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ezért az értekezés nyilvanos vitara bocsathato.

Az iskolavezet6 jovahagyasa

A témavezet6 jovahagyasa

1. ELOZMENYEK ES KUTATASI CELKITUZESEK

Munkdm f6 kutatdsi célja a marketingkommunikacié és a hozzd kapcsolodo

pénziigyi kiadasok hatékonysaganak vizsgalata a magyar boraszati agazatban.

A boraszati agazatban a gazdasagi szereplok racionalizalnak és bevételiiknek és
méretaranyuknak megfeleld marketingkommunikacids csatornat valasztanak. A
hazai boraszati agazat sokszereplds és a piacon a kis és kozepes méretli
vallalkozasok szdma dominal. A kis gazdasagi volumennel rendelkezd csaladi
vallalkozasok kiadasi racionalizacidja soran megprobaljak megkeresni azokat a
hirdetési lehetéségeket, amelyek a legkisebb kiadads mellett a legnagyobb
hatékonysagot biztositjak a vallalkozas szamara. Ha a haszonaldozati koltségtol
(opportunitycost) eltekintiink, akkor a legolcsobb marketingkommunikacios
eszkoznek az internet, a rendezvénytamogatas és a személyes eladas a
borvacsorakon és borkdstoltatason keresztiil, valamint az eladdhelyi értékesités,
a kollektiv marketingprogramok ¢és az akcioés Ujsaghirdetések szamitanak.
Témavalasztasomat erGsitette az a tény, hogy a magyar bordszati agazat
szétaprozott és a boraszati vallalkozdsoknak szamos versenytarssal kell
szembenéznilik. A magas foki piaci verseny miatt egyik boraszatnak sem
érdeke, hogy a marketingkoltségek jelentés emelkedésével rontsa
eredményességét. A marketingkiaddsok darakba torténd beépitése csak
korlatozottan lehetséges az emlitett piaci versenyhelyzet miatt. A kiilsé
tényezok és a piac szétaprozottsiga az alacsony koltségli, de hatékony
marketingkommunikaci6 iranyaba terelte a magyar boraszati agazat termeldit és

kereskedoit, amely tovabb emelte a téma relevanciajat.



Primer kutatdsom soran kérddives felmérés segitségével vizsgaltam, hogy a
magyar  boraszati agazatban miikodik-e mérési rendszer a
marketingkommunikacio hatékonysagara vonatkozoan, illetve a
marketingkommunikaciés eszk6zok alkalmazasanak faktorcsoportjat kerestem.
Disszertaciomban vizsgalni kivanom a marketingkommunikéacios kiadasok
hatasat a vallalkozasi eredményre. A kérddives felmérési minta 200 magyar

boraszatra terjedt ki, a mintavétel mddja rétegzett mintavétel volt.

A kérdoiv Osszeallitasi szempontja volt, hogy felmérje a Magyarorszagon
tevékenykedd boraszatok gazdasagi jellemzoit, mind vallalkozasi forma, mind a
volumen tekintetében. Vizsgalati célomul tliztem ki, hogy informaciot nyerjek
arra vonatkozoan, hogy a magyar pincészetek milyen marketingkommunikacios
eszkozoket alkalmaznak, és az emlitett eszkdzoket milyen gyakorisaggal
alkalmazzak fogyasztoik megtartasa, illetve megnyerése céljabol. Ertekezésem
fo témajanak megfeleléen a kérddiv felmérte, hogy a megkérdezett boraszatok
milyen pénziigyi modszereket alkalmaznak a marketingkommunikacios
beruhdzasok megtériilésének vizsgalatahoz. A vallalati marketingstruktira
vizsgalata mellett megkérdeztem, hogy kontrolling rendszert alkalmaznak-e
kiadasaik és bevételeik nyomon kovetésére. A vallalkozds szempontjabol
informéciot gytjtdttem, hogy a marketingkommunikaciot a megkérdezett
boraszatok mennyire tartjdk fontosnak a vallalkozasi eredményre gyakorolt

hatas tekintetében.

A kérdéives felmérési eredmények figyelembevételével harom magyar boraszat
marketingtevékenységét ¢€s eredményre gyakorolt hatasat is vizsgéaltam
pénziigyi és szamviteli adatok segitségével. A marketingkommunikaciod

teriiletén elemeztem legaldbb ot lezart gazdalkodasi év figyelembevételével,

hogy milyen mértékben valtozott a forgalom, arbevétel és a f6bb mérleg és
eredménykimutatdsi adatok. A  marketingkommunikaciés tevékenység
segitségével elemeztem az egyes marketingkommunikacids eszkozok fajtainak
szamadt és a  hozzajuk  kapcsolodd  koltségeket. A vizsgalt
marketingkommunikaciés kiadasok és a vallalkozas eredménye, beszamolod
adatai (mérleg, eredménykimutatas) kozott regresszido- és korrelacid analizist
végeztem a boraszatok altal rendelkezésemre bocsatott szamviteli beszdmold
adatai alapjan. A harom kiilonboz6 regresszidos egyenes képlete alapjan
trendszamitassal egy kdzos trendvonalat kivantam képezni, amely meghatarozza
kozelito jelleggel a marketingkommunikacid és az arbevétel kdzotti kapcsolatot.
A trendvonallal kifejezhetd az Osszefliggés a marketingkommunikacios
kiadasok és az arbevétel kozott, valamint igazolni kivantam Scolansky és
Simberova altal feltételezett optimum pont 1étezését, amely adott

marketingkommunikécioés kiadas mellett a legnagyobb arbevételt biztositja.



