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Absztrakt

Kutatasunkban arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy a szlovékiai magyar egyéni vallalkozok, mikro- és
kisvallalkozasok miként viszonyulnak a marketinghez, alkalmaznak-e marketingtervezési eszkzoket és tudatosan
hasznaljak-e a marketingkontrolling eszk6zoket. Az online kérddives lekérdezésben Gsszesen 127 darab érvényes
kitoltés sziiletett, mely nem reprezentativ, igy a vizsgalt vallalkozok véleményét mutatja, de trendek egyértelmiien
felismerhetok beldle. Kiilonbség latszik a vallalkozas mérete és a marketingtervezés, és az eredményesség mérése
kozott is. Leginkabb az arbevétel ndvekedését, a vasarloi elégedettséget, a befektetés megtériilését, az ismertség
valtozasat és a fogyasztoéi hiiség ndvekedését elemzik. Arra kovetkeztettiink, hogy a marketingkontrolling
fogalmak altalanos ismerete, de az egyes marketingtervezési eszkozok alkalmazasa is a magasabb iskolai
végzettségli valaszadok esetében gyakoribb. Foképp a foiskolai vagy egyetemi végzettségiieck, majd a gimndziumi
érettségivel rendelkezék voltak azok, akiknél magas aranyban jelenik meg a vizsgalt eszk6z6k kapcsan az ismeret
¢és az alkalmazas. Konkluzioként megfogalmazhato, hogy sziikség van a marketingkontrolling oktatas jelentos
fejlesztésére. Ez hozzajarulhat az egyes marketingtervezési és marketing ellendrzési eszkdzok megismeréséhez,
tovabba azok tudatos alkalmazasahoz.
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Abstract

In our research, we sought to answer the question of how Hungarian self-employed, micro- and small enterprises
in Slovakia relate to marketing, whether they use marketing planning tools and whether they consciously use
marketing controlling tools. The online questionnaire survey yielded a total of 127 valid responses, which are not
representative of the surveyed entrepreneurs' opinions, but clearly show trends. Differences can be seen between
the size of the business and the marketing planning, but also between the measures of effectiveness. They mostly
analyze the increase in sales, customer satisfaction, return on investment, change in awareness and increase in
customer loyalty. We conclude that the general knowledge of marketing controlling concepts, but also the use of
certain marketing planning tools, is skewed towards respondents with higher education. It was mainly those with
a university degree, followed by those with a high school diploma, who showed a high proportion of knowledge
and application of the tools studied. In conclusion, there is a need for significant improvements in marketing
controlling education. This could contribute to the knowledge of certain marketing planning and marketing control
tools and their conscious application.
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1. Bevezetés

Az elmult évtizedek soran jelentds mértékben javult a vallalkozasok marketinggel szembeni
hozzaéllasa. Az nem volt kétséges sohasem, hogy a nagyvallalatok kiilon marketingosztalyokat
milkodtetve biztositjdk a marketingorientalt gondolkodast, am a mikro-, Kis- és kozepes
véllalkozasoknal sokszor meriilt fel megalapozottan, hogy a marketinget nem tekintik
kulcsfunkcionak, s igy kevéssé élnek a marketing gazdag eszkoztaraval.

Kutatdsunkban arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy a szlovakiai magyar egyéni vallalkozok,
mikro- ¢és kisvallalkozasok miként viszonyulnak a marketinghez, alkalmaznak-e
marketingtervezési eszkozoket és amennyiben igen, azok milyen ardnyban jelennek meg a
mintaban. Masrészt kitértiink arra is, hogy a vizsgalt vallalkozasok tudatosan hasznaljak-e a
marketingkontrolling eszkozoket. Feltérképeztiik, milyen mértékben van jelen ez a tevékenység
a vallalkozok hétkoznapjaiban. Bar kutatdsunk a COVID-19 vilagjarvany idészakéaban kertiilt
lebonyolitasra, a kérdések nagy tobbsége olyan altalanos marketing és marketingkontrolling
lehetdségeket tar fel, melyek a jarvanytol fiiggetleniil is vizsgalhatok.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1. Vallalkozasok jellemzése és Szlovakia statisztikai adatai

