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BEVEZETES

Tobb mint 1 100 000 db miikodd kis-€s kozépvallalkozas van Magyarorszagon. Ez azt jelenti,
hogy a hazai tulajdonban 1év6 cégek 99%-at teszik ki, a dolgoz6é munkaerd 72%-at adjak.
Azonban ezen cégek harmada nem éli meg az 5 éves miikddési idot, gyakran 2 éven beliil
befejezik lizletszerii tevékenységiiket (KSH, 2024). Bar szamos feltételnek kell adottnak lennie
egy vallalkozas sikeres mikodéséhez, a technikai paramétereken tul az imazsépitésre,
reklamozasra is kiemelked6 figyelmet kell forditani, amit sokan nem tesznek. Akadnak olyanok
1s, akik bar felismerik a fontossagat, nem tudjadk, miképp folytassanak
marketingtevékenységeket.

A KKV-k alkotjak a hazai gazdasag gerincét, igy azok sikeres miikddése, novekedése
hozzéajarul a gazdasag fejlodéséhez, munkahelyek megteremtéséhez. Ezek miatt fontos a
profitabilis vallalkozas felépitése, és ehhez minden aspektus, tényezd atfogd ismerete
elengedhetetlen. Ezek segitségével azonosithatok a problémak, és megtalalhatok a megoldasok,
akar egyéni szinten is. Ez a dolgozat marketingkommunikacios szempontbdl vizsgalja az tizleti
miikodést, mely 10j ismeretet tarhat fel az ezzel taldlkoz6 KKV tulajdonosoknak,
munkatédrsaknak.

Ehhez sziikség van kovethetd jo- és elkeriilendd rossz példak szemléltetésére, melyek a
dolgozatban megtalalhatok, a mogottiik 1évo elemzés pedig tanitd informacidval szolgalhat. Bar
a hazai vallalkozdi szektort vizsgalom, de kiemelt figyelmet forditottam nemzetkdzi trendek,
gyakorlatok felkutatasara is, igy a feltlintetett adatok nagy, és reprezentativ mintabol szairmazva
pontos képet tudnak adni; a nemzetkozi szinten hasznalt és bevalt gyakorlatok hazai, 1j
stratégidkat alakithatnak ki, mig a kiilfoldi trendek megjosoljak, eldrevetitik a magyarorszagi
folyamatokat.

Az egyre boviilo, ujuld kinalatban, folyamatosan valtozo piaci koriillmények mellett-a
gazdasag formalo szerepét nem kihagyva-nehéz koriilmények kozott kell kitlinni és egyedi
ajanlatot alkotni a vallalkozasoknak, és ezt eljuttatni a relevans célk6zonségnek. Ez a marketing
utja. Bar ez szamos 0sszetevobdl all, ebben a dolgozatban a marketingkommunikacidra fogom
a hangsulyt fektetni. A tovabbi primer és szekunder adatok soran feltételezem, hogy a
kutatdsomban megcélzott ¢és vizsgalt vallalkozasok kész értékajanlat és minden miikodési

feltétel birtokaban 4llnak - akéar indulo, akar meglévé egységrdl legyen szo - és a



marketingkommunikacios stratégiak meg- vagy ujra alkotasa az egyetlen kérdéses elem
modelljiikben.

Milyen lehetdségek koziil valaszthat egy vezet6? Marketingligynokséget fogadhat, sajat
munkavallalot alkalmaz, 6nmaga vallalja a felel6sséget, az eldbbieket kombinalja, vagy
elutasitja a tudatos marketingkommunikaciot.

Az, hogy ezek koziil melyik az egyén szintjén leginkabb sikereket és eredményeket hozo
megoldas, 1d6, tesztelés, €és erdforrasok befektetése utan deriilhet ki. Azonban a sziikOsség
elvébdl adoddan ez nem all végtelen mennyiségben rendelkezésre a vallalkozasokban,
igyekeznek kompromisszumok tjan elérni a relativ legjobb eredményt.

Célom, hogy kutatasom hozzajaruljon ezen keresési ut leroviditéséhez, és olyan
tapasztalatokat, eredményeket mutassak, melyek kozelebb hozzak a vallalkozasvezetoket a
marketingkommunikacid megértéséhez, és ezen ismeret tudataban kevesebb erdforras
raforditasaval érjék el vallalkozasi sikereiket.

Hipotézisem szerint a cégek tudatos marketingstratégiai tervezése elengedhetetlen a
sikeres piaci részvételhez és sikerek eléréséhez. Ezek alapjan meghataroztam kutatasi
kérdéseimet. Elsdként azt vizsgaltam, milyen marketingstratégiai kihivasokkal szembesiilnek
a magyarorszagi kis- és kozépvallalkozasok a piaci verseny élesedésének kovetkeztében.

Ezen kérdés arra fokuszal, hogy a vizsgalt vallalkozdsok hogyan képesek adaptalodni a
digitalis valtozasokhoz és globalis torténésekhez, valamint ezek milyen médon befolyasolja ez
a versenyképességiiket a magyar piacon.

Masodik kutatési kérdésemben arra kerestem a valaszt, hogy mennyire tudatosak a KK'V-
vezetOk sajat marketingstratégidik megtervezésében, lefolytatdsdban €s értékelésében, valamint
milyen tényezOket vesznek figyelembe a marketingtevékenységek kiszervezése vagy hazon
beliili megvalositasa melletti dontéshozatalban. Ez a vallalkozasvezetok dontési folyamatat
vizsgalja, Kkitiintetett figyelemmel a marketing kiszervezésének eldnyeire és hatranyaira,
valamint arra, hogyan mérik a marketingtevékenységek hatékonysagat és azonositjdk a
vallalkozasi célok elérését.

Utolsé kérdésben azt vizsgaltam, mik a legnagyobb kiilonbségek, a KKV-k altal hazon
beliil készitett marketinganyagok ¢és a marketingligynokségek altal 1étrehozott hirdetések
fogyasztoi hatékonysagaban, fokozott figyelemmel a vizualis és tartalmi elemekre. Az utolso
kérdés arra keresi a valaszt, hogy a fogyasztok hogyan reagalnak a kiilonb6zo
marketingforrdsokbdl szdrmaz6 anyagokra, és milyen tényezOk befolyasoljak a hirdetések

hatékonysagat. Ezt a szemkameras vizsgalat eredményei alapjan mutatom ki.



A trendek a digitalis kommunikécids platformokon is valtoznak, Gjulnak, igy a dolgozat
altal bemutatott online hirdetések, kozOsségi média ¢és  fokuszaltan  digitalis
marketingkommunikacié terén miikodd folyamatok, stilusok, hozott elméleti ujitasok
megértése marginalis a helyes kommunikécios stratégia kialakitasahoz.

Ezen elméleti tanok gyakorlati alkalmazassal parosulnak. A dolgozat célja, hogy
informacioforrasként szolgaljon a fejlédni akard vallalkozdsoknak. A kutatds gyakorlati
ajanlasokat tesz a  hatékony  marketingkommunikacidos  stratégia  kialakitasara.
Marketingszakértok és vallalkozok megkérdezésével hidat képez a két fél kdzott, ezzel jovobeli
félreértéseket, nem hatékony munkavégzést elkeriilve a kommunikacids érzékeny pontokra
ramutatva.

A kutatdsban részt vevd alanyok a szemkamerds felvételeken és fogyasztoi
visszajelzéseken keresztiil bizonyosodhattak meg a megbizott marketingligynokég munkajarol,
¢s ezen példak, eredmények a tobbi, nem részt vevo vallalkozasnak is mutatjak a kivitelezési
modok kiilonbségét, mindségét, €s az ebbol adddo eredményességek eltérését.

A pandémia megvaltoztatta a kereskedelmet is, az e-kereskedelem, digitalis értékesités,
térnyerés feler0sodése még sokaknak nem felfoghato, nem tudnak alkalmazkodni a kialakult
helyzethez, megvaltozott erdviszonyokhoz, azonban a dolgozat olyan gyakorlati példakat mutat
be, melyek segitenek az 0j marketingkommunikéacios nézet elfogaddsdban, ezen alapuld

stratégia kidolgozéasaban.



1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A soron kovetkezo fejezetben a dolgozat alapjat képezo6 szakirodalmakat mutatom be. Mig a
fogalmi tisztdzatok esetében, trendek elemzésében a kiilfoldi forrdsok bizonyultak hasznosnak,
torekedtem a magyar tanulmanyok, cikkek, esettanulmanyok hasznalatara, hogy kiilfo6ldon
jelen 1év6, de magyar viszonylatban nem szdmottevd fontossagu trendek, események ne

befolyasoljak a magyar piac -és hirdetéskultirarol sz616 elemzést.

1.1. Marketingkommunikacio alapjai

Kotler ¢és Keller (2016) szerint a marketingkommunikécid azon eszkdzok osszessége, melyek
segitségével a cégek tajékoztatjak fogyasztoikat az altaluk arusitott termékekrdl és markakrol.
Azaz, a marketingkommunikacio a cégek hangja, a kozvetitett lizenet pedig mondanivalo,
informacio, melyet a fogyasztok tudomasara szeretnének juttatni.

Azonban nem lehet addig marketingkommunikéciordl beszélni, amig az ezt befoglalo
témardl, a tarsadalmi kommunikaciorol nem esik szo. Jelen esetben is a legfontosabb az lizenet
eljuttatasa az iizenet feladdjatdl a cimzettig a csatornan keresztiil anélkiil, hogy az {lizenet
torzulna, vagy a zajban eltlinne. Legnagyobb veszélye a tarsadalmi kommunikacidénak az
informaci6 iranti kozombosség novekedése. Az egyre gyorsulo, valtozo vilagban az emberek
egyre ritkdbban €s gyengébben csatolnak vissza, reagalnak az 01j tudasanyagra, a visszajelzések
aranya csokken. Ennek oka a kidbrandultsag, kozombosség, és a talinformaltsag. A legnehezebb
feladat pont ezért az, hogy az informaciorengeteg alkotta zajban az altalunk tolmécsolt tizenet
célba érjen.

A tarsadalmi kommunikacios rendszer része a gazdasagi kommunikécids rendszer, mely
makro-mezo-mikro szinten targyalja a nemzetgazdasagi, kdzgazdasagi informaciokat. Ez a
rendszer Oleli fel a szervezeti (intézményi, vallalkozdsi) kommunikacios rendszert, melynek
tagja a kutatas fo fokusza, a marketingkommunikacios rendszer, melynek legkisebb része a
marketing rendszer (Griffin, 2003).

Az 1. 4bran lathaté bowling modell reprezentdlja leginkdbb azt a fajta egyoldali
kommunikéciot, melyet a cégek tobbsége folytatott régebben meglévd és potencidlis
tigyfeleivel. Ebben a modellben a vevéket a bowling babuk reprezentaljak, a tekézd a cég, a
golyo az lizenet, mig a palya a kdzvetitd csatorna szerepét tolti be. A cég (jatékos) elinditja az

lizenetet (goly0) a csatornan (palya) fogyasztok (babuk) felé. A célba érést és sikeres tarolast ut



kozben szamos zavaro, kiilso behatas akadalyozhatja, befolyasolhatja, torzithatja. A képzett, jo
jatékos (cég) ezeket belekalkulalja, és ezen tényezdkkel szdmolva-esetleg pont kihasznalva-
tarol, jelen esetben torzitas nélkiil célba juttatja {izenetét, mely a cimzetteket sikeresen eléri,
megszolitja; ez jelenti a helyesen felépitett marketingkommunikaciot. Tokéletesen
reprezentdlja a minta a fogyasztd (tekebabuk) mozdulatlansdgat is. A babu is egy kiilsd
behatasra (bowling golyo6 16kése) mozdult meg, dolt el, igy a fogyaszté is csak akkor vasarol,
ha megszolitjak, tud a termékrdl, igény keletkezik iranta. Semleges kornyezetben a cselekvés
is elmarad. Ez a modell a multban jol miikddott, azonban mara elvesztette aktualitasat.

A 21. szazadban hatdsos kommunikaci6 ettdl eltér, az egyiranyu kommunikécio, a
fogyasztok limitalt szabadsaga, a cégek uralkodd marketing szerepe megsziinik, és egyfajta
LHflipper” modell alakult ki. Az /. abran lathato, jatékgép logikajan miik6dé kommunikécios
stratégia 1ényege, hogy a marketingesek fellonek egy ,,labdat” (marka-vagy termékiizenet) egy
zavaros, surll, dinamikus kornyezetbe, €s céljuk, hogy minél tobbszor, tobb embert érjen el.
Azonban ezen az Gton szamos ,,bokkend” van, amibe beleiitk6zve megvaltozik a ,,labda” utja.
A jatékba keriilés, azaz lizenet elinditasa utan a marketingesek megprobaljak uralni a ,,Jabda”
utjat, azt iranyitani a ,,flipper karokkal”, azonban ez nem mindig sikeriil, ezért torzulhat az
lizenet €s célbaérés. Pont ezért a szakembereknek valds idOben kell reagalni a fejleményekre,
azokat folyamatosan figyelemmel kdvetni.

Azonban ennek is megvannak az elOnyei; {ligyes taktika ¢és jaték esetén
,»ponttobbszordozések™ szerezhetdk, vagy, akar egyszerre tobb ,,labda” is jatékba helyezhetd.
Azaz, a kalkulalttél jobb eredmények is elérhet6k, konnyen pozitiv virus valhat az adott

kommunikéciobol (Hollensen €s Raman, 2014).
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1.1.1. A marketingkommunikdacio célja

A kommunikacioés szintek rendszerében a dolgozat a marketingkommunikéciora fokuszal. A
marketingkommunikaci6é szdmos, megfelelden egybehangolt, tokéletesitett 1épés Osszessége,
mely a kovetkezd célokra oszthaté (Horvath és Bauer, 2021):

Imézs ¢épitése: Az elsddleges cél a piaci szerep meghatarozasa, pozicionalds. A
markaismertségre vald koncentracid eldsegiti, hogy a megfeleld célkdzonséget talalja meg a
termék, ebben segit a vallalkozas USP-je (Unique Selling Proposition, magyarul: Egyedi
Ertékesitési Tulajdonsag). A sikeres pozicionalas a kulcsa annak, hogy optimalis kozeli-és
hosszatavu terveket, célokat tizzenek ki a vallalkozasok.

Ismertségépités: Uj marka, termékcsalad, termék bevezetése esetén az elsd, és
legfontosabb feladat az Ujdonsag ismertségének ndvelése, minél tobbszor, minél tobb
platformon megjelenjen, és érdeklddést keltsen a potencialis felhasznalokban.

Konkrét ajanlat: Konkrét termékkel, szolgaltatassal, vagy az ahhoz kapcsolodo
kedvezménnyel, akcidval, kampannyal célozzak meg az elézélegesen azonositott célcsoportot.
Ide tartoznak a markakapcsolasok is, amikor egy adott termékhez ajanlanak kapcsolodo
szolgaltatast, tovabbfejlesztési lehetdséget. Mivel specifikus ajanlattal céloznak, igy a mérések,
eredmények is pontosabbak lesznek, a konverzids aranyok, kampany sikeressége jobban
kirajzolodik.

Lojalitas, ujravasarlds: Az egyik legkomplexebb, azonban leghatasosabb eleme. A
meglévo vevok tjrakovetése, és rajuk valod célzas olcsobb és megtériilobb, mint egy Gj kozonség
felkutatasa.

A marketingkommunikaci6 6nmagaban azonban még tag fogalom, igy pontossdg miatt
tovabbi sziikités, kisebb csoport meghatarozasa sziikséges a pontosabb jellemzok

megismerésének érdekében.
1.2. Digitalis marketingkommunikacio
A marketingkommunikacioé egyik része, melyrdl jelen kutatasban foképp szo lesz, a digitalis

marketingkommunikacio. Technikailag a hagyomdnyos reklamozas és a direkt marketing

hatarain helyezkedik el, mindkettd attribitumait magaban hordozza.



A felhasznalok sokszinliek, szamos célcsoportot, vasarloi réteget képviselnek, a technika
fejlodésével pedig egyre célzottabban €s profibban lehet elérni, majd mérni a felhasznalok
online tevékenységét, ezért érdemes ezt a teriiletet fokuszaltan vizsgalni.

Béar a koznapi beszédben a digitalis marketing és online marketing szinonimaként van
hasznalva, azonban tudomanyosan az online marketing a digitalisnak a részhalmaza. Az els6
csak az online vilag hatdsait vizsgalja marketing szempontbdl, mig utébbi az egész digitalis tér
marketingmixre kifejtett hatasait elemzi. Mivel mindkét fogalom elterjedt, és elfogadott a téma
megnevezésére, igy a tovabbiakban mindkét kifejezést hasznalni fogom.

A digitalis marketingkommunikaciot alkalmaz6 vevdelérés U dimenziokat nyitott a
reklamozasban. Az eddigi eladashelyi, nyomtatott, radids, tévés reklamok bar effektivnek
bizonyultak, nehéz mérhetdségiik és rugalmatlan valtoztathatosaguk vitathatatlan volt, igy
elindult az igény az eziranyu javitasra, javulasra.

Rovid torténelme a Prodigy nevii kezdeményezéssel indult, mely mar indulasatol kezdve
a sajat oldalan, elofizetéi korében elkezdte a reklamok elhelyezését, egy olyan iddszakban,
amikor a legtobb szolgaltato elzarkdzott ettol a lehetoségtdl. Ennek sikerességén felbuzdulva
kialakult az igény az interneten, széles kozonségeknek valo hirdetés, eladas, megalakult a
Google keresOmotor, mely rovid idon beliil ,,reklamplakatként” is funkcionalt. Ebben a
rendszerben nyilt eldszor lehetdség a reklamok pontos célzasara, optimalis kozonségek
megtalalasara.