2. ANYAG ES MODSZER

2.1. A primer kérddives kutatas kore

Ertekezésem soran a marketingkommunikacié pénziigyi hatékonysagat
vizsgaltam kvantitativ kutatasi tevékenységgel. Az alkalmazott kutatasi és
statisztikai modszerek jellege lehetdvé tette Ujszerli kovetkeztetések levonasat,
illetve a hipotézisek vizsgalatat. A disszertacid kiilonlegessége, hogy a boraszati
agazatot pénziligyi és marketinges szemlélettel vizsgalja. Kérdéives adatgyiijtési
modszer mellett hairom magyar bordszatnal végeztem adatgytjtést marketing és
pénziigyi adatok tekintetében. A boraszatok anonimitast kértek, igy ,,A” és ,,B”,

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

2.2. A felmérés koriilménye, médja

A kérdéives adatgylijtés a 100 legnagyobb magyar boraszati cégek
figyelembevételével tortént, amely soran 200 kérd6iv kikiildésére keriilt sor.
Mind a kérdéives adatgylijtésénél és a részletes pénziigyi elemzéssel vizsgalt
pincészeteknél torekedtem a reprezentativitas megérzésére. Az ,,A” pincészetet
esetében 2003 ¢és 2011 kozotti idészakra vonatkozdan kaptam szamviteli
adatokat. A pincészet kft. formaban tizemel és kis- és kozépvallalkozdsnak
tekintend6. Az ,,A” pincészetet 1996-ban alakitottak és kozel 60 hektaron
folytat sz6lomiivelési tevékenységet. A dolgozok atlagos allomanyi létszama 42
6 volt. A ,,B” pincészet a marketingkommunikaciohoz k6t6dé koltségadatokat
és a kommunikacioés eszkoz alkalmazott fajtait 2005-ig visszamendleg
bocsatotta rendelkezésemre. A vallalkozas kft. formaban folytatja gazdasdgi
tevékenységét. A ,,B” pincészetet 2003-ban alapitottdk és 40 hektaron végez

sz6lomtivelési tevékenységet. A dolgozok atlagos allomanyi létszdma 30 f6

volt. A ,,C” pincészet 12 hektaron gazdalkodik és a dolgozok atlagos allomanyi

létszama 7 £6 volt.

2.3. A felmérésben szereplé fontosabb témakorok

Az emlitett harom pincészet esetében az értékesités nettd arbevételét és a
marketingkommunikéaciéval ~ kapcsolatos  kiadasokat  vizsgalom. A
sztochasztikus vizsgalattal mindharom pincészetnél Scolansky és Simberova
feltételezett optimum pontjanak a 1étezését kivantam bizonyitani. A vizsgalatot
kiegészitve parcialis korrelacids egyiitthato segitségével vizsgalom, hogy a kft.
formaban tevékenykedd pincészetek esetében a marketingkiadasok és a
beszamolo egyes sorai kozott milyen korrelacids kapcesolat talalhaté. Az ,,A”,
»B” és ,,C” pincészetnél kozvetlenill kivanom vizsgalni a marketingkiadasok
pénziigyi eredményre gyakorolt hatasat, amelyet ROI tipusi vizsgalat is

kiegészitett.

2.4. A mérési modszerek

A kérddivek kutatismoddszertani feldolgozdsa soran faktoranalizist és
korrelaci6, valamint regresszio szamitast is alkalmaztam. A faktoranalizis el6tt
vizsgaltam a multikollinearitast a vizsgalt valtozok kozott, valamint korrelacios
matrix-al teszteltem a korrelacio 1étezését és a vizsgalat elvégzése elétt Kaiser-
Meyer-Olkin mutatét szamitottam és Bartlett tesztet is végeztem Anti-
Imagematrix-al, amellyel azt bizonyitottam, hogy a faktoranalizis elvégezhetd
vagy sem. A kérdéiv kérdéseinél varianciaanalizist (ANOVA) is végzek,
amelynek keretén belill minden esetben ellendriztem a vizsgalt mintdk
szorddasa kozotti sszefliggést. A vizsgalat soran arra kerestem a valaszt, hogy

a marketingkommunikacié pénziigyi eredményességének mérése és a



marketingkommunikéacié eredményessége ¢és eredménye kozott milyen
tendenciaszerti kapcsolat talalhato, az emlitett Osszefiiggést korrelacios matrix

segitségével vizsgaltam.