A szlovék jogrendszer az 6nfoglalkoztatast, mint gytijtéfogalmat alkalmazza, mely folyamatos
tevékenység, amelyet Onalldan, sajat nevében, sajat felelosségére, nyereségszerzés vagy
mérhetd pozitiv tarsadalmi hatés elérése céljabol folytatnak (ZAKON C. 455/1991, 1991), mig
Magyarorszagon az egyéni vallalkozd iizletszerli — rendszeresen, nyereség- és vagyonszerzés
céljabol, sajat gazdasagi kockazatvallalas mellett folytatott — gazdasagi tevékenységet végez.
(NAV, 2020) A kis- ¢és kozépvallalkozasok (KKV) esetén az Europai Unid
fogalommeghatdrozasdban a személyzeti 1étszdm, a pénzigyi paraméterek ¢és a
figgetlenség/tulajdonviszony a harom f6 tényezé. (EUROPEAN COMISSION, 2003) igy
megkiilonboztetiink mikrovéllalkozasokat (foglalkoztatotti 1étszam <10 £6; éves nettd arbevétel
<2 millio €, vagy a mérlegf6osszeg <2 milli6 €), kisvallalkozasokat (foglalkoztatotti 1étszam
<50 f6; éves nettd arbevétel <10 milli6 €, vagy a mérlegféosszeg <10 millié €) és kozepes
vallalkozasokat (foglalkoztatotti 1étszam <250 f6; éves nett6 arbevétel <50 millié €, vagy a
mérlegfoosszeg <43 millio €). (SBA, 2020) 2019. 12. 31-ig Szlovakiaban az aktiv vallalkozasok
szama a kovetkezoképpen allt a statisztikai adatok alapjan:

e mikrovallalkozasok (0-9 f6): Osszesen 557 827 darab (ez a szlovakiai aktiv
vallalkozasok 96,9%-a), melybdl 230 054 vallalkozas, mig a fennmarado részt az
onfoglalkoztatottak teszik ki;

e kisvallalkozasok (10-49 £6): 6sszesen 14 601 darab;

e kozepes vallalkozasok (50-249 £6): 6sszesen 2 943 darab. (SBA, 2020)

2.2. Marketingteljesitmény (marketing performance)

A marketingteljesitmény tobbdimenzids folyamat, amely magéaban foglalja a hatékonysag,
eredményesség  és  alkalmazkodoképesség  harom  dimenzidjat a  szervezet
marketingtevékenységének hatékonysaga €s eredményessége, a piaccal kapcsolatos célok
(példaul a bevételek, a novekedés és a piaci részesedés) tekintetében. (GAO, 2010)
(HOMBURG et al., 2007). A marketingteljesitmény ellen6rzése a fenntarthatd fejlodésre
iranyuld atfogd rendszerszintli folyamatta valik, amelynek segitségével a szervezet
teljesitménye szabdlyozhato. A kontrolling beavatkozik a szervezet iranyitasi rendszerébe és
koordindlja a tervezést, garantdlja a szervezet cselekvéseinek célszertiségét, valamint a
sziikséges informéciokat a szervezet vezetdi szamara. (SLIZIENE — VAITKIENE, 2007)
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A marketing eredmények ellendrzésének harom rendszerét kiilonboztetjiik meg (ASSEAL,
1993):

e A tervek megvaldsitisanak ellendrzési rendszere, amikor a marketingterv
végrehajtasanak eredményeit akkor értékelik, amikor a tervezett id6szak lezarul.

e Az irdnyitas ellendrzésének rendszere, amikor a tervtdl vald eltéréseket a tervezett
1d6szak alatt rogzitik és értékelik.

e Az adaptiv ellendrzés rendszere, amelynek célja, hogy azonositsa €s modositsa a
tevékenységeket, ha a szervezet kiilsé kornyezeti feltételei megvaltoznak. Ez a rendszer
lehetové teszi a kiilsd tényezok megfigyelését, amelyek befolyasoljak a kitlizott célok
elérését.

2.3. Marketingkontrolling

»Az értékesitési (vagy mas néven marketing-) kontrolling kizarélag a piaci kapcsolatokkal
foglalkozik, de nem tartozik hozza e kapcsolatrendszer minden eleme. A vevokre és a veliikk
fennalld kapcsolatokra, valamint a vallalkozéds imazsara koncentral. Kozeli viszonyban all az
eredménykontrollinggal, hiszen a hozamok dontd tobbsége a piaci értékesités révén
realizalodik.” (TOTH — ZEMAN, 2018) A marketingkontrolling koordinalja és iranyitja az
eréforrasok felhasznalasat, garantdlva a marketingteljesitmény hatékonysagat, a marketing
célok elérését, valamint a vallalat jovébeli céljainak elérését. (SLIZIENE — VAITKIENE, 2007)
Jozsa a kovetkezOk szerint definidlja: A marketingkontrolling egy marketingiranyitasi,
értekelési és ellendrzési rendszer, amely hdrom {6 teriiletet foglal magdban: pénziigyi
ellendrzést, teljesitménybecslést, benchmarking-ot. (JOZSA, 2005) A marketingkontrolling
feladatok részben az iranyitashoz, az ellendrzéshez kapcsolodd adatgylijtéseket és az
informaciofeldolgozasok lebonyolitasat jelenti. Egyéb jellemzés szerint a marketingkontrolling
koordinacids feladatokat hajt végre és 6t funkcidja van: (1) tervezéstamogato, (2) elérejelzd (3)
eltéréselemzési, (4) iranyitasi, és (5) koordinativ. (BRAVACZ, 2008) Ez 6sszhangban van a
nemzetkozi szakirodalommal, ahol négy f6 funkciot ismertetnek: (1) az informéacié biztositasat,
(2) a tervezés tamogatasat, (3) az ellendrzést (feliigyeletet) és (4) a koordinaciot. (WEBER —
SCHAFFER, 2005)