A kovetkezd attorést a kozosségi platformok megjelenése okozta, ezen beliil is a
zaszlovivo Facebook, amit szamos mas, jabb kovetett, €s kovet a mai napig. A Facebook
megjelenésével az emberek szdmos személyes informacidt kezdtek megosztani magukrol,
csaladi allapottol kezdve, érdeklddési koroket, munkahelyeket, lakcimeket. Ez olyan szintii
felhasznal6 elemzést tett lehetové, ami azt eredményezte, hogy az itt megjelentetett hirdetések

az eddigi legpontosabb célzassal tudtak megjelenni (Rekettye, Tordcsik és Hetesi, 2019).

1.2.1. Az online hirdetések elonyei

A célzas soran pontos paraméterek alapjan be lehet allitani, hogy milyen célk6zonségnek, hol,
mikor, milyen tartalom jelenjen meg, ezeket szabadon lehet varialni. Célzdsok sordn sajat
adatbazisokbol is lehet dolgozni, mellyel elvégezhetd a direkt marketing, vagy a felhasznalok
ujracélzésa, a remarketing. Kovetkezé a nyomon kdvethetdség. A televizios, radids, nyomtatott

reklamokkal ellentétben nagy mennyiségli szdmadat all az elemzdk részére, tudjak, melyik



hirdetés, hany szazalékosan ért célba, milyen elérési modokat részesitettek a felhasznalok
elényben, milyen reakciok érkeztek be. Ezt a sort folytatja a biztos célbaérés és rugalmassag.
Az online hirdetések az év minden napjan, minden percében aktivak lehetnek, célba érhetnek.
Ezen feliil konnyen, €s gyorsan valtoztathatdak, modosithatoak be-és lekapcsolhatoak, igy
hamar lehet reagalni, s a felhasznaldi visszajelzések alapjan optimalizalni kampanyokat. Ide
sorolhato az interaktivitas is. Ha egy hirdetés, ajanlas megtetszik a felhasznalonak, lehetdsége
van-még a pozitiv élmények, ) informécidk hatdsa alatt, hogy egybdl megvegye a kinalt
terméket a hirdetésben elhelyezett linken keresztiil. Ezen felill a hirdetések alatt diskurzusok
alakulhatnak ki, melyek tovabb erdsitik a véasarloi kozosséget, megvalaszolnak gyakori
kérdéseket, ajanlasokat adnak (Avornicului et al., 2019).

Miért van ekkora létjogosultsaga a digitalis vilagban tett marketinglépéseknek? A
legnépszertibb platformok vilagszinten tobb szaz milli6 felhasznaldval rendelkeznek, melyek
Magyarorszagon is nagy népszerliségnek orvendenek. A magyarorszagi kozosségi média
felhasznalok 2023-ban még mindig Facebook fokusziiak voltak, azonban mas platformok is

magas szamban voltak képviselve (2. abra).
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2. dbra: Magyarorszagi kozosségi média felhasznalok szama 2023-ban (ezer f6)

Forras: Szabacsik (2023) és Banki (2024) alapjan sajat szerkesztés

1.3. Kis- és kozépvallalkozasok gazdasagi és jogi helyzete

Kutatdsomban ezen a k6zdsségi média platformok -pl.: TikTok, Facebook, Instagram, LinkedIn

hatasait vizsgalom, kifejezetten a kis-és kozépvallalkozasok sikeréhez vald hozzajarulasokat.



Milyen cégek tartoznak ebbe a fogalomba? A térvényi megfogalmazas szerint ,,3. § (1) *KKV-
nak mindsiil az a vallalkozés, amelynek a) dsszes foglalkoztatotti 1étszdma 250 f6nél kevesebb,
és b) éves nettd arbevétele legfeljebb 50 millio eurdénak megfeleld forintdsszeg, vagy
mérlegfoosszege legfeljebb 43 millié euronak megfeleld forintosszeg.”

Ezen a csoporton beliil megkiilonboztetiink mikro-, kis- és kozépvallalkozasokat (Jogtar,
2024), azonban a kutatas és eredményei nem fognak kozottiik kiilonbséget tenni.

A kutatas fokuszadban a magyarorszagi KK V-k allnak, melyek a magyar gazdasag gerincét
képezik, nagy szamban képviseltetik magukat a kereskedelemben. Fontossagukat mi sem
mutatja jobban, mint, hogy a magyarorszagi munkavallalok koriilbelil kétharmadat

alkalmazzak, ahogy a 3. abra is mutatja.

Osszesen

3,369,380

Nem KKV korbe tartozo szervezetek 1,098,552

Kozepvallalkozasok 364,226

Kisvallalkozasok 551,538

Vaéllalkozasok

2-9 f6s mikrovallalkozasok 660,200

1 f6s mikrovallalkozasok 694,864

0 f6s mikrovallalkozasok

0 1000000 2000000 3000000 4000000
Fo

3. abra: Foglalkoztatottak létszama 2022-ben

Forras: KSH (2024) alapjan sajat szerkesztés
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Az orszag értékesitésének nettd arbevételében is kiemelt szerepet jatszanak a kis -és
kozépvallalkozasok. A 2022-es magyarorszagi €rtékesités nettd arbevételének kozel harmadat

termelték meg, ahogy a 4. dbra is mutatja.
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Millié forint

Nem KKV
Kisvallalko = Kdézépvallal korbe
zasok kozasok tartoz6
szervezetek

m Seriesl 347,383 5,767,169 14,352,560 22,391,442 23,587,483 119,668,097 186,114,134
Vallalkozasok

Osszesen

4. abra: ErtéKkesités netto arbevétele 2022-ben (millié forint)

Forras: KSH (2024) alapjan sajat szerkesztés

A KKV-k helyzetéta gazdasdgban a vallalkozasi méreteloszlas, GDP-ben vald
részvallalas, foglalkoztatottsag, nemzetkdzi kereskedelem és arbevétel alapjan osztalyozzuk.
Legfontosabb jellemzdjlik, hogy a KKV-k az orszag hozzaadott értékének tobb mint felét
allitjak el6, mig a munkavallalok tobb, mint 70%-4t ez a szektor alkalmazza. A magyar
gazdasagra jellemzo az elaprozodottsag, az EU-s atlag feletti mikrovallalkozas, de kevesebb
kozépvallalkozas van bejegyezve.

Kiilfoldi kereskedelmi szinten Mikesy cikke 22,5-46,7% kozé teszi az exportalod
vallalkozasokat. Ez a szdm az EU atlag koriil helyezkedik el (Vajda és Magda, 2020; Mikesy,

2013). A pontos adatokat az 5. dbra, illetve 1. tablazat részletezik.
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B [egalabb egy szazaléknyi kiilfoldi vevovel rendelkezdk aranya (%) a korai fazisu vallalkozasok
m Legalabb egy szazaléknyi kiilfoldi vevovel rendelkezdk aranya (%) a megallapodott cégek
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5. abra: Exporttevékenységgel rendelkezo kis-és kozépvallalkozasok aranya az 6sszes
vallalkozasok szamahoz képest

Forras: Szerb, Markus ¢és Csapi (2015) alapjan sajat szerkesztés

1. tablazat: Exportialo KKV-k aranyanak novekedése a KKV szektoron beliil
Magyarorszagon

2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 2 030
(célérték)
Exportaldo KKV-k aranyanak 0 0 0
novekedése a KKV szektoron belil 6,18% | 575% | na. na. na. &

Forras: kormany.hu alapjan sajat szerkesztés

A KKV-k szamanak drasztikus csokkenése Oridsi csapdst mérne a nemzetgazdasagra,
mert bar nem lehet kiemelkedd exporttevékenységrol beszélni, a fent emlitett adatok is
mutatjak, hogy a hazai gazdasag és munkavallalok nagyban tdmaszkodnak a cégek ezen
csoportjara. A KKV-k fontossagat nemzetkozi szinten is elismerik, az Eurdpai Kisvallalkozasi
Charta ezen allitast hangstilyozza, a gazdasag gerincének tartja a KKV-ket. Hazai viszonylatban
Magyarorszag Korméanya is osztja ezen nézeteket, 2019-t81 erdsitési stratégiat inditott

szamukra, mely egészen 2030-ig nytjt allami segitséget (Kardos, 2018).

12



Felmeriil a kérdés, ha nemzetkoz szinten reprezentalt, és elismert teriiletrdl van sz6, miért
kell ezt a vallalkozascsoportot kiemelten vizsgalni, tovabbi sikereket és eredményeket nyajto
optimalizalasokat talalni? Szdmos hatraltato tényez6 valaszol erre.

Az egyik legnagyobb veszélyt a nagyvallalkozdsok jelentik; hozzajuk képest sokkal
kevesebb szdzalékban tudjak a megtermelt értékeket visszaforgatni az iizletbe, kisebb a
beruhdzasi hajlandosaguk.

A KKV-k fajlagos teljesitménye alacsony, az egy fére jutd brutté hozzaadott érték
munkavallalonként 2,5-szorosen elmarad egy nagyvallalkozas munkavallal6jatol.

Bér az EU ¢és a magyar allam is ad tdmogatasokat a szektor résztvevoinek, ez nem tudja
novelni termelékenységiiket.

A nyelvtudas, és nemzetk6zi kapcsolatok hidnya megakadalyozza a ndvekedést, boviilést,
exporttevékenységeket.

Nem lehet egyiittmiikodésekrdl, integralodasokrol beszélni, kevés fejlesztés,
tovabbképzés van mind informatikai mind human eréforras teriiletén (Szerb, Markus és Csapi,

2015).

1.3.1. KKV-k marketing kihivasai és lehetoségei

A KKV-k fennmaradasat, sikeres, nyereséges milkddését szamos nehezitd koriilmény
arnyékolja, legyenek ezek a sziikos erdforrasok, technoldgiai lemaradottsag, nagyvallalkozasok
gazdasagi ¢és piaci elonyei, a fogyasztok folyton valtozo preferencidi. A versenyben maradas,
elényszerzés egyik lehetdsége a kiforrott, sikeres marketingstratégia. Agazati probléma, hogy
nincs anyagi keret nagy volumenii marketingtevékenységekre, ugyanakkor a koltséghatékony,
de okos, kigondolt, 0jszerli marketinglépések egy marketingszemléletmoddal rendelkezd
vallalkoz6t, vezetot igényel. Ezt csak stlyosbitjak a folyton novekvd marketingkoltségek, és a
fogyasztok érzéketlenebbé valasa a reklamokra Bar a vezetOk nagy része feltételezhetéen
kiemelkedd szakmai tudassal rendelkezik valasztott 4gazatukban, a marketinges tudas, vagy a
szikség  felismerése  nem  minden  esetben  parosul  ehhez. A kis-és
kozépvallalkozasokmarketingjét tehat legnagyobb mértékben a vezeté hozzaallasa és
hozzéértése hatdrozza meg.

Ez leginkabb az adott egyén személyiségében jelenik meg: a hordozott és dominald

tulajdonsagok hatdrozzak meg, hogyan 4ll az fiizlethez, és ehhez a taktikdhoz illeszti
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marketingtevékenységét is. A kovetkezok soran az ezzel kapcsolatos legfontosabb tényezoket
sorolom fel (Kontor, 2017):

Vialtozasorientaltsag: Az a személy, aki keresi az 10j lehetdségeket, piaci réseket,
innovécios lehetdségeket, az ezen lépésekhez 1jitd marketinglépéseket parosit, akar
alternativakat is.

Kockazatvallalas: A kockazatvallalo vezetd, hajlandd rizikdsabb, 1) modszereket
alkalmazni, a nagyobb megtériilés reményében tobb pénzt raforditani a reklamtevékenységekre,
tesztelni; ez az a fajta kockazatvallalas, amikor tisztdban van a lehetdségekkel,
végkimenetelekkel. A hasonl6 eredményti kockazatvallalas azonban mas indokbol is eredhet,
amikor a vezetd a sziikséges informaciok, adatok, ismeret hidnyaban dont vagy kényszeriil
dontésre, ezaltal elére nem szamitott kockazatot vallal. A kockazatkeriilé vallalkoz6 az ismert
technikék (pl.: személyes eladas, hideghivas) felé orientalodik.

Motivacio: A motivalt vezetd, sikeréhes, célja, hogy fejlessze vallalkozasat, a lehetd
legnagyobb eredményt érje el, ezért sziinteleniil j megoldasokon, hatékonysagoptimalizacion
gondolkodik, ebbe belevéve a marketingtevékenységek felfejlesztését, ami ndveli az
ismertségiiket és vevobazisukat.

Hatalom ¢és befolyés: A hatalom és feladatkor dsszpontosulasanak forrasa két irdnybol
eredhet. Beliilr6] a hatalom egy kézben dsszpontosul, a vezetdjében. A marketinget is irdnyitasa
alatt tartja, ez személyes ligyféli kapcsolattartassal valosul meg, egyes vevOknek egyéni
arszabas, kedvezmények jarnak. Ez az allapot és mindségi marketing nem tarthat6 fenn sokaig.
Kiviilrél a hatalom manipuldlva van kiilsd szerepldk altal, mert ebben van érdeke a vezetdnek.
Uzleti kapcsolatokat, lehet8ségeket hasznal fel az elérejutds érdekében.

Feladatorientacio: Sokszor a mindennapok problémai keriilnek el6térbe, illetve toltik ki a
munkaidét ebben a szektorban, hosszutavi dontések, stratégia kevésszer fellelhetd. Ez a
marketingben ,,tlizolt6”, hirtelen, utols6 pillanatos megoldasokként, strukturalatlan
kampéanyonként jelenik meg.

Altalanositas: A vezetSk kevés, vagy korlatozott szakértelemmel rendelkeznek a nem
iizletvezetési, de ahhoz erésen kapcsol6do agakban - igy a marketingben is -, ami miatt nem
latnak bele a folyamatokba, nem értik meg a 1ényegét, nem tulajdonitanak neki fontossagot.

Kultara ¢és hattér: A legtagabb csoport, a vezetd személyisége, tanultsaga, el6zo
tapasztalatai, gondolkodasmodja nagyban befolyasolja iizleti dontéseit is.

Bar 4ltalanosan - minden vallalkozasformaban - elmondhat6, hogy a vezetd dontései

jatszanak a legnagyobb szerepet egy vallalkozas sikerében, de ez halmozottan igaz egy olyan
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vallalkozasi formaban, ahol kevés az alkalmazott, a vezet6éi dontéseket nem arnyaljak, vagy
biraljak vezetdségi tagok, sokszor egy kézben dsszpontosul a jogosultsag.

A kis-és kozépvallalkozasok szamos nehézséggel néznek szembe, és minimalis
eréforrasokkal, korlatolt informacid- és munkaerd ellatassal kell boldogulniuk lokalisan és
globalisan. Ahhoz, hogy helyt 4lljanak ebben a rendszerben, minden Uj lehetéséget meg kell
ragadniuk.

1.4. A marketingiigynokségek szerepe és a KKV-k bizalma a digitalis marketingben

A marketingligynokségek szama az elmult idokben megnétt, egyre tobb vallalkozas szamara
valik elérhetové szolgaltatasuk. Ez szamos céget vezethet be, vagy mélyithet el a digitalis

marketing vilagaban, mely legtobbjiik szdmara ismeretlen volt.

1.4.1. KKV-k adaptacioja a digitalis marketinghez

Szamos kutatas foglalkozik a KK'V-k digitalis marketingre nyujtott reakcidir6l. Egy tanulmany
kimutatta, hogy a vallalkozdsok egyre reaktivabba véalnak a gyors és hirtelen technologiai
valtozasokra, akkor, ha ugy érzik, az hatdssal van eddigi marketingstratégiaikra (Centobelli et
al., 2016). Sokkal nagyobb valoszintiséggel veszik fel az 0j digitalis marketing trendeket és
adaptalodnak, ha ugy érzik, jobbnak fognak bizonyulni, mint az el6z6 technikak, de mégis be
tudjak ezeket illeszkedni szervezeti kultarajukba, technikai hatteriikbe (Shaltoni et al., 2018).
Utobbi problémat tud jelenteni, hiszen a technoldgiai innovaciok a marketing teriiletén nagy
mértékben felgyorsultak, ezaltal szamos cégvezetd kertilt ismerethianyos allapotba, azonban az
ismeretanyag birtoklasa nélkiil is tisztdban vannak az eldnydkkel, amit ezen megkdzelités
hozhat (Alford és Page, 2015).

A kozosségi média jelenléte a vallalkozasoknak és fogyasztoiknak lehetdséget kinal a
KKV-knak profitszerzésre adott platformokon keresztiil. Weboldal 1étrehozasa és miikodtetése
kisebb vallalkozasok termékeit is megismerteti a kozonséggel, egyszeriibbé téve a fogyasztok
nézelddését, és rendeléseit (Saleh, 2020), mig az olyan digitalis marketing megoldasok, mint
online hirdetések, e-mail marketing, SEO, kozosségi média hirdetések tovabb novelik az

ismertséget (Nuseir €s Aljumahb, 2020; Thaha, Maulina ¢s Muftiadi, 2021).

15



1.4.2. Markaismertség

A KKV-k a kozosségi média hasznalataval markaismertségiiket is novelni tudjak. Ismertségiik
nem az altaluk alkalmazott média mix nagysagatdl fligg, hanem attdl, mennyire kreativan tudjak
hasznélni a rendelkezésre 4ll6 technologiat, kommunikacios formakat (Capitello et al., 2014).
Ezen ismertség novelésében segit sokat a SEO (keres6optimalizalas) és optimalis idOben
publikalt posztok alkalmazasa, mindségi tartalom (Setiaboedia, Saria és Prihartono, 2018).
Béarmennyire is eldnyos a digitalis csatorndk hasznalata a vallalkozasok szamara, ezek
adaptacioja sokszor er6forrashiany miatt meghiusul (Phiri, 2020). Ezért a szektornak kiemelt
figyelmet kell forditania az informatikai eréforrasok novelésére, hogy az online marketing,
tartalomgyartas elérhetd legyen. Azonban a trendek azt mutatjak, hogy a legtobb kis- és
kozépvallalkozds nem rendelkezik ezzel, ezaltal nem tudnak 1épést tartani a dinamikusan

valtoz6 kornyezettel (Centobelli et al., 2016).