2.5. Az adatfelvétel és feldolgozas médja

A részletes pincészeti elemzésnél retrospektiv, keresztmetszeti kutatast
végeztem, amig a kérdéives kutatdsom tipusa prospektiv és keresztmetszeti volt.
A kérdodivek és az adatok feldolgozasa SPSS 16.0 szoftver segitségével és MS
Excel szoftverrel tortént. A kérddiv esetében a valaszok decimalis kodoldsa utan
abszolit és relativ gyakorisaggal és statisztikai helyzetmutatokkal (modusz,
median, szoras, kvartilisek) vizsgéltam az egyes valaszok el6fordulasat és

megoszlasat.

2.6. Az alkalmazott statisztikai modszerek, az adott mddszer

kivalasztasanak indoklasa

A marketingaktivitds vizsgalatanak céljabol kiilon tablazatba rendeztem az
egyes marketingkommunikaciés elemeket és a  hozzajuk  fiz6d6
marketingkiadasokat.

A marketingkommunikacié mellett az arbevétel és a forgalom adatai is
kigytjtésre keriiltek a vizsgalt cégeknél. A negyedéves adatok aggregalasaval
Osszehasonlithatova valik a marketingkommunikacio gyakorisaga és intenzitasa
a szadmviteli beszdmolé mérleg ¢és eredménykimutatds soraival. A
marketingkommunikécio gyakorisaga  és a  mérleg  korrelacios
Osszehasonlitdsaval a marketingkommunikacié eszkozokre és forrasokra
gyakorolt hatdsat elemzem. Az emlitett vizsgalatokat a harom pincészetnél

parhuzamosan elvégeztem. A harom pincészetre készitett regresszios

fiiggvények segitségével egy kozos trendvonal képezhetd, amely kifejezi, hogy
a marketingkommunikaciés gyakorisag és a marketingkiadas milyen mértékben

jarul hozza a vallalkozas pénziigyi eredményességéhez.



3. EREDMENYEK
3.1. A kérdoives felmérésbol szarmazé statisztikai eredmények

A kérddives adatgyiijtés soran a kikiildott 200 kérdéivbol 102 értékelhetd
kérddiv érkezett vissza. A kérdoéivek tovabbitasanal figyelmet forditottam arra,

hogy minden borvidékre eljusson a kérdoiv.

Disszertaciomban kvantitativ kérddives felmérés segitségével vizsgaltam, hogy
a megkérdezett boraszatok milyen marketingkommunikacios eszkodzzel éltek
gazdasagi tevékenységiik soran. Feltételeztem, hogy a megkérdezett boraszatok
csak korlatozottan élnek a TV és radid nyujtotta marketingkommunikacios
eszkozzel, amely magas beruhazasigénnyel magyarazhatd. Feltevésem
beigazolodott, mert a kérddives felmérésben résztvevd vallalkozdsoknak csak
10,8%-a ¢élt a TV/radié reklamkommunikacios eszkozzel. A szorolapokkal
torténd reklamozasi forma mar népszeriibb volt a magyar boraszati
vallalkozasok korében, amely fajlagosan olcsé beruhazasi igényére vezethetd
vissza. A megkérdezett pincészetek 20,6%-a ¢l a nyomtatott szordlapozasi
technikdn alapuld marketingkommunikacidés eszkozzel. A megkérdezett
vallalkozasoknak 13,7%-a ¢€lt az Ujsagok nyujtotta marketingkommunikacios
eszkozzel. A magyar boraszati agazatban kimagaslo a személyes eladasi
gyakorlat, amely altaldban borkoéstoltatassal egybekotott. A megkérdezett
pincészetek 88,2%-a alkalmazza a személyes eladasi gyakorlatot, amely
lehetdséget biztosit a kommunikacidéra és bizalmat termet a termeld és a
fogyasztd kozott. A kérddives felmérésbdl kideriilt, hogy a megkérdezett
pincészeteknek 39,2%-a élt eladasdsztonzo eszkozzel

marketingkommunikacidja soran. A kvantitativ felmérésbol kideriilt, hogy a

megkérdezettek 87,3%-a hasznalta az internetet, mint
marketingkommunikéciés eszkozt. A megkérdezett pincészetek 49%-a

tamogatott kiilonbdzd programokat, k6zosségi rendezvényeket.

Vizsgaltam, hogy egy honapban  atlagosan  mennyit  kdltenek
marketingtevékenységre a megkérdezett boraszatok. A felmérés altal
megkérdezett boraszok  74,5%-a, 76 pincészet nyilatkozta, hogy
marketingkiadasra atlagosan egy honapban 0 és 50 000 Ft kolt.

Mennyit kolt marketingtevékenységre atlagosan
egy honapban?

80
60
40
20
0 — 'H&

0-50 000 Ft 50 001- 300 300 001- 500 500 001- 1
000 Ft 000 Ft 000 000 Ft

1. abra A megkérdezett boraszatok marketingkiadasai egy atlagos
honapban

77

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoives felmérésbdl nyert adatok alapjan

Ertekezésem f& témaja a marketingkommunikacid pénziigyi megtériilésének
vizsgalata volt. Az alternativ valaszlehetoségek el6tt rakérdeztem a kérddivben,
hogy a vallalkozds méri vagy nem a marketing beruhdzasok pénziigyi

megtériilését.



