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1. Bevezetés

Az elsd fejezetben roviden szeretném oOsszefoglalni a disszertacié f6 gondolatmentét, amely
irasom f6 elméleti alapjait és a kapcsolodasi pontokat a nemzetkdzi és hazai tanulméanyokhoz.
frni kivanok a téma fontossagarol és roviden kitérek a marketingkommunikéacié pénziigyi
mérésének fontossadgara és a mérési eszkozokre. A magyar boraszati dgazatra a csOkkend
termelés jellemzd ndvekvO import és hanyatld export mellett, amely hosszi tavon az agazat
hazai fennmaradésat veszélyezteti. A marketingkiadasok az alkalmazott
marketingkampéanyoknak koszonhetéen alacsonyak a bordszati agazatban, amely noveli a ROI és
a DCF mérési moddszerek eredményértékét, amelyek a beruhdzds magasabb agazati
megtériilésére utalnak. A fejezetben a kvantitativ kutatdsi tevékenységre tdmaszkodva
hipotézisek keretében is megvizsgidlom és elemzem az érintett témat. Kovetkeztetésemben a
hipotéziseim varhato eredményeire is kitérek, amelyet a vizsgalati részben fogok cafolni, illetve
elfogadni a kérdoives adatgytijtés és a dokumentumelemzés altal rendelkezésemre all6 adatok

alapjan.

1.1. A téma relevanciaja

Doktori disszertaciomban a marketingkommunikacio hatékonysagat kivanom vizsgalni pénziigyi
szemléleten keresztiil. A téma relevancidjat emeli, hogy a marketingkommunikéacido pénziigyi
pénziigyi szempontbol nem elemezték. A fogyasztas és a vasarloi attitlid felmérése a magyar
boraszati dgazatban és nemzetkozi szinten megjelenik, azonban pénziigyi hatékonysagmérést
egyik altalam vizsgalt tanulmany sem emlitett. Véleményem szerint barmennyire is sikeres egy
cég kommunikacidja, minden egyes marketing kiadds akkor nyer létjogosultsagot, ha az a

gazdasagi tevékenység eredményességében is megmutatkozik.

A téma érdekességét emeli, hogy a boraszati agazatban a gazdasagi szerepldk racionalizalnak €s
bevételilknek és méretardnyuknak megfeleld marketingkommunikécios csatornat valasztanak
(Spawton, 1991; Bruwer, 2012). A hazai boraszati dgazat sokszereplds és a piacon a kis és
kozepes méretii vallalkozdsok szama dominal. A kis gazdasagi volumennel rendelkezd csaladi
vallalkozasok kiadasi racionalizacidja soran megprobaljak megkeresni azokat a hirdetési
lehetdségeket, amelyek a legkisebb kiadds mellett a legnagyobb hatékonysagot biztositjak a

vallalkozds szamara. Ha a haszonaldozati koltségtdl (opportunity cost) eltekintiink, akkor a
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legolcsobb marketingkommunikaciés eszkoznek az internet, a rendezvénytamogatas és a
személyes eladds a borvacsordkon ¢és borkostoltatason keresztiil, valamint az eladohelyi
értékesités, a kollektiv marketingprogramok és az akcids tjsaghirdetések szamitanak. A XXI.
szazadban az internet alkalmazza a kozOsségi ,,buzz” marketing elonyeit. A nemzetkozi
terminoldégia  szerint a  ,,buzz” marketing a  szdjhagyomany atjan  terjedd
marketingkommunikéciot jelenti, amelyben a pozitiv anticipacié és az emberi kapcsolatok
kiemelten fontosak. Témavalasztdsomat erdsitette az a tény, hogy a magyar boraszati adgazat
szétaprozott €s a bordszati vallalkozasoknak szamos versenytarssal kell szembenézniiik. A
magasfoku piaci verseny miatt egyik boraszatnak sem érdeke, hogy a marketingkdltségek
jelentés emelkedésével rontsa eredményességét. A marketingkiaddsok arakba torténd beépitése
csak korlatozottan lehetséges az emlitett piaci versenyhelyzet miatt. A kiils6 tényezok ¢€s a piac
szétaprozottsaga az alacsony koltségli, de hatékony marketingkommunikdci6 iranyéaba terelte a

magyar bordszati dgazat termeldit és kereskedodit, amely tovabb emelte a téma relevancidjat.

Elterjedt az a kozgazdasdgi mondés, hogy minden marketing kiadds 50%-a feleslegesen
jelentkezik. John Wanamaker elhiresiilt mondésa szerint ,,A reklamozasra koltott 6sszegek fele
kidobott pénz. A gond az, nem tudom, melyik 50 szazalék." (Lewis és Reiley, 2012) A
nemzetkozi tendencidk mellett Magyarorszagon a marketingkiaddsok hasznosuldsat és pénziigyi
eredményeinek Osszefliggéseit kérddives modszer segitségével Sajtos (2004) vizsgalta tobb cég
¢és teriilet egyidejli strukturalt kérddives felmérésével 2004-ben. Munkdja sordn a vallalati
marketingteljesitmény  értékelését végezte tobb dimenzidé mentén vallalati vezetdk
megkérdezésével. Tudomanyos munkdjaban kifejtette, hogy a marketing és a teljesitmény kozott
szoros sztochasztikus kapcsolat talalhatd. A kutatds kifejtette, hogy minden vallalat eltérd
adottsdgokkal rendelkezik, ezért a marketing hatékonysdganak mérése csak tobb dimenzid

egyidejli vizsgalataval lehetséges (Sajtos, 2004).

Hidba kolt egy vallalat dollarmilliokat marketingtevékenységre, ha a visszacsatolas, illetve a
mérés hianyos, akkor a kiaddsok kozvetett koltségekként jelennek meg, amelynek
optimalizacioja lehetetlenné valik. Véleményem szerint minden koltség felmeriilésének helyét
ismerni és cimkézni kell szembeadllitva a bevételekkel. Szigoru vallalati koltségvetéssel ¢€s
kontrolling rendszerrel lehet nyomon kovetni a marketingkiadasok hasznosulasat. Fontos, hogy a
marketingkommunikaciéo pénziigyi és egyéb mutatok segitségével is mérhetd legyen.
Disszertaciom soran elsddlegesen a pénziigyi mutatdkat kivanom vizsgalni, amely a ROI, illetve

a diszkontélt cash-flow modszerén alapul.



A ROI tipust mutatdoszamok monitorozasa sziikséges, amely a kontrolling rendszer részét kell,
hogy képezze. A mérés mellett elengedhetetlen, hogy kontrolling tervvel és célszamokkal
kovesse a vallalat a marketingkiadasok hasznosulésat. Bart Moore, az Atalntic Research kutatoja
szerint hidba teremtiink korrelacios kapcsolatot a marketingkiadasok €és a ROI értéke kozott. Ha
nem rendelkeziink a ROI mérésére alkalmas célszdmrendszerrel, akkor a pénziigyi szemlélet

ellenére a modszer sokat veszit értékébdl (Moore és Allsop, 2004; Woodside, 1999;).

Disszertaciom soran az emlitett pénziigyi mutatdoszdmok és az altalam elért boraszatok
vizsgalataval a marketingkommunikaci6o eredményre és arbevételre gyakorolt Osszefliggését
vizsgaltam. A marketing és a pénziigyek Osszekapcsolasa a dinamikusan valtozo kornyezettel
magyarazhat6. A XXI. szdzadban a vallalati teljesitménymérés egy gyorsan fejlodé agazatnak
szamit, amelyre kiilon tudoménydg is épiil, mint példaul a vallalatértékelés. A mérés fontossaga
mogott az a tény huzodik meg, hogy a vallalatok kdrnyezete egyre dinamikusabbé valik és a
gazdasagi valsdgokkal tarkitott iddszakban a gazdalkodoknak minden kiadas felmeriilési helyét

¢és céljat ismerni sziikséges a nagyobb pénziigyi eredmény elérése érdekében.

Victoria L. Hodgson kutatdsa soran Ausztralidban 143 pénzintézetnél végzett vizsgalatot 1987 és
1994 k6z6tt, amely soran 4433 pénziigyi jelentést vizsgalt meg. Véleménye szerint a mérés egyre
bonyolultabba valik, mert Gjabb és Osszetettebb modellek jelennek meg a zavard tényezdok
kivédése érdekében. Ha egy vallalat a konkurencidval kivan 1épést tartani vagy felzarkdzni,
kornyezete mikodését, valamint megfeleld célok kitlizésével olyan marketing tervet készitsen,
amely a tulajdonosok vagyonanak maximalizalasat szolgalja a kockazat figyelembevételével.
Victoria L. Hodgson kutatdsaban pénzintézeteket vizsgalt a marketingkiadasok és a kockazat
tekintetében és eltérd kockazati hajlanddsagot észlelt a kiillonbozd méretli pénzintézetek korében
a marketing beruhazasokra vonatkozdan. A pénziigyi megtériilést a kockazathoz igazitott
bevételként azonositotta. A nemzetkozi tanulmany a mérés nehézségeként definialta, hogy a
legtobb esetben a gazdalkodok nem kiilonitik el és vizsgaljak kiilon a marketing beruhazasokat.
Az objektiv mérést segithetné, ha a marketing beruhazasokat sziikséges és valaszthatd
»opciondlis” részre osztandk (Hodgson és Hodgson, 2008). A pénziigyi eredményt generalo
marketingterv elkészitésé¢hez ismerni kell a marketingkiadésok és az eredmény kapcsolatat azért,
hogy a rendelkezésre 4ll6 marketingkiadasok az elérhetd legnagyobb eredményt biztositsdk a

vallalat szamara.



1.2. A disszertacio témaja és célkitiizése

A marketingkommunikéacié mérése tobb dimenzid egyideji vizsgalataval lehetséges a zavard
tényezOk kiszlirése, illetve figyelembevétele mellett (Sajtos, 2007).

A kutatas sziikségességét tamasztja ala, hogy a téma vizsgélata soran a kovetkezd altalanos
kérdésekkel talaljuk szembe magunkat:

Melyek azok a mutatok és modszerek, amelyekkel a marketingkommunikacié megtériilése
pénziigyileg mérhetdvé valik?

Vajon milyen kapcsolat talalhatd a marketingkommunikacié €s a marketingkiadasok, valamint a
vallalkozas eredményessége kozott?

Az egyes zavar6 tényezOk milyen mértékben befolyasoljak a pénziligyi mérés objektivitasat?

Disszertaciomban az emlitett kérdések mentén tudomanyos igényességgel kivanom felmérni a

marketingkiadasok és a megtériilésiik kozott talalhato kapcsolatot.

A marketing befektetések megtériilését (ROMI) és a menedzsment felkésziiltségét vizsgalta
Cook és Talluri (2004) tanulmanyaban, valamint a marketingkiadasok beruhazasi jellegére
kivanta felhivni a figyelmet. A marketingkiadasokat kezelhetjiik beruhdzasként, de sok esetben
nehéz egyértelmii kapcsolatot taldlni a marketingtevékenység és az eredményesség kozott. A
marketingkommunikéciora hatd tényezOk multikollinearitasanak (az emlitett fogalom a
magyarazovaltozok linedris fiiggetlenségének a hidnyat jelenti) figyelembevétele nélkiil nehezen
mérhetd objektiven a kapcsolat a marketingkiaddsok és a megtériilés kozott. A probléma
kiszlirése érdekében a Long Island Egyetem kutatdi a marketingkommunikacié versenytarsakra
gyakorolt hatasat vizsgaltak, amelybdl kidertilt, hogy a z&ér6-6sszegli (zero-sum) versenyhelyzet
mellett a konkurencia reklamja is hozzajarulhat az értékesitési adatok novekedéséhez (Yoo,

2003).

Disszertaciom soran a nemzetkozi szakirodalom tanulméanyozéasaval a mérhetd pénziigyi mutatok
korét kivanom vizsgalni a marketingkommunikacié financialis hatékonysagara vonatkozoan,

kitérve a kifejlesztett és alkalmazott modszerek bemutatasara.

A teriilet vizsgalata kortiltekintést és a zavard tényezdk szignifikans redukaldsat igényli. Hidba a
sikeresnek gondolt kommunikacié a fogyasztok felé, ha tOlink fliggetlen paraméterek
befolyasoljak az értékesités mennyiségét €s értékét. Az emlitett probléma kikiiszobolése
érdekében vizsgdlatomat a boraszat kvantitativ elemzésén keresztiil kivinom elérni. A magyar

boraszati 4gazat bemutatasaval rovid dgazati elemzést kivanok adni a termeldk piaci helyzetérdl
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¢s lehetdségeirdl. Valasztasom azért is esett a boraszati agazatra, mert a fogyasztas tekintetében a
hazai el6allitast termékek piaca domindl, s bar a borimport egyre novekszik, aranya elenyészo a
hazai termelés mellett. Valasztasom egyedisége piaci sajatossagokkal magyarazhatd, illetve azzal
a ténnyel, hogy nemzetkdzi szinten szdmos boraszati publikacio talalhato, amely megkonnyiti az
agazat Osszehasonlitdsat a nemzetkozi szinten elért eredményekkel. A marketingkommunikacid
multikollinearitdsanak hatdsat a versenytarsakra az a érték fejezi ki.

A hazai bordgazatban tobb szdz szerepld tobb ezer termékét lehet megtaldlni, az oligopol
piacokkal  szemben  kisebb, illetve  elhanyagolhat6 ~a  legkisebb  szereplok
marketingkommunikacidjdnak multikollinearitdsa, amely alacsonyabb feltételezett a értékkel
magyarazhato.

A nagyobb forgalommal rendelkezd boraszatok magasabb a értékével rendelkeznek, azonban a
bor bizalmi jellegébdl adédéan nem minden esetben képesek érdemben befolyasolni a
versenytarsak forgalmat. 2013-ban az Opten Kft. végzett egy felmérést a magyar boraszati
agazatrol, amelyrol kideriilt, hogy az dgazat 20 legnagyobb képviseldje kozott (1d. MS melléklet)
nem minden esetben talalhatok kozismert nevii termeldk. A legnagyobb 20 boraszatbol 13 nem
rendelkezik sz6ldteriilettel és nem folytat szO0l6termeld tevékenységet. Az €lmezdnybdl kideriilt,
hogy a boraszatok két fajtdjat kiilonboztethetjiik meg, az egyik kategodria ipari mennyiségben allit
eld alsod és kozépkategorias bort vasarolt sz616bol, a masik kategdria sajat sz6lobdl kozép és
felsOkategorids borokat allit el6. Ha magyar boraszati piacot vizsgaljuk, akkor a 20 legnagyobb
bortermelé marketingkommunikacidja feltételezhetden magasabb o értékkel rendelkezik a

multikollinearitas teriletén a kisebb termel6kkel szemben.

Kérddives felmérés keretében elemezni kivanom, hogy a magyar boraszati cégeknél milyen
mértékben jelenik meg a marketingtevékenység és milyen mélységben, illetve modszerekkel
mérik a marketingkommunikacioval kapcsolatos kiadasok megtériilésének fokat. A felmérés
keretében vizsgaltam, hogy a marketingtevékenység és vélt hasznossadg, valamint az éves

arbevétel milyen mértékben jelenik meg.

A kérddives felmérés értékelése és elemzése utdn magyar boréaszati cégek pénziigyi vizsgalataval
kivinom mérni a marketingkommunikéicioval kapcsolatos kiaddsok hasznosuldsat,
Osszehasonlitva, hogy a kiadési tétel milyen hatast gyakorol a mérleg és eredménykimutatas
soraira. Részletes pénziigyi elemzés sordn szeretném megvizsgalni egy-egy pincészetnél a
marketingkiadasok és az arbevétel kozotti kapcsolatot, lehetséges optimum pontot keresve a két

vizsgalt valtozo kozott.



Az USA székhelyli Outburst Advertising reklamiigynokség taxative kimutatast készitett arrol,
hogy az arbevétel hany szdzalékat koltik a gazdalkodok marketingkiaddsokra. A bor és brandy
agazatban a megkérdezettek az arbevétel 4,8%-at koltottek marketingkiadasra. Az Outburst
Advertising reklamiigynokség Schonfeld & Associates forrdsat hasznalta fel, amely 4 500
véllalkozas marketing és arbevétel adatat vizsgalta az USA-ban. Ertekezésem soran vizsgalni
kivanom, hogy az arbevétel marketingkiadasi arany hogyan alakul a vizsgalt boraszatok korében.
Az alacsony marketingkoltség az alacsony kiadasigényli marketing kampanyokkal
magyarazhato, amely felhasznalja az internetes ,,buzz” marketing hatasait, illetve a kiilonb6z6
gasztronémiai fesztivalokon torténd kozvetlen népszerlsités lehetdségeit. Disszertdcidmban
vizsgdlni kivdnom, hogy a marketingkommunikacié milyen hatast gyakorol a boraszati
vallalkozads pénziigyi eredményességére. A nemzetkdzi kutatasok a kiadasok €s beruhazasok
szemszOgeébol vizsgaltdk a marketingtevékenység aktivitdsit (Ambler és Roberts (2005),
azonban a hazai bordszati piac szétaprozott és sokszereplds, igy az egyes gazdalkodok minimalis

marketingkiadasok mellett probalnak maximalis marketingteljesitményt elérni.

Solcansky és  Simberova (2010) munkassdga alapjan  feltételeztem, hogy a
marketingkommunikécio és a hozza kapcsolodé kiaddsok hatékonysagra, pénziigyi eredményre
gyakorolt hatisa egy telitettségi pont fel¢ halad, amely utdn mar a kiadasok emelkedése miatt
kisebb eredményesség érhetd el. Solcansky €s Simberova feltételezte, hogy a marketingkiadasok
¢és az arbevétel kozott [étezik az emlitett optimum pont, amely a legnagyobb arbevételt biztositja

a vallalkozas szamara.

Ertekezésem soran a kérddives felmérés mellett harom hasonlé tulajdonsagi és méretii
pincészetet valasztottam, hogy gyakorlati példan keresztiill mérjem Scolansky és Simberova
elméletét. A pincészetek kivalasztasa nagysaguk és tevékenységiik figyelembevételével tortént.
Fontos kritérium volt, hogy a magyar boraszati 4gazatban tevékenykedd kis és kozépvallalkozasi
formaban miikodjon az elemezni kivant pincészet. A vizsgéalat sordn marketing és pénziigyi,
valamint szamviteli adatokat vizsgaltam, pénziigyi statisztikai eszk6zokkel, amellyel mérhetd a
feltételezett optimum pont a vizsgalt boraszatok esetében. Az optimum pontot meghatirozo
fliggvényt masodfoku polinomidls trendvonallal kivanom leirni, amely biztositja a szélséérték

1étét parabolikus tulajdonsagénak kdszonhetden (Barczy, 2007).



Hipotézisek a disszertaciéo primer kutatasanak tekintetében:

L.

IIL.

I1I.

IV.

A vizsgalati mintdban szerepld bordszatok, amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak
a marketingkommunikécid vallalkozasi eredményt javitdé hatdsanak, feltehetéen nagyobb
mértékben vizsgaljak a marketing beruhazasok pénziigyi megtériilését.

Magyarazat: A magasabb foku érdeklddés a marketingkommunikécio irdnyaban kedvez a
pénziigyi mérdszamok alkalmazasanak, igy feltételezhetd, hogy azok a cégek, amely a
marketingkommunikacio jelentdségét erdsebben preferaljak, kiterjedtebb mérési
eszkozoket alkalmaznak. A racionalizacion keresztiil a cégek igyekeznek megtalalni
azokat a kifinomult mérési modszereket, amelyekkel a marketingkommunikacios
kiadéasok és az eredmény kozott 6sszefliggés 1étesitheto.

Az értekezésemben vizsgalt boraszatok kozott, amelyek nagyobb arbevételt realizalnak,
nagyobb mértékben vizsgaljadk a marketing beruhazasok pénziigyi megtériilését.
Magyarazat: A magasabb arbevétel nagyobb pénziigyi mozgésteret jelent a vallalkozas
szamara. A pénziigyi er6forrasok jelenléte specialis szakemberek €¢s modszerek atvételét
is lehetévé teszi, amelynek legfobb célja a tulajdonosok profitjanak maximalizalasa.
Magasabb arbevétel szint nagyobb mértékii és kiadasu vizsgalat elvégzését teszi lehetdveé
a profitmaximalizalas érdekében.

A vizsgalatban szerepld boraszatok, amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a
marketingkommunikacié vallalkozasi eredményt javitd hatdsanak, feltehetéen tobb
marketingkommunikécios eszkozt alkalmaznak fogyasztoik megnyerése €s megtartasa
érdekében.

Magyaréazat: A logikai kapcsolat egyértelmii, ha a marketingkommunikécié eredményre
gyakorolt hatdsa kozott szoros sztochasztikus Osszefiiggést feltételez egy cég, akkor
vélhetéen mindent megtesz, hogy az emlitett eszkozokkel profitjat és a tulajdonosi értéket
novelje. Az emlitett Osszefiiggés miatt feltételeztem az emlitett hipotézist.

A vizsgalt boraszatok altal alkalmazott marketingkommunikacidos eszkozoket
csoportokba lehet osztani, azaz a boraszatok egyes marketingkommunikacios eszkdzoket
egylitt hasznalnak.

Magyarazat: A boraszatok tobbféle kommunikécidés eszkozt alkalmaznak, melyek
hasznalata k6zott statisztikailag is igazolhato kapcsolat all fenn feltételézesem szerint. A
gyakorlatban egyes kommunikacios eszkozok alkalmazédsa egyiitt jar mas eszkozok

hasznalataval.
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VIL

A vizsgalatban szerepld boraszatok, amelyek tobbet koltottek marketingtevékenységre,
tobb marketingkommunikaciés eszkozt alkalmaztak a fogyasztok megnyerése ¢és
megtartasa érdekében.

Magyarazat: A marketingkommunikécié aktivitasa €s a marketingkommunikacidval
kapcsolatos kiadasok kozott egyenes aranyossag feltételezhetd. A marketingkiadasok
novekedésével feltételezhetd, hogy novekszik az alkalmazott marketingkommunikéacios
eszk6zok szama is a fogyasztok megnyerése érdekében.

A vizsgalati mintdban szerepld boraszatok, amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitottak
a  marketingkommunikacio eredményre gyakorolt  hatasdnak, = magasabb
marketingkommunik4cids intenzitassal rendelkeznek.

Magyarazat: Feltételeztem, hogy azok a pincészetek, amelyek nagyobb jelentdséget
tulajdonitottak a marketingkommunikacié pénziigyi hatékonysdganak a profit
maximalizdldsa miatt nagyobb marketingkommunikécios intenzitds kifejtésére is
hajlandok.

A tételes pénziigyi és szamviteli adatok felhaszndlasaval elemzett bordszatokndl az
arbevétel ¢és a marketingkommunikacios koltségek vizsgalataval talalhaté egy optimum
pont, amely a legnagyobb elérhetd arbevételt biztositja a vallalkozas szamara.
Magyarazat: Az emlitett hipotézis Scolansky és Simberova munkéssaga altal sziiletett,
amely gyakorlati példan keresztiil kivanja vizsgélni a feltételezett optimum pont létezését

a tételesen vizsgalt pincészeteknél.

Ertekezésemben a kovetkezé folyamatdbraval szeretném szemléltetni a disszertacio fobb

felépitését és szerkezetét.
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Nemzetkozi és hazai
szakirodalom
attekintése a bordszat és a
marketingkommunikacio
pénzigyi eredményre gyakorolt
hatasa tekintetében.

A marketingkommunikacio
hatékonysaganak pénziigyi
mérése a felmérésben résztvevé
borédszok kozott.

KérdGives felmérés
a magyar boraszati 4gazatban, a
marketingkommunikacio
pénzigyi mérésére
vonatkozdan.

g

A marketingkommunikacids
kiadasok és az eredmény kozotti
osszefliggés vizsgalata, optimum

pont keresés.
Harom magyar boraszat
részletes pénzigyi, szamviteli
elemzése mentén.

0

Osszefoglalds,
kovetkeztetések levonasa.

1. abra. A disszertacio fobb felépitése, szerkezete

Forras: Sajat szerkesztés a dolgozat struktiraja alapjan



A marketingkommunikacié pénziigyi mérése soran a kovetkezé fobb modszerekkel foglalkozom

kutatdsom soran.

Diszkontalt Cash Flow-on ROI alapu

alapulo marketingkomunikacié pénziigyi
marketingkommunikécio hatékonysagat méré mutatok

pénziigyi hatékonysagat méro
mutatok
Fogyaszatoi markaérték Marketing befektetések
nett6 jelenértéke megtériilése
Ugyfélhez torténd
visszacsatolas

2. abra A Kkutatas soran alkalmazott fobb mutatok

Forras: Sajat szerkesztés Ambler és Roberts, 2005 alapjin

1.3. A disszertacio felépitése

Tudomanyos munkdm sordn a marketinget az eréforrasok input és output tényezdéi kozott
talalhatdo folyamatként helyezem el, amely hatast gyakorol a véllalati teljesitményre és
eredményre. Az emlitett okok miatt elengedhetetlen a marketing tudomanyanak rovid és atfogo,
a témahoz kapcsolddo ismertetése.
1. Az elsd, jelen fejezet a disszertacio fobb célkitiizéseit, tovabba a hipotéziseket foglalja
magaban.
2. A masodik fejezetben a marketingkommunikacidval kapcsolatos alapvetd informacidkat
targyalom, valamint azok relevanciajat valasztott t¢tmammal.
A fejezet masodik alfejezetében a magyar boraszati dgazatot kivanom réviden bemutatni,

megemlitve a teriilet fobb alkalmazott marketingkommunikacids elemeit és a boraszati
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marketinget. Az dagazat sokat fejlodott a rendszervaltast kovetden, de napjainkra
Magyarorszag a gazdasagi valsag ellenére is megtartotta borexportdr statuszat. Sajnalatos
tény, hogy a mindségi bortermelés ellenére az elddllitott magyar borok tobbsége
hazankban keriill fogyasztasra és a nemzetk6zi irodalom Magyarorszagot a ,,nem
tradicionalis kis mennyiségli borimportor” kategoriaba helyezi (Mariani et al., 2011). A
vizsgélat objektiv lefolytatdsa érdekében ismerniink kell a magyar boraszati dgazat f6bb
jellemzdit.

A fejezet harmadik alfejezetében a marketingkommunikacié és a teljesitményértékelés
lehetséges modszereit kivanom prezentalni a hazai és nemzetkdzi szakirodalomra
tamaszkodva. Fontos, hogy a vallalat teljesitményértékelését tobbdimenzids strukturaként
tekintve feltérképezhetd legyen a marketingkiadasok és az eredményesség kapcsolata. A
fejezetben ismertetni kivanom, hogy az egyes input és output erdforrdsok milyen
kapcsolatban talalhatok a marketinggel és a marketingkommunikécioval.

A harmadik fejezet a propozicidét és a hipotéziseket tartalmazza, amely egyben a
disszertacio kutatasi tervét is jelenti.

A negyedik fejezet a kutatds mddszertani leirasat foglalja magaban.

Az o6todik fejezetben kivanom ismertetni a kutatdsi vizsgalat eredményét és levont {6
kovetkezetéseket ¢s Osszefliggéseket a marketingkommunikaciéo és annak pénziigyi
hatékonysaga kozott a boraszati 4gazatban.

A hatodik fejezet a f6bb kovetkeztetéseket tartalmazza.

A hetedik fejezet soran Osszefoglalast kivanok nyujtani a disszertacid fobb elemeirdl és

megallapitasairol a vizsgalt teriilet vonatkozasaban.
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2. Irodalmi attekintés

2.1. Marketing pénziigyi eredményessége és a kommunikacio

2.1.1. Marketingkommunikacio6

Ertekezésemben a célkitlizések és a relevancia kifejtése utan vizsgalni kivanom, hogy a

marketingkommunikécié milyen pénziigyi tényezok mentén valik mérhetové.

Vizsgalati kérdésként mertiilhet fel, hogy a vevd ismeri-e az adott terméket. Sok esetben nem
elegendd a fizikai ismeret, fontos tovabbi tényezdként meriilhet fel, hogy milyen tapasztalatokkal
rendelkezik a fogyasztas sordn, illetve milyen informéciokkal rendelkezik a termékrdl és a
kapcsolodo fejlesztésekrdl. A marketing feladata, hogy kommunikacidja sordan megismertesse az

értékesités targyat a vevovel €s felismertesse a termékben vagy a szolgaltatasban 1évo értéket.

Amikor a hirdetdnek arrdl kell donteni, hogy milyen marketingkommunikdcios eszkozt
hasznaljon az iizenet kozvetitéséhez, igen fontos kérdés annak felmérése, hogy az milyen hatast
valthat ki a leendd vasarloban. A hatékonysagot jelzé informaciokat be kell épiteni abba a
tervezési folyamatba, amely a megfeleld marketingkommunikacios eszkoz kivalasztasat jelenti

(Téth, 2007; Gronroos, 2004; Moon, 2013).

A marketing mix reklam (promotion) tevékenység elemét szoktdk marketingkommunikéacioként
definidlni (Majaro, 2000). A promoécido célja az eldallitott termék vagy szolgaltatas
megismertetése, népszerlisitése a fogyasztdo irdnydba az érdeklddés felkeltésével vagy
fenntartdsaval. A marketingkommunikacié megismerteti a terméket a fogyasztoval, igy a
versenytarsak kindlata koziil kiemeli és poziciondlja a terméket az egyes fogyasztoi

szegmensekben (Germann, et al., 2013).

Az interaktivitas €s a vevoi visszajelzés (feedback) is a marketing része, a vevOi interakciok,
valaszok mérése kiemelt fontossagu az egyes marketingkommunikacios eszk6zok felhasznaldsa
soran. Az internet megjelenésével és elterjedésével az interaktivitds még kozelebb hozta a
fogyasztét a vallalathoz (Oakes ¢és Oakes, 2012). A fogyasztoi visszajelzés szerepe
nélkiilozhetetlen a hatékony marketingstratégidhoz, amely a vevdi elégedettség egyik
mérdeszkoze az értékesitési adatok mellett (Deighton, 1996).

A marketingkommunikéci6 a kdvetkezo tevékenységeket foglalja magaban:
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- reklam,
- személyes eladas,
- eladas6sztonzés,

- kozonségkapcsolatok.

A reklam célja, hogy minél szélesebb korben elérje a célpiac fogyasztoit és befolydsolja
izlésvilagukat, illetve vasarlasi hajlandosagat, gyakorisdgat 6sztondzze.

A személyes eladds a leendd, illetve lehetséges vevokkel torténd személyes taldlkozast €és a
kozvetlen vasarlasi ajanlattételt jelenti. Az eladasosztonzés célja, hogy a vevo kiszolgalasa soran
tovabbi vasarlast érjen el a marketing a fogyasztoi oldalon. A kdzonségkapcsolatok a vallalati
kép és a wvallalati j6 hirnév kialakitasaért felelések, egy jol felépitett markaval és arculattal
jelentdsen lehet befolyasolni a vevd attitlidjét és fogyasztoi dontését (Stricker, et al., 2006; Hayes

2007; Brodie, 2010).

A vasarlo fogyasztoi dontése soran tobb tényezot mérlegel €s a marka az egyik vizudlis tényezo,
amelyet felismer és dontése sordn figyelembe vesz. A promocid a marka fogyasztoval torténd
megismertetésére fokuszal. A fogyaszté a marka soran kiilonb6z6 dimenziok mentén érzékeli a

termék emblémajat, logojat (Keller, 2004).

Ertekezésem soran a marketingkommunikacié lélektani és pszichologiai tényezéivel nem
foglalkoztam, kutatdsom a marketingkommunikéciot és a marketingkommunikacios eszkozoket
pénziigyi, szamviteli és gazdasagi szemléletben vizsgalta.
A teljességi igénye nélkiil elmondhatd, hogy a kovetkezd tényezok kapcsolddnak a
marketingkommunikéci6 sordn kozvetitett markahoz, markanévhez (Hall és Mitchell, 2008):

- atermék jellemzdje, tulajdonsaga,

- afogyaszto tudatossaga,

- afogyasztassal nyerhet6 hasznossag,

- vizualis informaciok,

- akorabban megszerzett tapasztalatok a termékkel, szolgaltatassal.

A tudatossag teriilete a terméket és sziikségletet kapcsolja Ossze a fogyasztd esetében. A
sziikséglet megjelenése utan a fogyasztd fejében az adott marka és markajelzés is megjelenik. A
termék jellemzdit és az altala nyUjtott hasznokat, hasznossagot a markénak tulajdonitjdk a

fogyasztok, amelyek gondolatokon é€s érzéseken keresztiil a vasarlas 0sztonzésének iranyaba
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mozditjdk el a fogyasztdéi dontést. A marketingkommunikacié és marka mellett a vasarlasi
szandékot erdsitheti, ha a fogyaszté mar elézbéleg jo tapasztalatokkal rendelkezik a termék,
illetve a szolgaltatas vasarlasaval kapcsolatban. A fogyasztéi dontést azonban befolyasolja,
befolyasolhatja a hely, a fogyasztoval kapcsolatba keriilt masik fogyasztd vagy fogyasztok
csoportja, illetve a versenytarsak terméke (Keller, 2003; Wade ¢és Seifert, 2008; Jackson, 2008;
Hall és Mitchell, 2008; Yoo, et al., 2013).

Az emlitett zavarohatdsok miatt sok esetben nehéz a marka fogyasztora gyakorolt hatasat

objektiven mérni és megitélni.

A promocid aktivitasanak mérése minden szervezet szamara fontos, mert segit felépiteni a
fogyaszto preferenciarendszerét, ahol a reklamozott termék el6bbre és hatrabb is kertilhet, javitva

vagy rontva a vallalat piaci helyzetét és termékeinek népszertiségét (Nema, 2011).

A marketingelméleti hattér alapjan a disszertaciomban emlitett marketingkommunikacios
eszkozoket két nagy csoportra lehet bontani. Az elsé az ATL (above the line), a méasik a BTL
(below the line) csoport. Az angol rovidités ,,vonal f6lotti” és ,,vonal alatti” csoportokra utal
(Wedel, et al., 2000).

Az above the line eszk6zok kozé a nyomtatott sajtot, a radiot, a televiziot, a mozit €s az internetet
sorolja a szakirodalom.

A below the line csoporthoz a direkt marketinget, a vasarlasdsztonzést, az eseménymarketinget,
a szemeélyes eladast, szponzoralast, kozonségkapcsolatot és az egyes reklam nyomtatvanyokat,

valamint a fogyasztoi kedvezményeket soroljak (Kotler, 2002; Ferrarini, et al., 2010).

2.1.2. Marketingkommunikacio és az intenzitas

A marketingkommunikécié mellett emliteni kivinom a marketingaktivitds fogalmat. Pénzes és
Kiss (2011) tudomanyos kozleményében megtaladlhatd megallapitas szerint a marketingaktivitas
marketingkommunikécios eszkdzre iranyulo, illetve részteriiletére kiterjedd aktivitasok
intenzitasanak ¢és el6forduldsi gyakorisagdnak Osszessége. Az emlitett szerzOparos
megfogalmazésa szerint a marketingaktivitasnak mindig meghatarozott idén beliil kell kifejteni

hatasat a célkozonségre.

Katona (2010) szerint a marketing legfobb célja a piaci poziciok megvédése a profit és forgalom
novelése mellett. Az eredmény ¢és a profit novelésének egyik lehetséges moddja a koltségek

csokkentése, igy a vallalkozasoknak elemi érdekiik, hogy marketingkiad4saikat csokkentsek,
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mikdzben marketingaktivitasukat novelik. Tovabbi elonyként emlithetd, hogy a nagyobb
intenzitasu és gyakorisagu marketingkommunikacié novekvd forgalmat és magasabb arbevételt
generalhat. Ha olcsobb koltségigényli marketingkampanyt alkalmaz a cég, akkor a nagyobb
gyakorisagi marketingkommunikécios kampany a koltségek csokkenését is eredményezheti.
Nem szabad elfelejteni, hogy a novekvd forgalom, ndvekvO profitot eredményezhet, amely
novekvo személyi €s anyagi jellegli raforditasokkal jarhat. A hangsily a névekvd eredmény
elérésében van. Ha globdlisan a bevételek jobban nének a kiadésokkal szemben, akkor novekvd
profitot realizal a tarsasag (Hedaa és Ritter, 2005; Ortega és Gonzalez, 2007; Mariani, et al.,
2012).

Katona (2010) tanulménya budapesti és pest megyei vallalati vezetok véleményére volt kivancsi
kérdbives adatgylijtési modszer segitségével. A felmérésbdl kideriilt, hogy a valaszadok 21%-a
szerint a marketingkommunikéci6 hatdst gyakorol a vallalat célk6zonségére, azonban hatdsa nem

mérhet6 és nem szamszerusitheto.

A Hofstra Egyetem ¢és a Long Island University kutatoi szerint a piacon mindig megfigyelhetd
egy multikollinearitasi szabdly, amely a kifejtett marketingkommunikacié hatdsat a kovetkezd
osztalyokba sorolja a vizsgalt vallalkozas és a versenytarsak tekintetében:

- z€rO-0sszegli verseny,

a hirdetd elényének helyzete,

a versenytarsak elényének helyzete,

szimbiotikus verseny.

A fogalmak értelmezésével kapcsolatban a kovetkezoket jegyezhetjiik meg:

A marketingkommunikéci6é nem fliggetlen a vallalkozas stratégidjatol és a piaci kdrnyezettdl. Ha
a vallalkozas olyan piacon tevékenykedik, ahol a ,,zér6-0sszegli” marketinghatékonysag
érvényesiil, akkor az alkalmazott marketingkommunikaci6é és marketingtevékenység intenzitasa
azonos reakciot valt ki a versenytarsakbol. A marketingkommunikacié eredményeként mindenki
azonos mértékben noveli, illetve tartja meg fogyasztoit, igy egyik szerepld sem jut extra
eldnyhoz a versenytarshoz képest. Az adott ,zEér6-0sszegli” marketingkommunikacios
kornyezetben akkor szabad egyediil novelni a marketingkommunikacié intenzitasat, ha a
fogyasztok szama novelhetd, megtartds esetén a marketingkommunikacié a marketingkdltségek
novekedéséhez vezet a piaci részesedés novekedése nélkiil. A hirdetd eldnyének helyzete

esetében a marketingkommunikacié a hirdetdnek eredményez piaci részesedés ndvelést. A
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versenytarsak elonyének helyzetében a reklam és a marketingkommunikécié a versenytarsaknak
kedvez6bb a hirdetével szemben. Szimbiotikus versenynél mind a hirdetd és mind a

versenytarsak profitalnak a reklamtevékenységbdl, amely nagyobb forgalmat general.

A hirdet6 elonyének a helyzetébdl a hirdetonek érdemes a marketingkommunikacié intenzitasat
¢s gyakorisagat novelni, mert a reklamtevékenység és a fogyasztoval torténd kommunikécio
csokkenti a versenytarsak forgalmat és piaci részesedését. Az adott szituacié akkor alakul ki, ha
er6s markaval rendelkezik az eladd. Az 1990-es években a Duracell elemgyartd cégnek a
Duracell jatéknytl kampanya erdteljesen novelte piaci részesedését a versenytarsak és a fo

rivalissal, az Energizer-el szemben.

A versenytarsak elényének a helyzetébdl a reklamtevékenység a versenytarsak piaci
novekedésének kedvez. A marketingkommunikicié hatasara a vallalkozas forgalma csokken,
amig a versenytarsak forgalma stagnal vagy noOvekszik. Az adott szituacidoban a
marketingkommunikécio és a reklamkampanyok helyett célszerlibb a termékek mindségének és
a vallalkozds markajanak erdsitése. Az 1990-es években a GoldStar gyenge elektronikai
termékszéridja miatt csak ugy tudott kikeriilni a versenytarsak eldnyének a helyzetébdl, hogy
markanevet valtoztatott és felvette az LG nevet, amellyel egy j markat épitett (Shugan és Xie,

2005).

Szimbiotikus verseny esetében a marketingkommunikéacié minden esetben ndveli mind a sajat,
mind a versenytarsak forgalmat és ez forditva is érvényesiil. Az adott szituacié egy feltorekvd
gyorsan boviild agazatban érvényesiil. Az ezredforduldt kovetden a mobilszolgaltatok reklamjai
pozitivan érintették a sajat és a versenytdrsak forgalmat is a gyors piaci bdviilésnek és

keresletnek koszonhetden (Siu, 2002; Yuan, et al., 2008).
Az emlitett marketingkommunikacios multikollinearitsi szituacidok kialakuldsa fiigg a piaci

verseny nagysagatol, az 4gazattdol és a kiils0 makrookonomiai hatdsoktol, a sajat és a

versenytarsak erejétdl, valamint markdjatol (Yoo, 2003; Hede, 2008).
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Marketingkommunikacid 10 |::> Fogyaszto

3. abra A marketingkommunikaci6 fogyasztora gyakorolt hatasa

Forras: Sajat szerkesztés Kotler, 2002 alapjan

Az abran lathatd, hogy egy feltételezett vallalkozas kifejti marketingkommunikéciojat (1. fazis),
amely tervezést és elokészitést igényel, meghatdrozva a marketingkommunikacié helyét, tipusat
¢s gyakorisagat. II. fazisban az emlitett marketingkommunikacié hatast gyakorol a fogyasztoi
szegmensre az lizenet fogadasaval a marketingkommunikaci6 sordn. III. fazisban a fogyasztoban
megjelent sziikségleti érzés konkrét fogyasztast general, amely IV. fazisban hatast gyakorol az

érintett vallalkozasra (készletcsokkenés, arbevétel, rendelés feladasa stb.).

Véleményem szerint a marketingkommunikéci6é pénziigyi hatékonysaganak a mérése az 1. és a
II. fazis és II1. és IV. fazis 0sszehasonlitasan alapul, amely az arbevétel, illetve profit formaban
realizalodik. Felmeriilhet a kérdés, hogy az adott marketingkommunikéacié milyen érdeklddést és

mekkora mértékii forgalomnovekedést general.

A hazai és a nemzetkozi szakirodalmak nagy hangstlyt fektetnek a marketingkommunikacio
mérésére, azonban nem definidljak a marketingkommunikacié nagysagat, mint valtozot. A
marketingkommunikéacionak tobbféle mutatdoszdma 1étezhet, a teljesség igénye nélkiil
megemlithetd a marketingkommunikaci6 eléforduldsanak havi gyakorisdga a kommunikacios
eszkoz és a hely megjelolésével. A koltségek megjelenése mellett nem szabad figyelmen kiviil
hagyni a haszonaldozati koltéség (opportunity cost) tényét sem (Onishi és Manchanda, 2012;
Kim, et al., 2012; Hall és Mitchell, 2008).

A kiilonb6z6 marketingkommunikéacidés eszkdzok természetesen additiv tulajdonsaggal
rendelkeznek. Az adott teriileten megjelend marketingkommunikécio boviti azoknak a szamat,

akikhez a céliizenet eljut, illetve nagyobb valosziniiséggel éri el a marketingiizenet a megcélzott
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fogyasztoi szegmenst (Chadwick €és Doherty, 2012; Azzadina, et al., 2012; Galloway, et al.,
2008).

A marketingkommunikacio hatékonysaganak mérése Key Performance Indicator (KPI) mutatok
segitségével lehetséges, amelyek kifejezik a marketingtevékenység eredményét, vallalatra
gyakorolt hatdsat, mint az eredmény és forgalom novekedését (Merlo, et al., 2012; Radulescu és

Cetina, 2012; Vlachvei, et al., 2012).

Tegyiik fel a kérdést, hogy milyen eszkozokkel mérhetd a marketingkommunikacid
eredményhez torténd hozzajarulasa? A témaban Farris altal megfogalmazott mutatérendszert

emlithetjilk meg, amely a marketingkommunikacié mérésére szolgél (Bendle et al., 2008).

Bendle (2008) szerint a marketingkommunikicid hatékonysdganak mérése a kovetkezo
mutatdszamok segitéségével lehetséges:

- érték/naturalis jellegli mutatok,

- skalatipusu mutatok,

- viszonyszam tipusi mutatok.

Napjainkra elmondhatd, hogy a legtobb vallalkozas rendelkezik céges honlappal, internetes
rendelési lehetdséggel és kihasznaljdk a digitalis kommunikacios csatorna lehetdségeit (Schifer
¢s Kummer, 2013).

Az internet segitségével tovabbi mutatok képezhetdk, melyek segitségével vizsgalhatd, hogy a
marketingkommunikacié eredményeként hany érdeklddd latogatta meg a vallalkozéas honlapjat,
mekkora a visszatérd latogatok és az 10 latogatok szdma, aranya. Az egyes latogatasok
alkalmaval milyen aranyban torténik konkrét vasarlas és nem elhanyagolhat6 szempont, hogy az
érdekl6dd mennyi iddt toltott a honlapon. A sikeres marketingkommunikacié eredményeként a
termék €s a szolgaltatds feldl érdeklédok felkereshetik a véllalkozds honlapjat, amely ujabb
marketingkommunikécios lehetdséget biztosithat az érdeklédd felé kiilonbozd informaciok,
videok ¢és hirlevelek formajdban. A szajhagyomdany alapjan terjedd ¢és a kozosségi halo
marketingerejét kihasznald erdk egy tovabbi kommunikécios csatornat biztositanak, ha az adott
termék vagy szolgaltatas a kozosségi kapcsolattartd portdlokon is kozzétehetd (1d. Facebook,

Twitter) (Leila és Abderrazak, 2013).

Ha a marketingkiaddsok ¢és a marketingkommunikécié el6forduldsi gyakorisaga kozotti
kapcsolatot vizsgaljuk, akkor egyfajta szoros pozitiv korrelaciot talalhatunk. Feltételezhetd, hogy

a nagyobb intenzitasi ¢€s gyakorisdgii marketingkampanynak ko&szonhetden novekednek a
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marketingkiadasok. Tegyiik fel a kérdést, hogy a marketingkommunikécio intenzitasdnak ¢és
gyakorisdganak novekedése minden esetben noveli a marketing beruhazasi koltségeket? A valasz
véleményem szerint nem, mert az egyes gazdasagi agazatokban kiilonbozd versenyfeltételek
uralkodnak és az eltéré agazati adottsagokbol kifolydlag az egyes marketingkommunikacios
eszk6zok hatékonysaga eltérd lehet. Hidba a dragabb reklamfeliilet, ha a kiadas nem tériil meg ¢€s
a beruhézas elsiillyedt (sunk cost) koltséggé valik. Tovabbi koltségelemként emlithetd, hogy a
kiilonboz6 kozosségi internetes kommunikacids csatorndk megjelenése o6ta nagyon olcson lehet
nagyon hatékony marketingkommunikacids tevékenységet kifejteni (Bruggen, et al., 2005; Auh
¢s Merlo, 2012; Kalogeras, 2012).

A magyar boraszati dgazatban a termeldk racionalizdljdk marketingtevékenységiiket €s a
mikodd, de kisebb koltségigényli reklamkommunikaciot preferaljak. Az altalam készitett
kérddives felmérésbal kideriilt, hogy a megkérdezett magyar bordszok tobbsége az internet adta
olcso reklamozasi lehetdségekkel és kiilonb6z6 borkdstoloval egylittjard
marketingkommunikéciora fokuszal a rendezvénytamogatds mellett. A dragabb, magasabb
marketingkoltségeket igényld televizios €és radios reklamok nem jellemzOk a magyar boraszati
piacra, egyediil a nagyobb méretli bordszatok engedhetik meg maguknak, amelyek jol bejaratott
markaval rendelkeznek. A kiilonbozd kis értékli promocids rekldmanyagok jellemzdék még a
magyar boraszati piacra, amellyel a termelék a boraszat nevét kivanjak megismertetni a

célkozonséggel.

Az internet megjelenése ¢és elterjedése Ota a kozosségi kommunikéacios feliileteknek
koszonhetden (Facebook, Twitter) alacsony marketingkiadassal egyre nagyobb fogyasztoi
tomeget lehet megszolitani torvényi eldirdsok betartdsaval. A Facebook.com oldaldn torténd
reklamozas és egy feltoltott rovid videod anyag alig igényel tobbet 5-25 ezer forintnal, mikozben
reklamértéke joval nagyobb az emlitett Osszegnél. Az egyszerliség kedvéért nem emlitettem meg

a reklamanyagot tartalmazo video anyag elkészitését.

2.1.3. Pénziigyi eredményesség

A marketingkommunikacid célja a vallalkozas eredményességének ndvelése, amely a vallalati
értéket és a tulajdonosok vagyondt gyarapitja. Barmennyire is latvanyos és eredményes egy
marketingkommunikécio, a 1ényeg a tulajdonosok vagyonanak maximalizalasa (Lockshin, et al.,
2012). A vagyon maximalizalasa ¢és a vallalat, vallalkozis értékének meghatarozasa a
marketingkiaddsok és kommunikéicio esetében a jovdbeli tokepiaci arfolyamok modelljével

hatarozhatdé meg (Gordon ¢és Myron, 1962), illetve az egyes multbeli beruhazasok és
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marketingkommunikaciéo eredményességének vizsgalatan keresztiil (Capital Asset Pricing

Model) (Black et al., 1972). (Id. M24. mell¢klet)

A fent emlitett cikkekbdl levont kovetkeztetés alapjan érdemes a két megkdzelitést kozeliteni
egymashoz és a multbéli adatokra tdmaszkodva extrapolalni a jovoben varhatd eredményeket a
gazdasag kornyezeti adottsagainak figyelembevételével. Barmennyire is szeretnénk, a marketing
nem csodaszer, mert egy erdforrasokkal korlatozottan gazdalkodd vilagban a marketing is
korlatozottan képes funkcionalni (Hajdu, 2005).

A marketing korlatozott jellege mellett nem szabad figyelmen kiviil hagyni a versenytarsakat,
akire a vizsgalt vallalat marketingstratégiaja hatast gyakorol. A piaci keresletet a sziikséglet és az
egyes marketingkommunikacios 1épések sorozata hatarozza meg. Egy termék imazsanak
novelésével jelentdsen novelhetdé az eladds volumene. A piacon talalhaté marketingstratégiak
adott idében egymas mellett 1étezhetnek, igy a gazdasagi szerepldk figyelme a fogyasztok és a
versenytarsak felé¢ integralodik. A piacon a vallalkozdsok marketingeszk6zok Osszességével,
marketingkommunikacioval probaljadk novelni eredményességiiket pénziigyi és szamviteli

szempontbol (Valck, et al., 2009; Anderson, 2013).

Minden marketingkommunikacié esetében elmondhatd, hogy a pénziigyi hatds késleltetve
jelentkezik. A reklam és az eladdsosztonzés hatékonysaga az ) vevOk szdmanak és forgalom
novekedésén keresztiil mérhetd. A marketingkommunikacionak és a reklamnak elkiilonithetd
egy rovid tava €s egy hosszil tavi hatdsa. A rovid tava hatds azonnal, 1-3 hénapon beliil
jelentkezhet, amely a forgalom ¢és vevdszam novekedését eredményezheti az arbevétel
gyarapodasaval. A jol kivalasztott marketingkommunikéci6 utan a reklamhatas utdn csékkenhet
a vallalkozas forgalma, de a megmaradd (allandd) vevOkor boviilésével egy magasabb
értékesitési és forgalmi trendvonalra térhet at. Természetesen az elobb emlitett hatdsok a
reklamkommunikaci6 €s a piaci fogadatatas egyfajta pozitiv hatasat dbrazoljak. Nem szabad
elfelejteni, hogy elhibazott marketingkommunikécio vagy egy kiils6 keresletcsokkentd tényez6 a
marketingkiaddsok ellenére is csokkend eredményt ¢€s alacsonyabb forgalomszdmot

eredményezhet (Hall és Mitchell, 2008; Shields és Reynolds, 1996).

Disszertaciomban emlitésre keriilt, hogy a marketingkommunikécid legfobb célja a forgalom és
az arbevétel, valamint a profit nagysaganak fokozasa a vallalat értékének gyarapitasan keresztiil.
A pénziigyi eredményesség mérésénél a marketingkommunikéci6 esetén elsddleges a forgalom

¢s az arbevétel valtozasanak a vizsgéalata (Jagdish, Parvatiyar, 1995).

A marketingkommunikéci6 fliggvényében harom idészakra lehet bontani a vizsgalt idészakot:
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- avizsgalt marketingkommunikéciot kozvetleniil megeldz6 iddszak,
- marketingkommunikaciéval érintett idészak,

- marketingkommunikaciot kdvetd idoszak.

Erdemes vizsgalat ald vonni a marketingkiadasokat, amely a ROI (Return on Investment) és a
DCF (Discounted Cash Flow) tipusi elemzési modszernél a vizsgalat kiinduladsi pontjat
jelenthetik. Marketingkdrnyezeti vizsgalattal kell elemezni, hogy a forgalomvaltozast milyen

mértékben befolyasolta a marketingkiadas és milyen mértékben befolyasolta egyéb tényezo.

Az emlitett gazdasagi vizsgalat utan a marketingkommunikacido pénziigyi szempontbol a

kovetkezd mutatoszamok alapjan is elemezhetd:

- befektetés megtériilése ROI (Return on Investment),

- piaci részesedés,

- eszkbzaranyos nyereség ROA (Return on Assets),

- arbevétel aranyos nyereség ROS (Return on Sales),

- tokearanyos eredménymutaté ROC (Return on Capital),

- egy részvényre jutod nyereségi mutatdo EPS (Earning per Share),

- P/E rata (Price per EPS).

A piaci részesedés mérése a legkézenfekvdbb vizsgalati modszer a forgalom és az arbevétel
vizsgélata mellett. Ha egy vallalkozds megfeleléen valasztja ki rekldmkommunikacios
kampéanyat, akkor az eredmény a forgalom ¢és a piaci részesedés novekedése Ilehet.
Természetesen a piac meghdditasat befolyasoljak a versenytarsak marketingkommunikacioja €s

a fogyasztésra hat6 tényezdk (Yubo és Jinhong, 2008).

A ROI tipust mutatoknal a marketingkommunikaci6 koltségeit ugy kell tekinteni, mint
marketing beruhdzasi kiadast. A mutat6 a reklamkommunikaciéval nyerhetd profitot hasonlitja a
marketingkommunikécios kiadasokhoz. A cél a forgalom és a profit novelése. A forgalom
novekedésével novekedhet a piaci részesedés. Az utobbi nem torvényszerli, mert el6fordulhat
olyan helyzet, amikor a piac novekedésével minden vallalkozas forgalomndvekedést ér el a piaci

részesedés valtozatlansaga mellett (Xueming és Naveen, 2006).

Az eszkozaranyos jovedelmezdségi mutatd az addzas eldtti eredményt viszonyitja az eszkdzok

értékéhez. A marketingkommunikéciéo névekvd arbevétellel és forgalommal nagyobb adozas
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eldtti eredményt biztosithat, igy a marketingkommunikacié novelheti a mutato értékét (Wind,

2012).

Az arbevétel aranyos jovedelmezdségi mutato kifejezi, hogy az lizemi/iizleti eredmény milyen
részben szarmazik az értékesités nettdo arbevételébol. Ha az utobbi mutatd értéke novekszik,
akkor a vizsgalt mutat6 értéke egyhez kozelit. A mutat6 értéke szignifikansan fiigg az értékesités
nettd  arbevételétdl, 1igy szorosabb  sztochasztikus kapcsolatot eredményezhet a

marketingkommunikécio és a jelentkez6é eredményesség kozott (Theodosiou, et al., 2012).

A tokearanyos eredménymutaté a vallalkozds tokéjét viszonyitja a forrds oldalhoz. Az

eredményhozam ¢és a marketingkommunikacio kozotti kapcsolat egyik jelzdszama lehet.

Az EPS ¢és a P/E rata elemzése a vallalkozas értékének a vizsgalata szempontjabol relevans.
Természetesen a P/E ratat szdmos egyeb tényezd befolyasolja, mint a ndvekedési kilatasok és a
piaci kiladtdsok ¢és hangulat, amely nem mindig tiikkr6zi redlisan a vallalati értéket, de

tanulmanyozasa elterjedtségébdl fakadoan elengedhetetlen (Bose és Chen, 2009).

Az emlitett elemzési moddszerek mellett természetesen vizsgalhatd a mérleg ¢és az
eredménykimutatds egyes sorainak évrdl évre torténd valtozasa, amely kifejezhetd abszolut és
relativ értékben a fejlodés atlagos mértéke és iiteme mutatd segitségével (Birher és Pucsek,

2009).

A marketingkommunikacié a névekvd forgalmi adatokon keresztiil nagyobb készletmennyiséget
eredményezhet. A készletek esetében érdemes figyelmet forditani a készletek forgési sebességére
is a novekvo készlettartasi koltségek miatt. Ha sokaig értékesités nélkiil a raktarban talalhato egy
termek, akkor a beruhdzéas eredményeként 1étrejovo készlet haszonaldozati koltség (opportunity

cost) érteéke magasabb lesz (Valeanu, et al., 2012).

A kovetelések allomanyanak novekedése a hatékony marketingkommunikacié eredménye is
lehet, azonban nem szabad elfelejteni, hogy a vevéalloméany novekedését a fizetési szokéasok
1d6beni kitolodasa is eredményezheti. A marketingkommunikacié hatasdnak vizsgalata mellett
szlikséges a vevoallomany fizetési szokdsainak nyomon kovetése és a likviditasi mérleg

alkalmazasa.

A pénzeszkozok allomanyanak novekedése a forgalom novekedésébdl fakaddan a
marketingkommunikécio pozitiv hatasa lehet. A valtozas csak rovidtavon eredményes a véllalat

szdmara, mert hossza tdvon a cash-flow tervnek megfelelden a tobblet pénzmennyiséget érdemes
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beruhdzasra forditani vagy pénziigyi eszkOzbe befektetni a nagyobb haszon realizalasa

érdekében (Ill¢s, 2002).

A mérlegegyezOség elvébdl fakadoan a vallalat gyarapodasa és az eszkdz, valamint a forras oldal
boviilése a marketingkommunikaciéo eredménye lehet, ha az emlitett marketingkommunikacié

forgalomnoveld hatasabol fakad.

A forras oldal vizsgalatanal kiemelhetd a mérleg szerinti eredmény gyarapoddsa, amely a
forgalom novekedésével novekedhet. A két tényezd kozott sztochasztikus kapcesolat talalhato,
amelynek erdssége annak fiiggvénye, hogy milyen egyéb forrasbol realizal arbevételt a

vallalkozas (Salzberger ¢és Koller, 2013).

Az eszkdz ¢és a forrds oldal fundamentalis elemzésén til hasznos elemzési feliiletet jelent az
eredménykimutatas, amelyben az értékesités netté arbevétele és a forgalomndvekedés kozott
szoros tendenciaszerti Osszefiiggés talalhaté. A kapcsolat nem torvényszerli, mert magas
értékesitési szam ellenére is konyvelhet el veszteséget a vallalkozas, ha a piaci ar nem biztositja

az eldallitassal kapcsolatos koltségek megtériilését (Naidoo, 2010).