1.4.3. Digitalis marketing megfizethetosége

Ha ennyi elonye van a digitalis marketing megoldasoknak, miért nem alkalmazza Oket kivétel
nélkiil minden cég? Az anyagi er6forrasok hidnya miatt.

A Vantgard Digital (2024) felmérése szerint a magyar piacon az arak a kovetkezdképpen
alakultak, ha egy adott munkaval kiils0s szakembert biznak meg a vallalkozdsok: Egy indulo
vallalkozasnak sziiksége van arculatra, grafikai anyagokra; egy teljes arculattervezés 15 000 Ft-
tol kezdodik, de egy egyszerti logé mar 50 000 Ft-tol megkaphat6. Ezek utan sziikség van egy
miikodo, fejlesztésekkel és online hirdetési platformokkal korreldldé weboldalra, melynek
legegyszeribb valtozatai 200 000 Ft koriil kezdddnek, melyhez hozzdadddnak a havi
karbantartasi koltségek, weboldal bovitése, korszertisitése idordl, idore. A weboldalnak fontos
szerepe, hogy a Google keresdtaldlataiban eldkeld helyen szerepeljen, melyet meg lehet
tamogatni SEO-val, azaz keresdoptimalizalassal. Egy ilyen audit elvégzése-bonyolultsagtol
fliggden 50 000 Ft egyszeri koltségtol, akar tobb szazezer forintos havi dijig is terjedhet. Ha
mas platformon is képviselni szeretné magat a vallalkozas, elofizethet tartalommarketingre,
vagy PPC hirdetésekre, mely dijai 100 000 Ft-t6l kezdédnek havonta.

Akozosségi média (social media) jelenlét menedzselése platformonkénti havidija 30 000
Ft-t6l kezdddik, ha ehhez extra tartalom, képi-vagy videds anyag tervezése, gyartdsa is
hozzékapcsolddik, az emeli ezt az arat. A direkt marketingen beliili e-mail marketing

menedzselése, hirlevelek kikiildése 50000 — 300 000 Ft kozott mozog. Fontos kiemelni, hogy



ezen arak csak a szolgaltatas arat tartalmazzak, a platformokon elkoltott hirdetési 6sszegek
szintén a cégeket terhelik, melyek egyénenként és idoszakonként eltérnek.

A magas koltségek ellenére azonban szamos vallalkozas igénybe veszi a digitalis
szolgéltatasokat, kivéve résziiket a digitalis média- és reklamkoltésbdl orszadgos szinten,
melynek szadmat az alabbi 6. abra mutatja. Az abran latszik, hogy a koltések talnyomo része a

digitalis globalis és digitalis lokalis tarcaba tartozott.

B 4,10% . 1%
31,5 = Digitalis lokalis
9%
Digitalis globalis
A = Televizio A

= Sajtod

Kozteriilet
120,4 = Radié 34,30%

Mozi

6. abra: 2023 MRSZ Médiatorta megoszlasa (%) és mérete (mrd Ft)

Forras: mrsz.hu

Azonban azt nem taglaljak az abrak, hogy ennek hany szdzaléka volt megtériilo, és

mennyi profitot hozott. Ezen adatbeli hianyossag indokolta leginkabb a tovabbi kutatdsaimat.

1.4.4. Marketingiigynokségek szolgaltatasai és értéke

Singh és Sonnenburg (2012) a kis- és kozépvallalkozasok jelenlétét a kozosségi médidban
egyfajta improvizacios szinhdzi eléadashoz hasonlitottak. Ahol a marka és a fogyasztd egyiitt
alakitja a torténetet, alkotja meg az ij eseményeket, hatassal vannak egymasra, és a tarsulat kis
mérete miatt a szerepld egyszerre rendezo, producer, szinész, €s stylist is, azaz egyszerre vezeto,
beszerzd, saleses ¢és marketinges. Utobbit ki lehet szervezni, egyik Ilehetdségként
marketingligyndkségeknek. Szamos ligyndkség 1étezik, mas-mas céllal, bar éles hatar nem

mindig tud koztiik képzddni. Repertoarjukat, szolgaltatasaikat egyénileg modosithatjak, és az
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ugyfél kérésére uj feladatokat, tevékenységeket is magukra vallalhatnak. Kiilonbo6zo tipusu
rekldmiigynokséget hatarozhatunk meg (MLLSZ, 2024):

Offline {igynokségek: Kizarolag csak offline marketingeszk6z6k nyujtasara
specializalodtak.

Full service reklamiigynokség: Ezek rendelkeznek a legtobb szolgaltatassal, az Gsszes
csoportot lefedik, tigy, mint offline-online reklamozas, televizios-€s radidsreklamok.

Kreativ ligynokségek: Itt foleg az arculati elemek kialakitasat végzik, reklamfilmek,
grafikai feladatok elvégzését, hirdetéseket nem, vagy csak alap szinten készitenek.

Digitalis tigyndkségek: Kizarolag interneten futtatott kampanyokra szakosodnak, 6k a
leggyakoribbak. Azota novekedett meg szamuk, amiodta az online tér vasarloerejét felfedezték,
¢s elkezdte térhoditasat. A legtobb cég ezen ligynokségekkel szerzddik le, mivel egy szolgaltatod
dija lefedi a hirdetés készités és elemzés Osszes 1épését.

PR iigynokségek: Nem tartozik szorosan a marketingiigyndkségekhez, de nem is teljesen
elvalaszthato. Sajtokapcsolati torekvések és megjelenések, fogyasztokkal valo kommunikacio
tartozik feladatkdriikbe.

Hibrid tigynokségek: Tobb tipust szolgéltatast kombindlnak, és nyutjtanak egyszerre
megbizoiknak.

A nagymértékli marketingkdltések megtériilésének biztositasahoz elengedhetetlen a
helyes tigynokség kivalasztasa. Ezen ligynokségek fogjak levezényelni az elézetesen kigondolt
marketingstratégia 1€péseit, irdnyitani a marketingkoltéseket, melynek legnagyobb részét az

online marketingcélu hirdetések teszik ki.

1.5. Az online marketing és az e-kereskedelem szerepe a KKV-k szamara

Az e-kereskedelem térnyerése letagadhatatlan az elmult években, azonban ez a kereskedelem
menete mas logikat kovet, mint a hagyomanyos fizikai kereskedelemé. Az ebben valo
eligazodashoz szakértokre van sziikség.

1.5.1. Az e-kereskedelem fejlodése és piaci telitettsége

A digitalis reklamozas, online jelenlét pArhuzamosan létezik az e- kereskedelemmel, egymast

erdsitik. Az e-kereskedelem a halozati gazdasdg elemeként kialakult koncepcio, fo eleme a

technologia, és annak fejlddése, vivmanyai, melyek kozvetleniil befolyasoljak az elektronikus
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kereskedelmet és a hozza kapcsoldodo szokasokat. Szamos pillérbdl, résztvevobol tevodik 0ssze,

melyet Gér6 (2019) diagrammja mutat be a legszemléletesebben (7. abra).

E—kﬁzigazgatés\/ E-vallalat

A2A B2A
E-kozbeszerzés

A2A
Elektronikus
allamigazgatas

B2B

E-ligyintézés o
E-piactér

E-onkormanyzat

B2C B2E C2B E2B
C2A A2C E-kereskedelem
E-tigyintézes E-bank
Cc2C

E-ligyintézés
E-polgar, E-fogyaszto, E-alkalmazott

7. abra: Az e-kereskedelem megnyilvanulasi formai

Forras: Géro 2019

Az interneten torténd vasarlas kialakulasaval, 0j gazdasagi helyzet alakult ki, melyhez
alkalmazkodni kellett gyorsan a vallalkozasoknak. Az internet elterjedése életre hivott egy 1j
szemléletmodot, a holisztikus marketinget. Ez a szemléletmod az értékteremtés- és kozvetités
tana, kozpontjaban a vevok megszerzése, megtartasa, ¢s allando fogyasztova tétele all.
Legfontosabb feltétele, mely az e-kereskedelem egyik alappillére az, hogy minden szamit,
mindennek jelentdsége van a marketingben. Igy, az e-kereskedelemben is minden lehetéséget,
mikrokonverziot, megjelenést meg kell ragadni a vevé megszerzésére, képi, szovegi, hangi
anyagokkal, rahatasokkal.

Az e-kereskedelem térhoditasa az el6z6 években kezdddott, és azota is egyre tobb és tobb
vasarlast bonyolitanak le online az emberek. Miért novekszik ennyire gyorsan? A vasarlok
szama vagy a cégek térhoditasa teszi ezt lehetoveé?

Bar az online vasarlasok a gazdasagi korforgasban nagy szerepet jatszanak globalisan, a
magyar elektronikus kiskereskedelemben nem ez tapasztalhato. A magyar tulajdonu

webaruhdzak a 2023. évben 83 milli6 rendelést teljesitettek, ez mintegy 1474 milliard forintnyi
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értéket jelent, azonban ez csupan a 9,8%-4at adja a teljes kereskedelemnek. Ez a COVID okozta
hipernovekedéshez képest visszaesést jelentett.

Mi okozta ezt az észrevehetd megakadast? A COVID okozta ledllas, és az orosz-ukran
habort miatt bekovetkezd ellatasi fennakadasok, Eurdpan kiviili csomagok késése bar a
kontinensen beliili iizletek felemelkedését jelenthette volna, a kinai kereskeddk ezt az id6t
technikdjuk fejlesztésére hasznaltdk, lerdviditették a szallitasi idejiiket, agresszivebb
marketinggel céloztdk a fogyasztokat, a legalacsonyabb arak kinalataval, igy az emberek
felbatorodtak, és megndvekedett az olcso - foleg kinai-, termékek megrendelése. Ez a fajta
térhoditas veszélyezteti nem csak a hazai cégeknek kedvezd e-kereskedelmi vasarlasokat,

hanem a hagyomanyos, tizleti vasarlasokat is (Digitalis Kereskedelmi Korkép, 2024).

1.5.2 Avasarlasi trendek 2023-ban

A kozosségi médiaban is elterjedtek a reklamok, vasarlasra buzditd hirdetések, melyek eddig
csak a fiatalabb generacionak szolgaltak értékkel, ok voltak a f6 célcsoport. Az idGsebb
generacio, mint a baby boomerek fenttartdsokkal kezelték az effajta értékesitést, mely még
mindig fent all. A Hubspot jelentése szerint csupan 6%-uk vésarol kozvetleniil a k6zosségi
médian keresztiil, és 5%-uk bizik annyira a platformokban, hogy megadja bankkartya adatait.
Azonban ez a szdm a duplaja a 2022-ben vasarlo baby boomereknek. A kutatas azt is kimutatta,
hogy 24%-a a generacionak fedezett fel terméket a kozosségi médian keresztiil, ami egyfajta
bizakodasra ad okot, hogy azon termékek, melyek célcsoportja az idésebb generacio, is
lehetnek relevansak a kdzosségi médian, ezzel tovabb ndvelve az online értékesitést.

A Z generaci6 fontosnak tartja az értékeket, elveket, igy azon cégeket részesiti eldnyben,
akik figyelmet forditanak a kornyezetszennyez6 hatasuk csokkentésére, etikus termelésre. Ezen
feliil az influencerek, tartalomgyartok véleménye sem figyelmen kiviil hagyhatd, a kutatas
szerint nagyobb sullyal birnak, mint a csaladi, barati ajanlasok. Ez azért is fontos, mivel a fiatal
generacio termékfelfedezésének elsddleges helye a kozdsségi média, de a beszerzési helyként
még mindig a fizikalis bolt a legfontosabb (Forsey, 2022).

A szakirodalom bizonyitja az e-kereskedelem fontossagat és novekvd bizalmat a
fogyasztok feldl. Ezen értékesitési lehetdség kihasznéalasa fontos a profitndvelésben és piaci

részesedés megtartasaban.
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1.6. Online marketingstratégiak és eszkozok

Az e-kereskedelemben vald érvényesiiléshez online stratégidkat kell alkalmazni, melynek egyik

eszkoze a kozosségi média tobbceélu hasznalata.

1.6.1. Kézosségi média marketing és digitalis hirdetések

Egyre tobb vallalkozas ismeri fel a kozosségi média jelenlét fontossagat, és szamos platformon
jelennek meg, kozvetitik lizenetiiket. Ez bar haladasnak ¢€s fejlodésnek tudhaté be, sok esetben
a tudatossag hianyzik ezen megjelenésekbdl. Minden platform kommunikaciés stilusa,
felhasznal6 bazisa, szokasai masok, ezaltal masfajta megjelenést, feltoltott anyagot igényel, €s
fogad be az adott kozonség, melyhez a cégnek alkalmazkodni kell.

Kietzman et al. (2011) szerint hét funkcids blokkja létezik a kozosségi médidnak, melyek
utjan bekategorizalhatéak az adott platformok, ezek adjak mikodésiik alapjat. Ezek a
kovetkezok: parbeszédek, megosztas, identitas, csoportok, jelenlét, kapcsolatok, hirnév. A
megfogalmazdk szerint ezen csoportok azt is jelképezik, hogy az adott platform a vallalkozasi
marketingstratégia melyik eleméhez jarul hozza.

A vallalkozasok szamara bar elkeriilhetetlen, mégis nehéz feladat a kozosségi média
jelenlét. Bar folyamatosan osztanak meg tartalmat, kommunikaciot, a felhasznalok mégis az
egyének tartalmait kedvelik (és tartjdk fontosnak, hihetének) a vallalkozésokéval szemben.
Ezen feliil a réluk szo6l6 vélemények - akar negativ akar pozitiv - legtobbszor toliik elkiiloniilve
képzddnek, o6k csak ezeket kovetni, monitorozni tudjak. A kozosségi média jelenlét
rugalmassaggot, kreativitdst, Oszinteséget igényel, sajatos igényekhez, feltételekhez kell
alkalmazkodni, tartalmat optimalizalni.

Ha ilyen nehéz a jelenlét, miért tartjak mégis marginalisnak, mit ad a cégeknek? A valaszt
az alabbi tényezok Osszesitik (Markos-Kujbus €és Gati, 2012):

Kapcsolattartds: A marka tud kommunikalni a fogyasztoival, latja a fogyasztoi
visszajelzéseket, a vasarlok is megtalalhatjak egymast, kozosséget alkotva, termékajanlasokat
téve.

Termékfejlesztés: Az aktiv fogyasztok kozvetleniil oszthatjadk meg oOtleteiket
nyereményjatékok, palydzatok formdajaban, ezen feliil kozvetett kimutatdsok, eldrejelzések

készithetok az online fogyasztdi magatartas elemzésével.
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Ertékesités timogatasa: Online értékelések, vasarlast timogatd alkalmazasok, akcids
oldalak, vevok kozti kommunikécid biztositasa gyorsithatja az eladast.

Orszagonként és iizleti szféranként mas médiahasznalati szokasok fedezhetdk fel a
vallalkozasoknal, de egy 2015. évi kutatas szerint ezek kozos jegyei a hazai vallalkozasoknak
(Lévai, 2015; Marketing Commando, 2015):

A Facebook volt a leggyakrabban hasznalt platform. Ebben az idében er6sodott meg az
Instagram, a LinkedIn. A kisebb cégek fizetett hirdetésekben a Facebook hirdetést,
posztkiemelést, és Google Ads-t részesitették elényben. Elkezdett ndvekedni a komplex
marketingstratégia iranti igény, melyre egyre tobben vettek igénybe kiilsds, szakértdi segitséget.
Bar nehezedett a médiamegjelenések menedzselése, még mindig megérte.

A sikeres koz0Osségi média jelenléthez meg kell talalni a kézonséghez ill6 platformot,
melyen a relevans kozonség legnagyobb mértékben megtaldlhatd, és azonositani a

platformhasznalati célokat.

1.7 Neuromarketing és vasarléi viselkedés elemzése

Az ezredfordulé a marketingkutatasok szempontjabdl is wjitdsokkal szolgdlt. Az internet
térnyerésével, a reklamok elszaporodasaval egy sokkal okosabb, informaltabb,
reklamtartalmakra érzékenyebb fogyasztéi kor sziiletett meg. Ezzel parhuzamosan a
markatulajdonosok, azaz a hirdetd felek pontosabb, részletesebb elemzéseket, adatokat vartak
el a piackutatoktol.

Ezen igények teljesitésére 0j, vagy éppen feltjitott technikakat, mérési eszkozoket
kezdtek el a szakértok alkalmazni. Igy keriilt az egyik kozéppontba a neuromarketing, amely a
marketingtartalmakra adott affektiv és kognitiv reakciokat vizsgalja és tanulmanyozza (Hubert
¢s Kenning, 2008; Kenning és Plassmann, 2005; Plassmann, Ramsey, és Milosavljevic, 2012;
Ramsay, 2015).

Ramsey (2015) kétfelé vette a neuromarketing alkalmazasat. Els6 része a modszertani
alkalmazas, mely soran a marketingtevékenységekre adott tudatalatti valaszokat, reakciokat
lehet vizsgalni. Kovetkezo része az elméleti alkalmazas, mely soran az agy tanulmanyozasaval
mélyebben megérthetd a fogyasztoi viselkedés (Perrachione és Perrachione, 2008; Plassmann,

Ramsgy ¢és Milosavljevic, 2012; Senior és Lee, 2008).
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Bar ezen tudomanyos megkozelitésrdl jelenleg is folynak etikai vitdk, a modszer
vitathatatlanul hatdsos, képes mikroreakciok rogzitésére. Ilyen kutatdsi forma a
szemmozgaskovetés is, melyet én is alkalmaztam a primerkutatasaim egyikeként.

1.7.1 Szemmozgaskovetés

A szemmozgaskdvetés egy olyan technologia mely lehetdvé teszi a szem mozgésanak, tekintet
iranyanak pontos kovetését, mérését. Ez a fajta tanulmanyozas az 1800-as évektdl jelen van,
bar akkor még az olvasés tanulmanyozasara hasznaltak. Tiikrok segitségével jott ra Louis Emile
Javal, hogy a szem olvasas kozben nem koveti az olvasott sort folyamatosan balrdl jobbra,
hanem olvass kdzben kisebb ugrasokat végez, illetve idénként megall.