1. tablazat A felmérésben résztvevok altal alkalmazott marketing befektetést

vizsgalo modszerek megoszldsa

Megnevezés Abszolut Relativ gyakorisag
gyakorisag
Forgalom alakulasa 29 28%
ROMI 0 0%
Arbevétel kovetése 26 25%
Profit valtozas kévetése 9 9%
Készletvaltozas kdvetése 8 8%
Vallalkozasi eredmény 0 0%
vizsgdlata
Egyéb vizsgalati mddszer 0 0%

Forras: Sajat szerkesztés a kérdGives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A felmérésbdl kidertiil, hogy a megkérdezett pincészetek 28%-a ¢l a forgalom
kovetésének modszerével. A masodik legnépszeriibb vizsgalati modszer az
arbevétel nyomon kdvetése, amely a realizal6do profit monitorozasat jelenti. Az
esetek tobbségében a forgalom alakulasa és az arbevétel kovetése kozott, mint
alkalmazott modszer tekintetében kozepes erdsségli sztochasztikus kapcsolatot

meértem, a parcialis korrelacios egyiitthato érteke 0,629 volt.

Disszertaciomban arra kerestem a valaszt, hogy a vallalkozo szubjektiv
értékitélete szerint a marketingkommunikaci6 milyen mértékben képes
befolyasolni a vallalkozas eredményességét. Az adatok alapjan levonhatd az a
kovetkeztetés, hogy a  mintdban  szerepld  boraszatok nem @ a

marketingkommunikéciot tartjak a legfontosabbnak, de a tobbség elismeri, hogy

a marketingkommunikacioéra forditott kiadasok befolyasoljak a wvallalkozas

eredményét.

Ertékelje egy hatfokozati skalan, hogy On szerint a
marketingkommunikaciéo milyen mértékben képes
befolyasoli a vallalkozas eredményességét (arbetél,

forgalom alakulasa, készlettartasi koltségek

csokkenése)
40
30
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2. abra A marketingkommunikacionak a vallalkozas eredményességére
gyakorolt hatasa

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoives felmérésbol nyert adatok alapjan

3.2. Marketingkommunikaciés  eszkozok szaminak  Gsszevonasa
faktorelemzéssel

Ertekezésem tovabbi részében a kérdéivbol nyerhetd adatokat faktor- és
varianciaanalizissel vizsgaltam hipotéziseim vizsgalata érdekében. Anti-Image
matrix és a Bartlett teszt, valamint a KMO érték és a korreladcidos matrix
segitségével vizsgaltam a faktoranalizis alkalmazhatosagat, amely megerdsitette

a modszer alkalmazasanak a 1étjogosultsagat.



Az els6 faktor (fékomponens) variancidja a teljes szérasnégyzet 24,135%-4t

magyarazza. Ha oOsszeadjuk (kumuldljuk) a magyardz6 variancia értékeket,

akkor négy faktor alkalmazésaval

varianciahanyad modszer négy faktor alkalmazéasat javasolja a faktoranalizis

soran. A harom faktor esetében az emlitett érték 55,985, amely megkozeliti a

60%-0s szabalyt.

2. tablazat A faktoranalizis eredménye a faktor rotdacio utan ,, faktorsuly matrix”

fedjik le a wvariancia 60%-at.

Osszetevdk
1 2 3

6.1 Tv/ Radio hirdetés ,715 ,180 -,108

6.2 Szérdlap ,858 -,044 ,127

6.3 Ujsaghirdetés ,799 -,095 ,063

6.4 Személyes eladas -,032 -,122 ,670

(borkostolok)

6.5 Eladasosztonzés ,099 ,053 ,695

6.6 Internet -,042 ,750 ,297

6.7 ,132 ,626 -,245
Rendezvénytamogatas

6.8 Egyéb ,044 -,654 ,087

marketingkommunikacié

Forras: Sajat szerkesztés a kérdGives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A tablazatbol lathatd, hogy az alkalmazott marketingkommunikacios eszkdzok
esetétben a  vizsgalatban résztvevd  boraszatok  altal  alkalmazott
marketingkommunikécios eszkozoket, mint jellemzOket harom faktorcsoportra
lehet osztani. Az elsé faktorcsoportban a TV/RAadio hirdetést és a szordlapot,

valamint az Ujsaghirdetések kombinacidjat tudjuk Osszevonni, mint a médiat

elényben részesitok f0 tulajdonsagait. A masodik faktorcsoport az internetet és
a rendezvénytdmogatast preferdlja az egyéb eszkdozok mellett, mint
marketingkommunikéciés eszkozt (interneten kommunikalok PR csoportja). A
harmadik faktorcsoport a személyes eladast (borkdstolast) ¢és az

eladasosztonzést helyezi elotérbe (kostoltatok csoportja).

