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ABSZTRAKT

Magyarorszag asvanyviz-nagyhatalom, ezaltal szdmos hazai vallalat foglalkozik 4svanyviz
palackozasaval, amelyeknek jelent6s része kisvallalkozas. Felmeriilhet a kérdés, hogy ezek a
KKV-k milyen marketingtevékenységet folytatnak, milyen tényezék miatt dontenek a belsd,
marketing funkcionalis egység kialakitasa vagy a kiszervezés mellett. Dolgozatomban két hazai
prémium asvanyvizgyarté kisvallalkozds marketingtevékenységét vizsgaltam kvalitativ
modszertannal, esettanulményokon keresztiil, félig strukturdlt mélyinterjukat készitve a
vallalatok marketingvezetdivel. Kutatasomhoz olyan cégeket valasztottam, amelyek koziil az
egyik bels6 marketing feleldst alkalmaz, a masik ezzel szemben egy marketingiigyndkségnek
szervezi ki ezt a tevékenységet. A mélyinterjuk elkészitését kovetden egy komparativ elemzést
végeztem, amely eredményei ramutattak arra, hogy a szektor altalam vizsgalt szerepléi mely
szempontok alapjan dontenek a belsé marketing kialakitasa vagy az outsourcing mellett, illetve

milyen eldnyoket és hatranyokat latnak a marketing ezen tipusaiban.
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Tokdr Csaba

1. BEVEZETES

Dolgozatom témavalasztasat személyes kivancsisagom eredményezte, hiszen Kisvallalkozas
szakiranyos hallgatoként a tantdrgyaim jelentds részén vallalkozasokrol —sz6lo
esettanulmanyokat elemziink, amelyek gyakorlatias jellegiik miatt kordn felkeltették az
érdeklddésemet. Egy masik, altalam szintén kedvelt teriilet a marketing, azon beliil is leginkabb

az outsourcing kérdéskore.

Egyetemi tanulmanyaim eldérehaladtaval egyre inkabb kezdett foglalkoztatni a kérdés, hogy a
vallalkozasok milyen tényezok mentén dontenek a marketingtevékenységiik kiszervezése vagy
épp hazon beliil tartdsa mellett. Vajon milyen eldnydk és hatranyok figyelembevételével

hatarozzak meg, hogy hogyan alakitsak ki marketingtevékenységiiket?

Azért tartom fontosnak ezt a kérdést, mert gy gondolom, hogy a kisvallalkozasoknak nagyobb
figyelmet kellene kapniuk, kiilondsen a virushelyzet okozta gazdasagi visszaesés miatt. Eppen
ezért mindenképpen a hazai kisvallalkozdsokat szerettem volna kozelebbrdl megvizsgalni, és
az sem okozott tul nagy fejtorést, hogy kivalasszam, konkrétan mely szegmens szerepldivel

foglalkoznék szivesen.

Magyarorszag, asvanyviz-nagyhatalom lévén kozel 50 vizet palackoz, amelyek kozott a
kisvallalkozas kategéridban is szamos kiemelkedd mindségli viz kap helyet. Dolgozatomban
két prémium dsvanyvizmarka marketingtevékenységét vizsgaltam meg kdzelebbrol, majd pedig
hasonlitottam Oket Ossze az altaluk részletezett outsourcing tevékenység eldnyei €s hatranyai

mentén.

Kutatasom kozéppontjaban tehat az a kérdés all, hogy a hazai prémium asvanyviz-
palackozo Kkisvallalkozasok mely szempontok alapjan dontenek a belsé6 marketing
kialakitasa vagy az outsourcing mellett, illetve milyen elonyoket és hatranyokat latnak a

marketing ezen tipusaiban.



Dolgozatomat két nagy részre lehet osztani. Az elsd felében attekintem a relevans
szakirodalmat, amely soran els6ként a magyar kisvallalkozasokat és az asvanyvizpiacot
elemzem, mind hazai, mind pedig vilagpiaci szinten. Ezt kdvetéen egy marketingelmélet
kovetkezik, melyben a marketing egyes formait és lehetdségeit foglalom Ossze, részletesen
kitérve a globalis outsourcing piac sajatossdgaira, illetve a marketingtevékenység

kiszervezésére.

A dolgozat masodik felében sajat kvalitativ kutatasom modszertandnak bemutatasa kovetkezik,
az elokésziiletektdl kezdve egészen az elemzés elkészitéséig, majd egy Porteri 6t er6 modell

segitségével iparagelemzest készitek.

Befejezésiil az elméleti kerettel Osszevetve ismertetem a kutatasi eredményeimet, amely
konkluziojaként arra térek ki, hogy milyen elényei és hatranyai lehetnek a
marketingtevékenység kiszervezésének ebben az iparagban. Végiil Osszegzem a témadval
kapcsolatos  kovetkeztetéseket, és bemutatom a kutatasi eredmények gyakorlati

alkalmazhatdosagat.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. Magyar kisvallalkozasok
A kutatasi kérdés megvalaszolasa eldtt érdemes tisztdzni a kisvallalkozasokkal kapcsolatos
alapfogalmakat, illetve megfigyelni az asvanyviz piaci helyzetét Magyarorszagon €s europai

szinten.

2.1.1. KKV besorolas

A 2004. évi KKV torvény alapjan a vallalkozasok méretiik szerint besorolhatok mikro-, Kis-
vagy kozépvallalkozas kategoriaba. Annak megallapitasahoz, hogy a harom kategoéria koziil
melyikbe keriiljon egy vallalkozas, harom gazdasagi mutat6 figyelembevétele sziikséges: a

vallalkozas foglalkoztatottjainak 1étszama, az éves nett6 arbevétel és a mérlegféosszeg (2004,

crer

eloirasokat.

KKV besorolasa Létszam (f6) Eves netté arbevétel (€) Mérlegfédsszeg (€)
Mikrovallalkozas <10 <2 000 000 <2 000 000
Kisvallalkozas <50 <10 000 000 <10 000 000
Kozépvallalkozas <250 <50 000 000 < 43 000 000

1. tadblazat: KKV-k méret szerinti besoroldsa
Forras: Magyar Allamkincstar, 2016

A kutatdasom soran elemezni kivant két véllalkozést eldészor a méretkategoridjuk szerint
vizsgaltam meg, ehhez a Céginformacio adatbazisara feltoltott tényeket vettem alapul. A 383
the Kopjary Water Kft. utols6 1étszamadata szerint (2021.03.03.) 13 f6t foglalkoztat és éves
nettd arbevétele 621 590 euro. A tablazatot szemiigyre véve jol lathatd, hogy a véllalkozas a
maga 13 f6jével és a 10 millid eurdt el nem éré éves nettd arbevételével a kisvallalkozas
kategoriaba sorolhatd. A masik vallalkozés, a Szigetkozi Vizpalackoz6 Zrt. 10 {6t foglalkoztat,
éves nettd arbevétele 339 202 eurd. Mivel a véllalkozas 10 f8s létszammal rendelkezik, igy mar
éppen a kisvallalkozas kategoriaba esik, éves nettod arbevételiik pedig nekik is a 10 millié eurds
hatér ala esik. Ezek alapjan elmondhat6, hogy mindkét elemezni kivant cég kisvallalkozas a

KKV-kon beliil.



A kovetkezOkben a kisvallalkozdsok magyarorszagi helyzetét elemzem. A KSH a 2018-as
mikro-, kis- és kozépvallalkozasokrol szolo riportjaban bemutatta, hogy Magyarorszagon a
vallalkozasok szama évrol évre novekszik. 2018-ban a kisvallalkozasok szama hazankban
34 369 volt, ami a KKV kategorian beliil 4,6%-0t tett ki, az 0sszes vallalkozas tekintetében
pedig 4,5%-ot.

A kutatdsomban résztvevd mindkét cég létszama 10 és 19 f6 kozé esik, ezért a regisztralt
tarsas vallalkozasok koziil érdemes megvizsgalni ezek szdmanak létszamkategoria szerinti
alakulasat. Az alébbi diagram szemlélteti a 2015 és 2020 decembere kozotti valtozast. Ez
alapjan megfigyelhetd, hogy az elmult 6t évben a 10 és 19 f6 kozotti kisvallalkozasok szama
novekedésnek indult, s6t 2018 és 2019 kozott egy nagyobb ugras is megfigyelhetd, ami tobb
mint 1300 0j vallalkozas létrejottét jelenti. Habar 2015 ota a tarsas vallalkozasok szama
Osszességében koriilbeliil 50 000-rel csokkent, ezen beliil a kisvallalkozasok szama mégis

novekedést mutatott (KSH, 2021).

A 10-19 FOVEL RENDELKEZO TARSAS VALLALKOZASOK SZAMA
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1. dbra: A10-19 fével rendelkezé kisvallalkozasok szamanak alakulasa

Forras: Kézponti Statisztikai Hivatal, 2021

2.1.2. Asvanyvizfogyasztas Magyarorszagon

Az asvanyviz az alkoholmentes italok csoportjaba tartozik, a szénsavas ditok,
gylimolcslevek, nektarok, jeges teak és izesitett vizek mellett. A Natural Mineral Waters Europe
(NMWE) legfrissebb statisztikai szerint a palackozott viz 48%-0S piaci részesedéssel
rendelkezik, amellyel stabil helyet foglal el az alkoholmentes italok piacan. Ezt az tidit6italok

kovetik 39%-kal, a piac maradék részesedésén pedig az egyéb alkoholmentes italok osztoznak.



Az alkoholmentes italok fogyasztasa az Eurdpai Union beliil az aldbbiak szerint oszlik meg.

ALKOHOLMENTES ITALOK (EU, 2019)

Egyéb
6%
Gyumolcslé és
nektar
7%

Uditéital
39%

2. dbra: Alkoholmentes italok megoszlasa (EU)

Palackozott viz
48%

Forrds: Natural Mineral Waters Europe, 2019

Elmondhat6 tehat, hogy az alkoholmentes italok koziil a palackozott viz a legnépszeriibb a
fogyasztok korében, azonban ezeket IS megkiilonboztethetjiikk tipusa szerint. Beszélhetiink
természetes asvanyvizrdl, forrasvizrél és egyéb vizekrél. Az Eurdpai Unidban 2019-ben a
természetes asvanyviz az dsszes palackozott viz 82%-at tette ki, Magyarorszagon pedig a 98%-
at. Az adatokbdl az is kideriilt, hogy a fogyasztok a szénsavmentes asvanyvizet preferaljak a

szén-dioxiddal dusitott tarsaikkal szemben.
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3. dbra: Asvanyvizfogyasztas alakuldsa Magyarorszagon
Forras: Magyar Asvanyviz, Gyimolcslé és Uditéital Szévetség, 2020
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A fenti diagram alapjan jol latszik, hogy Magyarorszag élen jar az asvanyvizfogyasztasban
(Magyar Asvanyviz, Gyiimélcslé és Uditéital Szovetség, 2020), ezt alatamasztja, hogy egészen
1979 o6ta folyamatos novekedést mutat az egy fére jutd asvanyvizfogyasztas, ami 2019-ben
elérte a 131 liter per fot. 2020-ban azonban ez az érték visszaesést mutatott — vélhetéen a
COVID-19 fogyaszto6i szokasokra gyakorolt hatisa miatt, amelyet a gyakorlati probléma

elemzése soran részletesen korbejarok.