A marketingkontrolling funkci6i egy mas felsorolas alapjan:

a) Informacidszolgaltatas: a szamvitel, pénziigy, értékesités informaciot hasznalja és az
igy generalt informécio legfoképp a menedzsment szamara ad segitséget az iranyitashoz
¢s a dontéshozatalhoz. (REINECKE, 2000)

b) Tervezéstamogatas: a vezetés szamara tamogatas a marketing tevékenység és a
véllalkozas gazdalkodasi tevékenységének tervezésében, figyelembe véve a piaci-,
verseny- és egyéb feltételeket. (BECKER, 2019)

c) Ellendrzés és audit.

d) Elorejelzés.

Sokkal frissebb Biré gondolata (BIRO, 2011), mely szerint a marketingkontrolling arrél szél,
hogy modszereket gytijt 6ssze, hogyan lehetne a marketingtevékenységet hatékonyabba tenni.
A marketing mindig egy befektetés. A jo befektetés nyereséget hoz. Ebbdl kovetkezik, hogy ha
valaki jol végzi a marketingtevékenységét, annak nyereség lesz a vége. A marketingkontrolling
ennek meghatarozasat segiti. (HAJDU, 2016). Staiikova (2013) szerint az értékelésre legalabb
negyedévente kellene sort keriteni. Az ellendrzés €s az elemzés targyai az értékesitési volumen,
a piaci részesedés, a relativ piaci részesedés, a nyereségesség, és a koltségek. Ossze kell, hogy
kapcsolddjon a tervezés, a terv-tény eltérések elemzése. Az ezeket tdmogatd €s feldolgozo
informaciészolgaltatassal egységes rendszert kell alkotnia. (JOZSA, 2006)
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A marketingtervezésnél rovid, kozép és hosszu tav jelenhet meg, amennyiben az id6dimenzio
szerint vizsgalodunk. Ennek alapjan a marketingkontrolling esetében az idédimenzid
figyelembevételével szétvalaszthato a stratégiai €s operativ tervezéshez kapcsolodd formékra:
1) Stratégiai marketingkontrolling — a jovoben elérni kivant eredményekre vonatkozik.
2) Operativ marketingkontrolling — a meglévé eredményeket vizsgalja (terv-tény
elemzések és az eltérések mogott rejlé okok feltarasa). (HAJDU, 2016)

Stratégiai marketingkontrolling
A versenyelony megszerzése, a ndvekedés €s a hossza tavu létfenntartas azok a f6 vallalati
célok, amelyekhez a stratégiai marketingkontrolling ad segitséget. Feladata megtaldlni és
megteremteni a hossztavu sikerpotencialokat (3-5 évre tervez). (HAJDU, 2016) Koordinalja a
stratégiai tervezés €s ellendrzés funkcioit, és fenntartja annak informdacidellatdsat harom {6
célkitlizés mellett: (1) a piaci tevékenységben végrehajtott stratégiai dontések elemzése; (2) a
marketingmenedzsment modszertani és informacids karbantartasa, a miszaki-gazdasagi
célszerliség aldtdmasztdsa 0 termékek bevezetésénél; (3) a stratégiai tervek koordinalasa.
(SLIZIENE — VAITKIENE, 2007) Kérmendi — Toth szerint fébb feladata (1) a
helyzetelemzések készitése (mely sordn a kiilsd és belsd tényezdket is vizsgélja); (2)
marketingprogramok kidolgozasa; (3) célkitiizés és definidlas; (4) termékpiacok és piaci
szegmensek meghatdrozasa; (5) értékelés ¢és ellendrzés; (6) koltségvetés készités.
(KORMENDI — TOTH, 2003)
Néhany eszkoze a kovetkezo:

o SWOT elemzés,
Portfoli6 elemzés (BCG- és McKinsey portfolio matrix),
Benchmarking,
Szcenario6 technika,
Eletciklus és tapasztalati gorbe analizis,
Balanced Scorecard,
Hossza tava koltségvetés-tervezés,

e Befektetés szamitasok. (HAJDU, 2013)
A KKV szektorban a szolgaltatasok vonatkozésaban leginkabb a SWOT elemzés ¢és a
benchmarking gyakori. (KATONA, 2012)