3.3. Klaszterelemzés a marketingkommunikaciés eszkozok tekintetében
Ellenériztem, hogy a faktoranalizis alapjan feltételezett tulajdonsagok mentén a

vizsgalt boraszatok csoportba rendezhetok-e.

Agglomeration Schedule
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80
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Values

40
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Stage

3. abra A koefficiensek abrazolasa az 6sszevonas lépéseinek fiiggvényében
az alkalmazott marketingkommunikacids eszkozok tekintetében

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoives felmérésbol nyert adatok alapjin



Disszertaciomban a hierarchikus klaszterelemzésre esett a valasztdsom, amelyen
beliil a Ward-eljarast valasztottam. A cluster koefficiensek Osszevont aggregalt
emelkedését grafikusan is abrazoltam.

Az abran a vizszintes tengely az Osszevonasi 1épések sorszamat jeldli.
Megfigyelhetd, hogy talalhatd nagyobb torés, amely konyok kritériumként is
alkalmazhat6. 99. dsszevonas utan a cluster koefficiens érték élesen emelkedik,
igy a klaszteranalizis alatdmasztja a faktoranalizis alapjan feltételezett harom

csoport 1étezését.

3.4. ANOVA celemzés a marketingkommunikiaci6 ¢és a vallalat
eredményessége kozott

Ertekezésemben varianciaanalizis (ANOVA) keretében vizsgaltam, hogy a
kérdéives  felmérés  altal  megkérdezett  boraszatok  szerint a
marketingkommunikéacié milyen mértékben képes befolyasolni a vallalkozas
eredményességét.

Disszertaciom soran kutatasi kérdésként meriilt fel, hogy a kérdbives
felmérésben résztvevo boraszatok, amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak
a marketingkommunikaci6 vallalkozasi eredményt javité hatasanak, feltehetéen
nagyobb mértékben vizsgaljak a marketing befektetések pénziigyi megtériilését.
A két kérdést varianciaanalizissel hasonlitottam 0ssze 5%-os szignifikancia
szint mellett. A varianciaelemzés, mint hipotézisvizsgalat igényli az adott

probléma, illetve a null és az alternativ hipotézis megfogalmazasat.

HO (null-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek

nagyobb jelentéséget tulajdonitanak a marketingkommunikacio vallalkozasi

eredményt javitd hatasanak, feltehetéen nem vizsgaljak nagyobb mértékben a
marketing beruhazéasok pénziigyi megtériilését.

H1 (alternativ-hipotézis): A kérdéives felmérésben résztvevé boraszatok,
amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a marketingkommunikacid
vallalkozasi eredményt javitd hatasanak, feltehetden nagyobb mértékben

vizsgaljak a marketing beruhazasok pénziigyi megtériilését.

3. tablazat ANOVA analizis a marketingkommunikacio hasznossaga és a
marketingkommunikdacio mérési eszkozének eloforduldasi gyakorisaga kozott

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

Forrds: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A tablazatban lathat6 (Sig. érték (p>0,05)), hogy nincs szignifikans eltérés a
fiiggd és a fiiggetlen valtozo csoportatlagai kozott, igy a HO hipotézist fogadjuk
el. Az eredmény azzal is magyarazhatd, hogy a megkérdezett boraszatoknak

csupan 33%-a méri a marketingkommunikécio pénziigyi megtériilését.

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

H1 (alternativ-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevé boraszatok,
amelyek nagyobb arbevételt realizalnak, nagyobb mértékben vizsgaljak a

marketing beruhazéasok pénziigyi megtériilését.




Az ANOVA analizis elvégzése utan kideriilt, hogy a fiiggetlen valtozo, az
arbevétel nem gyakorol szignifikans hatdst a marketingkommunikaci6 pénziigyi
megtériilését vizsgald modszerek szdmossagara (p>0,05), ezért a HO hipotézis

kertil elfogadasra.

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

NégyzetOsszeg df MS F. Sig.
Csoportok 5,886 5 1,177 1,028 ,406
k6zotti
Csoporton 108,788 95 1,145
kiviili
Osszesen 114,673 100

Forrds: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbdl nyert adatok alapjan

Az ok vizsgalatahoz elkészitettem az arbevétel és a marketingkommunikacios
beruhdzasok megtériilését vizsgaldé modszerek szamanak atlaga kozotti
vonaldiagramot. A vonaldiagram tendenciajabol levonhat6 az a kovetkeztetés a
minta alapjan, hogy az arbevétel nodvekedésével megjelenik a vizsgalt
modszerek szamanak a novekedése, de 30 és 70 millio Ft arbevétel kozott

megtorik az emelkedd tendencia.
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19. Hogyan alakult az éves arbevételiik az elmult évben?

