapcsolatat megvizsgéaltam a nyertes Eurdpai
Unids palydzatokkal, korrelaciovizsgalat segitségével. Az Europai Uniods
palyazatokon tortént sikeres szereplés és az integralt marketingkommunikacié kozti
kapcsolat ugyan gyenge-pozitiv, a gyenge kapcsolatok felsdbb szintjéhez kozelit, és a
szignifikancia-érték is erés. Igy elfogadhatd, hogy ez a vizsgalat statisztikailag
szignifikans eredményt hozott. Masik vizsgalatomban a fenntarthatosadg-orientacios
KPI és az Eurdpai Uniods tdmogatasok elnyerését korrelaciovizsgalatnak vetettem ala.
A kozepes pozitiv korrelacio, és a statisztikai szignifikancia alapjan kijelenthetd, hogy
a fenntarthatosag-orientalt magyar KK'V-k jobb eséllyel vesznek részt az Eurdpai Unio
altal finanszirozott pdalydzatokon. A kovetkeztetést megerdsitette a masodik
klasztervizsgalat eredménye is, hiszen a harmadik (C3), a fenntarthatosag-orientacio
terén legjelentdsebb, illetve az integralt marketingkommunikaci6 eszkozeit leginkabb
kihaszndlo klaszter szerepléi kozott volt az Gsszes Eurdpai Unids tdmogatasokért
palyazé vallalkozas. Ha a klaszter ardnyait nézziik, akkor a C3 klaszter nagyjabol
egyharmada palyazott kozvetlen Eurdpai Unios forrasokra. Annak tiikrében, hogy a

klaszter egynegyede sikeresen tudott is palydzni, és nyert kozvetlen Eurdpai Unidobol
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szarmazo6 forrasokat, elmondhat6, hogy a klaszterben szerepld vallalkozasok nem csak

a fenntarthatésag-orientacié terén, illetve az integralt marketingkommunikacio

tekintetében voltak jelentdsebbek a tobbi vallalkozasnal, hanem az Europai Unids

tamogatasokért torténd indulasban is elényoket €lveztek. Ennek értelmében a ,,H4: Az

integralt marketingkommunikacio és a fenntarthatésag-orientaciéo alkalmazasa

kozvetlen pozitiv hatassal volt a KKV-k szamara az Europai Unids

tamogatasokhoz valo hozzaférésben.” hipotézisemet elfogadom.

3.5. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK

A mintaban szereplé vallalkozasok érdemben kategorizalhatok voltak a
fenntarthatésag-orientacié kritériumai szerint, igy a fenntarthatésag-
orientacio, mint vallalkozéi attitiid megfeleltetheté volt a magyar kis- és
kozépvallalkozasokra, ami megmutatja a fenntarthatéosagra valo
torekvésiik szintjét. Ez fontos eredmény, hiszen a fenntarthatdsag-orientaciod
mutatja a vallalkozas szerepét a fenntarthatosag jelenségében az erre hasznalt,
indikator-alapu komplex mérési rendszerek nélkiil is, és tobblet-tartalommal
bir a tényleges fenntarthatdésag elérése szempontjabol. Fontos emellett
megjegyezni, hogy adott mintanal ebben a rendszerben nincsenek
kovetelménykiiszobok, ami a véllalkozasok fenntarthatdsagra vald torekveését
objektivebben vizsgalja egy adott mintan beliil, mint a tobb szaraz adatot
hasznal6 klasszifikacios rendszerek.