A marketingkiaddsoknak anyagi és személyi jellegli raforditasi tételei lehetnek, amelyek az
anyag ¢és személy jellegli raforditasok sorban jelenhetnek meg. A marketing jellegii raforditasok
¢s minden marketingkommunikaciods tevékenység célja a vallalkozas értékének ndvelése, amely
a vallalat eszkozértékének a novelésén vagy az adozott eredmény gyarapodasan keresztiil
realizalodhat. Ha a véllalkozas visszaforgatja a marketingkommunikécio forgalomndvekedésbol
szdrmazo nyereségét, akkor a hatds nem az adozott eredménysoron, hanem sokkal inkabb a

mérleg eszkdz oldaldnak a novekedésében érhetd tetten (Ozkaya, et al., 2013).
Ha a marketingkommunikacio eredményességét kivanjuk mérni, akkor a pénziigyi dimenziok

mellett egyéb tényezok vizsgalata is elengedhetetlen, mint példdul a vevdi elégedettség,

panaszok szama, weboldal latogatdinak szama, 0j vevok bevonzasi ereje.
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2.2. A magyar boraszati agazat és marketing

2.2.1. Marketingkommunikacioé a magyar boraszati agazatban

A marketingkommunikaciot befolydsolja Magyarorszdgon a borkultira ¢és a borfogyasztasi
hajlanddésag. (1d. M44. melléklet) A bortermékeket preferaldé rendezvények mellett az
eladasosztonzés (sales promotion), személyes eladas (personal selling) és kdz0sségi kapcsolatok
(public relation) jelenik meg. A marketingkommunikacié célja a forgalom ndvelése és a
meglévo vevok megtartasa, az emlitett bizalmi jelleg kiépitése a termeld és a fogyaszto kozott. A
potencialis vevo az informalddas szakaszaban a bor tipusarol, szinérél, csomagolasarol, valamint
az arrol kap informaciét. Tovabbi informacidhoz a vevd a termék megkostolasaval jut, amely az
eladasi ar miatt kockazatot hordoz a fogyaszt6 szamdra. A bor izét a fogyaszté6 a termék
megvasarlasa utdn tapasztalja visszafizetési garancia nélkiil. A bizalmi jelleg kiépitése fontos,
mert nélkiile nincs az a marketingtevékenység, amely a vevdt fogyasztasra birja. Ha a vevd
tapasztalata negativ az adott termel6 pincészetére vonatkozoan, mert a kostolas alkalmaval nem
nyerte el a bizalmat, akkor a magas piaci verseny miatt a fogyaszto a versenytarsak terméke felé
fordul. Az elpartolt, csaldodott vevOk szamara az érintett marka kommunikacios hatdsa minimalis
fogyaszt6i dontést befolyasold erdvel fog hatni. Az emlitett ok miatt rendkiviil fontos a boraszati

értékesités soran a termék megkdstoltatasa a potencialis vasarloval.

Feltételeztem, hogy a magyar boraszati dgazatban az alkalmazott marketingkommunikacios
eszkozok soraban foként a borkostolok, borvacsordk és a kiilonb6zd gasztrondmiai
rendezvényeken torténd megjelenés €s reklamozas jelenti a legelterjedtebb kommunikécios

modot az internet adta lehetdségek mellett.

A vallalkozasok forrashidnyanak és a piaci szétaprozottsagnak koszonhetéen a magyar boraszati
agazat az olcsobb marketingkoltségli reklamkommunikéciot részesiti eldnyben, iigyelve arra,
hogy az iizenet lehetdséghez mérten minél tobb potencialis fogyasztohoz eljusson. Fdleg a kis
csaladi vallalkozéasokra jellemzd, hogy a marketingkiadds nagyobb részét a haszonaldozati
koltség teszi ki a tényleges kiadassal szemben. Erdekességképpen megemliteném, hogy a
nagyobb tékeigényl termeldk is az olcsobb és hatékony reklamozasi formakat (borkostolok,
rendezvénytamogatas, internet, borvacsora) preferaljak a dragdbb kommunikécios
lehetéségekkel szemben (TV reklam, radid reklam). A szponzoradlt magas koltségi
reklammegoldasokkal szemben az olcsé internetre specializalodott marketingkommunikacios

elemek jelennek meg, amelyek a k6zosségi halo erejére épitenek. A boraszati termékeknél a
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bizalmi jelleg érvényesiil, igy a személyes eladasOsztonzés és borkodstolassal egybekotott
reklamlehetdségek jelentik a leggyakoribb rekldmkommunikacidt az internet adta lehetdségek
mellett. Sok borészati véllalkozé nem tartja célravezetonek a draga TV reklamot, vagy a
részleges plakatkampanyt, mert a bizalmi termék miatt, ha nem ismerik a markat, akkor a
fogyasztok észre sem veszik a hirdetést és a hirtelen megjelend reklamkoltség konnyen ablakon
kidobott pénzé valhat. A boraszati, mint bizalmi termékeknél elengedhetetlen a fokozatos

markaépités és a kostoltatas. (Id. M44., M45. melléklet)

A Kkostoltatas a rutinszerii fogyasztdéi dontések befolydsoldsa miatt is sziikséges. Az
¢lelmiszeripari termékeket, mint példaul a bort a fogyasztok rutinszeriien vasaroljdk, igy a
fogyasztd a jol bevalt megszokott markat valasztja, annak ismeretében, hogy az adott termék
sziikségletét maximalisan kielégiti, és nem akar kockéztatni )j termék megvasarlasaval, illetve
1d6t szanni Uj termék keresésére és kiprobalasara (Sipos, 2009).

Véleményem szerint a kialakult rutin befolydsolasanak az egyik leghatékonyabb eszkdze a
kostoltatas, amely sordn a potencialis fogyaszté megismeri a markat és a megszerzett ismeret

befolyasolja jovobeni dontését

A bortermeldk, azaz a magyar pincészetek gazdai megprobaljak visszadllitani a magyar
bormarketing program segitségével a magyar borok jo hirnevét kiilfoldon és belf6ldon egyarant.
Szerintiik a bor elad4dsa szorosan Osszekapcsolodik a koréje fonddod kulturdval. Az egyén
borivaskor valamilyen szinten kulturdlis igényeit elégiti ki, a bor és a hozzd kapcsolddd
Hritudlék” a turista szamara érdekességet, vonzerdt, valami ,,mast” jelentenek. Eppen ezért
érdemes a boraszati vallalkozasoknak lehetévé tenni a szoOldiiltetvényeik, a borpincéjiik
megtekintését, programokkal, rendezvényekkel varni a latogatokat, turistdkat, ezaltal a helyi
fogyasztas novelését megcélozni, mikozben kiiktatnak minden, vagy majdnem minden
kereskedelmi elosztot. A borvidékeken az eladésok jelentOs részét a kozvetlen értékesités teszi
ki. Az értékesitési csatornaikat a boraszatok maguk valasztjak ki, keresik fel. Ezekre az
értékesitési csatorndkra jellemzd, hogy az iizletekben kivalé mindségli magyar borok keriilnek
bemutatdsra, a bor kivalasztasat szakmailag jol képzett eladoszemélyzet segiti és altalaban az
iizletekben nem, vagy csak kis részarannyal jelennek meg a kiilfoldi borok. A jelentdsebb
boraszatok boraival az éttermek és szallodak étel-ital kinalataban is taldlkozhatunk. Egyre
nagyobb szerepet kap ezeknél a termeldknél a HORECA értékesités /HOtel, REstaurant
(étterem), CAfé (kavéhaz)/ ( Botor E. P.(2001).
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A promo6cidé az eladast megel6zé utolsd 1épés. Célja, hogy mindazt, amit a termékbe,
technologidba és annak marketingjébe belefektettiink, visszakapjuk és az megtériiljon. A
terméket hirdetni kell, a bort promocios anyagokkal kell ellatni, a fogyasztoval folyamatos és
aktiv kapcsolatot kell tartani (PR), csomagolni kell, hogy minél jobban megfeleljen a termék
szandékolt funkcidjanak (Berkowitz N.(2003).

Borral, pincészetekkel kapcsolatos igényesen elkészitett hirdetésekkel leggyakrabban szakmai
folyoiratokban lehet taldlkozni, valamint étel- és italbemutatok alkalmaval. Egyre tobb boraszat
ismeri fel az internet fontossagat, de sajnos e téren tobb gazdanal is jelentés mindségi lemaradas
érzékelhetd véleményem szerint. Sziikség lenne a honlapok frissitésére, gondozasara ¢s

rendszeres megujitasara (Hajdu 1.(2005).

A borfogyasztd célcsoport legegyszeriibben a termékhez csatolt illetve eladashelyi reklammal
érheto el kozvetleniil. A borcimkének eleve komoly rendeltetése van a vevo ,,megszolitdsaban”,
a cimkéknek illeszkedni kell a pincészet altal megfogalmazott kiildetéshez, {lizenethez.
Véleményem szerint legyenek diszkrétek, de szép grafikai kidolgozottsagukkal hivjak fel
magukra a figyelmet. Elsdsorban a borvidékek, a pincészetek termékeinek és szolgaltatasainak
reklamozasaban, népszeriisitésében nagy €és hatékony szerepet kellene vallalnia a megyei és helyi
Tourinform iroddknak. A gyakorlatban viszont — a gazddk elmondasa alapjan — ez nem mindig
az elvarasoknak megfeleléen valdésul meg. A turistdk igen fontos célcsoportot képeznek a
bormarketingben. Mindegyik borvidék bordszai szerint legjobb, egyik legolcsobb és emellett
hatékony ,,reklameszkoz” az elégedett fogyaszto, turista, aki megelégedettségérdl és élményeirdl
masoknak 1is beszdmol. Kiemelt figyelmet érdemel a kiilfoldi turista, amely a vallalat
leghatékonyabb hataron kiviili ,,rekldmhordozdja” lehet, amennyiben kellemes ¢lményekkel,
pozitiv tapasztalatokkal tavozik. Minden motivumot meg kell adni szdmukra, hogy dicsérd

véleményét kifejezésre juttassa, meginduljon kiilfoldon is a szajreklam.

2.2.1. Ertékesités a magyar bordszati dgazatban

Az értékesités borértékesitési lancok segitségével valdosul meg €és az eladok heterogén rétegérdl
beszélhetiink.

A magyar versenyhelyzetet a bordszati dgazaton beliil a helyettesitd termékek kore befolyasolja.
A nemzetkozi és a hazai piacon az alkoholos és a nem alkoholos tiditditalok versenytarsat
jelentenek a boraszati dgazattal szdmara. A helyettesitd termékek kore és az arkategoria kozott

egy negativ sztochasztikus (Hajdu, 2005) 0sszefiiggés taladlhato: az ar ndvekedésével csokken a
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helyettesithetd termékek kore. A helyettesités ténye a legerdteljesebben a legolcsobb asztali bor

kategoriaban figyelheté meg.

A hazai piacon tobb ¢és kiilonbozo teriileti elhelyezkedésti bordszat figyelhetd meg. Az eladok
heterogén rétege talalkozik a vasarlok heterogén rétegével, amely tokéletesebb versenyhelyzetet
teremt. A bordszati 4gazaton belill a vevOok kozott taldlhatjuk az egyes borszakiizleteket,
multinacionalis és magyar élelmiszeriizleteket, valamint a HoReCa (Hotel, Restaurant, Catering)
szektort, amely a vendéglatoipart szimbolizalja. Altalanossagban elmondhatd, hogy a vevék
alkupozicidja a vasarlas mértékétol fiigg, egy nagyobb felvasarld erdteljesebben tudja

érvényesiteni szandékat az artargyalasok soran (Szakal, 2007).

Az eldallitok szemszogébdl elmondhato, hogy a 22 magyar borvidéken szdmos termeld talalhato,
amelyben elhanyagolhat az egyes szereplék sulya. Altalanosan megallapithatd, hogy a piac a
nagyszamu termeld miatt taltermeléssel és 2008 utan egy lecsokkent kereslettel talalkozik, ahol a
nemzetkozi értékesités lehetdségei korlatozottak. Jelenleg tobb mint 25 ezer bortermeld talalhatd

Magyarorszagon, amelybdl mintegy 300 dominansabb cég allit eld mindségi terméket.

A pincészetek esetében harom csoportot lehet megkiilonboztetni:
- Borészati nagyvallalatok
- Csaladi kis- és kozépvallalkozasok

- Mikrovallalkozasok

Magyarorszagon koncentracio tekintetében a kis- €s koz€p-, valamint a mikrovallalkozasok

vezetnek, utobbi kategdriaban ezer feletti 1étszamrol beszélhetiink.

Legnagyobb ardnyban a nagykereskeddk altal torténd felvasarlas dominal a nagyobb kiilfoldi
szupermarket lancokkal szemben, a harmadik helyet a kozvetlen értékesités foglalja el, amely az
internetes értékesitési lehetdségnek is koszonhetd. A borértékesitési lista végén a kiilonbozd
beszerzési tarsuldsok és kiskereskedések talalhatok a HoReCa kategoridban, amelyek egyiittesen

mar jelentds tényezot jelentenek a piacon, elenyészd a magyar bor exportja (Gyore, 2011).
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Forras: Szakal, 2007

A 4. sz. ébra prezentalja az értékesitési uitvonalat, amelyen keresztiil a magyar bor a belfoldi,
illetve a kiilfoldi vevohoz keriil. A pincészet és a kereskedok kozds érdeke a borfogyasztas

marketingje, amely kdlcsonds eldnyt biztosit mindkét piaci szereplé szamara.

31



2.3. Marketingkommunikacié és a vallalati teljesitmény kozotti

osszefiiggés

2.3.1. Marketingkommunikacio és vallalati teljesitményoptimalizalas

A megfeleld6 marketingkommunikécié akkor éri el a céljat, ha hozzdjarul a tulajdonosok
vagyonanak maximalizalasahoz (Sridhar, et al., 2005). Tegyiik fel a kérdést, honnan tudhato,
hogy a marketingkommunikacié valdoban az emlitett célt szolgalja és nem a vallalati kiadasok

felesleges ¢és elkertilhetd emeléséhez ¢és a kozvetett kiadasok generalasahoz vezet.

A témaban természetesen elengedhetetlen a f0bb mérési modszerek tanulmanyozésa és esetleges
hidnyossagainak feltarasa. A ROI mindenhatd mérfoldkének szamit a marketing
hatékonysaganak vizsgalatdban, annak ellenére, hogy szamos kézgazdasz felhivta a figyelmet az
emlitett pénziigyi mutatd hianyossagara. Ha a kornyezeti hatasokra is figyelmet forditunk, akkor

a ROI objektiv mérést biztosithat (Hoffman és Fodor, 2010).

A szinergia hatdsok miatt a kovetkez6 teriiletek figyelembevétele javasolt: a forgalom nagysaga,
a fogyasztoi izlés valtozasa, a fogyasztok elégedettsége, a fogyasztdi allomany nagysaganak
valtozdsa, a rendelés nagysdga ¢és gyakorisdga, a termék mindsége, a gazdasagi

prosperitas/recesszio ténye, politikai kornyezet, gazdasagi kdrnyezet, ar, kondiciok.

Milyen kiils6 tényezOk szinergia hatisa jelenhet meg a marketingkommunikacié soran? A
kornyezeti tényezok tekintetében megemlithetd a forgalom nagysaga, ha egy piacon nagy
kielégitetlen kereslet taldlhatd, akkor minimalis marketingkommunikacidéval is nagyfoku
hatékonysag érhetd el. A forgalom mellett nem elhanyagolhat6 tényezd a politikai és a gazdasagi
kornyezet, amely lehetdve teszi az egyes termékek piacra jutasanak a lehetdségét €s megteremti
a jovedelem realizalasan keresztiil a fizetoképes keresletet. Hidba a piac €s a fizetoképes
fogyasztd, ha az adott terméket a fogyasztdéi izlés, esetleg vallas elitéli, akkor a
marketingkommunikécié erds korlatokba iitkozhet (Olof, 2006). A fogyasztoi elégedettség a
legjobb reklam, ha a fogyasztdé a marketingkommunikicio soran értesiilt a termékrdl és
fogyasztasaval egyiitt jard eldnyokrol, ha az ar-érték aranyt megfeleldnek tartja, ha elégedett volt
a termékkel, akkor nagyobb eséllyel fog legkozelebb is a reklamozott termékbdl vasarolni. A
fogyasztok elégedettségét a termék mindsége, elérhetdsége €s ar-érték aranya hatdrozza meg. Az
elégedettség mellett a rendelés, illetve a vasarlas gyakorisdga is befolyasolhatja a

marketingkommunikéciot. Ha a piac telitett €s tartds fogyasztasi cikkrdl beszéliink, akkor egy jol
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megvalasztott marketingkommunikaci6 sem eredményez erdteljes keresletnovekedést a piacon

(Dornyei és Gyulavari, 2011).

A terlilet vizsgalata koriiltekintést és a zavar6 tényezok szignifikans redukaldsat igényli. Hidba a
sikeresnek gondolt kommunikacié a fogyasztok felé, ha tOliink fiiggetlen paraméterek

befolyasoljak az értékesités mennyiségét és értékét (Grant €s O'donohoe, 2007).

Feltehetjiik a kérdést, hogy a boraszatban a marketing segitségével meddig fokozhat6 az

eredmény. Taldlunk-e optimum pontot, illetve 1étezik-e optimum pont?

Scolansky és Simberova a Brnoi Technoldgiai Egyetem kutatoi Osszefliggéseket kerestek a
marketing kiadasok és az értékesités szdmadatai kozott 2010-ben, amelynél egy optimum pontot
feltételeztek és mértek (Scolansky és Simberova, 2010).

Scolansky kutatdcsoportjanak megfogalmazésa szerint a marketing hatékonysag azt jelenti, hogy
a vallalat vezetése milyen mértékben tudja optimalizalni a kiadasokat az eredmények
novelésének szolgéalatdban, mind rovid és mind hosszu tavon. A rovid tava elemzés alapja lehet a
profit, amig a hosszatdvot a marka és az imazs értékének nodvekedése jelenti. Minden
vallalatvezetd feladata, hogy feleldsséget vallaljon a befektetés, finanszirozas, gyartds és
informaciotechnologiai hasznosulasaért, viszont kihivast jelent a marketing koltségek
azonositasa. A kihivas kiilondsen a business to business szektorban jelentkezik, ahol az
értékesitési ciklusok hosszabbak és nehezebb a marketingstratégia megértése. A kutatdocsoport
felméreésébdl kidertiilt, hogy a vegyiparban az altaluk megkérdezett vezetok 54%-a elégedetlen a
marketingkiadasok pénziigyi hatékonysaganak mérésével. Fontos, hogy a marketingtevékenység
egyfajta optimalizacios tevékenységként is felfoghatd, amely segitségével a rendelkezésre allo
er6forrasok felhasznalasdval maximalis profit valik elérhetévé. Kutatdsuk sordan a
tevékenységalapi koltségszamitassal (Activity Based Costing) és a ROI ¢s a ROMI mérési
modszerrel foglalkoztak. A marketing segitségével valnak elérhetévé a vallalat stratégiai
célkitlizései. Kotler megfogalmazasaval élve (Keller és Kotler, 2004) sziikséges egy allandd
kontroll és audit, amely értékeli a vallalat marketingteljesitményét. A marketing és a
marketingkommunikdciéo fontos versenyelonyhdz juttathatja az egyes vallalkozasokat a
versenytarsakkal szemben. A szerzOparos feltételezte, hogy a marketingteljesitmény mérése és a
vallalat teljesitménye kozott pozitiv sztochasztikus kapcsolat taldlhatd. A marketing teljesitmény

méréséhez pénziigyi és egyéb mutatdszamokat hasznaltak.
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5. abra A marketingkiadasok és az értékestés kozotti sztochasztikus kapcsolat a szaturacios ponttal

Forras: Scolansky, Simberova (2010): Measurment of Marketing Effectiveness, Economic and

Management 2010. Vol 15. pp. 755-759.

A 5. sz. ébran lathato, hogy a szerzdparos feltételezett egy maximum pontot, amely utan mar
feleslegessé valik a marketingkiaddsok novelése, mert nem okoz tobbleteredményt a vallalkozas
szamara. A ROMI segitségével megtaldlhatd az a feltételezett maximum pont, amely az abran

lathato.

Kutatidsom soran a boraszat teriiletén az emlitett optimum pont létezését is vizsgalni kivanom,
kitérve arra, hogy az optimalizacié mellett milyen Gsszefliggés talalhatdé a marketingre koltott
kiadasok és a vallalkozas eredményessége kozott. Véleményem szerint a marketingkiadasok
mellett figyelmet kell forditani az alkalmazott kommunikacids eszkdzokre is, amelyek érdemben
befolyasolhatjdk a fogado 4ltal realizalt informacidtartalom mértékét (Danaher, 2006). Az

emlitett hatas figyelembevétele elengedhetetlen az objektiv vizsgalat szempontjabal.

A 6. sz. abran lathato, hogy a marketingkommunikéacioé hatdsara rovidtavon ceteris paribus, ha

mas tényezd nem valtozik, emelkedik a forgalom ¢€s a vallalat altal realizalt arbevétel.
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6. abra. A marketingkommunikacié és marketingaktivitas hatasa az értékesitésre

Forras: Scolansky, Simberova (2010): Measurment of Marketing Effectiveness, Economic and

Management 2010. Vol 15. pp. 755-759.

A marketingkommunikaci6 rovid tava eredményeképpen egy kiugrasi cstics talalhato a vizsgalt
idészakban, amely utan az értékesités egy magasabb szintre all be, igy az id6szak elbtti és utani
értékesitési kiilonbozet lesz a marketinghatékonysag pénziigyi eredménye. A marketing osztaly,
ha megteremti kiadasainak eredménymérését, akkor javulhat a véllalat tobbi osztalyadnak

teljesitménye és a vallalati eredmény is (Schultz, et al., 2007).

Yoo, B. (2003) a Hofstra University kutatdja és Rujirutana Mandhachitara a Long Island
University professzora longitudinalis vizsgalatot végzett a marketingkommunikéaciora koltott
kiadasok ¢€s az értékesitési forgalom, valamint az arbevétel kozott. A szerzd alapkérdése volt,
hogy az értékesitési forgalom alapozza meg a marka értékét, vagy a marka értéke biztositja az
eladasi forgalmat. A cikk soran kitért a zéroosszegli marketingkommunikéciora, amelynek
eredményeként a versenytarsak marketingtevékenysége kioltja egymas
marketingkommunikacioval nyert versenyelOnyét, igy a szereplOk a marketingkiadasok altal nem
jutnak nagyobb profithoz. A piaci kornyezet €s a versenytarsak helyzete meghatirozza a
reklamozok lehetséges gazdasagi eldnyét a marketingkommunikacié tlikrében. A zérodsszegii
marketingkommunikécié mellett beszélhetlink olyan helyzetrdél, amikor vagy a reklamozo vagy a
versenytarsak huznak nagyobb profitot a marketingkommunikéaciobdl. Természetesen elérhetd a
szimbiozison alapulé marketingkommunikacios tevékenység is, amikor példaul egy felfutd

piacon mind a hirdetd, mind a versenytarsak profitalnak a marketingkommunikaciobol.

35



2.3.2. A marketingkommunikacio pénziigyi hatékonysaganak mérése

Hogyan mérhet6 a marketinghatékonysag €s mit értlink hatékonysag alatt?

A marketinghatékonysag sokféleképpen megkozelithetd. A hatékonysag ndvekedésének
tulajdonithatd rovidtavon az 0j vevok szamanak gyarapodéasa, de ide sorolhatjuk a forgalom
emelkedését, eredmény novekedését, valamint a cég értékének gyarapodasat, amely a diszkontalt

cash-flow(k) segitségével is megfigyelheto.

2.3.2.1. A marketing inveszticiora és pénzaramlasokra éplil6 mutatok

Tim Ambler a London Business School akadémikusa, akit a marketinghatékonysadg mérésének
kiemelkedd szaktekintélyei kozé sorol a nemzetkdzi szakirodalom, John Roberts-el 2005-ben a
marketingteljesitmény mérésének lehetdségeit ¢€s multidimenzionalis alkalmazhatosagat

vizsgélta (Ambler és Roberts, 2005).

A szerzOparos kutatdomunkija soran harom f6 modszert emelt ki, amely alkalmas a

marketingkommunikécid pénziigyi hatékonysagnak mérésére:

- sajat tokére jutod beruhazasi mutatod (ROI),
- diszkontalt pénzaramok (DCF) moédszere,

- vevoérték, Return on Customer mutato.

Ertekezésem soran kitérek a harom pénziigyi mutaté bemutatasara és alkalmazasanak elényére,
hatranyara. Azonban nem szabad elfelejteni, hogy a marketingkommunikacidé pénziigyi
hatékonysaganak mérése tobbdimenzids megkdozelitést igényel, amelyre az emlitett modszerek

ismertetése utan kivanok kitérni.

A ROI (Return on Investment) mutato a sajat tOkére vetiti a befektetést, melynek eredménye a
kovetkezd években jelentkezik. A marketingkommunikacié szempontjabol a ROMI a marketing
beruhazasokat vizsgélja, azonban nem szabad elfelejteni, hogy a marketing beruhdzas nem
szamit klasszikus beruhazasi tételnek, mert mérése €s azonositisa szamviteli szempontbdl is
nehézségekbe {itkozik. A klasszikus beruhazasok a targyi eszkozok, immaterialis javak
megszerzéséhez kotddnek, amelyek az aktivalasig felmeriilnek (Nabout és Skiera, 2012; Ma, et
al., 2013). Feltehetjiik a kérdést, hogy egy marketing beruhdzasnal mi szdmit aktivalasnak és hol
mérjiik a megtériilést, valamint mely koltséghellyel, koltséghelyekkel kalkuldlunk. Az egyik

legnagyobb kihivast a marketingkoltségek meghatarozasa jelenti, amely a piacfelmérést,

36



marketingstratégia ¢és reklamtervezést ¢és a marketingkommunikacié megvaldsitasanak,
alkalmazéasanak koltségeit jelentik. Az emlitett koltségek kozvetett koltségként jelennek meg a
szamviteli nyilvantartasban, amelyet fel kell osztani a rekldmozott termékek ardnyaban. Ha a
megtériilést vizsgaljuk, akkor a marketing kiadas egy adott évhez kothetd, viszont a megtériilés
tobb évet is érinthet. A marketingkommunikacios kiadasok éves teljesitménye megjelenik az
éves mérlegben és az eredménykimutatasban is (Mehta, et al., 2002; Penning, 2004; Karray,

2013).

A ROI szamitdsa megvalosulhat a profit és a beruhdzas aranyaban is, azonban a profit
novekedése nem kizardlagosan a beruhazastol fiigg, mert egyéb tényezok is befolyasolhatjak,
mint a piaci trend, nemzetkdzi gazdasagi kornyezet, versenytarsak marketingkommunikacidja,
versenytarsak szdma. A moddszer tovabbi hatranya, hogy a marketing tipusu beruhazasok sok
esetben nem azonosithatok egyértelmiien minden vallalkozasnal. A pontos pénziigyi mérés miatt
sziikséges a koltséghelyek preciz elkiilonitése és felépitése, amely lehetdvé teszi a kozvetett
koltségek  valosdgot  tiikkrozd  felosztdsdt. A marketing jellegli  beruhédzédsokkal
(marketingkommunikacid, markaépités, fogyasztok igényének pontos megismerése) a forgalom
is novekedhet, amely a koltségeket jelentdosen modosithatja, igy a tervezésnél a koltségek
figyelembevétele is elengedhetetlen. Ha objektiv ROI mérést kivanunk végrehajtani, akkor a
becslés mellett a vizsgalt beruhazasi idészak megvaldsuldsa utan lehet teljesen helytalldo mérést
végezni, amely a beruhdzasok hosszi megtériilési ideje utan akar tobb évet is igényelhet, ezért is
nevezik a ROI tipusi mutatokat hosszu tavl pénziigyi mutatonak. A becslés mddszerénél a
bizonytalansagi tényezd és a kockazat megjelenik, amely neheziti a valid mérést. Ha a
diszkontrata értékét helyteleniil allapitjadk meg, akkor konnyen alul vagy tal lehet becsiilni a
beruhdzas jelentdségét (Rajkumar és Kumar, 2004; Aggarwal, 2004; Sridhar, et al., 2005;
Hallbéck és Gabrielsson, 2013).

A ROI marketingalaptl tervezést elGszeretettel hasznaljak az internetes reklamkommunikacio
teriiletén is. Hoffmann és Fodor szerint elsd lépésként sziikséges az adott teriilet internetes
honlapjanak, valamint blogjanak inditdsdhoz sziikséges kezddétdke kalkuldcidja (Hoffmann és
Fodor, 2010). Majd mésodik kdrben becsiilni kell az internetes rekldmozasi lehetdségek miatt
keletkezett forgalmat €és a hozzakapcsolddo elérhetd arbevételt €és profitot. Az emlitett adatokbol
kiszamithatd a Return on Sale érték, amely befektetésként kezeli az internetes
marketingkiadasokat. A f6 cél a trend és a marka épitése az internet segitségével, amelynek célja,
hogy befolyasolja a fogyasztdi dontést. A fogyasztok a kozdsségi blog honlapjat felkeresve
kifejthetik véleményiiket az adott termékrdl, informaciot gylijthetnek. Fontos, hogy a vallalkozas

rovid tava céljat figyelembe véve szolgélja az internetes rekldmfeliilet. A francia boraszok altal
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létrehozott www.vinup.com honlap a francia borokr6l és a boraszati rendezvényekrdl ¢€s

internetes borvasarlasi lehetdségekrdl nydjt informacidt az érdeklddok szdmara Languedoc-
Roussillon régioban. A honlap intenziv kapcsolatot apol a régié borait kedveld fogyasztdkkal.
Az internetes feliilet bloggal és hirlevéllel tamogatja az érdekloddket, amelyen keresztiil a
,buzz” marketing kifejtheti reklamkommunikéciéra gyakorolt pozitiv hatasat (Duquesnois ¢€s

Gurau, 2008). A www.wine-searcher.com 2013-ban megjelent cikke szerint a vilagon 5 millidrd

dollér értékben vasarolnak bort internet segitségével és a vasarlasok szama évrdl évre ndvekszik.
Francia bortermeldk és kereskeddk 2012-ben 534 millid Eurd értékben értékesitettek bort az
internet segitségével, amelyhez a marketing internetes reklamkommunikacdja is hozzajarult

(Gibb, 2013).

Az esetek tobbségében a ROI szamitast statikus beruhazas gazdasdgossagi megtériilési
mutatoként alkalmazzak. A James D. Lenskold a ROI értékét a kdvetkezd képlettel definialta
ROI = (Profit nett6 jelenértéke — beruhazas jelenértéke) / beruhdzas jelenértéke, amely

dinamikus beruhdzas gazdasdgossagi mutatonak tekinthetd.

A beruhdzas jelenértéket Lenskold tanulmanya a marketingkiaddsok diszkontélt jelenértékével
azonositotta. A ROI mérése a vezetdi dontéshozatal egyik fontos eszkdzének szdmit. A rovid és
a hosszu tavi célok harmonizaciojat a diszkontalt kamatldb biztositja, amely kifejezi a
varakozasért €s a kockazatért jaro jutalmat. A szerzok felmérést végeztek 175 cég korében, akik
a ROI segitségével probaltdk mérni marketingtevékenységiik hasznossagat. A vizsgalatba bevont
cégek az USA és az Egyesiilt Kiralysag tertiletérdl kertiltek ki. A felmérés szerint a cégek 68%-a
nehézségekbe iitk6zott a ROI mérése soran. A dontés soran figyelembe kell venni, hogy a
marketingkommunikacio feladasa milyen hatrannyal, illetve megtartasa milyen elénnyel jar. A
tanulmany szerzdje szerint sziikséges, hogy a marketingkommunikaciobol ered6 NPV (Net
Present Value) novekedését kovetni kell, a marketingkommunikacioval jaré kiaddsokat is
kozvetleniil vizsgalni kell. Lenskold ROI mutatdjanak értékét befolyasolja, hogy az tligyfél
milyen gyakran és mennyit kolt vasarlasai soran és milyen mértékben marad hii a vallalathoz.
Hiaba fejt ki egy vallalkozas marketingtevékenységet és alkalmaz kiillonb6z6 vésarlasdsztonzo
technikat, ha hosszt tdvon a vevd a versenytars terméke irant kotelezddik el, akkor a

marketingkommunikécio pénziigyi eredménye alacsonyabb lesz.

Hidba realizalja a vasarlok szdmanak novekedését a vallalkozas, ha a vasarlasi érték csokken. A
marketingkommunikécioval és a marketingkiaddsokkal novelhetd az egy vasarlora jutd vasarlasi

értek. A felmérésben résztvevd cégek két jelentds hibat kovettek el, az egyik, hogy a nagy
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vasarloerejii fogyasztokra koncentraltak és nem vették figyelembe a potencialis vevok teljes
csoportjat. A mérés kovetkezd szintjénél figyelmet kell forditani a teljesitmény mutatokra. Az
internet térhoditdsaval online mérési eszkozok is megjelentek, mint a weboldalra latogatok
szamanak regisztralasa, elektronikus vasarlasok szama, honlap bongészésével toltott idotartam.
A ,,dot-com valsag” kitérésével kideriilt, hogy az internetes teljesitménymérés eredménye nem

minden esetben korrelalt a vallalkozés céljaval és realizalt profitjaval (Kim, Xiang, 2013).

Lenskold (2002) szerint az optimdlis profit elérése érdekében a ROI mutatdo mellett sziikséges
egy beruhazasi limit bedllitasa is, amelynek célja a koltségek elszabadulasanak korlatozasa. Az
egyes marketingdsztonzo elemek ¢és kedvezmények hatasanak eredményét is vizsgalni kell,
kiilon marketing koltségvetést készitve az egyes marketingtervekre. Meg kell hatdrozni a gyenge
feliileteket a marketingkommunikacioban, amelynek erdsitésével kitolhatdé a termékéletciklus
hossza. Az elsiillyedt (sunk-cost) kiadasokat figyelmen kiviil kell hagyni, mert egyéb esetben a
koltségesebb elemzéssel jard projektek nagyobb prioritdst kaphatnak a kockéazat és a lehetséges

veszteség ellenére.

Roviden szeretnék kitérni arra, hogy Adeel Amhed, a Minnesotai Egyetem professzora eltérd
agazatban elemezte az egyes marketingkampanyok ROI mérésével foglalkozd tanulmanyait.
Osszefoglalo tanulmanyaban tizendt USA 4llam keriilt mint4jdba, amelyen beliil allamonként
vizsgalata a turisztikai marketing jellegli beruhdzasi és a turisztikai forgalmi adatokat. A
vizsgalat idétartama 2000 és 2010 kozé esett. Elemz0 munkéja soran értékelte a vizsgalt allamba
latogatok, turistak szamat, illetve az utazok Osszetételét és az utazas alatt elkoltott kiadasaikat. A
tanulmany célja volt, hogy elemezze a turisztikai marketingkommunikaci6 idegenforgalomra
gyakorolt hatasat. A felmérésbdl kidertilt, hogy a turizmus koltségvetésének jelentds részét teszi
ki a reklamozasi koltség. A latogatok Osszetétele és koltési szokasa rendkiviil eltérd volt a
vizsgalt allamokban. A tanulmany sztochasztikus kapcsolatot feltételez az allamokban torténd
marketingkommunikécio és a vendégek turisztikai koltekezése €s az allami adobevételek kozott

(Ahmed, 2010).

Napjainkban a vallalatok vezet6i kiemelt figyelmet forditanak a Return on Marketing Investment
(ROMI) mutatéra, amely ROI tipusi mutaté. Cook és Talluri célja a ROMI értékének
maximalizdldsa a menedzsment dontéshozataldn keresztiil. A marketing teljesitményének mérése
gyakran az értékesités nagysaganak mérésrésre fokuszal, azonban a marketingdontések egyéb
valtozokat is befolydsolnak, mint a készletszint, finanszirozas, tOkesziikséglet, részvényarak,
adossag és sajat toke arany. A cash-flow dramlason keresztiil nagyobb hangstlyt kell fektetni a

marketing beruhazasok és a cég piaci értéke kozott fellépd osszefliggésre.
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Osszességében elmondhatd, hogy a ROMI megkozelitést képviseld cégek ndvekvé szama
meggyorsitotta a marketing szemléletii pénziigyi mérési modszerek atvételét. Az emlitett
moddszerek elénye, hogy a vallalkozads magasabb koltségkontroll mellett magasabb bevételt

realizalhat, amely a vallalkozas miikodési eredményét szolgalja (Cook €s Talluri, 2004).

Jelentds hianyossaga a mutatonak, hogy a ROI maximumpontja nem a profitmaximumot jelzi. A
ROI maximum pont utan a befektetésekbdl fakado érétkesitések tovabbi profitot eredményeznek.
A profit egészen addig a pontig maximalizalhato, amig egységnyi potlolagos beruhazas nagyobb
bevételt biztosit, mint kiadast. Ha egy vallalat eléri a piaci telitettség maximalis fokat, akkor a
marketing koltségek és a ROI tipusi mutatok értéke csokken, mig az értékesités tovabbi

arbevételt és profitot eredményez (Varey, 2008).

A ROI index mérése mellett a kovetkezd tényezOok vizsgalatat javasolja Robert Jacobson, a

University of Washington professzora (Jacobson, 1987):

arbevétel novekedése,

- bevétel és a koltség aranya,

- forgalomvaltozas miatt megjelend koltségek,

- az értékesités altal generalt finanszirozasi koltségek,
- Uj lgyfelek megszerzésének koltsége,

- régi ligyfelek megtartasanak koltsége.

Jacobson 4ltal preferalt tényezdk vizsgalata sokrétli és a kisebb méretli magyar boraszatok
tobbsége nem vezet részletes nyilvantartast az emlitett koltségtényezok fliggvényében.
A ROI tipusti mutatot alkalmaz6 vallalatok marketinghatékonysaganak mérése soran nem veszik

figyelembe Jacobson éltal emlitett mutatokat.

A fejezetben emlitett hat kiegészitd pénziigyi mutatod egyike sem kalkulal az eszk6zok és a tOke
értékével, valamint a hosszu tavval. Ambler és Roberts (2005) szerint igy a ROI mutatd ¢és az
emlitett kiegészitd mutatok egyiittes mérése sziikséges, mert onmagaban a ROI hibas dontések
sorozatdhoz vezethet. A ROI tovabbi hidnyossaga, hogy nem veszi figyelembe a
marketingkiadasok miatt a jovOben generalodd forgalom és arbevétel novekedést. A cég
értékének ¢és imazsanak novekedése évekig extraprofitot biztosithat a vallalkozas szamara.
Elmondhat6, hogy mind a révid és a hosszll tava pénziigyi hatasokat is vizsgalni sziikséges a

marketingkommunikécio pénziigyi teljesitményének mérésénél, valamint nem szabad elfelejteni
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a ROI tipusu mutatok fogyatékossagat, miszerint egyediill a multra koncentralnak és nem
tekintenek a jovobe. Véleményem szerint a ROI tipusu mutatok vizsgalata csak hosszl tavon és
tobb év adatanak egyiittes figyelembevételével lehetséges egy€b rovid tdva pénziigyi mutatok
alkalmazasa mellett, amely az arbevételre, forgalomra és az 10j lgyfelek megtartasanak ¢és
megszerzésének koltségére fokuszal. Tim Ambler és John Roberts nemzetk6zi tanulmanyaban
kiemelte, hogy a ROI mutatdé 6nmagaban nem elegendd a marketingkommunikacid pénziigyi
hatékonysadganak mérésére. Tobb mutatd egylittes alkalmazésa sziikséges, ha helyes
kovetkeztetés kivan levonni a vallalkozas, amelyek koziil a ROI, a DCF és a Return on Customer

mutatot emelte ki (Ambler és Roberts, 2005).

Jim Paskill véleménye szerint a ROI kdvetése nem elegendd, figyelmet kell forditani arra, hogy a
marketingkommunikdcié megegyezzen a vallalkozas rovid és hosszii tava céljaival is. Sok
esetben egyes cégek reklamkommunikacidja csapnivald és szamos hidnyossdgot tartalmaz.
Miel6tt a helyes reklamkommunikacié és a ROI mérése megkezdddne sziikséges a célkdzonség
feltérképezése. A célokat és a célkozonséget, valamint a reklamkommunikéciot Ossze kell
egyeztetni. Fontos, hogy miden egyes kampany 6nalld koltségvetéssel rendelkezzen és 6nallo
reklamkommunikécios terve legyen minden projektnek. Egyediil az emlitett esetben lehetséges a

ROI mutatészamok kovetése és 0sszehasonlitasa (Paskill, 2013).

Tim Ambler és John Roberts a diszkontélt cash flows mddszerét ajanlotta a ROI tipust mutatok
alkalmazdsa mellett (Ambler és Roberts, 2005). A diszkontélt cash flows pénzaramok modszere
figyelembe veszi a pénz idéértékét, amelynek alapja a megtériilési rata (rate of retrun) és a
multbeli, jelenbeli, valamint a jovébeni pénzdramok. A modszernek két érzékeny pontja van. Az
egyik a diszkontrata kalkulacidja, amely magéban foglalja a varakozasnak és a vallalat
kockézatnak dijat. A kamatlab kalkulacioja a tékepiaci arfolyamok modelljével (Capital Asset
Pricing Model) lehetséges, amely a vallalat multbeli hozaménak és a piaci portfolié hozamanak
szorodasan keresztiil méri a vallalati B értéket, amely segitségével meghatarozhato a diszkontrata

a hozamok figyelembevételével (Illés, 2002).

A CAPM modell a diszkontratat a kovetkezd képlet segitségével kalkulalja:

Diszkontrata=r{+p(rm-rf)

A diszkontrata (rate of return) jelenti a diszkontalashoz hasznalt kamatlabat, amely segitségével

meghatarozhaté a jovében képz8d6 pénzaram jelenértéke. PV (jelenérték) =Y CF,/(1+r)"
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A pénzaramok jelenértékének a becsléséhez elengedhetetlen a diszkontrata ismerete, amelyre a

CAPM modell ad valaszt.

Jelolések a CAPM modellben:

rf: A kockazatmentes kamatlab, a kockazatmentes beruhdzasok hozama, amely leggyakrabban a
jol funkcional6 fejlett piacgazdasagok allampapirhozamaval egyenld, az emlitett kamatlabat a
varakozasért jard jutalomként is szoktak definidlni.

B: A piaci portfolio szérasdhoz torténd hozzdjarulas mértéke, amely kifejezi, hogy az adott
vallalkozas milyen mértékben jarul hozza az agazat globalis (piaci) kockéazatahoz.

rm: A piaci portfolid6 hozama, amely az 4gazatban tevékenykedd vallalkozasok atlagos elvart

hozamat (diszkontalt) jelenti.

A DCF modszer a jovobe tekint és a multbeli adatok segitségével probal kovetkeztetni a jovore.
A szerzOk Ambler és Roberts (2005) megfogalmazasa szerint a marketingkiaddsok beruhazasnak
mindsiilnek, amelyeket ha nem tudunk mérni, akkor a kiaddsaink ablakon kidobott pénzzé
vallnak. A modszer egyik legnagyobb eldnye, hogy figyelembe veszi a jovét. A
marketingkiadadsok a jelenben jelentkeznek, de hatasaik a forgalom lehetséges ndvekedésén
keresztiil a jovoben realizdlodnak. A jovébeli profit a jelenbeli beruhdzasoktdl kiindulva
becstilhetd. Azonban, mint minden becslés itt sem szamithatunk teljes bekovetkezési
valosziniiséggel, ezért célszerli az érzékenységi elemzés modszerével €lni €s tobb forgatokonyvet

is figyelembe venni a bizonytalansagi tényezdk csokkentése érdekében.

A helyes ¢€s megbizhato DCF moddszer érdekében figyelmet kell forditani a pénzaramok ¢és a
diszkontrata helyes meghatarozéasara a helytallo novekedési rata (growth) mellett.

A legelterjedtebb DCF modszer a NPV ¢és a Customer Life Value, Brand Valuation, Customer
Equity. Az emlitett modszerek hatranya, hogy a diszkontratdit és a novekedést standard
valtozonak tekinti. A jovore vonatkozo kalkulacid szamos bizonytalansagi elemet tartalmaz, igy
szlikséges tobb valtozat és forgatokonyv elvégzése érzékenységi elemzés keretében (sensitve

analysis). (Jerome, et al., 2012)

A customer equity (CE) képletére (Id. M27. melléklet) a magyar gazdasagi irodalom tigyfélérték,

vevoértek, vevotdke vagy az ligyféltoke elnevezést is hasznalja (Ambler és Roberts, 2005).
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A marketingkommunikaci6 az 0j vevok megszerzésére helyezi a hangsulyt, és nem veszi
figyelembe, hogy az iigyfélszerzési folyamat jellemzdinek hatasa van az iigyfelek megtartasara
(Blattberg és Deighton, 1996). A hivatkozott szerzéparos egy gazdasagi modellt hozott létre,
amelyben a vevéérték segitségével Osszefliggéseket tart fel az ligyfélszerzés és megtartas

folyamata kozott.

A DCF modszer soran kalkuldlni sziikséges, hogy a marketingkiaddsok milyen jovObeni
pénzaramokat eredményezhetnek. A becslés soran kiilon kell valasztani a kiadasokat és a
bevételeket. A menedzsment dontése soran a multbeli és jelenbeli mérési eredményeket érdemes
figyelembe venni. Kapcsolatot kell teremteni a multbeli és a jovObeli adatok kozott. A multbeli
adatok akkor extrapolalhatok eredményesen, ha a vallalati eredményt befolyasold tényezdk
valtozatlanok maradnak (Rocca, et al., 2013; Kim, et al., 2009; Tseng és Hung, 2013). A DCF
modszer a jovObeni adatok becslése miatt korlatozottan alkalmazhaté hossza tavon, igy

elsddlegesen rovid tavu vizsgalatok esetén ajanlott az alkalmazésa.

Tim Ambler és John Roberts szerint a Return on Customer mutatd egyesiti a DCF és a ROI
modszer elényeit (Amber és Roberts, 2005), a marketingkommunikacié pénziigyi hatékonysagat
vizsgdlo szaktekintély valasztasa nem véletleniil esett az emlitett mutatora.

Peppers és Rogers 2005-ben megalkotta a Return on Customer (ROC) mutatot, amely a rovid €s
a hosszil tavli mérés kovetelményét is figyelembe veszi, 6tvozve a DCF és a ROI moddszer
elényeit. A ROC mutat6 a vizsgalt periodusban egyenld az ligyféltdkébdl szarmazo dsszes nettod,
képz6dd pénzarammal, amelyet a periddus elején megjelend tlgyféltdkére vetitenek osztas
segitségével. A rovid tava pénzaram valtozas és a marketing eszkozok értekének valtozasa
egyiittesen fejezi ki a mérés alapjat. A moddszer hatranya, hogy a jovébeni pénzaramoknak
végtelen permutacidja lehet a forgalom lehetséges alakuldsanak fliggvényében. A mddszer 6tvozi
a DCF elemeket, viszont nem szabad elfelejteni, hogy a jovO nehezen mérhetd kategoria.
Peppers és Rogers megfogalmazasa szerint egy vallalat sem tudja pontosan megbecsiilni a

jovoben képzddd pénzaramokat.

A Peppers és Rogers altal kifejlesztett mutaté az ligyféltdkére épit a pénzaramok becslése

mellett.

A Return on Customer mutato:

ROCi=(ni + ACEi) / CEi-1 Jelolések
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i: i-1k periodus pénzarama CE: i-ik periddus tligyféltoke értéke

Ambler (Ambler és Roberts, 2005) megfogalmazésa szerint a mutatd instabilitdsa abban rejlik,
hogy bizonytalan valtozo6 a jovoben képzddd pénzaramok nagysaga, igy a pénzaramok tiikrében
a gyenge marketingteljesitmény mérésétél a kiemelkedd teljesitményig eljuthatunk. A ROC
értéke pozitiv, ha a vallalati teljesitmény magasabb, mint az el6z6leg kalkulalt érték, de az igy

kapott érték kevésbé informativ a marketingteljesitmények mérésének tiikkrében.

Latni kell a tervezés és a teljesitménymérés kozotti kiilonbséget. A periodus végén a
teljesitménymérés informaciot szolgaltat a jovobeni kontrolling terv készitéséhez. A vallalatnak
Ossze kell hangolnia a rovid és a hosszu tavu céljait és minden egyes cél megvalosulasat kiilon
kell mérni. Altalanossagban elmondhaté, hogy amennyi cél, annyi mérés kell, hogy
rendelkezésiinkre alljon. Meg kell hatarozni azokat a kulcslépéseket, amelyek a folyamatos

marketingkommunikécios teljesitmények értékelésé¢hez sziikségesek.

2.3.2.2. A marketingkommunikacié pénziigyi hatékonysaganak tébbdimenzios
mérése és sziikségessége
Ertekezésem soran a marketingkommunikacidé pénziigyi hatékonysaganak multidimenzionalis

mérési fontossagarol kivanok szolni, amelyet Tim Ambler és John Roberts (2005) is kiemelt.

Az emlitett szerzOparos tanulmanydban megtalalhato, hogy oOvakodni kell a
marketingteljesitmények egy dimenziés mérésétél, mivel az objektiv megkdzelités egy
tobbdimenzios szemléletet igényel. A tanulmény leirja, hogy nincs altaldnosan elfogadott
mérdeszkoz a marketingkiaddsok méréséhez, igy a megoldast a pénziigyi és az egyéb mutatok
kombinalt megoldésa jelenti. Az eldrejelzés alapjat az esetek tobbségében a multbeli marketing
események ¢és pénziigyi teljesitmények jelentik. A legtobb mérés célja, hogy biztositsa a vallalat

rovid tava életben maradasat €és a hossza tavi gazdasagi novekedést.
A tanulmany a kovetkezé mérési modszereket elemzi:

- ROI,
- Diszkontélt Cash Flow médszere (NPV modszer, tigyféltdke, fogyasztoi €letciklus érték,
Peppers €s Rogers Return on Customer mutatoja).
A szerzOk szerint, ha a marketingteljesitmény mérése soran kizardlagosan a ROI indexre
tamaszkodunk, akkor hosszu tavon hibas dontések sorozatahoz vezethet a modszer, mivel nincs

tekintettel a hosszu tava idoszakra.
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A diszkontélt cash flow modszere a multbeli események mellett a jovore is hangstlyt helyez,
amely figyelembe veszi a vallalat kockazatat a megtériilési rata segitségével (Stern és Rose,
2006). A mddszer elkiiloniilten kezeli a tervezett pénzaramokat (cash flow) az eszko6zoktol és a
sziikséges befektetési igénytdl. A DCF modszer hasznos stratégiai tervezési eszkdz. Az emlitett
modszert érzékenységi elemzéssel lehet bdviteni, amely kiilonb6z6 kiadasi ¢és bevételi
forgatokonyvvel kalkulal. A jovébeni pénziigyi tervet a jovébeni pénzarammal, cash flow-kal
kell 6sszehasonlitani. A mddszer hatranya, hogy a jovobeni adatokra torténd kovetkeztetés a
multbeli adatok ¢€s tapasztalatok figyelembevételével torténik. A mult nem minden esetben
igazolja a jovOt, mert varatlan események is felléphetnek, amelyet a tervezéskor a menedzsment
nem lathat elére. Barmelyik emlitett modszert is alkalmazza a menedzsment a
marketingkiadasok értékeléséhez, a folytonossag €s az Osszehasonlithatdsag kritériumat szem
elétt kell tartani. A DCF moddszer mellett sz6l, hogy a multban gyokerezd beruhazasok hatast
gyakorolnak a jovObeni bevételekre (Gordon, et al., 2006). A Return on Customer mutatd

figyelembe veszi a DCF modszer altal kalkulalt jovedelmet, amelyet fogyasztoi bazison szamol.

Ha pontosabban kivanjuk mérni a marketingkiaddsok hatékonyséagat, akkor fel kell hagyni annak
fogalmazni a vallalat rovid és hosszii tava célkitiizéseit. Kapcsolatot kell teremteni az
inputtényezdk (kiemelve a finanszirozasi koltségeket) és az eredmény kozott. A tervezésnél
elengedhetetlen a versenytarsak aktivitasanak figyelembevétele. Nem mindegyik vizsgalt teriilet
érinti a marketingtevékenységet, de a vallalati célok meghatdrozasdnal mind a pénziigyi és az
egyeb tényezdk szdmbavétele sziikséges a koriiltekintd tervezés miatt. A kulcslépések és az
elérendd célok monitorozasa, Osszehasonlitasa elengedhetetlen a hatékonysagvizsgalat soran,

amely folyamatos mérést €s Osszehasonlitast kovetel a kontrolling részérdl.

Felmeriilhet a kérdés, hogy hany tényezdt érdemes vizsgélni, ha a marketingtevékenység
eredményességét kivanjuk mérni. A tanulmény ir6i szerint 8-10 jol megvalasztott tényezdnél
nem érdemes tobbet vizsgalni, az emlitett szam kis- és kozépvallalkozasok esetében kevesebb is
lehet. A megvalasztott pénziigyi mutatok esetében legalabb egy dinamikus mutatot érdemes
valasztani, amely kalkulal a jovébeni pénzaramokkal és a DCF moddszerre épit. Az emlitett
mutatd haszndlatdra azért van sziikség, mert a marketingkiadasok befolyasoljadk a jovobeni

pénzaramokat (Kallas, et al., 2013; Holm €és Sharma, 2006).

A marketinget kiilonb6z6 modon lehet definidlni (Green, et al., 2012). Az Amerikai Marketing

Szovetség a marketinget szervezeti funkcioként nevesiti, amely az egyes vallalati folyamatok
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segitségével kommunikal és a vallalati értéket tovabbitja a fogyasztok felé, valamint kezeli a
fogyasztoi kapcsolatokat a vallalat és szervezet értékét novelve.
(forrés: American Marketing Association, Amerikai Marketing Szovetség

http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx, 2013. januar 14.)

A marketing nem egy funkciot tolt be, igy a mérése is holisztikus megkdzelitést igényel tobb
mutaté parhuzamos és egy iddintervallumban torténd elemzésével. Srivastava és Reibstein
megfogalmazasa szerint a marketingkiadds 6nmagaban tobb mint a reklamkommunikéciora
kifizetett pénzek Osszessége (Srivastava, Reibstein, 2005). A marketingteljesitmény ¢&s
kommunikécié hatékony méréséhez tobb tényezd parhuzamos vizsgalata sziikséges (Cairns,
2013; Kumar, et al., 2012; Landon, 2013).

A ROI index hatranya, hogy nem veszi figyelembe a jovében képz6dd pénzaramok jelenértékét.
A ROI képlete a marketingkommunikacids beruhdzasbol mar realizalt profit nagysagat hasonlitja
az emlitett beruhdzds mértékéhez. A probléma kikiiszobolése érdekében Peppers és Rogers
2005-ben egy olyan mutatot fejlesztett ki, amely 6tvozi a ROI index és a DCF mddszer elonyeit.
A vallalati érték novelésénél a koltségmegtériilési mutatok, mint a ROX, DCF ¢s ROC értékét
figyelembe véve kell meghatarozni a marketingkiadasok és egyéb kiadasok mértékét, amely

hatast gyakorol a jovObeni jovedelmek és kiaddsok alakulasara (Ambler és Roberts, 2005).

A lehetséges jovobeni bevételek realizalasdhoz a multbeli marketingkiadasok hozzéjarulnak, igy
elengedhetetlen a pénziigyi mutatok mellett az egyéb tényezdk vizsgalata, mint példaul a vevoi
elégedettség. A pénziigyi mutatok nem kapcsolhatok a fogyasztdi, munkavallalol és egyéb
tarsadalmi kovetelményekhez, igy a teljesitmény mérését az egyéb gazdasagi-tarsadalmi mutatok
segitségével tarsadalmi kornyezetbe kell helyezni (Lee és Lam, 2012; Point, et al., 2012;
Hollebeek, et al., 2007).

A marketingkommunikéacié pénziigy hatékonysdganak mérése soran taldlkozhatunk puha és
kemény mutatokkal. Az utobbi objektivebben kifejezi a marketingkommunikacié és a pénziigyi
eredményesség kapcsolatat €s kozvetlenebb kapcsolatot teremt a marketingkommunikacios
kiadds és a pénziigyi eredmény kozott. Ertekezésemben a puha mutatokkal kevésbé
foglalkoztam, amely fOleg a fogyasztéi megitélés ¢és az elégedettség szubjektiv értékitéletét

probalja felmérni.

Egy vallalatnak nem egy célja van, igy teljesitménye sem mérhetd egy mutatoval. Egy mutatd
segitségével nem mérhetd a teljesitmény a vallalat minden szintjén. A marketingteljesitmény
mérésénél nem hasznalhato a fekete doboz rendszer elmélete, amely szerint a vallalati folyamat

egyik végén a pénz inputként a vallalat birtokdba keriil, az output oldalon pedig profit
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formajaban realizalodik a vallalati teljesitmény, a tevékenység pedig katalizalja a folyamatot. A
felsé vezetésnek meg kell érteni a kapcsolatot a kiadasok és a megtériilés kozott. Az egyes
vizsgalt valtozok értékének nyomon kovetése teremtheti meg a kapcsolatot az objektiv
teljesitménymérés  tekintetében. A  vezetésnek ismerni kell, hogy a kiilonbozo
marketingkommunikacié milyen valaszt valt ki a fogyasztokbol és a versenytarsakbol. Erteni
kell, hogyan befolyasolja a marketinget érinté dontés a vallalatot és a sziik piaci kornyezetet. A
tobbtényez6s mérési eszkozoket a menedzsmentnek tisztan €s kdvethetden kell latnia. A vallalati
teljesitményméréshez ismerni kell a mért valtozok terjedelmét, amely segitségével értékelhetové

valnak az egyes mutatok (Bernabéu, et al., 2013; Hall és Mitchell, 2008; Lindgreen, et al., 2012).

Swaminathan és Moorman megfogalmazdsa szerint a menedzsmentnek torekedni kell a
marketingkiadasok objektiv mérésére, amellyel mérheté a marketing befektetések megtériilése.
A 16 cél, hogy kapcsolatot lehessen teremteni a marketingkiadds és a vallalati érték ndvekedése
kozott. A mérést neheziti, hogy szdmos tényezd nehezen megfoghatd, mint példdul a vallalati jo
hirnév értéke (Swaminathan és Moorman, 2009). Megjegyezném, hogy a goodwill mérésére mar

sziilettek tanulmanyok, de objektiv mérése nehézkes.

Steven H. Seggie, Erin Cavusgil, Steven E. Phelan kozgazdaszokat az a felismerés inspiralta,
hogy a dontéshozatal szemszogébdl egyre fontosabba valik a marketing markaértékekre, mint
immaterialis javakra forditott értéke, eredményre gyakorolt hatdsa. A szerzOk taxativ mdédon
vizsgaltdk azokat a tényezOket, amelyek miatt fontos a marketingkommunikacié
teljesitményének mérése. Az emlitett szerz6k szamos nemzetkdzi publikacid eredményeit
foglaljak 6ssze, amely relevans a marketinghatékonysag mérésének teriiletén. A szerzok leirjak,
hogy milyen tényezdk ¢és filozofia mentén érdemes a marketingteljesitmény mérésére
koncentralni, mikézben a kovetkezd modszereket ismerteti (Seggie, et al., 2007):

- Economic Value Added, EVA (gazdasagi hozzaadott érték),

- Balance Scorecard (teljesitményértékeld rendszer),

- Brand Equtity (méarkaértek),

- Relational Equity (kapcsolati toke),

- Customer Equity (vevo toke).
Az emlitett értékelési modszereket a kovetkezd 7 tényezé mentén vizsgalta a kutatas a téméaban

irédott publikaciok figyelembevételével: finanszirozas, eldrelatds, hosszi tav, mikrokdrnyezet

figyelembevétele, relativ mutato, altalanossag elve, obejktivitas elve.
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Az EVA egy objektiv mérdszam, amely ha nullanal nagyobb értéket eredményez, akkor azt jelzi,
hogy a befektetés kedvezd, ellenkezd esetben a befektetés kedvezdtlen voltara utal. A mutatd
egyik legnagyobb hatrdnya, hogy nem fokuszal a versenytarsakra és tal széles a vizsgalt
tényezok szama, ezért értekezésem sordn a vizsgalatban szerepld bordszatok esetében nem

hasznélhato (Pugh és Fletcher, 2002; Ozsomer és Simonin, 2004).