4. dbra Az éves arbevétel és a marketingkommunikacio pénziigyi
megtériilését vizsgalo mérési eszk6zok szama kozotti osszefiiggés

Forras: Sajat munka a kérdéives felmérésbél nyert adatok alapjan

HO (null-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek
nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a marketingkommunikacié vallalkozasi
eredményt javitd  hatasanak, feltehetben nem  alkalmaznak  tobb
marketingkommunikécios eszkézt a fogyasztok megnyerése és megtartisa
érdekében.

H1 (alternativ-hipotézis): A kérdéives felmérésben résztvevd boraszatok,
amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a marketingkommunikacid
vallalkozasi eredményt javito hatasanak, feltehet6en tobb
marketingkommunikaciés eszkdzt alkalmaznak fogyasztéi megnyerése és

megtartasa érdekében.



5. tablazat ANOVA analizis a marketingkommunikdcio eredményességére
gvakorolt hasznossaga és az alkalmazott marketingkommunikdcios eszkoz
szama kozott

6. tablazat ANOVA analizis a havi marketingkiadasok és az alkalmazott
marketingkommunikdcios eszkozok szama kézott

NégyzetOsszeg df MS F. Sig.
Csoportok 8,687 4 2,172 1,321 ,268
k6zotti
Csoporton 159,480 97 1,644
kivali
Osszesen 168,167 101

NégyzetOsszeg df Mms F. Sig.
Csoportok 24,237 3 8,079 5,501 ,002
k6zotti
Csoporton 143,929 98 1,469
kiviili
Osszesen 168,167 101

Forras: Sajat szerkesztés a kérdGives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A varianciaclemzés utan kideriilt, hogy a fliggetlen valtozo, a
marketingkommunikacié eredményességére gyakorolt hatasa a boraszatok
szemsz0gébdl nem  gyakorolt szignifikdns hatdst az  alkalmazott
marketingkommunikaciés eszkdzok szamanak novelésére. A p>0,05 eredmény

miatt a HO hipotézis keriil elfogadasra.

HO (null-hipotézis): A kérddives felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek
tobbet koltottek marketingtevékenységre, nem rendelkeznek magasabb
marketingkommunikacios gyakorisaggal.

H1 (alternativ-hipotézis): A kérdbéives felmérésben résztvevé boraszatok,
amelyek  tobbet koltottek  marketingtevékenységre  tobb, magasabb

marketingkommunikacios gyakorisaggal rendelkeznek.

Forrds: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbdl nyert adatok alapjan

A varianciaelemzés a két vizsgalt valtozd kozott jelezte a legszignifikansabb
eltérést (p<=0,05), igy elmondhaté, hogy a fliggetlen valtozo, a
marketingkiaddsok befolyasoljadk az alkalmazott marketingkommunikacios
eszk0zok szamossagat a vizsgalati mintaban. Az adatok alapjan a H1 hipotézis

elfogadasra keriilt.

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

H1 (alternativ-hipotézis): A kérdéives felmérésben résztvevd boraszatok,
amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitottak a marketingkommunikacio
eredményre gyakorolt hatasanak, magasabb marketingaktivitassal rendelkeztek.
Az ANOVA elemzés elvégzése utan p<=0,05 kidertilt, hogy a vizsgalt valtozok
atlaga kozott szignifikans eltérés talalhat6, igy a H1 hipotézis keriil elfogadasra

a HO hipotézissel szemben.




7. tablazat ANOVA analizis a marketingkommunikacio eredményre gyakorolt
hatdsa és a marketingaktivitas kozott

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

Forrds: Sajat szerkesztés a kérddives felmérésbdl nyert adatok alapjan

3.5. Hairom magyar boraszat pénziigyi elemzése

A kérddives felmérés mellett harom pincészet pénziigyi elemzésével is
vizsgaltam a marketingkommunikacié vallalkozasi eredményre gyakorolt
hatasat. A boraszatok forgalmi, marketingkommunikacids és a hozzajuk k6t6do

koltségadatait adtak at a szamviteli beszamoldval egyiitt.

Ertekezésem soran vizsgilni kivantam, hogy a marketingkommunikacioval
kapcsolatos kiadasok milyen hatast gyakorolnak a pincészetek beszamoldjara. A
mérleg és az eredménykimutatds sorait parcialis korrelacid segitségével
hasonlitottam a marketingkommunikacids kiadasok értékeihez. A statisztikai
vizsgalattal azokra az eredménykimutatds és mérlegsorokra kivantam
ravilagitani, amelyekre a marketingkiadasok kdlcsonos hatast gyakorolnak. Az
aktivumok és a passzivumok tekintetében egy kdzepes erdsségii sztochasztikus
kapcsolat talalhato az éves marketingkiadasok kozott. Az eredménykimutatasra
erfteljesebb hatast gyakorolt a marketingkiadds, amely azzal a ténnyel
magyarazhatd, hogy rovidtdvon az eredménykimutatas érzékenyebben reagal a

beruhazasokra a prompt pénzkiaramlas miatt.