Operativ marketingkontrolling
Meffert (2000) megfogalmazasat Hajdi a kovetkezOk szerint foglalja Gssze: az operativ
marketingkontrolling vonatkozasdban: ,biztositja a stratégiai marketingkontrolling 4ltal
meghatarozott sikerpotencidlok gazdasagossagat, és feliilvizsgalja, hogy a forgalom az elvart
eredményt hozta-e.” Ebben az esetben a nyereség, jovedelmezdség ¢és a
marketingeredményesség megteremtése a vallalat legfontosabb céljai, tehat gazdasagi
orientacid jelenik meg. Az operativ marketingkontrolling a marketing hatékonysagat és
stratégiai gazdasagossagat vizsgalja egy bizonyos idészakra vonatkozéan (HAJDU, 2016).
Kandiké gy definialja, hogy a kontrollingfunkciokat (tervezés, terv-tény eltéréselemzés €s
informacioszolgaltatas) egy gazdasagi évre vetitve végzi el. Az éves tevékenység inputjat a
stratégiai terv adott évére vonatkozo taktikai terve adja. (KANDIKO, 2006)
Néhény eszkoze (HAIDU, 2013):

e Vevoi elégedettségméres,
Terv-tény 6sszehasonlitas és elemzés,
Gazdasagi szamitasok,
Panaszok elemzése,
Rovid tava koltségvetés-tervezes.
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A tervezési és terv-tény eltéréselemzési feladatok a teljesitménytervezés, a koltségtervezés, az
eredménytervezés, a pénziigyi tervezés, prognosztizalas. (KANDIKO, 2006)

2.4. Kutatasunk modszertana

A kutatas 2021. januar-aprilis honapok kozott tortént online kérddiv segitségével, melyben zart
és félig zart kérdések jelentek meg és Likert-skalat is alkalmaztunk (1-5 intervallum
beosztassal). A kérddivben a vallalkozasokra vonatkozo altalanos demografiai kérdésekkel
inditottunk, majd a piaci és pénziigyi helyzet alakuldsara tértlink rd, amit az online marketing
¢s értékesités témakore kovetett. Végiil a marketing tevékenységre, annak tervezésére és
mérésére vonatkozé informéciokat gytjtottiik be.

Holabda mintavételi mddszer keriilt alkalmazasra, tehat nem valdszintiségi mintavételrél van
sz6. A minta nem reprezentativ, igy a vizsgalt véallalkozok véleményét mutatja, de trendek
egyértelmiien felismerhetdk beldle. A lekérdezésben Osszesen 127 darab érvényes kitoltés
szliletett. A COVID-19 jarvany miatt személyes megkeresésre nem volt lehetdség, hosszabb
irasos valaszokat pedig a valaszadoktdl nem vérhattunk. Ennek kovetkeztében kvantitativ
kutatésra €s elemzésekre dsszpontositottunk.

Hipotézisvizsgalat
e HI: Kapcsolat all fenn a vizsgalt vallalkozasok mérete (tipusa) és a marketingtervezési
eszk6zok hasznélata kozott.
e H2: Kapcsolat 4all fenn a vizsgalt vallalkozdsok mérete (tipusa) és a
marketingtevékenység eredményességét mérd mutatdszdmok hasznalata kozott.

Statisztikai modszertan

A digitalis adatok feldolgozasa Microsoft Excel szoftverrel, az adatelemzés IBM SPSS
Statistics 24 szoftverrel tortént. Eredményeink 0,05 p érték mellett mindsiiltek szignifikansnak.
A kérdoiv kitoltd valaszadok altalanos jellemzdinek vizsgalata leird statisztikai analizissel
tortént. Gyakorisag értékeket is felhasznaltunk. A vizsgalt paramétereket atlag, median, szoras
(SD), variancia, ferdeség, csuicsossag értékekkel jegyeztilk. A nominalis valtozokat kereszttabla
elemzéssel a valaszok kozott kapcsolat feltdrasara végeztiik, ahol a Phi, Cramer-V és a Pearson-
féle Khi-négyzet probak értékeit is vizsgaltuk. A kapott eredményeket tablazatos forméban,
valamint sdvdiagramok segitségével szemléltetjiik.