A Balance Scorecard, mint abszolut mérészam a tanulmany szerint nem teremt kapcsolatot a
marketing beruhazasok és a cégértéek kozott. Elonye, hogy kivaldan alkalmas eldrejelzések
elkészitésére is, a versenyképesség vizsgalatanal figyelembe veszi az innovacids ujitasokat,
amely meghataroz6 eleme a jovobeni teljesitménynek (Loning és Besson, 2002; Brown, et al.,

1995).

A kozvetlen ¢és a kozvetett koltségek ismerete elengedhetetlen az atlathatdo konyvelési
technologidk esetén, amelynek célja a koltséghelyek feltérképezése és a kozvetett koltségek
felosztasa. A marketingkiadasok vizsgalatanal real és immaterialis javakkal is talalkozhatunk és
a legnagyobb kihivast a nehezen szamszerlisithetd paraméterek mérése jelenti. Az emlitett
tényezOk miatt finanszirozasi és nem finanszirozasi mutatokat egyarant mérni sziikséges az
objektiv marketing beruhazas meghatarozasadhoz, értékeléséhez. A pénziigyi mérések, mint a
ROI bazist mutatok a multra fokuszalnak és sajnéalatos tény, hogy a szamviteli beszamold is
egyediil a multbeli adatokat tlikrozi, amelybdl korlatozottan lehet kovetkeztetéseket levonni a
jovO gazdalkodasara vonatkozoan. A legnagyobb hiba, ha az értékelés soran a vallalkozéasok
rovid 1d6tényezdt vesznek figyelembe a mult vizsgalatanal €s ebbdl a korlatozott adatforrasbol
probalnak  hosszii  tava  kovetkeztetéseket levonni. Ha a  marketinget ¢€s a
marketingkommunikéciot vizsgaljuk, mint kiad4sokat és beruhdzast, akkor egyes immaterialis
koltségelemek mérése tovabbi nehézséget okoz. Egy-egy szakértd, marketingkommunikacios
szakember tudasa €s tapasztalata nehezen szamszerlsithetd. Sawhney és Zabin kutatasa alapjan
kidertilt, hogy napjainkban egy véllalkozas atlagos értékének a 70%-at az immateridlis javak
értéke teszi ki, amig ez az érték még 1978-ban csupan 20% volt (Sawhney és Zabin, 2002).

A marketingkommunikacié mérése soran a multban a kézgazdaszok elsddlegesen a szubjektiv
mérési elemekre koncentraltak, mint példaul a vevoi elégedettség, fogyasztoi attitid, termék
csomagolasanak hatdsa, megjelenése. Napjainkban elengedhetetlen, hogy a szubjektiv
mérdszamokat Osszekapcsoljuk a pénziigyi objektiv mdédon mérheté mutatokkal. A mérésnél a
legnagyobb kihivast az jelenti, hogy a pénziigyi mutatok sok esetben nehezen mérhetdk,

szubjektiv mutatoktol fliiggnek, mint példaul a vasarléi lojalitds vagy attitiid. Az emlitett okok
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miatt a marketingteljesitmény pénziigyi mérése nehéz feladat (Seggie, et al., 2007; Brown, et al.,

Gilmore, et al., 2006; Aschemann-Witzel, et al., 2012).

Morrison ¢s Wensley szerint a multbdl kell tekintetni a jovo felé, amely nehéz feladat, mivel a
kornyezet és a konkurencia altal alkalmazott marketing és gyartasi eldallitasi technologia is
valtozhat. Ez a vallalkozasokndl rovid és hosszl tdvon is hatast gyakorol a forgalomra és az
arbevételre. Azonban hosszl tavon erre csak a multbeli megfigyelések formalizalasaval és
kozvetlen tizleti tapasztalatok megszerzésével van lehetdség. Fontos, hogy a hosszi tav

rovidtavi megfigyelések 0sszességébol épitkezik (Morrison €¢s Wensley, 1991).

Steven H. Seggie, Erin Cavusgil, Steven E. Phelan (2007) szerint nem szabad figyelmen kiviil
hagyni a mikrogazdasagi adatokat, mert az emlitett adatok Gsszessége jelenti a makrodkonomiai
folyamatokat. A szerz6 a relativ mutatdszamokat részesiti elényben az abszolut
mutatoszamokkal szemben. Sajnos a vallalkozas értéke és a marketingkommunikécié kozotti
kapcsolat nehezen mérhetd a zavard tényezok sokasaga miatt. A szerzok a teljesitménymérés és
az értékelés szempontjabol a kovetkezd mutatdkat javasoljadk. Economic Value Added EVA =

Netté addzas utani jovedelem — (Toke* toke haszonaldozati koltsége).

A kutatas eredményeként elmondhato, hogy egyik mérési modszer sem teljesitette az emlitett hét

kritérium pontot. (1d. M31. melleklet)

Napjainkig szdmos tanulmany latott napvildgot, amely a marketingkommunikacio
hatékonysagaval foglalkozott. A nemzetkozi cikkek koziil kiemelkedd Pont és Shaw irasa, amely
2003-ban a marketing hatékonysaggal foglalkoz6 kutatasok hianyossagaira hivta fel a figyelmet
(Pont és Shaw, 2003). Az emlitett nemzetkdzi cikk 46 empirikus vizsgalat eredményeit foglalta
Ossze objektiv és szubjektiv tényezdk alapjan. A tanulmany figyelembe vette a pénziigyi
nézOpontot is a marketing mellett. Az irasbdl kideriilt, hogy nagyobb eredményességet értek el
azok a cégek, amelyek vezetése a marketinghatékonysag vizsgdlatanal pénziigyi mutatokat is

figyelembe vett.

A felmérés gyakorisagi adataibol kideriilt (Id. M28. melléklet), hogy a vallalkozasok a
marketingteljesitmény mérésénél pénziigyi €s egyéb mutatdoszdmokat is figyelembe vesznek. A
legelterjedtebb mutat6 a marketingteljesitmény mérésére az értékesitési forgalom, a ROI és a
piaci részesedés, valamint a szolgaltatds mindségének és az elégedettség mérése. A tanulmany
eldnye, hogy kiemeli, hogy nehéz egy dimenzi6 mentén értékelni a marketingkiadasok

teljesitményre gyakorolt hatasat.
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A menedzsment marketing kiadasainak hatékonysagra gyakorolt hatdsat Ambler és szerzdtarsai

(Ambler, et al., 2001) korrelacio és regresszidanalizis segitségével mérték. (1d. M30. melléklet)

A marketinghatékonysdg multidimenzionalis megkozelitése mellett elengedhetetlen a
marketingkommunikécios elemek és kiadasi tételek retrospektiv tobb évet érintd vizsgalata. A
regresszios egyenesek alkalmazasa nem ritka a marketingkutatasi tanulmanyokban. Regresszios
modellek alkalmazasara két tényezd kozotti Osszefiiggés vizsgalatakor keriil sor. A kereslet
fliggvényében az ar meghatarozasa is regresszids modell segitségével torténik (Lazar, 2011;
Lerzan, et al., 2011; Dumitrescu, et al., 2013).

Nem elegend6 ismerni a tényezoket és a valtozokat, idot kell forditani a vizsgalt elemek kozotti
Osszefliggés retrospektiv vizsgalatara is. A vizsgalati évek szdmanak novekedésével novekszik a
vizsgalt adatok megbizhatdsdga. A regresszios vizsgalat segitségével vizsgalhatd, hogy a
fiiggetlen valtozé milyen hatast gyakorol a filiggd valtozora (Powell, et al., 2013). A regresszios
fliggvény matematikai becslofiiggvényként is alkalmazhat6é, amely mint elaszticitdsi mutatod
kifejezi, hogyan valtozik a fliggd valtozo értéke a fiiggetlen valtozéd fiiggvényében. Frank M.
Bass az American Marketing Association kutatdsdnak a keretében mar 1969-ben rajott, hogy
regresszios kapcsolat talalhato a reklamozasi kiadésok €s az arbevétel kozott (Bass, 1969).
Véleményem szerint Scolansky és Simberova modelljét Frank M. Bass regresszios kapcsolataval
Otvozve egy olyan optimalizacios eszkozt kaphatnak a vallalkozasok, amely segitségével
meghatdrozhatd az elmult évek marketingkommunikacios kiaddsa és arbevétele kozotti
Osszefliggés. A linearis trendvonal nem alkalmas a maximum pont megtalalasara, mert limy =
. A masodfokt polinomidlis fliggvény konkdv alakjanak koszonhetden alkalmas szélsdérték
lokalizalasara, amely a marketingkommunikéci6é hatékonysaganak vizsgalata soran az emlitett

optimum pontot jelentheti.

2.3.2.3. Statisztikai alkalmazasok a pénziigyi eredményesség mérésének teriiletén
A marketingkommunikéicié pénziigyi szempontbol vizsgdlhatdé a marketingkiaddsok és az
arbevétel fliggvényében. A két vizsgalt valtozo kozott korrelacios kapcesolat taldlhato, amelynek
Osszefiiggése pontdiagrammal és regresszios egyenlettel abrdzolhatéva valik. Scolansky és
Simberova is feltételezett egy optimum pontot a marketingkiadasok és az értékesités kozott. A
két vizsgalt dimenzid regresszids egyenesével matematikailag mérhetévé valik az optimum pont
szélsoértekkel rendelkezo fiiggvényt alkalmazva (pl: polinomidlis fiiggvény). A marketingkiadés

¢s az arbevétel kozotti kapcsolat iddben is mérhetd, amely egy magasabb arbevételi szinten
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realizdlodhat. A marketingkommunikacié pénziigyi hatékonysaganak mérése tobbféle oldalrol
megkozelithetd, amely az uj vevok szdmanak a ndvekedésén keresztiil, valamint a pénziigyi
eredmény és cég értéken keresztiil is mérhetd, melynek alapja lehet a jovoben képzd6dd

pénzaramok diszkontalasa.

Az egyes pénziigyi eredményességet mérd alkalmazéasok statisztikai elemzése elengedhetetlen a
vallalati szféraban. Segitségével kovetkeztetések vonhatok le a vizsgalati mintdra vonatkozoan,
amely kiinduld pontot jelenthet az alkalmazott pénziigyi mérdeszkdzokre. Az egyes
vallalkozdsok fobb gazdasdgi paraméterei és az altaluk alkalmazott marketingkommunikacios
eszk6zok és pénziigyi mérdszamok elemezhetdveé valnak leird statisztika segitségével (modusz,
median, atlag, szoras, eloszlasi mutatok). A mélyebb megértés azonban komplex és Osszetett
statisztikai szamitasok elvégzését is igényli, amelyek kozott a korrelacid- €s regresszidanalizis,
faktor- és klaszterelemzés, valamint a varianciaanalizis is emlithet6. A korrelacié analizis
segitségével vizsgalhatd, hogy két mennyiségi ismérv, mint a marketingkiaddsok, alkalmazott
marketingkommunikécios eszkozok szama ¢€s az arbevétel kozott milyen kapcesolat talalhato. A
regresszidanalizis az emlitett mennyiségi ismérvek kozotti kapcsolatot abrazolja polinomialis
trendvonal segitségével, amely becslofiiggvényként is felfoghatd a vizsgalt valtozok esetében. A
trendvonal maximumpontja optimum pontként funkcional a vizsgalt mennyiségi valtozok
fliggvényében. Az arbevétel, forgalom, eredmény ¢és a marketingkiadasok kapcsolata a
szamviteli beszamolok adatai alapjan lehetséges, ahol vizsgalati kritérium, hogy tobb év adata
rendelkezésre alljon a vizsgalat elvégzéséhez. A marketingkiadasok és a szamviteli beszamolo
adataira tamaszkodva meghatdrozhaté a vizsgalt vallalkozds pénziigyi eredményessége a

marketingkommunikécio fiiggvényében.

Ahogyan a koveketkezokben bemutatott kutatdss is prezentdlja, az alkalmazott
marketingkommunikécios eszkozok és a vallalkozdsok jellemzdi kérddiv segitségével is
felmérhetdek a szamviteli beszdmold elemzése mellett, amelyben az egyes vizsgalati kérdések
(skalaértékek) valaszai statisztikai helyzetmutatok segitségével elemezhetdk, kitérve az eloszlas
mértékére ¢és alakjara. Faktoranalizis segitségével —meghatdrozhaté, hogy milyen
marketingkommunikécids eszkdzcsoportok talalhatok a vizsgalati mintaban. A faktoranalizis
altal nyert faktorok szdma alapjan a klaszteranalizis informéciot szolgaltat a mintaban 1évo
vallalkozasok altal alkalmazott marketingkommunikdcidos eszkozcsoport szadmardl. A
varianciaanalizis segitségével vizsgalhatd, hogy a felmérésben résztvevd vallalkozasok egyes
kérdésre adott valaszai milyen mértékben befolyasoljadk a tobbi valaszlehetdséget, illetve
Osszehasonlithatd, hogy egyes kérdések ¢és skalak valaszai kozott talalhato-e szignifikdns

Osszefiiggés vagy sem.
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3. Megoldandé feladatok, kutatasi célok bemutatasa

Munkam 6 kutatasi célja a marketingkommunikacié és a hozza kapcsolodo pénziigyi kiadasok
hatékonysaganak vizsgalata a magyar boraszati dgazatban. Primer kutatdsom soran kérddives
felmérés segitségével vizsgaltam, hogy a magyar borészati 4gazatban mitkodik-e mérési rendszer
a marketingkommunikacié hatékonysagara vonatkozodan, illetve a marketingkommunikacios
eszk6zok alkalmazasanak faktorcsoportjat kerestem. Az emlitett csoport kifejezi, hogy milyen
marketingeszk6z kombinacidkat haszndlnak a magyar boraszati dgazatban. Disszertdciomban
vizsgélni kivinom a marketingkommunikacios kiadasok hatasat a vallalkozési eredményre. A
kérdbives felmérési minta 200 magyar bordszatra terjedt ki. A mintavétel modja rétegzett
mintavétel volt, amely soran torekedtem arra, hogy minden borvidékrdl legalabb egy boraszat

legyen jelen a felmérésben és a megkérdezettek legalabb 50%-a tarsas vallalkozas legyen.

A kérddiv 0Osszedllitdsi szempontja volt, hogy felmérje a Magyarorszagon tevékenykedd
boraszatok gazdasdgi jellemzdit, mind vallalkozasi forma, mind a volumen tekintetében. A
felméréssel a magyar bordszatok altalanos jellemzdje mellett vizsgaltam a boraszati tevékenység
nagysagat és az eldallitott borok fajtajat és mennyiségét. Vizsgalati célomul tiiztem ki, hogy
informéciot nyerjek arra  vonatkozoéan, hogy a magyar pincészetek milyen
marketingkommunikécios eszkozoket alkalmaznak, ¢és az emlitett eszkozoket milyen
gyakorisaggal alkalmazzak fogyasztoik megtartasa, illetve megnyerése céljabol. Ertekezésem f6
témajanak megfelelden a kérdoéiv felmérte, hogy a megkérdezett boraszatok milyen pénziigyi
modszereket alkalmaznak a  marketingkommunikéaciés  beruhazasok  megtériilésének
vizsgalatdhoz. A vallalati marketingstruktira vizsgalata mellett megkérdeztem, hogy kontrolling
rendszert alkalmaznak-e kiadasaik és bevételeik nyomon kovetésére. A vallalkozas
szempontjabol informéciot gyljtottem, hogy a marketingkommunikaciot a megkérdezett
boraszatok mennyire tartjak fontosnak a vallalkozési eredményre gyakorolt hatas tekintetében.

A kérd6iv valaszainak kialakitdsara tudatosan probakérdezés segitségével keriilt sor, melynek
alanyai a részletes pénziigyi vizsgalatban szerepld ,,A” ¢és ,B” és ,,C” pincészet voltak. A
pincészet tulajdonosaival folytatott beszélgetés és a kapcsolodo szakirodalmak, publikdciok
tanulmanyozéasa soran kialakitasra keriiltek az alkalmazott marketingkommunikacids eszkdzok

kore és a kérddiv altal érintett témak valaszlehetdségei.

A sajat készitésii kérdoiv a kovetkezo témakoroket érintette:
- vizsgalt boraszat altalanos gazdasagi jellemzo6i, mint vallalkozasi forma, sajat toke,
arbevétel, dolgozai 1étszam,
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- boraszati tevékenységre vonatkozo adatok (tertileti elhelyezkedés, alapitas éve,
rendelkezésre allo szoloteriilet, eldallitott borok),

- marketingkommunikacié gyakorisaga és intenzitasa,

- marketingkiadasok,

- marketingkommunikacio el6fordulasanak gyakorisaga,

- marketing szervezeti struktaraja,

- marketingkommunikacié megtériilése, hatékonysadganak mérése,

- marketingkommunikacio vallalti eredményre gyakorolt hatésa.

A kérddives felmérési eredmények figyelembevételével harom magyar boraszat (,,A”, ,,B”, ,,C”
pincészet) marketingtevékenységét és eredményre gyakorolt hatdsat is vizsgaltam pénziigyi és
szamviteli adatok segitségével. A marketingkommunikéci6 teriiletén elemeztem legaldbb 6t
lezart gazdalkodasi év figyelembevételével, hogy milyen mértékben valtozott a forgalom,
arbevétel és a fobb mérleg és eredménykimutatdsi adatok. A marketingkommunikécios
tevékenység segitségével elemeztem az egyes marketingkommunikacids eszkozok fajtainak

szadmat és a hozzdjuk kapcsolodo koltségeket.

A pincészetek altal rendelkezésre bocsatott adatokbol mérhetd az eredmények, illetve a
marketingkommunikécios tevékenység idobeni valtozasa. A vizsgalt marketingkommunikécios
kiadasok és a vallalkozas eredménye, beszdmold adatai (mérleg, eredménykimutatas) kozott
regresszio- és korrelacid analizist kivanok végezni a boraszatok altal rendelkezésemre bocsatott
szamviteli beszamolo adatai alapjan. Valasztadsom azért esett az emlitett statisztikai modszerre,
mert a nemzetk6ézi szakirodalom tobbsége korrelacid és regresszid segitségével vizsgalta a
marketingkiadasok és a pénziigyi eredményesség kapcsolatat (Klein és Jagger, 2012); (Ambler
¢és Roberts, 2005).

A harom kiilonboz6 regresszids egyenes képlete alapjan trendszamitassal egy k6zos trendvonalat
kivanok képezni, amely meghatirozza kozelitd jelleggel a marketingkommunikéciéo és az
arbevétel  kozotti  kapcsolatot. A trendvonallal — kifejezhetd az  Osszefiiggés a
marketingkommunikécios kiadasok €s az arbevétel kozott, valamint igazolni kivinom Scolansky
¢s Simberova altal feltételezett optimum pont 1étezését, amely adott marketingkommunikacios
kiadas mellett a legnagyobb arbevételt biztositja. Az értekezésben vizsgalt, kordbban mar

emlitett hipotézisek: 1d. M6. melléklet.
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4. Anyag és modszer — a kutatas moédszertana

4.1. A primer kérdéives kutatas kére

Ertekezésem soran a marketingkommunikécié pénziigyi hatékonysagat vizsgaltam kvantitativ
kutatasi tevékenységgel. Az alkalmazott kutatasi és statisztikai modszerek jellege lehetévé tette
ujszeri kovetkeztetések levonasat, illetve a hipotézisek vizsgalatat. A  disszertacid
kiilonlegessége, hogy a boraszati agazatot pénziigyi és marketinges szemlélettel vizsgalja.
Kérddives adatgylijtési modszer mellett harom magyar boraszatnal végeztem adatgytijtést
marketing és pénziligyi adatok tekintetében. A boraszatok anonimitast kértek, igy ,,A” és ,,.B”,

valamint ,,C” pincészet elnevezéssel hivatkozom rajuk értekezésem soran.

4.2. A felmérés koériilménye, modja

A kérdbives adatgylijtés a 100 legnagyobb magyar bordszati cégek figyelembevételével tortént,
amely soran 200 kérddiv kikiildésére keriilt sor. A legnagyobb szaz boraszat kivalasztasa a
http://csakmagyarbor.hu/pinceszetek adatbazisa alapjan tortént. Elsé korben a kérddiveket az
emlitett bordszatoknak kiildtem ki, amely 100 kérddivet jelentett. A csakmagyarbor adatbdzisara
azért esett a valasztdsom, mert Magyarorszag 22 borvidékérdl tartalmaz pincészeteket, amely
hitelesen reprezentdlja a magyar boraszati agazatot. Mésodik korben tovabbi 100 magyar
pincészet felé tovabbitottam a kérddivet a vallalkozéas nagysagatdl fliggetleniil. A 200 kikiildott
kérddivbol 102 értékelhetd kérddiv érkezett vissza. Mind a kérddives adatgytiijtésénél és a
részletes pénziigyi elemzéssel vizsgalt pincészeteknél torekedtem a reprezentativitds

megOrzésére.

Az ,,A” pincészetet esetében 2003 és 2011 kozotti idészakra vonatkozdan kaptam szamviteli
adatokat. Az emlitett adatkor mellett a marketingkommunikacios tevékenységre (alkalmazott
marketingkommunikécids eszkoz, alkalmazasanak gyakorisdga, koltsége) vonatkozoan éves
bontdsban gylijtottem adatokat. A pincészet kft. formaban lizemel és kis- és kdzépvallalkozasnak
tekintendd. Az ,,A” pincészetet 1996-ban alakitottak és kozel 60 hektaron folytat sz6ldmiivelési

tevékenységet. A dolgozok atlagos allomanyi 1étszama 42 {6 volt.

A ,,B” pincészet esetében 2004 ¢és 2012 kozotti idoszakra kaptam meg a beszamolo €s a forgalmi
adatokat. A marketingkommunikacidhoz ko6t6dd koltségadatokat és a kommunikacids eszkoz
alkalmazott fajtait 2005-ig visszamendleg bocsatotta rendelkezésemre a vallalkozds. A

vallalkozds kft. formaban folytatja gazdasagi tevékenységét. A ,B” pincészetet 2003-ban
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alapitottdk ¢és 40 hektaron végez sz6lomiivelési tevékenységet. A dolgozok atlagos allomanyi

létszama 30 {6 volt.

A ,,C” pincészet 2007-t61 2012-ig biztositott kutatdsi anyagot, amely elsddlegesen az alkalmazott
marketingkommunikécios eszkdzokre €és a hozzajuk kapcsolodo koltségtényezdokre vonatkozott.
A boraszat az arbevétel és a jovedelem adatokat is kigylijtotte éves bontdsban az emlitett
id6szakra vonatkozoan. A pincészet egyéni vallalkozasi formaban mukodik. A kis- és
kozépvallalkozason beliill az egyéni vallalkozédsi formara korlatozottabb informacidtartalmu
nyilvantartast ir eld a szdmviteli torvény, igy az emlitett pincészetnél a szamviteli beszamolora
(mérleg, eredménykimutatds) nem tudtam tdmaszkodni. A pincészet 12 hektaron gazdalkodik és

a dolgozok atlagos allomanyi létszama 7 6 volt.

4.3. A felmérésben szerepl6 fontosabb témakorok

Az emlitett harom pincészet esetében az értékesités nettd Aarbevételét ¢és a
marketingkommunikacioval kapcsolatos kiadasokat vizsgadlom. A sztochasztikus vizsgalattal
mindharom pincészetnél Scolansky és Simberova (2010) feltételezett optimum pontjanak a
létezését kivanom bizonyitani. A konkdv gorbiiletli trendvonal eldallitdsa érdekében masodfoku
polinomialis regresszi6 fliggvényt valasztottam. A harom trendvonal form4janak
Osszehasonlitasaval kivanom vizsgéalni, hogy filiggvényszerli kapcsolattal leirhaté-e a
marketingkiaddsok ¢és az értékesités nettd arbevétele kozotti Osszefiiggés. A vizsgalatot
kiegészitve parcialis korrelacios egyiitthatdo segitségével vizsgalom, hogy a kft. formaban
tevékenykedd pincészetek esetében a marketingkiaddsok és a beszdmold egyes sorai kozott
milyen korrelacios kapcsolat talalhato. Az ,,A”, ,,B” és ,,C” pincészetnél kozvetleniil kivanom
vizsgalni a marketingkiadasok pénziigyi eredményre gyakorolt hatdsat, amelyet ROI tipust

vizsgalat is kiegészitett.

4.4. A mérési modszerek, skalak és ezek problémai

Véleményem szerint a kérddiv alkalmas annak eldontésére, hogy az 4gazatra mennyire és milyen
mértékben jellemzd a marketingkommunikacié pénziigyi hatékonysaganak mérése. Fontos a
tobb oldalrol megkozelitett mérés, mert ha a vizsgalt boraszati vallalkozdsok csak a
forgalomfigyelésre szoritkoznak, akkor nem kiiloniil el a marketingkommunikacié altal nyert

forgalomnovekedés vizsgalata. Torzitd tényezd, hogy a vizsgalt iddszak forgalomvaltozasat
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egyéb tényezd is okozhatja, amelybdl kovetkezik, hogy a pincészetek vezetdi csak korlatozott

tartalmu informéciohoz jutnak.

A kérdoivek kutatasmodszertani feldolgozasa soran faktoranalizist és korrelacid, valamint
regresszié szamitast is alkalmaztam. A faktoranalizis el6tt vizsgdltam a multikollinearitast a
vizsgalt valtozok kozott, valamint korrelacidos matrix-al teszteltem a korrelacid létezését és a
vizsgalat elvégzése elott Kaiser-Meyer-Olkin mutatdt szamitottam és Bartlett tesztet is végeztem
Anti-Image matrix-al, amellyel azt bizonyitottam, hogy a faktoranalizis elvégezhetd vagy sem. A
kérdbiven szerepld zart kérdések sordn hatfokozatii ordinalis skalat alkalmaztam (Likert skala).
A paros szamu skalara azért esett a valasztadsom, mert segitségével kikiiszobolhetdk a neutralis
kozbensd valaszlehetdségek. Véleményem szerint a semleges valaszlehetdségek gyenge
informéciotartalommal birnak és segitségiikkel csak korlatozott kovetkeztetés levonasa
lehetséges. Ha pératlan 6tfokozatii skalat alkalmazunk, akkor a 3. skalafokozat egy kozbensd
medidlis értéket képvisel, amely egyenld tavolsadgra helyezkedik el a két szélsd skalaértékhez

képest.

A kérdbiv kérdéseinél varianciaanalizist (ANOVA) is végzek, amelynek keretén beliil minden
esetben ellendriztem a vizsgalt mintdk szorddasa kozotti Osszefiiggést. A 14. kérdésben a
marketingkommunikacié pénziigyi eredményességét mérd eszkdzoket kivanom hasonlitani a 17-
es kérdéshez (ANOVA elemzés), amely a marketingkommunikaci6 vallalkozas
eredményességére gyakorolt hatasat vizsgalja. A vizsgalat soran arra kerestem a valaszt, hogy a
marketingkommunikacié pénziigyi eredményességének mérése és a marketingkommunikacio
eredményessége €s eredménye kozott milyen tendenciaszeri kapcsolat taldlhato, az emlitett

Osszefiiggést korrelacios matrix segitségével vizsgaltam.

4.5. Az adatfelvétel és feldolgozas modja

A részletes pincészeti elemzésnél retrospektiv, keresztmetszeti kutatdst végeztem, amig a
kérddives kutatasom tipusa prospektiv és keresztmetszeti volt. A kérdéivek és az adatok
feldolgozasa SPSS 16.0 szoftver segitségével és MS Excel szoftverrel tortént. A kérddiv
esetében a valaszok decimadlis kodoldsa utan abszolut és relativ gyakorisaggal és statisztikai
helyzetmutatékkal (moddusz, median, szords, kvartilisek) vizsgaltam az egyes valaszok

eléfordulasat €s megoszlasat.
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4.6. Az alkalmazott statisztikai modszerek leirasa és az adott modszer
kivalasztasanak indoklasa

A marketingaktivitds vizsgalatdnak céljabol kiilon tablazatba rendeztem az egyes
marketingkommunikacios elemeket €s a hozzajuk fiiz6dé marketingkiaddsokat. A tablazathoz
hozzéarendelhetd volt a marketingkommunikacié teriileti elhelyezkedése, tipusa, gyakorisaga és a
segitségével elért személyek szdma. A marketingkommunikacid segitségével elért személyek

szama becsléssel keriilt meghatarozasra a vizsgalt bordszati intézmények beszamoloi alapjan.

A marketingkommunikacié mellett az arbevétel és a forgalom adatai is kigytijtésre keriiltek a
vizsgalt cégeknél. A negyedéves adatok aggregalasaval Osszehasonlithatova valik a
marketingkommunikéciéo gyakorisdga ¢és intenzitdsa a szamviteli beszdmold mérleg és
eredménykimutatas soraival. A marketingkommunikécio gyakorisdga és a mérleg korrelacios
Osszehasonlitdsaval a marketingkommunikacié eszkozokre és forrasokra gyakorolt hatasat
kivanom elemezni. A marketing beruhdzasok egy része tényleges beruhazasként keriil

kimutatdsra, mint szellemi termékek, targyi eszkdzok.

Az emlitett vizsgalatokat a harom pincészetnél parhuzamosan elvégeztem. A harom pincészetre
készitett regresszios fliggvények segitségével egy kozos trendvonal képezhetd, amely kifejezi,
hogy a marketingkommunikacids gyakorisag és a marketingkiadas milyen mértékben jarul hozza
a vallalkozas pénziigyi eredményességéhez. A kozds trendvonal maximum pontjaval a magyar
boréaszati agazatban megkozelithetd Scolansky, Simberova altal feltételezett optimum pont a
A statisztikai szdmitdsok kutatdsmodszertani leirdsa és alatdmasztdsa megtaldlhato az M41.

mellékletben.
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5. Eredmények

5.1. A kérdbives felmérésbél szarmazé leiro statisztikai eredmények

Ertekezésem soran igyekeztem, hogy minden magyar borrégioban tevékenykedd pincészethez
eljusson a marketingkommunikacié €s pénziigyi eredményességét vizsgaldo kérddiv. A 102
visszaérkezett kérdéiv mind a 22 borvidéket érintette. A felmérésben egy megkérdezett nem
jelolte meg a borvidéket, helyette a Balatoni borrégidt irta, amely a Balaton koriil elhelyezkedd
borvidékeket egyesiti (Badacsony, Balatonboglar, Balaton-felvidék, Balatonfiired-Csopak,

Nagy-Somlo, Zala).

A kérddives adatgyiijtés soran a kikiildott 200 kérdéivbol 102 értékelhetd kérddiv érkezett
vissza. A kérddivek tovabbitasanal figyelmet forditottam arra, hogy minden borvidékre eljusson
a kérddéiv. A 102 kitoltott kérddivbol 9 pincészet nem jeldlte meg teriileti elhelyezkedést, igy 93
bordszati gazdasagi egység teriileti elhelyezkedésének az azonositdsidra volt lehetdség. A
visszaérkezett kitoltott kérdéivek teriileti szdrmazasa nem reprezentdlja a borvidékek teriileti

nagysagat és megoszlasat.

Melyik régioban tevékenykedik a boraszat?
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8. abra A boraszat helye

Forras: Sajat szerkesztés a kérdodives felmérésbél nyert adatok alapjan
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Az 1. kérdés a boraszatok teriileti meghatarozasara, lefedésére szolgalt. A statisztikai
helyzetmutatok alapjan levonhat6 az a kdvetkeztetés, hogy a leggyakoribb értéket a kérdésnél a
Villanyi borvidék képviselte. (A kérddiv kérdéseivel kapcsolatos megallapitasok részletes

statisztikai feldolgozasat Id. M9 melléklet.)

A kérd6iv 2. kérdése a boraszat alapitasdnak évét vizsgalta. A skewness mutatd értéke -
3,116.volt, amely egy balra ferde eloszlasra utal. A megkérdezett boraszatok tobbségét 1991 utan
alapitottak.

A kérddives felmérésben a 3. kérdés az atlagos dolgozoi 1étszdmot kérdezte. Az adatokbol
kideriilt, hogy a felmérésében szerepld boraszatok tobbsége KKV vallalkozdsnak mindsiil, amely
jellemz6 Magyarorszag boraszati vallalkozasaira.

A 4. kérdés az eldallitott borfajtak szamdra vonatkozott. Az eldallitott borfajtak szdma 3 és 25
kozott talalhatd, a magas szorddasi terjedelem miatt nagy az eltérés az egyes bordszatok kozott
az eldallitott borfajta tekintetében. Az 5. kérdésre adott valaszok alapjan megéallapithatd, hogy a

vallalkozasok tobbsége egyéni vallalkozas és korlatolt feleldsségili tarsasag.

A kérdéivben 6. kérdés segitségével vizsgaltam, hogy a vallalkozds milyen
marketingkommunikacids eszkozoket alkalmaz. Disszertaciomban kvantitativ  kérddives
felmérés  segitségével  vizsgadltam, hogy a  megkérdezett  boraszatok  milyen
marketingkommunikécios eszkozzel éltek gazdasagi tevékenységiik soran. A zart kérdések
tekintetében a tv/radiodhirdetés, szordlap, ujsdghirdetés, személyes eladds (borkdstolok),
eladasosztonzes, internetes kommunikécid, rendezvénytamogatas €s egyéb

marketingkommunikécio jelent meg, mint valaszlehetdség.

Feltételeztem, hogy a megkérdezett boraszatok csak korlatozottan élnek a TV és radio nyujtotta
marketingkommunikacios eszkdzzel, amely magas beruhdzasigénnyel magyarazhato. Feltevésem
beigazolddott, mert a kérddives felmérésben résztvevd vallalkozasoknak csak 10,8%-a €It a

TV/radio6 reklamkommunikacios eszkozzel.

A szorolapokkal torténd reklamozasi forma mdar népszeriibb volt a magyar boraszati
vallalkozdsok korében, amely fajlagosan olcsé beruhdzasi igényére vezethetd vissza. A
szorolappal torténd reklamozas konnyebben elérhetd az alacsonyabb tékével és arbevétellel
rendelkezd vallalkozasok szamara is. A megkérdezett pincészetek 20,6%-a ¢l a nyomtatott

szor6lapozasi technikan alapuldé marketingkommunikécios eszkozzel.
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Az 1jsaghirdetés, ujsagban torténd reklamcélzata cikk magas népszertiségnek oOrvendett az
ezredfordulon a boraszok elmondédsa alapjan, azonban napjainkban a megkérdezett

vallalkozasoknak 13,7%-a élt az Gjsagok nyujtotta marketingkommunikécios eszkozzel.

A magyar boréaszati agazatban kimagasldo a személyes eladasi gyakorlat, amely altaldban
borkostoltatassal egybekotott. A megkérdezett pincészetek 88,2%-a alkalmazza a személyes
eladasi gyakorlatot, amely lehetdséget biztosit a kommunikaciora és bizalmat termet a termeld és
a fogyaszto kozott.

A kiilonb6z6 eladasdsztonzés, mint az akcidk, véleményem szerint alapvetd fontossaguak a
magyar boraszati agazatban, amely azzal magyarazhatd, hogy a bor bizalmi jellegénél fogva a
fogyasztok ragaszkodnak a jol bevalt markdkhoz és termékekhez. A kérddives felmérésbol
kideriilt, hogy a megkérdezett pincészeteknek 39,2%-a ¢élt  eladdsosztonzd eszkozzel

marketingkommunikécioja sordn.

Disszertaciomban emlitettem, hogy véleményem ¢és a magyar boraszokkal folytatott
kommunikécio, valamint a piac elemzésébdl nyert informacidk alapjan az 4gazatra alacsony
arbevétel és koltségaranyos marketingkiadas jellemzd. Az ok, hogy az internet megjelenésével
relative olcson és hatékonyan lehet kiilonbozé marketingkampanyokat szervezni és végrehajtani.
A kvantitativ felmérésbdl kideriilt, hogy a megkérdezettek 87,3%-a €It az internet adta

kommunikécios lehetdségekkel marketinggyakorlata sordn.

Az emlitett marketingkommunikaciés eszk6zok mellett bevett gyakorlat az egyes rendezvények,
események tdmogatasa, amely reklamfeliiletet biztosit a tdmogatdé bordszok szdmara. A
tdmogatas megvalosulhat boraszati termék, felajanlott eszkoz, illetve készpénz formajaban. A
megkérdezett pincészetek 49%-a tdmogatott kiillonb6z6 programokat, kozdsségi rendezvényeket.
Az egyéb marketingkommunikacids eszkozok alkalmazasa 7,8%-ban jellemzd a megkérdezett

boraszatok korében.

A 7. kérdés segitségével vizsgaltam, hogy egy hoénapban atlagosan mennyit koltenek
marketingtevékenységre a megkérdezett bordszatok. A felmérés altal megkérdezett boraszok
74,5%-a, 76 pincészet nyilatkozta, hogy marketingkiadasra atlagosan egy honapban 0 és 50 000
Ft kolt.
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Mennyit kolt marketingtevékenységre atlagosan egy hénapban?
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9. abra A megkérdezett boraszatok marketingkiadasai egy atlagos hénapban

Forras: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbol nyert adatok alapjan

A modusz érték 1-volt, amely azt jelentette, hogy a mintdban szerepld vallalkozasok 0 és 50 000
Ft-ot koltenek marketingkiadasokra. A moddusz érték alatdmasztotta feltételezésemet, hogy a
marketingkiaddsok abszolit nagysdga alacsony a magyar boraszati agazat kisvallalkozoi
korében.

A borészatok alacsony marketingkiadasai azzal a ténnyel magyarazhatdk, hogy az olcsobb, de
magas hatékonysagi fokkal rendelkezd marketingkommunikécioés eszk6zok alkalmazasat

valasztjak a koltségigényesebb megoldasokkal szemben.

A marketingre forditott eszkozok ¢€s kiadas mellett értekezésem soran vizsgaltam, hogy az
alkalmazott marketingkommunikacios eszk6zok milyen gyakorisaggal jelennek meg a
fogyasztok megtartasa, illetve megszerzése céljabol. A 8. kérdés a marketingkommunikacio

altalanos id6beni gyakorisagat vizsgalta.

A gyakorisagi eloszlas alapjan elmondhato, hogy a megkérdezett pincészetek harom kiilonb6zo
csoportra oszthatok. Az elsé csoport kiemelten fontosnak tartja a marketingkommunikaciot, €s
véleményiik szerint a talélés egyik kulcsfontossagi eszkdoze a marketing, ezért minden nap
kommunikalni kell a vevOvel, megtartva és megnyerve a fogyasztoi bizalmat. A megkérdezettek

30%-a tartozott a marketingkommunikaciot erésen preferalok csoportjaba.

A masodik csoport a marketingeszkozok alkalmazasa tekintetében a kéthetente megjelend
marketingkommunikécios gyakorisagot preferdlja, amely azzal magyarazhatd, hogy szdmukra
fontos a marketing, de elegendonek tartjdk, ha atlagosan kéthetente alkalmaznak

marketingkommunikéciot, amelyek koziil az olcsébb, de hatékony megoldasok népszertiek. Az

62



emlitett csoport képzi a modusz csoportot, mert a megkérdezettek 42,2%-a tette le a voksat a
kéthetes marketingkommunikacié mellett.
A harmadik csoport, amely a megkérdezettek 16,2%-at reprezentalja negyedévente egy vagy két

alkalommal kommunikal célpiacaval.

Milyen gyakran veszi igénybe a marketingkommunikaciot fogyasztéi
megnyerése, illetve megtartasa céljabol?
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10. abra Marketingkommunikacids eszkozok alkalmazasanak a gyakorisaga

Forras: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbol nyert adatok alapjan

A marketingintenzitas a 8. kérdés altal torténd mérése mellett szarmaztatott értékként kertilt
meghatarozasra, amely a marketinggyakorisdg €s az alkalmazott marketingkommunikacios
eszkozok szorzata volt. A valtozd két tényezd, az alkalmazott marketingkommunikacios
eszkozok szdmossaga és alkalmazott gyakorisdganak az egyszerlsitett szorzata. A valtozot nem
vizsgaltam statisztikai helyzetmutatokkal, mert a szarmaztatott értéket késObb kivanom

felhasznalni a regresszio €s varianciaanalizis keretében.

9. kérdés vizsgalta, hogy a megkérdezett boraszatok az elmult egy évben atlagosan milyen
nagysagu teriileten gazdalkodtak. Elmondhat6, hogy a legnagyobb aranyban a kisebb (3-5)

hektaron gazdalkodok keriiltek a mintaba.
A 10. kérdés az eldallitott bormennyiség felmérésére szolgalt. A felmérésbdl kideriilt, hogy

atlagosan a vizsgalati mintdban szerepld pincészetek 72 613 liter bort allitottak eld az elmult

évben ¢és a skewness mutatd egy jobbra ferde eloszlast jelez 5,112-es értékkel.
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11. kérdés alternativ valaszlehetoséggel mérte, hogy taldlhaté-e a pincészeten beliil elkiiloniilt
marketing osztaly, amely felelds a boraszati kommunikacioért és reklamkampéanyért.

Feltételeztem, hogy a csaladi vallalkozdsok a méretardny miatt nem, illetve korlatozottan
rendelkeznek pénziigyi elemzé ¢és kontrolling részleggel. A kérddives felmérésbol
kovetkeztetésem igazolodott és a megkérdezett pincészetek 10,8%-nal talalhato elkiiloniilt

marketing osztaly.

Talalhato elkiiloniilt marketing osztaly vagy csoport a
vallalkozason beliil?
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11. abra Elkiiloniilt marketing osztily alkalmazasa a megkérdezett pincészeteknél

Forras: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 12. kérdés keretében vizsgaltam, hogy a marketingkiadasok felett ki rendelkezik a boraszati

vallalkozason beliil.

A marketingkiadasok felett ki rendelkezik, és ki jeloli ki a
marketingstratégiat?

100+

80+

60+

40

20+

A viallalkozas A marketing A gazdasagi Egyéb személy
legfels6bb részleg vezetdje  vezetd
vezetdje

12. abra A marketingkiadasok és stratégia feletti rendelkezési jog gyakorloja

Forras: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbol nyert adatok alapjan
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A teriileti elhelyezkedés mellett értekezésem sordn vizsgaltam a felmérésben résztvevd boraszati
gazdalkodok vallalkozasi formajat és nagysagat. A megkérdezettek 49%-a definidlta mikodési
formajat, mint egyéni vallalkozas és 42,2%-a korlatolt feleldsségli tarsasagként tiintette fel
gazdasagi tevékenységét. A felmérésben résztvevok 5,9%-a betéti tarsasdgi formaban, mig 2,9%

részvénytarsasagi formaban mikodik.

A kovetkez6 a 13. kérdés, amellyel azt mértem, hogy milyen mértékii a csalddi miikodtetési
boraszatok szdma a megkérdezett pincészetek korében. Az 1-es modusz értékkel, amely az
Higen” valaszt kodolta bizonyitotta, hogy a megkérdezett boraszatok tobbsége csaladi

vallalkozasként funkcional.

Ertekezésem f6 témaja a marketingkommunikacié pénziigyi megtériilésének vizsgalata volt,
ezért 14. kérdés tekintetében alternativ valaszlehetdségekkel elemeztem, hogy milyen pénziigyi
mutatokkal mérik a marketingkiaddsok megtériilését. Az alternativ valaszlehetdségek elott

rakérdeztem a kérddivben, hogy a véllalkozas méri vagy nem a marketing beruhazasok pénziigyi

megtériilését.

1. tablazat A felmérésben résztvevok altal alkalmazott marketing befektetést vizsgalo modszerek megoszldsa

Megnevezés Abszolit gyakorisag Relativ gyakorisag

Forgalom alakulasa 29 28 %
ROMI 0 0%

Arbevétel kovetése 26 25%

Profit valtozas kovetése 9 9%
Készletvaltozas kovetése 8 8%
Villalkozasi eredmény vizsgalata 0 0%
Egyéb vizsgalati modszer 0 0%

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A felmérésbdl kideriil, hogy a megkérdezett pincészetek 28%-a ¢l a forgalom kovetésének
moddszerével, amely sordn a marketing kiadast kovetden a forgalom alakulasat és az eladott
bormennyiség valtozasat figyelik. A masodik legnépszeriibb vizsgalati modszer az arbevétel
nyomon kovetése, amely a realizalodo profit monitorozasat jelenti. Az esetek tobbségében a
forgalom alakuldsa és az arbevétel kovetése kozott, mint alkalmazott moddszer tekintetében
kozepes erdsségli sztochasztikus kapcsolatot mértem, a parcidlis korrelacids egyiitthatd értéke

0,629 volt. Feltételeztem, hogy azok a boraszatok, amelyek a marketingaktivitashoz
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kapcsolddoan a forgalom valtozasat vizsgaljak, figyelembe veszik a profit valtozéasat elemzéseik
soran. A forgalom és a profit valtozas kozott egy gyengébb, de még mindig kozepes erdsségi

parcialis korrelacios értéket mértem, amelynek az értéke 0,417 volt.

14-es kérdés alternativ valaszlehetdségeibdl képeztem egy szarmaztatott gyakorisagi értéket,
mint el6fordulasi gyakorisagot, amely egy jobbra ferde eloszlasu sokasagot mutatott. A
szarmaztatott gyakorisagi értéket a korrelacid €s varianciaanalizis soran kivanom felhasznalni

kutatasomban.

A marketing mellett kivancsi voltam, hogy kiilon kontrolling rendszer miikddik-e a kiadasok és a
bevételek, valamint a forgalom figyelésére. A 15. kérdésre adott alternativ valaszlehetoség
tartalmazta az emlitett rendszer 1étét vagy hidnyat. A modusz értékbdl kideriilt, hogy a mintaban
szerepld boraszatok nem alkalmaznak kontrolling rendszert mitkdéstik soran.

Miikodtetnek kontrolling rendszert a kiadasok folymatos
nyomonkovetésére?
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13. abra A miik6dé kontrolling rendszerek szama a felmérésben résztvevo boraszatoknal

Forras: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbol nyert adatok alapjan

Ertekezésem soran vizsgaltam, hogy a marketingre forditott kiadasok milyen aranyt képviselnek
a forgalom ¢és a kiadasok esetében. A 16. kérdés keretében vizsgaltam, hogy a

marketingkiadasok a vizsgalt boraszati cég esetében mekkora szazalékot tesznek ki.

A tablazatbol lathatod, hogy atlagosan a megkérdezett boraszatok az éves kiadasuk 2,44%-at
forditjadk marketingjellegli kiadasra. Kutatdsom soran kérdésként meriilt fel, hogy az emlitett
atlag alacsony vagy magas értékiinek tekintheté-e nemzetkdzi Osszehasonlitdsban. Az éves

marketingkiadasok mellett vizsgaltam a kérddiv adatai alapjan a marketingkiaddsok aranyat az

arbevétel fliggvényében.
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2. tablazat A marketingkiaddsok éves kiaddsokon beliili aranydnak a statisztikai helyzetmutatoi

10. Atlagosan mennyi | 16. On véleménye

volt az elmiilt évben szerint a

eléallitott marketingkiadasok a

bormennyiség? cég kiadasainak

mennyi szazalékat
teszik ki éves szinten?
N. Ervényes valasz 102 102
Atlag 72613,73 2,44
Standard hiba 13871,277 ,260
Median 29500,00 2,00
Modusz 23000 1
Szoras 140093,034 2,623
Variancia 1,963E10 6,83
Csucsérték 32,789 24,372
Standard hiba 474 474
Terjedelem 1120000 20
Minimum 5000 0
Maximum 1125000 20
Percentilis 25 20750,00 1,00
50 29500,00 2,00
75 52500,00 3,00

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoéives felmérésbol nyert adatok alapjan

17. kérdés segitségével disszertaciomban arra kerestem a valaszt, hogy a vallalkoz6 szubjektiv
értékitélete szerint a marketingkommunikaci6 milyen mértékben képes befolyasolni a
vallalkozas eredményességét.

A valaszt hatfokozata Likert skalan lehetett bejeldlni a felmérésben résztvevd boraszatoknak. A
nulldhoz kozelitd kurtosis érték (-0,862) arra engedett kovetkeztetni, hogy a kérdésre adott
valaszok egy enyhén bal oldali eloszlast kovettek és a leggyakoribb értéknek a 4-es
valaszlehetdség volt a hatfokozath skalan. Az adatok alapjan levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy
a mintadban szerepld boraszatok nem a marketingkommunikéaciot tartjak a legfontosabbnak, de a
tobbség elismeri, hogy a marketingkommunikéciora forditott kiadasok befolyasoljak a

vallalkozas eredményét.
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Ertékelje egy hatfokozatu skalin, hogy On szerint a
marketingkommunikacié milyen mértékben képes befolyasoli a
vallalkozas eredményességét (arbetél, forgalom alakulasa,
készlettartasi koltségek csokkenése)
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14. abra A marketingkommunikacionak a vallalkozas eredményességére gyakorolt hatasa

Forras: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbol nyert adatok alapjan

Mankiw koényvében John Maynard Keynes-t idézte, aki szerint a jovObeni kiadasainkat
meghatarozzak a jovében realizalodo profit és arbevétel értékek. Ha egy vallalkozas arra szamit,
hogy a jovoben emelkedik az arbevétele, akkor feltételezhetéen batrabban ¢l a pénzkiadasi
lehetdségekkel (Mankiw, 2011). A 18. kérdés azt vizsgalta, hogy a marketingkiadasok esetében
mit tervez a boraszati vallalkozds. A valaszlehetdségek inflaciohoz mérten jelentek meg
csokkenést, stagnalast vagy ndovekedést kifejezve. A jobbra ferde eloszlas skewness értek (0,777)
arra engedett kovetkeztetni, hogy a mintdban szereplé bordszatok nem tervezik a
marketingkiaddsok jelentdés bdvitését a kozeljovében. A 0,301 kurtosis érték normal

csucsossaggal rendelkezd eloszlasra utal.
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Tervezi a marketingkiadasok bovitését a jovoben?
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15. abra Marketingkiadasok tervezett jovobeni valtozasa a megkérdezett boraszatoknal

Forras: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbol nyert adatok alapjan

19. kérdésben arra kerestem a valaszt, hogy a megkérdezett bordszatnak hogyan alakult az éves

arbevétele az elmult évben.

3. tablazat A megkérdezett pincészetek arbevetel nagysaganak az alakulasa 2012-ben

Gyakorisag Szazalék Ervényes szazalék | Osszesitett szazalék
15000 0001 - 5 4,9 5,0 74,3
30 000 000 Ft
30 000 001- 11 10,8 10,9 85,1
70 000 000 Ft
70 000 001- 8 7,8 7,9 93,1
150 000 000 Ft
150 000 000 Ft- 7 6,9 6,9 100
Osszesen 101 99,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A tablazatbol lathatd, hogy a megkérdezett pincészetek tobbsége 0 €s 5 000 000 Ft kozott jeldlte
meg az atlagos éves arbevétel nagysdgit, amely azzal a ténnyel magyardzhatd, hogy a
felmérésben résztvevok kozott kiemelkedd volt a mikrovéllalkozasok szama, amely egyéni
vallalkozasi formaban csaladi vallalkozasként folytatja tevékenységét. A magyar boraszati
agazatra a csaladi és a kisebb méretli KKV forma jellemzd, amely soran 200-300 cég tekinthetod

nevesebb, nagyobb hirnevil és forgalmu boraszati szereplonek.
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4. tablazat Sajat toke nagysdga a felmérésben résztvevo pincészetek esetében

GyakKorisag Szazalék Ervényes Osszesitett
szazalék szazalék

0 eFt- 5 000 eFt 53 52,0 53,0 53,0
5001 eFt- 27 26,5 27,0 80,0
15 000 eFt
15 001 eFt- 15 14,7 15,0 95,0

" 30 000 eFt

% 30 001 eFt- 2 2,0 2,0 97,0

5 70 000 eFt
70 001 eFt- 1 1,0 1,0 98,0
150 000 eFt
150 000 eFt- 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 98,0 100,0

Hianyzo 99 2 2,0

Osszesen 102 100,0

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoives felmérésbol nyert adatok alapjan

A téblazat alapjan elmondhat6, hogy a megkérdezett pincészetek 80%-anal a sajat toke nagysaga
0 Ft és 15000 000 Ft kozott helyezkedik el, amelybdl az a kovetkeztetés vonhat6 le, hogy a

miko-, a kis- és kozépvallalkozasok dominaltak a felmérésben.

Ha a 19. és 20. kérdés gyakorisadga kozotti Pearson-féle korrelacids kapcsolatot vizsgaljuk, akkor
megallapithatd, hogy milyen sztochasztikus kapcsolat talalhato a két vizsgalt valtozo kozott. A
0,263 Pearson korrelacios egyiitthatd értek az arbevétel és a sajat téke kozott alacsony
tendenciaszerli Osszefiiggésre utal, amely arra a tényre vezethetd vissza, hogy az alacsonyabb
tokével rendelkezd vallalatok is képesek voltak relative magas arbevételt realizalni. Torzitd
tényezoként értelmezhetd, hogy a 30 000 000 Ft-nal nagyobb sajat tokével a pincészetek 5%-a

rendelkezett.
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5.2. Marketingre forditott éves kiadasok aranya az arbevétel és az

Osszkiadas aranyaban a kérdobives vizsgalati minta alapjan

SPSS 16.0 és MS Excel segitségével meghataroztam az arbevétel (19. kérdés) ¢és a
marketingkiadasok (7. kérdés) gyakorisagat és osztalykozep értékét.

Kiilon kérdésként nem jelent meg a kérddivben, hogy a megkérdezett boraszatok az arbevétel
mekkora szazalékat koltik marketingkiadasra, igy az elemzést statisztikai becslés segitségével
végeztem el a marketingkiadds és az arbevétel figyelembevételével. A marketingkiadasok
mértékét havi szinten a 7. kérdés rogzitette, amely mennyiségi ismérvek alapjan (forintértékek

figyelembevételével) csoportositotta a vizsgalt sokassagot.

7. Atlagosan egy honapban mennyit koIt marketingtevékenységre?
Q 0 Ft — 50 000 Ft

Q 50 001 Ft — 300 000 Ft

Q 300 001 Ft — 500 000 Ft

2 500 001 Ft — 1 000 000 Ft

3 1 000 001 Ft_— 5000 000 Ft

9 5 000 000 Ft felett

16. abra A marketing koltségek havi nagysagat vizsgalé valaszlehetdségek

Forras: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbol nyert adatok alapjan

A fenti dbra a marketingkiadasok lehetséges valaszait prezentalja. A kérddivek feldolgozéasa utan
kidertiilt, hogy a megkérdezett pincészetek havonta maximum 1 millié forintot koltenek
marketingtevékenységre. A kérdés a mennyiségi ismérv alapjan torténd csoportositds miatt nem
biztosit konkrét forintértéket a marketingkiaddsokra, helyette egy intervallum megadasaval
jellemzi a vizsgalt boraszat marketingkiadasat. Az intervallumok esetében kiszamithatdo az
osztalykozép (Xi), amely egy kozelitd (becsiilt) értéket biztosit az arbevétel osztalyok szamaéra,
feltételezve, hogy az egyes csoportok elemei normal eloszlast kovetnek.
Az osztalykozép statisztikai képlete:
o X F U

' 2
Az adatok felhasznaldsaval mind az arbevétel, mind a marketingkiaddsok esetében
meghatdroztam az atlagos értékét (3 fi x Xi)/ D fi) szamtani atlag segitségével. A vizsgalt minta
esetében az arbevétel atlagos nagysdga éves szinten 31732673 volt, mig az éves
marketingkiadasok atlaga 1323 529 Ft volt. A két eredmény hanyadosaként meghatarozhatova

valt a marketingkiadasok arbevétel aranyos nagysaga, amelynek értéke 4,17% volt. A statisztikai
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becslésbdl levonhatd az a kovetkeztetés, hogy a mintdban szerepld boraszatok az arbevételiik
4,17%-at koltik marketingkiadésra.

5. tabldzat Arbevétel és a marketingkiaddsok datlagkozépsé értékei

Arbevétel Fi Xi fi x Xi

0- 5000 000 Ft 49 2 500 000 122 500 000
5000 001- 15 000 000 Ft 21 10 000 000 210 000 000
15 000 001- 30 000 000 Ft 5 22 500 000 112 500 000
30 000 000- 70 000 000 Ft 11 50 000 000 550 000 000
70 000 001- 150 000 000 8 110 000 000 880 000 000
Ft

150 000 001 Ft- 7 190 000 000 1 330 000 000
Osszesen 101 3205000 000
Marketingkiadas fi Xi fi x Xi
0-50 000 Ft 76 300 000 22 800 000
50 001- 300 000 Ft 14 2100 000 29 400 000
300 001- 500 000 Ft 6 4 800 000 28 800 000
500 001- 1 000 000 Ft 6 9000 000 54 000 000
Osszesen 102 135 000 000

Forras: Sajat szerkesztés a kérdbives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A mérésem eredményét nemzetkozi adatokkal is vizsgélni kivantam, ezért kutatdsom soran az
Outburst Advertising reklamiigyndkség nemzetkozi statisztikai adatbdzisdra tdmaszkodtam,
amelynek székhelye a Texas allambeli Victoria varosaban talalhato. A bor és a brandy dgazatban
az arbevétel 4,8%-at koltottek marketingkiadasra. (forras:
http://www.outburstadvertising.com/aboutus.html) A hazai ¢és a nemzetkozi adatokat
Osszehasonlitva levonhaté az a kovetkeztetés, hogy a marketingkiaddsok arbevétel aranyos
nagysdga enyhén magasabb nemzetkozi (4,8%) szinten, mint a hazai (4,17%) szinten mért érték.
A vizsgalatban résztvevd boraszatok esetében az alacsonyabb arbevételt realizald boraszatok 0-
4% kozott koltenek marketingre az Osszes éves kiadasuk fliggvényében, amelynek nindegyike
kisméretii csaladi vallalkozasnak mindsiil.

Ha az emlitett kisebb csaladi boraszatokat vizsgaljuk, akkor lathatd, hogy a marketingkiadasokat
a boraszati rendezvényekre, valamint a bortermékiikk személyes eladasra szantdk
borkostoltatasokon keresztiil. A dragabb marketingkommunikécios eszkozokkel szemben az
olcsobb  marketingkommunikéciés eszkozoket preferdltdk, mint az internet és a

rendezvénytamogatas.
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5.3. Marketingkommunikaciés eszk6z6k szamanak Osszevonasa

faktorelemezéssel

Ertekezésem tovabbi részében a kérddivbol nyerhetd adatokat faktor- €s varianciaanalizissel

vizsgaltam hipotéziseim vizsgalata érdekében.

Tegyiik fel

kérdést,

hogy milyen

csoportokat

képezhetiink

marketingkommunikécio tekintetében a magyar boraszati 4gazatban?

alkalmazott

A 6. kérdés keretében vizsgaltam, hogy milyen marketingkommunikacids eszkozoket hasznalnak

a kérdbives felmérésben résztvevd boraszatok.

6. tablazat Egyéb marketingkommunikacio

Gyakorisag Szazalék Ervényes Osszesitett
szazalék szazalék
Igen 8 7,8 7,8 7,8
Nem 94 92,2 92,2 100,0
Osszesen 102 100,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A felmérésbdl kideriilt, hogy az egyéb nem nevesitett marketingkommunikacids eszkoz
alkalmazasa nem volt jellemzd a vizsgalt sokasdgra. A 6. tablazatban lathatd, hogy egyéb

marketingkommunikécios eszkozzel a vizsgalati mintanak a 7,8%-a élt.