2019-ben hazankban az egy fére jutod palackozott vizfogyasztas (asvanyviz, forrasviz és egyéb
vizek egyiittvéve) 139 liter volt, joval meghaladva az Europai Unios atlagot, a maga 118
literével. Ezzel az értékkel Eurépan beliill a negyedik helyet foglaljuk el palackozott
vizfogyasztas tekintetében, csupan egy literrel lemaradva Portugéalia mogott. A statisztika els6

két helyén Olaszorszag €¢s Németorszag szerepel.

PALACKOZOTT VIZFOGYASZTAS (LITER / FO)

200
180
160
o 140139 135 133 133 130
ns
120 "4
'IOO 95
100
73 72
80 67 61 60 57
60
37 37
40 l | 20 17
20 l
0 _ . l l l
¥ S 0@ SIS gl

> > > O @ @ & b S
S P S F O @ & SRS TN A ¢
\’@ ,@O" q’b Q S IR NN Sy SO £ & S
K& 19 NI R S SN SN ) O " <°. @
& Q° SSA R <2>®\2V¢® < Q0<0Q7‘> LSS \’%\o\,\&‘\ DGR ¢ F gt
<& sz @
X

4. dbra: Palackozott vizfogyasztas (EU)
Forras: Statista, 2020

Osszegezve tehat elmondhatd, hogy Magyarorszagon az asvanyvizfogyasztis évrél évre
novekvo tendenciat mutat, ami azt eredményezte, hogy Eurdpai Unids szinten is élen jarunk

a palackozott vizfogyasztas tekintetében.

n



2.2. A marketing

,»A marketing nagyvonalu tett: segit a problémak megoldasdban. Mdasok problémainak

megoldasaban.” (Godin, 2018, 21. old.)

Rengeteg kivaldé marketingszakember definicioi allnak rendelkezésiinkre, amint a
marketingelméletre keriil a sor. ,,A marketing olyan vallalati tevékenység, amely a
vevok/felhasznalok igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatarozza az eladni
kivant termékeket és szolgaltatdsokat, megismerteti azokat a fogyasztokkal, kialakitja az arakat,
megszervezi az értékesitést €s befolyasolja a vasarlokat.” (Bauer, Beracs, & Kenesei, 2009, 25.
old.). Kotler a marketing meghatarozasakor azt is kiemelte, hogy a marketing célja nyereség
mellett Kielégiteni a célpiac igényeit (Kotler, 1999).

Az Amerikai Marketing Szovetség (AMA) harom évente vizsgéalja feliill a marketing
marketing egy olyan tevékenység, intézményrendszer ¢és folyamat, amelynek célja az
értékteremtd ajanlatok megalkotdsa, kommunikaldsa, atadasa és cseréje a vasarlok, tigyfelek és

a tarsadalom egésze szamara.” (AMA, 2017)

Bar els6 olvasasra a fenti definiciokat eltéronek talalhatjuk, abban mind megegyeznek, hogy az

iigyfelet, vasarlot helyezik a kozéppontba.

2.2.1. Marketing mix

A 4P marketing mix kitalaloja Neil Borden (1949), azonban a modell bevezetését McCarthy
professzor javasolta 1960-ban. ,,A marketing négy f6 eszkéze a 4P fogalmaval irhatd Kkoriil,
amelyeket egyiittvéve marketingmixnek neveziink. A marketingmix tehat a termék
pozicionalasanak eszkoze.” (Kotler, 1999, 51. old.). A modellben a négy P a négy elem els6
betiijét jeloli, ezek a termék (product), az ar (price), a disztribtcids csatorna (place) és a
promoceié (promotion). A termékpolitikaba tartozik maga a termék, a termék csomagolasa és
mindazok a szolgaltatdsok, amelyet a vevd a termék vasarlasakor megkap. Az arpolitika
magaban foglalja a termék eldallitasi koltségeit, a szallitasi, biztositasi és egyéb dijakat. A
csatornapolitika azt a folyamatot jeloli, amig a termel6tdl eljut a termék a végfelhasznaloig,
tehat amikor az értékesitési csatorndk lehetdve teszik a termék elérhetdségét a piacon. Végiil, a
promoécid magéban foglalja azokat a kommunikécids eszkozoket, amelyek lattatjak a terméket
a piacon, és befolyasoljak a vevot olyan mddon, hogy felhivjak a fogyaszto figyelmét a termék

elényos tulajdonsagaira (Kotler, 1999). McCarthy Basic Marketing c¢. konyvében (1960) a
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modell 7P-re kiegésziilve jelent meg, ez mar magaban foglalta az embereket (people), a

folyamatot (process) és a fizikai kornyezetet (physical evidence) is.

Termék

EE Fizikai kornyezet

1}
g

Ar

Hely 9
04

| Promocio “\
13

5. dbra: Marketing mix

(:) Folyamat m

MARKETING
MIX :

:“ Emberek

Forrds: McCarthy (1960) alapjan sajat szerkesztés

Fontos megjegyezni, hogy a KKV-kban és a nagyvallalati kornyezetben eltéré marketinget
alkalmaznak (Duncker & Lynne, 1945). A KKV-k korlatozott er6forrasokkal rendelkeznek,
igy marketingjiik sok esetben informalisabb, dontéseiket a bizonytalansag jellemzi,
marketingtevékenységiik kialakitasanak az erds tulajdonosi és vezetéi befolyas szab iranyt
(Fillis, 2002). ,,Magyarorszagon a kkv vezet6knek tisztaban kell lenniiik sajat iparaguk teljes
kort ismeretével, emellett pedig figyelnilik kell az Gjonnan jelentkezd marketing kihivasokra
i1s.” (Gati, 2014, 5. old.). Gati Mirké 2014-ben azt kutatta, hogy hogyan értelmezik
marketingtevékenységiiket a kisvallalkozasok. Cikkébdl kideriil, hogy az altala megkérdezett
KKV-k bar rendelkeznek a marketing mix eszkozrendszerének ismeretével, sokszor
ennek csak egy-egy elemére gondolnak tigy, mint az egész marketingtevékenységre, és nem
ismerik fel, hogy ezek egyiittes alkalmazasa vezethet el a sikerhez. Cégen beliil a marketing
értelmezését és meghatarozasat legtobbszor a vezetd személye, marketinges hattérismerete
befolyasolja. Az elemzés konkluzidjaként Gati megfogalmazta, hogy a KKV-k esetében a

marketing fontossagara az iparag és a piac tipusa is hatassal van (B2B, B2C).

2.2.2. Hazon belil tartas vagy outsourcing?

Egy vallalkozas — méretétdl fliggetleniil — a marketingtevékenységek kiillonb6z6 formai koziil
valaszthat: hazon belill tarthatja vagy kiszervezheti, esetleg kombindlhatja a kettét. De mit is
jelentenek ezek a kifejezések? Hazon beliil végezni egy tevékenységet azt jelenti, amikor egy

vallalkozas sajat maga latja el a feladatait, kiilsé segitség igénybevétele nélkiil (Hayes,
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2021). Az outsourcingot azonban mar nehezebb definialni, ugyanis a szakirodalomban nincs

egy, altalanosan elfogadott definici6 a kifejezésre vonatkozodlag.

Sziikkebb értelemben az outsourcing (magyarul: kiszervezés, kihelyezés) bizonyos
tevékenység vagy tevékenységek vallalaton kiviilre helyezését jelenti. Huba (1999, 17. old.)
a kovetkezoképpen fogalmazta ezt meg: ,,A kiszervezés azt a folyamatatalakitast jelenti,
amelynek soran a vallalkozas megsziinteti egyik teljesitményét, s azt egy masik - jogi vagy
természetes - személytdl szerzi be”. Barthélemy (2001) és Drotos (2004) szakcikkei alapjan
Hinek Matyas is hasonldéan fogalmazott a kiszervezésrdl: ,,Ha egy vallalat, amely korabban a
tevékenységet sajat maga végezte el, de most kiilsd(k)re, jogilag €és szervezetileg elkiiloniilt
vallalkozdkra bizza a feladatot, mikozben a sajat belsd kapacitasait leépiti, outsourcingot hajt
végre” (Hinek, 2009, 3. old.). Tagabb értelemben outsourcing lehet barmely vallalati egység

kihelyezése egy kiilsd vallalkoz6 szamara (Bogel & Salamonnée, 1997).

2.2.3. Az outsourcingrdl

Ahogyan Kotler ¢s Keller Marketingmenedzsment c. konyviikben irja, korabban a cégek sajat
maguk birtokoltak er6forrasaik nagy részét, manapsag azonban egyre elterjedtebb, hogy a
kevésbé kritikus tevékenységeket a vallalatok egy kiilsOs cégnek kiszervezik, és csak az
alaptevékenységeiket tartjdk meg. Ennek oka legtobbszor a koltséghatékonysag és a jobb
mindség, de sok cég elengedhetetlen feltételnek tekinti a tevékenységeinek kiszervezését a
versenyképességiik megorzése érdekében is (Kotler & Keller, 2006). Petheo és Filep (2013) a
kisvallalkozasok szerkezetatalakitasardl szol6 tanulmanyukban leirja, hogy a magyar KKV-k
gyakran dontenek az outsourcing mellett. Minél nagyobb a vallalat mérete, annal gyakoribb

a kiszervezés lehetdsége.

2000 és 2019 kozott a globalis kiszervezési piac bevételei megduplazédtak, 45,6-r6l 92,5
millidrd amerikai dollarra néttek. A legmagasabb 2014-ben volt, amikor a globalis piac
bevételei elérték a 104,6 milliard dollart (Statista, 2020). A szegmens legnagyobb bevétele
Amerikabol szarmazott, a masodik helyet Eurdpa foglalta el. 2019-ben a leggyakoribb az IT-
szolgaltatasok Kiszervezése volt, de magas hanyadot tettek ki az iizleti szolgaltatasok, energia,
az egészségiigy €s a gyogyszeripar, a kiskereskedelem, az utazas és a kozlekedés, valamint a

tavkozlés és a média.
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GLOBALIS OUTSOURCING PIAC 2000 ES 2019 KOZOTT
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6. dbra: Globalis outsourcing piac
Forras: Statista, 2020

2019-ben a Clutch készitett egy statisztikat az outsourcing tevékenységekrdl, amelyben 529
amerikai kisvallalkozas tulajdonosat és vezetdit kérdezték meg arrdl, hogy 6k miért dontottek
a kiszervezés mellett, illetve mely tevékenységeiket szervezik ki — amennyiben kiszervezik.

A kutatasbol kideril, hogy 2019-ben a megkérdezett kisvallalkozasok tobb, mint egyharmada
szervezte ki legalabb egy tevékenységét, és 52% tervezte outsourcolni valamely feladatkorét
még abban az évben.

Az outsourcing kérdésénél az egyik leggyakrabban vizsgalt téma, hogy a cégek miért

dontenek egy-egy tevékenységiik Kiszervezése mellett. Az alabbi grafikon mutatja ezt be.

MIERT DONTENEK A KISZERVEZES MELLETT A KISVALLALKOZASOK?

Hatékonysag ndvelése 24%

Szakértdi segitség ndvelése 18%

Rugalmassag névelése 16%

Munkatérsak idejének felszabaditdsa mas feladatokra 15%

Eréforrasok ndvelése 12%

MUkodési koltségek csdkkentése 12%

7. abra: Amiért a kiszervezés mellett dontenek a kisvallalkozasok
Forras: Clutch, 2019



A tanulmédny kimutatta, hogy a megkérdezett kisvallalkozasok 24%-at a vallalkozasuk
hatékonysaganak novelése vezérli, 18% a szakértdi segitség miatt valasztja ezt, 16% és 15%
pedig a rugalmassag, illetve a munkatarsak idejének felszabaditasa miatt dont a kiszervezés
mellett. A koltséghatékonysag szempontja csak az O6todik helyet foglalja el a sorban,
mindossze 12%-kal.