A fenntarthatosag-orientacio, illetve a marketingtevékenység kozott
szinergia, kolcsonosen elonyos kapcsolat van a mintaban szereplé
vallalkozasok alapjan. Az integralt marketingkommunikacié elemzésénél
bebizonyosodott, hogy annak hasznalata pozitivan befolyasolja a
konnyiti. Emellett a masodik faktorelemzés, ¢és az ebbdl kovetkezd
klasztervizsgalat megmutattak, hogy a vallalkozasok erdsebb csoportositasa
lehetséges a két tényezd kozos vizsgalata alapjan, mint barmelyik egyéni
vizsgalata szerint. Ez természetesen nem jelenti azt, hogy 6énmagukban nem
vizsgalhatok a tényezOk, azonban erds bizonyitéka annak, hogy a két tényezo
egylittes vizsgalata szélesebb 1atokort, jobb eredményt hozhat.

A fenntarthatdsag-orientacios vizsgalatok bebizonyitottak, hogy a vizsgalt

mintaban a fenntarthatésag egyes pillérei nem azonos silyban szerepelnek
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erer

tarsadalmi fenntarthatosag magasabb szerepe kiemelhetd eredmény, valamint
a természeti fenntarthatosag kritériumainak vald megfelelés statisztikailag
kimutathato fliggése a gazdasagi fenntarthatésag szempontjaitol. Egyben az is
bebizonyosodott, hogy a természeti fenntarthatosag iranti orientacid szorosabb
statisztikai kapcsolatot mutat az integralt marketingkommunikécio egyes
elemeivel. Ez utobbi kapcsolat szamos feltételezésre ad lehetéséget, melyek
koziil talan a leginkabb kiemelkedd a fenntarthatosdg-orientacio tényezoi
koziil az erdsen teljesitmény-orientalt inputok jelenléte. A dolgozobaratisag, és
a nemek kozti egyenlOség fenntartdsa az a két fenntarthatosag-orientacios
tényez0, amelyek nem kothetok valamilyen moédon a racionalizélés,
optimalizalds gondolataval, a fennmarad6 14 bemeneti tényezé mindegyike
erre koncentral.

A vizsgalt minta Koronavirus-jarvany soran nyujtott teljesitményének
elemzésénél arra az eredményre jutottam, hogy a fenntarthatésag-
orientacio kozvetleniil, mig az integralt marketingkommunikacio
kozvetetten (a fenntarthatésagon keresztiil) van kisebb hatassal a vizsgalt
vallalkozasok teljesitményére. Célszerli azonban megjegyezni, hogy a két
eszkoz kozotti szinergia miatt hasonld valsaghelyzetekben nem célszerti egyik
elhagydsa sem, hiszen a két eszkdz egyiittesen nagyobb védelmet, és tobb
rugalmassagot biztosit a vallalkozasok szamara. A pozitiv hatas igy indokolja
a fenntarthatosdg-orientacio ¢és az integralt marketingkommunikacio
valsagkezel$-eszkozként torténd alkalmazasat.

A vizsgalt mintaban szereplé vallalkozasok Eurdpai Uniéo altal
finanszirozott palyazatokon tortént szereplésének elemzésénél arra az
eredményre jutottam, hogy mind az integralt marketingkommunikacio,
mind a fenntarthatésag-orientacio kozvetleniil van hatassal a vizsgalt
vallalatok sikerességére. A pozitiv hatds indokolja, hogy a palyazati
jelentkezés sordn e két eszkdz fontos elemeit, és a teriiletek eredményeit a
vallalkozas kihangsulyozza, hogy a palyazas sikerességének esélyét noveljék.
Foként a masodik faktorvizsgalatbol késziilt klasztervizsgalat eredményének
karakteressége mutatja, hogy mennyire jelentds elonyokkel rendelkezik a két