A tobb valaszlehetdséget megengedd kérdéssor lehetdve tette a faktoranalizis alkalmazasat,
amely az egyes valaszok kozotti korrelacid segitségével jol elkiilonithetd faktorokra osztja az
alkalmazott marketingkommunikécios eszkozoket. Ertekezésem soran az emlitett modszerrel
vizsgaltam, hogy a 6. kérdéskoron beliill milyen marketingkommunikaciés eszkdzcsoportok
alkotnak faktort a kérddives felmérésben résztvevd magyar bordszatok korében. A kutatas céljaul

tiztem ki, hogy feltérképezzem az alkalmazott eszk6zok egymashoz fiiz6d6 viszonyat.
Ertekezésem soran mind az Anti-Image matrix és a Bartlett teszt, valamint a KMO érték és a

korrelacios matrix segitségével vizsgaltam a faktoranalizis alkalmazhatosadgat, amely

megerdsitette a modszer alkalmazasanak a Iétjogosultsagat. (1d. M11. melléklet)
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R tipust faktorelemzést valasztottam, amely a valtozokat vizsgélja az esetekkel szemben. Sajtos

SPSS konyve a leginkdbb strukturafeltard elemzésként emlitette az alkalmazott modszert, amely

a heterogén sokasagokat probalja homogén csoportokba osztani (Sajtos és Mitev, 2009).

Elsé lépésben még a faktoranalizis elvégzése elott érdemes a valtozok kozotti korrelaciot

vizsgalni korrelacios matrix segitségével. A tablazatban a 6. kérdés valaszai kozotti korrelacios

kapcsolat lathatd, amelybdl kideriil, hogy a vizsgalt valtozok tobbsége kozott magasabb a

parcialis korrelacids egyiitthatok értéke, mint 0,3. A korrelaciés matrix alapjan levonhat6 az a

kovetkeztetés, hogy indokolt a faktoranalizis elvégzése.

7. tablazat Alkalmazott marketingkommunikdcios eszkozok

6.1 Tv/ 6.2 6.3 6.4 Személyes
Radié Szérolap Ujsaghirdetés eladas
hirdetés (borkostolok)
Korrelacié 6.1 Tv /Radié hirdetés 1,000 ,448 ,321 -,069
6.2 Szérélap ,448 1,000 ,572 ,035
6.3 Ujsaghirdetés ,321 ,572 1,000 ,057
6.4 Személyes eladas -,069 ,035 ,057 1,000
(borkdstolék)
6.5 Eladasosztonzés ,044 ,137 ,030 ,044
6.6 Internet ,038 -,024 -,018 ,043
6.7 Rendezvénytamogatas ,102 ,034 ,065 -,068
6.8 Egyéb -,101 ,032 ,096 ,107
marketingkommunikacio
Sig. (1- 6.1 Tv/Radi6 hirdetés ,000 ,001 ,245
taliled) 6.2 Szérélap ,000 ,000 ,362
6.3 Ujsaghirdetés ,001 ,000 ,284
6.4 Személyes eladas ,245 ,362 ,284
(borkostolok)
6.5 Eladasosztonzés ,329 ,084 ,383 ,330
6.6 Internet ,352 ,407 ,427 ,334
6.7 Rendezvénytamogatas ,155 ,366 ,259 ,248
6.8 Egyéb ,155 ,375 ,170 ,143
marketingkommunikacio
6.5 6.6 6.7 6.8 Egyéb
Eladasosztonzés | Internet Rendezvény- marketing
tamogatas kommunikacié
Korrelacio 6.1 Tv /Radié hirdetés ,044 ,038 ,102 -,101
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6.2 Szérolap ,137 -,024 ,034 ,032

6.3 Ujsaghirdetés ,030 -,018 ,065 ,096
6.4 Személyes eladas ,044 ,043 -,068 ,107
(borkostolok)
6.5 Eladasosztonzés 1,000 0,66 -,105 -,010
6.6 Internet ,066 1,000 ,257 =217
6.7 Rendezvénytamogatas -,105 0,257 1,000 -,140
6.8 Egyéb -,010 -2,17 -140 1,000
marketingkommunikacié
Sig. (1- 6.1 Tv/Radio hirdetés ,329 ,352 ,155 ,155
taliled) 6.2 Szérélap ,084 ,407 ,366 ,375
6.3 Ujsaghirdetés ,383 427 ,259 ,170
6.4 Személyes eladas ,330 ,334 ,248 ,143
(borkdstolék)
6.5 Eladasosztonzés 255 ,147 ,459
6.6 Internet ,255 ,005 0,14
6.7 Rendezvénytamogatas ,147 ,055 0,80
6.8 Egyéb ,459 ,014 0,80

marketingkommunikacié

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A vizsgalt valtozok esetében a faktorvizsgalatot csak abban az esetben érdemes elvégezni, ha az
egyes tételek kozott multikollinearitds és korrelacios kapcsolat talalhatd. A faktoranalizis
alkalmazasat elOsegitette a nagy mintanagysdg, amely 100 f6 feletti értékével (N=102)
megbizhatdva tette a mérés elvégzését. A faktoranalizissel feltard jellegli modszerébdl adodoéan
olyan 0j valtozokat, faktorokat kivantam alkotni, amelynek tulajdonsagairol a felmérés kiindulo
allapotaban még nem rendelkeziink informéciokkal. Az altalam alkalmazott faktorszamitas soran
a fékomponens-elemzést valasztottam, amely a szamitds sordn a teljes variancidt felhasznalja
(kdzos variancia + egyedi és hibavariancia) a kapott faktorok megéllapitdsahoz. A vizsgalt
valtozok nem miden esetben teszik lehetévé a faktoranalizis elvégzését, ezért az SPSS 16.0
alkalmazasa soran a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) kritérium is vizsgalatra keriilt a vizsgalt
kérdéskor és minta tekintetében. A faktoranalizis elvégzéséhez a KMO mutatonak nagyobb

értéket kell felvenni, mint 0,5.

6. kérdés valaszlehetdségeinek (alkalmazott marketingkommunikécids eszk6zok) esetében a
KMO mutaté érteke 0,594, amely lehetévé teszi a faktoranalizis elvégzését. A KMO érték

mellett a Bartlett tesztet is elvégeztem, amely az emlitett parcidlis korrelaciokkal kapcsolatos
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statisztikai vizsgalat. A hipotézisvizsgalat azt elemzi, hogy a valtozok az alapsokasagban
korreldlatlanok vagy sem. A Bartlett teszt HO nullhipotézise szerint a vizsgalt valtozok szerint
nincs korrelacios kapcsolat €s multikollinearitds. A Bartlett teszt eredménye p<=0,05, amely
alapjan a HO hipotézist elutasitjuk és H1 hipotézist fogadjuk el, amely szerint talalhatd
multikollinearitas a vizsgalt valtozok kozott, igy a faktoranalizis elvégezhetd a Bartlett teszt
alapjan is.

A faktoranalizis elvégzése el6tt SPSS program segitségével kiszdmoltam az Anti-Image matrix
értékeit (1d. 8. tablazat).

8. tablazat A vizsgalt valtozok Anti- Image kovariancia matrixa

6.1 Tv/ Radio 6.2 Szordélap 6.3 Ujsaghirdetés 6.4 Személyes
hirdetés eladas
(borkostolok)
6.1 Tv /Radié hirdetés , 768 -,228 -,070 ,072
6.2 Szordlap -,228 ,581 -,308 -,024
6.3 Ujsaghirdetés -,070 -,308 ,654 -,039
6.4 Személyes eladas ,072 -,024 -,039 ,968
(borkdstolék)
6.5 Eladasoésztonzés ,005 -,106 ,041 -,028
6.6 Internet -,014 ,028 ,001 -,076
6.7 -,051 ,003 -,044 0,62
Rendezvénytimogatas
6.8 Egyéb ,096 -,007 -,082 -,090
marketingkommunikacio6
6.5 6.6 Internet 6.7 Rendezvény- 6.8 Egyéb
Eladasosztonzés tamogatas marketing
kommunikacié
6.1 Tv /Radié hirdetés ,005 -,014 -,051 ,096
6.2 Szorodlap -,106 ,028 ,033 -,007
6.3 Ujsaghirdetés ,041 ,001 ,044 -,082
6.4 Személyes eladas -,028 -,076 ,062 -,090
(borkdstolék)
6.5 Eladasosztonzés ,955 -,088 ,118 ,010
6.6 Internet -,088 ,885 -,221 ,170
6.7 ,118 -,221 ,897 ,073
Rendezvénytamogatas
6.8 Egyéb ,010 ,170 ,073 912
marketingkommunikacié

Forras: Sajat szerkesztés a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan
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A téablazat lényege, hogy a valtozok variancidja feloszthatd magyarazott (image) és nem
magyarazott szorasnégyzetre (anti-image). A matrix spur értéke kozelit egyhez, mig az atlon
kiviili elemek 4ltaldban alacsony értékeket vesznek fel. Az Anti-Image kovarianciamatrix 4tlon
kiviili elemei a szorasnégyzetnek azon hanyadat mutatjak, amely fiiggetlen a tobbi valtozotol. A
faktoranalizis sordn a korrelacids kapcsolatra kell tamaszkodnunk, ezért a faktor vizsgalat akkor
végezhetd el, ha az 4tlon (spuron) kiviili elemek haromnegyedének az értéke kisebb, mint 0,09.
Ha a 8. tdblazatra tekintiink, akkor leolvashatd, hogy az Anti-Image matrixunk megfelel az

emlitett elvarasnak, igy a faktoranalizis elvégezhetd.

A faktoranalizis sordn az elsOdleges feladat a faktorok szamanak meghatarozasa.

A faktorszam meghatarozasahoz, illetve igazolasahoz varianciahdnyad moédszert hasznaltam. Az
emlitett eljards a szorasnégyzet Osszesitett aranya alapjan hatdrozza meg a faktorszdmot. A
kozgazdasdgtudomanyi kutatasokban az informéciok korlatozottabb jellege miatt a
varianciahanyad 60%-at sziikséges elérni a faktorszamok meghatarozasahoz. A modszer 1ényege,
ha a varianciahanyadnak legaldbb 60%-at lefedjiik, akkor megtartottuk az informacié jelentds

részét és valid eredményekhez jutunk.

9. tablazat A faktorok dltal meghatarozott varianciaértékek

Kezdeti Sajatértékek Faktorelemzés utani értékek Rotacio
Osszesen Valés Osszesitett | Osszesen  Valés  Osszesitett Osszesen
Alkotéelemek szazalék szazalék szazalék szazalék
1 1.931 24.135 24.135 1031 24.135  24.135 1,018
2 1,452 18,145 42280 1,452 18,145 42,280 1,442
3 1,096 13,706 55,985 1,096 13,706 55,985 1,119
4 1,024 12,806 68,791
5 815 10,194 78,985

Forras: Sajat szerkesztés a kérdbives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A 9. tablazat alapjan megallapithatjuk, hogy az elsdé faktor (fokomponens) varianciaja a teljes
szorasnégyzet 24,135%-at magyardzza. Ha Osszeadjuk (kumuldljuk) a magyardz6 variancia
értekeket, akkor négy faktor alkalmazasaval fedjiik le a variancia 60%-at. A varianciahdnyad
moddszer négy faktor alkalmazasat javasolja a faktoranalizis soran. A harom faktor esetében az
emlitett érték 55,985, amely megkozeliti a 60%-os szabalyt.

A faktorszam vizsgalhatd a Scree-teszt segitségével is, amely azon a feltételezésen alapul, hogy
az els6 faktorndl az egyedi variancia alacsony, a k6zos pedig magas, mig az utolso faktor felé

haladva az emlitett ardny megfordult. A vizsgélat elvégzéséhez arra a konyokszabdlyra van
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sziikségiink, amely kimondja, hogy annyi faktort érdemes valasztani, amely utan a Scree-plot

gorbe meredeksége megvaltozik és egyenesbe kezd fordulni.

Scree Plot
2,0
1,54
]
3
(1]
Z 1.0+
(4]
k=
w
0.5+
0,0
T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8

Component Number

17. abra A 6. kérdés valaszai alapjan képzett Scree Plot abra

Forras: Sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

Az 17. sz. dbran lathatd, hogy a Scree Plot vonaldiagramnak a meredeksége a harmadik faktor
utan jelentésen csokken. A konyokszabaly alapjan elmondhatd, hogy harom faktorszam

alkalmazésa javasolt a faktoranalizis soran.

Ha harom faktorszammal és faktor rotacioval elvégezziik a vizsgalatot, akkor a 10. tablazatban
lathat6 az eredmény.

A 10. sz. tdblazatban lathato értékek a faktorsulyok, amelyek a valtozo és a faktor kozotti
korrelaciot fejezi ki. Ha az emlitett értéket négyzetre emeljiik, akkor megkapjuk a faktor altal a
valtozoban magyardzott szoras értékét. A tablazat faktorsulyai nagyobbak, mint 0,55 igy az
eredmény szignifikdnsnak tekinthetd az alkalmazott elemszdm miatt. Szamitdsom soran éltem a
faktor rotacioval, amely segitségével a faktor altal magyardzott variancia aranyosabba tehetd. A
kutatds soran mar tudjuk, hogy a faktorszadmot, amely utan a faktorokat gy mozgatjuk, hogy a
valtozok sulya a szélsdértékhez kozelitsen. A rotacidos modszerek kozil a Varimax eljarast

valasztottam, amelynek célja a magyarazott variancia maximalizaldsa az aranyosabb elosztas

mellett. Az eljaras vagy nagyon erdsen vagy nem korrelalo faktor-valtozo parokat keresi meg. A
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Varimax eljaras stabilabb ¢s jobban értelmezhetdé eredményt biztosit a tobbi faktor rotacios

eljarashoz képest.

10. tablazat A faktoranalizis eredménye a faktor rotacio utan ,,faktorsuly matrix”

Osszetevék
1 2 3

6.1 Tv/ Radié hirdetés 715 ,180 -,108

6.2 Szordlap ,858 -,044 ,127

6.3 Ujsaghirdetés , 799 -,095 ,063

6.4 Személyes eladas -,032 -,122 ,670

(borkdstolok)

6.5 Eladasosztonzés ,099 ,053 ,695

6.6 Internet -,042 ,750 ,297

6.7 ,132 ,626 -,245
Rendezvénytamogatas

6.8 Egyéb ,044 -,654 ,087

marketingkommunikacio6

Forras: Sajat szerkesztés a kérdbives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A tablazatbol lathaté, hogy az alkalmazott marketingkommunikacios eszkozok esetében a
vizsgalatban résztvevd boraszatok altal alkalmazott marketingkommunikaciés eszkdzoket, mint
jellemzdket harom faktorcsoportra lehet osztani. Az elsd faktorcsoportban a TV/Radié hirdetést
és a szordlapot, valamint az Gjsaghirdetések kombindciojat tudjuk dsszevonni, mint a (médiat
eldnyben részesitok {6 tulajdonsagait). A masodik faktorcsoport az internetet és a
rendezvénytamogatast preferdlja az egyéb eszkozok mellett, mint marketingkommunikéacios
eszkozt (interneten kommunikalok PR csoport). A harmadik faktorcsoport a személyes eladast

(borkostolast) és az eladasosztonzeést helyezi eldtérbe (kostoltatok csoportja).

5.4. A marketingkommunikacié pénziigyi hatékonysagat meéré
modszerek szamanak 6sszevonasa faktorelemzéssel

A felmérésben résztvevO bordszatok a ROMI ¢és a vallalkozédsi eredmény vizsgalatit nem
alkalmaztdk és nem jeldltek meg egyéb vizsgalat mdodszert sem. A korreldciés matrix kénnyebb
attekinthetdsége érdekében a 0 gyakorisagh vizsgalati moddszereket lesziirtem és azokra a
valtozokra koncentraltam, amelyet a megkérdezett pincészetek alkalmaztak. A korrelacidés matrix
kiindulasi pontot jelent a faktoranalizis elvégzéséhez. A 11. sz. tdblazatban a parcialis

korrelacidés egyiitthatd értékeit elemezem, mivel a disszertacibmban mar emlitett
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multikollinearitas és korreldcié megléte alapvetd fontossagi a vizsgalat elvégzéséhez. Ha
vizsgalt valtozok kozott gyenge a korrelacios kapcsolat, akkor a faktoranalizis nem vezet

eredményre és felesleges az elvégzése.

11. tablazat Az alkalmazott marketing beruhdzast vizsgalo eszkézok korrelacios kapesolatat abrazolo matrix

14.1 143 14.4 14.5 Készletfogyas/
Forgalom  Arbevétel Profit készlet koltségek
alakulasa  alakulasa  valtozasa alakulas
Korrelacio 14.1 Forgalom alakulasa 1,000 ,629 417 ,301
14.3 Arbevétel alakulasa ,629 1,000 453 ,164
14.4 Profit valtozasa 417 ,453 1,000 ,038
14.5 Készletfogyas/ ,301 ,164 ,038 1,000
készlet koltségek alakulasa
Sig. (1-tailed)  14.1 Forgalom ,000 ,000 ,001
alakulasa )
14.3 Arbevétel alakulasa ,000 ,000 ,050
14.4 Profit valtozasa ,000 ,000 ,353
14.5 Készletfogyas/ ,001 ,050 0,358
készlet koltségek alakuldsa

Forras: Sajat szerkesztés a kérdbives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A korrelacios tablaban az alkalmazott marketing befektetéseket vizsgald pénziigyi eszkozok
kozotti korrelacios kapcsolatot mértéke lathatd. Az esetek tobbségében a parcialis korrelacid
érteke 0,6 felett talalhato, igy a faktoranalizis elvégezhetd. Statisztikai vizsgalatom soran R

tipusu faktoranalizist alkalmazok, amely a valtozok vizsgalatara koncentral.

A Kaiser-Meyer-Olkin mutatd ¢és a Bartlett teszt alapjan elmondhatd, hogy elvégezhetd a
faktoranalizis. Ha elvégezziik a Bartlett tesztet és kiszamoljuk a Kaiser-Meyer-Olkin mutatot,
akkor lathatjuk, hogy az adatok alapjan elvégezhetd a faktoranalizis. A KMO mutato értéke 0,5
felett talalhat6 és a Bartlett teszt esetén p<=0,05 elvethetjiik azt a feltételezést, hogy nincs

korrelacios kapcsolat és multikollinearitas a vizsgalt valtozok kozott.

Viszont hidba taldlhaté multikollinearitas €és korrelacids kapcsolat a vizsgalt valtozok kozott, a
négy vizsgalt valtozd6 minimalisan 40 elemi mintat igényel. A minimalis elemszam
meghatarozasa a vizsgalt valtozok tizszeresének figyelembevételével torténik. Sajtos Laszld
SPSS konyvében arrdl ir, hogy egyes kutatok szerint legaldbb a vizsgalt valtozok tizszeresével
rendelkezniink kell, ha valid mérést kivanunk végezni (Sajtos, 2007). A megkérdezett boraszatok
kozott 33-an alkalmaztak marketingmegtériilési vizsgalatot, amely kevesebb, mint a

megkérdezett sokasag 30%-a. A rendelkezéslinkre all6 minta nem elegendd a faktoranalizis
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elvégzéséhez az elemszamok tekintetében. A faktoranalizis elvégzését az Anti-Image matrix sem
tdmasztotta ala.
A hiivelykujj szabaly alapjan az Anit-Image matrix spurjan kivil 1évé elemeknek maximum a

negyede vehet fel 0,09-nél nagyobb értéket.

12. tablazat A marketing beruhdzdsokat vizsgalo eszkozok Anti-Image matrixa

14.1 14.3 14.4 14.5 Készletfogyas/
Forgalom  Arbevétel Profit készlet koltségek
alakulasa alakulasa  valtozasa alakulas
14.1 Forgalom alakulasa ,540 -,289 -,134 -,189
14.3 Arbevétel alakulasa -,289 ,561 -175 ,005
14.4 Profit valtozasa -,134 -,175 ,759 ,079
14.5 Készletfogyas/ készlet koltségek -,189 ,005 ,079 ,900
alakulasa

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 12. sz. tablazat matrixa alapjan megallapitjuk, hogy a matrix 4atldin szerepld értékek
nagyobbak, mint 0,5, igy elméletileg jol beleilleszkedik a faktoranalizis struktirajaba, amelyet a
KMO érték is alatamasztott. Az atlo értékei fejezik ki az MSA (measure of sampling adequacy)
érteket. Az MSA érték 0 és 1 kozott vehet fel értéket €s azt mutatja meg, hogy az adott valtozo
milyen szoros kapcsolatban all a t6bbi vizsgalt valtozoval. Az atlon kiviili szorasnégyzet értékek
jelentds része nagyobb, mint 0,09, amely azt jelzi, hogy magas a variancidnak azon része, amely
fliggetlen a vizsgalt valtozotol. Feltételezhetden az emlitett hatds nagyobb rendelkezésre allo
minta esetén kedvezObb, a vizsgalatot lehetéveé tevd értéket adott volna. A faktoranalizist
megeldzd statisztikai vizsgalatokbol nyert minta elemszédma, az Anti-Image matrix alapjan
levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy nem végezhetd el eredményesen az adott témdban a

faktoranalizis.

Az ok az alacsony elemszdmban keresendd. Hidba toltotte ki 102 boraszat a kérddivet a
marketing beruhazasok megtériilését mindosszesen 33 pincészet vizsgalta. Az alacsony 33 elemi
minta nem teszi lehetdvé faktoranalizis elvégzését, amelyet az Anti-Image matrix ,hiivelykuj;”
szabdlya is elutasitott. Véleményem szerint faktoranalizis nélkiil is két csoportra lehet osztani a
vizsgalt bordszatokat a marketingkiaddsok tekintetében, amelyet klaszter analizissel kivanok

alatamasztani.
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5.5. Klaszterelemzés a vizsgalati mintaban kialakitott faktorcsoportok
mentén a marketingkommunikacios eszk6z6k tekintetében

Az SPSS 16.0 segitségével a vizsgalt mintan ellendriztem, hogy a faktoranalizis alapjan

feltételezett tulajdonsdgok mentén a vizsgalt bordszatok csoportba rendezheték-e?

Amig a faktorelemzéssel a tulajdonsagokat kivantam csoportositani, addig a klaszterelemzéssel a
megfigyelési egységeket akartam csoportokba vonni. A klaszterelemzéssel a vizsgalt boraszatok

kozotti kiilonbséget vizsgaltam a faktoranalizissel nyert 3 f6 tulajdonsag mentén.

Disszertacidomban a hierarchikus klaszterelemzésre esett a valasztdsom, amelyen beliil a Ward-
eljarast valasztottam. Mitev és Sajtos szerint a hierarchikus elemzések jelentdsége novekedett
napjainkban. A szakirodalom ajanlasa mellett az emlitett modszerre azért esett a valasztasom,
mert a vizsgalt kérdéskort 6-fokozatu Likert-skalaval mértem, amely esetében nem tapasztaltam
kiugro értékéket a vizsgalt mintan beliil. A metrikus skala alkalmazésa lehetévé teszi a Ward
eljaras alkalmazasat. A Ward modszer azokat a csoportokat vonja 0ssze, amelyben a klaszteren
beliili szorasnégyzet a legkisebb. Az 0Osszevondson alapuld klaszterelemzésnél a folyamat
megkezdésekor minden egyes vizsgdlt boraszat kiilon klasztert alkot, amelyet fokozatosan
vonunk 0Ossze csoportokba (klaszterekbe). A vizsgalat az Osszevonast addig folytatja, amig
egyetlen, az Osszes vizsgalt elemet tartalmazo klasztert eredményez. A klaszterelemzés soran a
legnagyobb kihivast a klaszterek szamdnak meghatdrozasa jelenti. A faktorelemzést a

klaszterszdm meghatdrozas soran annak kiindulasi pontjanak szantam értekezésemben.

A faktorelemzés alapjan a 6. kérdésnél sikeriilt 6sszevonni az egyes tulajdonsagokat, amelyek
megjelentek az egyes faktorcsoportoknal. Az alkalmazott marketingkommunikacios eszkdzok
eseteben 3 f6 tulajdonsagot emelt ki a faktorelemzés, amely mentén a klaszteranalizis

elvégezhetd, mint feltételezett klasztercsoport.

Az els6 faktorcsoportba tartozo pincészetek a TV/Radio hirdetést és a szérolapot, valamint az

ujsaghirdetések kombinacidjat alkalmazzak (médiat elényben részesitdk csoportja).

A masodik faktorcsoport az internetet és a rendezvénytdmogatast preferdlja, mint
marketingkommunikacids eszkozt (interneten kommunikalok PR csoport). A harmadik
faktorcsoport a személyes eladast (borkostolast) és az eladasosztonzést helyezi eldtérbe

(kostoltatdk csoportja).

A Ward eljaras 6sszevonasi tablajat az M46. melleklet tartalmazza.
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A tablazatban a cluster koefficiens értékének abszolut valtozéasat vizsgalva kideriil, hogy jelentds
valtozas 99 és a 101 Iépés kozott talalhatd. A tablazat Stage oszlopa a csoport 0sszevonds
Iépéseit  tartalmazza, amely 2-3  csoport kialakuldsat jeloli az  alkalmazott

marketingkommunikacios eszk6zok tekintetében.

A cluster koefficiensek Gsszevont aggregalt emelkedését grafikusan is abrazoltam, amely a 18.

abran lathato.

Agglomeration Schedule

1207

1007

a0

60

Values

40

o T T T T T T T T T T T
a0 eul 92 93 94 95 96 a7 a3 99 100 101

Stage

18. abra A koefficiensek abrazolasa az 6sszevonas lépéseinek fiiggvényében az alkalmazott
marketingkommunikacios eszkézok tekintetében

Forras: sajat szerkesztés a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

Az 4bran a vizszintes tengely az O0sszevonasi lépések sorszamat jeloli, amely a mellékletben
szerepld tablazatban a Stage értéknek felel meg. A 101. dsszevonds utan egy csoport marad,
100-nal kettd és 99-nél harom. Megfigyelhetd, hogy taladlhatd nagyobb torés, amely konyok
kritériumként is alkalmazhatd. 99. 6sszevonas utan a cluster koefficiens érték élesen emelkedik,
igy a klaszteranalizis alatdmasztja a faktoranalizis alapjan feltételezett harom csoport 1étezését. A
6. kérdés mentén a faktorcsoportositds alapjan sikeriilt a vizsgdlati mintat harom csoportra

osztani a klaszteranalizis segitségével.
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5.6. Klaszteranalizis a marketingkommunikaciéos beruhazasokat
vizsgalo moédszerek esetében

A klaszteranalizis modszert elvégeztem a vizsgalt mintaban a 14. kérdés esetében is, amely a
vizsgalatban résztvevd boraszatok altal alkalmazott marketing befektetését vizsgald elemzési

modszereket tartalmazta. A faktorelemzés soran vizsgaltam az emlitett kérdéskort.

A gyakorisagi eloszlds tablazatabol kideriilt, hogy a megkérdezett pincészetek 68%-a nem
vizsgalja a marketing beruhdzasok megtériilését. A fennmaradd 32% esetszama nem tette
lehetdvé a faktoranalizis alkalmazasat. A faktorok (tulajdonsdgok) szempontjabol a vizsgalt
sokasagot két csoportra lehet osztani az alkalmazott megtériilési mutatoktol fliggetleniil. Az
egyik feltételezett csoport azon mintaban szerepld boraszatok, amelyek vizsgaljak a marketing

beruhazasok megtériilését, a masik csoport nem vizsgalja.

Agglomeration Schedule

G0

0 T T T T T T T
94 93 96 a7 98 99 100 101

Stage
19. abra A koefficiensek abrazolisa az 6sszevonas lépéseinek a fiiggvényében a marketingkommunikacios
beruhazasokat vizsgalé eszkozok esetében

Forras: Sajat szerkesztés a kérdodives felmérésbél nyert adatok alapjan

A 19. sz. abran lathatd, hogy a cluster koefficiensek aggregalt értéke 100. 1épés utan emelkedik
jelentdsen, igy a vizsgalt minta két csoportra oszthatd. A klaszteranalizis is alatdmasztotta a
feltételezést, hogy a megtériilési eszk6zok alapjan a vizsgalt mintdban nem lehet csoportokat
képezni az alkalmazott marketing beruhdzasokat vizsgald eszk6zok mentén. A két csoport azt

jelzi, hogy a vizsgalt boraszat alkalmaz marketing beruhazast vizsgalo eszkozt vagy sem.
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5.7. ANOVA elemzés a marketingkommunikacio és a vallalkozas
eredményessége kozott

Ertekezésemben varianciaanalizis (ANOVA) keretében vizsgaltam, hogy a kérddives felmérés
altal megkérdezett boraszatok szerint a marketingkommunikaci6 milyen mértékben képes
befolyasolni a vallalkozas eredményességét (17. kérdés). Az eredmény alatt az arbevétel,
forgalom és a vallalkozési eredmény alakuldsat értettem. A mérés hatfokozati Likert skala
segitségével tortént a kérdoiv keretein beliil. Az 1-es érték szerint a marketingkommunikécio
nem gyakorol hatast a vallalkozas eredményességére, mig a 6-os érték szerint a marketing
maximalis hatdst gyakorol a vallalkozas eredményességére. Az intervallumskala és a kérddiv
tobbi kérdése lehetdvé teszi varianciaanalizis alkalmazasat, amely keretében azt lehet vizsgalni,
hogy a marketingkommunikaciénak tulajdonitott eredményesség hogyan befolydsolja a

marketingkommunikéciot és a marketingkiadasokat.

Disszertaciom soran kutatasi kérdésként meriilt fel, hogy a kérdéivben résztvevd boraszatok,
amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a marketingkommunikacié vallalkozési eredményt
javito hatasanak, feltehetden nagyobb mértékben vizsgaljak a marketing befektetések pénziigyi
megtériilését. Az emlitetett marketing beruhdzas megtériilését vizsgald mutatokat a 14. kérdés
tartalmazta. A két kérdést varianciaanalizissel hasonlitottam 6ssze 5%-os szignifikancia szint
mellett. A varianciaelemzés, mas széval ANOVA (Analysis of Variance) a magyarazé
modszerek kozé sorolhatd. Az emlitett statisztikai modszer fiiggetlen valtozo, illetve fliggetlen
valtozok hatasat vizsgalja a fliggd valtozora. A variancidk eltérését a fiiggd és a fliggetlen
valtoz6 kozott Levene teszttel kivdinom megvizsgdlni. Az ANOVA elemzés alapesetben
homoszkedaszticitast, amely azt jelenti, hogy a fiiggd és a fliggetlen valtozd szorasa nem tér el
egymastol szignifikans mértékben. Amennyiben az emlitett feltétel nem teljesiil, akkor

heteroszkedaszticitast vizsgalatrol beszélhetilink.

A varianciaelemzés, mint hipotézisvizsgélat igényli az adott probléma, illetve a null és az
alternativ hipotézis megfogalmazasat. A varianciaanalizist disszertaciomban minden esetben 5%-
os értéken vizsgaltam, mivel az emlitett érték vezet a legkisebb masodfaju hiba elkdvetéséhez.
Vizsgaltam a marketingkommunikacié vallalkozasi eredményt javitd hatdsa és a marketing
beruhazasok megtériilésének vizsgalata kozotti kapcsolatot.

Az elemzés soran a kdvetkezo hipotéziseket feltételeztem:
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HO (null-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek nagyobb
jelentéséget tulajdonitanak a marketingkommunikacié vallalkozasi eredményt javitdé hatasanak,
feltehetden nem vizsgaljak nagyobb mértékben a marketing beruhdzasok pénziigyi megtériilését.
H1 (alternativ-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek nagyobb
jelentdséget tulajdonitanak a marketingkommunikacio vallalkozasi eredményt javitd hatasanak,

feltehetden nagyobb mértékben vizsgaljak a marketing beruhdzasok pénziigyi megtériilését.

Fiiggé valtozé: Az alkalmazott marketing beruhdzasok megtériilését vizsgald pénziigyi
modszerek szama (szarmaztatott érték a 14.a kérdésekre adott valaszok gyakorisag alapjan)
Fiiggetlen valtozé: A marketingkommunikacié véllalkozas eredményességre gyakorolt hatasa a

megkérdezett boraszat szemszogébol (17. kérdés)

13. tablazat Az alkalmazott marketingkommunikacios mérési eszkozok eléfordulasi szamanak csoportatlaga a
marketingkommunikacio eredményességére gyakorolt hatdsa szerint

95%-o0s konf. int.
N Atlag Szoras St. hiba Alsé Felso Minimum | Maximum
2 7 1,00 1,414 ,535 -31 2,31 0 3
3 27 ,81 1,111 214 ,38 1,25 0 3
4 37 ,84 1,118 ,184 ,46 1,21 0 3
5 10 ,50 1,080 ,342 -,27 1,27 0 3
6 21 ,33 ,730 ,159 ,00 ,67 0 2
Osszesen 10 ,71 1,068 ,106 ,50 ,92 0 3

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 13. sz. tdblazatban, 2-t6] 6-ig terjedd intervallumban adtak meg skalaérteket a megkérdezett
boraszatok a 17. kérdés tekintetében. A Likert-skdla alapjdn csoportositva (sorok szerint)
lathatjuk a hozzdjuk kapcsolddé marketingkommunikacidé pénziigyi hatékonysagat mérd

eszkozok eléforduldsi gyakorisagat.

14. tablazat Levene- teszt a fiiggd és a fiiggetlen valtozo szorasnégyzetének az 6sszehasonlitasahoz

Levene — teszt df1 df2 Sig.

3,339 4 97 013

Forras: Sajat szerkesztés a kérd6éives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 14. sz. tablazatban lathatd, hogy szignifikdns eltérés taldlhatdé a marketingkommunikécio

mérési  eszkozének eléfordulasi gyakorisaga ¢és feltételezett marketingkommunikacios
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hasznossaganak szorasnégyzete kozott. A mérés sig. értéke kisebb mint 0,05 (p<=0,05), amely

alapjan szignifikéns a szorasnégyzet eltérése, igy heteroszkedasztikus esetrdl beszélhetiink.

15. tablazat ANOVA analizis a marketingkommunikdcio hasznossdga és a marketingkommunikacio merési
eszkozének el6fordulasi gyakorisdaga kozott

Négyzetosszeg df MS F. Sig.
Csoportok 4,909 4 1,227 1,080 ,371
kozotti
Csoporton 110,268 97 1,137
kiviili
Osszesen 115,176 101

Forras: Sajat szerkesztés a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 15. sz. tablazatban lathato (Sig. érték (p>0,05)), hogy nincs szignifikans eltérés a fliggd ¢és a
fliggetlen valtozo csoportatlagai kozott, igy a HO hipotézist fogadjuk el. Az eredmény azzal is
magyarazhaté, hogy a megkérdezett boraszatoknak csupan  33%-a méri a

marketingkommunikécié pénziigyi megtériilését.

A kutatotevékenységem soran vizsgaltam az arbevétel és a marketing beruhazasok megtériilését
elemz6 modszerek szdma kozotti 6sszefiiggést.

Az elemzés soran a kdvetkezo hipotéziseket feltételeztem:

HO (null-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd bordszatok, amelyek nagyobb
arbevételt realizalnak, nem vizsgaljak nagyobb mértékben a marketing beruhazasok pénziigyi
megtériilését.

H1 (alternativ-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek nagyobb
arbevételt realizalnak, nagyobb mértékben vizsgaljdk a marketing beruhazasok pénziigyi

megtériilését.

Fiiggo valtozé: A megkérdezett boraszat altal alkalmazott pénziigyi modszerek szama, amely a
marketing beruhdzasok megtériilését vizsgalja (szarmaztatott érték a 14.a kérdés szdmossaga
alapjan)

Fiiggetlen valtozo: Az éves arbevétel nagysaga (19. sz. kérdés)
A 16. sz. tablazat az éves arbevétel csoportositasaban tartalmazza a marketingkommunikacid

pénziigyi megtériilését vizsgald mérési eszkozok szamanak atlagat (mean) €s szorasat, valamint a

standard hibat és a konfidencia intervallumot. A tabldzatbdl 1athato, hogy a magasabb arbevételt
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realizdld utolsd két csoportban magasabb a marketingkommunikéciéo pénziigyi megtériilését

vizsgélo eszkozok atlaga.

16. tablazat: A marketingkommunikacio pénziigyi megteériilését vizsgalo mérési eszkozok csoportatlaga az éves
arbevétel tekintetében

95%-0s konf. int.
N Atlag Széraa | St. hiba | Alsé Fels6
0 Ft- 5 000 000 Ft 49 ,67 1,049 ,150 37 97
5000 001 Ft- 21 ,62 1,024 ,223 15 1,08
15 000 000 Ft
15 000 001 Ft- 5 ,80 1,095 ,490 -,56 2,16
30 000 000 Ft
30 000 001 Ft- 11 36 ,809 244 .18 91
70 000 000 Ft
70 000 001 Ft- 8 1,00 1,195 423 ,00 2,00
150 000 000 Ft
150 000 000 Ft- 7 1,43 1,512 571 ,03 2,83
Osszesen 101 71 1,071 ,107 ,50 ,92

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoéives felmérésbol nyert adatok alapjan

17. tablazat Levene- teszt a fiiggd és a fiiggetlen valtozo szorasnégyzetének az 6sszehasonlitasahoz

Levene — teszt df1 df2 Sig.

2,008 5 95 0,84

Forras: Sajat szerkesztés a kérdodives felmérésbol nyert adatok alapjan

A Levene teszt segitéségével vizsgaltam a két vizsgalt valtozo (fiiggd, fliggetlen valtozo)
szorasnégyzete kozotti eltérést. A p>0,05 értékbdl levonhatd az a kovetkeztetés, hogy a két
vizsgalt sokasag variancidja kozott nincs szignifikans eltérés, igy homoszkedasztikus statisztikai

vizsgalatrol beszélhetiink.

18. tablazat ANOVA analizis az éves arbevétel és a marketingkommunikacio pénziigyi megtériilését vizsgalo mérési
eszkozok szama kozott

Négyzetosszeg df MS F. Sig.
Csoportok 5,886 5 1,177 1,028 ,406
kozotti
Csoporton 108,788 95 1,145
kiviili
Osszesen 114,673 100

Forras: Sajat szerkesztés a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan
Az ANOVA analizis elvégzése utan kideriilt, hogy a fiiggetlen valtozd, az arbevétel nem

gyakorol szignifikdns hatast a marketingkommunikacié pénziigyi megtériilését vizsgalo

moddszerek szamossagara (p>0,05), ezért a HO hipotézis kertil elfogadasra.
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19. Hogyan alakult az éves arbevételiik az elmult évben?

20. abra Az éves arbevétel és a marketingkommunikacié pénziigyi megtériilését vizsgalé mérési eszkozok
szama Kkozotti osszefiiggés

Forras: Sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

Az ok vizsgalatahoz elkészitettem az arbevétel és a marketingkommunikacidés beruhdzasok
megtériilését vizsgdld moddszerek szdmanak atlaga kozotti vonaldiagramot. A vonaldiagram
tendenciajabol levonhato az a kovetkeztetés a minta alapjan, hogy az arbevétel novekedésével
megjelenik a vizsgalt mdédszerek szamanak a novekedése, de 30 és 70 millid Ft arbevétel kozott
megtorik az emelked6 tendencia. A magasabb arbevétel realizal6 vallalatok atlagban tobb mérési
modszert alkalmaznak a marketing beruhdzasok megtériilésnek a vizsgalatara, amely arra az okra
vezethetd vissza, hogy volumeniik és pénziigyi kapacitdsuk kifinomultabb mérést is lehetdvé

tesz.

Disszertaciomban vizsgaltam, hogy azok a pincészetek, amelyek nagyobb jelentéséget
tulajdonitanak a marketingkommunikacionak, milyen mértékben alkalmaznak kiilonféle
marketingkommunikacios eszkozoket fogyasztdik megtartasa €s megnyerése érdekében.

HO (null-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek nagyobb
jelentdséget tulajdonitanak a marketingkommunikécio vallalkozasi eredményt javitd hatasanak,
feltehetden nem alkalmaznak tobb marketingkommunikaciés eszkdzt a fogyasztok megnyerése
¢s megtartasa érdekében.

H1 (alternativ-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek nagyobb
jelentdséget tulajdonitanak a marketingkommunikéci6 vallalkozési eredményt javitdé hatisanak,

feltehetden tobb marketingkommunikécios eszkozt alkalmaznak fogyasztéi megnyerése ¢és

megtartasa érdekében.
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Fiiggé valtozé: Az alkalmazott marketingkommunikaciés eszk6zok szama a megkérdezett
boraszat tekintetében (szarmaztatott érték a 6. kérdésre adott valaszok szdmossaga alapjan)
Fiiggetlen valtozé: A megkérdezett bordszat szemszogébdl a marketingkommunikacio

eredményességre gyakorolt hatasa (17. kérdés)

19. tablazat Az alkalmazott marketingeszkozdok eldfordulasanak a csoportatlagai és a marketingkommunikdcio
eredményességre gyakorolt hatasanak a tekintetében

95%-o0s konf. int.
N Atlag Széras St. hiba Alsé Felsé Minimum | Maximum
2 7 2,57 ,535 ,202 2,08 3,07 2 3
3 27 2,96 1,160 ,223 2,50 3,42 1 6
4 37 3,38 1,233 ,203 2,97 3,79 1 6
5 10 3,70 1,947 ,616 2,31 5,09 0 7
6 21 3,00 1,304 ,285 2,41 3,59 1 7
Osszesen 102 3,17 1,290 ,128 2,91 3,42 0 7

Forras: Sajat szerkesztés a kérdbives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A 19. sz. tablazat tartalmazza, hogy a marketingkommunikacidénak nyilvanitott hatékonyskala
értékeinek fliggvényében milyen atlag értékben alkalmazzdk a marketingkommunikécios
eszkozoket. Az eloszlas €s szoras nem jelez kiugrod értéket vagy értékeket. A fiiggd és a
fliggetlen valtoz6 homogenitasdnak a vizsgalata céljabol elvégeztem a Levene tesztet, amely a

két valtozo varianciajanak a szignifikdns eltérését méri.

20. tablazat Levene teszt a fiiggd és a fiiggetlen valtozo szorasnégyzetének az 6sszehasonlitisahoz

Levene — teszt df1 df2 Sig.

1,606 4 97 ,179

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 20. tablazat valoszintiségi értékébdl (Sig.) leolvashatod (p>0,05), hogy nincs jelentds eltérés a
ketté vizsgalt valtozd szorasnégyzete kozott, igy homoszkedasztikus statisztikai vizsgalatrol

beszélhetiink.
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21. tablazat ANOVA analizis a marketingkommunikdcio eredményességére gyakorolt hasznossdaga és az alkalmazott
marketingkommunikdcios eszkoz szama kozott

Négyzetosszeg df MS F. Sig.
Csoportok 8,687 4 2,172 1,321 ,268
kozotti
Csoporton 159,480 97 1,644
Kiviili
Osszesen 168,167 101

Forras: Sajat szerkesztés a kérd6éives felmérésbol nyert adatok alapjan

A varianciaelemzés utdn kideriilt, hogy a fiiggetlen valtozo, a marketingkommunikacié
eredményességére gyakorolt hatdsa a boraszatok szemszogébdl nem gyakorolt szignifikdns
hatast az alkalmazott marketingkommunikacids eszkozok szdmanak novelésére. A p>0,05

eredmény miatt a HO hipotézis keriil elfogadasra.
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17. Ertékelje egy hatfokozatl skalan, hogy On szerint a
marketingkommunikacié milyen mértékben képes befolyasolni a vallalkozas
eredményesseégét (arbevétel, forgalom alakulasa, készlettartasi koltségek
csokkenése)

21. abra A marketingkommunikaicio eredményességre gyakorolt hatasa és az alkalmazott
marketingkommunikaci6s eszkozok szama kozotti osszefiiggés

Forras: Sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 21. sz. abran a hasznossag megitélésénél az alkalmazott marketingkommunikécios eszkozok
atlagszdma novekszik, azonban a legnagyobb hasznossagot tulajdonité boraszatoknal a vizsgalt
érték lecsokken. Az adatokbol az a kovetkeztetés vonhatd le, hogy bar egyes bordszatok nagy
jelentdséget  tulajdonitanak a  marketingtevékenységnek, azonban az  alkalmazott

marketingkommunikécios eszkdzok szama ezt az attitlidot nem tiikrozi.

Disszertaciom sordn vizsgaltam a kitoltott kérddivek alapjan, hogy a marketingkiadasok és az

alkalmazott marketingkommunikacios eszkzok szdma koézott milyen Osszefiiggés talalhato.
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HO (null-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd bordszatok, amelyek tobbet koltottek
marketingtevékenységre, nem rendelkeznek magasabb marketingkommunikacids gyakorisaggal.
H1 (alternativ-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek tobbet
koltottek marketingtevékenységre tobb, magasabb marketingkommunikacids gyakorisaggal

rendelkeznek.

Fiiggé valtozo: Az alkalmazott marketingkommunikécioés eszkozok szama a megkérdezett
boraszat tekintetében (szarmaztatott érték a 6. kérdésre adott valaszok szdmossaga alapjan)

Fiiggetlen valtozo: Az atlagos havi marketingkiadasok nagysaga (7. sz. kérdés)

22. tablazat Az alkalmazott marketingkommunikdcios eszkozok csoportatlaga az atlagos havi marketingkiadasok
tekintetében

95%-0s konf. int.

N Atlag Széras St. hiba Alsé Fels6

0 Ft- 50 000 Ft 76 3,04 1,160 ,133 2,77 3,30

50 001 Ft- 300 000 Ft 14 2,86 1,099 2,22 2,22 3,49
300 001 Ft- 500 000 Ft 6 3,67 1,862 1,70 1,71 5,62
500 001 Ft- 1 000 000 Ft 6 5,00 1,414 3,52 3,52 6,48
Osszesen 102 3,17 1,290 2,91 2,91 342

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 22. tablazatban lathat6, hogy az egyes marketingkiaddsi szintek mellett milyen mértékben
jelent meg az alkalmazott marketingkommunikécios eszkozok atlaga. A novekvo trend a tablazat

értékeibdl is kiolvashato a varianciaanalizis elvégzése mellett.

23. tablazat Levene- teszt a fiigge és a fiiggetlen valtozo szorasnégyzetének az dsszehasonlitasahoz

Levene — teszt df1 df2 Sig.

,810 3 98 ,491

Forras: Sajat szerkesztés a kérddéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A Levene teszt utan p>=0,05 kidertilt, hogy nincs szignifikans eltérés a fliggd és a fiiggetlen
valtoz6 szorasnégyzete kozott. A Levene teszt H1 hipotézise feltételezi a statisztikai vizsgélat
soran, hogy szignifikans eltérés van a vizsgalt valtozok variancidja kozott. Az eredmények
alapjan a HI1 hipotézis elvetésre Kkeriilt,

igy homoszkedasztikus statisztikai probarol

beszélhetiink.
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24. tablazat ANOVA analizis a havi marketingkiadasok és az alkalmazott marketingkommunikdacios eszkozok szama
kozott

Négyzetosszeg df MS F. Sig.
Csoportok 24,237 3 8,079 5,501 ,002
kozotti
Csoporton 143,929 98 1,469
Kiviili
Osszesen 168,167 101

Forras: Sajat szerkesztés a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A varianciaelemzés a két vizsgalt valtozo kozott jelezte a legszignifikdnsabb eltérést (p<=0,05),
igy elmondhato, hogy a fliggetlen valtoz6, a marketingkiaddsok befolyasoljak az alkalmazott
marketingkommunikacios eszk6zok szamossagat a vizsgalati mintdban. Az adatok alapjan a H1
hipotézis elfogadasra keriilt, amely kimondja, hogy a kérddivben résztvevd boraszatok, amelyek
tobbet koltottek marketingtevékenységre, nagyobb marketingkommunikaciés gyakorisaggal

rendelkeztek.
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7. Mennyit k6It marketingtevékenységre atlagosan egy hénapban?

22. abra A havi marketingkiadasok és az alkalmazott marketingkommunikacios eszkozok kozotti osszefiiggés

Forras: Sajat munka a kérdéives felmérésbél nyert adatok alapjan

Az 22. sz. abra vonaldiagramjan is megfigyelhetd, hogy a marketingtevékenységre koltott
forintok novekedésével atlagosan novekszik az alkalmazott marketingkommunikécios eszk6zok

szamossaga.

Feltételeztem, hogy azokra a boraszatokra, amelyek a marketingkommunikaci6 eredményre
gyakorolt hatdsanak nagyobb jelentdséget tulajdonitottak, nagyobb marketingaktivitasi

tevékenység jellemezd. Vizsgaltam a marketingkommunikacié eredményre gyakorolt

93




feltételezett hatasa és az alkalmazott marketingkommunikacios eszk6zok szdmossaga kozotti
kapcsolatot.

HO (null-hipotézis): A kérdéives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek nagyobb
jelentdséget tulajdonitottak a marketingkommunikacié eredményre gyakorolt hatasdnak, nem
rendelkeztek magasabb marketingaktivitassal.

H1 (alternativ-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek nagyobb
jelentéséget tulajdonitottak a marketingkommunikacié eredményre gyakorolt hatasanak,

magasabb marketingaktivitassal rendelkeztek.

Fiiggo valtoz6: Marketingaktivitas (szarmaztatott érték a 6. kérdésre adott valaszok szamossaga
(mennyi az alkalmazott marketingkommunikaciés eszkozok szama a megkérdezett boraszatnal)
x (a 8. kérdés gyakorisagi értékével). A 8. kérdés segitségével rogzitettem, hogy milyen gyakran
alkalmaznak a felmérésben résztvevd bordszatok marketingkommunikacids eszkdzoket. 6-os
értékkel kddoltam a ,,Minden nap, ....”, 5-0s értékkel kodoltam a ,,Egy héten egyszer” ..... 1-es
érteket kapott ,,Nem végzek marketingkommunikacidt....”. A szdrmaztatott mutatd egy nyers
értéke a pincészet altal végzet marketingaktivitasnak.

Fiiggetlen valtozé: A megkérdezett bordszat szemszogébdl a marketingkommunikécio

vallalkozasi eredményre gyakorolt hatasa (17. kérdés)

25. tablazat A marketingaktivitas csoportatlagai a marketingkommunikdcio eredményre gyakorolt hatasanak a
tekintetében

95%-o0s konf. int.
N Atlag Szoras St. hiba Alsé Felso Minimum | Maximum
2 7 8,66 4,741 1,792 4,47 13,24 4 18
3 27 11,67 6,045 1,163 9,28 14,06 4 24
4 35 14,80 6,525 1,103 12,56 17,04 1 24
5 10 17,90 10,796 3,414 10,18 25,62 0 36
6 20 13,20 8,089 1,809 9,41 16,99 2 42
Osszesen 99 13,52 7,368 ,741 12,05 14,98 0 42

Forras: Sajat szerkesztés a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A 25. tablazat alapjan elmondhatd, hogy a marketingkommunikacié eredményre gyakorolt
hatasanak a megitélése €s a marketingaktivitds kozott 2-es skala értektdl az 5. skéla értekig egy
novekvo atlagérték tartozik. Disszertdciomban Levene teszt segitésével vizsgaltam, hogy a fliggd
és a fliggetlen valtozo szorasnégyzete szignifikdnsan eltér-e egymastol vagy sem. (M23.

melléklet)

94




26. tablazat ANOVA analizis a marketingkommunikacio eredményre gyakorolt hatdsa és a marketingaktivitds kézott

Négyzetosszeg df MS F. Sig.
Csoportok 496,170 4 124,043 2,417 ,054
kozotti
Csoporton 4824,557 94 51,325
Kiviili
Osszesen 5320,727 98

Forras: Sajat szerkesztés a kérdodives felmérésbol nyert adatok alapjan

Az ANOVA elemzés elvégzése utan p<=0,05 kideriilt, hogy a vizsgalt valtozok atlaga kozott
szignifikans eltérés talalhato, igy a HI hipotézis kertil elfogadésra a HO hipotézissel szemben,
amely kimondja, hogy a kérddivben résztvevd boraszatok, amelyek nagyobb jelentdséget
tulajdonitottak a marketingkommunikaci6é eredményre gyakorolt hatdsdnak, magasabb
marketingaktivitassal rendelkeztek. Az alkalmazott marketingkommunikacidés eszk6zok

tekintetében hasonld abrat lathatunk, mint a korabbi abran.

Mean of Marketing aktivitas

g

T T T T T
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17. Ertékelje egy hatfokozatu skalan, hogy On szerint a
marketingkommunikacié milyen mértékben képes befolyasolni a vallalkozas

eredményességét (arbevétel, forgalom alakulasa, készlettartasi koltségek
csokkenése)

23. abra A marketingkommunikacié eredményre gyakorolt hatasa és a marketingaktivitas kozotti
oOsszefiiggés

Forras: Sajat munka (a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan)
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5.8. Harom magyar  boraszat  pénziigyi elemzése a
marketingkommunikacio és az eredményesség szemsz6gébol

A kérdbives felmérés mellett harom pincészet pénziigyi elemzésével is vizsgaltam a
marketingkommunikacié vallalkozasi eredményre gyakorolt hatdsat. A boraszatok forgalmi,
marketingkommunikécidos €s a hozzajuk kotédé koltségadatait adtdk at a szamviteli
beszamolodval egyiitt. Az {izleti titok tiszteletben tartasa érdekében a harom magyar pincészetet
A, B, C boraszatként fogom emliteni disszertacidom soran. Az emlitett boraszatok kivalasztasara
tudatosan keriilt sor, harom Magyarorszagon tevékenykedd kis- és kozépvallalkozoi forméaban
miikodd pincészet pénziigyi elemzése volt a cél a marketingkommunikacié és a hozzajuk

kapcsolodo kiadasok tekintetében.

Ertekezésem tovabbi részében harom  pincészetet (A, B, C) vizsgaltam a
marketingkommunikécio, marketingkiadasok és a pénziigyi eredményesség tekintetében. Az
elemzések sordn Simberova, Scolansky feltételezett optimum pontjat kerestem a

marketingkiadasok és az arbevétel dsszefiiggésében.

5.8.1. ,,A” pincészet pénziigyi elemzése a marketingkiadasok
szemsz6gébol

Az ,,A” boraszat éves nettd arbevétele dinamikusan emelkedett 2003-t61 2009-ig. A fejlodés
atlagos mértéke 27 226e Ft volt, amely azt jelenti, hogy az emlitett 0sszeggel emelkedett
atlagosan az éves nettd arbevétel. A 2010-ben bekdvetkezett torés az értékesités nettd
arbevételének drasztikus csokkenésével magyarazhatd. 2010-ben az értékesités nettd arbevétele
125 331 eFt-ra csokkent az e€l6z0 évrol, amikor a vallalat 212 861 eFt nettd arbevételt tudott
realizélni. Az ok a csokkend kereslettel magyardzhato, illetve azzal a ténnyel, hogy a magyar
fogyasztoi piac a valsag hatdsara az olcsobb borok irdnydba mozdult el a kereslet globalis
csokkenése miatt.

Pozitivumként lehet emliteni, hogy 2011-ben Ujra egy emelkedést lehetett tapasztalni az
arbevétel és a forgalom teriiletén. (1d. M32. melléklet)

Elemeztem a vizsgalt iddszakban a bordszat marketingkiadasait és aktivitasat.

Az éves szintli marketingkiaddsok az értékesités nettd arbevételével parhuzamosan ndvekedtek

2009-ig. A 2010-es globalis bevételcsokkenés a marketingkiadasok csokkenését eredményezte.
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Ha 2003 ¢és 2012 kozott vizsgaljuk a marketingkiadasok alakuléasat, akkor egy ndvekvo
trendvonalat kapunk. (1d. M34. melléklet)

A vizsgalt id6szakban a relativ szords mértéke magasabb volt a marketingkiadasoknal (relativ
szoras a marketingkiaddsoknal: 63%, relativ szords az éves nettd arbevételnél: 41%) az éves
nettd arbevétellel szemben. Az eltérés oka, hogy az értékesités nettd arbevételének szoroddasa
kisebb mértékben valtozott, mint a marketingkiadasoknal.

Tegyiik fel a kérdést, hogy milyen kapcsolat talalhaté a marketingre koltott kiadasok és az éves

nettd arbevétel alakulasa kozott?
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24. abra Az éves marketingkiadasok és az éves nett6 arbevétel kozotti regresszios kapcsolat ,,A” boraszatnal

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

A 24. sz. abra alapjan elmondhatd, hogy kozepes erdsségii kapcsolat taldlhatd az éves
marketingkiadasok és az €ves nettd arbevétel kozott a vizsgalt ,,A” pincészetnél. A korrelacios

egylitthato négyzetértéke 0,4579, amely kdzepes erdsségii tendenciaszeri 6sszefliggésre utal.

Az ,,A” pincészetnél az éves marketingkiadasok és a profit tekintetében a 2003 és 2011 kozott
meghatarozasra keriilt a ROI (Return on Investment) értéke a marketingkommunikécios
beruhdzasok vonatkozdsdban. A  beruhdzds megtériilésének vizsgalatanidl (nyereség-
koltség)/koltség formulat alkalmaztam. A szamitds sordn a vallalkozés nem vizsgalta, hogy a
reklamkommunikécios tevékenységnek koszonhetden milyen mértékben ndvekedett a
vallalkozas forgalma ¢és jovedelme. Az emlitett ok miatt a reklamkommunikéciobol fakado
nyereség nem Kkiilonithetd el, igy a szamitdsndl az éves profitot vettem figyelembe a

marketingkiaddsok mellett.
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27. tablazat Az ,,A” pincészet ROI értékei 2003 és 2011 kozott

Ev Marketing kiadasok Eves profit Ft ROI
Ft
2003 660 000 4 545 000 5,886364
2004 660 000 1366 000 1,069697
2005 1 159 800 13 208 000 10,38817
2006 660 000 1 701 000 1,577273
2007 1 281 000 1 945 000 0,518345
2008 2433 000 2179 000 -0,10473
2009 2 664 000 2253 000 -015418
2010 775 000 1 009 000 0,301935
2011 778 000 949 000 0,219794

Forras: Sajat szerkesztés a boraszat beszamolo adatai alapjan

A vizsgalt pincészet ROI értékébdl leolvashatd, hogy nomindl értéken azonos marketingkiadas is
kiilonb6zd nagysagu jovedelem generalasara képes. A ROI mutatd értéke kozotti magas szords
azért jelent meg, mert a reklamkommunikacids tevékenység mellett szamos tényez6 befolyasolja

a borok vasarlasi hajland6sagat.

A ROI elemzést megtori a 2008-as gazdasagi valsdg, amelynek hatdsara a pincészet altal
értékesitett bormennyiség csokkent, amely az arbevételen és a jovedelmen keresztil is
érzékeltette hatasat. A veszteséges iddszakban a ROI értéke negativ volt, amely azt jelentette,

hogy a reklamkommunikacids beruhazasok az adott évben nem tériiltek meg.

Ertekezésem soran vizsgalni kivantam, hogy a marketingkommunikaciéval kapcsolatos kiadasok
milyen hatast gyakorolnak az ,,A” pincészet beszamoldjara. A marketingkiaddsok a kovetkezd
hatast gyakoroltdk a mérlegre €és az eredménykimutatdsra. A mérleg €s az eredménykimutatas
sorait parcialis korrelacid segitségével hasonlitottam a marketingkommunikécios kiadasok

értékeithez 2003 és 2012 kozott.

A marketingkiaddsok éves Osszértekét Osszevetettem a szamviteli mérleg és az
eredménykimutatas soraival. Az adatok forrdsat az ,,A” pincészet 2003 ¢és 2011-év kozotti

szamviteli beszamol6 adatai képezték. A statisztikai vizsgélattal azokra az eredménykimutatas és
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mérlegsorokra kivantam ravilagitani, amelyekre a marketingkiaddsok kolcsonds hatast
gyakorolnak. Az aktivumok és a passzivumok tekintetében egy kdzepes erdsségii sztochasztikus
kapcsolat talalhatd az éves marketingkiaddsok kozott. Az eredménykimutatisra erdteljesebb
hatast gyakorolt a marketingkiadas, amely azzal a ténnyel magyarazhato, hogy roévidtavon az

eredménykimutatds érzékenyebben reagal a beruhazasokra a prompt pénzkiaramléas miatt.

