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Kereskedelmi kommunikdcio és
kozosségi média a magyarorszdgi kis-
és kozepes méretii villalkozdsok korében

Osszefoglalds: A magyarorszagi kis- és kdzepes méretti véllalatok a hazai gaz-
dasag motorjat képezik, és ilyen mddon jelentés mértékben hozzajarulnak
hazank gazdasagi teljesitményéhez. A dolgozat keretében szamba vettiik
ezen vallalkozasokat érint6 legfontosabb kihivasokat, és megvizsgaltuk azo-
kat a marketing-kommunikacids nehézségeket, amelyekkel ezen entitdasok
tizleti miikodésiik soran szembesiilnek. Az érintett szektor piacrajutdsi, és
az azokon valo sikeres részvételt érinté esélyei koziil a legfontosabb kérdés,
hogy kereskedelmi kommunikécidjukat milyen médon befolyasolja a napja-
inkra megvaltozott, egyre inkébb ,online” csatornak éltal dominalt kérnye-
zet. A kereskedelmi kommunikdcid tervezésekor kiemelt figyelmet érdemes
forditani a tarsadalmi felel6sségvallalas (CSR) lehetéségeire, hiszen ez a mar-
ka- és arculat épitésének egyik leginkabb kézenfekvd eszkoze a KKV-szek-
tor szerepl6i korében. A dolgozat keretében korabban lefolytatott kutatdasok
Osszefoglalo attekintésére, valamint egy sajat kutatas részletes bemutatasara
keriil sor, amelynek tiikkrében elemezhetd, hogy az online feliiletek, a kozos-
ségimédia-platformok fogyasztok korében tapasztalhatd térnyerése milyen
hatést eredményez ezen vallalkozasok életére nézve.

Abstract: Small and medium-sized companies in Hungary are the engine of
the domestic economy and thus contribute significantly to the economic
performance of our country. In the framework of the thesis, I took into ac-
count the most important challenges affecting these businesses and exam-
ined the marketing communication difficulties that these entities face during
their business operations. The most important question affecting the chances
of the relevant sector to enter the market and participate successfully in them
is how their commercial communication is affected by the environment that
has changed to today and is increasingly dominated by "online" channels.
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When planning commercial communication, it is worth paying special attention to
the possibilities of social responsibility (CSR), since this is one of the most obvi-
ous means of building a brand and image among actors in the SME sector. In the
framework of the thesis, a summary review of previously conducted research will
be carried out, as well as a detailed presentation of one's own research, in the light
of which it will be possible to analyze the impact of the rise of online interfaces and
social media platforms among consumers on the lives of these businesses.

Bevezetés — A kis-, és kozepes méretii vallalkozasok (KKV-k)
Magyarorszagon

Magyarorszagon a kis- és kozepes méretii vallalkozasok (KKV-k) definicidja a foglal-
koztatottak szamara vonatkozo és a nettd arbevételre alapul, a vallalkozasokat ilyen
modon statisztikai szempontbol mikrovallalat (10 £6 foglalkoztatotti létszamig), kis-
vallalat (legfeljebb 49 f6 foglalkoztatott, illetve 7 milliard forint nettd éves arbevétel),
valamint kozépvallalat (legfeljebb 249 {6 foglalkoztatott, illetve 7-35 milliard forint
nettd éves arbevétel) kategdriaba keriilhetnek. [1] Ez a kategorizalas a legtobb eurd-
pai uniods tagallamban alkalmazott definiciékhoz hasonléan keriilt meghatarozasra,
és elsddleges célja a véllalkozasok kozotti méretbeli kiilonbségek egységes modon
torténd azonositasa, tovabba az azokra vonatkozé kiillénb6z6 kedvezmények, tamo-
gatdsok igazsagos elosztasa.