A kiszervezési dontés kezdetekor gyakran szembesiilnek azzal a vallalatok, hogy mit lehetne
kiszervezni, igy fontos kérdés tovabba megvizsgalni azt is, hogy a cégek legtobbszor mely
tevékenységek esetében dontenek a kiszervezése mellett. A leggyakrabban kiszervezett
tevékenység a konyvelés és az 1T-szolgaltatasok, mindketté 37-37%-kal, amelyet szorosan

kovet a digitalis marketing a maga 34%-aval. Az adatokat a kovetkezd grafikon szemlélteti.

conyveles I 7
oigialis marketing | 5<%
reieszies | 25%
Emberi ersforrasok [ 24%
veszogaat [ >+

8. dbra: Leggyakrabban kiszervezett tevékenységek
Forras: Clutch, 2019

Az amerikai Small Business Administration (SBA) egy szintén 2019-es adat alapjan a
leggyakrabban kiszervezett tevékenységek kozé a fentebb felsoroltak (tehét a konyvelés, IT,
marketing, vevdszolgalat és HR tevékenységek) mellett az értékesitést, adminisztrativ
feladatokat, szallitast és logisztikat, kutatast, valamint a gyartasi folyamatokat emlitette meg
(SBA, 2019).

Egy masik statisztika azt mutatta, hogy az 6t leggyakrabban kiszervezett tevékenység kozé a
vevOszolgalat, grafikai dizajn, tartalomgyartas, webdizajn és webfejlesztés, illetve az online
marketing tartozik (Outsource-Philippines, 2018). Ebbdl jol 1athato, hogy az utolsé négy helyen
digitalis szolgaltatdsok szerepelnek, amelyek az online marketinggel és social media

menedzsmenttel szorosan dsszefiiggd tevékenységek.
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2.2.4. A marketingtevékenység kiszervezése

A fent emlitett adatok és statisztikak alapjan jol lathatd, hogy manapsag a marketing egyre
népszeriibb outsourcolhaté tevékenység a vallalkozasok ¢s kisvallalkozasok korében. Nem
meglepd az sem, hogy a statisztikdk elsé sorban a digitalis marketinget emlitik, hiszen

napjainkban a marketing szamottevo része az online térre korlatozodik.

Azonban fontos megemliteni, hogy a marketingtevékenységek koziil sem szervezhetd ki
minden. McGovern és Quelch szerint azok a marketingtevékenységek, amelyek kozvetleniil

iranyitjak a marketingstratégiat, nem szervezhetdek ki (2005). Az aldbbi tablazat csoportokba

rendezi azokat a marketingtevékenységeket, amelyek egy kiilsés vallalkozé szamaéara

kiszervezhetoek.
Marketing . Programfejlesztés . Ugyféléimény
) ) Miiveletek . o Adatelemzés L.

tevékenység és végrehajtas integracio

Leggyakrabban Call center Program dizajn Programmeg- Egységes

kiszervezett Weboldalkezelés Kampany kreativ fej- jelenés ugyfélkom-

funkcick Direkt levél és e- lesztése Ugyfélviselkedés munikacios dizajn
mail program Kampany kezelése Markaegészség és annak
Adatbazis kezelése Leadek kezelése kivitelezése

2. tablazat: Kiszervezheté marketingtevékenységek
Forras: McGovern & Quelch, 2005

A szakemberek korében a mai napig vitatott, hogy megéri-e kiszervezni a marketinget vagy
sem. T. Wheeler, a Professional Services Marketing ligynokség alapitdja gy gondolja (2018),
hogy amellett, hogy a kiszervezés koltséghatékonyabb ¢és magasabb mindséget kinal,
hatékonyabban képes elérni a vallalkozés altal meghatarozott marketingcélokat. H. Hague
marketing menedzsernek ezzel szemben az a véleménye (2015), hogy a termék vasarloit az
tudja a legjobban megszoélitani, aki a termékeket kindlja, ezért szerinte nem indokolt egy kiilsd
személyre bizni a marketinget. A kérdés eldontéséhez eldszor meg kell vizsgalnunk, hogy a

marketingtevékenység egyes formai milyen eldnyokkel és hatranyokkal jarnak.

A Bannerflow 2020-as hazon beliili marketingrél sz616 éves riportja alapjan a belsé marketing
legfobb elényei kozé a transzparens kommunikacié, a markaiizenetek ¢és a kreativitas

feluigyelete, valamint a koltséghatékonysag tartozik.

Egy kizarélag marketingvezetokbdl allo 201 fés mintan vizsgaltdk meg a hazon beliili
marketing eldnyeit. 31% egyszeriinek talalta, 44% azt nyilatkozta, hogy nem kihivasok nélkiili,
de megéri, €s 25% szerint a marketing hazon belill tartasa igazi kiizdelem, ami sok szenvedéssel

jar.
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A hézon beliili marketing altaluk legnagyobbnak vélt kihivasait az alabbi grafikon tartalmazza.
E szerint a dontések tamogatdsanak hianya a legégetobb probléma, amelyet a marketingesek
tehetségének és kompetencidinak hidnya kovet. A marketingszakemberek akadalynak lattak
tovabba a belsé marketing céljainak kommunikalasat, illetve ugy gondoltak, hogy a dontések
meghozataldban jelentkezd Onbizalomhidny is hatraltatja a belsd marketing hatékonysagat.
Ezenkiviil sokan ugy vélték, hogy a szervezetben nincs elegendd eréforras egy kompetens

marketingcsapat felépitéshez.

A MARKETINGSZAKEMBEREK EZEKET AZ AKADALYOKAT

ESZLELTEK A BELSO MARKETING SORAN

26%

A hazon beluli dontések belsé tdmogatasanak hianya

Tehetség és készségek hidnya egy kompetens csapat felépitéséhez

20%

Belsé marketing céljanak kormmunikalasa

19%

Onbizalom hidnya a hazon bellli déntések meghozataldban 12%

Eréforrasok hidnya egy kompetens marketingcsapat felépitéséhez 1%

Automatizalt vasarlas koruli ismeretek hianya - 5%

Medfelelé hirdetéstechnikai eszk6zok hianya - 3%

9. dbra: Bels6 marketing soran észlelt akadalyok

Forras: Bannerflow, 2020

A riportbdl kideriilt az is, hogy a marketingesekbdl a leginkabb hidnyzo készség a digitalis

marketing ismerete €s a kreativ gondolkodas.

HIANYOLJAK A MARKETINGESEIKBOL
Digitalis marketing ismerete/képesités _ 34%
Kreativ gondolkodds — 27%
Szervezési készségek _ 21%
Szakmai tapasztalat - 10%
Multi-tasking - 4%

10. dbra: Marketingszakemberek altal hianyolt marketinges kompetenciak

Forras: Bannerflow, 2020



3. KUTATASMODSZERTAN

3.1. A kutatas célja és kérdései

A szakirodalmi attekintésbdl kidertilt, hogy a kiszervezett marketinggel, illetve a KKV-k
Paradigmavaltds a kisvallalkozas-fejlesztésben c¢. tanulmanyaban megirta, hogy a
kisvallalkozasok tomegesen alkalmazzdk a kiszervezés modszerét (2002), Julia Cronin-
Monica Belcourt pedig az outsourcing elényeit és hatranyait vizsgalta (2006). Azonban a
magyar KKV-k kiszervezett marketingtevékenységét a belsé marketinggel 6sszevetve kevesen
vizsgaltdk. En a dolgozatomban kifejezetten a marketing ezen tipusainak Gsszehasonlitasara
helyezem a hangsulyt, mindezt az elonydk €s hatranyok Osszevetése mentén. Kutatdsom {6
célja, hogy feltdrjam az outsourcing eldnyeit és hatranyait az asvanyvizgyarto kisvallalkozasok

korében.

F6 kutatasi kérdésem tehat, hogy a hazai prémium asvanyviz-palackozé kisvallalkozasok
milyen elényoket és hatranyokat tapasztalnak a belsé marketinggel, illetve a kiszervezett

marketinggel kapcsolatban.
A kutatasi kérdésem megvalaszolasdhoz harom tovabbi kutatasi alkérdést fogalmaztam meg:

Kutatasi alkérdés I: A vizsgalt kisvallalkozasok mi alapjan hataroztak meg, hogy

kiszervezzék vagy inkabb hazon beliil tartsak a marketingtevékenységiiket?

Fontosnak tartottam megismerni, hogy az egyes kisvallalkozasok mely tényezOk mentén
alakitottak ki a marketingtevékenységiiket és hatdroztdk meg, hogy szdmukra a belsd vagy a

kiszervezett marketing lenne az elénydsebb.

Kutatasi alkérdés II: A hazai asvanyviz-palackozo Kisvallalkozasok hogyan képesek

felvenni a versenyt a hazai és a nemzetkozi gyartok termékeivel?

Ismert, hogy Magyarorszagon rendkiviil széles a termékpaletta az asvanyvizek korében, hiszen
szamos magyar kit vizét palackozzék a gyartok (Magyar Asvanyviz, Gyiimolcslé és Uditéital
Szovetség, 2013). Raadasul a szupermarketek polcain nem egy kiilfoldi gyartd termékével
talaljuk szemben magunkat. Ezért ugy gondolom, hogy fontos megvizsgalni azt a kérdést, hogy

egy ilyen erds piaci versenyben hogyan lehet kitlinni a konkurens termékek rengetegébdl.
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Kutatési alkérdés III: A COVID-19 milyen hatassal volt a vizsgalt vallalkozasok

marketingtevékenységére és eredményeire?

Az elmult egy év tiikkrében fontosnak tartom, hogy kiemelt figyelmet kapjon a koronavirus

kisvallalkozasokra, azon beliil pedig az asvanyvizgyartd cégekre gyakorolt hatasa.

A harom alkérdés megvalaszolasat kovetéen tudok valaszt adni a f6 kutatasi kérdésemre.

3.2. A valasztott médszertan bemutatasa

Dolgozatom kutatasat kvalitativ médszerek alkalmazasaval végeztem, ugyanis szandékom
egy feltaré jellegii kutatas elkészitése volt, amely célja a vizsgalt alanyok
gondolkoddsmoddjanak, motivacigjanak mélyebb megértése, nem a reprezentativ
szamszerlsités. A kvalitativ kutatas egy interpretativ, kis mintan alapul6d kutatas, igy az
eredményei alapjan nem altalanosithatd és nem vonhato le kovetkeztetés az alapsokasag
egészére vonatkozoan (Malhotra & Simon, 2017). Miles és Huberman (1994) szerint a
kvalitativ kutatas egyik fontos eleme, hogy a kutaté folyamatos Osszehasonlitdssal ¢&s
szembeallitdssal csoportositSa a kutatas targyat, igy fokozatosan megértve a problémat és a
kozottik 1évé Osszefiiggéseket. Robert Yin (2016) hozzatette, hogy a kvalitativ kutatas

lehet6séget ad Gj koncepciok kidolgozasara is.