Az eredménykimutatasndl az éves marketingkiaddsok és az éves nettd arbevétel kozott a
korrelacids egylitthato értéke 0,6767 volt, amely egy szoros tendenciaszerti kapcsolatot jelez. Az
éves nettd arbevétel és az anyag, valamint a személy jellegli raforditasok ¢és az adofizetési

kotelezettség kozott szoros pozitiv kapesolat volt a vizsgalt idészakban.

5.8.2. ,,B” pincészet pénziigyi elemzése a marketingkiadasok

szemszo6gébol

A pincészet vallalkozasi formdja kft. és 2005-ben kezdte meg miikddését. A ,,B” pincészet
forgalma dinamikusan novekedett 2005-t61 2012-ig. Az értékesitési expanzid pozitiv hatast
gyakorolt mind a forgalomra és mind az arbevételre a vizsgalt idoszakban. A fejlédés atlagos
mértéke 20 581 palack volt, amely kifejezi, hogy évente atlagosan mennyivel novekedett az
értékesités. Az értékesités nettd arbevétele a vizsgalt idészakban 27 855 eFt-al emelkedett. (1d
M35. melléklet)

Marketingkiadasok valtozasa
"B" pincészetnél 2004 és 2012
kozott
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1 000 000 ',/

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Marketingkiadasok Ft
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25. abra A marketingkiadasok valtozasa ,,B” pincészetnél 2004 és 2012 kozott

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

99



A 25. sz. abra alapjan megallapithatjuk, hogy dinamikusan nodvekedett a ,,B” pincészet
marketingkiadasa a vizsgalt idészakban. A kiadasok ndvekedése azzal a ténnyel magyarazhat6,
hogy a pincészet 2008-t6l egyre intenzivebben vesz részt hazai és nemzetkdzi bordszati

rendezvényeken.

A ROI mutato, mint a reklimkommunikacios beruhazas megtériilése vizsgalatra kertiilt a ,,B”
pincészet esetében. A pincészetnél az eredménykimutatas adataibol kideriilt, hogy az iizleti
tevékenység eredménye 2004 és 2006 kozott volt deficites, 2007-t61 kezdédden a vallalkozas
tizleti tevékenysége pozitiv eredmény produkalt. A 2011-es év tekintheté egyediil a miikodés
szempontjabol veszteségesnek, amelyért a jégkar és az aszalyos iddszak okolhatd. A kevesebb
megtermelt bormennyiség kisebb arbevételt és jovedelmet biztositott a ,,B” pincészet szdmara. A
ROI értékek szérasa 47,82, a magas (o) érték a pénziigyi miiveletek torzitd hatdsara is

visszavezethetd a marketingkommunikacids kiadasok tekintetében. (1d. M36. melléklet)

Parcialis korrelacios egyiitthatd segitségével vizsgaltam, hogy az éves marketingkiadasok és a
szamviteli beszdmold (mérleg, eredménykimutatds) tételsorai kozott milyen sztochasztikus
kapcsolat taldlhaté a ,,B” pincészetnél (1d. M17. melléklet). A mérleg esetében az immaterialis
javak éllomanya fokozatosan csokkent 2004 ¢és 2012 kozott, amely egy szoros negativ
korrelacios kapcsolatot teremtett a vizsgalt mérlegtétel és a marketingkiadasok kozott. A targyi
eszk0zok esetében a korrelacios egyiitthatd értéke 0,765 volt, amely szoros sztochasztikus
kapcsolatra utalt. Erésebb korrelacios Osszefiiggést a kovetelések allomanya, a sajat toke,

jegyezet toke esetében mértem a marketingkiaddsokhoz viszonyitottan.

Az eredménykimutatidsra vonatkozdan az értékesités nettd arbevétele és marketingkiadasok
kozott volt erdsebb sztochasztikus 0sszefliggés, amelynél a korrelacid egyiitthatd értéke 0,752
volt. Az eredménykimutatds tobbi sora esetében az anyagjellegli raforditasok és az {lizleti
tevékenység eredménye és a marketingkiadasok kozott kozepes erdsségli korrelacios kapcsolat
volt 0,4 korrelacios egyiitthatd értékkel. Az eredménykimutatds tobbi sora ¢és a

marketingkommunikécios kiadasok kozott egy enyhe laza korrelacios kapcsolat talalhato.
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5.8.3. C pincészet pénziigyi elemzése a marketingkiadasok

szemszo6gébol

A disszertaciom soran vizsgalt C pincészet egyéni vallalkozasként folytatja tevékenységét 3 16
alland6 alkalmazottal €s 3 f6 ideiglenes kisegitdvel. A tulajdonos elmondésa szerint a munkaerd
allomany marcius és oktober kozott ndvekszik meg, amikor a sz6ldmiivelés fokozott munkaerot
igényel. A termelés 7,4 hektiron folyik a Budai-Etyeki borvidéken és lehetség szerint
igyekeznek kihasznalni a gépesités eldonyeit. A pincészet életében pozitiv, hogy a gazdasagi

valsag ellenére az arbevétel ndvekvo tendenciat jelez.

A "C" pincészetnél az arbevétel valtozasa 2007 és 2012 kozott
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26. abra. ,,C” pincészet arbevétele 2007- 2012 kozott

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

Az 26. sz. abran lathatd, hogy a boraszat arbevétele 13 750 000 Ft-rol emelkedett 18 400 000 Ft-
ig 2007 ¢és 2012 kozott. A fejlddés atlagos mérteke 950 000 Ft, amely azt jelenti, hogy éves

szinten atlagosan egy milli6 forinttal emelkedett a pincészet arbevétele.

28. tablazat ,,C” pincészet arbevétele és profitja, valamint az idészakban megjelend reklamkoltségek

Ev Arbevétel Profit Reklamkoltsége
2007 13 750 000 2 600 000 83 000
2008 13 900 000 2 400 000 172 000
2009 15 500 000 2 650 000 102 000
2010 16 900 000 2 704 000 306 000
2011 17 300 000 3010 000 290 000
2012 18 400 000 3312 000 225 000
2013 tervezett 3 600 000 425 000

Forras: Sajat munka a boraszat beszdmol6 adatai alapjan
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Az arbevétel mellett pozitivumként emlithetd, hogy a profit is dinamikusan emelkedett 2007 és
2012 kozott. A pincészet kontrolling rendszert is alkalmaz miikddése soran és a profitot 3,6
milliora tervezeték 2013-as évre vonatkozdan. Az arbevétel és a profit kozott szoros
sztochasztikus kapcsolat talalhatd, a két vizsgalt valtozo kozott a korrelacids egylitthatd értéke

0,89 volt. A vizsgalt boraszat 2007 és 2012 kozott éves szinten atlagosan 17,4% profitarannyal

mikodott.
Reklamkdltségek valtozasa az arbevétel és a profit aranyaban
2007 és 2013 kozott a "C" pincészetnél
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27. abra Reklamkoltségek valtozasa az arbevétel és a profit aranyaban 2007 és 2013 kozott

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

A reklamkoltségek a nyereség ardnyaban nagyobb szérodast jeleztek, amig az arbevétel
tekintetében egy egyenletesebb ndvekedési tendencia volt megfigyelhetd. A nyereség esetében a
reklamkoltség ardnyanak szoérasa 3,41% volt, az arbevétel esetében az emlitett értek 0,57%-ot ért
el. 2013-ban a boraszat az arbevétel 2,1%-at kivanja marketingre forditani, amely kimagaslo az
eléz6 évek 1,2%-os atlagdhoz képest. A bordszat atlagosan egy évben 229 000 Ft-ot kolt

marketingkiadasra.
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"C" pincészetnél a profit és a reklamkoltségek kézott talalhato
regresszios kapcsolat
+009 0.0026x + 2300.1
3500 y = 0.0026x + 2300. -
R2 = 0,5412 * /
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. 2500 *
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28. abra Az arbevétel és a reklamkoltségek kozott talalhato regresszios kapcsolat a ,,C” pincészet esetében

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

A boraszat altal alkalmazott marketingkommunikacids eszkozokre vonatkozoan: (1d. M38.
melléklet), 2013-ban a tervezett marketingkiadasok dsszege: 425 000 Ft.

Ha a profit és a reklamkoltségek kozott talalhatod regresszids kapesolat trendjét tekintjiik, akkor
elmondhato, hogy szoros sztochasztikus kapcsolat taldlhatd a két vizsgalt valtozd kozott. A

determinacios hanyados értéke 0,5412, amely azt jelenti, hogy a reklamkoltségek 54,2%-ban

magyarazzak a profit valtozasat.

"C" pincészetnél az arbevétel és a reklamkoltség kozott talalhato
linearis regresszids kapcsolat
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29. abra,,C” pincészetnél az arbevétel és a reklamkoltség kozott talalhaté regressziés kapcsolat

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

103



A vizsgalt pincészetnél a szamviteli beszamol6t a disszertdciomban mar elemzett bordszatokhoz

hasonld6 mélységben nem tudtam vizsgdlni, mivel az egyéni vallalkozé pénzforgalmi

szemléletben vezette nyilvantartdsat és a vizsgalt kft-kel ellentétben kettds konyvvitellel

alatdmasztott mérleggel ¢és eredménykimutatdssal nem rendelkezett.

A rendelkezésre allo profit adatok figyelembevételével és a marketingkiadasok értékének a

felhasznalasaval kiszamolasra keriilt a vallalkozds ROI értéke a marketingkommunikacios

kiadasok tekintetében. A vallalkozds nem mérte a reklamkommunikacios tevékenységnek

koszonhetd profit novekedést, igy a ROI szamitasnal az éves profitot vettem figyelembe.

29. tablazat A ,,C” pincészet esetében a ROI érték valtozasa 2007 és 2012 kozott

Ev Reklamkommunikacios Eves profit Ft ROI
kiadasok Ft

2007 83 000 2 600 000 30,3253012
2008 172 000 2 400 000 12,95348837
2009 102 000 2 650 000 24,98039216
2010 306 000 2 704 000 7,83601307
2011 290 000 3 010 000 9,379310345
2012 225 000 3312 000 13,72

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

A ,,C” pincészet esetében is megallapithatd, hogy a ROI értékek erdteljes szorddast jeleztek

(0=9,04) a vizsgalt id6szakban a rekldmkommunikacios kiadasok novekedése mellett. A szorés

értéke azzal

a ténnyel magyardzhato,

reklamkommunikécio mellett értekezésem soran emlitett tényezok is hatast gyakorolnak.

hogy a megkérdezett pincészet profitjara a
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5.9. Scolansky és Simberova altal feltételezett optimum pont a harom
pincészet marketingkiadasa és arbevétele fliggvényében

Ertekezésem keretében a harom vizsgalt pincészetnél masodfoka polinomiélis trendvonal
segitségével vizsgaltam Scolansky, Simberova feltételezett optimum pontjat az értékesités nettd
arbevétele ¢és marketingkiadasanak a fliggvényében. Mindharom vizsgalt boraszatnal sikeriilt
konkav egyenletet taldlni maximumponttal, amely Scolansky és Simberova altal feltételezett

maximumpontot reprezentalta.

Regresszios kapcsolat az éves marketingkiadasok és értékesités
netté arbevétele k6zott ("A" pincészet)
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30. abra Scolansky és Simberova feltételezett optimum pontja az értékesités netté arbevétele és a
marketingkiadasok fiiggvényében az ,,A” pincészetnél

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

A 30. sz. abran lathato, hogy a regresszids fliggvény trendvonalanak a meredeksége 2 300 000
Ft-os marketingkiadas felett eléri a maximumat és a masodfoku polinomidlis trendvonal mar
nem noveli tovabb az értékesités nettd arbevételét. Az adatokbdl leolvashaté a fliggvény
maximum pontja, amely egyben meghatarozza Scolansky €s Simberova (2010) altal feltételezett

optimum pontot a marketingkommunikacios kiadasok és az arbevétel kozott.
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Regresszios kapcsolat az éves marketingkiadasok és a netté arbevétel
kozott ("B" pincészet)

300000
o e
& 250000 " / .
£ 200000 ‘
2 o0 _— = -5E-08x” + 0,2332x + 22634
& / R = 0,6649
‘g 100000 =
é 50000 <

0 . . . . .

0 500000 1000000 1500000 2000000 2500000 3000000

Eves marketingkiadasok Ft

31. abra Scolansky és Simberova feltételezett optimum pontja az értékesités nett6 arbevétele és a
marketingkiadasok fiiggvényében a ,,B” pincészetnél

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

A marketingkiadasok ¢és az éves nettd arbevétel tekintetében a ,,B” pincészetnél is elvégeztem a
regresszids vizsgalatot a masodfoku polinomidlis fiiggvény segitségével és az ,,A” pincészethez
hasonloan itt is egy konkav form4ju matematikai fliggvényt eredményezett a mérés. Az abrarol
lathato, hogy 2 250 000 Ft-nal éri el a fliggvény a maximumpontjat, amely Scolansky és

Simberova 4ltal feltételezett optimum pontként definialhato.

Az emlitett optimalizacids regresszio vizsgalatot elvégeztem a ,,C” pincészet esetében is, ahol
nem talalhat6 egyértelmli maximum pont az arbevétel és a marketingkiadasok pontdiagramjan.
Ha a fliggvényt Solver segitéségével abrazoljuk, akkor valdsziniisithetdéen megtaldlhatdo a
fliggvény maximum pontja, amely esetlinkben a keresett optimum pontnak felel meg. A

fliggvény maximum pontja matematikai derivalas segitségével is eldallithato.
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Regresszios kapcsolat az éves marketingkiadasok és az arbevétel kozott
("C" pincészet)
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32. abra Scolansky és Simberova feltételezett optimum pontja az értékesités nett6 arbevétele és a
marketingkiadasok fiiggvényében ,,C” pincészetnél

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

A 32. sz. adbran lathat6, hogy a fliggvény 200 000 Ft-nal eléri az inflexios pontjat, amely utan

mar csokkend hatarértékkel novekszik a 1 Ft marketingkiadas utan az éves nett6 arbevétel.

A harom pincészet esetében hiarom kiillonb6z6 mésodfoku polinomidlis fliggvényt kaptunk
harom kiilonb6zé optimum ponttal. Az ok a regresszid fiiggvény multbol taplalkozo
tulajdonsagaval magyarazhat6. Feltételezhetben a harom pincészet harom kiilonb6zé mddon
reagalt a marketingkommunikacids tevékenységre és a marketingkiaddsok hatékonysaga is
eltérden alakult. A vizsgalatokbol levonhaté az a kovetkeztetés, hogy nincs egyértelmil
fliggvény, amely segitségével maximalizalni lehet a marketingkiaddsok nagysagat, azonban
minden gazdasagi szereplonek a multbeli adatai alapjan felépithetd egy masodfoka polinomialis
regresszids fliggvény, amely kifejezi a marketingkiaddsok €s a nettd arbevétel kapcsolatat. A
fliggvény maximumpontja a Scolansky és Simberova altal feltételezett optimum pontot jelenti,
amely adott vallalkozas szamara a legnagyobb profitot biztositja. A fiiggvény iddvel valtozik,
igy az optimum pont is valtozhat a termelés, illetve a piac boviilésével, igy az optimum pont
adott évre vonatkozik, amelynek az eredménye a multbeli adatokra tdmaszkodik. Az
értekezésemben emlitett fliggvény egy optimalizaciés segédeszkéz lehet a vallalkozasok
szamara, amelynek kiszdmitdsa minden évben elvégezheté a multbeli adatok alapjan javulo

kozelito értékkel a tényleges optimum felé.
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5.10. Kutatasi eredmények lehetséges korlatai és zavaro tényezoi

Ertekezésem soran vizsgaltam, hogy milyen korlatozé és zavard tényezdi lehetnek kvantitativ
kutatdsomnak. A kérddives felmérés sordn 102 borédszatot sikeriil felmérnem a
marketingkommunikdciéo ¢és a hozzajuk kapcsolédd kiadasok teriiletén, kitérve a
marketingkommunikécios megtériilések vizsgalatara a megkérdezett vallalkozasok részérdl. A
palackozott borok eldallitdi esetében 400 és 600 kozé tehetd a nagyobb volumenii boraszati
vallalkozasok szdma Magyarorszagon, amelyek tarsas vallalkozasként tizemelnek. A Kozponti
Statisztikai Hivatal egyediil borkimérd helyek szamardl vezet éves statisztikat, a boraszatok
konkrét szamarol kiilon nem taldlhatok adatok a Hegykdzségek Tanacsanal sem. 2012-ben a
Kozponti Statisztikai Hivatal szerint a tarsas vallalkozésok altal izemeltetett borkiméré helyek

szama 449 volt, egyéni vallalkozasi formaban 1060 gazdalkod6é miikddott a piacon.

A magyar bordszati 4gazatban a kis- és kozépvallalkozasi forma domindns, az emlitett
statisztikai adatok figyelembevételével kérddives felmérés soran 56 tarsas vallalkozas kertilt
megkérdezésre, amely a 449-es 1étszamhoz viszonyitva 12,4%-o0s aranyt képvisel a magyar
boraszati piacon. A 46 egyéni vallalkozo a vizsgalati mintdban egyéni vallalkozo bortermeldk
4,3%-at képviselte. Az egyéni vallalkozok szdma magasabb, de méretiikbdl adéddan a piac
kisebb hanyadat birtokoljak, igy kutatdsi kovetelmény volt, hogy legalabb 50 tarsas vallalkoz6
keriiljon a vizsgélati mintdba. Egyéni és tarsas vallalkozdkkal a 102 f6s minta nagy mintdnak
szamit statisztikai szempontbdl és a piac nagysagat figyelembe véve hiien reprezentalja a magyar
boraszati 4gazatot. A mérési validitast novelte, hogy Magyarorszag 6sszes borvidékérdl érkezett
kitoltott kérddiv. Az elemszadm tovabbi novelésével azonban tovabb csokkenthetd a mintavételi
hiba. Az értekezés kutatasi korlatjanak nevezhetd a sokasagot reprezentaldé minta. Minden
mintavétel, amely részlegesen fedi le a vizsgélt csoportot a leggondosabb tervezés ellenére is
mintavételi hibaval jar. Az emlitett hiba nagysaga attol fligg, hogy a mintaba keriilt egyedek
valaszai mennyivel eredményeznek eltérd eredményt, azzal szemben, ha a teljes vizsgalati
sokasag felmérésre keriilt volna. A varianciaanalizis (ANOVA) vizsgalatok 5%-os szignifikancia
szint mellett keriiltek elvégzésre, amely azt jelentette, hogy az eredmények 95%-o0s
megbizhatdsagi fokkal rendelkeznek és 5% annak a valoszinlisége, hogy az eredmény a véletlen
kovetkezménye. Az ANOVA elemzésnél a Levene-teszt, amely a vizsgalt sokasdgok szérodasa
kozotti eltérést vizsgalta, szintén 5%-os szignifikancia szinttel keriilt alkalmazasra. A
faktorelemzés soran a Bartlett tesztet, amely a vizsgalt valtozok kozott multikollinearitast
vizsgalta, szintén 5%-os szignifikancia szint mellett alkalmaztam. Altalanossagban elmondhato,

hogy a hipotézisvizsgalat jellegli valdszinliségértéket generdld vizsgalati moddszerek
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megbizhatdsagi szintje 95% volt. A kérdoiv kitdltése soran az arbevétel ardnyos marketingkiadas
a gyakorisagi adatok intervallumcsoportjabol keriiltek meghatdrozasra. Az osztalykdzépsé a
legnagyobb valdsziniiségi értékkel rendelkezd adatot biztositja a mennyiség intervallumara
vonatkozo6an, azonban, mint becslés itt is el6fordulhat becslési hiba, amely eltérhet a valos
értéktol. A kérddivek kitoltése a megkérdezett boraszok esetében Onkéntes alapon tortént
kérdezobiztos nélkiil, az onkéntes kitoltéssel és a kérddives modszerrel nem ellendrizhetd a

kitoltott adatok validitdsa. A megkérdezett személytdl fiigg a kitdltott adatok valosagtartalma.

A pincészetek pénziigyi €s marketingszemléletli elemzése soran harom kivalasztott pincészettdl
sikerlilt marketing, forgalmi ¢és pénziigyi adatokat gylijteni. A ,,C” pincészet egyéni
vallalkozasként nem készit szamviteli beszamolot, igy két vizsgalt boraszat esetében sikeriilt a
szamviteli beszdmold sorainak az Osszehasonlitasa a marketingkommunikacios kiadasokkal.
Scolansky ¢és Simberova optimum pontjdnak a vizsgalata sordn mindharom pincészet
marketingkommunikécios és arbevétel adata figyelembevételre keriilt. Véleményem szerint a
modszerrel a jovoben érdemes lenne egy dgazati kalkulacidt késziteni tobb pincészet
marketingkiadéasi és arbevétel adatanak az Osszehasonlitdsdval. Az optimum pont vizsgalata
soran készitett pontdiagram és regresszidanalizis az elmult évek figyelembevételével tortént.
Korlatozo tényez6t jelentett a kutatds soran, hogy a magyar boraszati vallalkozdsok nem
vizsgaljak a marketingkommunikécids beruhazasok megtériilését €s a marketingkommunikacios
adatok is korlatozottan allnak rendelkezésre. A megkérdezett boraszatok esetében atlagosan 5-10
évre visszamendlegesen tudtak adatot szolgéltatni a marketingkommunikéiciora és a hozza
kapcsolddo kiadéasra vonatkozoan. A marketingkommunikacios kiadasok ROI vizsgalatanal a
harom pincészet koziil egyik sem vizsgalta a marketingkommunikacios beruhazasok pénziigyi
megtériilését. Az értekezésemben szamitott ROI mutatd a teljes arbevételre vonatkozott,
amelynek hatdsat a marketingkommunikacié mellett egyéb tényezdk is befolyasoltak a teljesség
igénye nélkiil, mint a fogyasztéi izlésvildg, versenytarsak marketingtevékenysége,
makrojovedelem nagysaga és a marka ismertsége. A zavaro tényezOk marketingkommunikaciéra
¢s eredményére gyakorolt hatdsat nem vizsgaltam disszertdciomban, azonban ismerete

elengedhetetlen az 4gazati 6sszkép szempontjabol.
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6. Kovetkeztetés és javaslatok

A kérddiv feldolgozdsa soran variancianalaizis (ANOVA) alkalmazéasaval az alabbi

kovetkeztetésekre jutottam 5%-o0s szignifikancia szint mellett.

A kérddives felmérésben résztvevd bordszatok, amelyek nagyobb jelentOséget
tulajdonitanak a marketingkommunikacié véllalkozasi eredményt javitdé hatdsanak, nem
vizsgaljak nagyobb mértékben a marketing beruhazasok pénziigyi megtériilését.

o Az ok azzal a ténnyel magyarazhatd, hogy a megkérdezett boraszatokra nem
jellemzd a marketingkiadasok pénziigyi megtériilésének vizsgalata. A mintaban
szerepld pincészetek kozel 68%-a nem vizsgédlja a marketingkommunikaciora
koltott 0sszegek megtériilését. A tovabbi 32% pedig elsddlegesen a forgalom és
az arbevétel valtozasdt monitorozza egyediil az Osszetettebb vizsgalati
modszerekkel szemben.

A kérdodives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek nagyobb arbevételt realizalnak,
nem vizsgaljak nagyobb mértékben a marketing beruhazasok pénziigyi megtériilését.

o Az ok az értekezésemben mar emlitett alacsony marketing beruhdzas megtériilési
vizsgalattal magyardzhatd. A nagyobb arbevétellel rendelkezd boraszatokra nem
jellemzd a kifinomult (ROMI, DCF, vallalkozasi eredmény stb.) pénziigyi
modszerek alkalmazédsa a megtériilés vizsgalatara. A magasabb arbevétel szintet
elérd vallalkozasok is egyedill a profit és forgalom valtozasara helyezik a
hangsulyt a vizsgalati mintaban.

A kérddives felmérésben résztvevd bordszatok, amelyek nagyobb jelentdséget
tulajdonitanak a marketingkommunikacié vallalkozasi eredményt javitd hatdsanak, nem
alkalmaznak tobb marketingkommunikacids eszkozt a fogyasztok megnyerése ¢&s
megtartasa érdekében.

o A vizsgalt pincészetekn¢l, ha a marketingkommunikécios eszkozok
alkalmazasanak gyakorisagatol eltekintlink és egyediil az alkalmazott eszkozok
fajtajara koncentralunk, akkor nincs szignifikans eltérés a
marketingkommunikacioval — kapcsolatos ~— megitélés é a  valasztott
marketingkommunikécios eszk6zok kozott. A mintaban szerepld bordszatokra a
borkostolokon keresztiili személyes eladas €és az internetes reklamkommunikacio,
valamint a rendezvénytdmogatds alkalmazasa jellemz6. A marketing altalanos
szabalyai a magyar boraszati 4gazatban is érvényesiilnek, azonban az alacsonyabb

arbevételt realizdld6 csaladi  bordszatok racionalizdcigja az  olcsobb
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marketingkommunikacios eszk6zok felé tereli a piaci szereploket. A dragabb
kommunikécios csatorndk (tv, radid) helyett a kisebb koltségigényli és boraszati
szempontbol eredményes marketingkommunikécios eszkozoket preferaljak.

- A vizsgalt boraszatok altal alkalmazott marketingkommunikacios eszkozoket
csoportokba lehet osztani, azaz a boraszatok egyes marketingkommunikaciods eszkozoket
egylittesen hasznalnak.

o Megvizsgaltam, hogy a felmérésben résztvevd bordszatok altal alkalmazott
marketingkommunikécids eszkozok csoportokba oszthatoak-e. A
valaszlehetdségek alapjan lehetdség volt faktoranalizis alkalmazasara, mely
igazolta, hogy a marketingkommunikacids eszkozoket harom faktorcsoportra
lehet osztani. Ezek alapjan megkiilonbdztethetok a tv-radid hirdetést/szorolapot,
az  internetet/rendezvénytamogatast,  személyes  eladast/eladasdsztonzést
preferalok csoportja.

- A marketingkiadasok befolyasoljdk az alkalmazott marketingkommunikaciés eszkdzok
fajtainak szamat.

o Az eredmény mogott az az Osszefiiggés talalhatd, hogy a megkérdezett
bordszatokndl a magasabb darbevételi €és nagyobb volumennel rendelkezd
bordszatok magasabb koltségli marketingkommunikaciot is alkalmazhatnak,
amely a kiilonb6z0 marketingkommunikaciés  eszk6zok  parhuzamos
alkalmazésaval is el6fordulhat. A hattérben a varianciaelemzés eredményének az
oka all, vagyis ha egy boradszat tobbféle marketingkommunikéacios eszkozt
alkalmaz, akkor a kiaddsok emelkednek. Ha egy boraszat az olcsobb
marketingkommunikécios mellett a dragabb marketingkommunikécios eszkozt is
alkalmazza, akkor elengedhetetlen a koltségek emelkedése.

- A kérddives felmérésben résztvevd bordszatok, amelyek nagyobb jelentdséget
tulajdonitottak a marketingkommunikéciéo eredményre gyakorolt hatdsanak, magasabb
marketingaktivitassal, intenzitassal rendelkeztek.

o Az ANOVA analizis soran marketingaktivitds szamitdsdnal az alkalmazott
marketingkommunikacids eszkdz fajtdinak szdmat szoroztam az alkalmazas
gyakorisagaval. A p<=0,05 eredmény alapjan elmondhat6, hogy azok a
boraszatok, amelyek nagyobb jelentdseget tulajdonitottak a
marketingkommunikacié eredményre gyakorolt hatdsdnak Osszességében az
alkalmazési gyakorisdg ¢és az alkalmazott marketingkommunikacids eszkoz

tekintetében nagyobb intenzitast mutattak a megkérdezett mintaban. Az eredmény
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oka, hogy az olcsobb marketingkommunikacios eszkozt preferald6 magyar
boraszati agazatban a racionalizdld pincészetek, amelyek nagyobb jelentOséget
tulajdonitanak a marketing eredményre gyakorolt hatdsdnak, az olcsobb
marketingkommunikacios eszk6zok szamat probaljdk  maximalizalni az

alkalmazasi gyakorisag mellett.

Ertekezésem soran a vizsgalt Hy hipotézisek eredménye a kovetkezéképpen alakult:

L.

IIL.

I1I.

IV.

VL

VIL

Ho. A felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a
marketingkommunikacié vallalkozasi eredményt javitd hatasdnak, feltehetden nagyobb
mértékben vizsgaljdk a marketing beruhazasok pénziigyi megtériilését. Hy hipotézis
elutasitasra kertilt.

Ho. A vizsgélati mintdban szerepld boraszatok, amelyek nagyobb arbevételt realizélnak,
nagyobb meértékben vizsgaljdk a marketing beruhdzasok pénziigyi megtériilését. Hy
hipotézis elutasitasra kertilt.

Ho. A vizsgalt boraszatok, amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a
marketingkommunikécié vallalkozasi eredményt javitd hatdsdnak, feltehetden t6bb
marketingkommunikécios eszkozt alkalmaznak fogyasztoik megnyerése €s megtartasa
érdekében. Hy hipotézis elutasitasra keriilt.

Ho. A Bartlett-teszt alapjan a vizsgalt valtozok kozott nincs kapcsolat és
multikollinearitas. A hipotézis elutasitasra keriilt.

Ho. Azok a felmért boraszatok, amelyek tobbet koltottek marketingtevékenységre, tobb
marketingkommunikacios eszkozt alkalmaztak a fogyasztok megnyerése és megtartasa
érdekében. Hy hipotézis elfogadasra kertilt.

Ho. A vizsgdlati mintdban szerepld bordszatok, amelyek nagyobb jelentdséget
tulajdonitottak a marketingkommunikéacié eredményre gyakorolt hatdsdnak, magasabb
marketingkommunikacios intenzitassal rendelkeznek. Hy hipotézis elfogadésra kerdtilt.

Ho. A tételes pénziigyi €és szamviteli adatok felhasznalasaval elemzett boraszatoknal az
arbevétel és a marketingkommunikacids koltségek vizsgalataval taldlhatd egy optimum
pont, amely a legnagyobb elérhetd arbevételt biztositja a vallalkozds szdmara. Hy

hipotézis elfogadasra kertilt.
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7.0sszefoglalas

Disszertacidomban a kvantitativ kutatas elvégzése eldtt vizsgaltam a magyar boraszati vidékeket
€s a magyar boraszat altal eldallitott bormennyiséget az export és az import vonatkozasaban.
2012-ben Magyarorszdg még meglrizte nettd borexportdr szerepét, azonban tudatos
marketingkommunikéciot igényel, ha a mindségi termeléssel hosszu tdvon is meg kivanjuk
Orizni f6lénylinket az importtal szemben. A bor mindségi termék, és egy adott marka, borfajta
megismertetése a fogyasztoval tudatos marketingstratégiat igényel. A marketingkommunikaciora
koltott forintok megtériilését szamos nemzetkozileg elfogadott modszerrel lehet vizsgalni, mint a

ROI alapt vagy DCF tipusti médszer, de megemlithetjiik a Retrun on Customer mutatot is.

Ertekezésem soran kérdéives felméréssel a magyar boraszati d4gazatot elemeztem és az agazatra
jellemz6 vallalkozési format, nagysagot és az alkalmazott marketingkommunikacios eszkdzoket,
tovabba az alkalmazott kommunikacios eszk6zok gyakorisdgat. Kutatdsom sordn kivancsi
voltam, hogy a magyar bordszati &4gazatban milyen eszkdzzel ¢és hogyan mérik a
marketingkommunikacié pénziigyi megtériilését. A kérdoivet kitoltdé magyar boraszatok a 22
magyar boraszati vidékbdl keriiltek ki, igy biztositva, hogy a megkérdezett pincészetek a magyar
piacot hitelesen reprezentaljak. A kérddives felmérésben a rétegzett mintavétel mellett ligyeltem
arra, hogy legalabb 50% legyen a tarsas vallalkozasok szdma a vizsgalati mintaban és az 0sszes

magyar boraszati vidékre kiterjedjen, igy reprezentalva a magyar bordszati agazatot.

A kérddives felmérés mellett, amely a magyar boraszati dgazatot vizsgélta, harom pincészetnél
fundamentélis pénziigyi elemzést végeztem a marketingkommunikacié és a vallalkozasi
eredmény tekintetében. A pincészeteknél végzett elemzéssel a marketingkommunikacios
kiadasok mérlegre és eredménykimutatasra, valamint az arbevételre gyakorolt hatast kivantam
vizsgélni. Az alkalmazott marketingkommunikacids eszkozok kiaddsa és az arbevétel kozotti
Osszefiiggés regresszios vizsgalatdval Simberova €s Scolansky feltételezett optimum pontjat

kivantam meghatarozni matematikai fliggvény segitségével.

A kérdoéives felmérésbol kideriilt, hogy a mintdban szerepld bordszatok tobbségét a gazdasagi €s
politikai rendszervaltas utan alapitottdk, amely azzal a ténnyel magyarazhato, hogy a vallalkozas
alapitasanak feltételei a rendszervaltas utdn valtak elérhetdvé a tdrsadalom szamara. Az atlagos
dolgozo6i 1étszam 10,18 volt és atlagosan 10 fajta bort termeltek a vizsgalati mintdban szerepld
pincészetek. A megkérdezett boraszatok atlagosan 19 hektiron gazdalkodtak ¢és a
marketingkiaddsok az Osszkiadasok 2,44%-at tették ki. A megkérdezett vallalkozasok 49%-a
egyéni vallalkozasként végzi gazdasagi tevékenységét. A minta 51%-a tarsas vallalkozasként

mikodik. A megkérdezett vallalkozasok 97,1%-a csaladi vallalkozasnak tekinthetd, amely
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jellemzd a magyar boraszati dgazatra. A megkérdezett minta 91%-dra jellemzd, hogy a
vallalkozas legfelsébb vezetdje rendelkezik a marketingkiaddsok ¢és az alkalmazott
marketingstratégia felett. A vizsgalt boraszatok 95,1%-a nem alkalmaz kontrolling mddszert
koltségeinek ¢és arbevételeinek nyomon kovetésére. A marketingkommunikacié eredményre
gyakorolt hatasat a megkérdezett vaéllalkozasok 69,6%-a jelentdsnek tartja, azonban a
marketingkommunikéciés beruhdzasok megtériilését a megkérdezett boraszatok tobbsége nem
vizsgélja. 10-bdl minddsszesen 3,2 bordszat vizsgalta a marketingkommunikéciés beruhazasok
megtériilését és az alkalmazott moédszerek tekintetében a forgalom és az arbevétel figyelése volt
a legnépszerlibb vizsgalati modszer. A marketingkommunikacidés beruhdzasok megtériilését
vizsgéalo modszereket faktoranalizissel is vizsgaltam. Kutatési célként tiiztem ki, hogy a boraszati
agazatban megtalaljam az alkalmazott pénziligyi mérdszamok faktorcsoportjat. A Kaiser-Meyer-
Olkin mutat6 és a Bartlett teszt lehetdvé tette a faktoranalizis alkalmazésat, de a minta nagysaga
alacsony volt az alkalmazott valtozok fliggvényében, ugyanis a vizsgalt valtozok tizszeresét nem
tette ki, igy a vizsgalatot nem lehetett eredményesen elvégezni. Az alacsony mintaszam miatt
faktoranalizis elvégzésére nem nyilt lehetdség, de az adatokbol levonhatd az a kovetkeztetés,
hogy a wvizsgalt mintdban a magyar bordszatok tobbsége nem alkalmaz a
marketingkommunikécié pénziigyi megtériilését vizsgdld moddszert, illetve azoknal a
vallalkozasoknal, amelyek alkalmaznak valamilyen modszert, az esetek tobbségében a forgalom
¢s az arbevétel figyelésére terjed. Az adatokbdl egy alkalmazasi csoportot lehet képezni az

emlitett modszerekre vonatkozoan.

A kérddivek adatai alapjan elmondhato, hogy az alkalmazott marketingkommunikécios eszkozok
tekintetében az olcsobb marketingkommunikéacios modszerek alkalmazasa jellemz6 a vizsgélati
mintaban (borkostolok, internet, rendezvények tdmogatasa). Faktoranalizis keretében vizsgaltam
a minta alapjan, hogy a magyar bordszatra milyen marketingkommunikaciés eszkozfajtak
egylittes alkalmazadsa jellemz6. Az alkalmazott marketingkommunikacioés eszkozfajtakat
faktorcsoportonként kivantam meghatarozni. A korrelacidos matrix, Anti-Image matrix és a
Kaiser-Meyer-Olkin mutatd ¢és a Bartlett teszt is megerdsitette a faktoranalizis
alkalmazhatdsagat. A faktor rotacid utan (Varimax moddszer) harom faktort sikeriilt megtalalni a
vizsgalati minta alapjan. Az elsd faktorcsoportba tartozé pincészetek a TV/Radi6 hirdetést és a
szorolapot, valamint az Gjsaghirdetések kombinacidjat alkalmazzak (médiat elényben részesiték
csoportja). A masodik faktorcsoport az internetet és a rendezvénytamogatast preferalja, mint
marketingkommunikécios eszkozt (interneten kommunikalok PR csoport). A harmadik
faktorcsoport a személyes eladast (borkostolast) és az eladasosztonzést helyezi eldtérbe

(kostoltatok csoportja).
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A magyar boréaszati dgazat atfogod elemzése mellett harom pincészet (,,A”, ,,.B”, ,,C” pincészet)
részletes  pénziigyi és  marketingszemléleti  elemzésével  vizsgaltam, hogy a
marketingkommunikécios kiaddsok milyen hatast gyakorolnak az arbevételre, a mérleg és az
eredménykimutatds soraira. Az elemzés soran korrelacidés vizsgalattal elemeztem, hogy a
marketingkommunikacios kiadasok ¢€s a vizsgalt tételsorok kozott milyen sszefiiggés talalhato.
Az ,,A” és a ,,B” pincészet vizsgalatanal volt lehetdségem a beszamol6 sorait 6sszehasonlitani a
marketingkommunikécios kiadadsokkal. Mindkét esetben kozepes erdsségli  korrelacios
kapcsolatot mértem a marketingkommunikaciés kiadasok ¢és aktivumok, passzivumok f6
mérlegértéke kozott. A két vizsgalt bordszat esetében megallapithaté az eredménykimutatas
vonatkozasaban, hogy éves nettd arbevétel és az anyag, valamint a személy jellegli kiadasoknal
talalhatd korrelacidos Osszefliggés. A sztochasztikus Osszefliggés oka, hogy nagyobb realizalt
arbevétel, forgalom ¢és forgalomaranyosan novekvé személyi, anyagi raforditdsok teszik lehetoveé

a marketingkommunikacié ndvekedését.

A marketingkommunikacid megtériilésének elemzésénél ROI mutatot képeztem, amely a
marketingkommunikécié kiadasait és az éves profit nagysagat vizsgalta az elmult évekre
vonatkozoan. A hadrom pincészet adatai alapjan levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy a ROI mutato
¢érétke magas szorési (o) értéket jelzett, amely azzal a ténnyel magyardzhatd, hogy az arbevétel
¢s a jovedelem nagysdgat szamos tényezd befolydsolja a marketingkiadasok mellett.
Disszertaciom gondolatmenetét a jovOben a marketingkommunikéciod pénziigyi hatékonysaganak
vizsgalata mellett az arbevételt befolyasold tényezék ¢és a marketingkommunikacio
multikollinearitdsdnak mérésével lehetne bdviteni. A magas szorodasi eredményekbdl kideriilt,
hogy a ROI tipusu mutatdéval nem lehet hatékonyan mérni a marketingkommunikaciods pénziigyi
megtériilését a magyar boraszati agazatban. Ertekezésem soran és a nemzetkozi tanulméanyok
konkluziojabol kideriil, hogy nem lehet egyetlen moddszerrel eredményesen mérni a
marketingkiadasok megtériilését. Véleményem szerint a bordszati dgazatban a kontrolling és a
beruhdzas megtériilési mutatok altalanos és fejlett alkalmazédsdra lenne sziikség, amelyet
disszertaciom megirasdnak idépontjaban szinte teljes mértékben melléz a magyar bordszati
tarsadalom. A hadrom pincészet elemzése lehetové tette szdmomra, hogy a
marketingkommunikécios kiadasokat az arbevétellel hasonlitsam 0Ossze pontdiagram ¢s
regresszio fliggvény segitségével. Mindharom vizsgélt pincészet esetében a linearis regresszios
egyenes pozitiv meredekségébdl kovetkeztettem, hogy a marketingkiadasok és az arbevétel
novekedése kozott pozitiv sztochasztikus Osszefiiggés talalhatd. Scolansky és Simberova (2010)
kutatasuk sordn a marketingkiadasok és az arbevétel kozott egy optimum pontot feltételezett,

amely matematikai fliggvény segitségével leirhat6. Kutatdsom soran masodfoku polinomidlis
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regresszio fliggvényt alkalmaztam a marketingkommunikacios kiadasok €s az arbevétel kozott.
A masodfoku polinomidlis fiiggvény mindhdrom pincészet esetében egy konkéav alaku gorbét
eredményezett, amely rendelkezett maximum ponttal. A maximum pont képzi Scolansky és
Simberova 4altal feltételezett optimum pontot, amely mellett adott marketingkommunikacids
kiadassal a legnagyobb arbevétel realizalhat6. A harom vizsgalt pincészet mindegyikénél eltérd
paraméteri fliggvényt eredményezett, azonban a fliggvény alakja mindharom boraszatnal
hasonl6 volt. A mérési adatokbdl levonhato az a kdvetkeztetés, hogy altalanos, minden magyar
boraszatra kiterjedo fiiggvény nem alkothato, mert a regresszids dsszefliggés a multbeli adatokon
¢és tapasztalatokon alapul. Mindharom vizsgalt pincészetnél eltéré mélységben jelentkezett a
marketingkommunikécios kiadasok €s az arbevétel valtozas kozotti Osszefliggés. A korrelacios
kapcsolat egyediil a kapcsolat er6sségét hatdrozta meg hasonlé eredménnyel mindharom vizsgalt
boraszatnal. A valtozas mértéke a két vizsgalt valtozo kozott eltérd paramétereket eredményezett
a vizsgalt boraszatokndl, igy az agazatra jellemzd egyetemes fiiggvényt nem lehet alkotni,
azonban a moddszer alkalmas arra, hogy minden bordszat a multbeli arbevétel ¢és
marketingkommunikaciés adatok alapjan meghatdrozza a marketingkiaddsok optimalis
nagysagat. A regresszids fiiggvény, mint emlitettem, multbeli adatok korrelacios kapcsolatan
alapul, igy az optimum pont megallapitisa adott idépontra vetithetd, amelyet véleményem
szerint érdemes minden évben meghatarozni a marketingkommunikécié pénziigyi

hatékonysaganak novelése érdekében.
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8.Summary

In my thesis I have analyzed a specific enterprise form, volumen and marketing communication
tools used by the Hungarian wine industry with questionnaire. In my research I was interested by
what means and how the Hungarian wine sector measures the financial return on marketing

communication.

97.1% of the surveyed companies is considered as family business, which is characteristic for the
Hungarian wine sector. In 91% of the firms the managers are supervising the marketing costs
and strategy in the interviewed sample. 95.1% of the wineries do not use controlling method
which is possible to measure costs and revenues. The impact of marketing communication on
profit for 69.6% of the surveyed companies is considered significant, but most of the surveyed
wineries did not investigate the return on investment of marketing communication. 3.2 winery
from 10 examined entrepreneurs are monitoring marketing communications investments, traffic

and revenues, which were the most popular methods of analysis in the surveyed sample.

The return on marketing investment communication was examined by factor analysis methods.
Research aim was to work out the financial metrics of the wine sector with this factor group. The
Kaiser- Meyer- Olkin index and the Bartlett test had facilitated the use of factor analysis, but the
sample size was small depending on the variables used, the examined items were not reached the
ten times of variables, so the test could not be performed successfully. The small sample size
factor analysis was not possible, but based on the data it can be concluded that the Hungarian
wineries are not examining the financial return of marketing communication and businesses that

employ a method in most cases are supervising the traffic and monitoring sales.

Based on the questionnaires it can be said that cheaper tools of marketing communication are
used in the surveyed sample (wine tastings, internet, promotion events). It was examined by
factor analysis what type of marketing communication tools the Hungarian wine producers are
using. The instruments are used in marketing communication group are wanted to determine
factors. The correlation matrix, Anti-Image matrix and the Kaiser- Meyer- Olkin index, the
Bartlett test confirmed the applicability of factor analysis. After factor rotation (Varimax
method) three factors were found from the test sample. The first factor group of wineries is using
TV /radio ads and flyers, and newspaper ads (group preferring way of media). The second factor

group prefers to support the event as a marketing communication tool and uses the internet
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(group preferring way of internet communicators and PR). The third factor is using personal

sales method and sales promotion in the forefront (wine tasting group).

In addition to the survey, which examined the Hungarian wine sector, three wineries were
selected and I carried out fundamental financial analysis of marketing communications and
business outcomes in these wineries. I intended to examine of marketing communication

expenditures on  balance  sheet and income  statement in my thesis.

The expenditure of marketing communications and sales were analysed by regression analysis
because I wanted the determine the equlibrium point with mathematical function that Simberova
and Scolansky supposed. Scolansky and Simberova (2010) in their research in marketing
expenditures and revenues assumed an optimal point, which can be described by mathematical
function. During my research second-degree polynomial regression function was used between
the marketing communication expenditures and revenues. A second-degree polynomial function
for each of the three wineries resulted in a concave curve which had maximum point. This point
correlates to Scolansky and Simberova’s optimum point where marketing communications

spending is generating the biggist revenue.

To analyse the return on marketing communications I calculated the ROI measure to examine the
three wineries, which is the rate marketing communication expenditure and the annual profit for
the past years. On the basis of data from the three examined wineries it can be concluded that the
ROI index indicated a high standard deviation (o) value, which can be explained by the fact that
the turnover and the amount of income are affected by many factors in addition to marketing

expenses.

The conclusion of my thesis and the international articles show that no single method can
effectively measure the return on marketing expenditures. In the wine industry improved
application of controlling system and indicators of return on investment is required, which is

almost completely ignored by the Hungarian wine society at the time of writing my dissertation.
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Melléklet

MI1. A magyar borimport és borexport az érintett orszagok esetében

Bortermelés, borkivitel, borbehozatal alakulasa

Jelenleg hazankban huszonkét torténelmi borvidék talalhatd, amelyet hét borrégiora lehet osztani
(1d. M25. melléklet), amelynek kialakulasa torténelmi tényezokre vezethetd vissza (1d. M42.
melléklet). A rendszervaltast kovetden csokkend tendencidt jelez a hazai megtermelt
bormennyiség, azonban a kedvezd foldrajzi és klima adottsagnak koszonhetdéen hazank bor

exportOr orszagnak szamit (1d. 1. sz. tdblazat).

1. tablazat: Bormerleg alakulisa Magyarorszagon 1970 és 2010 kézott

11. Bormérleg, 1970-2010
2 Termelés | Behozatal Kivitel Veszteség | Zarokészlet Belfold’| . — Hazai fogyasztaf
Ev felhasznalas | 6sszesen egy fére
millié liter liter

1970 447,6 10,0 98,4 19,4 423,7 410,2 389,5 37,7
1975 554,4 24,6 161,2 17,7 454,3 364,5 360,3 34,2
1980 651,9 16,4 230,8 19,5 508,3 384,5 372,4 34,8
1981 466,3 44,4 251,9 18,3 418,3 330,5 318,5 29,8
1982 757,3 64,3 257,6 23,2 597,7 361,4 340,4 31,9
1983 670,1 28,5 304,1 23,7 626,6 341,9 316,9 29,7
1984 547.,4 31,7 321,5 26,7 510,4 347,1 327,1 30,8
1985 405,0 77,3 322,7 16,0 388,3 265,7 263,7 24,9
1986 507,2 104,0 210,4 16,5 506,0 266,6 246,6 23,4
1987 380,1 52,8 207,5 16,1 463,9 251,4 228,6 21,8
1988 521,8 38,9 214,4 22,1 534,5 253,6 217,4 20,8
1989 415,6 14,4 228,5 16,2 445,7 2741 237,2 22,8
1990 577,6 35,1 159,8 16,3 558,2 324,1 286,9 27,7
1991 468,6 . . 18,4 595,3 342,8 299,4 28,8
1992 402,4 8,5 67,2 22,9 515,1 401,0 307,9 29,7
1993 378,5 9,6 82,8 15,2 426,0 379,2 324,6 31,3
1994 383,3 7,0 94,2 10,1 372,0 340,0 300,0 29,0
1995 409,8 5,3 135,3 11,0 362,6 278,2 271,9 26,3
1996 455,9 5,5 90,8 14,2 400,9 318,1 308,4 29,9
1997 447,2 3,8 104,0 15,2 403,4 329,3 323,9 31,5
1998 429,7 2,5 110,0 16,3 363,3 346,1 339,6 33,1
1999 333,9 2,1 90,9 16,7 282,8 315,1 309,4 30,2
2000 429,9 2,9 79,3 13,5 326,4 296,5 288,8 28,3
2001 540,6 3,4 69,7 11,3 617,0 359,3 344,3 33,8
2002 333,3 54 76,8 10,5 507,8 360,7 346,2 34,1
2003 388,0 8,2 70,7 8,4 489,8 335,0 326,5 32,2
2004 527,2 6,0 63,2 12,9 584,7 362,2 330,3 32,7
2005 310,3 9,7 64,6 7,6 458,0 374,5 333,5 33,1
2006 314,4 19,3 75,7 4,3 361,9 349,8 336,1 33,4
2007 322,2 29,5 68,7 4.1 348,2 292,6 286,5 28,5
2008 344,8 23,7 66,9 3,7 398,0 248,1 2422 241
2009 334,3 15,4 73,9 3,8 425,0 245,0 236,6 23,6
2010 176,2 18,3 84,6 3,5 291,2 240,2 234,5 23,4

Forras: KSH adatbazis alapjan

Az éves atlagos bortermelés a *70-es a ’80-as években 500 milli6 liter felett volt. Az 1. sz.
tablazatbol leolvashatd, hogy a megtermelt bor tobb mint 2/3-a hazai fogyasztasra keriilt. A
historikus adatokbol lathat6, hogy az éves bortermelésnél a rendszervaltast kovetden az emlitett

atlagszam 1990 és 2000 kozott 428 millio literre csokkent, amely az ezredforduld utan 2000 és
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2010 kozott 365 millid litert ért el. A szamadatokbol levonhatd az a kovetkeztetés, hogy
Magyarorszagon a megtermelt bor mennyisége csokkenést jelez, amely azzal a ténnyel
magyarazhat6, hogy a ’90-es években a tomegtermelésrél a mindségi termelés felé tolodott el a
hazai piac. A borfogyasztasra a 2008-as USA-bol indul6 jelzalogpiaci valsag is hatast gyakorolt,
¢és az egy fore jutd hazai borfogyasztas az atlagos 30 literrdl 23 literre csokkent 2010-ben. 2006-
tol az importalt borok mennyisége is ¢élénk nodvekedésnek indult, amely mogott a hazai
borfogyasztasi kultira fejlodése és a kiilfoldi termeldk aktiv marketing tevékenysége talalhato.
Borimport tekintetében a hazai piacon az olasz borok dominalnak, 2011-ben 456 358 hektolitert
vasaroltak a magyar fogyasztok a mediterran orszagb6l. Az olasz borok mellett elenyészébb
mértékben német, francia és cseh, valamint spanyol borokat fogyasztanak a magyar borkedveldk.
Unidn kiviili borimport tekintetében egyediil Szerbiat lehet emliteni 2011-ben 1 644 hektoliter

Magyarorszagra importalt borral.

2. tablazat Bormérleg alakulasa 2010 és 2012 kozott

Bormérleg, 2010-2012
| Termelés | Behozatal Kivitel
Ev
millié liter
2010 176,2 18,3 84,6
2011 282,2 54,1 62,7
2012 181,8 40,4 46,9

Forras: http://www.hnt.hu/index.php/statisztikak

A Kozponti Statisztikai Hivatal részletes bormérleg statisztikdja értekezésem megirasanak
idépontjaban 2010-ig biztositott adatokat. A 2011 és 2012 évre vonatkoz6 adatok a
Hegykozségek Nemzetkozi Tanacsanak statisztikai nyilvantartdsdbol szarmaznak. A 2012-es
évre vonatkozoan az elso félévi adatok alltak a rendelkezésemre, ezért az 6sszehasonlitas miatt
az elso félév statisztikdjat teljes évre egészitettem ki. A 2. tdblazatbol lathatd, hogy a bortermelés
drasztikusan csokkent 2012-ben 2011-es évhez viszonyitva, amely mogott a sz€élséségesen meleg
iddjaras és a téli és tavaszi fagykarok taldlhatok. A mennyiségi visszaesés megegyezik az
eurdpai trenddel, ahol az emlitett id6jarési viszonyok miatt szintén egy 12%-o0s visszaesés volt

tapasztalhato.

A bortermelés mennyisége erdteljesen fligg az iddjarasi viszonyoktol. Egy aszalyosabb évben jég
¢és fagykarok mellett jelentdsen csokkenhet a termelt bor mennyisége. Disszertaciomban 2000 és

2012 kozott vizsgaltam, hogy milyen mértékben alakult, illetve valtozott a hazai bortermelés
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mennyisége. A vizsgalt idészakot harom periddusra lehet osztani. Az elsd periddus 2000-t6l
2004-ig tartott, amikor a megtermelt bor atlagos mennyisége 443 millié hektoliter volt. A
masodik periddust mar egy visszafogottabb bortermelés jellemezte, ahol a megtermelt atlagos
bormennyiség 325 millié volt. 2010 és 2012 kozott az atlagos bortermelési érték 213 millid
csokkent, amely a harmadik vizsgalt periddust képviseli. A 2010 és 2013 év kozotti bortermelési
értek csokkenése az emlitett természeti okokkal is magyardzhatd. Véleményem szerint a
csokkend trend, amelyet a linearis trendvonal negativ meredekségii egyenlete is jelez, azt fejezi
ki, hogy Magyarorszag a mennyiségi bortermelésrdl egy mindségi bortermelés iranyra allt ra,
amely a megtermelt bormennyiség csdkkenését eredményezte. Osszetettebb trendvonallal a
vizsgalt idOszak egészére az abszolut irany nehezebben lett volna megéllapithato, igy a linearis
trendvonalra esett a valasztasom.

Ha a borkivitel nagysagat vizsgaljuk az Eurdpai Uni6d tagorszagaival kapcsolatban, akkor
megallapithatd, hogy a legnagyobb kivitel Németorszagba, Csehorszagba, és Szlovakidba
iranyult 2011-ben.

Borkivitel az EU tagallamaiba Magyarorszagraél
2012-ben (N=206 993 hl) N

o M Belgium
1% M Bulgéria
M Ciprus
M Csehorszag
M Dénia
M Esztorszag
B Finnorszag
M Franciaorszag
M Hollandia
2% W irorszag
Lengyelorszag
W Lettorszég
M Litvénia
Nagy-Britannia
B Németorszag
o Olaszorszag
1% Romania
Spanyolorszag
Svédorszag
Szlovakia
Szlovénia

1% __
2%
1%

7%

1. abra. Borkivitel az EU tagillamaiba
Forras: Hegykozségek Nemzeti Tanacsa adatai alapjan

Az union kiviil a magyar boraszatok termékeit Oroszorszag, Horvatorszag, Norvégia és Japan,
Vietnam és Kanada, valamint az USA vésarolja. A tobbi orszag érdeklddése bortermékeink irant

elenyészé mértékii volt 2011-ben.

Ha a bortermelés idében torténd valtozasat kivanjuk vizsgalni hosszabb tavon, akkor a 7. sz.
abran lathatd, hogy a magyar bortermelés csokkend tendenciat mutat 1993-t6l 2010-ig, amely

megerdsitette az ezredforduldtol napjainkban is érezhetd tendenciat. A termelés szorddasa és a
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2001-es és a 2004-es kiugrd értek éghajlat és az iddjaras kedvezd értékének koszonhetd. A

linearis regresszidés egyenes (y=-6,707x + 435,33) negativ meredeksége a bortermelés

tendencidjara hivja fel a figyelmet. Az 1. és 2. sz. tablazatbol leolvashatd, hogy a magas hazai

termelés miatt nem fenyegeti Magyarorszagot az a veszély, hogy nettd6 borimport orszagga

valjon, de a negativ folyamatok elénybe hozhatjak a kiilfoldi termeldket a hazai termeldkkel

szemben.

millié liter

Bortermelés alakulasa Magyarorszagon 1993 és 2010 k6z6tt
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2. abra. Bortermelés alakuldasa Magyarorszagon 1993 és 2010 kozott

Forras: Hegykozségek Nemzeti Tanacsa, KSH adatok alapjan

A csokkenés mogott az a tény talalhatd, hogy 1975-ben 184 ezer hektaron folyt sz61dmiivelés

Magyarorszagon, addig ez a szam 2011-re 80 ezer hektarra csokkent (LOrincz, et al., 2003). A

sz6lomiivelés csokkenését az EU agrarpolitikdja is erdsitette, mivel 2005-t8] unids palyazati

tdmogatasban részesiilhetett az a gazda, aki kivagta az tltetvényét.

millio liter

Bor export/import alakulasa Magyarorszagon 2000 és 2012 k6zo6tt
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3. 4bra. Bor export/import alakuldsa Magyarorszagon 2000 és 2012 kozott

Forras: Hegykozségek Nemzeti Tanacsa, KSH adatok alapjan
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Az abran lathatd, hogy az import esetében egy erételjes novekedési tendencia érzékelheté 2000
és 2012 kozott. Az export esetében egy kevésbé meredek csokkend tendencia figyelhetd meg.
2011-ben az export €s az import vészesen megkdzelitette egymast. Ha a tendencia a jovében is
folytatodik, akkor az import meghaladja a jovében az exportot, amely negativan fogja
befolyasolni a kiilkereskedelmi mérleget. Véleményem szerint jelenleg a helyzet nem veszélyes
a magyar bordszati dgazatban, mert hazdnkban disszerticiom megirdsanak idopontjaban még
mindig a magyar bor termelése és fogyasztasa a jellemzd. 2012-ben a megtermelt 181 milli6 liter
bor mellett 40 millid liter bor importjara kertilt sor, amely alapjan elmondhat6, hogy hazank még
tavol all attdl, hogy borimportdr orszagga valjon, azonban, ha a tendencia nem valtozik, akkor az
import jelentdsen novelheti szerepét a magyar boraszati piacon csokkend hazai termeléssel
szemben, amely az 4gazat zsugoroddsdhoz ¢és hattérbe szoruldsdhoz vezethet. Pozitivumként
emlithetd, hogy a borimport 2011 ¢és 2012 kozott 14 millid literrel csokkent. Az import
novekedése 2011-ben szignifikans, amikor er6teljesen megnovekedett a  borimport
Magyarorszagon 18 millio literr6l 54 millio literre. A ndvekedés hatterében az olasz importborok
nagyobb tétele talalhaté. A Hegykodzségek Nemzeti Tanacsanak statisztikai adatai alapjan
elmondhato, hogy 2010-ben Olaszorszagbdl 12,9 millio liter bor szarmazott, amig ez az érték

2011-ben 45,6 millio literre emelkedett.