eszkoz az Europai Unios tdmogatasokra torténd jelentkezésben.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Kutatdsom hosszti munkdja soran olyan kapcsolddasi pontokat vizsgaltam, mint a
fenntarthatosag és a marketingkommunikacio, a fenntarthatosag és az Eurdpai Unid, a
KKV-szektor és a fenntarthatosag, és még szamos izgalmas teriilettel foglalkozhattam.
Kornyezetiink, tarsadalmunk ¢és gazdasagunk megannyi kihivassal és nehézséggel kell,
hogy szembe nézzen az -elkdvetkezendd idokben, melyre sziikségiink van
megoldasokra, €s lehetdségekre, amelyek segitenek lekiizdeni azokat. Kutatasomban
nem csak a fenntarthatdsag és az integralt marketingkommunikéacio lehetdségeit
mértem fel, de azt is igyekeztem éreztetni, hogy ezek az eszk6zok segitségére lehetnek
a magyar KKV-szektor szerepldinek. A fenntarthatdsag-orientdcio koncepcidjaval a
KKV-szektor olyan lehetdséget kaphat a hosszabb tavl lizletmenet stabilizaldsaban,
amely tartos, reziliens €s profitabilis mikddést tud garantalni, ami elésegiti nem csak
a szektor, de a nemzetgazdasag, ¢s az egész tarsadalom miikodését és biztonsagat.
Munkdm alapjan fontosnak tartom kiemelni, hogy a fenntarthat6sag-orientacio
vizsgalatai soran kialakult csoportositadsok mutattak kapcsolodasi pontokat az integralt
marketingkommunikécioval, ami azt jelenti, hogy a két eszkéz kozott pozitiv
kolcsonhatas van, ami esetleg képes szinergidkat kialakitani a kozos felhasznalas

mellett.

A kutatds alapjan elmondhat6, hogy a magyar KKV-szektor jelenleg a felzarkozas
fazisdban van az Europai Unid nyugati versenytarsaival szemben. A
marketingfolyamatok ¢és fenntarthatosdg szempontjabél mar magas szinvonalon
miik6dd nyugati vallalkozéasok jo példat mutatnak a magyar vallalkozasok szdmara a
lehetdségek terén, és a magyar KKV-szektor egyes szerepldi is egyre inkabb ezek felé
az eszkozok felé fordulnak. A kiilfoldi KKV-szektor tagjai mar az altalam vizsgalt
szamos tanulméany tapasztalatai szerint alkalmazzdk ezeket az eszkozoket
teljesitményiik és reziliencidjuk fokozasa érdekében, ami kétségkiviil alkalmazhato6 a
magyar vallalkozasok kozott is, mellyel egy, a Koronavirus-jarvdnyhoz hasonld
vészhelyzet esetén képesek magukat megvédeni. Emellett arra is alkalmasak lehetnek
ezek az eszk6zok, hogy tovabb fejlesszék magukat a KKV-szektor véllalkozasai,
hiszen az Europai Unidban elérhetd kozvetlen tdimogatasok elnyerésében a vizsgalatok
eredményei alapjan egyértelmii hasznot hoz a két eszkoz vallalkozas folyamataiban
torténd, napi szintli alkalmazéasa. A szempontrendszer beépitése, és napi szintll
alkalmazésa olyan irdnyba terelheti a véllalkozast, amely a késébbiekben mind az

Europai Unids palyazati rendszer lehetOségeinek kihasznalasdban, mind a
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Koronavirus-jarvanyhoz hasonld veszélyek elharitdsaban egyértelmii versenyeldnyt
jelenthet a jovoben. Fontos még megjegyezni, hogy ahogy az Eurdopai Unid noveli a
szektor tamogatasait, ugy valik egyre inkabb eldnyds befektetéssé az integralt

marketingkommunikacio, és a fenntarthatésag-orientacié alkalmazésa.

A kutatdssal kapcsolatos javaslatom, hogy a legfontosabb gyakorlati példakon
keresztiil a legjobb gyakorlatokat kell megtalalni, megvalositani, dokumentalni és a
KKV-szektor szamara elérhetéveé, érthetdvé és megvaldsithatova tenni. A szektor
potencialja segitségére lehet a tarsadalomnak is a krizishelyzetek atvészelésében, igy
minden lehetdséget, amellyel tAmogatni és erdsiteni tudjuk, ki kell hasznalnunk. A
lehetdségek, amelyeket a két eszkoztarban megtalalhatunk, érdemesek arra, hogy a
tovabbiakban kutassuk a jovOben torténd alkalmazasukat, és minél szélesebb korben

megismertessiik a KKV-szektor szerepldivel a hasznukat.