Dolgozatomban azért dontottem a kvalitativ kutatas alkalmazasa mellett, mert az altalam
vizsgalt kisvallalkozasok szerepldinek szubjektiv véleményére, érzéseire, gondolataira voltam
kivancsi, ezzel célom a megfigyelés és a kontextus mélyebb Osszefliggéseinek megértése volt.
Yin (2006) szerint érdemes tobbféle megkozelitési modszert is alkalmazni és ezeket vegyiteni
egy kutatds soran, mert ezaltal egyszerre bdvithetd és erdsithetd a tanulmany. Ezért

elemzésemben egyarant tamaszkodom a szekunder és primer kutatas adataira.

3.2.1. Szekunder adatelemzés

Kutatasi témam feltarasanak elso 1épéseként a szakirodalmi attekintést és a szekunder kutatast
végeztem el. Célom ezzel a kutatasi probléma lesziikitése és konkretizalasa volt. A szekunder
kutatds eldnye, hogy segitenek a probléma azonositdsdban, statisztikai modszerekkel

elemezhetdek és viszonylag egyszeriien elvégezhetdek (Vartanian, 2010).

Kiilonos tekintettel foglalkoztam az é&svanyvizpiac hazai és vilagpiaci helyzetével, ehhez
statisztikai kiadvanyokat és kimutatasokat (KSH, Statista) tanulmanyoztam, megvizsgaltam az
asvanyvizpiaci elemzéseket és kiilonbozé internetes forrasokra tamaszkodtam. Atnéztem

tovabba a kutatasban résztvevod cégek pénziigyi beszamoldit. A marketingelmélet megirasahoz
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konyvtari €s internetes forrasokra tamaszkodtam, amelyekhez egyarant felhasznaltam magyar,
illetve nemzetkozi konyveket, szakcikkeket is, hogy egy mindségi, tobb oldalrdl kdrbejart

elemzést tudjak elkésziteni.

3.2.2. Szakértéi mélyinterjuk

Kutatasom soran félig strukturalt szakért6éi mélyinterjukat készitettem, tehat egy eldre
megirt vezérfonal mentén haladtam végig a kérdéseken, azonban az interju kdzben az alanyok
valaszaitdl fliggden dinamikusan alakitottam a kérdéseket. Ennek a modszernek az eldnye,
hogy a kérdések aszerint alakithatdak, hogy az egyes kérdésekre milyen valaszokat kapunk az

interjualanytol (Bell, 2018). A beszélgetés vezérfonala mellékletben megtalalhato.

Harom darab szakértoi mélyinterjut készitettem. Az alanyok kivéalasztasanal célom az volt,
hogy olyan hazai, kisvallalkozas kategoridba esd asvanyviz-palackozé markéakat vélasszak,
amelyek koziil az egyik bels6 marketing felelést alkalmaz, a masik ezzel szemben egy
marketingiigynokségnek Kiszervezi a marketingtevékenységét. Elsddleges célom az volt,
hogy mindkét kivalasztott vallalkozastol 2-2 személlyel tudjak interjut késziteni, a vallalat
egyik vezetdjével, illetve a marketing felelosiikkel. Négy helyett azonban csak harom interju
valosult meg, ennek oka, hogy a Szigetk6zi Friss Viz a virushelyzet idejére felfiiggesztette az
egytittmiikodését a kiils6s marketing iligynokséggel, ebbdl adodoan a vezérigazgatd kiilon
kérése volt, hogy ne keressem fel éket. Igy a kiilsds tigynokséggel nem tudtam elkésziteni az

interjut.

Mindhéarom interju mas-mas platformon valésult meg (személyesen, online és telefonon), ezek
50-80 perc kozotti idétartamuak voltak. Az interjura forditott id6 elegendd volt arra, hogy az
interjualanyok kifejthessék sajat véleményliket, tapasztalataikat, ezzel lehetdséget adva, hogy
mélyebben megismerjem a gondolataikat, gondolkoddsmodjukat. Az interjukrél hangfelvétel
késziilt. Az interjualanyoktdl felhasznalt idézeteket az egyszeriiség kedvéért az interji kddjaval

jelolom a késdbbiekben. A mélyinterjuk jellemzdit az alabbi dsszefoglald tdblazat tartalmazza.
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Jelolés az

) Interjaalany Pozicio Id6pont Helyszin
elemzésben
383 the operativ
A Tokar Csaba ) ) ) 2021.0271. személyes
Kopjary Water igazgato
) 383 the marketing )
B Téth Marianna ] 2021.02.15. online
Kopjary Water Mmanager
Szigetkozi _
C Bogdan Csaba ] vezérigazgatdé 2021.02.17. telefonos
Friss Viz

3. tablazat: A szakértéi mélyinterjuk jellemzdi

Forrds: Sajat szerkesztés
A szakértéi mélyinterjuk elemzését négy nagyobb témakor mentén ismertetem, mégpedig a
vizsgalt kisvallalkozasok szervezeti struktirdja, a marka és piaci kornyezete, a marketing,

valamint a marketingben rejld jovobeli lehetdségek mentén.

1. Szervezeti struktira: Ebben a részben az interjualanyok ismertették, hogy a szervezeten
beliil hol helyezkedik el a marketing, ki a felelds annak céljaiért, valamint valaszt adtak arra a
kérdésre is, hogy mely tényezék miatt dontéttek a bels6 marketing vagy a marketing

kiszervezése mellett.

2. A marka és kornyezete: A masodik témakor a piaci kornyezetrdl, a célcsoportol és
versenytarsakrol szolt, illetve azokrol a tényezOkrdl, ami miatt a marka kiemelkedden tud

teljesiteni a piacon.

3. Marketing: A marketing témakort két részre osztottam. Az els6 részben altalanosan volt szo
a marketingrol egy kisvallalkozas életében, amelyben a belsd €s a kiszervezett marketing
elényére és hatranyara nagy hangsulyt helyeztem. A masodik rész a vizsgalt kisvallalkozas
marketingjérél, marketingstratégiajarol szolt, ami dsszehasonlitasra keriilt a versenytarsakéval.
Ezt kovetden pedig eldkeriiltek az interjialanyok altal fontosnak vélt marketinges

kompetenciak, valamint a COVID-19 hatasa az adott kisvallalkozasra és a piacra.

4. Lehetdségek a jovében: Az utolsé témakorben a jovibeli lehetdségekre kérdeztem ra, a
véllalkozas hosszii tavl céljaira, illetve azokra a marketingtrendekre, amelyek szerintiik

megfigyelhetdek lesznek a jovOben.

3.2.3. Grounded Theory
Az interjik és leiratuk elkészitését kovetéen a Grounded Theory modszertant (Glaser &

Strauss, 1967) alkalmaztam az elemzés elvégzéséhez. A Grounded Theoryt kvalitativ
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kutatdsokndl hasznaljak, 1ényege, hogy az empirikus adatokkal dolgozik. Azért dontdttem a GT
mellett, mert ez az adatelemzési technika lehetévé teszi az interjualanyok gondolatainak
mélyebb megértését, ¢s a mondatok mogé latast.

A modszertan harom 1épésbdl all, ami azt jelenti, hogy minden egyes interju haromszori
kédolast igényel. Az els6 fazis a nyilt kddolads (open coding) elvégzése, ennek soran az
interjikat egyenként elemezziik, méghozzd sorrdl sorra haladva, és egyes szavakhoz,
szokapcsolatokhoz kodokat rendeliink. Ez egy rendkiviil idéigényes és alapos modszer, hiszen
az interjuk tobbszori atolvasasa sziikséges ahhoz, hogy a megfelelé kodokat alakithassuk ki,
illetve megérthessiik az elemzés soran az alanyok szavainak mogottes tartalmat is.

Masodik lépésként (axial coding) kategoridkat alakitunk ki, amelyekbe a nyilt kodolas soran
kialakitott kodokat ,,belepakoljuk™, ezzel is sziikitve az eredményeket és felfedve az egyes
kodok kozotti hasonlosagokat.

Végiil, a szelektiv kodolasi (selective coding) technikat alkalmazva 6sszevonunk kategoridkat
¢s kialakitjuk bel6liik azt a néhanyat, amelyek a kutatdsi kérdésiink szempontjabdl a
legfontosabbak, majd az ebbdl kapott eredmények mentén végezziik el az elemzésiinket.
Ahogyan fentebb emlitettem, ez a modszertan minden interji haromszori lekodolasat igényli.
Szamomra az elsé fazis, tehat az interjuk nyilt kodolasa interjunként egy-egy napot vett
igénybe, a kategoriak meghatarozasa még egy napot, mindezen adatok Gsszegzése pedig két
napot, igy osszesen hat nap alatt végeztem a Grounded Theory elkészitésével. A Grounded

Theory modszer 1épéseit az alabbi abra mutatja be.

1. 2. 3.

2 NYILT “ AXIALIS © SZELEKTIV

~ KODOLAS © KODOLAs = © KODOLAs

= > 5 " s .
Interjuk O Kategoriak g Kulcskategoriak
soronkénti g kialakitasa = kivalasztasa,
kédolasa T kategoriak

> > integralasa

11. dbra: A Grounded Theory lépései

Forras: Glaser & Strauss (1967) alapjan sajat szerkesztés
A nyilt kddolas 1épésénél egy online programot hasznaltam, a Saturateapp.com weboldalt. A
Saturate egy nyilt kodolast segitd program, amelybe Word vagy PDF formatumbol importalni
lehet az interjuk atiratait, majd mondatonként haladva kialakitani az egyes kodokat, amely
korlatlan szamban megengedett, illetve ezzel egyidejiileg a program mar a kategoéridk

kialakitasat is lehetévé teszi. A harom interju lekddolasat kdvetden, a kodok és kategoriak
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osszegzésre keriilnek. En elsé korben osszesen 33 kategériat generaltam 992 darab kéddal,
amelybdl 88 kod kategoria nélkiil maradt. Ezek az eredmények CSV formatumban letdlthetéveé
valtak, ahonnan Excel tabldzatba exportaltam dket. A tablazatkezeld lehetdvé tette, hogy sziirdk
alkalmazasaval a végsé formajukba rendezzem a kodokat és kategoridkat. A rendezés utan
kialakult az a 10 végso kategoria, amelyek a kutatasi témam szempontjabol relevansnak
bizonyultak. A konnyebb értelmezhetéség érdekében az interjualanyok altal elhangzottakat
,»A” (Tokér Csaba), ,,B” (T6th Marianna), ,,C” (Bogdan Csaba) betiikkel jelolom.