A kis- és kozép vallalkozasok (KKV-k) jelentdsége meghatdrozé a magyar gaz-
dasdgban. Ezek a vallalkozasok hazankban kulcsfontossagu szerepet jatszanak a gaz-
dasagi novekedés, az innovacio, a foglalkoztatds és a koltségvetési bevételek terén. A
KKV-k részaranya a rendelkezésre allé adatok alapjan a magyar GDP szerkezetében
jelentds, és folyamatosan novekszik. Az Eurdpai Bizottsag adatai szerint az entitasok
szamossagat tekintve a KKV-k aranya a magyar gazdasagban kozel 99 szazalék, ami
meghaladja az Eurdpai Unid atlagat. Ez azt jelenti, hogy a hazai GDP jelent6s hanya-
dat a kis- és kozépvallalkozasok allitjak el6. Azt is fontos megjegyezni, hogy a KKV-k
jelentés mértékben hozzajarulnak a foglalkoztatashoz. A magyar munkavallalok
tobb, mint 70 szazaléka kis- és kozepes méretli véllalkozasokban dolgozik, amely
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entitasok Osszességében a magyar hazai dssztermék (GDP) mintegy 50 szazalékat
allitjak eld. Ezen a mutatdk jelzi, hogy a KKV-k az egyik legfontosabb munkaltatoi
szektor a magyar gazdasagban.

Emellett a KKV-k a hazai gazdasag strukturaja szempontjabol a novekedés mo-
torjainak is tekinthet6k. Az innovécid, a termelékenység és a versenyképesség terén
elért eredményeik révén hozzajarulnak a magyar gazdasag fejlédéséhez. A KKV-k
jelentésebb része lokalis, kistérségi piacra termel, kisebb résziik versenyzik nemzet-
kozi szinten is, és eredményeikkel novelik a hazai gazdasag exportteljesitményét. A
kis- és kozépvallalkozasoknak jelentds hatdsa van a koltségvetési bevételekre is. Az
adozasi és jarulékrendszer sajatossagai révén jelentds addbevételek szarmaznak a
KKV-k tevékenységébdl. A magyar kormanyzat altal tamogatott kisvallalkozoi ado-
rendszer és adokedvezmények célja, hogy 6sztondzze és tamogassa a KKV-k fejlo-
dését és gazdasagi tevékenységét.

A kereskedelmi kommunikacié a KKV-szektorban

A hazai KKV-szektor szerepldi szamos nehézséggel szembesiilnek a marketing és
kereskedelmi kommunikaciés tevékenységiik terén. Ezek a kihivasok egy része a
vallalkozasokat dltalanossdgban is érintik ugyan, azonban a targyalt entitasok te-
kintetében kiilondsen jelentdsek lehetnek, mivel ezen vallalkozasok korlatozott erd-
forrasokkal rendelkeznek, kevés tapasztalatuk van a marketing terén, és nehezen
versenyezhetnek a nagyobb vallalatokkal. A kévetkezékben ezen tényezok attekin-
tésére keriil sor. A KKV-szektor entitasai altal megvalositott hatékony marketing és
kereskedelmi kommunikacio egyik legnagyobb gatja, hogy ezen véllalkozasoknak
rendszerint igen korlatozott er6forrasok allnak rendelkezésére.

A szektor szerepléinek java része, nem, vagy nagyon csekély koltségvetéssel ren-
delkezik marketingre és kereskedelmi kommunikacié céljara, amely korlatozza azt,
hogy milyen marketing eszkozoket és stratégiakat tudnak alkalmazni a célkozon-
séglik elérése érdekében. Az dltaluk inditott reklamkampanyok a kozdsségi média
aktivitasokhoz sziikséges forrasok hianya miatt gyakran nem tudjak a kivant hatast
elérni. [2]

Ugyanakkor a marketing terén rendelkezésre allo szaktudas és tapasztalat hianya
is tetten érhetd ezen vallalkozasok kérében.
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Sok kis- és kozepes méretti vallalkozas tulajdonosa vagy menedzsere nem rendelkezik megfelel6 kép-
zettséggel és tudassal a marketing stratégiak kidolgozasa és alkalmazasa terén, ugyanakkor a véllalkozas
nem tudja finanszirozni ezen szaktudas kiils6 forrasbol valéo megszerzését (példaul marketing manager
felvételével és foglalkoztatasaval). Ezaltal nehezen tudjdk hatékonyan megcélozni, pozicionalni és kommu-
nikalni a termékeik és szolgaltatasaik el6nyeit a potencidlis tigyfelek szamdra. Fenti okok miatt a hagyoma-
nyos marketing eszkozok elérése és alkalmazhatdsaga alapvetden problémas lehet a kis- és kozepes méretii
vallalatok szamara. A radio, a televizi6 és a nyomtatott médiumok hasznalata, az azokba térténd tartalom-
gyartas, és a megjelentetés koltsége egyarant draga lehet és nehezen érhet6 el a célkozonség szamara.