Tudomanyos értelemben fontosnak tartom javasolni, hogy tobb kutatast végezziink a
fenntarthat6sag, a marketing, és a kommunikécio alternativ felhasznalasi modjaival
kapcsolatban. Mindenképpen érdemi javulds érhetd el egy vallalkozds mindennapi
¢letének optimalizalasaval, és mindhdrom teriilet rengeteg lehetOséget rejt az
optimalizalasra, elonyok kihasznalasara, és kivalo legjobb gyakorlatok 1étrehozasara,
megosztasara. Amennyiben a KKV-szektor képes lesz helyesen alkalmazni ezeket az
eszkozoket a jovoben, mind a hétkoznapi problémakat, mind a Koronavirus-
pandémiahoz hasonlo, a vilagot felkésziiletleniil érd és varatlan katasztrofakat képesek

lehetnek kivédeni.

Vizsgalataim kimondottan azt is megmutattak, hogy érdemes a kiillonb6zo tényezdket
— esetemben a fenntarthatosag-orientaciot €s az integralt marketingkommunikaciot —
egyiittesen is vizsgalni, hiszen olyan szinergiak lehetnek két hasonld alapokon nyugvo,
mégis alapjaiban kiillonb6z6 eszkoz, illetve modszer kozott, amelyek elsd ranézésre
nem feltétleniil kapcsolodnak gyokeresen egymashoz. Ennél fogva javaslom a magyar
KKV-szektornak is, hogy amennyiben integralt marketingkommunikaciot végeznek,
vagy a fenntarthatosag mellett elkotelezett vallalkozéasnak tartjak magukat, 4m a masik
eszkdz hasznalataval nem foglalkoznak, mérjék fel a nem hasznalt eszkdz
alkalmazasanak lehetOségeit. Tovabba az Eurdpai Unids pdalydzatokon torténd
szereplés alapjan javaslom a KKV-szektornak, hogy miel6tt az unido kozvetlen
tdmogatasi rendszereinek egyikébdl kisérelnek meg palydzni, a fenntarthatdsag

szempontjait mindenképp épitsék be a palyazati anyagba.
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5. OSSZEFOGLALAS