Kategoria Koéd

. Layors kommmunikacidé” (A), ,hatékony” (C), ,minden folyamatba
belsé marketing ) )
o belelat, részt vesz a napi mUkodésben” (A,B,C), ,leszidhatom” (A),
elénye
LSajat képemre formalhatom” (C)

»,a munkavallalé a legnagyobb rizikéfaktor” (A), ,személyes
belsé marketing befolyas” (A), ,Ugy javasol, hogy tudja, mit szeretnénk” (A), ,lutri,
hatranya hogy a marketinges hozzaért6-e" (C), ,nem célravezetd, ha a

cégvezetd/csaladtag végzi” (A,B)

JVizvalaszto volt” (A,B,C), ,nem tudjuk merre menjunk” (A,B), ,2021
sem lesz jobb” (A,C), ,negativ hatassal volt rank és az
eredményeinkre” (A,B), ,atrendezédik a piac” (A), ,megvaltoztak a
fogyasztoi szokdsok” (A), ,nincs fizetéképes kereslet” (A,C),
L0sszeomlott a piac” (A,C), ,az outsource partnerinkkel szinetel az
P egyuttmukodés”(C), ,a tulélés volt a cél” (A,B), ,megvaltoztak a
fogyasztoi szokasok, most nincs értelme asvanyvizre kolteni” (A), ,a
kisvallalkozdsok nem kaptak tdmogatast” (A), ,a nagy cégeknek
konnyebb” (A), ,a pandémias helyzet ellenére is sikerult
megtdbbszordzni az eladasi mennyiséget” (B), ,nalunk egy 60%-0s
haircut volt a tavalyi évben” (C), ,kiesnek a nem t&keerds szereplék”

(AC)

»a Csapviz is fogyaszthatd az orszagban” (AB), ,valami pluszt kell
nydjtani” (B), ,nincs likvid téke” (A), ,ennél a terméknél nehéz olyan
L marketinget kitalalni, ami el is jut a végfelhasznaléhoz” (A), ,6ridsi a
kihivasok, _ ] o o
L piac” (A,B,C), ,Magyarorszagon nehéz érvényesulni” (A,B,C), ,nem
nehézségek B S o - )
egyszerU a vendéglatdipari hozzaallas” (C), ,erés marketing kell”
(B), ,mind&ségi tartalmat kell gyartani” (B), ,Uveges termékkel nem

lehet kimenni retailbe” (C)
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koltségek,
pénziigyi helyzet

megkulénboztetés

outsourcing elénye

outsourcing

hatranya

social media

versenytdarsak

,mindegy mennyibe kerul a marketing, ha hatékony” (A), ,egy
hatékony marketing mindig 15-20-szoros megtérulést jelent” (A),
,az arculat kialakitasa draga” (C), ,a kisvallalkozasok nem kozdlnek
mind&ségi tartalmakat, mert nem tehetik meg” (B), ,voltunk
csédhelyzetben, de jelenleg stabil hattér all a cég mogdtt, a
tulajdonos tékeerds” (C), ,beruhazasok elétt allunk” (C), ,,nagyobb
budzsé kellene a marketingnek” (B), ,megtdbbszéroztuk az eladasi
mennyiséget” (B), ,n6tt a piaci részesedésunk és a
termékeladasunk” (A,B), ,egy nagyobb videdkampanyra koltenék”

(B), ,a versenytarsaknak tobb pénze van marketingre” (A,B,C)

,fontos a dizajn” (A,B), ,ez egy prémium termék” (A, C), ,az
arkategodria miatt ez egy felsd polcos termék” (B), ,a
min&séglnkkel kulonbdztetjuk meg magunkat” (C), ,minket ne
rakjanak a tébbi viz mellé” (A), ,reprodukalhatatlan a viz" (C),

LKuldonleges a marka” (A,B,C), ,masok vagyunk” (A,C)

»KUls6 nézépont” (AB), ,mérhetd” (C), ,hatékony” (C),
.Koltséghatékony” (A B,C), ,atlathatdbb dolgokat kapok kézhez” (A),
,nem kell utasitanom” (A), ,nincs hiszti/sértédés” (A), nagyobb
kapcsolatrendszerrel rendelkezhet” (C), ,tervezhetd a koltsége” (A),
,tObb lehet6ség kozul valaszthatok” (A), ,ez a megoldas, ha valaki

nem ért hozza" (C)

»assu informaciéaramlas” (A,B), ,dontésben valé részvétel hianya”

(B), ,nem vesz részt a mindennapi mukdédésben” (B,C)

.egyetlen Ut manapsag” (A,B), ,social media a jové” (A,B),
JKommunikacié 70%-a online zajlik" (B), ,gyors kommunikacio” (B),
,oriasi célcsoport” (A), ,nem hiszek benne, nem hatékony” (C),
»nagyon rafekszlnk, de nem leszink kiemelkedbek online
marketingben” (A), ,folyamatos online imidzs épités” (A), , TikTok
projektet inditunk” (A), ,jelenleg csak magyar nyelvu
kommunikacid” (B), ,Magyarorszag vize lettlink, ezt fogjuk nyomni

idén” (A), ,kdbnnyen belelatni a versenytarsak tevékenységébe” (B)

Jfigyelni kell 6ket” (A,B,C), ,a nagy cégeknek kdnnyebb, mert tobb
pénzukvan” (AB,C), ,jobbak vagyunk naluk” (C), ,tudunk

versenyezni veluk” (C)

4. tablazat: A Grounded Theory alapjan kialakitott végsé kategodriak és kédok

Forras: Sajat szerkesztés
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4. A KUTATAS EREDMENYEINEK BEMUTATASA

4.1. Iparagelemzés

Iparagnak nevezziik a kozvetleniil egymassal versengd vallalatok csoportjat, akik azonos
termékeket vagy szolgaltatdsokat allitanak eld, ezaltal ugyanazokat a fogyasztoi igényeket
elégitik ki (Porter, 1979). Az altalam elemzett asvanyvizgyart6 kisvallalkozasok az FMCG
(gyorsan forgd fogyasztasi cikkek) iparagba tartoznak, azon beliil pedig az alkoholmentes italok
piacan versenyeznek. Ezért célszerli késziteni egy iparagelemzést, hogy tisztaba keriiljiink a
piaccal. Michael E. Porter 1979-ben megalkotta az igynevezett 6t eré modellt, ami egy iparagi
jovedelmezOséget vizsgaldo modell. Ennek érdekében az iparagi versenyt 0t tényezd mentén
hatarozta meg. Ez az 6t erd az j belépék fenyegetése, a helyettesité termékek fenyegetése, a
vasarlok alkuereje, a beszallitok alkuereje, valamint a versenytarsak és a veliikk folytatott

verseny intenzitasa.

A kutatasban résztvevo cégek elemzésekor eldszor az 1) belépdk fenyegetését vizsgaltam meg,
amelynél a belépési korlatokat kell figyelembe venni. Jelenleg kozel 50 szerepld taldlhato a
piacon (Magyar Asvanyviz, Gyiimolcsé és Uditéital Szovetség, 2013) és ekkor még kizardlag
a hazai gyartokat emlitettem meg, azonban nemzetkozi termékek koziil is nagy szdmban
valogathatnak a fogyasztok. Nem beszélve arrol, hogy a jelenleg piacon 1évo asvanyvizek mar
rendelkeznek egy branddel, ami elismertséget hozott szamukra, ezért a piacot is 6k dominaljak.
Tovabba a belépési koltségek igen magasak, tobb szaz millié Ft-ba keriilhet egy asvanyvizet a
piacra dobni, amelyet a szigoru egészségiigyi szabalyozasok csak még inkabb megnehezitenek.

Osszességében elmondhato tehat, hogy az 1ij belépdk fenyegetése alacsonynak mindsiil.

Ezzel szemben a helyettesit termékek fenyegetése nagyon magas, hiszen manapsag mar egy
rendkiviil széles termékpaletta 4ll rendelkezésiinkre, ha a szomjunk oltasara kertil a sor. Legyen
sz6 akar az izesitett vizekrol, a cukrozott és cukormentes tiditokrél, de ide tartozhat a tea, illetve

még a csapviz is, ami kdztudottan fogyaszthatd6 Magyarorszag szinte teljes teriiletén.

A vevék alkupoziciéja magas, ugyanis lehetdségiik van szamtalan termék koziil valasztani a
piacon, €s a valasztas soran gyakran csak a konnyti elérhetdség és a kényelem jatszik szerepet,
nem pedig a markahiiség. Fontos kiemelni azt is, hogy az attérési koltségek alacsonyak, sot
szinte nem is léteznek, ami azt jelenti, hogy ha egy vasarlo egy kordbban fogyasztott 4svanyviz

helyett elkezd egy masfélét fogyasztani, azt ingyen megteheti.
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A vevok alkuereje utan a beszallitok alkuerejét is érdemes megvizsgalni. Ez kézepesen

eréosnek mondhat6 a magas szallitasi és attérési koltségek miatt.

Végiil az iparagi versenytarsakat, valamint a veliik val6 versenyt vettem szemiigyre. Ahogy a
korabbiakban mar emlitettem, a hazai asvanyviz-palackozo6 vallalkozasoknak szamos magyar,
illetve kilfoldi gyartd termékeivel Kell versenyezniiik. Nem beszélve arrdl, hogy a piaci
novekedés liteme is magas, a Statista (2021) eldrejelzése alapjan a kovetkezd 6t évben évente

6,27%-kal fog néni a piac mérete.

Két vezetd piackutatd cég elvégezett egy elemzést a magyar fogyasztoi markahliségrdl, ami
alapjan Bicz6 Gabriella (2020) cikkében megallapitotta, hogy a magyar fogyasztok csupan
15%-a markahti. Legtobbszor az ar-érték arany €s a kényelmi szempont befolyasolja dket egy-
egy termék megvasarlasanal (Biczo, 2020). Raadasul még nehezebb elérni és megtartani a
vevoket egy olyan termék esetében, aminek az ize nem jellegzetes, €s a laikus vizfogyasztok
szamara két palackozott asvanyviz szinte alig megkiilonboztetheté egymastol. A piaci verseny
tehat nagyon erdosnek mondhat6. Az aldbbi abra szemlélteti az asvanyviz iparagelemzését

Porter 6t er6 modellje alapjan.

SZALLITOK
01 magas attérési koltségek (kézepesen magas alkuerd)
02 magas szallitasi koltségek OO 01 rengeteg versenytars
02 a piaci nbvekedés Uteme magas
03 3ltalanos jellegl termék
04 fogyasztéi markahulség hianya
UJ BELEPOK IPARAGI VERSENY HELYETTESITOK
(alacsony fenyegetés) (verseny intenzitasa (magas fenyegetés)
CO nagyon erés) CO
Gl skl 01 szamtalan helyettesitd
02 azelismertek dominaljak e e s L .
) termék: Uditéital, gyimolcslé,
a piacot izesitett viz, csapviz, tea
03 magas belépési kdltségek
04 szigoru egészségugyi
szab,alyézasc?k/ 5 VEVOK
05 nehéz disztriblcios (magas alkuerd) O 01 soktermék
csatornakat talalni C 02 ar-érték arany figyelembevétele

03 kényelem/hozzaférhetéség
alapjan vasarolnak

04 beszallitok magas szama

05 nincsenek attérési koltségek

12. dbra: Porteri 6t eré analizis

Forras: Porter (1979) alapjan sajat szerkesztés
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4.2. A kutatasban résztvevo cégek 6sszehasonlitasanak alapja

A fentiekben bemutattam az Aaltalam vizsgalt két asvanyviz-palackoz6 kisvallalkozas
ipardganak elemzését, azonban célszerlinek latom mas tényekkel és rajuk jellemzo
sajatossagokkal is alatdmasztani hasonldsagukat, és megindokolni, hogy miért jelenthetik egy

komparativ elemzés alapjat.