Mara mar fejlett eszkézok kovetik nyomon a tekintetet, melyek a technoldgia
fejlodésének hala egyre megfizethetobbé valtak, igy egyetemek, vallalkozasok is be tudtak
szerezni, majd a figyelem mérésére és tanulmanyozdsira hasznalni. Manapsiag a video-
okulografian alapuld mérési modszereket hasznaljak elterjedtebben, amikor is egy videokamera
rogziti a szem mozgasat.

Ez sokkal kényelmesebb a mérésben résztvevd alany szamara, illetve ugy is pontos
eredményt hoz, hogy a fej aprobb mozgasa megengedett mérés kozben (Szabo, 2020).

Ezen fajta kutatasi modszer lehetévé teszi a fejlett, részleteibe mend elemzést, olyan
madszerrel, mely az egyik legkdzelebb all az adatalapt tudatalatti gondolatok megismeréséhez,

felméréséhez.

1.8 A COVID-19 hatasa a KKV-k marketingstratégiakra

A koronavirus megbénitotta a vilagot, szamos tragédia, gazdasagi 6sszeomlas kovetkezett be,
azonban mégis vannak olyan iparagak, cégek, melyeknek a sikert hozta meg a vilagjarvany. A
korlatozasokkal, lezdrasokkal az otthonukba kényszeriiltek az emberek, ¢€s életiiket az online
térbe helyezték at. Lehet azt mondani, hogy kialakult a digitdlis Kdanadn? Az
internetfelhasznalok szama linearisan novekedett, hozta az elvart szamu novekedést a fejlett
orszagokban, a fejlodok esetében a virus kissé jobban gyorsitotta a felhasznalok gyarapodasat.
2021-re 4,9 milliard internetfelhasznalot szamlaltak.

A digitalis gyarapodasra jotékony hatassal volt a fogyasztoi és vallalkozasi szokéasok
atalakulasa. A cégeknek gyorsan kellett reagilni a megvaltozott iizleti koriilményekre,

rakényszeriiltek marketingstratégidjuk 4atdolgozasara, kommunikéacidjuk digitalizalasara,
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értékesitésiik online térbe helyezésére. A sales €s marketingkoltségvetést az online térbe
csoportositottdk, gy, mint a ko&zOsségi médidra, e-mail marketingre, illetve iddvel uj
kapcsolattartasi modszereket is bevezettek, mint az online események, webinarok tartasa.

Nemcsak az értékesités modjat, hanem a termék pozicionalasat is modositani kellett. Egy
olyan gazdasdgi bizonytalansag koszontdtt be, ahol sokan nem tudtdk, meddig szamithatnak
bevételre, milyen szintli és milyen hosszan elnyuld bevételkiesésiik lesz, igy drasztikusan
csokkentették az élményvasarlasok szamat. Emiatt a cégeknek meg kellett ragadniuk termékeik
esszenciajat, és sziikséget ébreszteni a fogyasztoban, sziikségtermékként arusitani a termékeket.

Ezek mellett a marketingkommunikacidja is megvaltozott. Ahogy az emberek az online
térbe szorultak, egyre tobb reklamot lattak, valtak kozombossé feléjiik. Ezzel egyidejileg
csokkentek a személyes taldlkozasok, emberi kapcsolatok hianya kezdett el érzddni, igy azok a
markék, amelyek nem terméket adtak el, hanem lizenetet kozvetitettek, és egy ,,hovatartozast”,
kozosséget tudtak teremteni kommunikacidjukkal, novekvd szimpdatiat tapasztalhattak a
termékeikre adott reakciokban.

A virus egy uj normat hozott el, és fogadtatott el a gazdasag minden résztvevojével. Ezen
normak tovabbra is fent allnak, és hosszutdvon befolyasoltak és alakitottdk a marketing és
kereskedelmi normakat, amik a jarvany csokkenése utan is fent maradtak (Mishra, 2023).

A kereskedelem szdmos atalakulason ment at, gazdasagi hatdsok, virusok, globalis
behatasok modositottdk a menetét, mikdzben az e-kereskedelem térnyerésével a digitalis
marketing és hirdetésalapu értékesités is felemelkedett. Ez a folyamatosan julo, valtozo
értékesitési forma szdmos lehetdséget teremt a KK V-knak. Azonban ebben a rendszerben valo
eligazodads szakértelmet igényel, mely ¢letre hivta a marketingszakembereket ¢és
marketingkommunikacios iigynokségeket, melyek professzionalis segitséget igérnek. Azonban
a sziikos koltségvetések miatt a legtobb KKV korlatozott lehetdségekkel rendelkezik, igy a f6

cél a legrovidebb uton megtalalni a miikkodo stratégiai 1épéseket.
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2 ANYAG ES MODSZER

A kutatast szekunder adatok, informaciok keresésével és elemzésével kezdtem. A téma
korvonalazésa utdn meghataroztam a szorosan kapcsolodo kulcsszavakat, szinonimakat, majd
ezt a felsorolast bdvitettem tovabbi relevans kifejezésekkel. Ezen kifejezéseket és azok
kombindaciojat alkalmaztam az internetes forraskeresés soran. Ezeket a kereséseket a Google
Scholar, Google, Scopus, JSTOR feliiletein futtattam. Amikor taldltam szamomra relevans
forrasokat, tajékozodtam azok irodalomjegyz¢ékébdl is, illetve tematikus kereséseket folytattam
statisztikai adatbazisokban, mint Statista, vagy KSH. A bdvitett kulcsszo alap keresés utan
Osszegytilt 45 db forrast ezutan tovabb sziikitettem. Torekedtem arra, hogy friss, relevans
tanulmanyokra, konyvekre alapozzam kutatdsom, igy kizartam a 10 évnél régebbi forrasokat,
illetve nagyobb gyakorisaggal hasznaltam ¢€s eldnyben részesitettem az 5 évnél nem régebbi

forrasokat. Kivételt képeztek ezalol a fogalmakat és torvények bemutatd forrasok.

2.1. Interjuk elemzése

A primer kutatas tobb részbdl tevodott 0ssze, a kvalitativ elemzési modszereket részesitettem
elényben. A kutatas kezdeti fazisaban strukturalt kérdéssor alapjan interjat folytattam 4 KKV
korbe tartozo vallalkozasvezetdvel, mely interjik kérdéssora a mellékletek részben, /-es szamu
mellékletként megtalalhat6. Ezen interjlialanyok kérték, hogy a személyazonossaguk ne legyen
nyilvanos, azonban az publikus réluk, hogy kiilonb6z6 szektorok képviseldi, sajat dgazatukban
elismertek. Egyikiik fodraszattulajdonos, masikuk webshop tulajdonos. Felszolalt még
hajozassal foglalkoz6 szolgaltatd, és nyomdaipari vallalkoz6 is. Feltétele volt még a
részvételnek, hogy a vallalkozasok képviseléi a multban felelosek voltak a cég
marketingtevékenységének igazgatasaért, a jelenben azonban marketingiigynokség
szolgaltatasait veszik igénybe. Ezen feltételeknek mindannyiuk megfelelt. Az interjuk
rogzitésére szobeli, és irasos engedélyt kaptam, Az interjukat a szabadidejiik hidnya és tavolsag
miatt vegyesen folytattam le, harom személlyel telefonos kapcsolatlétesitéssel kommunikaltam,
egy interju hozzavetdlegesen negyvendt percig tartott ezekben az esetekben a valaszokat
hangrogzitdvel rogzitettem, mig egy alany irasban adott valaszt kérdéseimre; ekkor a valaszokat
e-mailben, irott formaban kaptam meg Az Gsszes interju lefolytatdsa utdn a hangrogzitovel
felvett valaszokat atalakitottam irott formatumba a konnyebb feldolgozhatdsadg érdekében.

Ezeket az anyagokat a feldolgozas és elemzés utan toroltem. Az elére meghatarozott kérdések
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¢s az interjuk soran felmeriilé 0j informaciok alapjan meghataroztam a f6 elemzési
témakoroket, melyek a kovetkezok lettek: sajat maguk altal készitett hirdetések, rekldmozas;
igynokseég valasztas; feladatmegosztas, szerzodési feltételek, annak hatéarai; egylittmikodés és
eredmények értékelése.

A primer kutatasi szakaszt ezutdn marketingszakértok interjuztatasaval folytattam, n=4.
Mivel személyes kapcsolati hdlomban nem voltak megtaldlhatoak, igy eldre megszabott
feltételek alapjan online Google keresést folytattam a résztvevok megtalalasdhoz. Feltétel volt,
hogy a megkérdezettek a PPC teriiletén legalabb medior szintli tudassal rendelkezzenek,
jelenlegi vagy el6z6 munkahelylik egyike marketingkommunikacids szolaltatas fokuszu
legyen, lgyfelei kozott a KKV-k nagy szamban megtalalhatoak legyenek, melyekkel a
megkérdezésben résztvevd személy is aktivan foglalkozik/foglalkozott. A feltételek
meghatdrozasa utan a Google segitségével kerestem magyar marketingiigynokségeket, akik a
»KKV  marketing” ,magyar marketingiigyndkség” ,legjobb marketingiigynokség”
,hirdetéskezelés” kezeloszavak esetében a taldlatok els6 3 oldalan szerepeltek. Azért
szukitettem, és nem vizsgaltam a lentebb megtalalhato vallalkozasokat, mert azt feltételeztem,
hogy egy SEO szempontjabol nem relevans oldal a kérdéseimre sem tud relevans valaszt
biztositani. Az ezek alapjan kiszlirt cégeket felkerestem, és a pozitivan valaszolok alkottak a
megkérdezetteket.

Az interjikban 4 marketingligynokség 5 képviseldje osztotta meg velem a gondolatait az
elére meghatdrozott tdmakban. Dedk Adrienn és To6th Bence a T&D Marketing vezetdi
képviseletében, Enyedi Zoltdn a Digital Network Agency-t6l, Sukta Norbert a MAON
vezetdjeként, Rasko Attila pedig a ContentPlus-BBN Hungary-tol érkezett, mint Managing
Director. Az interjikhoz beleegyezést irasban kaptam, neveik nyilvanossa tételéhez és valaszaik
felhasznalasara az interjuk soran szoban, hangrogzités mellet kaptam engedélyt. Az interjuk
online, Google Meeten keresztiil keriiltek lebonyolitasra, melynek strukturalt kérdéssora a 2-es
szamu mellékletként megtalalhat6. Egy interjil negyvendt perc €s egy ora kozé esett idoben, a
valaszokat hangrogzitdvel vettem fel. Az interjuk utan a rogzitett valaszokat irott formatumma
atalakitottam a konnyebb atlathatosag és feldolgozhatosag érdekében. Ezen anyagokat a
feldolgozas utan - a hozzajarulasok kivételével - toroltem, Az ezt megeldzo
vallalkozasvezetokkel folytatott interjuk adtdk ezen kérdések alapjat, ezeket a témakordket
bontottam kisebb témakra, és rendeltem ala az elére meghatarozott kérdéseket. A 6 témakorok
a kovetkezdk lettek: marketing sziikségessége ¢s a KKV-k hozzaallasa, partneri viszony hianya

az tigynokségek és a KKV-k kozott, technologiai fejlédés és piaci alkalmazkodas, Covid-19

26



hatdsa a marketing stratégiakra, szerzodések és kotelezettségek, koltségesokkentés és rovid
tav  gondolkodas, feladatmegosztds az ligynokségek ¢és  vallalkozdsok  kozott,
versenytarselemzés €s piaci pozicio.

Mindkét esetben az interjuik hosszissaga és informaciobdsége miatt eldszor nyitott
kodolast alkalmaztam. Ezzel visszahallgatas és olvasas utan kisebb egységekre bontottam az
anyagokat, ezekhez rendeltem még szabadon, eldre nem definidlt fogalomrendszer alapjan
kodokat. Ezek alapjan beazonositottam a fontosabb mintakat, tobbszor eléfordul6 allitdsokat,
konkluziokat. A kodok adtdk a fadbraim alapjat, melyhez kulcsfogalmakat, allitdsokat

rendeltem.

2.2. Szemkameras kutatas

A primer kutatds harmadik, egyben utols6 része szemkameréds felmérés volt. A résztvevo
fogyasztok szemkamera hasznalataval tekintettek meg 6 képet egymas utan levetitve. Minden
képet 6 masodpercig tekintettek meg a résztvevok. A vizsgalat elvégzéséhez a Tobii Pro Fusion
120Hz eyetracker-t hasznaltam, mivel a 120 Hz-a mintavétel mellett nagy pontossaggal,
hatékony fejmozgas kompenzacidval, noninvaziv technologidval mér. A szemkameraval
kompatibilis szoftverrel, a Tobii Pro Fusion 120Hz eyetracker programcsomaggal értékeltem ki
a felvételeket. A felvételekbdl a szoftver segitségével hétérképet alkottam, illetve vizsgaltam a
hirdetések voltak. Minden képen 2 hirdetés kreativ tartalma volt szerkesztve elhelyezve egymas
mellett, ugyanabban vagy hasonlé témaban, hirdetési céllal, A kiilonbség koztiik a hirdetést
készitok szakértelme, egyik hirdetést marketingiigynokség képviseldi, mig a masikat a cég egy
megbizott alkalmazottja készitette. Ezen hattérinformaciok biztosnak tekinthetok, mivel
személyes szakmai kapcsolat fliz mindegyik céghez, igy tisztaban vagyok vele, melyik hirdetés
késziilt szakmai és nem szakmabeli altal. A hirdetd vallalkozasok anonimak, igy a kutatasom
leirt valtozataban a hirdetésben megtalalhat6 attributumok kitakarasra kertilnek.
2024.09.30-an keriilt sor a felmérésre a Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Karan.
A szemkameras kutatasban 38 f6 vett részt, ebbdl 36 fonek lett érvényes a felmérés, igy az
eredmények n=36 {0 visszajelzéseibdl tevddnek dssze. Ezen elemszam alapjan a szemkameras
kutatds eredményei megbizhatoak, hiszen a szakirodalom 4ltalanos nézete szerint n=30

elemszam koriil az eredmények statisztikailag megbizhatoak (Sziics, Lazar és Németh, 2019)
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A férfiak ¢és nok aranya megkozelitdleg egyenld volt. A legfiatalabb résztvevo 16 éves, a
legiddsebb 75 éves volt; azonban a huszas éveikben jarok vettek részt a legnagyobb szamban.
A kutatas elején a résztvevok nem kaptak semmilyen informéciot a kutatds témajarol,
céljarol, hogy ez ne befolyasolja véleményiiket. A hat kép egymds utan, jelent meg minden
képet 6 masodpercig nézhettek a résztvevok. A vetités végén egy kiilon teremben utok érddivet
toltottek ki online forméaban, melynek kérdései megtekinthetok a 3-as szamu mellékletben. Az
utokérdoiv online, QR kod formdban volt elérhetd, amit sajat eszkoziikon toltottek ki. Ebben a
kérddéivben a demografiai kérdések mellett a hirdetésfogyasztasi és online vasarlasi szokéasaikra
voltam kivancsi. A résztvevok nagyrészt aktiv hirdetés fogyasztok és online vasarlok, igy az
altaluk végzett szemkameras kutatas eredményei hasonldak az altalanos fogyasztok cselekvési
mintajahoz. Ezeken felil felmértem, szamukra milyen egy idedlis hirdetés, és a vizsgalt
hirdetések mennyire korrelaltak a hirdetések ezekkel a meghatarozasokkal. A kérdések
tulnyomo tobbségben eldonthetd, feleletvalasztos, jelolonégyzet racsos kérdések voltak, illetve
egy esetben sajat véleményt kellet kifejteni. Célom az volt, hogy Osszehasonlitsam a
szemkamera altal meghatarozott stressz pontokat a kérddéivben leirt, a résztvevok szamara
figyelemfelkeltd hirdetési részletekkel, illetve azonositsam, hogy a résztvevék milyen
mértékben hirdetésfogyasztok, gyakori online vasarlok. Ezen feliil a kérdodivvel felmértem,

mennyire emlékeznek a percekkel elétte latott hirdetésekre.
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3. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

A kutatas elkészitése soran egyértelmiivé valt szamomra, hogy a kis-és kozépvallalkozasok
sikerében kiemelkedd szerepet jatszanak a marketingstratégidk, marketingkommunikacios
stratégiak megléte és azok helyes alkalmazasa. A 21. szazadi technologidk lehetévé teszik ezek

nagyfoku kihasznéalasat, azonban a helyes, célravezetd haszndlatdhoz szakértelem sziikséges.

3.1. Vallalkozasvezetikkel folytatott interjuk eredménye

Elsoként vallalkozasvezetoket kérdeztem a marketinghez valé hozzaallasukrol. Az alanyok
(n=4) mindegyike iranyitotta cégiik marketingkommunikacidjat hosszabb-rovidebb ideig;
elézetes kérdések alapjan két csoportba oszthatoak. Elsd csoportba azok keriiltek, akik
rendelkeznek marketingkommunikaciés ismerettel - legyen az barmilyen forrasu,
naprakészségli -, mig a masodik csoport ezek teljes hianyaban hajtott végre intézkedéseket.

Strukturalt kérdéssor alapjan vezettem az interjat, azonban kértem 6ket, hogy térjenek el
igény szerint a kérdésektdl, nyissanak 1j témakordket igény szerint, hogy athatéan
megismerjem ¢és felmérjem a helyzetet, bdvebb megértést kapjak a KKV-k ¢és
marketingligynokségek kapcsolatarol. Az érintett témdak alapjdn a tovabbiakban nagy
figyelemmel vizsgéaltam a vezetdi egylittmikodés mértékét az adott cég marketingjében, a
szerzOdésteljesités ¢€s szerzOdésen kiviil esd extra szolgdltatdsokat, marketingstratégidk
tervezésének menetét.