A XXI. Szazadban a tarsadalmunk és gazdasagi rendszeriink alapvetd kérdései a jovo
fenntarthatosaga, a lehetdségek keretei, a feladatok, amelyeket el kell végezniink
annak érdekében, hogy a jovOben fenntarthassuk kialakult rendszereinket, és a
veszélyforrdsok, amelyek hatranyosan érinthetik mindezeket. Az elmult években
tapasztalt valsaghelyzetek 1j, és ujszerii nehézségeket hoztak az emberiség €letébe, és
ravilagitottak arra a jelentdés kockdzatra a gazdasagi rendszerben, amely az
alkalmazkodas kérdése koriil forog: barmikor johet olyan kockazat, amely a BAU
(Business As Usual) miikddést veszélybe sodorhatja. Dolgozatomban az integralt
marketingkommunikécio a XXI. szdzad elején betoltott szerepét és helyzetét
vizsgaltam a fenntarthatosag-orientalt magyar KKV-k menedzsmentjében. Célom az
volt, hogy meghatarozzam, segithet-e az integralt marketingkommunikéacié és a
fenntarthatosag-orientdci6 a magyar KKV-szektornak a Ilehet6ségei jobb
kihaszndldsaban, ¢s a koriilotte a kozelmultban lejatszodott vészhelyzetek, és azokhoz
hasonlo jovdbeli vészhelyzetek kezelésében. Kutatdsom alapjaul tobbéves publikacios
munkam szolgélt, melynek soran a témam legkiilonbdzdbb aspektusaival talalkoztam
szakirodalmak, szakemberek €s szakmai lehetdségek formajaban. Kutatdsom soran a
rendelkezésre allo szakirodalom szamomra relevans részét gylijtdttem Ossze, €s
meritettem beldle a kutatds operacionalizaldsdhoz sziikséges elméleti alapokat. A
relevans elméleti anyag tanulmanyozdsa utan felallitottam a kutatdsi mintamat,
melyhez 319 magyar kis- és kozépvallalkozas jarult hozza. A minta elemzése soran a
fenntarthatosag-orientacio, az integralt marketingkommunikacidé, a Koronavirus-
jarvany, és az Europai Uni6 kapcsolatait fedtem fel statisztikai elemz6 modszerekkel.
A megvaldsitott kutatds sordn egy hipotézisemet elvetettem, két hipotézisemet
részben, harom hipotézisemet teljességében elfogadtam. A hipotéziseim sikerrel
bizonyitottak, vagy cafoltak azokat a feltételezéseket, melyekbdl kutatasom Kiindult,
s melyek a dolgozatban megmérettettek. Kutatdsomat kovetkeztetésekkel ¢és
javaslatokkal zartam, ahol az eredmények tovabbi feldolgozasat, a kutatas folytatasat,
és lehetdség szerint kiszélesitését javasoltam. Ugy gondolom, hogy 6nmagaban a
fenntarthatosag-orientacio és az integralt marketingkommunikacié is érdemesek
tovabbi kutatasok elkészitésére, de talalkozasuk a KKV-szektorral olyan jovobeli
lehetéségeknek adhat életet, amelyek nem csak a szakmai, de a tudomanyos

szempontbol is a tarsadalmunk javara valhatnak.
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6.2. A DISSZERTACIO MELLEKLETEI

1. A kommunikacios értékkor

Creating value
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4. Fenntarthatosag-orientacios klasztervizsgalat dsszefoglalo abraja

Model Summary

Algorithm TwoStep

Inputs 6
Clusters 4
Cluster Quality
aor Fair Good
I | I I
10 05 0,0 05 10

Silhouette measure of cohesion and separation

5. A fenntarthatosag-orientacio klasztervizsgalatanak klaszterei

Cluster Sizes

Cluster

| )
| K
[

Size of Smallest Cluster 51 (16%)

Size of Largest Cluster 121 (38,1%)

Ratio of Sizes:
Largest Cluster to 237
Smallest Cluster
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8. Kozos faktorokra épiilé klaszterelemzés dendogramja
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KOSZONETNYILVANITAS

Ko6szonom Dr. Papp Janosnak, akinek a munka évei alatt feltétlen bizalmat

¢lvezhettem. Tamogatdan allt mogottem, ahanyszor segitségre szorultam.

Ko6szonom Nagyné Dr. Péresi Kinganak, aki a legnagyobb sziikség idején oOridsi

elkotelezettséggel tamogatott minket a munka megvalositasaban.

Ko6szonom csaladomnak, szeretteimnek és barataimnak, akik munkédm elvégzését

veégig kisérték, és végig tamogattak.

A DOKTORI DOLGOZATOT SZERETETT NAGYMAMAM, RADA
JOZSEFNE DEAK MARIA (1943. 03. 21. — 2020. 12. 31.) EMLEKENEK
AJANLOM.
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NYILATKOZAT

Alulirott Fiilop Zsolt (Budapest, 1989. 05. 04.) nyilatkozom, hogy az elkésziilt doktori
disszertaci6 sajat munkam eredménye, a kiils0 hivatkozasokat az eldirdsoknak
megfelelden kezeltem, és a disszertdcioban felhaszndlt adatokkal kapcsolatban a

vallalt adatvédelmi kotelezettségeimnek maradéktalanul eleget tettem.

Godolls, 2023
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