3. Eredmények

3.1. A minta jellemzoi

A kutatas sordn megszolitott valaszadokra, azaz a mintdra vonatkozo fObb altalanos leird
statisztikai (gyakorisag) értékeket az 1. tdblazatban foglaltuk 6ssze. A mintdban az egyéni
vallalkozok ardnya 54,3%, a mikrovallalkozasok (10 f6 alatt) ardnya 41,7%, mig a
kisvallalkozasok (10-49 £6) 3,9%. Ezek a vallalkozasok a bejegyzett székhely alapjan Szlovakia
hat megyéjéb6l vannak: Nyitra-megye (52,0%), Besztercebanya-megye (20,5%),
Nagyszombat-megye (17,3%), Kassa-megye (5,5%), Pozsony-megye (3,9%) és Zsolna-megye
(0,8%). A valaszadok 22,0%-a az épitdiparban, 18,1%-a kereskedelemben, 12,6% az
¢lelmiszeriparban, 11,8% mezdgazdasag-vadgazdalkodas-erdégazdalkodasban ¢és 7,1%-a
turizmus-vendéglatasban tevékenykedik. A valaszadok nemek szerinti megoszlasa: férfi 64,6%,
né 35,4%. A korcsoport szerinti megoszlas a kovetkezo: 18-23 év (2,4%), 24-29 év (12,6%),
30-35 év (23,6%), 36-41 év (15,7%), 42-47 év (22,0%), 48-53 év (11,0%), 54-59 év (8,7%) és
60 ¢év felett (3,9%). A kérddivben a vélaszadd egyén legmagasabb iskolai végzettségére is
rakérdeztiink és 37,0% fOiskolai vagy egyetemi diplomaval rendelkeztek, 33,9%
szakkozépiskolai érettségivel, 18,9% szakmunkasképzdben fejezte be tanulmanyait, mig 10,2%
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gimnaziumi érettségivel rendelkezik. Arra a kérdésre, hogy ,,Mely piac(ok)on kinalja termékeit,
szolgaltatasait?” a Belfold-Szlovakia (95,3%), Kiilfold-az Europai Unid tobbi orszaga (14,2%),
Kiilfold-Magyarorszag (29,1%), Kiilfold-Csehorszag (14,2%). A vallalkozasok 26,8%-a
szlovak és magyar piacon parhuzamosan ¢s 14,2% a szlovak ¢€s a cseh piacon is igyekszik
termékeit vagy szolgaltatasait értékesiteni.

1. tablazat

A minta jellemzéinek 6sszefoglalasa (N=127)

Nemek szerinti megoszlas
Férfi N6
% 64,6 35,4
Korcsoport szerinti megoszlas
18-23 év 24-29 év 30-35 év 36-41 év 42-47 év 48-53 év | 54-59 év | 60 év felett
% 2,4 12,6 23,6 15,7 22,0 11,0 8,7 3,9
Legmagasabb iskolai végzettség szerinti megoszlas
Féiskolai vagy egyetemi Gimnaziumi érettségi Szak!iézép’is.kolai Szakmunkasképzo
diploma érettségi
% 37,0 10,2 33,9 18,9
Vallalkozasi forma szerinti megoszlas
Egyéni vallalkozo Mikrovallalkozas (10 f6 alatt) Kisvallalkozas (10-49 f6)
% 54,3 41,7 3,9
Vallalkozas bejegyzett székhelyéhez tartozé megye szerinti megoszlas
. Beszterce Nagyszom- Pozsony Zsolna
Nyitramegye | -banya b Kassamegye
at megye megye megye
megye
% 52,0 20,5 17,3 55 3,9 0,8

Forras: sajat kutatés

3.2. A vizsgalt vallalkozasok marketingszemlélete
Kutatdsunk a COVID-19 vilagjarvany iddszakdban tortént, igy a szlovakiai magyar
vallalkozoknal a 2019-es és a 2020-as év kozotti kiilonbségre és az online, valamint a
nyomtatott feliileten lebonyolitott marketingtevékenységre is kitértiink (lasd 2. tdblazat).

2. tablazat

A vizsgalt vallalkozasok marketingtevékenységének értékékelése

Miként értékels Miként értékeli Miként értékeli
vallalkozasanak . o . iy
. . L vallalkozasanak vallalkozasanak
marketingtevékenységét a Keti . . s . . ‘s
2020-as évben 2 2019-es marketingtevékenységét az marketingtevékenységét a
, . ONLINE feliileteken? NYOMTATOTT feliileteken?
évhez képest?
N 127 127 127
Atlag 2,819 3,039 2,567
Median 3,000 3,000 3,000
Szoras (SD) 1,1980 1,1367 1,0881
Variancia 1,435 1,292 1,184
Ferdeség ,075 -,144 -,005
Csucsossag -,580 -,452 -, 726
Minimum 1,0 1,0 1,0
Maximum 5,0 5,0 5,0

Forras: sajat kutatas

Altaldnossagban a vallalkozok az 1-5 Likert-skdlan (1=nagyon kedvezdtlen; 2=nagyon
kedvez0) adott valaszai a kozepesnél kedvezotlenebbnek (atlag: 2,819; szorés: 1,198) értékelték
marketingtevékenységiiket a 2020-as évben a 2019-es évhez képest. Szintén inkabb negativan,
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kedvezotleniil értékelték a nyomtatott feliileteken megvalositott tevékenységet (atlag: 2,567;
szoras: 1,0881). Kozepes ¢értékelést adtak az online feliileteken végrehajtott
marketingtevékenységre (atlag: 3,039; szoras: 1,1367), ami a kérddiv kitoltésének pillanataban
megfogalmazott véleményliket tiikkr6zi. A cstcsossdg mindharom esetben negativ eldjeld, az
eloszlas a normalishoz képest laposabb.