Az interjuk kezdetén kirajzolodtak a cégvezetk kezdeti motivacioi, amiért elinditottak
vallalkozasaikat. A f6 motivacié nem anyagi természetli volt, hanem az jdonsagok iranti
szenvedély ¢és innovacios készség. Az egyik vallalkozd Uttérd természetérol és
lehetdségfelismerd gondolkodéasardl is vallott: ,,Sok tekintetben uttérdk voltunk a marketing
teriiletén, a folyamatos fejlesztések és otletelések miatt. Ilyen volt pl. az els6 elektronikus licit
rendszerhdz megépitése, amellyel mar a 2006-os valsdg idejében a finanszirozoknak
nyujtottunk segitséget ( a tevékenységem alatt eladtunk 18.000 db hasznaltautot...).De az els6
dronokat és VR technolodgidkat is mi hoztuk be”
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3.1.1. A marketingtevékenység kiszervezése

Bar kiilonbozoek voltak a kezdetek, célok cégenként, hamar elérték az organikusan
megszerezhetd megrendelések hatarat, igy a marketingkommunikaci6 felé fordultak.

F6 kérdésem az volt: Miért vélasztottak, hogy kiszervezik marketingjiik részét vagy
egészét? Erre a kovetkezd hasonld valaszokat kaptam: ,,Nem fogok sajat pénzen tovabbképezni
(szerk. belsé marketinges munkatarsat), ha mashol rogton megkaphatom a naprakész tudast.”

,» Lobbet keresek, ha a marketingre és hirdetésre forditott idoben inkéabb iizletfejlesztéssel
foglalkozok.”

Az id6hiany, koltségoptimalizalas voltak a f6 tényezoék a marketingligynokség
bevonasaban, a szakértelem masodlagos volt.

A résztvevok igy nyilatkoztak errdl: Bar a cégvezetOk maguk is részt vesznek a stratégiai
tervezésben, az operativ marketingfolyamatok kiszervezésével 1dot takaritanak meg, ami mas,
jovedelmezobb tevékenységek felé terelheti a figyelmiiket.

A profi marketingiigynokségek elonye a megkérdezettek szerint az, hogy fiatalos ¢és
innovativ megkozelitést hoznak. Ez kiilondsen fontos a fiatal célcsoportok megszolitdsa
szempontjabol. Az ligynokségi kampanyok hatékonysdga magasabb, mert a folyamatosan
fiatalodo, képesitést szerzd szakemberek jobban megértik az uj technologidk és trendek vilagat.

Bér a cégek jelenleg kiilsd iigynokségekkel dolgoznak, a valaszadok szerint lehetséges,
hogy késobb sajat belsd marketing osztalyt hozzanak létre, ha a ndvekedésiik ezt lehetdve teszi.
A marketingtevékenység 6nalldo menedzselése tehat elérhetd cél lehet a jovOben, azonban annak
az eléréséig ,,az ligynokségek a legprofibb munkat €s legjobb arakat nyujtjak koltségvetéstol
fliggden” - értettek egyet a megkérdezettek.

Az interjuk kielemzése utan beazonositottam a legfontosabb kulcsszavakat, mindannyiuk
altal emlitett témakat, problémakat. A 8. abra mutatja a kulcsszavakat, melyek alapjaul
szolgaltak a marketingszakemberekkel folytatott interjiiim kérdéssoranak. A négy 6 témabol
az elsé részben az egyéni, cégen beliil levezényelt reklamozasi, hirdetési torekvésekrol esett
sz0. Ezen a szinten stratégiarol, finomhangolt 1€épések sorozatardl nem tudtak a megkérdezettek
beszamolni, hiszen ,,...este ha van idom elinditok egy kampanyt.” mentalitds uralkodik
legtobbjiiknél, az egyik cégvezetd szavait idézve. Ez az id6hidny volt az egyik oka annak, hogy
marketingligynokség keresésébe kezdtek. Ezt az idészakot oOleli fel a masodik témaszal. A
kapcsolatfelvétel kiilonb6z6 modokon alakult ki, 2 esetben iligynokség kezdeményezte az

egyiittmiikodést hideghivasok altal, a fennmarad6 esetekben pedig internetes keresés, vagy
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kozos ismerdsi kapcsolat altal indult az egyiittmiikodés. A szerzodéskotést eldsegitette a
kedvez6 ligyndkségi koltség, csokkenthetd €s bovithetd szolgaltatasok kore, eredményekre tett
igéretek, vallalasok. Ezen szerz6dések részletesen nem tartalmaztak azon feladatok leosztasat,
melyek nem kozvetleniil kotddnek a marketingkommunikacid megteremtéséhez és
levezényléséhez, de elvégzésiik nélkiil nem lehet a vallalt pontokat teljesiteni. Az interjukban
résztvevok kifejezték igényliket ezek pontositdsara, mellyel szerintikk idét €s energiat
sporolhatnanak meg, ezzel eleget téve az ligynokségvalasztasukhoz kapcsolodo 6 igénynek.
A harmadik pont a nyuUjtott szolgaltatisban mélyedt el. A stratégiai tervezésrdl igy
nyilatkoztak: ,,Mindig cél egynek a kialakitasa, de sokszor csak részben sikeriil. Probalunk el6re
tervezni, de vannak dolgok, amiket mi se latunk eldre, vagy nincs idénk rd.” Bar a
megkérdezettek belatjak a stratégia fontossagat, ennek kivitelezése ligynokségi és KKV
oldalrol is fejlesztésre szorul. A megkérdezettek nyilatkoztak a tovabbi szolgaltatdsok
igénybevételérdl is. Az ligynokségek sokszor teljesen felépitik a megbizod online jelenlétét,
ramutatva olyan hianyossagokra, fejlesztendé teriiletekre, melyek eddig elkeriilték
figyelmiiket; legyen az posztolasi kultira ¢és gyakorlatok, weboldalfejlesztés, uj platformok.
Ilyen esetekben altalanos, és el6fordult jelen cégek esetében is, hogy bizalom kiépiilése utan
ujabb és ujabb szerz0désbovitéssel jard feladatokat biznak az ligynokségekre, hogy minden
sziikséges teendd egy csoportnal dsszpontosuljon.
Az eredmények értékelése az egyik legfontosabb mindkét oldal szadméra. A megtériilések,
vasarlasok szdma mutatjak az elkoltott pénz hatasossagat, a hirdetési tevékenység €s termék
piacképességét és a marketingiigynokség munkdjat. A hibak, nem megfeleld eredmények minél
elébbi felismerése eldsegiti a koltségek optimalizalasat. Az interju elején emlitett marketinghez
kapcsolodo ismeretek birtoklasa €s hianya itt mutatkozott meg a legjobban, A masodik
csoportba tartozd (ismerettel nem rendelkezd) vezetok nem, vagy csak alig tudtak
megkiilonboztetni a reklamok biztositotta kozvetlen és kozvetett sikereket az organikus
eredményektdl. Ezen ismeretek hidnydban nem, vagy csak késOn ismerheték fel a nem
eredményes kampanyok attribiitumai, ezaltal meghosszabbitva az elk61tott 0sszegeket €s a nem

gylimolcsozo egylittmikodések idejét.
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Villalatvezetok az iigynokségi

marketingrol
Egyéni reklam Ugynikség Szolgaltatis Ertékelés
« Képesités foka  « Kapcsolatfelvétel — » Stratégia « Kozvetlen eredmeny
. Stratégia . Dontés » Szerz8désben . Kozvetett eredmény
foglalt ,
I8 Keti ) o8 « Impulziv
 Belso marketing « Feladatmegosztas Kiterjesztett dontéshozatal

« Megtérilés

8. dbra: Vallalkozasvezetokkel folytatott interjik kulcspontjai

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

3.2. Marketingszakértokkel folytatott interjik eredménye

A primer kutatas {6 fokusza a marketingszakemberekkel strukturalt kérdéssor alapjan folytatott
interjuk voltak, ahol az ezt megel6zd interjik sordn beazonositott problémak, kulcsszavak
alapjan allitottam 0Ossze a beszédtémakat. A résztvevok hazai marketingligynokségek
képvisel6i, tulajdonosai, akik 4thaté tapasztalattal rendelkeznek a KKV-kkal valo
egyuttmikodésekben, és egyik, vagy f0 teriiletiilk a marketingkommunikécio.

A nyitott kodolas alapjan azon kulcsszavakat, témakat hataroztam be, mely a 9. dbrdn 1s

megtalalhato.
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A marketing égiai pének feli

KKV-k marketinggel szembeni ellenallisa

Digitilis dtillis felgyorsulisa a pandémia alatt

Vilsighelyzetre adott marketingreakcidk

Ui — bl .

Digitilis platformok kézitti stratégiai vilaszti
Kézosséat médi

az online jelenlé mose o

Célcsoport-alapis platformoptimalizalis

Marketingkiiltségvetés esikkentése és hatékonysigkeresés
Korlatozott erdforrasokkal valé marketingtevékenység

Riivid tavii kiltségoptimalizilas hosszii tivi hatisai

Kiilsé szakértokkel szembeni vezetdi fenntartisok
Marketingtudss atadisinak akadélyai a KK'V-knal

e

Innoviciés kényszer és digitalis fejlédésre vald reagalis

(]]W- ésének kihivisai a mark --
Technolagiai dekhez vald rugal Ikak kodi
Felcliestes ataral T th 5
Fpyiittnakodes | izili

Feladatok és erdforrasok hatékony delegilisa

Szerzidéses feltételek tisztizisa és betartisa

Felelisségi kirik és kitelezettségek

Szerzdéses vitik és konfliktuskezelés

9. abra: A marketingszakértékkel folytatott interjuk kédfaja

Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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3.2.1. Marketing sziikségessége és a KKV-k hozzadllasa

Elsdként a megbizokkal valé egyiittmikdodések kezdetérdl kérdeztem az interjualanyokat;
mikor keresik fel dket a vallalkozasok? Szerintiik mikor sziikséges elkezdeni a KKV-knak
marketingligynokség segitségét igénybe venni? Vannak-e olyan szélsdséges esetek, amikor
nincs igény, sziikség a szolgaltatisaikra, az adott cég egyedil 1is teljeskori
marketingkommunikaciot tud folytatni? A marketing sziikségessége minden valaszadd szamara
egyértelmil, ahogy az ligynokségek kiemelkedd szerepe is, am ennek megvaldsitdsa pénziigyi
korlatokba iitk6zik a megkérdezettek tapasztalatai szerint az esetek nagy részében.

A valaszadok mind elismerték a marketing alapvetd fontossagat a versenyképesség
fenntartasaban, azonban a KKV-k gyakran koltségként tekintenek ra. Attila (ContentPlus)
kiemelte, hogy a marketing sziikségessége mindenki szamara egyértelmii, de a cégvezetok
sokszor csak akkor kezdenek el réla beszélni, amikor mar veszitenek a piacon. Mint mondta:
,»A marketing egyike azoknak a dolgoknak, amirdl akkor kezdenek el beszélni a cégek, amikor
mar késd, mert nem tudjak tartani a 1épést a versenytarsaikkal.”

Adrienn (T&D Marketing) arra figyelmeztetett, hogy a KKV-k gyakran tal késon kérnek
segitséget a marketingligynokségektol: ,,.Sokan addig varnak, amig mar nincs mozgastér. Mire
hozzank fordulnak, sokszor mar minden erdforrasuk kimerilt, és nem tudunk azonnali
megoldast nyljtani” — mondta. Norbert (MAON) hozzatette, hogy a marketinget sok cégvezetd
luxusként kezeli: ,,Sokan azt gondoljak, hogy a marketing csak akkor fontos, ha mar minden
mas rendben van a cégen beliil. Ez hibas hozzaallas.”

Zoltan (Digital Network Agency) egyetértett azzal, hogy a marketing hosszi tava
befektetésként vald felfogasa hidnyzik a KKV-k korében: ,,Sok vezetd nem latja be, hogy a
marketing nem egy rovid tava koltség, hanem egy olyan befektetés, ami hosszi tavon tériil
meg.”

A KKV-k marketingszemléletmodja nem helyes, miikodésének céljat, idejét alabecsiilik.
Pont ezért esetleges pénziigyi nehézségeik miatt gyakran a marketing az elsé teriilet, amelyet
megvagnak, noha minden valaszad6 szerint a marketing kulcsfontossagii a novekedéshez. A
marketinget rovid tava kiadasként kezelik, €és nem stratégiai befektetésként, ami hatraltatja a

hosszl tavu fejlédést.
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A kovetkezokben a vezetok marketinghez kapcsolodo felkésziiltsége, egylittmikodés valtozo
ritmusai keriiltek elétérbe. Az interjuk alapjan vilagos, hogy a marketingiigyndkségekkel valo
egylittmiikodés szamos kihivast tartogat. Attila kiemelte, hogy sok iigyfél nem tekinti
partnernek az ligynokségeket, és inkdbb csak kivitelezoként hasznéalja Oket: ,,Az ligyfelek
gyakran ugy gondoljak, hogy 6k is meg tudndk oldani a marketinget, csak nincs ra idejiik. Ezért
inkabb kiszervezik, de nem feltétleniil biznak meg az ligynokségek szakértelmében.”

Norbert hangsulyozta, hogy a cégvezetdk gyakran tulzottan kontrollaljak a folyamatokat,
¢és ez rontja a kampanyok hatékonysagat: ,,Az ligyfelek nem mindig értik meg, hogy a
marketingligynokségek jobban atlatjak a piacot. Sokszor féluton megvaltoztatjak a dontéseket,
ami frusztralo.”

Adrienn és Zoltan arrol beszéltek, hogy a kapacitasproblémak is gyakran hatraltatjak az
egylittmiitkodést. Adrienn elmondta, hogy az ligyfelek sokszor nem biztositanak elegendd
er6forrast a kampanyokhoz, de elvarjak a maximalis eredményeket: ,,Az tigyfelek szeretnék, ha
minden az 6 elképzeléseik szerint menne, de gyakran nem biztositjak a sziikséges tamogatast
ahhoz, hogy ez megvalosuljon.”

Bence (T&D Marketing) hozzatette, hogy a hatdridok betartdsa is problémakba tud
iitkozni: ,,Sokszor az ligyfelek késlekednek az anyagok atadasaval, de a kampanyokat mégis az
elére meghatarozott idében akarjak megkapni. Ez stresszt és fesziiltséget okoz.”

Az egyiittmiikddés problémai foként a partneri kapcsolat hianyabol, a cégvezetok
kontrollhoz ragaszkodasdhoz és a kapacitasproblémakbol erednek. Az ligynokségek gyakran
nem kapjak meg a sziikséges er6forrasokat és tamogatast az tigyfelektdl, ami akadalyozza a

kampanyok sikerét, az egylittmiikodés problémamentes lefolyasat.

3.2.2. Covid-19 hatasa a marketingstratégiakra

A koronavirus gondokat, kikényszeritett paradigmavaltast okozott tobbek kozt a gazdasagban,
igy a kereskedelemben is, ezek kovetkezményeirdl kérdeztem az alanyokat. A valaszadok
egyetértettek abban, hogy a Covid-19 jelentds hatdssal volt a marketing tevékenységek
alakulasara. Norbert megbiz6 cégei azonnal leallitottak a marketingtevékenységeiket a
vilagjarvany kezdetén: ,,A marketinget azonnal visszafogtak, mert nem tudtdk, hogy mi vér
rajuk. Nem volt biztos, hogy lesz egyaltalan bevételiik a kovetkezdé honapokban” — mondta

Norbert.
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Az Adrienn-nel és Zoltannal kapcsolatban 1évo vallalkozasok gyorsan atalltak az online
marketingre, de hamar szembesiiltek a piaci telitettséggel. Zoltan megjegyezte: ,,Mindenki
hirtelen az online térbe kolt6zott, de azzal nem szamoltunk, hogy a piac ennyire telitett lesz. Az
1j vevOk megszerzése sokkal nehezebb lett.”

A Covid-19 utdni iddszakrol is nyilatkoztak. Adrienn szerint a pandémia utin a
helyreallas lassu folyamat volt, de az online jelenlét tovabbra is kulcsfontossag maradt: ,,Az
online jelenlét nélkiil nem lehet talélni a piacon. A jarvany utdn is sokan vissza akarnak térni a
hagyomanyos marketinghez, de mar ez nem elég.”

Bence hozzatette, hogy a Covid-19 egyik legnagyobb tanulsaga az volt, hogy a cégeknek
gyorsan kell alkalmazkodniuk a valtozo kornyezethez: ,,Aki nem volt képes gyorsan reagalni,
az lemaradt. Ez egy nagy leckét adott mindenkinek.”

A Covid-19 jelentds kihivasok elé allitotta a vallalkozasokat. A cégek tobbsége vagy
leallitotta a marketinget, vagy atallt az online térre, de a telitett piac nehezitette a sikeres

kampanyokat. A gyors alkalmazkodas €s az online jelenlét kulcsfontossaguva valt a taléléshez.

3.2.3. Platformvalasztas és digitalis jelenlét

A megkérdezés az online térben egyre ndvekvd szami KKV vallalkozasokrol alkotott
véleményiikkel folytatodott, ¢és a cégek online magatartdsanak elemzésével. A
platformvalasztads gyakran nehézségeket okoz a cégeknek. Attila szerint sok vallalkozas elére
meghatarozott elképzelésekkel érkezik a platformokrol, és gyakran téves dontéseket hoz:
»Sokan azt hiszik, hogy ha felmennek a TikTokra, azonnal sikeresek lesznek. De nem veszik
figyelembe, hogy a célkdzonségiik ott van-e egyaltalan.”

Zoltan hozzatette, hogy a piaci telitettség miatt egyre nehezebb kitlinni a versenytarsak
koziil: ,,Ma mar szinte mindenki jelen van az online térben, és nehéz megtalalni azt a rést, ahol
ki tudunk tinni a tdmegbdl.”

Norbert és Adrienn is ramutattak arra, hogy a platformvalasztds hatékonysaga nagyban
fligg a célk6zonség ismeretétdl. Norbert igy fogalmazott: ,,A legtobb cég nem veszi figyelembe,
hogy nem minden platform hatékony mindenki szamara. Sokan csak a divatos platformokat
kovetik, anélkiil, hogy megnéznék, hol vannak a vasarloik.”