Az eredménykimutatasnal az éves marketingkiadasok és az éves nettd arbevétel
kozott a korrelacios egylitthatd értéke 0,6767 volt az ,,A” pincészet esetében,
amely egy szoros tendenciaszeri kapcsolatot jelez. Az éves nettd arbevétel és az
anyag, valamint a személy jellegti raforditasok és az addfizetési kotelezettség

kozott szoros pozitiv kapcsolat volt a vizsgalt id6szakban.

3.6. Scolansky és Simberova altal feltételezett optimum pont

Ertekezésem keretében a harom vizsgélt pincészetnél masodfoku polinomialis
trendvonal segitségével vizsgaltam Scolansky, Simberova feltételezett optimum
pontjat az értékesités nettd arbevétele és a marketingkiadas fliggvényében.
Mindharom vizsgalt boraszatnal sikeriilt konkav egyenletet talalni
maximumponttal, amely Scolansky és Simberova altal feltételezett

maximumpontot reprezentalta.

Az abran lathatd, hogy a regresszios fliggvény trendvonalanak meredeksége
2300 000 Ft-os marketingkiadas felett eléri a maximumat és a masodfoku

polinomialis trendvonal mar nem ndveli tovabb az értékesités nettd arbevételét.



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

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

A marketingkiadasok €s az éves netto arbevétel tekintetében a ,,B” pincészetnél
is elvégeztem a regresszids vizsgalatot a masodfoku polinomialis fiiggvény
segitségével és az ,,A” pincészethez hasonldan itt is egy konkav formaju

matematikai fliggvényt eredményezett a mérés.

Forras: Sajat munka a boraszat beszamol6 adatai alapjan

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




4. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS ERDEMENYEK,
KOVETKEZTETESEK

Kutatdsom soran kivancsi voltam, hogy a magyar boraszati agazatban milyen
eszkozzel és hogyan mérik a marketingkommunikécié pénziigyi megtériilését. A
kérdoéivet kitdltd magyar boraszatok a 22 magyar boraszati vidékbol kertiltek ki,
igy biztositva, hogy a megkérdezett pincészetek a magyar piacot hitelesen
reprezentaljak. A kérdbives felmérésben a rétegzett mintavétel mellett ligyeltem
arra, hogy legalabb 50% legyen a tarsas vallalkozasok szama a vizsgalati
mintaban. A kérdéives felmérésbol kideriilt, hogy a mintdban szerepld
boraszatok tobbségét a gazdasagi és politikai rendszervaltas utan alapitottak. Az
atlagos dolgozoi 1étszam 10,18 volt és atlagosan 10 fajta bort termeltek a
vizsgalati mintaban szerepld pincészetek. A megkérdezett boraszatok atlagosan
19 hektaron 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 miikodik. A
megkérdezett minta 91%e-ara jellemz6, hogy a vallalkozas legfels6bb vezetdje
rendelkezik a marketingkiadasok és az alkalmazott marketingstratégia felett. A
vizsgalt boraszatok 95,1%-a nem alkalmaz kontrolling médszert koltségeinek €s
arbevételeinek nyomon kovetésére. A marketingkommunikécié eredményre
gyakorolt hatasat a megkérdezett vallalkozasok 69,6%-a jelentésnek tartja,
azonban a marketingkommunikacids beruhazasok megtériilését a megkérdezett
boraszatok tobbsége nem vizsgalja. 10-b6l minddsszesen 3,2 boraszat vizsgalta
a marketingkommunikacidos beruhazasok megtériilését ¢és az alkalmazott
modszerek tekintetében a forgalom ¢és az arbevétel figyelése volt a

legnépszeriibb vizsgalati modszer.

A kérdéivek adatai alapjan  elmondhaté, hogy az alkalmazott
marketingkommunikécios eszkozok tekintetében az olcsdbb
marketingkommunikéaciés moddszerek alkalmazasa jellemzé a vizsgalati
mintdban (borkostolok, internet, rendezvények tdmogatasa). Faktoranalizis
keretében vizsgaltam a minta alapjan, hogy a magyar boraszatra milyen
marketingkommunikaciés eszkozfajtak egyiittes alkalmazasa jellemz6. Az
alkalmazott —marketingkommunikacios eszkozfajtakat faktorcsoportonként
kivantam meghatarozni. A faktor rotaci6 utan (Varimax médszer) harom faktort
sikeriilt megtalalni a vizsgalati minta alapjan. Az els6 faktorcsoportba tartozo
pincészetek a TV/Radio hirdetést és a szordlapot, valamint az ujsaghirdetések
kombinaciojat alkalmazzak (médiat elényben részesitdk csoportja). A masodik
faktorcsoport az internetet és a rendezvénytdmogatast preferalja, mint
marketingkommunikécids eszkozt (interneten kommunikalok PR csoport). A
harmadik faktorcsoport a személyes eladast (borkodstolast) ¢és az

eladasosztonzést helyezi el6térbe (kostoltatok csoportja).