3.3. Marketingtervezés

A valaszad6 vallalkozasok 64,6%-a nem készit marketingtervet, ami az egyéni vallalkozok
(71%) és a mikrovallalkozasok (60,4%) tobbségére jellemzd. Osszesitve a leggyakrabban
hasznalt marketingtervezési eszkozoket, a kovetkez6 sorrendet kapjuk meglehetdsen alacsony
szazalékos értekek mellett:

Megtériilési id6 szamitasa ¢és SWOT-elemzés (12,6%);

Jovedelmezdségi index (9,4%);

Portfolio elemzés (7,9%);

Beruhazasgazdasagossagi eljarasok alkalmazasa és belsd megtériilési rata szamolas (7,1%);
Eletciklus elemzés (5,5%);

Benchmarking és netto6 jelenérték szamitas (4,7%).

o E

Amennyiben az egyes marketingtervezési eszk0zok hasznalatanak és a vallalkozas tipusanak
kapcsolatat vizsgaljuk, akkor az eredmények a 3. tdblazatban feltiintetett aranyban alakultak,
melyeknél a kereszttabla vizsgalat statisztikai eredményeit a 4. tablazat tartalmazza. Egyik
esetben sem jelenik meg szignifikans kapcsolat (p>0,05). Az alternativ H1 hipotézist elvetjiik
¢s a H1o nullhipotézis kertil elfogadasra, azaz nem all fenn kapcsolat a vizsgalt véllalkozasok
mérete (tipusa) és a marketingtervezési eszkozok hasznalata kozott.

3. tdblazat
A vizsgalt vallalkozasok f6bb marketingtervezési eszkozok hasznalatinak arinya
Egyéni vallalkoz6 | Mikrovallalkozas Kisvallalkozas Osszesen
(N=69) (10 £6 alatt) (N=53) | (10-49 f6) (N=5) | (N=127)
Megtériilési id6 szamitasa 10,1% 13,2% 40,0% 12,6%
SWOT elemzés 8,7% 17,0% 20,0% 12,6%
Jovedelmezdségi index 7,2% 9,4% 40,0% 9,4%
Portf6lié elemzés (pl. BCG-matrix) 4,3% 13,2% 0,0% 7,9%

Forras: sajat kutatas

4. tablazat
Kereszttabla elemzés statisztikai eredményei a vizsgalt vallalkozasok fébb
marketingtervezési eszkozok hasznalata kapesan

, Approximate
Erték Sngnificance
et Phi 173 149
Mesgzt zrr:]ll,l;sslaldo Cramer's V_ 173 ,149
Pearson Chi-Square 3,8052 ,149
Phi ,129 ,345
SWOT elemzés Cramer's V ,129 ,345
Pearson Chi-Square 2,1282 ,345
Phi ,215 ,054
Jovedelmez6ségi index | Cramer's V ,215 ,054
Pearson Chi-Square 5,8462 ,054
e , Phi ,170 ,158
PortOnd clemzes (bl | Cramers v 170 158
“matrix) Pearson Chi-Square 3,688° 158

Forras: sajat kutatés

124




“Post-traumatic marketing: virtuality and reality” — Proceedings of the EMOK 2021 International Conference

A SWOT elemzésnél kozel kétszer tobb (17%) a valaszadd mikrovallalkozasok ardnya, mig a
portfolio elemzések alkalmazédsa haromszor gyakoribb (13,2%) a mikrovallalkozdsoknal az
egyéni vallalkozasokhoz képest. Erdekes eredmény, hogy egyetlen kisvéllalkozas sem jellte a
portfolié elemzést. A megtériilési id6 és a jovedelmezdségi index szamoldsa megkdzelitden
hasonlé ardnyu az egyéni vallalkozok és a mikrovallalkozasok valaszaiban, bar a magasabb
értékek az utobbi csoportnal olvashatok. Amennyiben ugyanezen négy eszkozt €s a valaszadok
legmagasabb iskolai végzettségét vizsgaljuk, egyértelmiien kirajzolodik, hogy a magasabb
iskolai végzettségliek (jellemzbéen a foéiskolai vagy egyetemi diplomaval és a gimnaziumi
érettségivel rendelkezok) alkalmazzak a felsorolt eszkozoket.

Arra a kérdésre, hogy ,,Sajat vallalkozasaban miként keriil meghatdrozasra a marketing-
koltségvetés?” a leggyakoribb valasz a ,,Nem végziink marketing-koltségvetés tervezést” volt,
amely az egyéni vallalkozoknal (43,5%) €s a mikrovallalkozasoknal (41,5%) is jellemzd. A
kovetkezd leggyakoribb vélasz a ,,Vallalkozas jovobeli céljainak megvalositdsdhoz sziikséges
nagysagban” volt, ahol az egyéni vallalkozok 17,4%-ban, a mikrovallalkozasok 22,6%-ban
jelolték meg ezt a lehetdséget. A harmadik legtobb valasz mar eltérd a két vizsgalt vallalkozasi
forma kozott, mivel az egyéni vallalkozok 14,5%-a az el6z6 évi marketingkdltségek alapjan
tervez, mig a mikrovallalkozasok 7,5%-a teszi igy, hiszen naluk jobbara a tervezett éves
arbevétel bizonyos szazaléka, amit a marketing-koltségvetésbe terveznek.