Borbehozatal az EU tagallamaiba Magyarorszagrol

2012-ben (N=200 485 h)
1% 1% M Ausztria

1% M Belgium
1% M Csehorszag
\ 6% M Franciaorszag
M Gorogorszag
M Hollandia
M Lengyelorszag
M Nagy-Britannia
Németorszag
M Olaszorszag
M Portugdlia
Romania
Spanyolorszag

4. abra. Borimport forrasa Magyarorszagon 2012-ben
Forras: Hegykozségek Nemzeti Tandcsa adatok alapjan

A 4. sz. abran lathato, hogy az olasz borimport a legdominansabb a 89%-kal, amely elsddlegesen

az olcsd importborokra korlatozoédik. A mindségi borokkal szemben az alacsony aru
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bortermékek behozatalara keriilt sor, amely féleg a gyengébb asztali kategoériaban kertilt

értékesitésre.

Az agazat elemzésébdl levonhatoé az a kovetkeztetés, hogy sokkal erdteljesebb exportra lenne
képes a magyar borédszati agazat. Sajnalatos tény, hogy a magyar borok az Unioban kevésbé
elterjedtek és ismertek, mint spanyol, francia vagy olasz versenytarsaik (Id. M46. melléklet). A
magyar bortermelés mellett szol, hogy huszonkettd boraszati vidékiinkkel eléfordulési
gyakorisdg ¢és sokszinlség tekintetében megeldzziikk a nagy eurdpai versenytarsakat, de a

mennyiséggel €s a mar bejaratott bor markakkal a hazai piac nehezen ¢és lassan veszi fel a harcot.
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M2. Boraszati kérdoiv

Keérdoiv a marketingkommunikacio és a pénziigyi hatékonysag

vizsgalatahoz

Tisztelt Boraszat/Pincészet!

Toth Arnold vagyok a Budapesti Corvinus Egyetem doktorandusz hallgatdja. Kutatdé tevékenységem
soran arra keresem a valaszt, hogy a marketingkiadasok és a marketingkommunikacié milyen mértékben
jelenik meg a magyar boraszati agazatban. A reklam és a kommunikacié hatékonysaganak mérésével
egy altalanos képet szeretnék kapni a boraszati marketingtevékenység és a realizalédé piaci haszon
kozott.

Ha a kérddiv kitoltésével segiti munkamat, akkor viszonzasul az 6sszesitett eredményrél egy komplett

agazati piacelemzést készitek On és cége szamara.

Kérem, hogy éljen a lehet6séggel és segitse munkamat. K6zds érdeklink, hogy a reklamkiadasokkal a

lehetd legnagyobb eredményt profitalja On és a magyar boraszati agazat.

Ha barmilyen kérése vagy kérdése felmeriilne a kérd6ivvel és a kutatassal kapcsolatban, kérem, hogy

vegye fel velem a kapcsolatot, hogy segithessek.
A kérdgiv kitdltése dnkéntes és névtelen!
A feldolgozas soran 6sszesitett és anonimizalt adatokkal dolgozom.
Budapest, 2013. majus 2.
Tisztelettel:

Téth Arnold

Elérhet6ségek:
a:
>:
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1. Melyik régioban tevékenykedik a boraszat: ................................

2. Boraszat alapitasanak éve: ...............
3. Az atlagos dolgozoi létszama az elmult évben: ................................
4. Milyen fajta borokat allit elé és értékesit a boraszat:

5. Milyen vallalkozasi formaban miikédik a boraszat?
U Betéti tarsasag

U Kozkereseti tarsasag

U Egyéni vallalkozas

O Korlatolt felelésségi tarsasag

O Egyéni vallalkoz6/Egyéni cég

U Részvénytarsasag

6. Milyen marketingtevékenységet végez a boraszat?

U Tv/radié hirdetés

U Szorodlap

Q Ujsaghirdetés

U Személyes eladas (borkéstoldk)

U Eladasosztonzeés

U Internet

U Rendezvény tamogatas

I o Y o P

7. Atlagosan egy hénapban mennyit koIt marketingtevékenységre?
O 0 Ft— 50 000 Ft

0 50 001 Ft — 300 000 Ft

0 300 001 Ft — 500 000 Ft

0 500 001 Ft— 1 000 000 Ft

0 1 000 001 Ft — 5000 000 Ft

0 5 000 000 Ft felett

8. Milyen gyakran vesz igénybe marketingkommunikaciét fogyasztéi megnyerése,
megtartas céljabol?

U Minden nap, ez az egyik tulélés eszkdze gazdasagi valsag idején

illetve
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O Egy héten egyszer

U Kéthetente atlagban egyszer
U Havonta egyszer

U Negyedévente egyszer-kétszer
U Félévente egyszer kétszer

U Nem végezek marketingkommunikaciot a j6 bornak nem kell reklam

9. Az elmult egy évben atlagosan hany hektaron gazdalkodott a boraszat?: .................. ha

10. Atlagosan mennyi volt az elmilt évben eldallitott bormennyiség 6sszesen?: ............ liter

11. Talalhato elkiiloniilt marketing osztaly vagy csoport a vallalkozason beliil?
4 Igen U Nem

12. A marketingkiadasok felett ki rendelkezik, és ki jeloli ki a marketingstratégiat?
U4 A vallalkozas legfels6bb vezetdje

U A marketing részleg vezetéje

U A gazdasagi vezetd

L EQYED SZEM Y. .o e

13. Csaladi vallalkozasként funkcional a boraszat:
4 Igen U Nem

14. Vizsgaljak a marketingkiadasok megtériilését?
U Igen O Nem

14.a. Ha igen, akkor milyen tényezdket vizsgalnak

(tobb valasz is megengedett)

U Forgalom alakulasa

U Marketing beruhazasra juté adézott eredmény (ROMI)

Q Arbevétel alakulasa

U Profit valtozasa

U Készletfogyas/készlet kdltségek valtozasa

U Vallalkozasi eredmény alakulasa

I 0 = o

15. Miikodtetnek kontrolling rendszert a kiadasok folyamatos nyomonkévetésére?
4 Igen U Nem
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16. Az On véleménye szerint a marketingkiadasok a cég kiadasainak mennyi szazalékat teszik ki

éves szinten? : ......... %

17. Ertékelje egy hat fokozati skalan, hogy On szerint a marketingkommunikacié milyen
mértékben képes befolyasolni a vallalkozas eredményességét (arbevétel, forgalom alakulasa,

készlettartasi koltségek csokkenése).

a a a a a a
1 2 3 4 5 6
A marketingkommunikacio maximalis hatast gyakorol
nem gyakorol hatast a vallalkozas eredményességére a véllalkozas eredményességére

18. Tervezi a marketingkiadasok bévitését a jovében?

O A kozeljovében inflaciohoz mérten 3-5% cstkkenteni kivanom a marketingkiadasok
4 Inflaciohoz mérten 1-2%-os marketingkiadas csokkentést tervezek

U Nem tervezem, hogy valtoztatok a marketingkiadasok nagysagan

4 Inflacidval megegyez6 mértékben tervezem

4 Inflaciot 1-2 %-ot meghaladdan tervezem

Q Inflacio felet 3-5%-0s mértékben tervezem

19. Hogyan alakult az éves arbevételiik az elmult évben?:
O 0 Ft— 5000 000 Ft

O 5000 001 — 15 000 000 Ft

Q 15 000 001 — 30 000 000 Ft

Q4 30 000 001- 70 000 000 Ft

Q 70 000 001 Ft— 150 000 000 Ft

Q 150 000 000 Ft —

20. Sajat téke nagysaga?
U 0eFt—5000 eFt

O 5001 eFt— 15000 eFt
Q 15 001 eFt — 30 000 eFt
O 30 001 eFt- 70 000 eFt
0 70 001 eFt — 150 000 eFt
Q 150 000 eFt —

Kdészé6ném, hogy kitoltotte a kérdodivet és idét szant ra!

Kérem, hogy jutassa vissza az anyagot, hogy miel6bb megkaphassa az atfogé piacelemzést.

Koszonom!
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Ma.

Borvidékek kedveltsége (GFKI borfogyasztasi felmérés)

Borvidékek

kedveltsége
Melyik hazai borvidékek borait kedveli a legjobban?

0 20 40 60 80 100
Djr’n
N=1550, teljes minta, akik bort fogyasztanak, tébb valasz lehet

Forras: http://www.boraszportal.hu/upload/kutatasl.pdf
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M4. Kiilfoldi borok vasarlasanak a megoszlasa orszagok szerint

KUlfoldi borok vasarlasa

Melylk orszdgbdl szdrmazdé bort vasérolja a leggyakrabban?

p

ausztral

dél-afrikal
dél-amerikai, chilei
Uj-zélandi

egyéb

nem tudja / nem szokott
kiiféldit fogyasztani
nem vésérol kliféldi bort

(== == ¥ = B

[ Sajat fogyasztasra
EAjandékba

4

0 10 20 30 40 20
%
N=1318 akik szoktak bort vasarolni, egy valasz (6sszeg=100%)

Forras: http://www.boraszportal.hu/upload/kutatasl.pdf
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MS. A 20 legnagyobb magyar boraszat

A legnagyobb arbevétell magyarorszagi boraszatok (2011-es

adatok alapjan)

Cég neve Telepllés Arbevétel | Eredmény
[ezer [ezer forint)
farint)

Tarley Pezsgdpinceészet Kit Budapest 1614402
16198819

GRAPE-VIME Bortermeld és Kereskedelmi Kift. Kiskunmajsa 4208313 223888

Tokaj Kereskeddhaz Kereskedelmi és Szolgaltatd Zrt Tolcsva 3528991 50261

KISS és TARSAl Kereskedelmi, Termeld és Szolgaltatd Kit. Pand 3478726 TH994

DAMUBIAMA Borkereskedd- és Termeld Kft. Bonyhad 3153914 269209

WEINHALS Boraszati, Termeld, Kereskedelmi és Szolgaltatd Kit. Bicsa 3088333 57965

Varga Pinceszet Kit. Budapest 2816514 114768

Szikrai Boraszati Kit. Myarldrinc 2645646 @ 44497

BOGNAR-VIN Boraszati és Kereskedelmi Kft. Akaszto 1904508 39624

KISKIUM-VIMN Mezdgazdasagi, Kereskedelmi és Szolgaltatd Kit. Akasztd 1769512 47873

HILLTOF Meszmély Szdlészeti Boraszati Ker. és Szolg. Zrt. Meszmely 1760168  -575669

Ostoros-Movaj Bor Feldolgozd, Mezdgazdasagi, Ker. és Szolg. 2. Ostoros 1520103 143660

Kézeép-Magyarorszagi Pincegazdasag Kift. Kiskaris 1446073 17860

Szent Imre Pincészet Termeld és Kereskedelmi Kit. Soltszentimre = 1358759 35057

KUNSAG DRINK Kereskedelmi Kit. lzsak 1352657 | -19300

Csanyi Pincészet Zrt. Villany 1349833 -04643

Magyrédei Szdldk Borforgalmazd Kit. Magyréde 1140064 14907

ESCHE WEIN Kereskedelmi, Szalgaltatd és Ipari Kit. Budapest 1112447 | 22033

KUMVIMN Bordszati Kift. Kéleshalom 1073756 2864

BORLETIN BORHAZ Borforgalmazd és SzdlGtermeld Kit. Soltvadkert 1066414 -T133

Forras: Opten Kft.

Forras: Opten Kft.

Me6. Hipotézisek a disszertacio primer kutatasanak tekintetében

L.

IIL.

I1I.

A vizsgalati mintdban szerepld boraszatok, amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak
a marketingkommunikécié véllalkozési eredményt javitdé hatdsanak, feltehetéen nagyobb
mértékben vizsgaljak a marketing beruhdzasok pénziigyi megtériilését.

Az értekezésemben vizsgalt boraszatok kozott, amelyek nagyobb arbevételt realizalnak,
nagyobb mértékben vizsgaljak a marketing beruhazasok pénziigyi megtériilését.

A vizsgalatban szerepld boraszatok, amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a
marketingkommunikacié vallalkozasi eredményt javitd hatdsanak, feltehetéen tobb
marketingkommunikécios eszkozt alkalmaznak fogyasztoik megnyerése €s megtartasa

érdekében.
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IV.

VL

VIL

A vizsgalt boraszatok altal alkalmazott marketingkommunikacios eszkozoket
csoportokba lehet osztani, azaz a boraszatok egyes marketingkommunikacios eszkozoket
egylittesen hasznalnak.

A vizsgalatban szerepld boraszatok, amelyek tobbet koltottek marketingtevékenységre,
tobb marketingkommunikacios eszkézt alkalmaztak a fogyasztok megnyerése ¢€s
megtartasa érdekében.

A vizsgalati mintaban szerepld bordszatok, amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitottak
a  marketingkommunikacio eredményre  gyakorolt  hatdsanak, magasabb
marketingkommunikécids intenzitassal rendelkeznek.

A tételes pénziigyi és szamviteli adatok felhaszndlasdval elemzett bordszatokndl az
arbevétel és a marketingkommunikacios koltségek vizsgalataval talalhatdo egy optimum

pont, amely a legnagyobb elérhetd arbevételt biztositja a vallalkozas szamara.

M7. Felmérésben résztvevo boraszatok teriileti megoszlasa

1. Melyik borvidéken tevékenykedik a boraszat?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Neszmélyi borvidék 3 29 3,2 3,2
Badacsonyi borvidék 5 4.9 5,4 8,6
Balaton borrégio 1 1,0 1,1 9,7
Balatonboglar borvidék 4 3,9 4.3 14,01
Balaton-felvidéki borvidék 3 2,9 3,2 17,2
Balatonflired, Csopak 4 3,9 4.3 21,5
Bukki borvidék 2 2,0 2,2 23,7
Csongradi borvidék 2 2,0 2,2 25,8
Duna borrégié 1 1,0 1,1 26,9
Egri borvidék 6 5,9 6,5 33,3
Etyek-Budai borvidék 1 1,0 1,1 34,4
Hajés-Bajai borvidék 1 1,0 1,1 35,5
Kunsagi borvidék 4 3,9 4,3 39,8
Matrai borvidék 1 1,0 1,1 40,9
Moéri borvidék 3 2,9 3,2 441
Nagy-Soml6i borvidék 6 5,9 6,5 50,5
Pannonhalmi borvidék 2 2,0 2,2 52,7
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Pécsi borvidék 8 7,8 8,6 61,3
Soproni borvidék 5 4,9 5,4 66,7
Szekszardi borvidék 5 4.9 54 72,0}
Tokaji borvidék 6 5,9 6.5 78,5
Tolnai borvidék 3 2,9 3,2 81,7
Villanyi borvidék 14 13,7 15,1 96,8
Zalai borvidék 3 2,9 3,2 100,0]
Total 93 91,2 100,0

Missing 99 9 8,8

Total 102 100,0

Forras: sajat munka a kérd6ives felmérésbol nyert adatok alapjan

MS. Arbevétel aranyos marketingkiadasok becslése osztalykozéps segitségével a boraszati
kérdoiv alapjan

Arbevétel aranyos marketingkiadas kozelitd becslése osztalykozépsd értéke felhasznalasaval.
Kiilon kérdésként nem jelent meg a kérddivben, hogy a megkérdezett boraszatok az arbevétel
mekkora szazalékat koltik marketingkiadasra, igy az elemzést statisztikai becslés segitségével
végeztem el a marketingkiadds és az arbevétel figyelembevételével. A marketingkiadasok
mértékét havi szinten a 7. kérdés rogzitette, amely mennyiségi ismérvek alapjan (forintértékek

figyelembevételével) csoportositotta a vizsgalt sokassagot.

7. Atlagosan egy honapban mennyit kélt marketingtevékenységre?
Q 0 Ft — 50 000 Ft

Q 50 001 Ft — 300 000 Ft

0 300 001 Ft — 500 000 Ft

Q 500 001 Ft — 1 000 000 Ft

0 1 000 001 Ft_— 5 000 000 Ft

Q0 5 000 000 Ft felett

1. abra. 7. sz. kérdés a marketingkoltségek havi nagysagat vizsgalo valaszlehetoségek

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 1. sz. dbra a marketingkiadasok lehetséges valaszait prezentalja. A kérddivek feldolgozasa
utan kidertlt, hogy a megkérdezett pincészetek havonta maximum 1 millié forintot koltenek
marketingtevékenységre. A kérdés a mennyiségi ismérv alapjan torténd csoportositds miatt nem

biztosit konkrét forintértéket a marketingkiaddsokra, helyette egy intervallum megadasaval
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jellemzi a vizsgélt bordszat marketingkiadasat. Az intervallumok esetében kiszamithatdo az
osztalykozép (Xi), amely egy kozelitd (becsiilt) értéket biztosit az arbevétel osztalyok szamara,
feltételezve, hogy az egyes csoportok elemei normal eloszlast kovetnek.

, Klf & K.a

2. dbra. A osztalykozép statisztikai képlete

X

Az Xi értékének a kiszamitasa az alsé ¢€s a felsd intervallumhatar szamtani atlagat képezi (1d. 2.
abra). A statisztikai osztalykozép segitségével meghatdrozhat6 az intervallumok kozelitd értéke,
amely segitségével kiszamithato az atlagos arbevétel nagysaga. Ha az intervallumokhoz tartozo
gyakorisagok (fi) értékét dsszeszorozzuk a (Xi) osztalykozépsok értékével, akkor megkapjuk a
vizsgalt minta 0sszes marketingkiaddsat, amelyet ha osztunk a gyakorisagok Osszegével (3 fi)

eljutunk a megkérdezett boraszatok atlagos marketingkiadasanak nagysagahoz.

1. tablazat Arbevétel és a marketingkiaddsok dtlagkozépsé értékei

Arbevétel fi Xi fi*Xi

0- 5000 000 Ft 49| 2500000 122 500 000
5000 001 -15 000 000 Ft 21| 10000 000 210 000 000
15 000 001 - 30 000 000 5| 22500 000 112 500 000
30 000 001 - 70 000 000 F 11| 50000 000 550 000 000
70 000 001 - 150 000 001 8| 110 000 000 880 000 000
150 000 001 - Ft 7|190 000 000| 1 330000 000
oOsszesen 101 3 205 000 000
Marketingkiadas fi Xi fi*Xi

0-50000 Ft 76 300 000 22 800 000
50 001 Ft - 300 000 Ft 14| 2100000 29 400 000
300 001 Ft -500 000 Ft 6| 4800000 28 800 000
500 001 Ft - 1 000 000 Ft 6| 9000000 54 000 000

oOsszesen 135 000 000

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

M9. A kérdoivben szereplé kérdések eloszlas vizsgalata a csucsossag és a ferdeség
tekintetében

A kérdoives feldolgozas tekintetében az egyes kérdéseknél az értelmezhetdség hataran beliil
vizsgaltam a modusz, median, atlag, szords, variancia, valamint az eloszlast vizsgald skewness

(eloszlas ferdeség) és kurtosis (eloszlas csucsossaga) mutatokat.
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1. Melyik régioban tevékenykedik a boraszat?
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1. abra. A megkérdezett boraszatok teriileti elhelyezkedése

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

Az 1. kérdés a boraszatok teriileti meghatidrozasara, lefedésére szolgdlt. A statisztikai
helyzetmutatdk alapjan levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy a leggyakoribb értéket a kérdésnél a
Villanyi borvidék képviselte. A skewness mutatd értéke -0,466 volt, amely azt jelzi, hogy az
eloszlas alakja enyhén balra ferde, amely a 1. sz. abran is lathat6. A vizsgalati minta
kivalasztasanal igyekeztem arra torekedni kutatdsom soran, hogy minden borvidékre és bor
régiodba is eljusson a kérddives felmérés, de amint a mddusz értékbdl kideriilt, eltérd ardnyban
érkeztek kitoltott kérddivek a borvidékekrdl. A megkérdezett minta a megkérdezett boraszatok
nagysaganak ¢€s eloszlasanak kdszonhetden megfelelden reprezentalja Magyarorszag borvidékeit
¢és bortermeldit. A felmérés 102 hazai boraszatot érintett Magyarorszag Osszes borvidékérdl. A
csticsossag tekintetében a teriileti eloszlasnak kurtosis mutato értéke -1,154 volt, amely egy lapos
eloszlasra utal. Az alacsony kurtosis érték kedvezd a teriileti eloszlas szempontjabol, amely azt

jelzi, hogy nem taldlhato szignifikdnsan kiugré teriiletek a kitoltott kérdéivek mennyiségének a

szempontjabol.
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2. Boraszat alapitasanak az éve
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2. abra. Kérdoéives felmérésben résztvevo boraszat alapitasanak az éve
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Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbél nyert adatok alapjan

A kérdoéiv 2. kérdése a bordszat alapitdsanak az évét vizsgalta. A skewness mutatd értéke -
3,116.volt, amely egy balra ferde eloszlasra utal. Az eloszlas alakja a 2. sz. abrardl is
leolvashat6, amelybdl kideriil, hogy a megkérdezett boraszatok tobbségét 1991 utan alapitottak.
Véleményem szerint a normal eloszlastol a vizsgalt érétkeket az a tény téritette el, hogy tomeges
cégalapitasra a rendszervaltast kovetden keriilhetett sor Magyarorszagon. A kurtosis mutato

értéke 18,142, amely erdteljesen csticsos mintat jelez a rendszervaltast kovetd évek javara.

3. Atlagos dolgozdi létszam
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3. abra. A felmérésben résztvevo boraszatok atlagos dolgozoi 1étszama

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan
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3. kérdés az atlagos dolgozoi 1étszamot kérdezte. 3,594 volt a skewness mutatd értéke, amely egy
jobbra ferde eloszlast jelez. A dolgozoéi 1étszam tekintetében a kurtosis mutatod értéke 13,299,
amely viszont egy erdteljes csucsos eloszlast jelez. Az eloszlasi mutatdoszamokbdl levonhat6 az a
kovetkeztetés, hogy 2-11 {6t alkalmaz6é vallalkozdsok domindlnak a nagyobb
vallalatszerkezetekkel szemben. Az adatokbol kidertilt, hogy a felmérésében szerepld boraszatok

tobbsége KKV vallalkozasnak mindsiil, amely jellemzé Magyarorszag borészati vallalkozasaira.

4. Eléallitott borfajtak szama
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4. Aabra. Megkérdezett boraszatok altal eléallitott borfajtak szama

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A 4. kérdés az eldallitott borfajtak szamara vonatkozott. Egy enyhén jobbra ferde eloszlast jelzett
a skewness mutatd 0,923 értékkel. A borfajtak szdmanak csticsossaganak a tekintetében egy
normal csucsossagu eloszlast mértem. A jobbra ferde eloszlés jelezte, hogy 3-14 fajta kozott
dominal a mintdban szerepld bordszatok altal eldallitott borfajtdk szdma. Azonban a magas
szorodasi terjedelembdl leolvashatd, hogy nagy az eltérés az egyes bordszatok kozott az

eldallitott borfajta tekintetében.
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5. Milyen vallalkozasi formaban mikd&dik a vallalkozas?
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5. 4abra. A megkérdezett boraszatok vallalkozasi formai

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

Az 5. kérdés a boraszat vallalkozasi formajat vizsgalta. A vallalkozasi forméak eloszlasanak
tekintetében 2,153 volt a kurtosis mutatd értéke, amely csucsos eloszlasra utalt. Az eloszlas
alakjatol fliggetleniil megéllapithatd, hogy az egyéni vallalkozds és a korlatolt feleldsségli

tarsasag a legnépszeriibb a megkérdezett boraszatok korében.

A 6. kérdésben alternativ valasztasi lehetdségekkel keriilt rogzitésre, hogy milyen
marketingkommunikécios eszkozoket alkalmaz a vallalkozés. Az alternativ valaszlehetdség két
értéket enged felvenni. A ferdeség mérése alternativ vélaszlehetdségnél a modusz értekének a
segitségével is mérhetdvé valik. Ha a modusz értéke az 1-es értéket veszi fel, akkor jobbra ferde
eloszlasrol, ha 2-es értéket veszi fel, akkor egy balra ferde eloszlasrél beszélhetiink. Az alternativ

valaszlehetdség az (1) ,,igen” vagy a (2) ,,nem” valaszlehetdséget kodolta.

A marketingkommunikécios eszkdzok esetében a TV/radio hirdetésnél a modusz értéke 2 volt,
igy balra ferde eloszlasrol beszélhetiink, amely erdteljes csucsossaggal rendelkezik a kurtosis
mutato alapjan 4,678. A magas kurtosis mutato érték azzal magyardzhato, hogy a megkérdezett
boraszati  vallalkozdsok  tobbsége nem veszi igénybe a TV/radi6 nyujtotta
marketingkommunikéciot. Véleményem szerint a TV/Radio rekldamkommunikacié mellézésnek

az oka a magas koltségigénnyel és a megkérdezett vallalkozasok mikro jellegébdl fakadt.
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6.1. TvIRadio hirdetés
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6. abra. TV/Radio hirdetést alkalmazo6 boraszatok szama

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

Szérodlap esetében, mint alkalmazott marketingkommunikacids eszkéznél a modusz értéke 2 volt,
amely azt jelenti, hogy magasabb azoknak a boraszatoknak a szama, amelyek nem élnek a
szordlap adta reklamkommunikacids lehetdséggel. Megjegyezném, hogy a cslicsossagot méro
kurtosis mutatd értéke 0,184 egy normal eloszlashoz kozeli értéket vett fel. Az alacsonyabb
kurtosis mutat6 értékbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a szordlap alkalmazésat kevésbé utasitjak

el a mintaban szerepld boraszatok a TV/Radid nyujtotta marketingkommunikacioval szemben.

6.2. Szorolap

1004

80

@
=]
1

Frequency

.
=]
1

204

o T T
lgen Mem

7. abra. Szérélap alapu marketingkommunikiciét alkalmazé boraszatok szama

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan
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Az Ujsaghirdetés esetében is a 2-es értéket vette fel a mdodusz, amely szintén egy balra ferde
eloszlast jelez, a skewness mutatd értéke -2,140 volt. A csucsossag értéke a kurtosis mutatod
alapjan 2,63 volt, amely csucsos eloszlasra utal. Az adatokbdl és az eloszlas értékekbol
leolvashat6, hogy a megkérdezett boraszok tobbsége nem alkalmazza az ujsaghirdetést, mint

marketingkommunikacios eszkozt.

6.3. Ujsaghirdetés
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8. abra. ﬁjséghirdetést’alkalmazé boraszatok szama

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A személyes eladas (borkostolok) népszerti marketingkommunikacios modszer, amelyet az igen
valaszok félénye 1s jelzett az 1-es modusz értékkel. Az eloszlas mérteke is az 1-es
valaszlehetdség folényét jelzi 3,879-es értékével, amely egy rendkiviil csticsos eloszlast jelez. A
jobb oldali eloszlas értéket a pozitiv skewness mutatd értéke és a l-es modusz érték is
alatamasztotta. A mintdban szerepld boraszatoknal a személyes eladas (borkdstolok) jelentik az

egyik legnépszeriibb marketingkommunikacios eszkozt.
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6.4. Szemelyes eladas (borkostolok)
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9. abra. Személyes eladas (borkéstolok) alkalmazasa a megkérdezett boraszatok korében

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbél nyert adatok alapjan

Az eladasosztonzés esetében a 2-es érték a legjellemzébb a moddusz értéke alapjan, igy
elmondhat6, hogy a megkérdezett pincészetek tobbsége nem alkalmaz elad4sdsztonzést

marketingkommunikécidja soran. A negativ, de abszolut értékben kisebb kurtosis értéke egy

laposabb eloszlast eredményez, amely a 10. abran is megfigyelhetd.

6.5. Eladasbszténzés
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10. abra. Eladdsosztonzés marketingkommunikacios eszkoézt alkalmazo vallalkozasok szama

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

Az internetet eldszeretettel valasztjdk a magyar boraszok, amely az 1-es modusz értékbdl is

kideriilt, a jobb oldali eloszlas magas 3,205 kurtosis mutatd értékkel parosult. Az eloszlas és a
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gyakorisagi adatokbol levonhatd az a kovetkeztetés, hogy az egyik legnépszeriibb

marketingkommunikécids eszkoz az internet a megkérdezett bordszatok korében.

6.6. Internet
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11. abra. Internetes reklamkommunikaciot alkalmazé vallalkozasok szama

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A rendezvénytdmogatas tekintetében a leggyakoribb érték a (modusz) esetében az elutasitd
valasz volt, a csucsossag -2,039 értékkel egy lapos eloszlasra utal. Az eloszldsi mutatdk és az
eloszlas tényleges alakjabol levonhato az a kovetkeztetés, hogy a megkérdezett pincészetek fele

aranyban alkalmazzdk a rendezvénytamogatast, mint marketingkommunikécios eszkozt.

6.7. Rendezvénytamogatas
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12. abra. Rendezvénytamogatas alkalmazasa, mint marketingkommunikacios eszkoz

rr

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan
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Az egyéb marketingkommunikéacid, mint vélaszlehet6ség nem volt népszeri a vizsgalati
mintaban szerepld hazai boraszatok korében, a ,,nem” valaszok aranya a legmagasabb volt az
adott kérdéskorben, igy a kurtosis csticsossagot mérd értéke 8,29-es értékkel maximumértéket

jelzett, amely az abrarol is leolvashato.

6.8. Egyéb marketingkommunikacio
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13. abra. Egyéb marketingkommunikacié alkalmazasa

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A marketingkommunikacié  gyakorisdga, mint szarmaztatott érték az alkalmazott
marketingkommunikécios eszkdzok szdmossagat mérte a bordszaton beliil a 6. kérdésre adott
valaszok alapjan. Enyhén jobbra ferde eloszlas alakult ki a skewness 0,670 mutaté alapjan,
amelyet a 14. sz. abra is alatdmasztott. A mdodusz leggyakoribb érték alapjan elmondhato, hogy a
legnagyobb eléfordulasi gyakorisaggal harom marketingkommunikécids eszkozt alkalmaztak a
vizsgalati mintaban szerepld boraszatok. Eldre jelezném az olvasé szamara, hogy az alkalmazott
marketingkommunikécios eszkdzcsoportokat faktoranalizis keretében vizsgdlom. A kurtosis
mutatd értéke a marketingkommunikacio esetében 2,972-es értéket vett fel, amely egy cstcsos

eloszlasra engedett kovetkeztetni, amelyet a 14. sz. abra is megerdsitett.
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Marketingkommunikacié gyakorisaga

40

30

Frequency
g

Bl =

14. abra. Boraszaton beliil alkalmazott marketingkommunikacios eszkozok eléfordulasi gyakorisaga
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Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbél nyert adatok alapjan

A 7. kérdés segitségével vizsgaltam, hogy egy honapban 4tlagosan mennyit koltenek
marketingtevékenységre a megkérdezett boraszatok. A skewness mutatd pozitiv 1,993-as értéke
egy jobbra ferde eloszlast mért. A modusz érték 1-volt, amely azt jelentette, hogy a mintadban
szerepld vallalkozdsok 0 és 50 000 Ft-ot koltenek marketingkiadasokra. A modusz érték
alatdmasztotta feltételezésemet, hogy a marketingkiadasok abszolut nagysaga alacsony a magyar

borészati agazat kisvallalkozo1 korében.

7. Mennyit kélt marketingtevékenységre atlagosan egy hénapban?
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15. abra. A megkérdezett boraszatok marketingkiadasai egy atlagos hénapban

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan
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A 8. kérdés a marketingkommunikacié altalanos idébeni gyakorisagat vizsgalta. A skewness
mutatd egy enyhén jobbra ferde 0,184 eloszlast mért, amely nulla kozeli értéke miatt normal
eloszlasunak tekinthetd.

8. Milyen gyakran vesz igénybe marketingkommunikaciot fogyasztoi
megnyerése, illetve megtartasa céljabol?
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16. abra. Marketingkommunikacios eszkézok alkalmazasanak a gyakorisaga

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbél nyert adatok alapjan

A marketingintenzitds a 8. kérdés altal torténd mérése mellett szarmaztatott értékként kerdilt
meghatarozasra, amely a marketinggyakorisdg €s az alkalmazott marketingkommunikacios
eszk0zok szorzata volt. A valtozd két tényezd az alkalmazott marketingkommunikacios
eszkozok szdmossaga és alkalmazott gyakorisaganak az egyszerisitett szorzata. A valtozot nem
vizsgaltam statisztikai helyzetmutatokkal, mert a szarmaztatott értéket késdbb kivanom
felhasznalni a regresszid és varianciaanalizis keretében. A statisztikai eloszlas szemszogeébdl a
marketingintenzitds skewness mutatdjanak az érteke 0,184 volt, amely azt jelenti, hogy a
marketingintenzitds normal eloszlast volt a vizsgalati mintdban. A kurtosis mutatd negativ

értéke pedig lapos eloszlasra utal.

9. kérdés vizsgalta, hogy a megkérdezett boraszatok az elmult egy évben atlagosan milyen
nagysagu terlileten gazdalkodtak. A skewness mutatd pozitiv értéke egy jobbra ferde eloszlast
jelez, a csucsossagot mérd kurtosis mutaté 36,9 kiugréoan magas értéke az alacsonyabb
hektarszamon gazdalkodok dominancidja miatt alakulhatott ki. A szorodasi terjedelem 375
hektarral azt jelezte, hogy a felmérésben résztvevd legkisebb és legnagyobb hektarszammal
rendelkezd gazdasagok kozott 375 hektarnyi kiilonbség volt, de a kisgazdasagok gyakorisagi
folénye jelentkezett a vizsgalati mintaban.
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9. Az elmult egy évben atlagosan hany hektaron gazdalkodott a boraszat?
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17. abra. A megkérdezett boraszatoknal a sz616birtok nagysaga

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A 10. kérdés az eldallitott bormennyiség felmérésére szolgalt. A felmérésbdl kideriilt, hogy

atlagosan a vizsgalati mintaban szerepld pincészetek 72 613 liter bort allitottak el az elmult

évben és a skewness mutatd egy jobbra ferde eloszlast jelez 5,112-es értékkel, amely a 18. sz.

abran is megfigyelhetd. A magas szorddasi terjedelem és kurtosis mutatd érték arra enged

kovetkeztetni, hogy a foldteriiletek magas szoérodasanak megfeleléen az el

is jelentOs eltéréseket mutat a vizsgalt boraszatok esetében.

18.

Frequency

abra. A megkérdezett pincészetek korében az eldallitott bormennyiség nagysaga
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10. Atlagosan mennyi volt az elmult évben eléallitott bormennyiség 6sszesen?
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Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

llitott bormennyiség
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11. kérdés alternativ valaszlehetOséggel mérte, hogy taldlhato-e a pincészeten beliil elkiiloniilt
marketing osztaly, amely felelds a boraszati kommunikacioért és reklamkampanyért. A 2-es
modusz érték, amely a nem valaszt kodolta eldrulta, hogy a mintaban szerepld pincészetek
tobbségében nem talalhaté elkiiloniilt marketing osztaly. A skewness mutato értéke -2,566 egy
balra ferde eloszlast jelzett, amelyet az alternativ kérdésbdl kovetkezéen a medidn érték is

megerdsitett a felvett 2-es értékkel.

11. Talalhato elkiléndlt marketing osztaly vagy csoport a vallalkozason beldil?
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19. abra. Elkiiloniil marketing osztaly alkalmazasa a megkérdezett pincészeteknél

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A 12. kérdés keretében vizsgaltam, hogy a marketingkiadasok felett ki rendelkezik a boraszati
vallalkozason beliil. A jobbra ferde eloszlast, amely a 20. sz. dbran lathatd, a skewness mutat6 is
megerdsitette, amelynek értéke 3,215 volt. Az 1-es modusz érték szerint a leggyakrabban a
mintdban megkérdezett boraszatok azt a valaszt adtdk, hogy a marketingkiadasok felett a

vallalkozas legfobb vezetdje rendelkezik dontési jogosultsaggal.
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12. A marketingkiadasok felett ki rendelkezik, és ki jeldli ki a
marketingstratégiat?
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20. abra. A marketingkiadasok és stratégia feletti rendelkezési jog gyakoroloja

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A kovetkezd a 13. kérdés, amellyel azt mértem, hogy milyen mértékii a csalddi miikodtetési
bordszatok szdma a megkérdezett pincészetek korében. Az 1-es modusz értékkel, amely az

»igen” valaszt kodolta bizonyitotta, hogy a megkérdezett bordszatok tobbsége csaladi

vallalkozasként funkcional.

13. Csaladi vallalkozasként funkcional a boraszat?
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21. abra. A csaladi vallalkozasok aranya a megkérdezett boraszatoknal
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Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan
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Ertekezésem f6 témaja a marketingkommunikacié pénziigyi megtériilésének vizsgalata volt,
ezért 14. kérdés tekintetében alternativ valaszlehetdségekkel elemeztem, hogy milyen pénziigyi
mutatokkal mérik a marketingkiaddsok megtériilését. Az alternativ valaszlehetdségek elott
rakérdeztem a kérddivben, hogy a vallalkozas méri vagy nem a marketing beruhdzasok pénziigyi
megtériilését. A balra ferde skewness mutato -0,766 értékébdl kideriilt, hogy a megkérdezettek

tobbségénél nem miikddik a marketingkiadasok pénziigyi megtériilésének vizsgalata.

14. Vizsgaljak a marketingkiadasok megtériilését?
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22. abra. A marketingkiadasok megtériilésének a vizsgalati aranya a felmérésben résztvevok kozott

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbél nyert adatok alapjan

A megtériilési pénziigyi mutatok keretében a kovetkezd eszkozok kozil valaszthattak a
felmérésben résztvevok:

- Forgalom alakuldsanak a mérése

- Marketing beruhdzasra jut6 adézott eredmény (ROMI)

- Arbevétel figyelése

- Profit elemzése

- Készletek valtozasanak a kontrolalasa

- Vallalkozasi eredmény figyelése

- Egyéb eszkoz nyilt valaszadasi lehetdséggel
A mutatok statisztikai helyzetmutatokkal torténd vizsgalatatol eltekintettem, mert a mintdban
szereplé valaszadok jelentdés tobbsége nem mérte a marketing beruhdzasok pénziigyi
megtériilését. Az eredmények alapjan elmondhat6, hogy a megkérdezett boraszatok nem mérik a
marketing beruhazasok pénziigyi megtériilését.
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14-es kérdés alternativ valaszlehetdségeibdl képeztem egy szarmaztatott gyakorisagi értéket,
mint eléforduldsi gyakorisagot, amely egy jobbra ferde eloszlasu sokasiagot képzett. A

szdrmaztatott gyakorisagi értéket a korrelacid és variancia analizis soran kivanom felhasznélni

kutatasomban.

Marketingkommunikacié mérési eszkdzének eléfordulasi gyakorisaga
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23. abra. A marketingkommunikaciés eszkézok pénziigyi megtériilését vizsgalo alkalmazott eszkozok
szama a megkérdezett pincészetekben

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A marketing mellett kivancsi voltam, hogy kiilén kontrolling rendszer miikddik-e a kiaddsok és a
bevételek, valamint a forgalom figyelésére. A 15. kérdésre adott alternativ valaszlehetdség
tartalmazta az emlitett rendszer 1étét vagy hidnyat. A modusz értekbdl kidertiilt, hogy a mintdban

szerepld boraszatok nem alkalmaznak kontrolling rendszert mitkodéstik soran.

15. Miikédtetnek kontrolling rendszert a kiadasok folyamatos
nyomonkévetésére?
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24. abra. A miikod6 kontrolling rendszerek szama a felmérésben résztvevo boraszatoknal

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan
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16. kérdés tekintetében relativ értékben kivantam vizsgalni, hogy a marketingkiadasok a cég
Osszkiadasanak mekkora szdzalékat képviselik. A ferdeséget jelz6 skewness mutatd egy jobbra
ferde eloszlast jelzett 4,311 értékkel. A pozitiv kurtosis mutaté érték pedig egy erételjes
csucsossagra utalt. Az atlag adatokbol levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy atlagosan a kiadasok
2,44%-at forditjak a mintadban szerepld boraszatok marketingtevékenységiik finanszirozasara. A
leggyakoribb (modusz) érték az 1%-o0s koltséghanyad alkalmazasa volt.

16. On véleménye szerint a marketingkiadasok a cég kiadasainak mennyi
szazalekat teszik ki éves szinten?
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25. dbra. A marketingkiadasok aranya az éves kiadasok aranyaban

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

17. kérdés segitségével disszertacibmban arra kerestem a valaszt, hogy a vallalkoz6 szubjektiv
értékitélete szerint a marketingkommunikdci6 milyen mértékben képes befolyasolni a
vallalkozds eredményességét. A valaszt hat fokozata Likert skalan Ilehetett bejeldlni a
felmérésben résztvevd boraszatoknak. A nulldhoz kozelitd kurtosis érték (-0,862) arra engedett
kovetkeztetni, hogy a kérdésre adott valaszok egy enyhén bal oldali eloszlast kovettek €s a
leggyakoribb értéknek a 4-es valaszlehetdség volt a hat fokozatli skélan. Az adatok alapjan
levonhatdo az a kovetkeztetés, hogy a mintdban szerepld bordszatok nem a
marketingkommunikéciot tartjdk a legfontosabbnak, de a tobbség elismeri, hogy a

marketingkommunikdaciora forditott kiaddsok befolyasoljak a vallalkozas eredményét.
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17. Ertékelje egy hatfokozatl skalan, hogy On szerint a
marketingkommunikacio milyen mértékben képes befolyasolni a vallalkozas
eredményességét (arbevétel, forgalom alakulasa, készlettartasi kéltségek
csbkkenése)
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26. abra. A marketingkommunikaciénak a vallalkozas eredményességére gyakorolt hatasa

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan

Mankiw konyvében John Maynard Keynes-t idézte, aki szerint a jovObeni kiadasainkat
meghatarozzak a jovében realizalodo profit és arbevétel értékek. Ha egy vallalkozas arra szamit,
hogy a jovoben emelkedik az arbevétele, akkor feltételezhet6en batrabban ¢l a pénzkiadasi
lehetéségekkel (Mankiw, 2011). A 18. kérdés azt vizsgdlta, hogy a marketingkiadasok
tekintetében mit tervez a boraszati vallalkozas. A vélaszlehetdségek inflaciohoz mérten jelentek
meg csokkenést, stagnalast vagy novekedést kifejezve. A jobbra ferde eloszlas skewness érték
(0,777) arra engedett kovetkeztetni, hogy a mintdban szerepld boraszatok nem tervezik a
marketingkiadasok jelentds bovitését a kozeljovoben. A 0,301 kurtosis érték normal

csucsossaggal rendelkezd eloszléasra utal.

18. Tervezi a marketingkiadasok bovitését a jovében?
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27. abra. Marketingkiadasok tervezett jovobeni valtozasa a megkérdezett boraszatoknal
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Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan
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Minden marketingkommunikacio célja €s lényege az arbevétel €s a profit maximalizalasa, igy a
19. kérdésben arra kerestem a valaszt, hogy a megkérdezett bordszatnak hogyan alakult az éves
arbevétele az elmult évben. A skewness mutaté 1,044 értéke arra enged kdvetkeztetni, hogy a
jobb oldali asszimetriabol fakadéan a megkérdezett boraszatok tobbségénél a 0 és 30 000 000 Ft

kozotti éves arbevétel volt a jellemzo.

19. Hogyan alakult az éves arbevétellik az elmult évben?
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28. abra. Az arbevétel nagysaga a megkérdezett pincészeteknél

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan
20. kérdés a sajat tOke nagysdgat mérte, amely az egyik mutatészama volt a vallalkozas
nagysdganak. Az eloszlas ferdesége szintén jobb oldalinak bizonyult 1,817 skewness mutatod
értekkel, amely feltételezhetden korrelacids korrelacioban all a 19-es kérdéssel. A leggyakoribb
érték mind a 19. és mind a 20. kérdésnél az 1-es valaszlehetdség volt, amely a legalacsonyabb

értéket rogzitette az arbevétel és a sajat toke tekintetében.

20. Sajat toke nagysaga?
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29. abra A sajat téke nagysaga a megkérdezett pincészeteknél

Forras: sajat munka a kérdoives felmérésbol nyert adatok alapjan
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Correlations

M10. Korrelacios matrix a tablazatban szereplo valtozok parcialis korrelacios egyiitthato értékeinek a mérésére

17. Ertékelje
eay |
hatfokozati
skalan, hogy
On szerinta
marketingko
mmunikacid
milyen
mertékben
kepes
2. Milyen befolyasolni a
ayakran vesz vallalkozas
igenybe eredmenyess
marketingko _ eget
mmunikaciot Marketingkam (arbevetal,
5. Milyen 7. Mennyit kalt fogyasztoi munikacia Torgalom 18 Terez a 19. Hogyan
wallalkozasi marketingteve megnyerese, meresi alakulasa, marketingkiad alakult az
formahan Marketing _ kenysenre illetve eszkizének keszlettartasi _asok ) gves o
I:ﬂudeIlS a kommumlgau atla}gosan edy mqgtgr‘tgsa Marken’ng elnfnrdulpm koltseg}ak bowleset a arbeyetgluk az 20. Saja}t toke
vallalkozas? & gyakarisaga hdnaphban®? celighdl? altivitas gyakorisaga csikkengse) joviben? elmult évben? nagysaga’?
5. Milyen vallalkozasi Pearson Carrelation 1,000 165 2547 - 056 176 2307 -,002 -018 273" 168
: = g ‘ ! ; i : i i : i i : i
T g e Sig. (2-talled) 098 010 581 082 020 aa8 883 006 095
M 102,000 102 102 99 99 102 102 101 101 100
Marketing kommunikacia Pearson Correlation 165 1,000 313 S 141 Fas” 007 077 -,084 077 3387
ki h .
LIS B Sig. (2-tailed) 0as 001 164 000 943 441 405 hdg 001
M 102 102,000 102 99 99 102 102 101 10 100
2k Mﬁntnwttko\}k A Pearson Carrelation 254 313" 1,000 -027 ana™ 163 147 070 208 323"
marketingtevekenysedgre i i
éuagﬂsaﬁ Ca ek Sig. (2-tailed) o1o o0t 781 o0z 102 141 485 040 001
hanaphan? M 102 102 103,000 99 99 102 102 101 101 100
BoMilyen gySkramyesz Rearsan;:Corelation - 056 A4 027 1,000 - B6s” 056 154 073 029 159
inénvhe ] i ; 4 : . i { { i
rmarketingkommunikacidt  Sig. ¢2-tailed
Tomvaea megniartes, 8. ) 581 164 781 oo 583 27 A7B 777 21
illet tart:
celisparr oo B a9 ag ag 58,000 99 a9 ag ag a8 a7
Marketing aktivitds Pearson Correlation ATE 795 3087 - 665 1,000 -7 BT - 110 137 ehd bl
Sig. (2-tailed) 082 000 0oz .ooo 864 098 ,280 17 000
il 99 a9 a9 99 99,000 99 a9 a9 a8 a7
Marketlngkommunlkéué FPearsan Carrelation 2307 a7 163 056 - 017 1,000 =180 014 122 134
Clffardulast gyakorsaga  Sid- (2-tailed) 020 043 102 583 BE4 056 Boz 224 182
M 102 102 102 849 99 102,000 102 101 101 100
17. Ertékelje eqy. Pearson Correlation
hatfokazatl skalan, hogy -00z2 077 147 -154 BT =180 1,000 -1a7 .neg 020
On szerint a
marketingkommunikacid Sig. (2-tailed)
milyen meértekhen képes
befolyasolni a vallalkozas 888 441 141 137 098 056 118 380 844
eredmenyesseget
(arbevetel, forgalom M|
alakulasa, készlettartasi 102 102 102 99 99 102 102,000 10 1m 100
kiltsének csikkengse)
18. "LE;\_#EZkaad, i FPearson Correlation -0 -084 070 073 =110 014 - 157 1,000 - 124 139
marketingkiadasol i 3
hﬁvnégétgajﬁvﬁhgn'? Sig. (2-tailed) 883 408 486 A7E 280 84z 18 2149 A70
i 10 1m 101 99 99 101 1m 101,000 100 a3
19. Hogyan alakult az FPearson Caorrelation 2737 077 205" 029 137 122 0ss -124 1,000 2637
1 O : : : ; i : ; i ! ; : 3
o i Sig. (2-tailed) 006 442 040 777 a7a 224 380 213 o0z
il 101 101 101 98 98 101 101 100 101,000 99
20. Sajat tdke nagysaga? Pearson Correlation 168 338" 3237 -1549 oot 134 .0zn 39 2637 1,000
Sig. (2-tailed) 095 o1 no1 121 .oon 182 845 A70 nos
il 100 100 100 87 a7 100 100 jele] jeke] 100,000

== Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailad)
*. Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Forras: sajat munka a kérddives felmérésbol nyert adatok alapjan
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M11. Faktoranalizis elvégezhetoségének statisztikai vizsgalata a boraszatok altal
alkalmazott marketingkommunika cids eszkozok esetében (korrelacios-matrix, Bartlett-

teszt, Anti-image matrix)

R tipusu faktorelemzést valasztottam, amely a valtozokat vizsgalja az esetekkel szemben. Sajtos
SPSS konyve a leginkdbb struktarafeltard elemzésként emlitette az alkalmazott modszert, amely
a heterogén sokasagokat probalja homogén csoportokba osztani (Sajtos és Mitev, 2009).

Elsé 1épésben még a faktoranalizis elvégzése elott érdemes a valtozok kozotti korrelaciot
vizsgélni korrelaciés matrix segitségével. A tablazatban a 6. kérdés valaszai kozotti korrelacios
kapcsolat lathato, amelybdl kideriil, hogy a vizsgalt valtozok tobbsége kozott magasabb a
parcialis korrelacios egyiitthatok értéke, mint 0,3. A korrelaciés matrix alapjan levonhat6 az a

kovetkeztetés, hogy indokolt a faktoranalizis elvégzése.

1. tablazat Alkalmazott marketingkommunikacios eszkéozok

Correlation Matrix

6.4
Személyes
6.1. Tv/Radié § 6.3. eladas
hirdetés 6.2. Szorolap | Ujsaghirdetes borkostolok
Correlation 6.1. Tv/Radid hirdetés 1,000 448 321 -,069
6.2. Szbrolap 448 1,000 572 035
6.3. Ujsaghirdetes 321 572 1,000 ,057
?bgr,i,g?gqg,L es eladas -069 035 057 1,000
6.5. Eladasosztonzés 044 137 ,030 ,044
6.6. Internet 038 -,024 -,018 ,043
6.7.
Rendezvénytamogatas 102 034 085 -,068
6.8. Egyéb
marketingkommunikacio - 101 032 098 107
Sig. (1-tailed)  6.1. Tv/Radi6 hirdetés 000 001 245
6.2. Szérdlap ,000 ,000 ,362
6.3. Ujsaghirdetés 001 000 284
6.4. Személyes eladas 245 362 284
(borkdstolok) g v !
6.5. Eladasosztonzés 329 084 ,383 ,330
6.6. Internet 352 407 A27 ,334
6.7.
Rendezvénytamogatas 155 366 258 248
6.8. Egyéb
marketingkommunikacio 155 375 170 143
Correlation Matrix
6.5. 6.7. 6.8. Egyéb
Eladasészton Rendezvényta marketingko
zés 6.6. Internet mogatas mmunikacio
Correlation 6.1. Tv/Radio hirdetés 044 038 102 -,101
6.2. Szorolap 137 -,024 ,034 ,032
6.3. Ujsaghirdetés ,020 -,018 ,065 096
6.4. Személyes eladas
(borkéstolok) ,044 ,043 -,068 107
6.5. Eladasdsztonzés 1,000 066 -105 -010
6.6. Internet ,066 1,000 257 =217
6.7.
Rendezvénytamogatas -105 257 1,000 -,140
6.8. Egyéb
marketingkommunikacio -010 =217 - 140 1,000
Sig. (1-tailed)  6.1. Tv/Radié hirdetés 329 352 155 155
6.2. Szérolap ,084 407 ,366 375
6.3. Ujsaghirdetés ,383 427 ,259 170
6.4. Személyes eladas
(borkéstolok) ,330 ,334 ,248 143
6.5. Eladastszténzés 255 147 459
6.6. Internet ,255 ,005 014
6.7.
Rendezvénytamogatas 147 005 080
6.8. Egyéb
marketﬁlgkommunikécié 459 014 080

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan
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A vizsgalt valtozok esetében a faktorvizsgalatot csak abban az esetben érdemes elvégezni, ha az
egyes tételek kozott multikollinearitds és korrelacios kapcsolat taldlhato. A statisztikai
terminoldgia alapjan akkor célravezetd a vizsgélat elvégzése, ha a korrelaciés matrixban a
vizsgalt valtozok kozott minél tobb esetben talalhato 0,3 korrelacios érték. Ha az egyes vizsgalt
elemek korrelalatlanok, akkor a heterogén sokasag nem oszthatdo fel homogén Osszetartozo
csoportokra. A faktoranalizis alkalmazasat el0segitette a nagy mintanagysag, amely 100 o6 feletti
értékével (N=102) megbizhatdva tette a mérés elvégzését. A nyolc valaszlehetéség, mint nyolc
valtozo esetén a faktoranalizis elvégzéséhez tizszer annyi vizsgalt elem sziikséges a statisztikai
mintdban. A minta nagysaga esetiinkben lehetové tette a faktoranalizis alkalmazéasat N=102 >
(10x8=280).

A faktoranalizissel feltaro jellegli modszerébdl adododan olyan 1) valtozokat, faktorokat kivantam
alkotni, amelynek tulajdonsagair6l a felmérés kiinduld allapotaban még nem rendelkeziink
informaciokkal. Az altalam alkalmazott faktorszamitas soran a fokomponens-elemzést
valasztottam, amely a szamitds sordn a teljes varianciat felhasznalja (k6z0s variancia + egyedi és
hibavariancia) a kapott faktorok megallapitasdhoz. A gyakorlatban az emlitett modszer
elterjedtebb, mert a vizsgalat elkezdésekor nem tudunk sokat a valtozok viselkedésérdl és a
varianciardl, igy a faktorsulyok ¢és kommunalitdsok megallapitasa rendkiviil iddigényes és
bonyolult. A kommunalitds azt mutatja meg, hogy a vizsgalt valtoz6 variancidjanak mekkora

részEét magyardzza az 6sszes faktor egyiittesen.

A vizsgalt valtozok nem miden esetben teszik lehetdvé a faktoranalizis elvégzését, ezért az SPSS
16.0 alkalmazésa soran a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) kritérium is vizsgalatra keriilt a vizsgalt
kérdéskor és minta tekintetében. A faktoranalizis elvégzéséhez a KMO mutatonak nagyobb
értéket kell felvenni, mint 0.5.

2. tablazat Kaiser-Meyer Olkin mutato és a Bartlett teszt a 6. kérdeés valaszainak a vonatkozdsaban

KMOQ and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
594
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 84.993
Spherici :
phericity df 28.000
Sig. ,000

Forras: sajat munka a kérd6ives felmérésbol nyert adatok alapjan
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6. kérdés valaszlehetdségeinek (alkalmazott marketingkommunikacids eszkozok) esetében a
KMO mutat6 értéke 0,594, amely lehetové teszi a faktoranalizis elvégzését. A 0,6-hoz kozelitd
érték kozepes erdsséglinek szamit a maximalisan elérhetd 1-es értékhez képest. A KMO valtozé
értéke a vizsgalt valtozok parcialis korrelacidjaval fiigg 6ssze, minél nagyobb értékek talalhatok
a korrelaciés matrixban, annal magasabb lesz a KMO értéke. Természetesen az emlitett valtozo
1-nél nagyobb értékii nem lehet.

A KMO érték mellett a Bartlett tesztet is elvégeztem, amely az emlitett parcialis korrelaciokkal
kapcsolatos  statisztikai vizsgalat. A hipotézisvizsgalat azt elemzi, hogy a valtozok az
alapsokasdgban korrelalatlanok vagy sem. A Bartlett teszt HO nullhipotézise szerint a vizsgalt
valtozok szerint nincs korrelacios kapcsolat és multikollinearitas. A tablazatbol kiolvashato,
hogy a Bartlett teszt eredménye p<=0,05, amely alapjan a HO hipotézist elutasitjuk és H1
hipotézist fogadjuk el, amely szerint taldlhaté multikollinearitas a vizsgalt valtozok kozott, igy a

faktoranalizis elvégezhetd a Bartlett teszt alapjan is.

A faktoranalizis elvégzése elétt SPSS program segitségével kiszdmoltam az Anti-Image matrix

értékeit (1d. 3. tablazat).

3. tablazat A vizsgalt valtozok Anti-Image kovariancia matrixa
Anti-image Matrices

6.4.
Személyes
6.1. Tv/Radio . B3 eladas
hirdetes | 62 Szorslap | Ujsaghirdetés | (borkéstolol) |
Anti-image Covariance 6.1. Tv/Radi6 hirdetés 768 -228 -,070 072
6.2. Szorodlap -228 581 -,308 -,024
6.3. Ujsaghirdetés -,070 -,308 ,654 -,039
6.4. Személyes eladas
(borkostolék) 072 -.024 -,039 ,968
6.5. Eladasésztonzés 005 -.106 041 -,028
6.6. Internet -014 ,028 ,001 -,076
6.7.
Rendezvénytamogatas -,051 003 -044 062
6.8. Egyéb
marketingkommunikacio 096 -,007 -,082 -,090
Anti-image Matrices
6.5. 6.7. 6.8. Egyéb
Eladasosztén Rendezvényta marketingko
z2és 6.6. Internet mogatas mmunikacié
Anti-image Covariance  6.1. Tv/Radié hirdetés 005 -014 -,051 ,096
6.2. Szérdlap -, 106 ,028 .003 -,007
6.3. Ujsaghirdetés ,041 ,001 -,044 -,082
6.4. Személyes eladas
(borkostalak) -,028 -,076 062 -,000
6.5. Eladasoszténzés 955 -,088 118 010
6.6. Internet -088 885 -221 A70
6.7.
Rendezvénytamogatas 118 -221 897 073
6.8. Egyéb
marketl)l{wgkommunikécic') 010 170 073 912

Forras: sajat munka a kérd6ives felmérésbol nyert adatok alapjan
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A téblazat lényege, hogy a valtozok variancidja feloszthatdé magyardzott (image) és nem
magyarazott szorasnégyzetre (anti-image). A matrix spur értéke kozelit egyhez, mig az 4tlon
kiviili elemek 4ltaldban alacsony értékeket vesznek fel. Az Anti-Image kovarianciamatrix 4tlon
kiviili elemei a szorasnégyzetnek azon hanyadat mutatjak, amely fiiggetlen a tobbi valtozotol. A
faktoranalizis soran a korrelacids kapcsolatra kell tamaszkodnunk, ezért a faktor vizsgalat akkor
végezhetd el, ha az 4tlon (spuron) kiviili elemek haromnegyedének az értéke kisebb, mint 0,09.
Ha a 3. tdblazatra tekintiink, akkor leolvashatd, hogy az Anti-Image matrixunk megfelel az

emlitett elvarasnak, igy a faktoranalizis elvégezhetd.

M12. Scree-teszt a boraszatok altal alkalmazott marketingkommunikacidos eszkozok

faktorszamanak a megallapitasahoz

A faktorszam vizsgalhatd a Scree-teszt segitségével is, amely azon a feltételezésen alapul, hogy
az elso faktornal az egyedi variancia alacsony a kozos pedig magas, mig az utols6 faktor felé
haladva az emlitett arany megfordult. A folyamatot a Scree-Plot abrazolja, amelyet az SPSS 16.0
faktoranalizise soran kiszdmol szamunkra a szoftver, amennyiben igényeljiik. A Scree-Plot
vonaldiagram a sajatértékeket abrazolja a faktorok sorrendjében. A vizsgalat elvégzéséhez arra a
konyokszabalyra van sziikségiink, amely kimondja, hogy annyi faktort érdemes véalasztani,

amely utan a Scree-plot gérbe meredeksége megvaltozik és egyenesbe kezd fordulni.