A platformvalasztas komoly kihivast jelent a KKV-k szadmdra, kiilondsen a piaci
telitettség miatt. A cégek gyakran nem valasztanak megfeleld platformokat, mert a divatos

megoldasokra &sszpontositanak, nem pedig a célkozonségiik igényeire. Sok cégvezetd nem
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rendelkezik elegendd ismerettel a kiilonbozo digitalis platformokrol, és emiatt dontéseik
gyakran nem megalapozottak. A téves platformvalasztas mogott a digitalis tér hidnyos ismerete

all, amely hosszu tavon gétolhatja a vallalkozasok novekedését.

3.2.4. Koltségesokkentés és annak hatisa a marketingre

A marketingkoltségek csokkentése, foleg valsaghelyzetekben, minden valaszadd szerint az
egyik elso 1épés a pénziigyi stabilitds megoérzésére, amit a cégek tesznek, altaldban rosszul. A
koltségesokkentés az egyik leggyakoribb stratégia, amikor a cégek pénziigyi nehézségekkel
szembesiilnek. Bence ¢és Adrienn szerint a cégek sokszor bels6 marketingmegoldasokhoz
folyamodnak, mivel nincs elegendd koltségvetés kiilso ligyndkségek bevonasara. Adrienn igy
fogalmazott: ,,Amikor a koltségek csokkentésére keriil sor, a marketing az els6 aldozat. Az
ugyfelek gyakran probdlnak belsé megolddsokkal dolgozni, de ezek nem mindig olyan
hatékonyak, mint a profi ligyndkségek sajat megoldasai.”

Norbert hozzatette, hogy a cégek sokszor nem latjak, hogy a koltségek csokkentése
hosszl tavon veszélyezteti a piaci poziciojukat: ,,R6vid tavon pénzt sporolnak, de hossza tavon
ez visszaiithet. A cégek nem latjak, hogy a marketing elhanyagoldsa végiil komoly
veszteségekhez vezethet.”

A koltségesokkentés gyakran a marketinget érinti el6szor, ami hossz tavon komoly
hatranyokkal jarhat. A cégek rovid tdva megoldasokra koncentradlnak, de ez hosszli tavon

veszélyezteti a versenyképességiiket, véglegesen elveszthetik piaci poziciojukat.

3.2.5. Vezetdi bizalmatlansag és a szakértelem atadasa

A primer kutatasom elso részében a vizsgalt KKV cégvezetoket marketingismerettel rendelkezo
¢s nem rendelkezd csoportokra osztottam, megvizsgaltam az altaluk észlelt nézetbeli
kiilonbségeket, melyet most az interjualanyok folytattak. A cégvezetdk gyakran nem biznak
abban, hogy az ligynokségek hatékonyan tudjak kezelni a marketingfolyamatokat. Norbert és
Bence szerint a vezetok inkabb maguk akarjak iranyitani a folyamatokat: ,,A vezetok gyakran
azt gondoljak, hogy jobban tudjak, mi miikddik jol a cégiiknél, és ezért nehezen engedik at a
kontrollt az igynokségeknek.”
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Adrienn hozzatette, hogy a cégvezetok nem szivesen varnak hosszu tavi eredményekre,
¢s inkabb rovid tava megoldasokat keresnek: ,,A vezetok gyakran tiirelmetlenek, és azt varjak,
hogy a marketing azonnal eredményeket hozzon, de ez nem mindig igy miikédik.”

A vezet6i bizalmatlansag ¢és a tiirelmetlenség gyakran akadalyozza az tigynokségekkel
valo hatékony egyiittmiikodést. A cégvezetOk nem mindig biznak abban, hogy az tigyndkségek

hosszi tava eredményeket hozhatnak, és inkabb rovid tavii megoldasokra torekednek.

3.2.6. Technoldgiai valtozasokhoz valo alkalmazkodas

A technologia ebben a munkakdrben alap kdvetelmény, konstans, mégis folyton valtozoé, Gjuld
Osszetevo, igy figyelmet szenteltem ennek is. A technologiai fejlodés liteme komoly kihivast
jelent a KKV-k szdmadra. Attila és Zoltan hangsalyoztdk, hogy sok véllalkozas nehezen tart
1épést a digitalis valtozadsokkal, és nem mindig latjak a technologiai fejlesztések hosszu tava
elényeit. Attila megjegyezte: ,,A technoldgiai ujitasok olyan gyorsan valtoznak, hogy sok cég
egyszerlien lemarad, mire megértené, miért kellene befektetni ezekbe.”

Zoltan szerint a digitalis atalakuldsra vald felkésziilés sok cégvezetd szdmara nem
prioritas: ,,Sokszor azt latjuk, hogy a cégek inkdbb a hagyomanyos marketingmddszereikhez
ragaszkodnak, mert nem akarnak kockazatot vallalni az 0j platformok és eszkdzok
kiprobalasaval.” Norbert hozzafiizte, hogy bar a technologiai beruhdzasok hosszi tavu
elonyoket hoznanak, a cégvezetok gyakran nem vallaljak fel ezeket a kockazatokat: ,, Tudjak,
hogy sziikség lenne a fejlesztésekre, de nem akarnak pénzt aldozni olyan dolgokra, amiknek az
eredményét nem latjak azonnal.”

Adrienn kiemelte, hogy a technologiai valtozasoknak nem csak a nagyvallalkozasoknal
van hatdsa, hanem a KKV esetében is: ,,A digitalis tér folyamatosan valtozik, és ha nem
alkalmazkodsz, konnyen lemaradhatsz. A KKV-knak is fel kell ismerniiik, hogy nem
maradhatnak ki ebbdl a fejlodésbol.”

A valaszadok egyetértettek abban, hogy a technologiai valtozasokhoz valo alkalmazkodas
elengedhetetlen, de sok vallalkozas még mindig habozik befektetni ezekbe az ujitasokba. A
cégvezetok gyakran nem latjak az azonnali elonyoket, és ezért inkabb a hagyomanyos
modszerekhez ragaszkodnak, ami hosszli tdvon hatraltathatja a vallalkozas novekedését. A
technologiai fejlédés liteme mogott meghtizodik egy bizonytalansag, hogy a cégek nem tudjak,
hogyan tudjak kiakndzni az 0j platformok és eszkdzok nyujtotta lehetdségeket. Ez a

bizonytalansag akadalyozza dket abban, hogy elérelépjenek a digitalis térben.
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3.2.7. Feladatmegosztas az tigynokségek és vallalkozasok kozott

A KKV-k nem minden esetben rendelkeznek vildgos feladatmegosztassal, szervezeti
strukturaval, vilagos munkakdri hatarokkal, melyek a szolgéltatokkal, alvallalkozokkal valo
egylittmiikodésben is meglatszik. Az iigyndkségek €s a véllalkozasok kozotti feladatmegosztas
gyakran nem egyértelmil, ami félreértésekhez és konfliktusokhoz vezet. Adrienn szerint sok
vallalkozés talsagosan is az ligynokségekre haritja a marketingfeladatokat, és nem vesz részt
aktivan a folyamatban: ,,Sokszor elvarjak téliink, hogy mindent megoldjunk, de nem
biztositanak hozza elegend6 informaciét vagy tamogatast. igy nehéz hatékonyan dolgozni.”

Norbert hozzatette, hogy a belsd eréforrashiany gyakori probléma: ,,A cégek azt varjak,
hogy mi mindent elintéziink, de ha nem kapjuk meg a sziikséges adatokat vagy anyagokat
1ddében, az visszaveti a kampany sikerét.” Bence szerint az ligyfelek gyakran nem veszik észre,
hogy egy sikeres kampanyhoz k6zds munkéra van sziikség: ,,Ez nem csak az ligynokseg
feladata. A cégeknek is részt kell venniiik a folyamatban, de sokan nem akarnak id6t és energiat
szanni ra.”

Zoltan szerint a feladatmegosztasban az egyik legnagyobb probléma a kommunikacio
hianya: ,, A félreértések abbol fakadnak, hogy a wvallalkozdsok nem kommunikalnak
megfeleléen az elvardsaikrol, és amikor a kampany nem hozza a vart eredményt, az
tigynokséget hibaztatjak.”

A feladatmegosztds problémai komoly akadalyokat gorditenek a sikeres
marketingkampanyok elé. A valaszadok szerint az tigyfelek gyakran til sok feladatot haritanak
az ligynokségekre, mikdzben nem biztositjak a sziikséges timogatast. A kommunikéci6 hidnya
¢s az erOforrashiany is hozzajarul ahhoz, hogy a kampanyok nem mindig hozzdk a vart
eredményeket.

A valaszok mogott az a probléma all, hogy a cégek nem rendelkeznek vilagos
feladatmegosztassal, és ez gyakran félreértésekhez vezet. Az egyik legnagyobb probléma,
amely az alapvetd pénzhidny, technoldgiai tudas mellett a legtobb problémat tudja okozni, az a
nem tiszta feladatleosztas €s hataskor meghatarozas. Legtobbszor két szélsdséges eset allhat
fent. A vezetok magas kontrollja ugyanolyan destruktiv Iehet, mint a feladatok teljes leosztasa
a marketingligynokségre barmilyen céges tamogatas, aktivitas nélkiil. Ez aldtamasztja azt, hogy
a vezeték szemléletmodja az egyik legmeghatarozobb pont a KKV-k sikerességében. Bar
nyiltan nem mondjak ki, az ligynokségek tulzott leterhelése hosszi tavon rontja az

egylittmiikodés hatékonysagat.
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3.2.8. Szerzodések és kotelezettségek

Utolsé témaként az el6zOhez kapcsolodd kérdéskort vizsgaltam, azonban fokuszéltan a
vallalkozasok ¢és marketingligynokségek kozott kotott szerzédések témajaban. A
szerzOdésekben foglalt kotelezettségek €és azok tényleges végrehajtasa kozott gyakran nincs
¢les hatar. Attila és Norbert egyetértettek abban, hogy az ligyfelek gyakran elvarjak, hogy az
tigynokségek olyan feladatokat is ellassanak, amelyek nem szerepelnek a szerzddésben.
Norbert szerint: ,,Sokszor elvarjak téliink, hogy a szerzédésen tul is tegyiink dolgokat, és
amikor ezt nem tessziik meg, az ligyfél elégedetlen.”

Bence ¢és Adrienn hozzatették, hogy a szerzodések gyakran nem elég részletesek, ami
félreértésekhez vezethet. Adrienn megjegyezte: ,,Ha a szerz0dés nem elég pontos, akkor késébb
az igyfél elvarasai megvaltoznak, és mi keriiliink nehéz helyzetbe.” Zoltan pedig arrol beszélt,
hogy az 0j feladatok kezelése sokszor nehézkes, ha ezek nem szerepelnek a szerzodésben: ,,A
plusz feladatokért néha nem tudunk kiilon dijat kérni, mert az ligyfél ugy gondolja, hogy ezek
benne kellene, hogy legyenek az alaparban.”

A szerzOdésbontas kapcsan Attila megjegyezte, hogy az ligyndkségek gyakran tal késén
ismerik fel, hogy a partneri egylittmiikddés nem miikodik: ,,Volt mar precedens arra, hogy tal
sokaig probaltunk egyiitt dolgozni egy tigyféllel, akivel nem jottiink ki jol, és ez mindkét fél
szamara karos volt.”

A szerzOdések és azok betartdsa komoly kihivast jelent az ligynokségek szamdra. A
valaszadok szerint a szerzédések sokszor nem elég pontosak, ami félreértésekhez vezethet az
ugyfelekkel. Az uj feladatok kezelése is problémas lehet, kiilondsen akkor, ha ezek nem
szerepelnek a szerzodésben, de az Tlgyfelek mégis elvarjak ezek végrehajtasat. A
szerzOdésbontas kapcsan az ligynokségeknek idoben fel kell ismernilik, ha egy partneri
kapcsolat nem miikodik.

A fent részletezett kilenc témakor alapjan egyértelmii, hogy a marketingiigynokségek és
a KKV-k kozotti egyiittmiikodés szamos kihivassal néz szembe. A marketing sziikségességét
minden valaszaddé megbizdja - mely folyamatos ndvekedést mutat - felismeri, de a pénziigyi
nehézségek, a technoldgiai fejlédéshez valod alkalmazkodéas és a feladatmegosztds gyakori
problémakat okoznak. A cégvezetdk gyakran nem biznak az iigynokségekben, és nehezen adjak

at a kontrollt, ami hosszii tdvon hatraltathatja a marketingtevékenységek sikerességét. A
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szerz6désekben foglalt kotelezettségek €s azok tényleges végrehajtasa kozotti eltérések pedig

tovabb nehezitik az egylittmitkodést.
3.3. Szemkameras kutatas eredménye

A hirdetések megtervezése, elkészitése, optimalizalasa szakértelmet igényel, ezekbdl azonban
a fogyasztok csak a végeredményt latjak, és arra reagalnak. Ezt a reakciét mértem Facebook
hirdetésekkel. A szemkameras kutatdsban 6 képet mutattam a résztvevoknek, és azt vizsgaltam,
hogyan reagalnak a képeken szerepld hirdetésekre, milyen pontokat tekintenek meg a

legtobben, mi vonzza a figyelmet.

3.3.1. Szemkameras felvételek eredményei

A kutatasban mind a hotérképet, mind a numerikus adatokat figyelembe vettem. Az els6 képen,
ami egy gyermekaldasrol szo6l6 informativ hirdetés volt, kimutatta a hokamera, hogy az embert

abrazolo hirdetések jobban felhivtak a figyelmet, az emberi arcokon sok idét toltottek az

alanyok, ez latszik az /. képen is.

Hogy 1 hamarosan 6t éves nagyldny lesz. pedig
T hétterd bazbr olyan minths Jiatott volna be hozzank édesanyja a sok
dlinak, me vek még sikert alkozas miatt. Emiékeztek még a torténetikre?
“Evek sbalkoztunk, hogy legyen a 8 éves kislanyunknak
kistestvére. Sajnos az eimdlt harom évben ez harom vetéléssel
1 holisziikusan, természetesen és céizottan végzodott
taldl) problémat és kezeli azt A17 hetes kisfiamat meg kellett szilindm, t5le el tudtam bicsizni. A
Amikor a talp megfeleld pontjt megnyomjuk, az agy értesil arrel, mésik két baba korén hagyott itt minket. Nagyon nehéz iddszak volt ez,
hogy & hozzé tartozd szery an. llyen modc Jljuk és lelkileg nagyon megviseltek voltunk. (..)
irdnyitjuk az idegrends zervezet termy Majusban kezdtem el a Neuropress kezeléseket, nagyon tetszett a
6ngybgyitd folyamatalt . gfeleld, egyénie szabott s Jete, nem csak kezeltek és nem
ingerlése rendkivill hatdsos, ol izott beavatkozdst jelent E2 a csak a hormonhaztartésomat akartak helyredliitani, hanem az egész

valat idlektani oldaira. § és taplaini majd egy magzatot

Hatalmas boldogsag volt, amikor oktdberben pozitiv lett a teszt, persze
eleinte kicsit féltem, nehogy rosszul végz6djon, de Zsolt
megnyugtatott, hogy minden rendben lesz. (..) 2017 jiniuséban pedig
megsziletett a csoddlatos Bibike, aki csupa mosoly és boldogsag
csalddunk szeme fénye Amikor egy(tt latom Gket ndvérével, amint
rajongassal szeretik egymast, mdr szinte mint egy csoda, tgy érzem,
ezekért a pillanatokért érdemes volt kiizdeni

Xt gy egyalkalmas kezelés. hanem egy specidlis ideg-inger
terdp kiegészul életmodbel &5 egyénre szabott taplalkozasi
tandcsadissal is, hogy ne csak a tineteket bénitsuk meg, hanem a

beavatkozds egyidejOleg hat a biolgial-szomatikus, azaz testi szervezetem mokodését hoztak rendbe, hogy képes legyen megtartani
probléma gyokerét taldljuk meg, és javitsuk meg véglegesen (g
(30ivasson tovabb, és foglaljon idpontot ho:

Oriiok, hogy rétal Vargha Zsoltra és a Neuropress terdpidra. *
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Megjegyzés: bal oldalon a marketingszakemberek altal, jobb oldalon a cég képviseloje altal

készitett hirdetés talalhato.

Itt a szakértok altal készitett hirdetés szovege dominalt a figyelemben, atlagosan 2,97-es
értékkel és 92,31%-o0s fixacidés arannyal. Az Osszehasonlitott szoveg is viszonylag magas
figyelmet kapott (2,49), és a résztvevok kozel 95%-a fixalta a tekintetét ra.

A szakértéi kép is figyelmet kapott (2,41-es atlaggal), amely nagyobb, mint a
szembeallitott kép fixacidja (2,15).

A szbras magas volt mind az 11j, mind a régi szovegnél (3,68 és 4,46), azaz, az egyes
résztvevok jelentds figyelmet forditottak ezekre, mig masok kevesebbet.

A szakért6i kép kapta a legtobb figyelmet, 2,83 masodpercet, ami az dsszes figyelmi id6
33,38%-4t teszi ki. Ez arra utal, hogy a vizudlis elemek, kiilondsen a képek birtokoltak a
figyelem nagy részét, mi sem mutatja ezt jobban, hogy a fixacié 100%-os volt, azaz minden
résztvevd észrevette és megnézte a képet. A 4,57-es szoras azt mutatja, hogy a figyelem
viszonylag széles korben oszlott el a kiilonb6z6 alanyok kozott. Egyesek nagyon hosszi ideig
figyeltek ra, mig masok rovidebb ideig, ez a figyelem ingadozasat mutatja. Az ehhez a képhez
tartozd szoveg is tikkr6zi a magas fixaciot, azonban itt is ingadoz6 volt a figyelem
koncentracidja, az ennek az olvasasaval toltott idok erdsen ingadoznak.