A 383 the Kopjary Water és a Szigetkozi Friss Viz is magyar alapitasa vallalkozas, akik
asvanyviz gyartasaval ¢€s palackozéasaval foglalkoznak. Mindkét cég a Kkisvallalkozas
kategoriaba tartozik, hiszen a legutolso informéciok szerint (Céginformacio, 2021) a Szigetkozi
10 alkalmazottat foglalkoztat, mig a 383 the Kopjary Water 13 f6t, és éves nettd arbevételiik
10 milli6 euro ala esik. A két asvanyviz-palackozo kisvallalkozas azért képezheti tovabba az
Osszehasonlitd elemzés alapjat, mert a kordbban emlitett ipardgi definici6 alapjan egyazon
piacon versenyeznek, a top gasztronémia szerepldit céloztak meg, termékiik mindségével
diverzifikaljak magukat a konkurens termékektdl, egyediségiikkel €és prémiumitasukkal
szeretnének kitlinni a versenytarsak tengerébdl. Ezenkiviil mindkét asvanyviz kiilonféle
gasztronomiai rendezvényeken, borkdstolokon, sporteseményeken képviselteti magat, valamint
vendéglatoegységekkel (éttermek, boraszatok) dallnak kapcsolatban, hogy elérjék
célcsoportjukat. Webshopon keresztiili rendelés azonban mindkét cég esetében lehetséges.
Ahogyan korabban mar emlitettem, az elemzett vallalkozasok prémium kategorias terméket
kindlnak, ami a termékek aranak kialakitasaban is megjelenik. A két asvanyviz palackara
gyakorlatilag megegyezik a maguk 200-300 Ft-os araval. A versenytarsaké ezzel szemben

atlagosan 100-150 Ft koriil mozog.

4.3. A kvalitativ kutatas eredményeinek bemutatasa
Az aldbbiakban ismertetem a mélyinterjuk és a Grounded Theory eredményeit, a négy témakor

mentén, amely alapjan felosztottam az interjut.

Szervezeti struktara

Az els6 témakdrben a szervezeti strukturat vizsgaltam, ebbdl kidertilt, hogy a 383 the Kopjary
bels6 marketingest alkalmaz, akire szinte csaladtagként tekintenek. A marketingcélok
teljestilésért O a felelds, a szervezet céljaiért pedig az operativ vezetd. A vallalkozas hazon beliili
marketingtevékenységet folytat a megalakuldsa ota, azonban az interji soran kidertilt, hogy a
kozeljovében tervben van a marketing egy részének kiszervezése. Ezt a cég ugy képzeli el,
hogy a korabbi marketingesiiket is megtartjak, azonban ¢ mar csak egy ellendrzd szerepet fog

betdlteni a cég életében.
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A Szigetkozi egy olyan outsource partnerrel all kapcsolatban egy éve, akik szintén a
gasztrondmiaban képviseltetik magukat, a virushelyzet miatt azonban egy iddre kénytelenek
voltak felfiiggeszteni az egylittmiikddést. A marketing- és egyéb célok kialakitasaért és

teljestiléséért is a vezérigazgato felel.

A marka és kdrnyezete

A masodik témakorben fény deriilt arra, hogy a cégek kit tartanak a markak elsédleges
célcsoportjanak. Erre a kérdésre nagyon hasonld valaszokat kaptam. Mindkét cég kiemelte,
hogy nagy hangsulyt fektetnek a célkozonségre, és megvalogatjak a célcsoportjukat. A
Szigetkozitdl az is elhangzott, hogy nem szeretnék ,.kannibalizalni” a termékiiket, ezért 0k csak
a top gasztronomiaban vannak jelen, azonban elengedhetetlennek tartjak, hogy a jovoben

kilépjenek a kiskereskedelembe is.

NEM SZOLUNK MINDENKIHEZ, ES NEM IS AKARUNK
MINDENKIHEZ SZOLNI, MERT NEM KELL
MINDENKIHEZ SZOLNUNK.

Bogdan Csaba (2021, Szigetkdzi Friss Viz)

A 383 szintén top kategodrids termék, ok elsé sorban a Z generaciot célozzik, illetve a fiatal
sportolokat, hiszen tobb sportrendezvényt is tAmogatnak. Azonban a cég azt is elmondta, hogy
ugy latjak, a magyar fogyasztok egyaltalan nem tudatosak ¢és markahtiek, sokszor csak a

legolcsobb vagy a legkonnyebben elérhetd terméket vasaroljak meg.

Az interjhalanyoktol megkérdeztem, hogy miben rejlik a marka kiilonlegessége és értéke,
hiszen a 383 és a Szigetkozi életében is nagyon fontos a termék megkiilonboztetése. Mindkét
vallalkozas rendkiviil nagy hangsulyt fektet a mindségre, ezzel diverzifikaljak magukat a piacon
1év6 tobbi terméktdl, amihez egy kiemelkedd termék dizajn is hozzatartozik. Erre a kérdésre
tehat egyontetiien a mindség és a prémiumitas volt a valasz. A 383 kiemelt figyelmet fordit a
termék arculatara és a dizdjnra. Nem véletlen, hogy a termék dizajn dijat is nyert 2018-ban és
2019-ben, ezenkiviil igy gondoljak, hogy sokan a megjelenés miatt veszik le a polcrol az 6

asvanyviziiket mas termékek helyett.

NAGYON SOK MINDENKITOL HALLOM AZT, HOGY
CSAK AZERT VETTE LE ELOSZOR A POLCROL,
MERT MEGTETSZETT NEKI A PALACK.

Toth Marianna (2021, 383 the Kopjary Water)
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Fontosnak tartom kihangsulyozni azt is, hogy mindkét cég odafigyel a fenntarthatosagra, és
igyekeznek teljesen zOld uton jarni. A Szigetkozi példaul visszavalthatd {ivegekben

forgalmazza a termékeit, a 383 pedig BPA mentes palackokban.

A megkérdezett vallalkozadsok a piaci kornyezetet egyontetiien nehéznek latjak a sok
szereplé miatt. Mindkét cég rendszeresen monitorozza a versenytarsakat, hiszen ezt
elengedhetetlennek tartjdk a sikerhez, azonban azt is elmondtak, hogy kis méretiik ellenére
képesek veliik felvenni a versenyt, sot a legtobbjiiknél jobbnak is tartjdk magukat. Mindez a
mindségiliknek és prémium kategorias termékiiknek koszonhetd. Emellett Gigy latjak, hogy a
versenytarsak kevés hangsulyt helyeznek a kommunikéciojukra és nem figyelnek kell6en oda,
hogy mindségi tartalmat k6zoljenek a social media oldalakon, illetve az is elhangzott, hogy a

nagyobb dsvanyvizgyarto cégek ,.el vannak kényelmesedve”.

AZT GONDOLOM, HOGY A HAZAI KISVALLALKOZASOK ARRA ALDOZNAK
A LEGKEVESEBBET, HOGY MINOSEGI FOTO- ES VIDEOANYAGOT
TEGYENEK KOZZE. (..) SZERINTEM EZ AZ, AMIBEN A LEGINKABB

FEJLODNIUK KELLENE, HOGY EZEN A SZEMLELETEN VALTOZTASSANAK.

Toth Marianna (2021, 383 the Kopjary Water)

Meglepd modon mindkét vallalkozas kizarolag nemzetkozileg elismert, hires kiilfoldi gyartok
termékeivel emelte egy szintre magat, elmondtak, hogy ket tartjak a valodi konkurencianak,

legyen sz6 akar a mindségrol, akar a dizajnrol.

Marketing

A harmadik témakor a marketingrél szolt. Ehhez elGszor altalanosan, a kisvallalkozasok
¢letére vonatkozoan tettem fel kérdéseket. Elsé sorban az érdekelt, hogy mi alapjan érdemes
vezetdje mindenekel6tt leszogezte, hogy egy induld kisvallalkozds és a marketingstratégia
nagyon nehezen fér Ossze. Ezt azzal indokolta — amivel a tobbiek is — hogy az indulo
véllalkozasok elsé sorban a koltséghatékonysagot tartjdk szem eldtt, és ezért sokszor sajat
maguk végzik a marketingjiiket, hogy minél kevesebbet koltsenek rd. Ami még a Szigetkozi
részérdl elhangzott valaszul, az a megfeleld célcsoport kivalasztésa, illetve egy SWOT-analizis
elkészitése volt.

A kovetkezé pontban a kutatasi kérdésem szempontjabdl a leglényegesebb témat taglaltuk,

mégpedig, hogy a marketing egyes tipusai kozotti milyen eldnyodket és hatranyokat latnak az
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interjualanyok. Egy bels6 marketinges alkalmazasanal mindharom interjualany a cég napi
miikédésében valo részvételt emelte ki legfobb elényként, ugyanis ugy gondoljak, hogy a
vallalat szempontjabol és a munkavégzés gyorsasaga miatt is célravezetd, ha a munkatarsak
belelatnak a napi tevékenységekbe ¢és feladatokba. Ehhez kapcsoldddan emelték ki a
hatékonysagot ¢s gyors kommunikaciot, informéacidaramlést is. Bogdan Csaba szerint a
k6zos munka soran egy szimbiozis is kialakulhat a marketinges és a fondke kozott, szamara
ugyanis fontos, hogy a sajat képére formalhassa a cég marketing feleldsét, ezzel is javitva a
munka minéségét. A hatranyok koziil a személyes befolyast tartjak a legnagyobb problémanak,
illetve mindkét igazgatdtdl elhangzott az is, hogy eleinte nem lehet abban biztos az ember, hogy
a felvett marketinges hozzaért6-e. Ehhez Tokar Csaba hozzafiizte azt is, hogy egy vallalkozas
mikodésében a munkavallalo a legnagyobb rizikofaktor. Ezenkiviil, amit a 383-t0l még
kiemeltek, hogy egy vallalkozas életében nem célravezetd, ha egy csalddtag vagy cégvezetd
latja el a marketing feladatokat, hiszen nekik nem ez lenne az elsddleges feladatuk, s6t sok

esetben nem is feltétlentil erre szakosodtak.

A kovetkezokben az outsourcing el6nyeire és hatranyaira voltam kivancsi. A legtobbszor
elhangzott elony, a koltséghatékonysag volt, ezt mindannyian kiemelték. Ami szintén t6bbszor
elhangzott, az a kiilsé nézépont és a hatékonysag volt. Tokar Csaba szerint azért jo kiszervezni
a marketinget, mert nem kell utasitania a marketingest, nem sértddik meg a negativ kritikan,
rdadasul atlathatobb dolgokat kaphat kézhez az ember. Hozzatette még, hogy tobb anyag koziil
valaszthat, illetve a koltsége is tervezhetd. Bogdan Csaba ezen felil a nagyobb
kapcsolatrendszerrel rendelkezést emelte ki és a mérhetdséget. Hatranyként a belsé marketing
legnagyobb elonyét emelték ki, vagyis a cég napi miikodésében valo részvétel hianyat, ezaltal
ugyanis az informaciéaramlas lassabb és a vallalat dontéseiben sem vehetnek részt

legtobbszor az outsource partnerek.

A marketing témakor masodik része a vizsgalt KKV-k marketingtevékenységérdl szolt. Ebben
a részben eldkertilt a vallalkozasok online és offline marketingtevékenysége. A két vallalkozés
nagyon hasonlé tevékenységeket folytat online és offline is. Online tekintetben
mindkettdjilknek aktualizalt a weboldala és jelen vannak a social media feliileteken is
(Facebook, Instagram). Eltér6 véleményen vannak azonban ennek jelentdségével kapcsolatban.
A 383 a kozosségi médiat tartja a legjarhatobb Gtnak manapsag és a jovOben is, nem véletlen,
hogy 6k erre a filozofiara épitve online alakitottak ki a marketingstratégiajuk 80%-at. Ezzel
szemben Bogdan Csaba elmondta, hogy nem hisz a social media jelentéségében, sokkal inkabb

a PR-ban. Az offline kommunikacioval kapcsolatos nézetiik és tevékenységiik azonban szinte
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teljesen megegyezik. Mindkét vallalkozds elsé sorban gasztronémiai rendezvényeken,
fesztivalokon, borkéstolokon, sporteseményeken jelenik meg rendszeresen, de részt vettek
mar nemzetkdzi konferencidkon, versenyeken is. A Szigetkdzi bizonyos idokdzonként
megjelenést kap a radioban, valamint a szakmai sajtoban is. A 383 szintén megjelent mar

szakmai jsagban €s az orszagos csatornakon.