A digitalis reklamok és a kozosségi média terén torténd verseny szintén noveli a nehézségeket, mivel
a kis- és kozepes méretli vallalkozasoknak nem konnyt kiemelkedni a tomegbdél és megszolitani a po-
tencialis tigyfeleiket. A gyors iitemi technoldgiai véltozasok is tovabb nehezitik a szerepl6k helyzetét a
marketing teriiletén. Az Uj trendek, mint példaul a mesterséges intelligencia és az automatizalt marketing-
rendszer hasznalata, gyakran nehézkes lehet a kis cégek szamadra, akiknek - a fent leirtakkal 6sszhangban
- ezen a téren sem all rendelkezésiikre az ehhez sziikséges er6forras és szakértelem.

Sajat vizsgalatok a kkv-k kommunikacios eszkozei terén

Ahogyan a fentiekben bemutatdsra keriilt, a hazai KKV-szereplok rendkiviil korlatos eréforrasokat képesek

kereskedelmi kommunikacié és marketing céljara elkiiloniteni, és ez mind a rendelkezésre all6 pénziigyi

keretekre, mind pedig az emberi er6forrasra igaz. Ezért altaldnossagban elmondhato, hogy ezen villalko-
zasoknak kreativ és stratégiai szemlélettel meghozott megoldasokra van sziikségiik annak érdekében, hogy

a rendelkezésre allo sziikos eréforrasokat hatékonyan hasznalhassék fel. Fontos, hogy tisztaban legyenek a

célkozonségiik kilétével, azok igényeivel és preferenciaival, és hatékonyan kommunikaljak a termékeik és

szolgaltatasaik el6nyeit. A hatékony kommunikacionak pedig elengedhetetlen feltétele a megfelelé kom-
munikdcids csatorna és eszkoz kivalasztasa.

Altaldnossagban elmondhaté, hogy a vallalkozdsok rendelkezésére javarészt a kovetkezd eszkdzok 4ll-
hatnak:

- online marketing: az internet és a digitalis eszkozok kereskedelmi kommunikacidra torténd alkalmazasa
a mai vilagban mindennaposnak tekinthet6. Az online marketing lehetdséget ad a KKV-knak, hogy
tzleti céljuknak megfeleléen, specifikdlt médon kommunikaljanak a kozonségiikkel, hiszen ezen esz-
koz segitségével - foleg a kozdsségi médiaplatformok esetén — mind teriileti elhelyezkedés, mind egyes
demografiai szempontok mentén konnyen meghatdrozhatd a cimzettek kore. A leggyakrabban hasz-
nalt online marketing eszk6zok kozé tartoznak a weboldalak, a blogok, a kozosségi médiaplatformok
(Facebook, Instagram, LinkedIn stb.), a kereséoptimalizacié (SEO), az e-mail-marketing, az influencer
marketing és a webinarok.
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— helyi marketing: mivel az érintett vallalkozasok jelentés része elsésorban a helyi vagy kistérségi igényeket
szolgdlja ki, nem elhanyagolhaté a helyben szokdsos marketing eszkozok szerepe. Ilyen lehet példaul a
helyben terjesztett szérdlap, hirdetések a helyi tjsagban vagy radioban, billboardok, helyi rendezvények
szponzoraldsa, kozosségi eseményeken vald részvétel és helyi kotddésre épiilé marketingkampanyok.