A cég altal készitett kép az 0sszes figyelmi id6 17,04%-at foglalja el, ami azt jelzi, hogy
a résztvevok kisebb mértékben figyeltek az itt megjelend vizuélis elemre. A fixacid is elmaradt
az elso képétdl, 97,44%-os volt. A 1,37-es szords és a 1,17-es standard eltérés azt mutatja, hogy
a figyelem sziikebben, de szinte mindenki ugyaniigy koncentralt ra. A figyelem koncentracidja
magasabb volt. A figyelem a szoveg tekintetében azonban erdsen ingadoz6 volt.

Az emberi arc hivogat6 ereje a masodik képen is megmutatkozott, a hatast tovabb fokozta,
ha a hirdetésen szerepld személy dekorativ volt, ebben az esetben az ember nézésével toltott
1d6 nétt, a figyelem pedig megoszlott az arc és konvencionalisan vonzo testtdjak kozott, ahogy

az 2. kép 1s mutatja.
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2. kép: Szépségnapot reklamozo hirdetés

Forras: Meta Ads Library és sajat szemkameras kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2024
Megjegyzés: bal oldalon a cég képviseldje altal, jobb oldalon a marketingszakemberek altal

készitett hirdetés talalhato.

Ebben az Osszehasonlitisban a nem szakértéi kép gydzedelmeskedett, ennek a képe
100%-o0s fixacids ratat, és 2,26-os atlagot mutatott. Az ehhez tartozd szoveg 2,38-as atlagot
mutatott, ezzel a legnagyobb eredményt hozta. Ezzel szemben a szakemberekkel készittetett
hirdetés képe eredményezte a legkevesebb figyelmet. Ezek alapjan megallapithato, hogy ebben
az esetben az ,,amatdr” hirdetés emelkedett ki. Azonban variancia €s a szords magas értékei azt
jelzik, hogy a figyelem megoszlasa valtozatos volt, kiilondsen a régi szoveg esetében.

A masodik figyelemfelhivé pont a kontrasztos, nagy teret elfoglald feliratok voltak,
legyen ez figyelemfelhivo szoveg, vagy a termék neve. Ezek megragadtak a figyelmet, az
alanyok elolvastdk az ilyen modon irt szoveget, majd a kornyékén 1évd informaciokra is

fogékonyak voltak, a figyelemfelkeltés utan, ahogy a 3. kép is mutatja.
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3. kép: Traktort reklamozé hirdetés
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Forras: Meta Ads Library és sajat szemkameras kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2024
Megjegyzés: bal oldalon a marketingszakemberek altal, jobb oldalon a cég képviseldje altal

készitett hirdetés talalhato.

Ez a kép termékakciot tartalmazott, ahol szintén a szakértok hirdetése emelkedett ki
(kép:2,87, szovegrészlet 0,75). Ezen feliil a nagybetiis ,, AKCIO” felirat is vonzott egy kisebb
csoportnyi figyelmet. Ebben a hirdetésben a vallalat log6ja is megjelent, azonban ez minimalis
figyelmet kapott. Ebbdl az kovetkezik, hogy a brand 6nalléan nem minden esetben mindsiil
sikeres értékajanlatnak, ismeretlen, vagy korlatozottan ismert markak esetében a termék
mindsiil figyelemfelhivo elemnek.

A termékek megjelenitése csak ezek utan kovetkezett fontossagban. Ha a

figyelemfelkeltés megtortént, a résztvevok a hirdetés fokuszaban 1évd termékre, szolgaltatasra

koncentraltak, ahogy a 4. képen szintén lathato.
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4. kép: Kerti eszkozoket reklamozo hirdetés
Forras: Meta Ads Library és sajat szemkameras kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2024
Megjegyzés: bal oldalon a marketingszakemberek altal, jobb oldalon a cég képviseldje altal

készitett hirdetés talalhato.

A szakért6i kép kapta a legtobb figyelmet 41,89%-ot, amely az dsszes figyelmi id6 1,95
masodpercét teszi ki. A fixacié 100% volt. Ez azt mutatja, hogy a vizualis elemek, kiillondsen a
képek, a legnagyobb figyelmet vonzottak a résztvevoktdl. A 0,81-es variancia, €s 0,9-es szoras
mutatja, hogy kozelitéleg azonos iddt toltottek az emberek tanulméanyozéasaval a képen. Az ide
tartozo6 szoveg a figyelmi id6 20,28%-at foglalja el, ami jelzi, hogy a szoveges informaciok is
jelentds figyelmet kaptak, de nem annyit, mint az 0j kép, a fixacié is csak 84,62%-o0s volt, de
még igy is magasabb, mint a masik szoveg 51,28%-os fixacidja.

A cég altal készitett szOveg az Gsszes figyelmi 1d6 6,80%-at tette ki. Ez az alacsony arany
arra utal, hogy nem vonzotta kiilondsen a résztvevok figyelmét. A kapcsolodd kép az dsszes
figyelmi id6 31,03%-4at vette el, tehat a régi képek is szamottevd figyelmet kaptak, de valamivel
kevesebb figyelmet, mint az 0j képek. A figyelem itt is kiegyensulyozottnak tekintheto a relativ
alacsony szoras és varianciaértékek miatt.

Az Gsszes fontos informdciot nem lehet feltlintetni egy képen, igy a szdveg is fontos
szerepét képezi a hirdetéseknek. Azonban ennek felépitése, hossza, tordelése nagyban
befolyasolja az informacid értelmezésének valoszinliségét. A konnyen olvashatd, tordelt
szoveg, monotonitdst megtord emotikonok, értelmezhetd, rovid mondatok alkotjak a helyes

hirdetési szoveget, ahogy az 2. képen és az 5. képen is latszik. Az emotikonok vonzottak a
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legjobban a figyelmet, igy feltételezhetd, hogy a koriilottiik elhelyezkedd szoveget elolvastak a
résztvevok. A hotérkép egy tjabb érdekes tényre hivja fel a figyelmet: minél hosszabb a szoveg,
anndl kevesebben fogjdk végig elolvasni, ezt az mutatja, hogy a tekintetek szdmat ¢&s

fokuszaltsagat jelz6 zold sdvok halvanyodnak, akar el is tlinnek az 5. képen a szoveg végére.
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5. kép: Edénykészletet reklamozoé hirdetés
Forras: Meta Ads Library és sajat szemkameras kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2024
Megjegyzés: bal oldalon a marketingszakemberek altal, jobb oldalon a cég képviseldje altal

készitett hirdetés talalhato.

Ebben az §sszehasonlitdsban a Berlinger Haus szakértoi képe kapta a legtobb figyelmet,
100%-o0s fixacios arannyal. Masodik helyen a munkatarsak altal készitett kreativ szerepelt,
92,31%-o0s fixacios értékkel. A szakértdi szoveg és az amatdr szoveg kozotti figyelem
kiegyensulyozottabb volt, ugyanannyian tekintették meg, de a szakértdi szoveg kapott nagyobb
figyelmet, ha az azon a részen eltoltott 1dot vessziik figyelembe. Ebben az §sszehasonlitasban
a szakértok altal készitett hirdetés emelkedett ki.

Ebben a részben az is kideriilt, hogy az akcioéra felszolitd gombok nem érik el a kivant
figyelmet (atlag: 0,18) és nagyon alacsony a fixacids aranya (17,95%), ami azt jelenti, hogy a

gomb vizualis vonzereje alacsony lehetett.
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6. kép: Handpant (acélbol késziilt, iitdos hangszer) reklaimozo hirdetés
Forras: Meta Ads Library és sajat szemkameras kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2024
Megjegyzés: bal oldalon a marketingszakemberek altal, jobb oldalon a cég képviseldje altal

készitett hirdetés talalhato.

Ebben az esetben is a szakértdi kép (2,46) és szoveg (1,82) kapott tobb tekintetet, az
amatOr képpel (1,95) és szoveggel (0,59) 6sszehasonlitva.

Az atlagos figyelem eloszlas viszonylag kiegyensulyozott volt, de a szakértdi kép kapott
nagyobb figyelmet, és a szoveg is érdekes volt a résztvevok szamara. Itt is megjelenik az a
kovetkeztetés, hogy a képek a legfigyelemfelkeltdbbek egy hirdetésben, a résztvevok 100%-a
fixalt a képre, mig a nyertes szoveg 84,62% a masik pedig 51,28% figyelmet kapott csak.

A handpan hangszert rekldmozé hirdetés egy semleges feedben volt elhelyezve, azonban
még igy is kapott fixaciot. Ez azt mutatja, hogy a kozdsségi média feliilete sajat magaban is
figyelemelterel6 hatassal bir. A legmagasabb figyelmet a marketingszakemberek altal készitett

hirdetés képe kapta 2,49-cel.

47



3.3.2. Utékeérdorv elemzese

A kitoltésben szereplok véleményét is kikértem az online vasarlasi szokasaikrol, hirdetési
preferencidjukrol. A megkérdezettek szamara a legfontosabb, legfigyelemfelkeltébb elemek
egy hirdetésben a kontrasztos szinek, informativ képek, felhivo CTA-k. Ezen feliil kiemelték a
pontos, érthetd lizenetet, esztétikus megjelenést. Kedvelt hirdetés tipusokban a vicces tartalom,
kedvezménykuponok, és termékismertetd hirdetések emelkedtek ki.

Ezen ismertetdjegyek megtaldlhatdak voltak a vizsgalt hirdetésekben is, igy megnéztem,
mely hirdetésekre emlékeztek, mi maradt meg hozzavetdlegesen 5 perc tavlataban (ennyi id6
telt el szemkameras kutatasban valo részvételiikhoz képest) a résztvevok emlékezetében. Ezt a

10. abra szemlélteti.

16
14
14
12
10 9 9 9
© 8
B 5 5 °
6
4
4
2 I
0
béo b@@ ) @e b@‘\o bé;o bép &i”o « &
& Moy } \2»% L > N &
S b & & » & &
< & & & & & N
'@@ N Q,(é\ 4)29 X
< il @ < &
=4 ¢

Hirdetés témaja

10. abra: Milyen mértékben emlékeztek a résztvevok a megjelenitett hirdetésekre, f6

Forras: Sajat kutatas, 2024

Ennél a kérdésnél meg volt engedve a résztvevoknek, hogy tobb valaszt is bejeldljenek.
A vélaszolok koziil 14-en jelolték be, hogy emlékeznek ruhdzati learazast reklamozo hirdetésre,
amely azonban nem szerepelt a felsorolasban, mig 9 ember nem tudott visszaidézni olyan témat,
amirdl a hirdetések szoltak, és emlékezett ra. Ez azt is mutatja, hogy a jol elkészitett hirdetések

sem tudjak az Osszes relevans embert elérni, legtobbszor az informaciodus platform, egyéb
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kornyezeti figyelemeltereld hatas (kiilvilag, tarsasag, elektronikai eszk6z mas funkciodja), és a
sajat ingerfelvételi korlatok miatt.

Mennyire relevans a megkérdezettek véleménye? Ezt vizsgaltam kovetkezd két kérdéssel.
Elsé kérdésben azt vizsgaltam (1. dbra), mennyire befolyasoljak a hirdetések véleményiik
szerint vasarlasi szokésaikat a résztvevoknek. Ebbdl is latszik a hirdetések 1étjogosultsaga, hisz
2 ember teljes mértékben, 20 ember bevallasa szerint erdsen, 8 pedig atlagos mértékben
befolyasolt, ami azt jelenti, hogy lerévidiilhet egy mar szimpatikus €s ismert termék vasarlasi
folyamata, 0j termékeket ismerhetnek meg, vagy olyan termék irant mutathatnak a
megkérdezettek pozitiv, vasarlaskész attitiidot, amit eddig nem ismertek, vagy semlegesek
voltak iranta. Ezzel szemben 6 embert, nem, vagy csak kis mértékben tudnak a hirdetések

befolyasolni.
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Befolyasoltsag szintje

11. abra: A megkérdezettek véleménye sajat befolyasoltsagukrol az online
hirdetésekre, fo

Forras: Sajat kutatas, 2024

Ezen feliil vizsgaltam azt is, mennyire valdszinii, hogy olyan terméket vasaroljanak,
melyet eredetileg nem szandékoztak megvenni, de mégis emellett dontottek egy, vagy tobb
hirdetés hatasara. Ezt az eredményt a /2. dbra részletezi. 1 f6 nyilatkozta azt, hogy sosem
vasarol kizarélag hirdetések hatisara. Legtobben, 16-an a ritkdn vasarlok kategoridba sorolta
magat, 8 ember kdzepes gyakorisaggal, mig 10 ember gyakran vésarol kizardlag hirdetések

hatasara termékeket. 1 alany ugy nyilatkozott, hogy nagyon gyakran vasarol ilyen modon.
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Ebbdl is latszik, hogy a 36 megkérdezettbdl 35 potencialis vasarlo lehet, ha szamara imponalo

termék hirdetésével talalkozik.
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12. abra: Milyen gyakran vasarolnak hirdetés(ek) befolyasolasara a résztvevok, fo

Forras: Sajat kutatas, 2024

Az utokérdoiv soran betekintést nyerhettem a fogyasztok gondolataiba, a véleményekkel néha
itk6z6 szemkameras eredményekkel. A szemkameras kutatds f6 kérdése az volt, hogy mely
hirdetések teljesitettek jobban, a profi marketingligynokségeké, vagy az adott vallalkozdsok
megbizott munkatarsaié. 6 hirdetésbdl 5-nél a profi hirdetéskezel6k hirdetésein voltak
koncentraltabb tekintet, tobb ideig tartott a képek megtekintése. Ezek alapjan a
marketingligynokségek hirdetései teljesitettek jobban. Azonban még a sikeres hirdetések esetén
is eléfordult felejtés, téves hirdetésazonositds. Innen is latszik, hogy a sikeres online
marketingkommunikacid6 nem teljesedik ki hirdetéskezelésben, hanem stratégiai lépések

szamitott, hangolt 6sszessége, melynek menedzseléséhez profi szakember sziikséges.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatas ravilagitott arra, hogy a magyar kis- és kézépvallalkozasok marketingkommunikacios
tevékenysége jelentds hatdssal van a cégek hosszii tavu sikerére és piacképességére. A
kutatasban részt vevd vallalatok korében egyértelmiien bebizonyosodott, hogy azok, akik
tudatos marketingstratégiat folytatnak nagyobb eséllyel érnek el sikeres eredményeket, mint
azok, akik nem. Ezen eredmények Osszevethetok a vizsgalt cégek iigynokséggel vald
partnerségiiket megel6zé eredményeikkel, melyeket az egyilittmiikddésbdl jové eredmények
feliillmalnak.

Els6 kutatasi kérdésben azt vizsgaltam, milyen marketingstratégiai kihivasokkal
szembesiilnek a magyarorszagi kis- és kozépvallalkozdasok a piaci verseny élesedésének
kovetkeztében. A kutatds kimutatta, hogy a sziikds erdforrasok okozzdk a legnagyobb
problémakat, legyen sz6 idordl, €s az ide kapcsolodd gyors eredményvarasrol, rovidtava
marketingstratégiakrol, vagy hataridok elmulasztasarol. A hirdetési verseny éles, a piac telitett,
ami megnoveli a mindenkori reklamkoltségeket, ezaltal ellehetetlenitve a legkisebb
vallalkozasokat az online platformokon val6 érvényesiilésektol.

Masodik kutatasi kérdésben azt vizsgaltam, hogy mennyire tudatosak a KKV-vezetok
sajat marketingstratégiaik megtervezésében, lefolytatasaban és értékelésében, valamint milyen
tényezoket vesznek figyelembe a marketingtevékenységek kiszervezése vagy hazon beliili
megvalositasa  melletti  dontéshozatalban. A marketingkommunikacios  hirdetések
eredményeinek értékelése nagyban fligg a vezetd témabeli jartassagatol és tudasatol, ahogy a
marketinghez val6 viszonyulas is. Ehhez tartozik a marketingiigynokségek valasztasa is, melyet
sokszor a koltséghatékony munkavégzés reménye hiv €letre. A partnerségeknek azonban kicsi
a fluktuacioja az altalam megkérdezett KK'V-kban nem, tigynokségi oldalrdl kevés példa keriilt
emlitésre; ami arra enged kovetkeztetni, hogy a marketingismeret hidnya a cégvezetdket
sokszor nem mikddd megbizdsokba kényszeriti, ezzel ndvelve koltségeit, csokkentve
eredményeit.

Utolso kérdésben azt vizsgaltam, mik a legnagyobb kiilonbségek, a KKV-k altal hazon
beliil készitett marketinganyagok és a marketingiigynokségek altal létrehozott hirdetések
fogyasztoi hatékonysagaban, fokozott figyelemmel a vizudlis és tartalmi elemekre. Erre a
szemkamerds kutatas adott valaszt, amely kimutatta, hogy a marketingligyndkségek altal
készitett hirdetésekre reagaltak pozitivabban a kutatasi alanyok. Kiemelkedd pozitiv reakciot

kaptak a hirdetéseken megjelend arcok, nagy feliratok, emotikonok, nagyméretli termékképek;
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azaz, ezen vizualis elemek hivjak fel legjobban a potencidlis vasarlo figyelmét az online
platformok zajaban.

Azok a vezetdk, akik tisztaban vannak a marketing stratégiai jelentéségével, jobban
felismerik a marketingiigynokségek szerepét, és hatékonyabban tudjak kihasznalni az altaluk
nyujtott szolgaltatasokat.

A kutatds eredményei arra is ramutattak, hogy a szakértdi tdmogatas nélkiil végzett
marketingkommunikacios tevékenységek bar nem eredménytelenek, de mérsékeltebb
eredményt hoznak akar magasabb marketingkommunikacids koltségvetés mellett is. Hogyan
érhetd el koltségminimalizalas mellett maximalis siker? Naprakész, folyamatosan fejlodo tudas
alkalmazasaval, mely a KK'V-k esetében nehéz, a korlatozott anyagi €s informacios er6forrasok
miatt e célu alkalmazott fenttartasa nem hatékony. Ezt helyettesiti, és tolti be teljesen a
folyamatos, naprakész informaci6 tudasat-feltételezhetéen- egy marketingiigynokség.