A magyar boraszati agazat atfogd elemzése mellett harom pincészet (,,A”, ,,.B”,
»C” pincészet) részletes pénziigyi ¢és marketingszemléleti elemzésével
vizsgdltam, hogy a marketingkommunikaciés kiaddsok milyen hatést
gyakorolnak az arbevételre, a mérleg és az eredménykimutatas soraira. Az ,,A”
és a ,B” pincészet vizsgalatandl volt lehetdségem a beszamolod sorait
Osszehasonlitani a marketingkommunikaciés kiadasokkal. Mindkét esetben
kozepes erdsségli korrelacios kapcsolatot mértem a marketingkommunikacios

kiadasok és aktivumok, passzivumok f6 mérlegértéke kozott.

A harom pincészet elemzése lehetévé tette szamomra, hogy a

marketingkommunikéciés kiaddsokat az arbevétellel hasonlitsam Ossze



pontdiagram és regresszid fiiggvény segitségével. Mindharom vizsgalt pincészet
esetében a linedris regresszids egyenes pozitiv meredekségébdl kovetkeztettem,
hogy a marketingkiaddsok és az arbevétel novekedése kozott pozitiv
sztochasztikus 0sszefiiggés talalhatd. Scolansky és Simberova kutatdsa soran a
marketingkiadasok és az arbevétel kozott egy optimum pontot feltételezett,
amely matematikai fliggvény segitségével leirhatd. Kutatdsom soran masodfoku
polinomialis regresszid fiiggvényt alkalmaztam a marketingkommunikacios
kiadasok és az arbevétel kozott. A masodfoki polinomialis fliggvény
mindharom pincészet esetében egy konkav alaku gorbét eredményezett, amely

rendelkezett maximum ponttal.

A mérési adatokbol levonhaté az a kovetkeztetés, hogy altalanos, minden
magyar boraszatra kiterjedé fiiggvény nem alkothatd, mert a regresszids
Osszefiiggés a multbeli adatokon és tapasztalatokon alapul. Mindharom vizsgalt
pincészetnél eltéré6 mélységben jelentkezett a marketingkommunikécios
kiadasok és az arbevétel valtozas kozotti dsszefliggés. A korrelacios kapcsolat
egyediil a kapcsolat erdsségét hatarozta meg hasonldé eredménnyel mindharom
vizsgalt boraszatnal. A valtozas mértéke a két vizsgalt valtozd kozott eltérd
paramétereket eredményezett a vizsgalt boraszatoknal, igy az dgazatra jellemz6
egyetemes fliggvényt nem lehet alkotni, azonban a modszer alkalmas arra, hogy
minden boraszat a multbeli arbevétel és marketingkommunikacids adatok
alapjan meghatarozza a marketingkiaddsok optimalis nagysagat. A regresszios
fliggvény, mint emlitettem, multbeli adatok korrelacios kapcsolatan alapul, igy
az optimum pont megallapitasa adott idopontra vetithetd, amelyet véleményem
szerint érdemes minden évben meghatarozni a marketingkommunikacio

pénziigyi hatékonysaganak ndvelése érdekében.

Ertekezésem soran a vizsgalt hipotézisek eredménye a kovetkezSképpen alakult:

H;. A felmérésben résztvevd boraszatok, amelyek nagyobb jelentGséget
tulajdonitanak a marketingkommunikacié vallalkozasi eredményt javitd
hatasanak, feltehetéen nagyobb mértékben vizsgaljak a marketing beruhdzasok
pénziigyi megtériilését. A hipotézis elutasitasra keriilt.

H,. A vizsgalati mintdban szereplé boraszatok, amelyek nagyobb arbevételt
realizalnak, nagyobb mértékben vizsgaljak a marketing beruhazasok pénziigyi
megtériilését. A hipotézis elutasitasra kertilt.

H;. A vizsgalt boraszatok, amelyek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a
marketingkommunikacié vallalkozasi eredményt javitdé hatdsanak, feltehet6en
tobb marketingkommunikacios eszkozt alkalmaznak fogyasztdik megnyerése és
megtartasa érdekében. A hipotézis elutasitasra kertilt.

Hy. Az alkalmazott marketingkommunikacids eszkozoket, mint jellemzoket
faktorcsoportokra lehet osztani. A hipotézis elfogadasra keriilt.

Hs. Azok a  felmért  boraszatok, amelyek  tobbet  koltottek
marketingtevékenységre, tobb marketingkommunikacios eszkozt alkalmaztak a
fogyasztok megnyerése és megtartasa érdekében. A hipotézis elfogadasra keriilt.
Hg. A vizsgalati mintaban szereplé boraszatok, amelyek nagyobb jelentdséget
tulajdonitottak a marketingkommunikacié eredményre gyakorolt hatasanak,
magasabb marketingkommunikacios intenzitassal rendelkeznek. A hipotézis
elfogadasra kertilt.

H;. A tételes pénziigyi és szamviteli adatok felhasznaldsaval elemzett
bordszatoknal az 4rbevétel és a marketingkommunikacidés koltségek
vizsgalataval taladlhaté egy optimum pont, amely a legnagyobb -elérhetd

arbevételt biztositja a vallalkozas szdmara. A hipotézis elfogadasra keriilt.
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