Scree Plot
2,0
1,5
[<]
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[<}]
2
w
0,5~
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T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8

Component Number

1. abra. A 6. kérdés valaszai alapjan képzett Scree Plot abra

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbdl nyert adatok alapjan
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Az 1. sz. dbran lathatd, hogy a Scree Plot vonaldiagramnak a meredeksége a harmadik faktor
utan jelentésen csokken. A konyokszabaly alapjan elmondhatd, hogy harom faktorszam

alkalmazésa javasolt a faktoranalizis soran.

M13. Faktoranalizis elvégezhetoségének statisztikai vizsgalata a boraszatok altal
alkalmazott marketing beruhazast vizsgalo eszkozok esetében (korrelacios-matrix,

Bartlett-teszt)

Kutatotevékenységem soran a korrelacids kapcsolatot korreldcios matrix keretében vizsgaltam a
marketing beruhdzasokat vizsgald eszkozok esetében. A felmérésben résztvevd boraszatok a
ROMI ¢és a vallalkozési eredmény vizsgalatat nem alkalmaztdk és nem jeldltek meg egyéb
vizsgalat moddszert sem. A korrelaciés matrix konnyebb attekinthetdsége érdekében a 0
gyakorisagu vizsgalati modszereket lesziirtem és azokra a valtozokra koncentraltam, amelyet a
megkérdezett pincészetek alkalmaztak. A korrelacios matrix kiinduldsi pontot jelent a
faktoranalizis elvégzéséhez. Ha a 1. sz. tabldzat parcidlis korrelacids egyiitthatd értékeit
vizsgaljuk, akkor a disszertdiciomban mar emlitett multikollinearitds és korrelacidé megléte
alapvetd fontossagl a vizsgalat elvégzéséhez. Ha vizsgalt valtozok kozott gyenge a korrelacios

kapcsolat, akkor a faktoranalizis nem vezet eredményre €s felesleges az elvégzése.
1. tablazat Az alkalmazott marketing beruhazast vizsgalo eszkozok korreldacios kapcsolatat abrazolo matrix

Correlation Matrix

14.5.
Készletfogyas
14.1. 143. /készlet
Forgalom Arbevétel 14.4. Profit kéltségek
alakulasa alakulasa valtozasa valtozasa
Correlation 14.1. Forgalom alakulasa 1,000 629 A17 ,301
14.3. Arbevétel alakulasa 629 1,000 453 164
14.4. Profit valtozasa 417 453 1,000 ,038
14.5.
Készletfogyas/készlet 301 ,164 ,038 1,000
kéltsegek valtozasa
Sig. (1-tailed) 14.1. Forgalom alakulasa ,000 ,000 ,001
14.3. Arbevétel alakulasa ,000 ,000 ,050
14 4. Profit valtozasa ,000 ,000 ;353
14.5.
Keszletfogyas/készlet 001 ,050 353
kéltsegek valtozasa

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

M14. A marketing beruhazasokat vizsgaléo pénziigyi eszkozok Bartlett tesztje

(faktoranalizishez)
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1. tablazat Kaiser-Meyer Olkin mutato és a Bartlett teszt az alkalmazott marketing beruhdazasok tekintetében

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
,654
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 86,462
Sphericity
df 6,000
Sig. ,000

Forras: sajat munka a kérdbives felmérésbol nyert adatok alapjan

Ha elvégezziik a Bartlett tesztet és kiszamoljuk a Kaiser-Meyer-Olkin mutatot, akkor lathatjuk,
hogy az adatok alapjan elvégezhetd a faktoranalizis. A KMO mutat6 értéke 0,5 felett talalhato és
a Bartlett teszt esetén p<=0,05 elvethetjiik azt a feltételezést, hogy nincs korrelacids kapcsolat és

multikollinearitas a vizsgalt valtozok kozott.

M15. Faktoranalizis elvégezhetéségének statisztikai vizsgalata a boraszatok altal

alkalmazott marketing beruhazast vizsgalé eszkozok esetében (Anti-image matrix)

A hiivelykujj szabaly alapjan az Anit-Image matrix spurjan kiviil 1évé elemeknek maximum a
negyede vehet fel 0,09-nél nagyobb értéket. Az Anti-Image kovarianciamatrix spurjan kiviili
elemei a szérasnégyzetnek azon hanyadat mutatjak, amely fiiggetlen a tobbi valtozotol. A
faktoranalizis soran a korrelacids kapcsolatra kell timaszkodnunk, ezért a faktor vizsgalat akkor
végezhetd el, ha az atlon (spuron) kiviili elemek haromnegyedének a kovariancia értéke kisebb,

mint 0,09.

1. tablazat A marketing beruhazdsokat vizsgalo eszkozok Anti-Image madtrixa

Anti-image Matrices

14.5.
Készletfogyas
14.1. 143, /készlet
Forgalom Arbevétel 14.4. Profit koltségek
alakulasa alakulasa valtozasa valtozésa
Anti-image Covariance 14.1. Forgalom alakulasa 540 -,289 -134 -,189
14.3. Arbevétel alakulasa -,289 561 -175 ,005
14.4. Profit valtozasa -,134 -175 759 ,079
14.5.
Készletfogyas/készlet -,189 ,005 ,079 ,900
kéliségek valtozasa

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 1. sz. tdblazat matrixabdl leolvashatd, hogy a matrix atldin szerepld értékek nagyobbak, mint
0,5, igy elméletileg jol beleilleszkedik a faktoranalizis struktirdjaba, amelyet a KMO érték is

alatamasztott. Az atlo értékei fejezik ki az MSA (measure of sampling adequacy) értéket. Az
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MSA érték 0 és 1 kozott vehet fel értéket és azt mutatja meg, hogy az adott valtozd milyen
szoros kapcsolatban all a tobbi vizsgalt valtozdval. Az atlon kiviili szorasnégyzet értékek jelentds
része nagyobb, mint 0,09, amely azt jelzi, hogy magas a variancidnak azon része, amely
fliggetlen a vizsgalt valtozotol. Feltételezhetden az emlitett hatas nagyobb rendelkezésre allo
minta esetén kedvezobb, a vizsgalatot lehetové tevd értéket adott volna. A faktoranalizist
megel6z0 statisztikai vizsgalatokbol nyert minta elemszédma, az Anti-Image matrix alapjan
levonhatdo az a kovetkeztetés, hogy nem végezhetd el eredményesen az adott témaban a

faktoranalizis.

M16. Az ,,A” pincészetnél az éves marketingkiadasok és a szamviteli beszamolé tételsorai

(mérleg, eredménykimutatas) kozotti korrelacios kapcsolat

1. tablazat A marketingkiadasok és a szamviteli mérleg sorai kozétti korreldcios kapcsolat az ,,A” bordszatnal

Szamviteli mérleg Korrelacios
egyiitthato

Befektetett Eszkozok / Invested Assets 0,1830
IMMATERIALIS JAVAK / INTANGIBLE ASSETS 0,3090
TARGYI ESZKOZOK / TANGIBLE ASSETS 0,1826
BEFEKTETETT PENZUGYI ESZKOZOK / FIN. INVESTMENTS
Forgoeszkozok / Current Assets 0,4427
KESZLETEK / INVENTORIES 0,3572
KOVETELESEK / RECEIVABLES 0,3236
ERTEKPAPIROK / SECURITIES
PENZESZKOZOK / LIQUID ASSETS -0,3203
Aktiv idobeli elhatarolasok / Accrued and deferred assets
ESZKOZOK OSSZESEN / Total Assets 0,4334
Sajat téke / Shareholders' equity 0,0311
JEGYZETT TOKE / ISSUED CAPITAL
JEGYZETT , MEG BE NEM FIZ. TOKE / REG. BUT UNPAID CAP.
TOKETARTALEK / CAPITAL RESERVE
EREDMENYTARTALEK / ACCUMULATED PROFIT RESERVE 0,3686
LEKOTOTT TARTALEK / LIMITED RESERVE
ERTEKELESI TARTALEK / EVALUATION RESERVE
MERLEG SZERINTI EREDMENY / PROFIT OR LOSS -0,0404
Céltartalékok / Provisions
Kotelezettségek / Liabilities 0,5008
HATRASOROLT KOTELEZETTSEGEK / SUBORDINATED LIAB.-S
HOSSZU LEJARATU KOTELEZETTSEGEK / LONG-TERM LIAB.-S
ROVID LEJARATU KOTELEZETTSEGEK / SHORT-TERM LIAB.-S 0,5022
Passziv idébeli elhatarolasok / Accrued expenses and deferred income
FORRASOK OSSZESEN / TOTAL EQUITY AND LIABILITIES 0,4334

Forras: sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan
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2. tablazat A marketingkiadasok és az eredménykimutatas sorai kozétti korreldcios kapcsolat az ,,A” bordszatnal

Eredménykimutatas Ijg;gﬂi;lt?
Ertékesités nettd arbevétele / Net sales revenues 0,6767
Aktivalt sajat teljesitmények értéke / Capitalized own performances
Egyéb bevételek / Other revenues 0,1201
Anyagjellegli raforditasok / Material type expenditures 0,6469
Személyi jellegti raforditasok / Payments to personnel 0,6666
Ertékesokkenési leiras / Depreciation -0,2532
Egyéb raforditasok / Other expenditures -0,1358
UZLETI TEVEKENYSEG EREDMENYE / OPERATING PROFIT or LOSS -0,0202
Pénziigyi miiveletek bevételei / Income from financial transactions -0,0505
Pénziigyi milveletek raforditasai / Expenditures of financial transactions -0,1052
PENZUGYI MUVELETEK EREDMENYE / FINANCIAL PROFIT or LOSS 0,0998
SZOKASOS VALLALKOZASI EREDMENY / ORDINARY PROFIT or
LOSS -0,0085
Rendkiviili bevételek / Extraordinary income
Rendkiviili raforditasok / Extraordinary expenditures
RENDKIVULI EREDMENY / EXTRAORDINARY PROFIT or LOSS
ADOZAS ELOTTI EREDMENY / PRE-TAX PROFIT or LOSS -0,0085
Adofizetési kotelezettség / Tax liability 0,7427
ADOZOTT EREDMENY / AFTER TAX PROFIT or LOSS -0,0404
MERLEG SZERINTI EREDMENY / NET PROFIT or LOSS -0,0404

Forras: sajat munka a boraszat beszamolo adatai alapjan

M17. Az ,,B” pincészetnél az éves marketingkiadasok és a szamviteli beszamolo tételsorai

(mérleg, eredménykimutatas) kozotti korrelacios kapcsolat

1. tablazat A marketingkommunikacios kiadasok és az eszkézok kozotti korreldcios kapcesolat (,,B” pincészet)

Korrelacios
A tétel megnevezése / D ination 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004| egyiitthato

Befek t Eszkozok / Invested Assets 1155 263[1 182 282[1 155 495[1 139 2791 123 953| 931378 912620] 898 881| 812 948 0,696476029
IMMATERIALIS JAVAK / INTANGIBLE ASSETS 25807 26521] 27304] 28086] 28869 29575 30277| 30307| 30000  -0,938608298
TARGYI ESZKOZOK / TANGIBLE ASSETS 1129 456(1 155 761]1 090 191[1 073 193]1 057 084| 863 803| 844 343| 830 574| 772948 0,765367143
BEFEKTETETT PENZUGYI ESZKOZOK / FIN. INVESTMENTS 0 o] 38000[ 38000] 38000 38000[ 38000] 38000( 10000 -0,732744617
Forgéeszkozik / Current Assets 265 157| 208 817| 250 178] 212972| 199458 140703| 111390] 85305 87913 0,755603902
KESZLETEK / INVENTORIES 157 909 129 117| 151118 152353| 121795] 95460 64 123] 44 516] 35899 0,670095667
KOVETELESEK / RECEIVABLES 80043 67419 78043 50288 55033] 37396 27128 22185] 41769 0,822088622
ERTEKPAPIROK / SECURITIES 0 0 0 0 0 0 0 [§) 0 -
PENZESZKOZOK / LIQUID ASSETS 27205] 12281] 21017] 10331] 22630 7847 20139] 18604] 10245 0,400187708
Aktiv idébeli elhatirolisok / Accrued and deferred assets 458 81 7 64 706 1208 48 40 7777 -0,295670853
ESZKOZOK OSSZESEN / Total Assets 1420 878[1 391 180[1 405 680[1 352 315[1 324 117[1 073 289[1 024 058] 984 226| 908 638 0,726400586
Forras: sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

2. tablazat A marketingkommunikadcios kiaddasok és a forrdasok kozétti korrelacios kapcsolat (,,B” pincészet )

Sajit téke / Shareholders' equity 908 591] 908 470 721 064] 731 095] 664 694] 666 564] 548 613] 581 814] 517 270 0,915475461
JEGYZETT TOKE / ISSUED CAPITAL 691920] 691920 508 500 508 500] 508 500 508 500] 354 500 354 500] 292 500 0,856554094
JEGYZETT , MEG BE NEM FIZ. TOKE / REG. BUT UNPAID CAP. 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 -
TOKETARTALEK / CAPITAL RESERVE 30728] 30728| 346446| 296793 164 334] 111372 111372 111372[ 111372 -0,291822894
EREDMENYTARTALEK / ACCUMULATED PROFIT RESERVE -20 373| 48 269 -286 405| -229 578| -208 944| -172 895| -122 075 -72024] -16 564 0,397102472
LEKOTOTT TARTALEK / LIMITED RESERVE 206 195 206 195] 190 614] 212207| 221438 255636] 255636] 238017 185422]  -0,431639047
ERTEKELESI TARTALEK / EVALUATION RESERVE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -
MFERLEG SZERINTI EREDMENY / PROFIT OR LOSS 121] -68642] -38091| -56827| -20634| -36049] -50820[ -50051] -55460 0,346916092
Céltartalékok / Provisions 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -
Kitelezettségek / Liabilities 510 154| 479 023 681773 615688] 651369 403 213| 470 704| 399 013] 386 394 0,193264943
HATRASOROLT KOTELEZETTSEGEK / SUBORDINATED LIAB.-S 0 0 0 i) 0 0 0 0 0 -
HOSSZU LEJARATU KOTELEZETTSEGEK / LONG-TERM LIAB.-S 25310] 44660 57675 76244] 94964] 213046 282846| 326 501| 323 178]  -0,740838994
ROVID LEJARATU KOTELEZETTSEGEK / SHORT-TERM LIAB.-S 484 844| 434 363| 624 098 539 444| 556 405] 190 167 187 858] 72512| 63 216 0,519021573
Passziv idébeli elhatiarolasok / Accrued and deferred income 2133 3 687 2843 5532 8 054 3512 4741 3399 4974 -0,560345146
FORRASOK OSSZESEN / TOTAL EQUITY AND LIABILITIES 1420 878]1 391 180[1 405 680[1 352 315[1 324 117[1 073 289[1 024 058] 984 226| 908 638 0,726400586

Forras: sajat munka a boraszat beszamolo6 adatai alapjan
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3. tablazat A marketingkommunikacios kiaddsok és az eredmeénykimutatas sorai kozotti korreldacios kapcsolat (,,B”
pincészet )

Korrelaciés
2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004| egyiitthato

Ertékesités netto arbevétele / Net sales revenues 276 156| 238 662| 240758 204 416] 228 004| 131967| 93659| 81174 37666 0,752705729
Aktivalt sajat teljesitmények értéke / Capitalized own performances 45 608 4614 45 133 43 584 54 962 70 894 38 563 34 372 16 149 -0,256030596
Egyéb bevételek / Other revenues 17799| 14171 13311 12 923 17206 20 121 20594 20044 8 256 -0,081012637
Anyagijellegii raforditasok / Material type expenditures 164 281 165535| 200908| 162652 190 103| 150448| 114 044| 106 068| 49 321 0,443569373
Személyi jellegii raforditasok / Payments to personnel 79 011 59 576 38 734 45 346 40 349 29 836 25 840 22 038 10 318 0,903679159
Ertékesokkenési leiras / Depreciation 43 241 38752] 39653| 36286| 33631 32849 26715 20652| 12921 0,71818192
Egyéb raforditasok / Other expenditures 8 656 9531 8934 9538 11290 6 530 2173 1361 2838 0,487908059
UZLETI TEVEKENYSEG EREDMENYE / OPERATING PROFIT or LOSS 44 374| -15947 10 973 7101 24 799 3319 -15956| -16006| -11850 0,485376125
Pénziigyi miiveletek bevételei / Income from financial transactions 935 712 272 1209 1045 1140 241 611 10 083 -0,272009932
Pénziigyi miiveletek raforditésai / Expenditures of financial transactions 44 897 52 603 48 643 64 160 44 239 40 154 34 855 34 156 44 693 0,324010275
PENZUGYI MUVELETEK EREDMENYE / FINANCIAL PROFIT or LOSS -43962| -51891| -48371| -62951| -43194| -39014| -34614| -33545| -34610 -0,396651154
SZOKASOS VALLALKOZASI EREDMENY / ORDINARY PROFIT or LOSS 412| -67838| -37398| -55850| -18395| -35695| -50570| -49551| -46 460 0,310980723
Rendkiviili bevételek / Extraordinary income 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -

Rendkiviili raforditasok / Extraordinary expenditures 0 325 0 324 1507 122 250 500 9 000 -0,333225121
RENDKiVULI EREDMENY / EXTRAORDINARY PROFIT or LOSS 0 -325 0 -324 -1507 -122 -250 -500 -9 000 0,333225121
ADOZAS ELOTTI EREDMENY / PRE-TAX PROFIT or LOSS 412| -68163| -37398| -56174| -19902| -35817| -50820| -50051| -55460 0,350019766
Adofizetési kotelezettség / Tax liabilit 291 479 693 653 732 232 0 0 0 0,275657867
ADOZOTT EREDMENY / AFTER TAX PROFIT or LOSS 121| -68642| -38091| -56827| -20634| -36049| -50820| -50051| -55460 0,346916092
MERLEG SZERINTI EREDMENY / NET PROFIT or LOSS 121| -68642| -38091| -56827| -20634| -36049| -50820| -50051| -55460 0,346916092

Forras: sajat munka a boraszat beszamolo adatai alapjan

M18. A marketingkommunikacio mérési eszkozének eléfordulasi gyakorisaga és
feltételezett marketingkommunikacios hasznossaganak szorasnégyzete kozotti eltérés

vizsgalata Levene teszt segitségével

1. tablazat Levene-teszt a fiiggo és a fiiggetlen valtozo szorasnégyzetének az 6sszehasonlitasahoz

Test of Homogeneity of Variances

Marketingkommunikacio méresi esgkdzenek elfordulasi gyakorisaga
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
3,339 4 97 013

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 1. sz. tablazatban lathato, hogy szignifikans eltérés talalhaté a marketingkommunikacidé mérési
eszkozének el6fordulasi gyakorisaga és feltételezett marketingkommunikécios hasznossaganak

szorasnégyzete kozott.

M19. A marketingkommunikacio pénziigyi megtériilését vizsgald mérési eszkozok
csoportatlaga az éves arbevétel szorasnégyzet eltérésének a vizsgalata Levene teszt

segitségével

187




1. tablazat Levene-teszt a fiiggo és a fiiggetlen valtozo szorasnégyzetének az osszehasonlitasahoz

Test of Homogeneity of Variances

Marketingkommunikacio meresi eszkézenek elfordulasi gyakorisaga
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
2.008 5 95 ,084

Forras: sajat munka a kérdbives felmérésbol nyert adatok alapjan

A Levene teszt segitéségével vizsgaltam a két vizsgalt valtozo (fiiggd, fiiggetlen valtozo)
szorasnégyzete kozotti eltérést. A p>0,05 értékbdl leolvashatd az a kovetkeztetés, hogy a kettd
vizsgalt sokasag variancidja kozott nincs szignifikans eltérés, igy homoszkedasztikus statisztikai

vizsgalatrdl beszélhetiink.

M20. A marketingkommunikacié eredményességre gyakorolt hasznossaga és az
alkalmazott marketingkommunikacidos eszkoz szama kozotti szorasnégyzet eltérés

vizsgalata Levene teszt segitségével

1. tablazat Levene teszt a fiiggd és a fliggetlen valtozo szorasnégyzetének az dsszehasonlitasahoz

Test of Homogeneity of Variances

Marketing | ikagié koris
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
1,606 4 a7 179

Forras: sajat munka a kérdbives felmérésbol nyert adatok alapjan

rrrrrr

keét vizsgalt valtozd szorasnégyzete kozott, igy homoszkedasztikus statisztikai vizsgalatrol

beszélhetiink.
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M21. Az éves arbevétel és az alkalmazott marketingkommunikacios eszk6zok szama kozott

szorasnégyzet eltérés vizsgalata Levene teszt segitségével

1. tablazat Levene-teszt a fiiggo és a fiiggetlen valtozo szorasnégyzetének az dsszehasonlitasahoz

Test of Homogeneity of Variances

Marketing kemmunikacié dvakorisaaa
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
1,441 5 95 217

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

Levene teszt segitségével vizsgaltam a fliggd €és a fiiggetlen valtozok kozott a szorasnégyzet
tekintetében talalhato-e szignifikans eltérés. A valoszinliségi értékbdl p>0,05 levonhato az a
kovetkeztetés, hogy a két vizsgalt sokasdg szorasa nem tér el szignifikdnsan egymadstol. Az

azonos varianca szint miatt homoszkedasztikus statisztikai vizsgalatrol beszélhetiink.

M22. A havi marketingkiadasok és az alkalmazott marketingkommunikacids eszkozok

szama kozott szorasnégyzet eltérés vizsgalata Levene teszt segitségével

1. tablazat Levene-teszt a fiiggd és a fliggetlen vailtozo szorasnégyzetének az dsszehasonlitasahoz

Test of Homogeneity of Variances

Marketing kommunikacio gvakorisaga
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
.810 3 98 491

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A Levene teszt elvégzése utana p>=0,05 kidertlt, hogy nincs szignifikdns eltérés a fliggd ¢€s a
fliggetlen valtozo szorasnégyzete kozott. A Levene teszt H1 hipotézise feltételezi a statisztikai
vizsgélat sordn, hogy szignifikdns eltérés van a vizsgalt valtozok variancidja kozott. Az
eredmények alapjan a H1 hipotézis elvetésre kertilt, igy homoszkedasztikus statisztikai probarol

beszélhetiink.
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M23. A marketingkommunikacié eredményre gyakorolt hatasa és a marketingaktivitas

kozotti szorasnégyzet eltérés vizsgalata Levene teszt segitségével

1. tablazat Levene-teszt a fiiggo és a fiiggetlen valtozo szorasnégyzetének az osszehasonlitasahoz

Test of Homogeneity of Variances

_Marketing aktivitas
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
1,576 4 94 187

Forras: sajat munka a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A Levene teszt p>0,05 eredményébdl levonhatd a kovetkeztetés, hogy a fliggd és a fliggetlen
valtozo szorasnégyzete szignifikansan nem tér el egymastdl, igy homoszkedasztikus statisztikai

prébardl beszélhetiink.

M24. Tékepiaci arfolyamok modellje CAPM (Capital Asset Pricing Modell)

A tbkepiaci arfolyamok modellje CAPM a vizsgalt részvény multbeli hozam adatat hasonlitja a
piaci portfolid6 hozaméahoz. Az adatok alapjan készitett pontdiagramra illeszthetd trendvonal
meredeksége kifejezi a B értéket, amely megadja, hogy a vizsgalt részvény egységnyi hozam
valtozasa milyen mértékben jarul hozza a piaci portfolidé lehetséges hozamanak szorasdhoz,
amely a kockézatot fejezi ki. A vallalat értéke meghatarozhatd a kovetkezd évi osztalék és a
novekedés, valamint az elvart hozam fliggvényében (Illés, 2002).

Vallalati ért¢k = DIV1 / (r-g)

DIV1: jovo évi varhato osztalék r: vallalati hozam g: novekedési rata

r=rf+B(rm-rf)
rf: kockazatmentes kamatlab, rm: piaci portfolido hozama,

[: véllalkozas hozzajarulasa a piaci portfolid kockazatahoz

A novekedési rata (g) meghatarozasdhoz az Gjrabefektetési hdnyad és a sajat tokére jutd adozott
eredmény (ROE) sziikséges. g= ujrabefektetési hanyad x ROE. Az ujrabefektetési hanyad
egyenld az 1- osztalékfizetési hanyad képletével. Az osztalék azon része, amely nem befektetésre
keriil potlolagos beruhdzéasra fordithatd, amelynek része lehet a marketingkommunikacios

beruhazasok.
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M25. Borvidékek Magyarorszagon

1. 4bra. Borvidékek Magyarorszagon

Forras: www.bor.hu/terkeptar

Jelenleg hazankban huszonkét torténelmi borvidék taldlhatd, amelyet hét borrégiora lehet

osztani:
1. Csongradi borvidék 13. Balatonboglari borvidék
2. Hajos-Bajai borvidék 14. Pécsi borvidék
3. Kunsagi borvidék 15. Szekszardi borvidék
4. Neszmélyi borvidék 16. Villanyi borvidék
5. Badacsonyi borvidék 17. Biikki borvidék
6. Balatonfiired-Csopaki borvidék 18. Egri borvidék
7. Balatonfelvidéki borvidék 19. Métrai borvidék
8. Etyek-Budai borvidék 20. Tokaji borvidék
9. Mori borvidék 21. Zalai borvidék
10. Pannonhalmi borvidék 22. Tolnai borvidék

11. Nagy-Somloéi borvidék
12. Soproni borvidék

Magyarorszag borvidékeinek szdma és mérete rendkiviil valtozékony az Eurdpai Unid nagy

bortermeld orszagaihoz képest. Ertekezésem megirasanak iddpontjaban az Eurdpai Unid
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bortdrvénye alapjan 2009. augusztus, 1. 6ta az ,,Oltalom alatt 4116 Eredet Megjelolésti” (OEM) és
az ,,Oltalom alatt all6 Foldrajzi Jelolésti” (OFJ) korzetek valtottdk fel a korabbi torténelmi
borvidéki rendszert. Az OEM (erds termdhelyi hatdsu €s hagyomdényokra alapozott borok
teriilete), valamint az OFJ (a termdhelyhez lazabban kotheté borok térsége) a korabbi
borvidékeinket, és az ezzel azonos borjogi statuszi védett eredetli borok korzeteit, illetve a

borvidéki régidkat valtottak fel.

Magyarorszag ,,Oltalom alatt 4116 Eredet Megjelolésti” (OEM) borvidékei 2012. évben. A 2000-
es ¢évek elején kialakult 22 borvidékes rendszer egésziilt ki unids csatlakozasunk utan a
megegyez0 borjogi statusszal rendelkezd védett eredetii borok €s a borvidéki-régiok korzetei

kategoriakkal. Az egyes kategoriak 2009. év augusztusatol az EU szabalyozasanak megfelel6en

nemcsak jogi szempontbol, de elnevezésiikben is egységessé valtak, borjogi roviditésiikben

OEM nevet vettek fel (1d. 2. sz. abra).

Neszmely

1. Badacsony

L Balatonfelvidék

3 Kalyf
Badacsony,
Balatonfelvidék/
Balatenfired -Csopak

4. Tihamy/
Balalonfured Csopak

5. Szekszand/
Pannon

2. A4bra. Magyarorszag OEM jelzéssel rendelkezd borvidékei
Forras: www.bor.hu/orszagos OEM_térkép

Hazank masodik bortérképét a szintén az EU borjogi szabalyozasa alapjan kialakitott ,,Oltalom
alatt all6 Foldrajzi Jelolésti”, (OFJ) kordbban a tajbor kategdéridhoz hasonlithatd, de attol eltérd

szerkezetben jelenitik meg. A kiilonbség jogi, technoldgiai és piaci szerepiiket illetden is
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érzékelhetd. A Fels6-Magyarorszagi, Zempléni, valamint a Duna, a Balaton €s a Dunantali OFJ

korzeteket a bortermeldk a 2011-es évben alakitottak ki. (1d. 3. sz. abra)

Zemplen

Fels6-Magyarorszag

“ Zemplen/ ;

( Felso-Magyarorszag
oy Dunantii] & *

Balaton/Dunantiil

3. 4bra. Orszagos OFJ térkép

Forras: www.bor.hu/orsziagos OFJ_térkép

M26. 2013-as a Magyar Turizmus Zrt. Agrarmarketing Vezérigazgatéosaganak

megbizasabol végzett felmérés az orszagos borfogyasztasi szokasokrol

A felmérés soran 2000 {6t kérdeztek borfogyasztasi szokasairol. A felmérés azonban
megtévesztd, mert itt olyan haztartdsok is megjelennek, akik egy évben 1 vagy 2 alkalommal
vasarolnak bort. A fogyasztok 2008-ban atlagosan 1,5-2 liter bort vasaroltak egy vasarlasi
alkalommal és egy palack borért 800 forintot fizetnek. A fogyasztoéi dontést az ar mellett a bor
szine, fajtdja ¢€s az el6allito borvidék ¢és a termeld neve befolyasolja. Bormarketing
szempontjabol a legtobb termeld a csaladi név rekldmozasara torekszik az egyes fajtakkal és
palackokkal szemben. Ha egy csaladi név megbizhato, ismert, akkor markaerején keresztiil tobb
fogyasztd megnyerésére alkalmas a bor kategodrigjatol fiiggetleniil. A Magyarorszagon €16
fogyasztok elsddlegesen a nagyobb bevasarlokézpontokban véasarolnak borterméket, és a palack

megjelenési formaja és gyartdja mellett az ar dominans tényezdként jelenik meg.

A magyar lakossag borfogyasztasa a vorosborokhoz huz. Amig ezt a bortipust a lakossag 47%-a
kedveli, addig a fehéreket 30%, a rosé borokat pedig a megkérdezettek 8%-a. Edes borokat

szivesen valaszt a magyarok 25%-a, félédeseket 21%-a, félszarazakat a 12%-a, mig szarazakat
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20%-a. A Gfk Hungaria felmérése szerint tisztan a megkérdezettek 77%-a fogyasztja a bort,
31%-ra a froccsfogyasztas €s 24%-ra a bor kolaval torténd fogyasztasa jellemzd. A gyakorisag
tekintetében a magyar ember iinnepnapok sordn fogyaszt bort, illetve a vendégségek alkalmaval.
A borivas hianyat az elutasitok 43%-a az izével magyardzta (nem szereti a bort), 34%-a

megkérdezetteknek absztinens volt és 21% egészségi allapotra hivatkozott.

A hazai borfogyasztast a Gfk felmérés a kovetkezd osztalyokra osztotta:
- Gourmet borivo
- Igényes borivo
- Hétkdznapi borivo

- Fasult borivo

A Gourmet borivd igényes és kizarodlagosan borszakiizletekben vasarol superior kategorids
borokat. Altalanossagban elmondhatd, hogy magas jovedelemmel rendelkezik és atlagéletkora
40-49 ¢év Magyarorszagon ¢és a fogyasztok 18%-at teszik ki.

Az igényes borivok a szakiizletek mellett a hipermarketekben is vasarolnak, arérzékenyebbek, de
igyekeznek az adott aron a legjobb mindségli bort megvasarolni. A csoport szamdra fontos az
alkalomhoz illd borvalasztds. A magyar fogyasztok 25%-at képezi az emlitett csoport
Magyarorszagon.

A hétkoznapi borivok heterogén csoportot alkotnak, altalaban ritkan és rutinszerlien vasarolnak.
Vasarlasi szokasaik soran ragaszkodnak a bevalt borokhoz és termeldkhoz. A fogyasztok 32%-at
képviselik.

A fasult csoportba azok az emberek tartoznak, akiknek nem szadmit a bor értéke, csupan az
alkoholtartalomra figyelnek, és gyakran helyettesitik a bort egyéb alkoholtermékekkel. A
borfogyasztok 25%-at képviselik. Marketingkommunikécié szempontjabol az emlitett csoportot

nem érdemes megszolitani (Toth, 2012).

2013-ban a Magyar Turizmus Zrt. Agrarmarketing Vezérigazgatésaganak megbizdsabol
orszagos felmérés késziilt a borvasarlok igényeinek és vasarlasi szokasainak felmérése céljabol.
A felmérés soran 1550 fOt kérdeztek borfogyasztasi szokdsairdl. A felmérést Bormarketing
Miihely Nonprofit Kft. végezte Dr. Péchy Laszl6, Dr. Bednarik Eva, Pakiné Dr. Kovats Judit és
Rigelr Zsolt kozremiikodésével. Ertekezésem kovetkezd oldalain réviden a kutatas eredményét
kivanom bemutatni, amely hlien abrazolja a hazai fogyasztok borral kapcsolatos vasarlas és

fogyasztasi szokasait.
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A felmérésbdl kideriilt, hogy a megkérdezettek 53%-a havonta 1-3 alkalommal fogyaszt bort, a
megkérdezettek 25%-a heti rendszerességgel, amig 13%-a naponta fogyaszt bort. A fogyasztok
86%-a vorosbort preferdlja és az édes borok a legkedveltebbek Magyarorszagon.

Mennyiség tekintetében a borfogyasztok tobbsége (54%) havonta egy liternél kevesebbet
fogyaszt. A megkérdezettek 10%-ara jellemzd, hogy havi szinten 6t liter bornal tobbet fogyaszt.
A fogyasztas koriilményeire az otthon, illetve a vendégségben torténd borfogyasztas a jellemzo.
A megkérdezettek harmada a hipermarketekben vasarol, amelyet a helyi bortermeldk,
szupermarketek és kisebb ABC kdvetnek.

A borvasarlasnal az informaciokat az internetrol, illetve baratoktol, ismerdsoktol szerzik és az

aruhazak borkatalogusaibol (1d. 1. sz. dbra).

Informalddas forrasa

Milyen forrasokat hasznél leginkabb a borokkal
kapcsolatos informéaciok megszerzéséhez?

Internet 24
Baratok, ismerdsak 24
Arihézak borkatalogusa | 14
Ismeretarjeszit boros rendezvények I 11
Magazinok boros rovata :l 1
Szakemberektsl | |9
v e
Boros kényvek, borkalauzok L 7
Borszaklapok ] 3

Radi6 | 2
Oklatésokon, szemindriumokon |0

Nem informélédik L2 . 54
0 20 40 60 80 100
%

M=1550, teljes minta. akik bort
fogyasztanak, tobb valasz lehet

1. abra Informalédas forrasa a borvasarlas soran

Forras: http://www.boraszportal.hu/borpiac/20130411/havonta-3200-forintot-koltenek-borra-a-magyarok

A felmérésben résztvevok atlagosan 3266 Ft-ot koltenek bortermékek vasarlasara.

A borral és életstilussal kapcsolatosan a felmérés 6t csoportot alakitott ki: Ujdonsagkedveld,
tarsasagi; Arérzékeny; Borsznob; Szkeptikus; Passziv

Legkedveltebb borvidéknek a Tokaj, Eger és Villany szdmit. A vasarlds soran az darat, a
borvidéket és a bor szinét veszik figyelembe a magyar borfogyasztok. A legkisebb mértékben a

design és a borversenyek eredményei szamitottak a vasarlasok soran. (I1d. 2. ébra)
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Legfontosabb
borvasarlasi szempontok

Milyen szempontok hatédrozzak meg az On vélasztésat?
Gt

p

A [
Borvidék [
Bor szine
Edessége

Szbidfajta

Koréabbi tapasztalat

Magyar lagyen

Olvasott vagy hallott mar réla |
IsmerSs ajénldsa |

N=1318 akik szoktak bort vasarolni, tobb ( max. 5) valasz

2. abra A legfontosabb borvasarlasi szempontok Magyarorszagon

Forras: http://www.boraszportal.hu/borpiac/20130411/havonta-3200-forintot-koltenek-borra-a-magyarok

Osszességében elmondhatd, hogy a hazai borfogyasztisi szokdsok izlés tekintetében nem
valtoztak jelentdsen 2008 és 2013 kozott. A valtozas a fogyasztas csokkenésében érzékelhetd,
amely a bordszat mellett a tobbi alkoholfogyasztds mennyiségében is megfigyelhetd.
Véleményem szerint a kulturdlt borfogyasztds tovabbi terjesztésére €s a mindségi borok

preferdlasara lenne sziikség az alacsony rossz mindségli borok hattérbe szoritasa mellett.

M27. Customer equity (CE)

CE =qg*m —A + a(m —R)/r)[r1/1-r1)]

Képletben alkalmazott tényezdk, tagok roviditése

A pénz idoértékért az r'=r/(1+d) diszkontalasi modszer fejezi ki
r: az éves ligyfélmegtartdsi rata

a: ligyfélszerzési rata egy adott ligyfélszerzési koltség mellett
m: fedezeti Osszeg

A: ligyfélszerzés koltsége vevonkeént

R: ligyfélmegtartasi rata mértéke iigyfelenként

d: éves diszkontrata, amely a kalkulativ kamatlabat jelenti (rate of return)
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Az ligytéltoke CE a vevoértéket és a hozamot fejezi ki a megszerzési €s megtartasi koltségek
kiilonbségeként. A képlet a megszerzési és megtartasi koltség optimalizaldsara helyezte a
hangsulyt. Az tgyfélérték CE képlete a jovedelem kimutatdsban rejld problémakra helyezi a
hangsulyt, és az {ligyfeleket helyezi a figyelem kozéppontjaba. Fontos, hogy a CE képlet
figyelembe veszi az ligyfélallomany megszerzésének koltségét. A szamitasi mdodszer hatranya,
hogy a pénzaramokra konstansként tekint és a realizalodasi idOpontot is allandonak veszi. A
gazdasagi élet valtozo diszkontratat és eltérd realizalasi idépontot teremt, igy a konstans valtozok

torzitjak, torzithatjak az eredmény pontossagat.

M28. A marketing teljesitményének méréséhez sziikséges mutatok Pont és Shaw szerint

1. tablazat A marketing teljesitményének a méréséhez figyelembe vett mutatok

Teliesitmé C s . Abszolut | Relativ Mutaté
eljesitmény mérésének targya . s s .
gyakorisag | gyakorisag |tipusa
Ertékesités (mennyisége, bevétele) 25 16,8% Pénzugyi
ROI 21 14,1% Pénzigyi
Piaci részesedés 16 10,7% Pénzugyi
ROA (eszkdzaranyos megtérilés) 12 8,1% Pénzugyi
Szolgaltatas minésége 12 8,1% Egyéb
Ugyfél és vallalati elégedettség 10 6,7% Egyéb
Sikeres Uj termékek aranya 7 4,7% Egyéb
Altalanos teljesitmény 7 4,7% Egyéb
Ugyfélmegtartas/hiiség 7 4,7% Egyéb
Teljesitmény a versenytarsak viszonylataban 7 4,7% Egyéb
Sajat tékére jutd megtérulés 6 4,0% Egyéb
Telljesnmer,myel torténd altalanos 3 2.0% Egyéb
elégedettség
Ertékesités megtériilése 2 1,3% Pénzugyi
Marka ismertsége 2 1,3% Egyéb
Brutté miik6dési eredmény 2 1,3% Pénzlgyi
Piaci részesedés USA dollarban kifejezve 1 0,7% Pénzugyi
Munkavallalék szamanak az alakulasa 1 0,7% Egyéb
Fogyasztoi panaszok 1 0,7% Egyéb
A vallalkozas altal elvart célok teljesulése 1 0,7% Egyéb
Vallalati website latogatéinak a szama 1 0,7% Egyéb
Termel6i tér kihasznaltsaga 1 0,7% Egyéb
Uj tigyfelelek vonzésa 1 0,7% Egyéb
Téke megtérulés 1 0,7% Pénzugyi
Onkéntesek szama 1 0,7% Egyéb
Munkavallal6i 1étszam alakulasa 1 0,7% Egyéb
Osszesen 149 100% -

Forras: Pont, Shaw, 2003
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M29. Boraszati kérdoiv valaszai alapjan készitett gyakorisagi eredmények

A felmérés eredményében a Mecsekaljai borvidéket kiilon nem talaljuk, mert 6sszevonva a Pécsi
borvidékkel szerepeltették a valaszadok. Az értekezés készitésének idépontjadban a Mecsekaljai
borvidék a Pécs-Mecsek borvidék részét képezi, amely a tovabbiakban Pécsi borvidék cimszd
alatt keriil emlitésre. A boraszati tevékenység teriileti megjelolésénél egy pincészet a Duna
borrégiot jelolte meg, amely mas néven Alfoldi Borrégioként hiresiilt el, magaban foglalva a
Csongradi, Hajos-bajai és a Kunsagi borvidéket. Terliletét tekintve elsddlegesen a Kunsagi
borvidék dominéns a teriiletén, amely a miivelt sz6ldteriiletek 37%-at teszi ki Magyarorszagon.
Atlagosan az egyes borvidékekrél a minta 3%-a szarmazott és a legtobb valasz a Villanyi
borvidékrdl érkezett, amely a vizsgélati minta 15,1%-4t képezte. A kérddivek tovabbitdsanal
figyelmet forditottam arra, hogy minden borvidékre eljusson a kérddiv. A 102 kitoltott
kérdéivbol 9 pincészet nem jeldlte meg teriileti elhelyezkedést, igy 93 boraszati gazdasagi
egység terlileti elhelyezkedésének az azonositasara volt lehetdség. A visszaérkezett kitoltott
kérddivek teriileti szarmazasa nem reprezentalja a borvidékek teriileti nagysagat és megoszlasat.
(1d. VIL sz. melléklet)

A teriileti elhelyezkedés mellett értekezésem soran vizsgaltam a felmérésben résztvevo boraszati
gazdalkodok vallalkozéasi forméjat és nagysagat. A vallalat gazdasagi erejének felmérése soran
az éves arbevétel, a dolgozok létszama és a sajat tOke nagysaga allt a rendelkezésemre. A
vallalkozasi forma tekintetében az egyéni vallalkozéas és a korlatolt felelosségli vallalkozasi
forma volt a domindns. A megkérdezettek 49%-a definidlta miikodési formdjat, mint egyéni
vallalkozas és 42,2%-a korlatolt feleldsségii tarsasagként tiintette fel gazdasagi tevékenységét. A
felmérésben résztvevok 5,9%-a betéti tarsasagi formaban, mig 2,9% részvénytarsasagi forméaban
mikodik.

1. tablazat A megkérdezett pincészetek arbevétel nagysaganak az alakulasa 2012-ben

19. Hogyan alakult az éves arbevételiik az elmult évben?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid l1:t5 000 001 - 30 000 000 5 49 50 743
EE) 000 001- 70 00O 000 1 108 109 851
70 000 001 Ft - 150 000
000 Ft 8 7.8 7.9 93,1
150 000 000 Ft— 7 6,9 6.9 100,0
Total 101 99,0 100,0
Missing 99 1 1.0
Total 102 100,0

Forras: sajat kutatas a kérd6ives felmérésbol nyert adatok alapjan

A tablazatbol lathatd, hogy a megkérdezett pincészetek tobbsége 0 ¢s 5 000 000 Ft kozott jeldlte
meg az atlagos éves arbevétel nagysagat, amely azzal a ténnyel magyarazhatd, hogy a

felmérésben résztvevOk kozott kiemelkedd volt a mikrovallalkozdsok szdma, amely egyéni
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vallalkozasi formaban csaladi vallalkozasként folytatja tevékenységét. A magyar boraszati
agazatra a csaladi ¢és a kisebb méretii KKV vallalkozési forma jellemzd, amely soran 200-300
cég tekinthetd nevesebb, nagyobb hirnevii és forgalmu boraszati szereplonek. Az eloszlas alakjat
a kurtosis és a skewness statisztikai helyzetmutatok segitségével vizsgaltam. A cstcsossagot
mérd mutatészam érteke -0,279 volt, amely a normal eloszlashoz képest egy enyhén lapos
eloszlast képvisel. A ferdeség tekintetében a skewness mutatd értéke pozitiv 1,044, amely egy
erdteljes jobb oldali asszimetriat jelez a 0 értékhez mért tdvolsaga alapjan. A 0 és 5 000 000 Ft
arbevétel mellett masodik leggyakoribb érték 5 000 001 és 15 000 000 Ft kozott arbevétel volt.
15 000 000 Ft felett az arbevétel 25,7%-os eléfordulasi gyakorisaggal szerepelt. A gyakorisadg
adatokbol levonhatd az a kovetkeztetés, hogy az eloszlds jobb oldali asszimetriat kovet, €s a

csucsossag mértéke megkozelitette a normal eloszlas csucsossagat.

2. tablazat Sajat téke nagysdga a felmeérésben résztvevad pincészetek esetében

20. Sajat toke nagysaga

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 eFt—5000 eFt 53 52,0 53,0 53,0
5001 eFt— 15000 eFt 27 26,5 27,0 80,0
15001 eFt — 30 000 eFt 15 14,7 15,0 95,0
30 001 eFt- 70 000 eFt 2 2,0 2,0 97,0
70 001 eFt — 150 000 eFt 1 1,0 1,0 98,0
150 000 eFt — 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 98,0 100,0

Missing 99 2 2,0

Total 102 100,0

Forras: sajat kutatas a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A téblazatbol leolvashato, hogy a megkérdezett pincészetek 80%-nal a sajat toke nagysaga 0 Ft
és 15 000 000 Ft kozott helyezkedik el, amelybdl az a kovetkeztetés vonhat6 le, hogy a miko-, a
kis- és kozépvallalkozasok dominaltak a felmérésben. 30 000 000 Ft sajat toke értékkel a
megkérdezett vallalkozasok 4%-a rendelkezett. A tdblazat gyakorisagi adati alapjan elmondhato,
hogy a 20. kérdés eloszlas elemzése egy erdsen csuicsos jobb oldali asszimetriat eredményezett,
amelyet a kurtosis (4,085) és a skewness (1,817) mutatdok is megerdsitettek.

Ha a 19. és 20. kérdés gyakorisaga kozotti Pearson-féle korrelacids kapcsolatot vizsgaljuk, akkor

megallapithatd, hogy milyen sztochasztikus kapcsolat talalhato a két vizsgalt valtozo kozott. A
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0,263 Pearson korrelacids egyiitthatd érték az arbevétel és a sajat toke kozott alacsony
tendenciaszerli Osszefiiggésre utal, amely arra a tényre vezethetd vissza, hogy az alacsonyabb
tokével rendelkezd vallalatok is képesek voltak relative magas arbevételt realizalni. Torzitd
tényezOként értelmezhetd, hogy a 30 000 000 Ft-nal nagyobb sajat tokével a pincészetek 5%-a

rendelkezett.

Disszertaciomban kvantitativ kérdoives felmérés segitségével vizsgaltam, hogy a megkérdezett
boraszatok milyen marketingkommunikacios eszkozzel éltek gazdasagi tevékenységiik soran. A
zart kérdések tekintetében a tv/radiohirdetés, szoérdlap, ujsaghirdetés, személyes eladas
(borkoéstolok), eladasosztonzés, internetes kommunikacid, rendezvénytamogatas és egyéb

marketingkommunikécio jelent meg, mint valaszlehetdség.

Feltételeztem, hogy a megkérdezett boraszatok csak korlatozottan élnek a TV és radio nyujtotta
marketingkommunikécios eszkozzel, amely magas beruhdzasigénnyel magyarazhato. Feltevésem
beigazolodott, mert a kérddives felmérésben résztvevd vallalkozasoknak csak 10,8%-a élt a

TV/radioé reklamkommunikacids eszkozzel.

A szordlapokkal torténd reklamozasi forma mar népszerlibb volt a magyar boraszati
vallalkozasok korében, amely fajlagosan olcsé beruhdzasi igényére vezethetd vissza. A
szorolappal torténd reklamozas konnyebben elérhetd az alacsonyabb tékével és arbevétellel
rendelkezd vallalkozésok szamara is. A megkérdezett pincészetek 20,6%-a ¢l a nyomtatott

szor6lapozasi technikan alapuldé marketingkommunikéacios eszkozzel.

Az ujsaghirdetés, Ujsadgban torténd reklamcélzati cikk magas népszeriiségnek Orvendett az
ezredfordulon a boraszok elmondasa alapjdn, azonban napjainkban a megkérdezett

vallalkozasoknak 13,7%-a €It az Gjsagok nytjtotta marketingkommunikacios eszkozzel.

A magyar boraszati dgazatban kimagaslé a személyes eladdsi gyakorlat, amely altalaban
borkostoltatassal egybekotott. A megkérdezett pincészetek 88,2%-a alkalmazza a személyes
eladasi gyakorlatot, amely lehetdséget biztosit a kommunikéciora és bizalmat termet a termeld és
a fogyasztd kozott. A magas alkalmazasi arany a bor bizalmi jelegével, valamint azzal a ténnyel
magyarazhatd, hogy a borkostolok koltsége minimalis a magas marketinghatékonysaggal
szemben. A boraszati rendezvényeken, borvacsoradkon megjelend potencidlis fogyasztok az
esetek tobbségében vasarolnak a termékbdl, amely magasabb arbevételt biztosit, mert a termék
kozvetleniil a termeldtdl a fogyasztohoz keriil a disztributor halozatok altalanos arrésével. A
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nagykereskeddk az esetek toObbségében a fogyasztoi ar alatt értékesitik a boraszati terméket. Az
tizleti kommunikacié ¢és egyezkedés sordn a bordszatok az esetek tObbségében hatranyba
keriilnek az értékesitési lancokkal szemben, amely a felvasarlo piaci erdéfolényével és
bortermel6k magas szamaval magyarazhat6. Altalanossagban elmondhato, hogy a borkdstolasok

alkalmaval nagyobb egy palackra vetitett arbevétel realizalhat6 a fogyasztoi ar miatt.

A kiilonboz6 eladasdsztonzés, mint az akcidk, véleményem szerint alapvetd fontossadguak a
magyar boraszati agazatban, amely azzal magyarazhatd, hogy a bor bizalmi jellegénél fogva a
fogyasztok ragaszkodnak a jol bevalt markdkhoz és termékekhez. Ha a termeld novelni kivanja
piaci részesedését és U fogyasztoi rétegeket kivan meggydzni, akkor elengedhetetlen az
eladasosztonzés és a kiillonféle akcidk biztositdsa, amely ndvekvd keresletet eredményezhet. A
disztributor héalozatok er6folénye és a konkurencia magas szama miatt eladdsdsztonzé eszkozok
alkalmazdsa sziikséges a boraszati agazatban. A kérddives felmérésbdl kideriilt, hogy a
megkérdezett pincészeteknek 39,2%-a €It eladasosztonzé eszkozzel marketingkommunikécioja

soran.

Disszertaciomban emlitettem, hogy véleményem ¢és a magyar bordszokkal folytatott
kommunikécio, valamint a piac elemzésébdl nyert informacidk alapjan az agazatra alacsony
arbevétel €s koltségaranyos marketingkiadas jellemz6. Az ok, hogy az internet megjelenésével
relative olcson és hatékonyan lehet kiilonb6zé marketingkampanyokat szervezni és végrehajtani.
A kozosségi oldalak, ahol a fogyasztok megoszthatjdk véleményiiket a termékrdl, ott
felértékelddik az internet reklamkommunikaciods ereje. Ertekezésem megirasanak idépontjaban a
kommunikécié mellett a legtobb boraszat interneten torténd rendelést is biztosit, amely mellett
internetes kereskedelemre szakosodott nagykereskeddk is arulnak bordszati termékeket. A
kvantitativ felmérésbdl kideriilt, hogy a megkérdezettek 87,3%-a ¢€lt az internet adta

kommunikécids lehetdségekkel marketinggyakorlata soran.

Az emlitett marketingkommunikacids eszk6zok mellett bevett gyakorlat az egyes rendezvények,
események tdmogatdsa, amely reklamfeliiletet biztosit a tamogatdé bordszok szamdra. A
tamogatas megvalosulhat boraszati termék, felajanlott eszkoz, illetve készpénz formdjaban. A
megkérdezett pincészetek 49%-a tdmogatott kiilonb6z6 programokat, kozosségi rendezvényeket.
A tdmogatas eldnye, hogy viszonylag alacsony kdltség mellett jelentds marketingeldny érhetd el

a termék rekldmozésa, megismertetése mellett. A bordszatok a tamogatissal egybekototten
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borkostolokkal is jelen vannak a rendezvényeken, amely segit legy6zni a reklamozott termékkel

szembeni bizalmatlansagot.

Az egyéb marketingkommunikacids eszk6zok alkalmazasa 7,8%-ban jellemzd a megkérdezett

boraszatok korében.

A felmérés altal megkérdezett boraszok 74,5%-a, 76 pincészet nyilatkozta, hogy
marketingkiadasra atlagosan egy honapban 0 és 50 000 Ft kolt.

7. Mennyit kélt marketingtevékenységre atlagosan egy hénapban?

80

60

Frequency
Fy
i

20

T T T
OFt - 50000 Ft 50001 Ft - 300 000 Ft 300 001 Ft - 500 000 Ft 500001 Ft -1 000 000 Ft

[v]
1. abra. A kérddives felmérésben résztvevé boraszatok marketing tevékenységre vonatkozé kiadasa

Forras: sajat kutatas a kérdéives felmérésbol nyert adatok alapjan

A 1. sz. 4bran lathato, hogy a jobb oldali asszimetria mellett a modusz érték 0 és 50 000 Ft
kozott realizalodott. A bordszatok alacsony marketingkiadéasai azzal a ténnyel magyarazhatok,
hogy az olcsobb, de magas hatékonysagi fokkal rendelkezd marketingkommunikacids eszkdzok
alkalmazasat valasztjdk a koltségigényesebb megoldasokkal szemben. Az alacsony
marketingkiaddsok azzal tamaszthatok ala, hogy a magyar boraszati agazat sokszereplds és a
mikro-, illetve a kis- és kozépvallalkozasok nem latjak biztositottnak a magas aranyu marketing
beruhdzasok megtériilését, igy a kisebb koltségigényli, de relative tobb embert megszolitd
kampéanyokat tamogatnak az internet és az egyes rendezvények, borkodstolok keretében. A
felmérésben a  marketingkiaddsok  bdvebb  kategériaként jelent meg, igy a
marketingkommunikacié mellett az O0sszes marketinggel kapcsolatos kiaddst tartalmazta a

megkérdezett boraszatoknal.
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A marketingre forditott eszkozok ¢és kiadas mellett értekezésem soran vizsgaltam, hogy az
alkalmazott marketingkommunikaciés eszk6zok milyen gyakorisaggal jelennek meg a

fogyasztok megtartasa, illetve megszerzése céljabol.

A tablazat gyakorisagi eloszlasa alapjan elmondhato, hogy a megkérdezett pincészetek harom
kiilonb6zd  csoportra  oszthatok. Az elsé csoport kiemelten fontosnak tartja a
marketingkommunikaciot, és véleményiik szerint a talélés egyik kulcsfontossagi eszkoze a
marketing, ezért minden nap kommunikalni kell a vevével, megtartva és megnyerve a fogyasztoi
bizalmat. A megkérdezettek 30%-a tartozott a marketingkommunikacidt erdsen preferalok

csoportjaba.
3. tablazat A kerdoives felmérésben résztvevo boraszatok marketingkommunikdacios eszkozhasznalatanak a
gyvakorisag

8. Milyen gyakran vesz igénybe marketingkommunikaciét fogyaszt6i megnyerése, illetve

megtartasa céljabol?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Minden nap, ez az egyik
tulélés eszkbze gazdasagi 30 29,4 30,3 30,3
valsag idején
Egy héten egyszer 3 2,9 3,0 33,3
Kéthetente atlagban egyszer 43 422 43,4 76,8
Havonta egyszer 6 59 6,1 82,8
Negyedévente egyszer-
i i 16 15,7 16,2 99,0
kétszer
Félévente egyszer kétszer 1 1,0 1,0 100,0
Total 99 97,1 100,0
Missing 99 3 2,9
Total 102 100,0

Forras: sajat kutatas a kérddives felmérésbol nyert adatok alapjan

A masodik csoport a marketingeszk6zok alkalmazasa tekintetében a kéthetente megjelend
marketingkommunikécios gyakorisdgot preferdlja, amely azzal magyarazhatd, hogy szdmukra
fontos a marketing, de elegenddnek tartjdk, ha atlagosan kéthetente alkalmaznak
marketingkommunikaciot, amelyek koziil az olcsébb, de hatékony megoldasok népszeriiek. Az
emlitett csoport képezi a modusz csoportot, mert a megkérdezettek 42,2%-a tette le a voksat a

kéthetes marketingkommunikacié mellett.
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A harmadik csoport, amely a megkérdezettek 16,2%-4at reprezentalja negyedévente egy vagy két
alkalommal kommunikal célpiacéval. Feltételezhetden a csoportba azok a mikrovallalkozasként
tizemeld pincészetek tartoznak, amelyek allando tligyfélkorrel rendelkeznek és szdmukra a
korlatozott anyagi lehetdség és méretnagysag miatt kevésbé dominans a marketing és a
marketingkommunikacios tevékenység. A kicsi és jol miikodd boraszatok joggal mondhatjak,
hogy ,,j6 bornak, nem kell reklam”. Eléallitott bormennyiségiiket viszonylag gyorsan tudjak
értékesiteni. A magas kindlat és az ismertség hianybol fakaddan az esetek tobbségében

termékiiket nyomott aron tudjak értékesiteni.

Feltételeztem, hogy a csaladi vallalkozdsok a méretarany miatt nem, illetve korlatozottan
rendelkeznek pénziigyi elemzé ¢és kontrolling részleggel. A kérddives felmérésbol
kovetkeztetésem igazolodott és a megkérdezett pincészetek 10,8%-nal talalhatod elkiiloniilt
marketing osztaly. Véleményem szerint a kisebb csaladi vallalkozasoknal a tulajdonos (egyéni
vallalkoz6) hozza meg a fObb stratégiai és marketingdontéseket a pénziigyi megtériilés
fundamentalis vizsgalata nélkiil. A kérd6iv 14. kérdésébdl kideriilt, hogy a felmérésben

résztvevo pincészetek 67,6%-a nem vizsgalja a marketingkiadasok megtériilését.

Disszertaciom olvasdjaban joggal felmeriilhet a kérdés, hogy milyen pénziigyi mérési eszkozoket
alkalmaznak a megkérdezett magyar bordszatok a marketing beruhdzasok pénziigyi
megtériilésével kapcsolatosan. A felmérésben résztvevok 32,4%-a vizsgalja a marketingkiadasok
pénziigyi hatékonysagat.

A forgalom vizsgalatat, mint a legkézenfekvobb ¢és legegyszerlibb mérési modszert a mérést
végzok 87%-a alkalmazta a marketing beruhdzasok megtériilésénél.

A forgalom mellett az arbevétel a masik kozkedvelt vizsgéalati valtozd volt 78%-os
népszeriiséggel a marketingkiadasok pénziigyi megtériilését vizsgalok csoportjaban.

A ROI tipust pénziigyi mutatdot nem szadmitanak a magyar boriszok, amely arra a tényre
vezethetd vissza, hogy a nemzetk6zi szakirodalomban népszerli beruhazas gazdasagossagi
szamitdsa még nem honosodott meg a magyar boraszatban.

A marketingkommunikacié készletekre gyakorolt pénziigyi és naturalis hatasat 24% vizsgalta a
mérést végzd csoporton beliil.

A szamviteli beszamol6 vallalkozasi eredményét nem hasznaljdk a megkérdezettek a marketing
beruhdzasok megtériilésének mérésénél. Egyéb pénziigyi mérési eszkdz tekintetében nyilt
valaszlehetdséggel biztositottam, hogy a pincészetek kifejtsék az esetlegesen alkalmazott

elemzési modszert, mddszereket. A megkérdezett boraszatok nem alkalmaztak az altalam
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felsorolt eszk6zokon tali pénziigyi elemzési moddszert €és egy pincészet sem ¢élt az egyéb
valaszlehetdséggel.