— személyes értékesités: az egyéni kapcsolatépités rendkiviil fontos lehet a KKV-szegmens szerepl6i szdma-
ra, hiszen a személyes tigyfélkapcsolat egy olyan versenyel6ny, amely megkiilonboztetheti ket a na-
gyobb méretli, orszagos, vagy nemzetkdzi piacra dolgozé szolgaltatohoz képest. A személyes értékesités
segit megerdsiteni a kapcsolatot a meglév vevikkel és 1j tigyfeleket szerezni, amely akar allando teriileti
képvisel6i halozat, akar kiallitdsokon, bemutatokon, tigyféltalalkozokon vald részvétel utjan is megva-
losulhat. A személyes értékesités tehat a vallalkozas olyan tevékenysége, amelynek kettds: marketing és
értékesitési célja is van.

— PR- és médiajelenlét: a médidban megjelend pozitiv visszhang névelheti a vallalat hirnevét és elismert-
ségét. A PR vagy sajtokapcsolatok felépitése, sajtokozlemények kiadasa, sajtéesemények, interjik és saj-
totajékoztatok szervezése rendkiviil fontos lehet a KKV-k médiajelenlétének és hirnevének erdsitéséhez,
hiszen a kozvetlen kereskedelmi {izenet eljuttatasahoz eldszor elengedhetetlen, hogy az adott vallalkozas
»felkeriiljon a térképre”

- ajdndékozds és proméciok: az tigyfelek, partnerek ajandékozasaval egybekotott promocids programok
alkalmasak arra, hogy gyorsan és hatékonyan épitsék a vallalkozas és a marka (vagy markai) ismertségét.
Ajandéktargyak, mint példaul tollak, kulcstartok, polok vagy noteszek, sajat céglogoval vagy névkartya-
val, nyereményjatékok, kuponok és vasarlasosztonzo akciok is hatékony eszkozok a potencidlis vevék
figyelmének felkeltéséhez és megtartasahoz.

Az itt felsorolt eszkozok egyfajta ,,étlapnak” mindsiilnek a kereskedelmi kommunikacios stratégia ke-
reteinek meghatdrozasa soran. Mivel azonban a vallalatok kiilonb6z6 iparagakban, mikodhetnek, fontos,
hogy minden kkv megfelel6en kivalassza az sajat piacanak, tizleti céljainak és koltségvetésének megfelelé
marketing eszkozoket.

MARKETING: MINEK IS NEVEZZELEK? MEGKOZELITESEK A KKV-SZEKTOR SZEREPLOI KOREBEN

Jelen publikacié elkészitésének idészakabol vizsgalva mar mintegy haroméves idGszakra nyulik vissza a
szerzOk — hazai kis-és kozepes méretdi véllalkozasok online kereskedelmi kommunikacids eszkozokkel
és szolgaltatasokkal torténd kiszolgalasaval foglalkozé - vallalkozasanak torténete. Vallalkozasunk tevé-
kenysége és els6dleges izleti terve azon felismerésen alapul, hogy a hazai tulajdonban 4all6 kis- és kozepes
meéretli véllalkozasok jelentGs része 6nalléan nem, vagy csak elégtelen mdodon képes érdemi kereskedel-
mi kommunikacids és marketing tevékenység szervezett modon torténé kifejtésére, igy a jelen dolgozat
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keretében bemutatott felmérések eredményétél fiiggetlentll, a gyakorlati tapasztala-
tainkra alapozva, valamelyest szubjektiv mddon is megkiséreljiik az tgyfeleink és
ugyfél-aspirans targyalopartnereink korében tapasztalt legfontosabb jellemzoket,
jelenségeket bemutatni.

»Marketing = Rekldm = Uri luxus”.