Az eredmények alapjan latszik, hogy a marketingiigynokségek bevonasa kulcsfontossagi
a kkv-k szamara. Azok a cégek, amelyek kiils6 szakértokkel dolgoznak, hosszi tavon
hatékonyabb marketingtevékenységet folytatnak, és jobb eredményeket érnek el. Javasolt, hogy
a KKV-k folytassanak részletes versenytdrselemzést, ¢és  valasszanak  olyan
marketingligynokséget, mely profilja, szolgaltatasai és tligyfelei korrelalnak a vallalkozas
céljaival.

Az elmult években folyamatos ndvekvd tendenciat mutat a  digitalis
marketingkommunikacio szerepe, ezért a KKV -knak érdemes nagyobb hangstlyt fektetnitik
az online platformokon valo jelenlétre. Kiilonosen fontos a kozdsségi média aktiv hasznalata,
SEO optimalizalas, valamint a weboldalak rendszeres frissitése és karbantartasa.

A kutatasbol kideriilt, hogy a siker kulcsa a fogyasztd és termék athatdo ismerete. A
marketingstratégiak kidolgozasa soran fontos figyelembe venni a fogyasztéi szokasokat,
elvarasokat, €s a hirdetések testreszabasa révén célzottan megszolitani a potencialis vasarlokat.
Ehhez elengedhetetlen az alapos piacismeret, valamint a fogyasztoi preferencidk nyomon
kovetése és elemzése.

A valtozé piaci kornyezet miatt a kkv-k szamara elengedhetetlen, hogy folyamatosan
figyeljék az 0j marketingtrendeket, és képesek legyenek gyorsan alkalmazkodni azokhoz. Az
uj technologiak, mint példaul a mesterséges intelligencia €s automatizacio, egyre fontosabb
szerepet jatszanak a marketingben, ezért érdemes ezeket is beépiteni a marketingstratégiakba,
ezzel 1dot és pénzt sporolva. Az MI altal vezérelt marketingeszk6zok — mint példaul a

chatbotok,  ajanlorendszerek,  adatvezérelt  hirdetések —  hozzdjarulhatnak a
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marketingfolyamatok automatizalasahoz és optimalizalasahoz. Egy tovabbi kutatas feltarhatja,
hogy milyen el6nyei és korlatai vannak ezeknek a technologiaknak a kkv-k szamara, kiilonds
tekintettel a koltséghatékonysagra, az ligyfélelégedettség novelésére és az iigyfélélmény
javitasara.

Bér a dolgozat a marketingkommunikacids stratégiak és hirdetések hatasat vizsgalja, a
legsikeresebb iizleti szemléletmod a marketingszemlélet atiiltetése minden munkafolyamatba.
Fontos relevans termék fejlesztése és arazasa, megfeleld piacra dobas. Elengedhetetlen a
vevOokozpontu, imazst noveld alkalmazottak felvétele, és képzése (Rekettye, 2024). A brand
épitése, folyamatos kapcsolattartas a vevokkel a siker kulcsa, ahogy egy termékhez kapcsolodo
statusz megteremtése is.

Emiatt a tovabbiakban javaslom a dolgozat kiterjesztését és a marketingszemléletmodu
vallalkozdsmiikodés vizsgalatat, illetve a mesterséges intelligencia nyUjtotta lehetdségek
adaptalasanak feltételeinek, folyamatdnak ¢s eredményeinek tanulmanyozasat kis- ¢és
kozépvallalkozasok szektoraban.

A KKV-k szamara javaslom egy folyamatos, hosszitavu marketingstratégia kialakitasat,
ami strukturalt, 6sszehangolt 1épéseket tartalmaz egy cél felé. Ennek megteremtésében fontos
szerepe van a marketingligynokségeknek is, akiknek a zokkendmentes munka érdekében
szerepet kell vallalni a cégek edukalasaban relevans célok megteremtéséhez.

Mindkét résztvevd szdmara ajanlom a partnerek sziirését, és nem egyez0 meglatasok
esetén az egylittmiikodési szerzodések felbontasat. A legkevésbé gylimolcsdzd és eredményes
munkak a nem arculatba, koltségvetésbe és kreativ elképzelésekbe ill6 partner kivalasztasa. a
felek megsziirése koltségoptimalizalo hatasu.

Osszességében a kutatas eredményei megerdsitik, hogy a tudatos és jol megtervezett
marketingtevékenység kulcsfontossagi a kkv-k sikeréhez, és ennek megvalositasa gyakran
kiils6 szakértok bevonasat igényli. A javasolt gyakorlati 1épések segithetnek abban, hogy a kkv-
k hatékonyabban reagaljanak a piaci kihivasokra és fenntartsak versenyképességiiket lokalis és

akar globalis szinten.
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OSSZEFOGLALAS

A dolgozat 6 témaja a KKV (kis- és kozepes vallalkozasok) szektorhoz tartozo vallalkozasok
marketingtevékenységének feltarasa. Tobb mint 1 100 000 db miikédd KKV van
Magyarorszagon, azonban ezen cégek harmada nem ¢éli meg az 5 éves milkddési id6t. Ez
sokszor hatékonyabb marketinggel elkeriilhetd lenne. Akadnak olyanok is, akik bar felismerik
a fontossagat, nem tudjak, miképp folytassanak marketingtevékenységeket.

Kutatdsom soran mind a primer, mind a szekunder forrasokat figyelembe vettem.
Szekunder adatokkal alapoztam meg témam, figyelve arra, hogy hasonl6é aranyban mutassak be
hazai és kiilfoldi forrasokat, eredményeket. Bar a hazai KKV szektort vizsgaltam, a nemzetkozi
trendek egyfajta elorejelzéskeént szolgaltak a Magyarorszagon varhat6 eredményekben. Primer
kutatasként  cégtulajdonosok  motivaciojat, tapasztalatait  vizsgaltam a  cégeik
marketingtevékenységével elért sikerek tiikrében. Kutatasom egyik fo célja az volt, hogy
megmutassam, milyen mértékben jarul hozza a sikerhez egy hivatalos marketingligynokség
altal menedzselt online jelenlét. A masodlagos fokuszban az 4llt, hogy megértsem, vezetoként
mennyire értik, érzékelik cégeik sikerében a mitkodd marketingfolyamatokat. Utobbihoz egy
strukturalt kérdéssort allitottam Ossze, mellyel vizsgaltam a kiszervezett marketinghez valo
hozzaéllasukat, az eredmények altaluk torténd értékelését (n=4). Az interjuik elemzésén
kideriilt, milyen kiilonbségek vannak marketingfelfogdsban a témahoz értd és nem érté6 KKV
vezetOk korében. Kimutatdsra keriilt, hogy azon vezetdk melyek rendelkeztek eldzetes
ismerettel (hirdetéskezelés, marketing teriiletén végzett munka) jobban be tudtdk hatdrolni az
tigynokségek sziikségességét, a marketing fontossagat, €s pontosabban tudtak elkiiloniteni az
organikus eredményeket a hirdetésbeli konverzioktol. A masodik csoport nehezebben valaszolt
a feltett kérdésekre, nem tudta részletesen ismertetni cége marketingigényeit-¢s tevékenységeét,
a kiilonbozd konverziok eredetét ardnyositva sem tudtadk megmondani. A konkluzié azonban
mindkét csoportnal azonos volt: sziikség van a marketingiigynokségekre, ezen feladatkor
kiszervezését bar egyénileg eltérd indokok inditottak el, mindannyian ezt lattak a legsikeresebb
¢s koltséghatékonyabb modszernek.

Mivel elemeztem a cégek és megbizott ligyndkségek kapcsolatat, egylittmiikodési
kultarajat is, a professzionalis hirdetéskezelést és kommunikaciot megvizsgéaltam ligynokségi
oldalr6l is. A strukturalt kérdéssorra valaszolo, talnyomo tobbségben KKV-knak online
reklamozasi segitséget nyujtd marketingligyndkségek vezetdi, munkatarsai (n=5) nyujtottak

véleményiiket a KKV-k kapcsolatfelvételi motivacioirol, az egyiittmiikodés sikerességének
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feltételeirdl, versenytarselemzésrdl, vevoi elégedettség mérésérdl, szerzddési feltételekrol.
Ezen feliil sz6 esett a Covid-19 jarvany gazdasagi kovetkezményeir6l €s hatasairdl a
marketingre, illetve megosztottadk gondolataikat az e-kereskedelem telitettségérol is. Az interjuk
soran kiilonboz6 nézetek keriiltek szembe, azonban egységesen arra a kdvetkeztetésre jutottak
az alanyok, hogy egyénileg, marketingszakért6k nélkiil szinte lehetetlen sikeres és megtériild
marketingkommunikacios stratégiat folytatni; ahhoz, hogy ez akar csak elméletben is
megvaldsithato legyen, ahhoz kell egy elkotelezett vezetd vagy munkatars, aki atfogo ismerettel
rendelkezik a célcsoportspecifikus kommunikéciorol, eladasi stratégiakrol,
hirdetéstechnologidkrol, grafikardl. Ezen tényez6k miatt megtériilobbnek latjak a
marketingkommunikacio kiszervezését, ezaltal azonos konkliziéra jutva az ezt megel6zo,
cégvezetokkel folytatott interju alanyaival.

A reklamozéds ¢€s online kommunikécido egyenletében azonban van még egy fontos
tényez0: a befogado, azaz a fogyasztd. Szemkameras kutatassal vizsgaltam, hogy a fogyasztok
hogyan reagéalnak egyes cégek hirdetéseire, melyek ragadjak meg a figyelmiiket jobban. A
résztvevok azonos marka, azonos termékcsoportra készitett kommunikaciojat tekintették meg,
melybdl az egyik valtozat a cég képviseldje altal lett készitve, mig a masik ligyndkségi
marketingszakemberek munkéja, akik az adott marka megbizasaban allnak, ezaltal athatdéan
ismerve kommunikéciojukat, célcsoportjukat. Vizsgaltam, mely hirdetés valt ki erésebb, pozitiv
reakciot a fogyasztobol, melyikre emlékeznek jobban, mi késztetné Oket vasarlasi, vagy egyéb
kapcsolatlétesitési akciora. Ahhoz, hogy azonos feltételeket teremtsek, a hirdetések el0szor
egyesével jelentek meg, 6 masodpercig, ami kozeliti azt az atlagos id6tartamot, amit egy
fogyaszt6 tolt egy hirdetés megtekintésével Facebookon, majd a képeket egymas mellé téve
figyeltem, mi ragadja meg jobban a résztvevd figyelmét.

Az eredmények azt mutattdk, hogy a marketingszakemberek altal készitett hirdetések
nézésével tobb 1dot toltottek a vizsgalati alanyok, konnyebben meg Iehetett allapitani azokat a
kozponti elemeket, amik bevonzottak, megtartottdk a figyelmet. Kimutatasra keriilt, hogy az
emberi arc, test, illetve kontrasztos feliratok vonzzak legjobban a tekintetet egy hirdetésben, a
hirdetett termék vagy szolgaltatas csak masodlagos volt.

A kutatas kezdetekor a célom egy univerzalis marketingstratégia, vagy annak elemeinek
meghatdrozasa volt, mely segitséget nyujthat a KKV-k marketingjének megalapozasaban. A
témaban vald elmélyiilés azonban 0 problémakat hozott felszinre. A marketing fontossagat mar
felismerte a vizsgalt cégek nagy szdzaléka, azonban ezen folyamatok elinditdsa problémat okoz

szamukra. A kutatdsom fokuszat athelyezem a jovében, a tovabbiakban a cégek ¢és
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marketingligynokségek kapcsolatat, dinamikajat fogom az elemzések kozéppontjaba allitani.
Célom ravilagitani a kiilonboz6 szolgaltatasok nyujtotta elénydkre, a teljesitmények kozotti
kiilonbségekre, egyiittmikodések dinamikajara.

Munkam bizonyitotta kiinduldsi hipotézisemet: A tudatos marketingtervezés és stratégia
elengedhetetlen egy sikeres véllalkozdshoz. A tudatos stratégia mentén halado vallalkozasok
elérései, eredményei mutatjadk a sikerek folyamatos novekedését annak ellenére is, hogy a
hirdetési verseny feszitett. Ezen tevékenységeket egy adott cégen beliili osztdly munkajaval,
kiszervezéssel, vagy szakértok koordindlasaval elvégezni - bar anyagi aldozatokkal jar —

megeri.
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MELLEKLETEK

1. melléklet: Vallalkozasvezetékkel folytatott interja kérdéssora

Hogyan kezd6dott a cége online marketing tevékenysége, €s mi volt az indulds mogott
allo f6 motivacio?

Az online platformokon 1év6 megjelenés utan egybdl elkezdte hirdetni vallalkozasat,
vagy telt el id6, ami alatt mas-dijmentes-eszkdzzel probalkozott? (poszt, video)

Miért dontott ugy, hogy kiszervezi a cég marketing tevékenységét igyndkségnek?
Hogyan talalt ra, mit tartott fontosnak jelenlegi tandcsado cégének kivalasztasakor?
Milyen konkrét online marketing eszkozoket alkalmaznak cége online jelenlétének
erdsitésére €s a célcsoport elérésére?

Tudatosan épitik a cég arculatat, marketingtevékenységét? (van-e rovid-hosszi tavl
terv, célkitiizés,

Milyen modon méri és értékeli a cég az online marketing kampanyok hatékonysagat és
megtériilését?

Az online marketing tevékenység milyen mértékben jarul hozzd a cég profitjdnak
névekedéséhez?

Milyen tapasztalatai vannak a profi marketingligynokség altal készitett hirdetések
hatékonysagarol és megtériilésérol az egyéni, nem szakmabeli altali hirdetésekkel
Osszehasonlitva?

Hogyan képes megkiilonboztetni az online marketing hatasat a tobbi értékesitési vagy
reklamtevékenységtol?

Milyen mddon tudja a cég felmérni az online marketing tevékenység hatasat a vasarloi
¢lményre €s elégedettségre?

On szerint mennyi id8 és erdforras sziikséges ahhoz, hogy profi céggel vald
egyiittmiikodés utan oOnalléan is sikeriiljon marketingtevékenységiilk nagy részét

menedzseli? Lehetséges ez?



2.

melléklet: Marketingszakemberekkel folytatott interju kérdéssora
Mikor javasoljak a vallalkozasoknak, hogy marketingiigyndkséget keressenek fel
segitségért?
Milyen jelek utalnak arra, hogy egy véllalkozasnak kiilsé marketingtimogatasra van
sziiksége?
Onok szerint milyen szolgaltatasra van sziiksége egy KKV-nak? Ez sszhangban van a
KKV-k elképzelésével?
Van-e olyan helyzet, amikor szerintilk a vallalkozas onalléan is képes boldogulni
marketingligyekben?
Villalkozasvezetdk hozzaallasa
Miben kiilonbozik a marketingtapasztalattal rendelkez6 és a marketingtapasztalat
nélkiili vallalkozasvezetok hozzaallasa az egyiittmiikodés soran?
Milyen hatassal van ez a kiilonbség a ko6z6s munka eredményességére ¢és
gordiilékenységére?
Létezik-e egyértelmii hatar a szerzddésben foglalt feladatok és a tényleges végrehajtas
kozott?
Hogyan kezelik az esetleges tullépéseket vagy az 1j feladatokat?
Az e-kereskedelem térhdditasa cafolhatatlan az elmult években. Webshopok, webinarok
sorban alakulnak. Onék szerint mikorra valik telitetté a piac? Birjak tartani
marketingligynokségként az iramot az elvarasokkal, eladasi elvaradsokkal?
Milyen a marketingigény Covid el6tt, alatt, utan?
Onok kovetik a versenytarsak trendjeit, sikereit, ajanlatait inspiracio, tanulas céljabol?
A szerz6dd cégek elonyként vagy hatranyként €élik meg, ha tudjak, hogy hasonlé
tevekenységi korrel rendelkezd vallalkozasokat is reklamoz a cég?
Kikérik-e a szerzédott vallalkozasok véleményét az Ondk 4ltal nyujtott
marketingszolgaltatasok sikerérdl, tapasztalatair6l? Milyen formaban, kérésre vagy
Onkéntesen érkezik a visszajelzés?
Mennyi idébe, tapasztalasba telik, hogy kimondjak, a szerz6dott partnerrel nem j6 az
egylittmiikodés, felbontjak a partnerséget? Volt ilyenre precedens? Van olyan, hogy
szolgaltatas valtoztatasaval megoldhat6?
Van-e vevdi utdnkovetés, hogyan alakult a vallalkozas a szerz6désbontas utan, esetleg
szerzOdtek-e mas céghez?

Van-e olyan, hogy egy szerzddést bontd vallalkozas visszatér Onokhoz?



3.  melléklet: Szemkameras kutatas utokérdoive

Mi volt az On sorszama a szemkameras felvétel alatt?

Barmelyik hirdetés hatasara érzett késztetést arra, hogy 1épjen (pl. tobbet megtudjon,

vasaroljon)? (jelolonégyzet)

[

0o o o o o oo

[

Igen, a traktort hirdetdre

Igen, az edénykészletet hirdetére
Igen, a kerti eszkdzoket hirdetdére
Igen, a handpan hangszert hirdetére
Igen, a gyermekaldast hirdetdre
Igen, a szépségnapot hirdetdre
Igen, a ruhdzati ledrazast hirdetdre

Nem

Ont mennyire befolyasoljak az online hirdetések a vasarlasi dontésekben?

1-Semennyire

5-Nagyon

Milyen gyakran vasarol olyan dolgot, amit hirdetésekkel talalt meg, és nem célzottan kereste?

1-Soha

5-Nagyon gyakran

Milyen vizualis elemek vonzobbak 6nnek egy hirdetésben (pl. szinek, képek, elrendezés)?

Milyen hirdetéstémak, kivitelezések a legvonzobbak oOnnek? (Vicces, ténykozld, extra

kedvezmények, informativ, profi, egyszerii)

Szokott online vasarolni?

Igen

Nem

Az On neme:
Férfi
NoO

Az On életkora (szammal):
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