NEM AZ VAGY, AMIT ELKEPZELSZ MAGADROL, HANEM AZ VAGY,
AMIT MASOK MONDANAK ROLAD.

Bogdadn Csaba (2021, Szigetkdzi Friss Viz)

A kovetkezokben a vallalkozasok marketingstratégiaja keriilt megvitatasra. A Szigetkozi egy
SWOT-analizis, illetve a 4P és 7P modell alapjan alakitotta ki a marketingstratégiajat.
Felmérték a lehetdségeiket és az erdforrasaikat, majd kiilonb6zd eszkozok igénybevételével
probalnak ugy kommunikalni, hogy naprol napra elérjék a SWOT-analizisben meghatarozott
stratégiat 80%-ban online alakitottak ki, és 0jitas lesz, hogy a cég elindit egy TikTok-kampanyt,
hogy konnyebben elérjék a célcsoportjukat (Z generacid). Az offline marketing terén ugy érzik,
hogy megtalaltak a jo irdnyt a termékkapcsolasokkal €s a sportrendezvények tamogataséaval,

azonban az uj marketingstratégidjuk értelmében a tarsadalmi szerepvallalasuk meg fog néni az

eddigi évekhez képest.

A TERMEK DONTI EL, HOGY A CEGEN BELUL A MARKETING HOL
HELYEZKEDIK EL, NEM PEDIG A CEG MERETE.

Tokar Csaba (2021, 383 the Kopjary Water)

A kovetkezd kérdés a marketingfelelés kompetencidira vonatkozott. Az aldbbi abra az
interjualanyok altal fontosnak vélt kompetenciakat tartalmazza fontossag szerint. A fekete kor
a legfontosabbnak vélt kvalitast, a fehér a legkevésbé fontosat jeldli, az liresen maradt részek

pedig azt jelzik, hogy az adott tulajdonsdg nem keriilt szoba az illetonél.
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. . > . Bogdan Csaba,
Kompetencia Tokar Csaba, 383 Toth Marianna, 383

Szigetkozi

Jj6 kommunikacié

kreativitas

multifunkcionalitas

végzettség

CO00®

fiatal, nullkilométeres

. legfontosabb O legkevésbé fontos Ures: nem kerult szoba

13. abra: Az interjualanyok altal fontosnak tartott marketinges kompetenciak
Forras: Sajat szerkesztés

Az 4brabdl jol latszik, hogy mindharom valaszad6 mast és mast emelt ki. Tokéar Csaba szerint
a legfontosabb a j6 kommunikaciés készség, ¢s az, hogy a marketinges meg tudja szolitani a
fogyasztot a sajat nyelvén. Szamara irrelevans, hogy van-e végzettsége a marketingesnek,
amennyiben megfelelden tud kommunikalni. Azt is hozzatette, hogy egy marketinges legyen
kreativ és dolgozzon tulajdonosi szemlélettel. Ezzel szemben Bogdan Csaba szamara két
dolog fontos: a megfeleld végzettség, valamint egy fiatal é¢s nullkilométeres munkaerd, hogy
a sajat képére tudja 6t formdlni. Toth Marianna a multifunkcionalitast emelte ki a legfébb
szempontként, hiszen 6 marketingesként szamos feladatot 14t el, tobbek kozott a kreativ
anyagok megalkotasat, a termékfotok elkészitését és az utdmunkazasat. Ezenkivill 6 is
fontosnak tartja a jo kommunikaciot, valamint az online és offline feladatokhoz valé

megfelel6 felkésziiltséget is.

MARKETINGET NEM LEHET AZ ISKOLABAN TANULNI,
MARKETINGRE SZULETNI KELL.

Tokadr Csaba (2021, 383 the Kopjary Water)

Az interjl soran az alanyok altal adott valaszokban tobbszor is eldkeriilt a COVID-19, mint
negativan befolyasolo tényezO, azonban érdemesnek lattam kiilon kérdést is szentelni a
koronavirus hatdsainak, hiszen a gasztronémia az egyik legérintettebb szektor. A Szigetkdzi
példaul emiatt kényszeriilt arra, hogy sziineteltesse az egylittmiikodést az outsource partnerével.

Mindkét cég elmondta, hogy 2020 vizvalasztd volt szamukra, és tgy latjak, hogy a 2021-es év
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sem lesz jobb az el6z6nél, legnagyobb problémanak ugyanis a gazdasag és a piac
osszeomlasat, valamint a fizet6képes kereslet hianyat tartjak. Nehezen tudjak eldonteni, hogy
milyen irdnyban haladjanak tovabb, mindezt egy olyan id6szakban, amikor megvaltoztak a
fogyasztéi szokasok és ezzel egyiitt a fogyasztdéi magatartds is, hiszen az emberek jelenleg
feleslegesnek érzik az asvanyvizek vasarlasat. A mult év eleji terveiket teljesen keresztiilhuzta
a virus, szinte az Osszes rendezvény elmaradt, ami megjelenést biztositott volna a
szamukra. Ez azért lett volna fontos, mert korabban mindkét asvanyvizgyartod cég elsé sorban
a kiilonféle eseményeken valdo megjelenésre alapozott, hogy elérje 6 célcsoportjat. Az sem
elhanyagolhat6 tény, hogy kisvallalatként még nehezebb helyzetben vannak, mint a nagyobb
cégek, akik rendelkeznek likvid tékével.

Az eldzbek alapjan egyenesen kovetkezik a kérdés, hogy ezek a kisvallalkozdsok mit tartanak
a legnagyobb nehézségnek milkodésiik soran. A kialakult virushelyzet Oonmagaban a
legnagyobb kihivas jelenleg szamukra, mégpedig azért, mert a legtobb kisvallalkozasnak nincs
elegendd likvid tokéje egy ekkora piaci sziinet finanszirozdsdhoz. Ehhez hozzdadodik a
korabban emlitett fogyasztoi hozzaallas, miszerint ebben a helyzetben nem koltenek az emberek
asvanyvizre, hiszen a csapviz is fogyaszthatd az orszag szinte teljes teriiletén. Ennél a pontnal
mindhdrman kiemelték azt is, hogy hazdnkban nehéz érvényesiilni, egyrészt a fogyasztoi és
vendéglatoipari hozzaallds miatt, masrészt a piac Oridsi mérete miatt. Kérésemre, az
interjialanyok kitértek konkrétan a marketinggel kapcsolatos kihivasokra is, melybdl az dertilt
ki, hogy az indulo Kkisvallalkozasok keveset aldoznak marketingre, azonban egy erds
marketing nélkiil nem lehet érvényesiilni, illetve fontos a mindségi tartalom gyartasa és

,,annak a bizonyos plusznak” a nytjtasa is.

A kovetkezokben a kisvallalkozasok pénziigyi helyzetére, valamint koltségeikre térek ki. Amit
ennél a pontnal fontosnak tartok kiemelni, hogy az el6zéekben targyalt kihivasok és
virushelyzet okozta nehézségek ellenére mindkét vallalkozds pozitiv képet festett az
eredményeire vonatkozdan. A 383 elmondta, hogy az elmult masfél éves gazdasagi 6sszeomlas
ellenére piacra dobtak hadrom 10j terméket, sikeriilt megtobbszordzniilik az eladasi mennyiséget
és a piaci részesedésiik is nédtt az el6zd évhez képest. A Szigetkdzi mogott is egy stabil hattér
van, 6k jelenleg beruhazasok eldtt allnak. A marketingkoltségek tekintetében a hatékonysagra
helyezték a hangsulyt, Tokar Csaba példaul igy fogalmazott: ,Mindegy mennyibe keriil a
marketing, ha hatékony, egy hatékony marketing mindig 15-20-szoros megtériilést jelent”. Toth
Marianna szerint a cégnél egy nagyobb marketing blidzsére lenne sziikség, és azt is elmondta,

hogy 6 ezt egy nagyszabasu videOkampanyra forditand. A Szigetkozi is elmondta, hogy egy
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arculat kialakitdsa nagyon draga, tobb szaz millid forintba is keriilhet, ezért nem véletlen, hogy
mindharman ugy gondoljak, hogy a nagyobb cégek koltség tekintetében konnyebb helyzetben

vannak, hiszen tobb pénziik van marketingre.

Jovobeli lehetoségek

A negyedik témakorben a vallalkozasok jovobeli lehet6ségeit taglaltuk. Mindkét cég céljai
kozott szerepel a nemzetkozi piacra 1épés, a kiilfoldi terjeszkedést a 383 mar el is kezdte. A
Szigetkozi céljai kozott tovabba az export, a kiskereskedelembe valo kilépés, a mindségiik
eljuttatdsa mindenkihez, illetve a marka arculatdnak megujitasa is szerepel. A 383 hosszu tava
célja a multikban valo6 forgalmazas, a volumenértékesités novelése, a termékpaletta szélesitése,
a tulajdonos nevének (Kopjary) elhagyasa a termékrdl, a nemzetkozi piacra 1épés miatt a marka
kétnyelviisitése, illetve ahogyan mar kordbban emlitettem, a marketingtevékenységiik
kiszervezése. A jovOben megfigyelhetd marketingtrendekre mindannyian nehezen tudtak
valaszolni, ugyanis kiszamithatatlannak és allandéan valtozonak tartjak a piacot. To6th
Marianna a 383-t6l azt mondta, hogy szerinte a j6vé marketingtrendje mar most is jelen van,
ugyanis 0 abszolit az online marketingben latja a jovot. Bogdan Csaba szerint a jovO a
marketing kiszervezésében van, tehat abban, hogy tigynokséget kell nyitni, megcélozni a

kisvallalkozasokat és outsourcolni oket.
MARKETING NELKUL NINCS UZLET,

UZLET NELKUL NINCS MARKETING.

Tokar Csaba (2021, 383 the Kopjary Water)
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5. A KUTATAS EREDMENYEINEK OSSZEGZESE

Az aldbbiakban Osszegzem a kutatdsom eredményeit, eldszor megvélaszolom a harom

alkérdést, majd a {6 kutatasi kérdésem eredményeire térek ki.

Kutatasi alkérdés I: A vizsgalt Kkisvallalkozasok mi alapjan hatiroztak meg, hogy

kiszervezzék vagy inkabb hazon beliil tartsak a marketingtevékenységiiket?

A szekunder kutatds alkalmaval egy altalanos valaszt kaptam arra vonatkozdan, hogy a
kisvallalkozasok legtobbszor milyen okbdl kifolydlag dontenek egy-egy tevékenységiik
kiszervezése mellett. Ebbol kideriilt, hogy az els6 harom helyen a hatékonysag, a szakért6i
segitség és a rugalmassag novelése all. Az altalam elkészitett mélyinterjuk és a kodolési
folyamat utan korvonalazodott, hogy a marketing tevékenységet miért szervezik ki a hazai
asvanyvizgyarto kisvallalkozasok. Ezek alapjan kideriilt, hogy elsdként a kdltséghatékonysag
szempontja az, amit figyelembe vesznek ilyenkor, illetve akar egy-egy analizis elvégzésével a
korvonalazddd erdsségekre €s lehetdségekre alapoznak. Fontos tovabba a szakértelem és az,
hogy a véllalaton beliil van-e hozzaérté marketingszakember a kreativ tevékenységek
elvégzéséhez. Szoba keriilt még a termékpaletta mérete, hiszen amennyiben ez nem indokol

egy napi nyolcoras feliigyeletet, akkor érdemesnek latjak kihelyezni a marketinget.