Az 1990-es rendszervéltast kovetéen megalapitott hazai kis- és kozepes méretli
vallalkozasok java része napjainkban is még az alapito-tulajdonos birtokaban all,
méghozza olyan modon, hogy ugyanezen személy sajat maga végzi a vallalkozas ve-
zetésével, menedzsmentjével dsszefiiggd feladatokat is. Ugy tapasztaljuk, hogy ezen
alapito-vezetSk sok esetben tovabbra is a hisz-harminc éve kialakitott és azdta jol
megszokott {izleti modelleket tekintik iranyaddnak. Ezen szemlélet szerint példaul
egy kisebb mérett, jellemzéen a lokalis vagy a hazai piacra termelé vallalkozasnak
nincsen sziiksége sem marketing stratégiara, sem kereskedelmi kommunikaciora, hi-
szen, mint sokan mondjak, a ,,legjobb reklam az elégedett tigyfél”. Ezen elmélet sze-
rint, ha jo a termék vagy szolgaltatas, annak az elégedett partnerek hirét viszik, amely
uj ugyfeleket, névekvo keresletet general. Mas kérdés, hogy ez az elmélet nem kezeli
azt a tényt, hogy az elmult harminc évben felnétté vald generacidk a korabbiaktol
eltéré6 kommunikacios csatornakat hasznéltnak, és azt, hogy fogyasztoi dontéseiket
elsésorban az interneten elérhetd informécidkra alapozzék. [3] Es ezen elmélet nem
veszi figyelembe azt sem, hogy a kimagaslé tizleti eredményesség eléréséhez még a
'90-es években is sziikség volt reklamra — gondoljunk csak a Klapka nevével fémjel-
zett kreativ koncepciokra (,,zaloghdz”, ,hagyomanyos mosépor”). Halmozottan hat-
ranyosnak mondhato az a helyzet, ha az ilyen elvek mentén mtikodo vallalkozasban
mar sor kertlt a generaciovaltasra, és a fent felvazolt gondolatmenetet az j tulajdo-
nos-generdcio is sajatjava tette.

»Majd hirdetiink egy kicsit valahol..”

A kereskedelmi kommunikacié fontossagan til még kevesebben ismerik fel, hogy
annak egy stabil, piacra termeld vallalkozds esetében mindenképpen érdemes meg-
haladni a nyomtatott reklamujsagokban megjelend lakossagi aprohirdetések szintjét,
szinvonalat. Ezen szerepl6k esetében megallapithatjuk, hogy bar kétségtelentil for-
ditanak idét és eréforrast egy-egy tizenet megfogalmazasara és fogyasztok részére
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torténd eljuttatdsara, ezek nagyon alacsony hatasfokkal hasznosulnak, és a | [4] Pusztai F. (Szerk.) (2021):
markaismertség novelésén tul egyéb, konkrétabb elény elérésére nem igazan | Magyar értelmezd keziszétar
alkalmasak. EI\;ET. : Akadémiai

A szisztematikus kereskedelmi kommunikaciét els6sorban azon agaza- udapest: Akademial
tok szerepldi tartjdk sziikségesnek és fontosnak, akik valamiféle oknal fogva | (5] porkol4b I. (2019): A
mar taldlkoztak vele, ismerik a marketing rendszerszinten valé mtikodését, | stratégia miivészete. Szervezeti
és annak el6nyeit. Ezek javarészt vagy olyan piaci szereplék, akik nagyvalla- | innovdcid kiszdmithatatlan
lati versenytarsakkal rendelkeznek (pl. szélldshely-szolgaltatasok piaca), vagy | izleti kornyezetben. Szun-Ce
pedig sajat maguk rendelkeznek ilyen, akar nemzetkozi, akar nagyvallalati ﬁs‘é‘)laml alapjdn. Budapest:
kornyezetben megszerzett eldzetes szakmai tapasztalattal. [4] '

A marketing-kommunikaciot rendszerszinten felépiteni és iizemeltetni
kivan¢ vallalkozasok mindegyike ugyanakkor nem feltétleniil ismeri fel, hogy
a ,rendszer” nem csak ,,rendszerességet” jelent, vagy azt, hogy a kereskedelmi
tizenetek megfogalmazasara és publikalasara el6zetesen elfogadott munka-
terv alapjan keriil sor, hanem azt is, hogy a kereskedelmi kommunikaciénak
szorosan kell illeszkednie a vallalkozas mas tizleti és tizletmenetet tdmogato
tevékenységeihez is (pl. értékesités, termékfejlesztés). Hidnyzé id6, energia,
szaktudas kérdése: a fent felsorolt motivacios problémakkal egyébként nem
érintett KKV-szerepl6kre is igaz, hogy a vallalkozds tizemmérete, és a marke-
ting-kommunikacids feladatok mennyisége sem engedi meg a kérdéssel f6al-
lasban megbizott szakértd kolléga foglalkoztatasat.