Osszességében elmondhatd, hogy a megkérdezettek harmada vizsgalja a marketing beruhazasok
megtériilését és az alkalmazott moddszerek kozott a forgalom €s az arbevétel nagysagat,
alakulasat. A készletvaltozas mérése, figyelése a marketingkiadasok tiikrében mar ritkabb az

alkalmazott vizsgalati valtozok kozott.

A marketingkiadasokkal kapcsolatosan elemeztem, hogy a jovOben tervezik-e a magyar

boraszatok a kiadasok modositasat.

4. tablazat A kerdoives felmérésben résztvevik tervezik a jovoben a marketingkiadasok valtoztatasat?

18. Tervezi a marketingkiadasok hivitését a jivoben?

Cumulative
Freguency Percent Yalid Percent Fercent
Walid Inflaciahoz merten 1-2%-
0s marketingkiadas 15 14,7 14,9 14,9
csikkentést tervezek
MHem tervezem, hogy
valtoztatok a
marketingkiadasok 37 38,3 6.6 .5
nagysanan
Inflacidval megegyezd
rérékben tervezem ¥ 46,3 36 fi 88,1
Inflacid felet 3-5%-0s
mertekhben tervezem 12 11,8 .9 1000
Tatal 101 99,0 100,0
Missing 99 1 1.0
Total 102 1000

Forras: sajat kutatas a kérd6ives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A 18. kérdés keretében drasztikus inflacidhoz mért 3-5%-o0s marketingkiadds csokkenést nem
terveznek a vizsgalt évben a megkérdezett pincészetek. 36% - 36%-ban nem, illetve az
inflacioval megegyez6 modon tervezik a megkérdezettek a marketingkiaddsok novelését a
kozeljovében. A marketingkiadasok tekintetében a megkérdezettek 11,9%-a tervez inflaciohoz
mért 3-5%-os marketingkiadas novelést. Erdekeségképpen emliteném meg, hogy az inflaciohoz
mért 1-2%-os marketingkiadas novekedést nem valasztottak a megkérdezettek. Altaldnossagban
elmondhato, hogy a felmért bordszatok tobbsége tartani kivanja a marketingkiadésait és csupan
14,9% tervezi az inflacios kiadasok 1-2%-o0s csokkentését. Az adott valaszok tekintetében
elmondhat6 a tablazat alapjan, hogy a marketingkiaddsok jovébeni alakuldsa normal eloszlast

kovet.
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Disszertaciomban vizsgaltam, hogy a megkérdezett pincészetek vezetdi milyen mértékben tartjak
hasznosnak a marketingkommunikéciot, illetve az emlitett tevékenység milyen mértékben
befolyasolja a vallalkozds eredményességét (arbevétel, forgalom, készlettartasi koltségek
csokkentése, szamviteli eredmény).

A kérdoéiv 17. kérdése hatfokozata Likert-skala segitségével vizsgalta a marketingkommunikacid
pénziigyi eredményességre gyakorolt hatasat. Az 1l-es valaszlehetéség szerint a
marketingkommunikacié nem gyakorol hatdst a vallalkozas eredményességére, amig a 6-0s
valasz szerint a marketingkommunikacié maximalis hatdst biztosit a vallalkozas szamara. A

megkérdezett bordszatok a két szélséérték fejthették ki véleményiiket.

17. Ertékelje egy hatfokozatu skalan, hogy On szerinta
marketingkommunikacié milyen mértékben képes befolyasolni a vallalkozas
eredményességét (arbevétel, forgalom alakulasa, készlettartasi kdltségek
csikkenése)

40+
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2. abra. A marketingkommunikacié vallalkozasi eredményre gyakorolt hatisa

Forras: sajat kutatas a kérdéives felmérésbhdl nyert adatok alapjan

A 2. sz. abran lathatd, hogy az 1-es valaszlehetdséget, mint negativ szélsdértéket nem
valasztottdk a felmérésben résztvevd bordszatok. A modusz értéket a 4-es valasz lehetdség
képviselte, amelyet a valaszadok 36,3%-a valasztott. A skala valaszértékeinek az atlaga 4,11
volt, amely azzal a ténnyel magyarazhatd, hogy a megkérdezettek 30,4% valasztotta az 5-0s €s a
6-os skalaértéket. Az eloszlasra vonatkoz6 skewness mutatd (eloszlas ferdesége) értéke 0,268,
amig a kurtosis (csticsossdg) mutatd értéke -0,862 volt. A skewness mutatd értéke pozitiv és
meghaladja a 0 értéket, igy a normal eloszlashoz képest egy enyhén jobb oldali eloszlast kapunk,
amely leolvashat6 az abrardl is. A cslcsossag tekintetében a negativ kurtosis érték miatt a

normal eloszlashoz képest egy laposabb eloszlast lathatunk.
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M30. Ambler, Kokkinaki, Puntoni, Riley 2001-es tanulmanyanak korrelaciés eredménye a

marketingkommunikacios kiadasok megtériilésének vizsgalata soran

A tanulmany a kovetkezé paramétereket vizsgalta statisztikai helyzetmutatok és Pearson féle

korrelacids egyiitthatd segitségével. (1d. 1. sz. abra)

%% claiming % firms % claimed to Pearson
Metric to use rating as very reach top Correlation
measure important level between Level
and Importance

1. Profit/Profitabilaty 92 80 71 T19%*
2. Sales, Value and/or Volume 91 71 65 T758%*
3. Gross Margin 81 66 58 827%*
4. Awareness 78 28 29 732%%
5. Market Share (Volume or Value) 78 37 34 J27H*
6. Number of New Products 73 18 19 B50%#
7. Relative Price (SOMValue/Volume) 70 36 33 J35%*
8. Number of Consumer Complaints 69 45 31 .B02%*
(Level of dissatisfaction)

9. Consumer Satisfaction 68 48 37 B15%#
10.Distribution/Availability 66 18 11 900%*
11. Total Number of Customers 66 24 23 B12%**
12. Marketing Spend 65 39 46 B49%*
13. Percerved Quality/esteem 64 37 32 783%*
14. Loyalty/Retention 64 47 34 B30%*
15. Relative perceived quality 63. 39 30 B14%*

n=231 **p= 01

1. abra. Marketing mérési eszkozok fontossagi és gyakorisagi sorrendje

Forras: Ambler, Kokkinaki, Puntoni, Riley, 2001.

A tanulmany a marketing kiadasok mérése és az eredmény kozott pozitiv sztochasztikus
kapcsolatot tart fel (p<,01). A mérést 231 vallalat gyakorlatdval vizsgaltdk az USA-ban és
elmondhat6, hogy a marketingkommunikacié mérésénél a profit és az értékesitési forgalom,

haszonkulcs és az eredményesség a legfontosabb tényezo.
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M31. Steven H. Seggie, Erin Cavusgil, Steven E. Phelan hét kritériuma és az elemzett

teljesitmény kozotti osszefiiggés

Existing approaches io measurement critiqued on the seven dimensions®

EVA Balanced scorecard Brand equity Brand equity Relational equity Customer equity
(financial perspective) (consumer psvchology perspective)
1. Financial Yes Partial Yes No Partial Yes
2, Forward looking No Partial Yes Mo Partial Yes
3. Long-temm No Partial Yes Partial Partial Yes
4. Micro No No No Partial No Yes
5. Relative No No No No No No
6. Causal No No No No No Yes
7. Objective Yes Partial Yes No Partial No

* Two academics independently reviewed the metrics on each dimension. The inter-rater reliability was 100%.

1. abra. A vizsgalt hét kritérium és az elemzett teljesitmény mérdoszamok kozotti dsszefiiggés a

marketing aktivitas teljesitménymérésének a tiikrében

Forras: Steven H. Seggie, Erin Cavusgil, Steven E. Phelan

M32. ,,A” boraszat éves arbevételének historikus adatai

Avizsgalt boraszat éves nettd arbevétel (e Ft-ban kifejezve)

250000

200000
y=11307x+89928
R?=0,2534
150000 % N
100000

== éves nettd arbevétel

50000 -

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

1. abra. A boraszat éves netto arbevétele eFt-ban

Forras: ,,A” boraszat adatai alapjan sajat munka

A 2003 ¢s 2011 év kozott a boraszat éves nettd arbevétele emelkedd tendenciat mutatott, amelyet
a linedris trendvonal pozitiv meredeksége is bizonyitott. A linearis trendvonal meredekségébol

leolvashatd az atlagos novekedés mértéke, amely 11307 eFt volt évente. A korrelacios
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egyiitthatd négyzetértéke 0,2534 alacsony sztochasztikus kapcsolatra utal az id6 fliggvényében,

amely a 2010-ben realizal6do jelentds arbevétel csokkenéssel magyarazhato.

M33. Marketingkommunikaciohoz kapcsolodo tételes kiadasok az ,,A” pincészetnél

1. tablazat ,,A” bordszat marketingkommunikacioval kapcsolatos kiaddsai 2003 és 2012 kozott (,,A” pincészet)

Osszesen:

Marketingkiadasok és aktivitas az "A" Pincészetnél 2003 és 20

2003 200 000 Ft 80 000 Ft 130 000 Ft 250 000 Ft
Megnev. Budai Var Balatonlelle Boglari borhét Borkostolas
2004 200 000 Ft 80 000 Ft 130 000 Ft 250 000 Ft
Megnev. Budai Var Balatonlelle Boglari borhét Borkostolas

2005 499 800 Ft 200 000 Ft 80 000 Ft 130 000 Ft 250 000 Ft
Megnev. Radio Cafee Budai Var Balatonlelle Boglari borhét 4
2006 200 000 Ft 80 000 Ft 130 000 Ft 250 000 Ft
Megnev. Budai Var Balatonlelle Boglari borhét Borkostolas

2007 576 000 Ft 45 000 Ft 200 000 Ft 80 000 Ft 130 000 Ft 250 000 Ft 1281 000
Megnev. Gazd. Radio Magyar borok évkényve Budai Var Balatonlelle | Boglari borhét | Borkostolas

2008 1728 000 Ft 45 900 Ft 200 000 Ft 80 000 Ft 130 000 Ft 250 000 Ft
Megnev. Gazd. Radio Magyar borok éwkonyve Budai Var Balatonlelle | Boglari borhét | Borkostolas

2009 35 000 Ft 49 000 Ft 1920 000 Ft 200 000 Ft 80 000 Ft 130 000 Ft | 250 000 Ft [ 2 664 000
Megnev. Gazd. Radio Magyar borok éwkoényve | Miss Alpe Adria szponzoralas | Budai Var Balatonlelle | B =
2010 115 000 Ft 200 000 Ft 80 000 Ft 130 000 Ft 250 000 Ft
Megnev. Echo TV Budai Var Balatonlelle Boglari borhét| Borkostolas

775 000

2011 68 000 Ft 200 000 Ft 80 000 Ft 130 000 Ft 50 000 Ft 250 000 Ft 778 000
Megnev. Echo TV Budai Var Balatonlelle Boglari borhét Budafok Borkostolas

2012 50 800 Ft 200 000 Ft 80 000 Ft 130 000 Ft 100 000 Ft 250 000 Ft 810 80
Megnev. [Kilaté magazin+bor Budai Var Balatonlelle Boglari borhét Budafok Borkostolas :

Forras: sajat munka a boraszat beszamolo adatai alapjan

M34. Az éves szinten jelentkez6é marketingkiadasok valtozasa az ,,A” pincészetnél

A regresszios egyenletbdl y = 44 995x + 940 780 levonhato az a kovetkeztetés, hogy a kiadasok
évente atlagosan 44 995 Ft-al novekedtek.

Az évesszinten jelentekzé marketingkiadasok
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1500000 R?= 0,033 / \

1000 000 > \//

500000

——Marketingkiaddsok
0 T T T T T T T T T 1
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1. Abra. Az éves szinten jelentkez6 marketingkiadasok az ,,A” pincészetnél

7

Forras: sajat kutatas a kérdoives felmérésbol nyert adatok alapjan
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M35. ,,B” pincészetnél értékesitett palackszam és az értékesités netto arbevétele

"B" Pincészet értékesitett palackszama 2005-
2012
300000
£ y = 21462x + 80098
5 250000 R7= 0,9015
=
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& 200000
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1. abra. A ,,B” Pincészet értékesitett palackszama 2005 és 2012 kozott
Forras: ,,B” pincészet adatai alapjan készitett sajat munka
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2. abra. A ,,B” Pincészet értékesitett netté arbevétele 2005 és 2012 kozott

Forras: ,,B” pincészet adatai alapjan készitett sajat munka

A 1. é a 2. sz. abrdn megfigyelhetd intenziv ndvekedés az intenziv és nodvekvd
marketingtevékenységnek is koszonhetd. A pincészet szamos hazai borfesztivdlon és bor

rendezvényen vesz részt, amelynek célja a pincészet termékeinek bemutatasa és népszertsitése.
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M36. ,,B” pincészet ROI értéke a reklimkommunikacios kiadasok és az éves profit

fiiggvényében

1. tablazat A ,,B” pincészet ROI értékének a valtozasa 2004 és 2012 kézott

Reklam-
kommunikacios
Ev kiadasok Ft |Eves profit Ft| ROI
2004 398000 -55460000| -140,347
2005 420 000 -50051000| -120,169
2006 450 000 -50820000| -113,933
2007 475 000 -35817000| -76,4042
2008 500 000 -19902000| -40,804
2009 800 000 -56174000| -71,2175
2010 1 400 000 -37398000| -27,7129
2011 2 200 000 -68163000| -31,9832
2012 2 800 000 412000| -0,85286

Forras: ,,B” pincészet adatai altal sajat munka

A pénziigyi miiveletek beruhdzasa nem a marketingkommunikaciéhoz kapcsolddott, igy jelentOs
mértékben torzitotta a ROI értékeket. A hosszi lejarati hitel a palackoz6d és a termeld
berendezések 1étesitését szolgalta. Ertekezésem soran a torzitis mérséklése miatt a pénziigyi
miiveletek eredményével korrigalva (csokkentve) Ujra meghatdroztam a ,,B” pincészet éves

jovedelmét, majd Gjra kiszdmolasra kertilt a ROI értéke.

2. tablazat A ,,B” pincészet ROI értékének a valtozasa 2004 és 2012 kozott a pénziigyi miiveletek eredménye nélkiil

Reklam-
kommunikaciods
Ev kiadasok Ft |Eves profit Ft| ROI
2004 398 000 -20 850 000| -53,3869
2005 420 000( -16 506 000 -40,3
2006 450 000[ -16 206 000| -37,0133
2007 475 000 3 197 000| 5,730526
2008 500 000[ 23292 000| 45,584
2009 800 000 6 777 000| 7,47125
2010 1 400 000 10 973 000| 6,837857
2011 2 200 000| -16 272 000| -8,39636
2012 2800 000| 44 374 000| 14,84786

Forras: ,,B” pincészet adatai altal sajat munka
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A 2. sz. tablazatbol leolvashatd, hogy ilizemi lizleti tevékenységnek megfeleld években a ROI is
pozitiv értéket vett fel. A szorddas mértéke csokkent 31,55 (o), azonban az atlagtol torténd
atlagos eltérés igy is nagyobb, mint az ,A” pincészet esetében. A ROI értékének
valtozékonysaga arra hivja fel a figyelmet, hogy a marketingkommunikéacié mellett az

értekezésemben emlitett tényezok is hatast gyakorolnak a jovedelemvaltozasra.

M37. ,,B” pincészet marketingkiadasa és az értékesitett palackszam kozotti regresszios

osszefiiggés

"B" Pincészet marketingkiaddasa és az
értékesitett palacksszam kozotti 6sszefliggés

300000
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200000 > o
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1. 4abra. A ,,B” Pincészet marketingkommunikacios kiadasa és az értékesitett palackszam kozotti
oOsszefiiggés

Forras: ,,B” pincészet alapjan készitett sajat munka

"B" Pincészet marketingkiaddasa és az

értékesités nettd arbevétele kozotti
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2. dbra. A ,,B” Pincészet marketingkommunikacios kiadasa és az értékesités netté arbevétele kozotti
oOsszefiiggés

Forras: kapott adatok alapjan készitett sajat munka
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M38. ,,C” boraszat altal alkalmazott marketingkommunikacios eszkozok

A boraszat altal alkalmazott marketingkommunikacios eszk6zok:

Igy féznek a boraszok (Oszy — Téth, 2010) cimti kdnyvben kiilon fejezettel rendelkezik a
vizsgalt boraszat (egyszeri koltsége 175 000)

gy féznek a hirességek (2012, Oszy — Toth Gabriel) cimii konyvben kiilon fejezettel
rendelkezik a boraszat (egyszeri koltsége 175 000 Ft)

Symbol Budapest Etterem boraszati rendezvényének a timogatasa éves szinten atlagosan
36 palack borral (éves szinten 28 000 Ft)

Facebook kozOsségi kommunikacios portal alkalmazasa (éves szinten 5- 15000 Ft
kiadassal)

Honlap fenntartasa és lizemeltetése (egyszeri kiadas 125 000 Ft; éves szinten 25 000 Ft)
Etyek Pincefesztivalon torténd részvétel (éves kiadas 90 000 Ft)

Etyeki borangolo (éves kiadas 105 000 Ft)

3-4 borvacsora kdzvetleniil a bordszat helyszinén (6nkdltség 45 000 Ft)

XVIIL. Magyar borok ttja Rally tdimogatasa (2013) (éves kiadas 96 000 Ft)

Budapesten, egyetemi, illetve fOiskolai rendezvények tdmogatasa 2-3 alkalommal

vendéglatoipari €s idegenforgalmi szakon (éves kiadas 20 000 Ft)

M39. ,,C” boraszat és a ROI mutaté a reklimkommunikacios kiadasok és az éves profit

fiiggvényében

1. tablazat A ,,C” pincészet esetében a ROI érték valtozasa 2007 és 2012 kézott

Reklam-
kommunikacios
Ev kiadasok Ft Eves profit Ft ROI
2007 83 000 2 600 000 30,3253012
2008 172 000 2 400 000 12,95348837
2009 102 000 2 650 000 24,98039216
2010 306 000 2 704 000 7,836601307
2011 290 000 3010 000| 9,379310345
2012 225 000 3 312 000 13,72

Forras: ,,C” pincészet adatai alapjan sajat munka

A ,,C” pincészet esetében is megallapithatd, hogy a ROI értékek erdteljes szorodast jeleztek

(0=9,04) a vizsgalt id6szakban a rekldmkommunikécids kiadasok novekedése mellett. A szoras
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értéke azzal

a ténnyel magyarazhato,

hogy a megkérdezett pincészet profitjdra a

reklamkommunikécio mellett értekezésem soran emlitett tényezok is hatast gyakorolnak.

M40. Scolansky és Simberova altal feltételezett optimum pont a harom pincészet

marketingkiadasa és arbevétele fiiggvényében

Regresszios kapcsolat az éves marketingkiadasok és értékesités
netto arbevétele kozott ("A" pincészet)
250 000
i v
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1. abra. Scolansky, Simberova feltételezett optimum pontja az értékesités netté arbevétele és a
marketingkiadasok fiiggvényében a ,,A” pincészetnél

Forras: sajat munka a boraszat beszamolé adatai alapjan

A 1. sz. abran lathato, hogy a regresszios fiiggvény trendvonaldnak a meredeksége 2 300 000 Ft-

os marketingkiadas felett eléri a maximumat és a masodfoka polinomidlis trendvonal méar nem

noveli tovabb az értékesités nettd arbevételét. Az adatokbol

leolvashat6 a fliggvény maximum

pontja, amely egyben meghatarozza Scolansky és Simberova (2010) altal feltételezett optimum

pontot a marketingkommunikacids kiadasok és az arbevétel kozott.

Regresszios kapcsolat az éves marketingkiadasok és a netté arbevétel
kozott ("B" pincészet)
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2. abra. Scolansky, Simberova feltételezett optimum pontja

az értékesités netto arbevétele és a

marketingkiadasok fiiggvényében a ,,B” pincészetnél
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Forras: sajat munka a boraszat beszamold adatai alapjan

A marketingkiadasok és az éves nettd arbevétel tekintetében a ,,B” pincészetnél is elvégeztem a
regresszios vizsgalatot a masodfokt polinomidlis fiiggvény segitségével és az ,,A” pincészethez
hasonloan itt is egy konkav form4ju matematikai fiiggvényt eredményezett a mérés. Az abrarol
leolvashato, hogy 2 250 000 Ft-nal éri el a fiiggvény a maximumpontjat, amely Scolansky és
Simberova altal feltételezett optimum pontként definialhaté. A 2. sz. abrardl trendvonaldbol
latszik, hogy a marketingkiadasok az optimum pont utdn mar nem eredményezik a nettod
arbevétel novekedését, mert az eredmény csokkenéséhez vezetnek. A modell regresszids
jellegébol fakadodan csak akkor alkalmazhatd, ha a jovOre vonatkozodan is érvényesiilnek a
marketingkiadasok és a nett6 arbevétel kozotti sszefliggés.

Az emlitett optimalizacids regresszio vizsgalatot elvégeztem a ,,C” pincészet esetében is, ahol
nem talalhat6 egyértelmli maximum pont az arbevétel és a marketingkiaddsok pontdiagramjan.
Ha a fiiggvényt Solver segitéségével abrazoljuk, akkor valdsziniisithetdéen megtalalhatdé a
fliggvény maximum pontja, amely esetiinkben a keresett optimum pontnak felel meg. A

fliggvény maximum pontja matematikai derivalas segitségével is eldallithato.

Regresszids kapcsolat az éves marketingkiadasok és az arbevétel kozott
("C" pincészet)
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3. 4abra Scolansky, Simberova feltételezett optimum pontja az értékesités netté arbevétele és a
marketingkiadasok fiiggvényében a ,,C” pincészetnél

Forras: sajat munka a boraszat beszamolé adatai alapjan

A 3. sz. abrén lathato, hogy a fiiggvény 200 000 Ft-nal eléri az inflexios pontjat, amely utdn mar

csOkkend hatarértékkel novekszik a 1 Ft marketingkiadas utan az éves netto arbevétel.
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A harom pincészet esetében harom kiilonb6z6 masodfokt polinomialis fiiggvényt kaptunk
harom kiilonb6zé optimum ponttal. Az ok a regresszid fiiggvény multbol taplalkozo
tulajdonsagéval magyarazhato. Feltételezhetéen a harom pincészet harom kiilonb6z6 mddon
reagalt a marketingkommunikacios tevékenységre és a marketingkiadasok hatékonysaga is
eltéréen alakult. A vizsgalatokbol levonhato az a kovetkeztetés, hogy nincs egyértelmii
figgvény, amely segitségével maximalizalni lehet a marketingkiaddsok nagysagat, azonban
minden gazdasagi szereplonek a multbeli adatai alapjan felépitheté egy masodfoka polinomialis
regresszios fliggvény, amely kifejezi a marketingkiadasok és a nett6 arbevétel kapcsolatat. A
fliggvény maximumpontja a Scolansky és Simberova altal feltételezett optimum pontot jelenti,
amely adott vallalkozés szamara a legnagyobb profitot biztositja. A fiiggvény iddvel valtozik igy
az optimum pont is valtozhat a termelés, illetve a piac bdviilésével, igy az optimum pont adott
évre vonatkozik, amelynek az eredménye a multbeli adatokra tdimaszkodik. Az értekezésemben
emlitett fiiggvény egy optimalizacidés segédeszkoz lehet a vallalkozdsok szdmara, amelynek
kiszamitdsa minden évben elvégezheté a multbeli adatok alapjan javuld kozelité értékkel a

tényleges optimum felé.

M 41. Statisztikai modszertan, alkalmazott kutatismddszertani eljarasok

A statisztikai szamitdsokhoz SPSS 16.0 és Ms Excel programot hasznaltam. Az Excelt
elsddlegesen a kérdodivek rogzitéséhez és a regresszios fliggvények grafikus megjelenitéséhez
hasznaltam. Az SPSS 16.0 a regresszios 0sszefliggés képletét kiszamolja, azonban a megjelenités
¢s a grafikus prezentdcid mindsége jobb az MS Excel esetében. A kérddiv rogzitése utan az
adatokat SPSS 16.0 statisztikai feldolgozo kornyezetbe konvertaltam, és az SPSS szabalyainak
megfelelden paramétereztem a kodolt valaszlehetdséget, kiillon 99-es koddal jeldlve, ha egy
kérdésre nem valaszoltak a kérddivben.

Ertekezésem soran tobbféle statisztikai eszkozokkel éltem, kiindulasi alapként abszolut és relativ
gyakorisagi adatokat képeztem, amelyet tabladzatos és hisztogramos formaban is megjelent a
disszertacioban. Az adatok gyakorisagi megjelenitése mellett modusz, atlag, szoras, median és
skeweness, valamint kurtosis mutatokat alkalmaztam. Az emlitett helyzetmutatok a vizsgalt
sokasdg eloszlasanak a mérése miatt volt sziikséges. A gyakorisagi mutatok mellett
elengedhetetlen volt a vizsgalt sokasag atfogd vizsgalata €s eloszldsanak elemzése. A statisztikai
helyzetmutatok ¢és gyakorisdg értekek abszolut és relativ elemzése nem igényel eldzetes
statisztikai vizsgalatot, eldvizsgalat nélkiil jellemezhetd, hiszen ez jelenti a statisztikai

feldolgozasok kiindulasi alapjat.
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Az atlag tekintetében a szamtani atlagot alkalmaztam, amelynél a szoras, modusz, median ¢€s
skeweness, valamint kurtosis mutatd is kiszamitasra keriilt. A szorodas tekintetében a szoras
mellett a varianciat, szoérasnégyzetet is alkalmaztam, a szdérasnégyzet megallapitisara a
varianciaanalizis alkalmazdsa miatt volt sziikség. Ertekezésemben szereplé hipotéziseket
varianciaanalizis (ANOVA; Analysis of variance) segitségével elemezetem. Az eljarés
elofeltétele volt, hogy a gyakorisag eloszlas és a statisztikai helyzetmutatok vizsgalata soran
kideriiljon, ha széls6séges, a mintaba nem ill6 kiugré egyediili érték taladlhato-e. A gyakorisag
adatok elemzése ¢s a szélsOségesen kiugrd alacsony gyakorisdgszamu értékek lesziirése utan
alkalmaztam a varianciaanalizist. A varianciaanalizis ¢és a véletlenszdmitason alapulo
hipotézisvizsgalatok sordn 5%-os szignifikancia (alpha) szint figyelembevételével végeztem a
szamitasaimat, amely 95%-0s megbizhatdsagi eredményt generalt a hipotézisvizsgalatok soran.
Az ANOVA elemzésre azért esett a valasztdsom, mert vizsgalni kivantam, hogy a vizsgalt
fliggetlen valtozo milyen hatdst gyakorol a fiiggd valtozo értékére, kideritve, hogy a fiiggetlen
valtozd milyen szazalékban magyardazza a fiiggd valtoz6 értékét. Az ANOVA elemzést
megeldzéen miden esetben Levene teszttel elemeztem a fiiggd és a fliggetlen valtozo kozotti
szorasnégyzet eltérést. Az SPSS alkalmazasa soran a Levene teszt nullhipotézise kimondja, hogy
a két vizsgalt sokasdg szorasnégyzete eltérd. A szorasnégyzet vizsgalatara azért volt sziikség,
hogy eldonthetd legyen, hogy homo vagy heteroszkedaszticitdsu varianciaanalizis (ANOVA)
elvégzése sziikséges-e. A varianciaanalizist a boraszati kérddivben talalhaté kérdések
Osszehasonlitdsdhoz alkalmaztam.

Az alkalmazott marketingkommunikaciés eszk6zok és a marketing beruhazast vizsgald
modszerekre kiilon-kiilon faktoranalizist alkalmaztam. A faktoranalizis legfébb célja, hogy az
egyes vizsgalt valtozok kozott talalhato korrelacids kapcesolat alapjan faktorcsoportokat alakitson
ki. Az azonos faktorcsoportba tartozod valtozok kozott ezért magas korrelacios kapcsolat
talalhato. A faktoranalizis eredményes elvégzése ezért nem minden esetben lehetséges, ha nem
talalhatd kell6 mélységli korrelacios kapcsolat a vizsgélt valtozok kozott vagy nem all
rendelkezésiinkre elegendd vizsgalati elemszam, akkor nem biztosit a faktoranalizis hasznalhato
eredményt. R tipusti faktorelemzést valasztottam, amely a valtozokat vizsgélta az esetekkel
szemben. Sajtos SPSS konyve a leginkabb strukturafeltard elemzésként emlitette az alkalmazott
modszert, amely a heterogén sokasagokat probalja homogén csoportokba osztani (Sajtos, Mitev,
2009).

A faktoranalizis elvégzése elbtt a vizsgalt eszkdzcsoportok esetében kiszamitottam a vizsgalt
elemek korreldcios matrixat, valamint az Anti-Image matrixot és elvégeztem a Bartlett tesztet és

a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) mutatot és megvizsgaltam, hogy a mintanagysag lehetdvé teszi-e
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a faktoranalizis alkalmazasat. Az emlitett vizsgalatok az elemek ko6zotti multikollinearitas
meglétét ellendrzi, mint emlitettem megfeleld szinti korrelacid nélkiil nem végezhetd
faktoranalizis. Mintanagysag tekintetében elvaras volt, hogy az elemszam tizszeresénél nagyobb
vizsgalati minta alljon rendelkezésre. Az altalam alkalmazott faktorszdmitds soran a
fokomponens-elemzést valasztottam, amely a szamitds soran a teljes varianciat felhasznalja
(kozos variancia + egyedi és hibavariancia) a kapott faktorok megallapitasahoz. A gyakorlatban
az emlitett modszer elterjedtebb, mert a vizsgalat elkezdésekor nem tudunk sokat a valtozok
viselkedésérol és a variancidrol, igy a faktorsulyok és kommunalitdsok megéllapitasa rendkiviil
idoigényes ¢€s bonyolult. A kommunalitds azt mutatja meg, hogy a vizsgalt valtozd
variancidjanak mekkora részét magyardzza az Osszes faktor egylittesen. A faktoranalizishez a
kiindulasi faktorszam értékét varianciahdnyad segitségével allapitottam meg, amely a
szorasnégyzet Osszesitett értékén alapult. A kozgazdasdgtudomdnyokban hasznalatos ¢és
elfogadott 60% lefedési aranyt vettem figyelembe Sajtos és Mitev ajanlasa alapjan (Sajtos,
Mitev, 2007). A faktorszam értékét Scree-teszt segitségével is megerdsitettem a Scree-plot
figgvény inflexids pontjanak figyelembevételével. Szamitasom soran éltem a faktor rotaciod
segitségével, amellyel a faktor altal magyardzott variancia aranyosabba tehetd. A rotacids
modszerek koziil a Varimax eljarast valasztottam, amelynek célja a magyarazott variancia
maximalizaldsa az ardnyosabb elosztas mellett. Az eljards vagy nagyon erésen vagy nem
korrelalo faktor-valtozo parokat keresi meg. A Varimax eljaras stabilabb és jobban értelmezhetd
eredményt biztosit a tobbi faktor rotacios eljarashoz képest.

A korrelacioszamitast és a korrelacidos matrixot mar emlitettem a faktoranalizis soran, azonban az
emlitett statisztikai modszer kivaldan alkalmas az egyes mennyiségi ismérvekkel kodolt
valaszlehetoségek Osszehasonlitisara és a parcidlis korrelacids egyiitthatok megfigyelésére. A
boraszati kérd6iv {6 kérdéseit hasonlitottam 6ssze az emlitett modszerrel.

Ertekezésem soran harom pincészetet vizsgaltam meg a marketingkommunikacié és a pénziigyi,
szamviteli adatok fliggvényében. Az egyes értekek kozotti dsszefiiggést korrelacid vizsgalattal
elemeztem, mint a marketingkommunikaciés kiaddsok ¢és a beszamoldé (mérleg,
eredménykimutatas) sorai kozotti sztochasztikus kapcsolat erdsségét méri. A harom pincészetnél
kiilon-kiilon pontdiagrammal elemeztem az éves marketingkiadasok és az éves nettd arbevétel
kozotti tendenciaszeri Osszefliggést. A pontdiagramra mdasodfoktl polinomialis trendvonalat
illesztettem, amellyel egy regresszidos becsléfiiggvényt kivantam alkotni. Masodfoku
polinomialis trendvonalra konkéav jellege miatt esett a valasztdsom. A trendvonal kifejezi a

vizsgalt valtozok kapcsolatdnak iranyat és eldfeltétel nélkiil alkalmazhatd a vizsgalt sokasagra
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vonatkozoan. Simberova €és Scolansky feltételezésére alapjan az emlitett regresszids egyenessel

kivantam a vizsgalt bordszatok valtozdinak tekintetében maximum (optimum) pontot talalni.

M42. Magyarorszagi bortermelés kialakulasa

A bor alapja a sz016, amely elterjedése és megjelenése a pliocén idOszakra tehetd, megkovesiilt
magok ¢és levéllenyomatok tanuskodnak jelenlétiikrdl. A sz0l6 Vitis a szOlo6félék Vitaceae
csaladjaba tartozik.

A sz010 fogyaszthatd gyilimolcsként és kipréselt levébdl készithetd bor, amely az erjedés,
fermentacio kovetkezménye (Bényei, 1999).

Magyarorszagon XVII. szazadban Erdébénye telepiilésen a foldtorténeti harmadkorbdl szarmazé
levéllenyomatot taldltak, amely a Vitis Tokayensis, vagyis a sz0l6 Osére utal. A talalt

szOldleleltek alapjan elmondhatd, hogy a sz616 6shonosnak szdmit a Kérpat-medencében.

Hazankba érkez6 honfoglald 6s6k a Dundntilon mar kiterjedt szélotermesztéssel talalkoztak,
amelyet Pannonia teriiletén a romaiak terjesztettek el. Honfoglalo 6seink féleg gordg és rémai
eredetli borkulturaval taladlkoztak (f6leg fehérszoldvel), a letelepedd magyar torzsek értékelték a
fellelt szOl6fajtakat, mert a borkészitést mar korabban ellesték tiirk népektdl, akik valdszinlileg a
Mezopotamia teriiletérdl sajatitottak el a borkészités gyakorlatat.

Magyarorszagon a honfoglalast kdvetden is folytatodott a bortermelés, amelyben Pannonhalma
¢és Szekszard bortertilete jatszott jelentds szerepet (Feyér, 1981). II. Géza uralkodasa idején jelent
meg a budai bortermd vidék. A szdl6termesztés és borfogyasztas tovabb fejlédott, majd a Mori
Borvidék is bekapcsolodott a hazai bortermelésbe III. Béla uralkoddsa alatt. A hazai
bortermelésben erdteljes torést okozott a tatarjaras.

A tatdr pusztitds utdn az 0j fajok betelepitésével érkezett hazankba az olasz telepesekkel a
Furmint, amely Tokaj kdrnyékén jelent meg.

Hunyadi Matyas uralkodasanak idején alakult ki a vorosbortermelés Magyarorszagon. A mondak
szerint a visegradi var kutjabol vorosbor folyt az egyes uralkoddi mulatozasok alkalmaval.

A bortermelés megtlirt, sét tdmogatott dgazatnak szdmitott Magyarorszagon, ezért Zsigmond
Kiraly idején elérték a bortermeldk, hogy egyediil az egyhdznak fizessenek adot (egyhazi tizedet)
a megtermelt bor utan. A torok hodoltsag idején kiirtottdk a leghiresebb szerémségi sz6loket, de
a kereskedelem kiterjesztése érdekében 1) fajtdk is megjelentek a torok kereskedelmi
tevékenységnek koszonhetden. A torok hodoltsag idején foleg a Tokaji Borvidék indult erdteljes

fejlédésnek.
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Az asz megjelenését Magyarorszagon X VII. szazadra lehet tenni, amikor Lorantffy Zsuzsanna
udvari papja I. Rakoczi Gyorgy ozvegyének musttal kedveskedik. Feltételezhetjiik, hogy
hazankban a must az emlitett irasos emléknél mar elobb megjelent.

A Habsburg dinasztia idején a sz0l0 segitségével kototték meg a homokot az Alfoldon, amely
egyben az alfoldi bortermd vidék bekapcsoldsat is jelentette. Az osztrak-magyar kiegyezést
kovetden foleg a modernizalas és az egyes fajtak tovabbi nemesitése révén gyarapodott a magyar
boraszati tevékenység 1944-ig. A I1. vilaghdborit kovetden a tervutasitdsos magyar gazdasag a
tomegtermelést tamogatta a borfogyasztas teriiletén is, amely a hagyomanyos bortermelést
hattérbe szoritotta és mindséget a mennyiséggel probalta ellensulyozni az allami gazdasagok ¢€s
termeldszovetkezetek altal. A ’90-es évek rendszervaltd évei utan a kivaldé mindséget
eredményezdé csaladi pincészetek jelentek meg és a torténelmi egyhazak is megkaptak az

allamositas soran elvesztett széldteriileteit (Csillag, 2006).

M43. Borkultira és borfogyasztas Magyarorszagon

Magyarorszagon a borkultira tobb ezeréves hagyomanyokra tekint vissza. A honfoglalo
magyarok az itt é16 népek borkulturajat folytattak tovabb. A torténelem évszazadain keresztiil
formalodtak ¢és kialakultak az egyes borvidékek, amelyek az 1990-es évek rendszervaltasat
kovetden Gjra reneszdnszukat élik. A szabad piacgazdasagban a tdmegtermeléssel szemben Ujra a
bor mindségi fogyasztasara helyezOdik a hangsuly. A borkultiraban kiemelt jelentOségii a
borturizmus, amelynek a szerepe a helyi gazdasag erdsitése mellett a borfogyasztasi szokasok €s

a bor megismertetése a fogyasztokkal (Kozma, 1995).

A borkultira tobb mint a borfogyasztas, mert magaban foglalja termesztéstorténetet, a
fogyasztassal kapcsolatos népszokasokat ¢€s gasztrondmiai ismereteket. Gasztrondmiai
tekintetben a bor megjelenik az ételek elkészitése és fogyasztasa soran.

A bor és a borfogyasztas megitélése eltérd képet mutat Magyarorszdgon, szamos esetében
tarsitjak az alkoholizmus képét a borfogyasztashoz, amely a kulturalt borfogyasztas ismereteinek
a hianyara vezethetd vissza. Az Eurdpai Unidban egy felndttre 11 liter tiszta szeszfogyasztas
jellemzd, amely a vildg legerdsebb alkohol kereslettel rendelkezd piacdnak szdmit. (forras:
World Health Organization, Alcohol in the FEuropean Union (2012) Eurostat,
http://www.euro.who.int/__data/assets/pdf file/0003/160680/e96457.pdf, 2013. majus 17.) Az

alkoholfogyasztas mértéke csokkend tendenciat jelez, az elobb emlitett mutatd az 1970-es
években még 15 liter volt. A fogyasztott alkoholok mennyiségében a borfogyasztas 34%-kal van

jelen.
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Gfk Hungaria 2008-ban végzett borfogyasztast vizsgald (forras: http:/pelsovin.hu/wp-

content/uploads/2009/03/gfk _tanulmany kivonat.pdf, 2013. majus 24.) felmérése alapjan a

magyar hdztartdsok 52%-a szamit borfogyasztonak. 2013-ban a Magyar Turizmus Zrt.
megbizasabol Gtk ujra elvégezte a felmérést €s az Osszefoglald adatok megtalalhatok az M26.

mellékletben.

A Kozponti Statisztikai Hivatal informacioi alapjan elmondhatd, hogy Magyarorszagon az egy
fore jutd alkoholfogyasztas csokkend tendenciat mutat, amelynek megfeleléen 2009. évi 9,8
literr6l1 9,2 literre mérséklodott 2010-re. 2006-ban még 11 liter egy fore jutd alkoholfogyasztas
volt jellemzé a magyar tarsadalomra. Véleményem szerint a csokkend tendencia a kulturalt
alkoholfogyasztds preferalasaval ¢és a gazdasagi valsiggal magyarazhatd6. Az 0Ossz
alkoholfogyasztason beliill a bor fogyasztisa 23 liter/f6 volt Magyarorszdgon 2010-ben. A
borfogyasztas mennyisége 10 literrel kevesebb, mint az ezredforduléon volt. Altaldnossdgban
elmondhatod, hogy 5 literrel csokkent az Ossz alkoholfogyasztds az elmult 6t évben. A
borfogyasztas mellett a tobbi alkoholtermék fogyasztésa is visszaesett. A sorfogyasztasnal az egy
fore juté mennyiség hisz éve még meghaladta a 100 litert egy fére vetitve, 2000-2009-ben
minden évben 70 liter f6l6tti volt a magyar sorfogyasztas 2010-re azonban egy év alatt 7 literrel,
66 literre esett vissza a fogyasztas. Az égetett szeszesital-fogyasztas is 3,4 abszolut literrdl 3,1
literre csokkent 2009-r61 2010-re. !

2010-ben a szdlétermés csokkenésének oka a kedvezdtlen iddjarasi viszony volt, igy a
bortermelés majdnem a felére esett vissza. Ennek ellenére 14 szazalékkal ndtt a borexport, mert a
belfoldi fogyasztast fedezte a hazai borkészlet.

Ha a borkultirdn beliil nemzetkdzi viszonylatban vizsgaljuk a magyar borfogyasztast, akkor
hazéank borfogyasztasa elmarad a mediterran bortermel6 orszdgokhoz képest. Franciaorszagban a
borfogyasztas egy fore jutdé éves mennyisége 70 liter a Nemzetkozi SzOlészeti és Boraszati
Szervezet 2011-es jelentése alapjan. A jelentés szerint az eurdpai bortermelés atlagosan
49 000 000 hektoliterre tehetd, amelybdl Magyarorszag 2-3 ezer hektoliter bort allit eld. Sajnos a
borkinalati nagysagunkbdl eredéen hazank nem tud dontd befolyast gyakorolni a nemzetkdzi

borpiacra.

http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/stattukor/elelmfogy/elelmfogy10.pdf
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Tarnoczi (2011) kutatdasdban hangsulyozza, hogy az emlitett statisztikai adatok miatt tobb
intelligensebb borfogyasztora van sziiksége Magyarorszagnak. Az export teriiletén a magas
nemzetkozi verseny miatt nehéz a kivitelt ndvelni, azonban a kulturdlt belsé fogyasztas
novelésével ¢€lénkithetd lenne a piac. Szlovéniaban az egy fore jutd borfogyasztas éves szinten
kozel 40 liter/f6, amely azt jelenti, hogy a minimalis export mellett a hazai fogyasztas
felvasarolja a termeldk altal eldallitott bormennyiséget. Sajnos hazdnkban a kulturélt
borfogyasztast gatolta, hogy az 1990-es éveket megeldzd tdmegtermelés utan szamos pancsolt
rossz mindségu bor is piacra keriilt, amely jelent6sen rombolta a hazai borfogyasztok bizalmat.
Az ezredfordulot kdvetden a mindségi borfogyasztas ujra fellendiildben van, azonban a magas

miivelési koltségek ellenére 500 Ft/liter alatt nem allithatd elé mindségi bor.

M44. Magyar bormarketing és a kommunikacio

A termeldk kozott talalhato éles verseny és lecsokkent hazai és nemzetkézi borfogyasztas,
valamint a magas helyettesitd termékek kore is indokolja, hogy kiemelt figyelmet forditson a

boraszati dgazat marketingkommunikéciojara.

A Corvinus egyetem felmérésébdl kideriilt, hogy a férfiak esetében a sor és a rovidital a bor 6

helyettesitd terméke, addig a néknél az iditd, rovidital és a koktél jelent meg (Farkas, 2010).

A fogyasztd az els® vasarlasnal a boraszati termék kiils6 megjelenésével talalkozik, illetve az
arral. Igy a fogyaszté az ar, a csomagolés és az esetleges multbeli tapasztalat alapjan hozza meg
a dontését a vasarolni kivant kategorian beliil. A boraszati terméknél ezért kiemelten fontos a
termék pozicionalasa, amelyben a marka és a pincészetet azonositd szimbolum (logo) is szerepet
jatszik. A magyar és a nemzetkdzi piacon egyre nagyobb az ar és mindségbeli eltérés a

legolcsobb ¢€s a legdragabb borkategoriak kozott (Lehota, 2004).

A borfogyasztoi szegmensek esetében a kovetkezd csoportokrol beszélhetiink (Hajdu és Botos,
2005):
- Mindségi borfogyasztok, amelyre a mindségi borok keresése jellemz6 és fogyasztasa a

megszerzett gasztrondmiai €lményre korlatozodik.
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- Az ¢értelmiségi borfogyasztok az esetek tobbségében a folyd borokkal szemben a
palackozott borokat keresik. A mindség helyett az egyes markakra fokuszalnak, amelyet
a mindség kovet.

- Az elit fogyasztok az esetek tobbségében a prémium és a csucskategoéridba tartozo
borokat fogyasztjadk, az emlitett szegmensbe azokat a kozép ¢és felsOvezetdket
sorolhatjuk, akik jovedelme megengedi a magasabb arfekvésii borok fogyasztasat.

- Fiatal borfogyasztok elsddleges célja az alkohol anatomiai hatdsainak a kinyerése a
gasztronomiai €lvezetekkel szemben. A csoport arérzékeny €s az olcsoébb folyd borokat
preferalja a dragabb palackozott borokkal szemben.

- Vidéken, falun €16 borfogyasztok szokdsaikat tekintve egy heterogén csoport, ahol a
borfogyasztas mindségi kovetelménye rendkiviil valtozo. Altalanossagban elmondhato,
hogy a magasabb fogyasztasi gyakorisag jellemzi a vizsgalt fogyasztdi szegmenset.

- Italboltok fogyasztdi szegmensben az egyes vendéglatdegységek, kocsméak fogyasztoit
értjiik, ahol sok esetben egyfajta addiktiv fliggdségként fogyasztjak a bort. Jellemzden az
alacsonyabb folyd borok vasarlasa jellemz6 a szegmensre.

- A bort nem fogyasztok csoportja.

- Az absztinensek és alkoholt nem fogyasztok csoportja.

A kihivas a piacon egyre nagyobb, mert egy szupermarket polcan széles a kindlat a magyar és a
kiilfoldi borok tekintetében. A nagyobb élelmiszerboltok, lancok a pincészet karara probaljak
nyomott aron felvasarolni a borokat, amelyben segitségiikre van a termeldk magas szdma

Magyarorszagon (Hofmeister és Totth, 2004).

A kindlati talstly miatt a bormarketing elsddleges feladata, hogy a borvidéket és a

szOldiiltetvényt a termékhez kosse a pincészeten keresztiil.

Az értékesitett borok tekintetében megkiilonboztethetjiik a tomegtermelésii borokat, amelyeket
nagy mennyiség és alacsony érték jellemez. Itt elsddlegesen egy fantazianév vagy borvidék neve
mogeé rejtik a kiilonbozd pincészetekbdl szarmazd borait. Elsddlegesen az ipari jelleg jellemz6

rajuk a jobb mindségli igényesebb borokkal szemben.

A tomegborok mellett megjelennek az egyes pincészetek sajat palackozasu boraik, ahol a
tajegység ¢s a fajta is feltiintetésre keriil. A sajat palackozasu borok tekintetében az olcsobb és a
magasabb arfekvésli termékek is megtalalhatok egészen a csucsborokig, amelyek korlatozott

hozzaféréssel egyfajta bizalmi értéket is képviselnek.
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A magyar piac tekintetében elmondhatd, hogy éves szinten atlagosan 240 millio liter bor fogy,
amely 2/3-a foly6 borként keriil értékesitésre és mindegy 1/3-4t palackozzak az egyes
boraszatok. Az értékesitett borok tekintetében 40% az aranya a mindségi boroknak és 60%-o0s
arannyal vannak jelen az asztali borok. A piaci kindlat 10%-at tették ki a kiilf6ldi import borok
2010-ig, amely 22%-ra emelkedett 2011-ben. Az esetek tobbségében a hazai kindlattal
talalkoznak a fogyasztok. Export tekintetében klasszikus a vélekedés, hogy a Tokaji borok a
leghiresebbek nemzetkdzi szinten, ha magyar borrol beszéliink. A Nagy-Britannidban miikodo
magyar bortarsasag szerint a Tokaji bor és a Tokaji borvidék vildghires, de megemliti az Egri €s
a Szekszardi borvidéket, valamint a Balaton kornyékét és a Somloéi Borvidéket a brit fogyasztas

tekintetében. (forrads: www.hungarianwinesociety.co.uk, 2013. julius 12.)

A j6 mindség ellenére elmondhatd, hogy nem kdnnyli nemzetkdzi szinten a magyar borok
értékesitése. Az exportot neheziti, hogy a magyar borok besoroldsa altaldban a nagyobb
borexportdrok nemzetkdzi mindségi besorolasa alatt taldlhato, igy az esetek tobbségében csak
olcsobban tudjdk a gazdalkodok értékesiteni boraszati termékeiket. A konnyebb export
lehetdségre a folyo, illetve az asztali borok esetében van nagyobb lehetdség. Az arakat tovabb
csOkkeni, hogy az olcsobb asztali borok tekintetében a kornyezd kelet-eurdpai orszagok
gyengébb ¢és olcsobb mindségli borokat allitanak eld, amelyek a magyar asztali borok arat is
letorik. Az erds arverseny mellett talalunk tanulméanyokat, amelyek szerint a hazai borok
versenyhelyzete javult a 2004-es unios csatlakozasunk o6ta, amelynek koszonhetden boviilt a piac
mind kinalati és mind keresleti oldalon (Papp, 2006). Véleményem szerint a piac nyitottsaga €s
az olcsd olasz borok a Kozép-Kelet-Europai versenytarsak mellett nehezitették a magyar
boraszok helyzetét. Egyediili kiugrasi lehetdéség a mindség javitdsa, amellyel hazank boraira

felfigyelhet a nemzetkdzi piac.

Pozitivumként emlithetd, hogy a magyar borok promocidja, marketingkommunikacidja sokat
fejlodott a ’90-es évek Ota, azonban a rekldmozasi lehetdségek sok termelé szamara
korlatozottan allnak rendelkezésre. A televizio altal nyujtott lehetdségeket csak a nagy hirnevii
dominansabb piaci szerepldk tudjak kihasznalni a magas reklamozasi koltségek miatt. A kisebb
reputacioval rendelkezd borok televizids rekldmkoltségét emeli, hogy hosszabb és siiriibb
reklamfeliiletet igényel a mar ismertebb markékkal szemben, igy a gyakorlatban a pincészetek
tobbsége inkabb a személyes értékesitést €s a kiilonb6z0 gasztrondmiai €s kulturalis fesztivalokat
valasztja termékeik megismertetésére. A boraszati termékek esetében a Varga Pincészet és B&B,

valamint a Szeremley esetében jelent meg televizios reklamhirdetés.
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A boraszati agazat kommunikaciojat segitik az egyes boraszati konferenciak és borbemutatok €s
a kiilonbozd kulturdlis és gasztrondmiai fesztivalok, ahol a direkt marketing eszkdzével élve
szamos fogyasztd nyerhetd meg. A személyes eladasdsztonzés mellett a boradszatok egyes
nagyobb tomegeket vonzé rendezvények szponzoralasaval is igyekeznek neviiket és imazsukat

megismertetni a fogyasztokkal.

A marketingkommunikécié 6t fobb teriiletre bonthatd, mint a reklam, eladasésztonzés (Sales

Promotion), személyes eladéas (Personal Selling), PR és a direkt marketing (Szmikd, 2006).

A boraszati reklamok fobb megjelenési formdja Magyarorszagon:
- Ujsagok, folyéiratok
- RA&dio segitségével torténd hirdetés
- Oriasplakatok, szorélapok
- Nagyaruhazi értékesités, akciok
- Direktmarketing
- Kostoltatas ¢€s személyes eladas
- Internetes reklamfeliilet
- AMC tevékenység

- kollektiv marketing

A marketingkommunikaciét neheziti, hogy a pincészetek nagy része forrashiannyal kiizd,
amelybdl kovetkezéen nem tud megfeleld szintli marketingstratégiat kifejteni (Totth, 2005). A
forrashidny megkdveteli az agazat 6sszefogasat €s a kozos marketing rendeltetésti rendezvények,
borkostolok és borfesztivalok szervezését, amely turisztikai és egyéb gazdasagi szempontbdl sem

elhanyagolhato.

Nem szabad elfelejteni, hogy a magyar boraszat egy stratégiai fontossagl teriilet, amely
kozvetleniil a magyar foldrajzi adottsagokhoz kotddik. A bormarketing eldsegitése érdekében
helyi és unids kozdsségi szinten is talalhatdé bormarketing és borstratégia, amelynek a kultara és

gazdasag élénkitése a feladata.

M45. Magyarorszag helyzete a nemzetkozi borkereskedelemben

A bor nemzetk6zi fogyasztasi adatainak fliggvényében elmondhatd, hogy dinamikus valtozasok

raztdk meg a piacot. A bor vilagpiaca kiboviilt és egyre érzékelhetdbbé valik a taltermelés a
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fogyasztadshoz viszonyitva. A fogyasztdi szokasok tekintetében az érdeklddés a mindségi borok
iranyaba tolddik el és élesedik a verseny a régi és az Uj piaci szereplok kozott. A gazdasagi
valsag miatt globalisan csokkent a borfogyasztas, a termel6knek a versenyképesség megdrzése
érdekében erdteljes marketingkommunikaciot kell folytatniuk.

Az értékesitési csatornak orszagonként eltérd képet jeleznek és a déli klasszikus exportérok piaci
részesedése csokken az északi exportdrokkel szemben (Doman, 2005).

2000 ¢és 2009 kozott 13,4%-al emelkedett a borimport értéke, amely mennyiségi vetiiletben is
14,2%-0s novekedeést jelent. 2004 és 2007 kozott volt a legélénkebb a kereslet novekedése, 20
millidrd eurdval, 24,1%-kal novekedett a viladgimport a borvasarlasok teriiletén. Az import az
emlitett idoszakban elérte a 81,3 millio hektolitert. A 2008-as amerikai jelzalogpiaci valsag
hatasara az emlitett novekedés csokkenésbe fordult at. 2008 és 2009 kozott 9,8%-kal csokkent a
borimport értéke, amely 1,1%-0s mennyiségi csokkenést jelentett. Az adatokbol levonhat6 az a
kovetkeztetés, hogy a piac az olcsobb borok fel¢ fordult egyfajta racionalizalé fogyasztasi

magatartas jeleként.

1. tablazat Borimport 2004 és 2009 kozott a vilagkereskedelemben

Nivekedsas %o
2009- 2007- 2008- 2009-

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2004 2004 2007 2008
Ertsk*

Palackozottbor 1174245 12207689 1283851 1402095 1417826 1319654 124 194 11 59
Kimértbor 151302 155882 167882 182041 103383 187723 M0 202 62 29

Gvinevizibor 246826 274298 311778 367443 366467 278403 120 489 03 -248

Total 1572463 1650068 1763511 1051570 1977676 1783780 134 241 13 .98
Mennvisag®*

Palackozotthor 42707154 44495884 43296002 46571577 46379993 45641576 69 90 04 16
Eimértbor 23736358 24404 945 28494 432 30140398 29786826 30000278 264 270 1.2 0.7

Gvonevezbbor 3595330 3833000 4452875 4580638 4627099 4234275 205 306 0& -85

Total 69956851 T2733830 76243399 81301612 80793918 FRETE129 142 162 06 -1

*: milfion of eure; **: hectolifres.
Forras: Marianni, Napoletano, Pomarici, 2011.

A tablazatbol is leolvashatd, hogy a hazai borfogyasztas mellett a nemzetkdzi piacot is
érzékenyen érintette a gazdasagi valsdg. Az emlitett import legnagyobb részét Németorszag, az
Egyesiilt Kiralysag, USA tette ki, mint legnagyobb borimportdr orszag. A vilagkereskedelemben
a legnagyobb exportr orszdgnak Franciaorszag, Gorogorszag, Olaszorszag, Spanyolorszag és
Portugélia szamit. Az export adatok tekintetében kisebb fajsulyu exportérnek szamit Ausztrélia,
Uj-Zéland, Argentina, Chile és Dél-Afrika. Hazankat az alacsony import igényii orszagok korébe
sorolja a tanulmany, amely azzal a ténnyel magyarazhatd, hogy a hazai fogyasztas jelentds részét

belsd helyi piacrdl szolgélja ki a magyar gazdasag (Marianni, et al., 2011).
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A Corvinus Egyetem altal végzett felmérésbdl kideriilt, amelyben 231 {6t kérdeztek meg
kérddives adatgylijtési modszerrel, hogy a hazai borfogyasztok a bels piacot preferaljak a kiilsé
borimporttal szemben. A hazai fogyasztas felé fordulds azzal a ténnyel magyarazhat6, hogy
Magyarorszagon tobb mint ezer fajta bort allitanak elé és az asztali folyd borokt6l a mindségi
borig megtalalhatd a kiilsé piacok kinalata. A hazai termék eldnyét az import borral szemben a
kérddéives felmérésben megkérdezettek a konnyebb hozzaférhetdséggel, a megbizhatosaggal és a
kedvezd ararannyal magyaraztak. A kiilfoldi borok tekintetében egyediil a markanév és a vonzé

csomagolas jelentett elonyt (Farkas, 2010).

Disszertaciomban emlitett adatokbol ¢és tényekbdl levonhaté az a kovetkeztetés, hogy
Magyarorszag éghajlata kedvez a kiilonb6z6 fajtaji mindségi borok eldallitasanak. A komparativ
eldény ellenére vilagpiaci szinten elhanyagolhat6 a borkivitel, amely az er6s nemzetkdzi és nagy
multa szereplok versenyhelyzetével és marketing aktivitadsadval magyarazhatd. Tovabb neheziti a
magyar bordszatok helyzetét, hogy kis- és kozépvallalkozasi jellegébdl adodéan mar unids
csatlakozasunk el6tt a kovetkezd veszélyek fenyegették miikodésiiket, mint a magasabb
adminisztracios teher, az unids forrdsok lehivasanak onerd miatt akadédlya, novekvd verseny,
amely csokkend értékesitési arakat eredményezhet (Kerepesi és Toth, 2004).

Véleményem szerint, ha Magyarorszag a borexportot kivanja erdsiteni, akkor fel kell venni a

versenyt a kiilfoldi borokkal egy er6teljesebb kiilpiacra irdnyuldé marketingkommunikéacios

tevékenységgel.

M. 46. Ward eljaras dsszevonasi tablaja

1. tablazat A Ward eljaras ésszevondasi tablaja a bordszatok marketingkommunikdcioja alapjan

Agglomeration Schedule

Statistics
Cluster Combined Stage Cluster First Appears
Stage Cluster 1 Cluster 2 | Coefficients Cluster 1 Cluster 2 Next Stage
1 95 102|,000 0 0 7
2 81 101/,000 0 0 19
3 83 100/,000 0 0 17
4 98 99(,000 0 0 5
5 17 98/,000 0 4 9
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Forras: sajat szerkesztés a kérdoéives felmérésbol nyert adatok alapjan

2. tablazat A Ward eljaras dsszevonasi tablaja a boraszatok marketing beruhdzast vizsgalo modszerek tekinteteben

Agglomeration Schedule

Cluster Combined Stage Cluster First Appears

Stage Cluster 1 Cluster 2 | Coefficients Cluster 1 Cluster 2 Next Stage

1 101 102|,000 0 0 2
2 1 101/,000 0 1 8
3 95 100/,000 0 0 8
4 98 99(,000 0 0 5
5 4 98/,000 0 4 80]
6 96 97(,000 0 0 7
7 30 96(,000 0 6 23
8 1 95(,000 2 3 10]
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