Kutatasi alkérdés II: A hazai asvanyviz-palackozo6 Kisvallalkozasok hogyan képesek

felvenni a versenyt a hazai és a nemzetkozi gyartok termékeivel?

A 383 és a Szigetkozi asvanyviz is egy magyar, prémium kategdrids termék, amelyek a
mindségiikkel, iziikkel és a termékiik dizajnjaval képesek sikereket elérni még egy ilyen telitett
piacon is, mint az asvanyvizpiac. Az arkategoria, amelyben elhelyezkedik a termékiik,

eldrevetiti azt a luxus érzetet, amelyet az asvanyviziik képvisel.

Elmondhat6 tehat, hogy mindkét dsvanyvizmarka képes felvenni a versenyt az dsvanyviz-
oridsokkal, mindez a termékiik egyediségének és mindségének kdszonhetd. Emellett fontos az
allando megjelenés a kiilonféle rendezvényeken, a PR-tevékenység és a kozOsségi médiara
fektetett hangsuly a mindségi tartalmak gyartasaval. A cégvezetdk elmondasa szerint a magyar
asvanyvizek kozott nincs versenytarsuk ebben a felsé polcos kategoriaban, igy mindketten a

kiilfoldi — bar mas-mas — palackozott vizek mellé pozicionaljak magukat.

Kutatasi alkérdés III: A COVID-19 milyen hatassal volt a vizsgalt vallalkozasok

marketingtevékenységére és eredményeire?
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A virushelyzet okozta gazdasagi visszaesés alapvetden mindkét dsvanyvizmarka életére negativ
hatassal volt, és a tulélés volt a cél ebben a masfél éve tart6 piaci sziinetben. Erdekes azonban,
hogy a 383 megtobbszorozte eladasait a 2020-as évben €s ndvelte piaci részesedését, a

Szigetkozi pedig stabil hattere miatt jelenleg is beruhazasok elétt all.

A marketingtevékenységiiket olyan mdédon befolyasolta a jarvany, hogy a rendezvényeken valo
megjelenések hidnya miatt az online térben is kevesebb aktivitast produkalnak, hiszen nincs
lehet6ségiik ezeket a megjelenéseket poszt formajaban lekovetni online. Ezenkiviil a Szigetk6zi
asvanyviz erre az id0szakra megsziintette az egyiittmiikodését az outsource partneriikkel, igy
naluk ez a tényezd is oka annak, hogy jelenleg kevesebb hangsulyt fektetnek az online

marketingre.

F6 kutatasi kérdés: A hazai prémium asvanyviz-palackozo kisvallalkozasok milyen
elonyoket és hatranyokat tapasztalnak a belsé marketinggel, illetve a Kiszervezett

marketinggel kapcsolatban?

Az el6z6 kutatasi kérdések figyelembevételével valaszt kaptam a f6 kutatasi kérdésemre, amely

a szakért6i mélyinterjuk és a Grounded Theory modszertan elemzésével alakult ki.

Az irodalomkutatas eredményeit Osszevetettem a sajat kutatasom eredményeivel, amibdl a
kovetkezd konkluzio alakult ki: egyre tobb vallalat dont a kiszervezés mellett, elsé sorban a
koltséghatékonysag és a szakértdi segitség, valamint a jobb mindségli munka elvégzése miatt.
Az elényok és hatranyok vizsgalatakor a kiszervezés hatranyai kozott talalhato a legkevesebb
tényezd, a szakértok csupan az informacidaramléds lassusagat €s a napi miikodésben valo
részvétel hidnyat soroltak ide. A belsé marketing jellemzo6i kdzott azonban 0sszességben tobb
hatranyt taldlhatunk, mint elényt. Legfontosabbnak a szakértelem hianya, a személyes befolyas
¢s a marketingcélok nem megfeleld6 kommunikalasa tartozik. Elényei k6zé a transzparens
kommunikécio, a cég napi életében és a dontésekben vald részvétel, ezaltal a hatékonysag

szempontja sorolhato.

A konnyebb megértés érdekében egy abran foglaltam Ossze a belsd marketing és a kiszervezett

marketing eldnyeit és hatranyait.
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OUTSOURCING BELSO® MARKETING

01 szakértdisegitség 01 transzparens kommunikacio
02 koltséghatékonysag 02 hatékonysag

03 kulsé nézépont 03 minden folyamatba belelat
04 jobb mindségl munka 04 részt vesz a napi mUkodésben
05 rugalmassag 05 sajat képre formalhatésag

06 a munkavallalék sajat feladataikra
koncentralhatnak

07 elfogadjak a kritikat, nincs sértédés

08 nagyobb kapcsolatrendszer

01 mindennapi muUkodésben vald 01 nem kompetens marketing csapat
részvétel hianya 02 a munkavallalé a legnagyobb

02 lassu informacidaramlas rizikofaktor

03 dontésben vald részvétel hidnya 03 személyes befolyas

04 marketing célok megfeleld
kommunikalasa
05 dontésekben valé dnbizalomhiany

14. dbra: A kiszervezés és a belsé marketing elényei, hatranyai

Forrds: Sajat szerkesztés

Osszegzésként elmondhato, hogy minden cégnek a szamara megfelel6 tipusi marketinget
kell megtalalnia. Egyik tevékenységi formardl sem jelenthetd ki nyiltan, hogy jobb lenne a
masiknal. Ebben a dontésben a vallalkozas mérete, a termékpaletta szélessége, illetve egy
cég marketingre fordithat6 koltsége lehet a dontd tényezd. Mindkét valtozatnak megvannak
a maga eldnyei, s6t akar kombinalni is lehet a bels¢ marketinget a kiszervezéssel, ahogyan azt

a 383 the Kopjary Water is tervezi a kozeljovoben.
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6. AZ EREDMENYEK GYAKORLATI ALKALMAZHATOSAGA

Dolgozatom feltaro jelleggel késziilt, kizarolag kvalitativ kutatasi modszerek hasznalataval,
ezaltal az eredmények nem alkalmasak szamszer(sitésre, és nem vonhat6 le kovetkeztetés az
iparagon beliili marketing egészére vonatkozéan. Munkam egyedisége a téma egyre nagyobb
aktualitasdban ¢és az alkalmazott Grounded Theory mddszertanban rejlik. Célom a
marketingtevékenység egyes formainak mélyebb megértése, valamint az outsourcing
elényeinek és hatranyainak feltarasa, bemutatasa volt, ezért a kutatasi eredmények
kizardlag vizsgalati kontextusban értelmezhetdk. Ez azt jelenti, hogy mivel két asvanyviz-
palackozé kisvallalkozas szemszOogébdl elemeztem a jelenséget, nem értelmezhetd a teljes

iparagra vagy az egész kisvallalkozés szegmensre.

Az elemzés eredményei azonban a menedzseri gyakorlatban hasznosithato
kovetkeztetéseket tartalmaznak. A dolgozat feltarta, hogy a Kisvallalkozasoknak milyen
tényezoket érdemes figyelembe venniiik, ha kiszervezési dontés elétt allnak, illetve kozelebb

keriiltiink az outsourcing elonyeinek és hatranyainak megismeréséhez.
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8. MELLEKLETEK

A mélyinterjuk vezérfonala

1. Bemutatkozas
o Kérem, mutassa be a céget! Meséljen a markarol és annak torténetérol!

o On milyen poziciot tolt be a vallalat életében és miota?

2. Szervezeti struktura

e Hol helyezkedik el a marketing a cégen beliil? Ki érte a felelds? Ki hatdrozza meg a

marketing céljait, honnan jonnek az elvarasok?
o Ki(k) a felelds(ek) a célok teljesiiléséért?

o Miért dontottek a marketing kiszervezése mellett vagy ellene?

3. A marka és kérnyezete
o Kik a marka kulcs szerepl6i?
e Mi a marka kiildetése, értéke, kiilonlegessége?
e Hova pozicionalna a markéat a piacon?
e Milyennek latja a piaci kornyezetet?

e A marka milyen régiokban van jelen és milyen formaban? Miért pont ezeken a helyeken,

mi alapjan vélasztottak piacot?

o Ebben az ipardgban milyen feltételeknek kell teljesiilnie ahhoz, hogy hazankban
¢letképes legyen egy asvanyviz marka? Hiszen az orszdgban szdmos asvanyvizzel

foglalkozo6 cég van jelen, igy az Ondk kisvallalkozasa hogyan tud érvényesiilni?
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4. Marketing

a)

b)

A kisvallalkozasok életében altalanosan

Tapasztalatai szerint egy indul¢ kisvallalkozasnak milyen szempontok alapjan célszerti

hatékony?

Ezek a kisvallalatok hogyan dontsék el, hogy hazon belil végezzék

marketingtevékenységiiket vagy inkabb az outsourcingot valasszak?

Milyen hasonldsagokat €s kiilonbségeket 1at az outsourcing €s a belsé marketing k6zott?

Milyen eldnyei és hatranyai lehetnek ezeknek?

A megkérdezett kisvallalkozas életében

Milyen marketingtevékenységeket folytat a vallalat konkrétan? Hogyan jelenik ez meg

online / offline formaban?

Van marketingstratégiajuk? Ha igen, mi alapjan hataroztak ezt meg? Hatékonynak

érzik? Volt barmiféle bizonytalansag ennek kialakitasakor?

Koltséghatékonynak érzi a jelenlegi marketingtevékenységiiket? Tehat azért a pénzért,

amit rakoltenek ugy érzik, hogy ,,hozza a szamokat™?

Pénziigyi szempontbodl elégedettek a jelenlegi marketingtevékenységiikkel? Ha igen,

miért? Ha nem, miért nem?

Van-e barmi, amin On szerint valtoztatnia kellene a cégnek a

marketingtevékenységében? Ha igen, min és miért?

Ha most fel kellene venni valakit a marketing részlegre, milyen kvalitdsok alapjan

keresne jeloltet? Mi a legfontosabb?

Mennyire koveti nyomon / lat bele a versenytdrsak marketingtevékenységébe? Mit

gondol roluk?

Mit gondol mivel jobbak a versenytarsaknal? (Es mivel rosszabbak?) Mit lehetne jobban

csinalni?
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o Mit tart a legnagyobb kihivasnak a kisvallalkozoi szektorban és annak marketingjében?
Hogyan tudnak alkalmazkodni ezekhez a kihivasokhoz, illetve az allandéan valtozo

piaci trendekhez a marketingben?

e A COVID-19 hogyan befolyasolta a marketingtevékenységeiket és eredményeiket,

amennyiben befolyasolta?

5. Jovovel kapcsolatos kérdések

e Mi a vallalat hosszl tava célja? Itt térjen ki az egész vallalatra, illetve csak a marketing

folyamatokra is! Ezeket hogyan kivanjak elérni?
e Milyen kiakndzand6 lehetdséget 1at a kisvallalkozas szektorban marketing teriiletén?

e Mit gondol, a jovében milyen marketing trend lesz megfigyelhetd a kisvallalkozasok

tevékenységében?

6. Befejezés

o Ha valtoztathatna egy dolgon, ami a marketingtevékenységiikkel kapcsolatos, mi lenne

az? Es miért?

e Megemlitene még valamit, amit ugy érez, hogy fontos és kimaradt a beszélgetésbol?
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