Vallalkozasunk tizleti modelljének 1ényege, hogy a fenti kihivasokra va-
laszt adva, atalanydijas konstrukciok keretében komplex marketing-kom-
munikéciés megoldésokat nyujt a KKV-szektor szerepldi szdmara. Ugy ta-
pasztaljuk, hogy a piacon jelenleg ilyen tevékenységgel, ebben a formaban
nagyon csekély szamu szerepld foglalkozik. A klasszikus reklamiigynokségek
appardtusai szamadra egyszerten tdl kicsik a KKV-méretii vallalkozasok ilyen
tipusu igényei, az alacsony munkadra-szimokhoz tartozo éradijaik pedig a
vallalkozasok szamara bizonyulnak magasnak.

Ha egy KKV vezetdje, aki a kereskedelmi kommunikacié sziikségességé-
rél még adott esetben nincs is feltétleniil teljes mértékben meggy6z6dve - egy
hagyomanyos tigynokségnél azt tapasztalja, hogy raforditdsaért cserébe csak
egy olyan sorba dllhat be, ahol a nagyobb vallalkozasok megel6zik 6t, és még
a munkatdrsak éreztetik is, hogy 6 bizony ,.kis tigyfél’, egyértelmi, hogy mas
megoldast keres a problémara. [5]

©
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A nagy reklamiigynokségeken tul léteznek olyan kisebb, online kommunikacids
tigynokségek is, amelyek vallaljak bizonyos tartalomcsomagok kozosségi média fe-
lilletekre torténd rendszeres el6allitasat, az 6 szolgaltatdasuk viszont javarészt ezen te-
vékenységre korlatozodik, és ezért nem alkalmas arra, hogy a pétolja a KKV-szektor
entitasaindl rend szerint hidnyzé marketing-management tudas teljes vertikumat.
Igy példaul ezen vallalkozédsok nem készitenek marketing tervet, nem optimalizéljdk
az lzleti tervvel, nem koordinalnak projekteket, viszont szolgaltatasuk kivalo lehet
olyan gazdasagi szerepl6k szamadra, ahol a koordinacios feladatok ellatasat belsé erd-
forrés ellatja, és csak a rendszeres tartalomgyartashoz van sziikség segitségre. [6]

A KKV-k online platform hasznalata, a vizsgalatok
eredménye kiértékelése

A dolgozat elkészitéséhez kvantitativ kutatast is végeztiink, amelynek keretében
célunk volt a kapott eredmények alapjan a kozosségi média, mint djfajta kommu-
nikdcids lehetdség gyakorlati hasznossaganak megitélése a vizsgalt vallalkozasok
szemsz6gébdl, illetSleg ezen lehetdség tekintetében a vallalkozoéi hozzaallas, fogado-
készség, tapasztalatok, felhasznaloi hajlanddsag felmérése. A kérdbives modszerrel
vizsgalt eredményekkel — amely a témakorhoz kapcsoloddan 26 kérdést tartalmazott
- kivantuk a feltételezéseinket prezentdlni. A vizsgalat elsé szakaszaban a valasz-
adok dltalanos demografiai jellemzdinek felmérésére kertilt sor, amelynek korében
relevans kérdésnek tartottuk, hogy a valaszadd a kis- és kozepes méretti gazdasagi
tarsasagok kategoridjan beliil milyen tipusu entitdsnak minésiil (mikrovallalat, kis-
vallalat, kozépvallalat), és felmértiik azt is, hogy a valaszadé milyen mindségében
tolti ki a kérdoivet. Az eldsziiré kérdés indokoltsagat alatdmasztja az a tény, hogy
136 valaszadobdl mindossze 100 volt, aki ezen kérdésre igennel felelt, tehat ha az
el6szlirést nem hajtjuk végre, a kutatas minden bizonnyal téves eredménnyel zarult
volna. A 100 érdemi valasz beérkezését kovetden a felmérést lezartuk.