1. bra
On leginkabb miként tekint a marketing raforditasokra sajat vallalkozasaban?
Nem végziink marketing-koltségvetés tervezést 41,7%
Villalkozas jovobeli céljainak megvalositasahoz. . | 20,5%
Elozé évi marketingkoltségek alapjan 11.0%
Tervezett targyévi nyereség aranyaban 6.3%
El6z6 évi arbevétel aranyaban 6.3%
Tervezelt kiltségvetés bizonyos szazaléka 4, 7%
Ad-hoc modon 3.9%
Versenytarsak figyelmbevételével 2.4%
Tervezett éves drbevétel bizonyos szazaléka 2.4%
Havi bevétel bizonyos %-kat forditsuk ra 0.8%
0.0% 10,0% 20.0% 30.0% 40.0% 50,0%

Forras: sajat kutatas

2. abra
Sajat vallalkozasaban miként keriil meghatarozasra a marketing-koltségvetés?
Nem végziink marketing-koltségvetés tervezeést 41,7%
Vallalkozas jovabeli céljainak megvalositasahoz.. ) 20.5%
El0z6 évi marketingkdltségek alapjan 11.0%
Tervezett tArgyévi nyereség aranyaban 6,3%
El6z6 évi arbevétel aranyaban 6,3%
Tervezett kiltségvetés bizonyos szazaléka 4,7%
Ad-hoc modon 3.9%

Versenytarsak figyelmbevételével 2.4%
Tervezett éves arbevétel bizonyos szazaléka 2.4%

Havi bevétel bizonyos %-kat forditsuk ra 0,8%

0,0% 10.0% 20,0% 30,0% 40,0% 50.0%

Forras: sajat kutatés
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3.4. Marketingkontrolling alkalmazasa a vizsgalt vallalkozdsoknal

Kérdoiviinkben néhany, a marketinghez és a marketingkontrollinghoz kapcsol6dé fogalmat is
feltiintettiink ¢és arra voltunk kivancsiak, hogy hallottak-e réla a valaszadok. A kontrolling
fogalmat a kitoltok 55,1%-s, a stratégiai marketingkontrolling fogalmat 37%, mig az operativ
marketingkontrolling fogalmét csupan 30,7% hallotta. Azt allapitottuk meg kereszttabla
elemzés segitségével, hogy minél magasabb iskolai végzettséggel rendelkezett a valaszado,
annal magasabb volt mindharom vizsgalt fogalom kapcsan az igen valaszok aranya. Ebbdl arra
kovetkeztethetiink, hogy az egyetemi vagy fdiskolai végzettséggel rendelkezd vélaszadok
nagyobb elméleti ismeretekkel rendelkeznek a marketing teriiletén.

A vizsgalt vallalkozasoknal az elvégzett marketingtevékenység eredményességét az N=69
egyéni vallalkozo koziil 42%-ban vizsgaljak, mig az N=53 vizsgalt mikrovallalkozasnal 54,7%-
ban, és az N=5 kisvallalkozas 100%-ban teszi ezt. A leggyakrabban a forgalomndvekedés
(egyéni vallalkozok: 34,8%; mikrovallalkozok: 30,2%; kisvallalkozok: 40,0%), majd az
érdeklodésszam novekedés (egyéni vallalkozok: 24,6%; mikrovallalkozok: 26,4%;
kisvallalkozok: 40%) és a marketingtevékenység szamszeriisitése (egyéni vallalkozok: 5,8%;
mikrovallalkozok: 13,2%; kisvallalkozok: 40%) keriil gércso ala.

A marketingtevékenység eredményességét mutatoszdmok segitségével a valaszado
vallalkozasok (N=127) 39,4%-a nem vizsgalja. A tobbség (60,6%) azonban vizsgalddik (egyéni
vallalkozok: 56,5%; mikrovéallalkozok: 64,2%; kisvallalkozok: 80%) és leginkabb az arbevétel
novekedést (40,2%), a vasarloi elégedettséget (26%), az ismertség valtozasat (19,7%), a
befektetés megtériilését (18,9%), az arbevétel-aranyos nyereséget (18,1%) és a fogyasztoi
hiiség novekedését (16,5%) elemzik. Amennyiben ezen mutatdészdmok alkalmazasat és a
vallalkozas tipusat egylittesen vizsgaljuk, az 5. tablazat 6sszegzi a leginkdbb alkalmazott hat
darab mutat6szam vonatkozasaban a hasonldsagokat és kiilonbségeket. Statisztikai elemzések
eredményei alapjan egyik esetben sem jelenik meg szignifikans kapcsolat (p>0,05). Ezért a
felallitott H2 alternativ hipotézist elutasitjuk, mivel nincs kapcsolat a vizsgalt vallalkozasok
mérete (tipusa) és a marketingtevékenység eredményességét mérd mutatdoszamok hasznélata
kozott.