A felmérésben részt vevo, és az ott feltett kérdésekre érdemi valaszt adé 100 va-
laszaddbol 29 szézalék 10 f6nél kevesebb létszamu munkaer6t foglalkoztaté mikro-
vallalkozashoz, 58 szazalék 50 f6nél alacsonyabb alkalmazotti létszammal tizemeld
kisvallalathoz, mig a maradék 13 szazalék kozepes méretii vallalathoz kothets. Az
utdbbi gazdalkodok tizemméretével szemben - az eurdpai unios kategoriaval egyez
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modon azt a kritériumot hataroztuk meg, hogy a foglalkoztatottak szima nem haladhatja meg a 250 f6t,
hiszen ezen létszam felett mar nagyvallaltrdl beszélnénk. A demografiai adatok tekintetében megéllapitha-
to, hogy valaszadoéink tilnyomo része a 26-35 év kozotti korosztalybodl keriil ki (38 szazalék), ennél kisebb
aranyban vettek részt a felmérésben a némileg id6sebb (36-45 év kozotti) megkérdezettek (17 szazalék).
Az itt megjelolt két korcsoportnal fiatalabb és id6sebb korosztalyok egyarant alulreprezentéltak voltak a
kutatds soran, amelybdl azt a kovetkeztetést vontuk le, hogy a felmérés szempontjabol alapvet6en a 26-45
év kozotti személyek tekinthetSek relevansnak. Az iskolai végzettség tekintetében megallapithatd, hogy
valaszadoink 35 szazaléka egyetemi (MSC), 45 szazaléka pedig f6iskolai (BSC) végzettséggel rendelkezik,
egyéb fels6foku végzettséggel 13 szazalék bir, kozépfoku végzettséggel pedig mindossze a valaszadok 7 szé-
zaléka rendelkezett. A végzettség tipusa, az érintett szakteriilet tilnyomo tobbsége gazdasagi és pénziigyi
agazathoz kotédik (42 szazalék), 8 szazalék rendelkezik jogi végzettséggel, 36 szazalék marketinggel 6sz-
szefiiggd tanulmanyokat folytatott, 14 szazalék pedig egyéb, a fentiekben fel nem sorolt szakmacsoporthoz
tartozo végzettséggel rendelkezi. A felmérés kovetkezd szakaszaban elemeztiik, hogy vélaszaddink milyen
jogi kapcsolat mentén kétddnek az adott vallalkozashoz, illetéleg, azt, hogy - sajat megitélésiik szerint
- munkakoriikre, dontéshozatali kompetencidikra tekintettel milyen befolyast gyakorolnak a vallalko-
zas marketing-kommunikdacios tevékenységére, és kivancsiak voltunk arra is, hogy a felmérés elsé harom
kérdésére adott valaszok alapjan feltarhato-e barmilyen Osszefiiggés az eltérd tizemméreti vallalkozasok,
valamint a képviseletiikben valaszt ado személyek altal betoltott poziciok kozott. A mikrovallalkozasok
koérében 9 tulajdonos, 13 elsé szamu vezetd, 7 felsévezetd adott valaszt, ,egyéb” vezeté nem volt a részt-
vevok korében. A kisvéllalkozasok kozott 7 tulajdonostol, 25 elsé szamu vezet6tdl, 17 felsé vezet6tdl és 2
egyéb vezet6tdl kaptunk valaszt, mig a kdzepes méretl gazdasagi tarsasagok tekintetében egy tulajdonos,
5 16 els6 szamu vezetd, 3 6 6nallo teriiletet iranyito vezetd és 1 f6 egyéb vezetd vett részt a felmérésben.