5. tablazat
A vizsgalt vallalkozasok fobb marketingtevékenység eredményesség méré
mutatéoszamok hasznalatanak aranya

Egyéni vallalkozé Mikrovallalkozas | Kisvallalkozas | Osszesen

(N=69) (10 16 alatt) (N=53) | (10-49 £6) (N=5) | (N=127)
Arbevétel novekedés 39,1% 41,5% 40,0% 40,2%
Vasarloi elégedettség 26,1% 26,4% 20,0% 26,0%
Befektetés megtériilése 20,3% 17,0% 20,0% 18,9%
Arbevétel-arényos nyereség 15,9% 18,9% 40,0% 18,1%
Fogyasztdi hiiség novekedés 13,0% 20,8% 20,0% 16,5%
Ismertség valtozasa 15,9% 26,4% 0,0% 19,7%

Forras: sajat kutatés
4. Kovetkeztetések és javaslatok

Osszességében elmondhaté, hogy a marketingteljesitmény mérése még mindig sok modszertani
problémat vet fel a kisebb vallalkozasok szdmara. Kutatasi eredményeinkbdl kideriilt, hogy
kiilonbség latszik a vallalkozas mérete és a marketingtervezés, de az eredményesség mérése
kozott is. A kutatasban résztvevd mikrovallalkozasok tobb mint fele, a kisvallalkozasoknak
pedig mindegyike vizsgalja. Leginkabb az arbevétel ndvekedését, a vasarloi elégedettséget, a
befektetés megtériilését, az ismertség valtozasat és a fogyasztoi hliség novekedését elemzik.
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Felmertil a kérdés, hogy mennyire tudatos a szlovéakiai magyar vallalkozasoknal a fentiekben
bemutatott marketing tevékenységek ¢és mérések lebonyolitdsa, figyelemmel kovetése.
Tekintettel az alacsony aranya valaszokra, azt gondoljuk, hogy fokozni kell a tudatossagot a
vallalkozasoknal a marketinghez kotheté mérések kapcsan.

A bemutatott kutatasi eredményekbdl arra kovetkeztettiink, hogy a marketingkontrolling
fogalmak altalanos ismerete, de az egyes marketingtervezési eszkozok alkalmazasa is a
magasabb iskolai végzettségli valaszadok iranyaba billen. Féképp a foiskolai vagy egyetemi
végzettségliek, majd a gimnaziumi érettségivel rendelkezdk voltak azok, akiknél a kereszttabla
elemzések soran magas aranyban jelentek meg a vizsgalt eszk6zok kapcsan az ismeret és az
alkalmazas. Konkluzioként fogalmazhatd6 meg, hogy sziikség van a marketingkontrolling
oktatas jelentds fejlesztésére. Ez hozzajarulhat az egyes marketingtervezési €s a marketing
ellendrzési eszk6zok megismeréséhez, tovabba azok tudatos alkalmazasahoz.

A kutatasunkban felallitott HI1 és H2 alternativ hipotéziseket a mintdban elvetettiik és
megallapitottuk, hogy:

H1o: Nem all fenn kapcsolat a vizsgélt vallalkozasok mérete (tipusa) és a marketingtervezési
eszk0zok hasznalata kozott.

H20: Nem 4ll fenn kapcsolat a vizsgalt vallalkozasok mérete (tipusa) és a marketingtevékenység
eredményességét mérd mutatoszamok hasznalata kozott.

A kutatdst a mintaszam novelésével, masrészt tartalmanak, mélységének javitdsaval kivanjuk
folytatni, s kiillondsképpen arra toreksziink, hogy a feltar6 kutatast felvaltsuk a problémak okait
megvalaszolo, s a javitds lehetdségeit megfogalmazé elemzd kutatassal.

5. Osszefoglalas

A kutatas sordn felmeriild korlatoknal megemlitjiik, hogy a COVID-19 jarvany kozepette
(annak ellenére, hogy a kutatas online formaban zajlott) nem volt konnyti megfeleld szlovakiai
magyar vallalkozé vélaszadokat taldlni. Tobb megszolitott egyén a 2020-as év elején
felfiiggesztette, vagy megsziintette vallalkozasat, mivel nagymértékii gazdasagi nehézségei
adodtak, ezért mar mellozték a kérdoiv kitoltését. A kutatas elsé fazisaban sikeriilt N=127
elemszami mintaval dolgozni, a folytatasban torekedni fogunk a mintaszam novelésére.
Legfoképp a kisvallalkozdsok ardnyanak novelése lenne fontos, hogy ezen kategériara
vonatkozé eredményeink relevans értéket adjanak.
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