Ezt kovetden azt kivantuk megismerni, hogy az adott vallalkozas milyen telepiilésforman mikodik,
hol helyezkedik el izleti tevékenységének kozpontja, illetéleg, vallalkozasi {6 tevékenysége a harom ko-
ziil melyik nagy gazdasagi dgazathoz kothetd. Ezen véllalati demografiat érint6 kérdések feltételére azért
kertlt sor, hogy felmérés tovabbi szakaszaban, a marketing-kommunikacios tevékenységgel, szokasokkal
Osszefiiggésben megszerzett informdciot esetlegesen ezen adatokkal osszevethessiik, és rogzithessiik az
esetleges szabalyszertiségeket, motivumokat. A felmérés kovetkezd szakaszaban igyekeztiink megvizsgalni
egyfeldl a valaszadok marketing-kommunikacios eszkozokkel és kozosségi média feliiletekkel kapcsola-
tos személyes ismereteit, tapasztalatait, masfel6l pedig meghataroztuk az adott vallalkozasokra jellemzd
marketing-kommunikécids profilt. Valaszaddinktdl el6szor azt tudakoltuk meg, hogy a felsoroltak koziil
személyesen mely kozosségi média feliileteket ismerik és hasznaljak. Annak érdekében, hogy a felmérés
ne parttalan adathalmazza valjon, elére megneveztiik a legnagyobb latogatottsaggal bir¢ feliileteket (Face-
book, LinkedIn, Instagram, Tik-Tok), és ezek vonatkozasaban volt lehetdségiik a megkérdezetteknek arrol
nyilatkozni, hogy szamukra ismertek-e ezen alkalmazasok.
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A kérdés feltevésének hétterében egyebekben az a megfontolas is allt, hogy a fent felsorolt online k6zos-
ségi feliiletek lehetnek potencialisan alkalmasak kereskedelmi kommunikacié céljara torténd igénybevé-
telre, igy alapvetGen a tovabbi, a jelzetteknél lényegesen csekélyebb ismertséggel rendelkezd alkalmazasok
vizsgalata nem tiint sziikségesnek.

Ahogyan az varhato volt, a valaszadok tulnyomo tobbsége ismeri a Facebook-alkalmazasat. A nép-
szertiségi lista masodik helyén a LinkedIn 4ll, amely eredmény azért figyelemre mélt6, mivel ezen feliilet
alapvetden szakmai, és nem pedig szabadid6s célu kozdsségi média feliiletnek tekinthetd. A sort ismertség
tekintetben az Instagram, majd a TikTok zarja, ez utébbi igazabol valoban csak az elmult 2-3 évben, és
javarészt a Z- és Alfa-generaciok tagjai korében nyert nagyobb teret hazankban.

Kivancsiak voltunk arra is, hogy a valaszadok megitélése szerint az altaluk hasznalt kozosségimédia
megoldasok mennyiben mondhaték a sajat megitélésiik szerint idealisnak, ezért azt kérdeztiik t6liik, hogy
altaldnossagban, tehat a sajat vallalkozasuktol elvonatkoztatva mely feliilet alkalmas vallalati kereskedelmi
kommunikacié céljara. A valaszadok igen nagy tobbsége, 83 szazaléka ugy vélte, a Facebook idedlis legin-
kabb a célra, a sorban a masodik helyre a LinkedIn keriilt, a maga 49 szazalékaval. Ezen, tehat a LinkedIn
alkalmassaganak megitélésével 6sszefiiggd adat azért is érdekes, mert a feliilet alapvetéen a szakmai, val-
lalati kommunikacio céljara jott létre, viszont valaszaddink véleménye alapjan gy tlinik, nem alkalmas a
kereskedelmi kommunikécids iizenetek hatékony modon torténd eljuttatdsara. A sort — a fenti kérdések-
hez hasonlé moédon - az Instgram és a TikTok zarja.

Milyen kovetkeztetés vonhatd le ezen eredményekbdl? Egyfeldl azt gondoljuk, hogy a kis- és kozepes
méret véllalati szerepléink, vélaszadoink alapvetéen konzervativnak mondhatoak, mar ami a kozosségi
médiaval Osszefiiggé megitélésiiket illeti. A Facebook a megkérdezettek koziil a legrégebben létrehozott fe-
lulet, vilagszinten egyértelmien a legelterjedtebbnek is mondhato, és ezen jellemzdje mentén segitségével
nagy tomegek érhetdek el.

Ebbdl ugyanakkor az is kovetkezik, hogy valaszadoink altalanossagban nem ismerik és nem preferdljak
az Ujabb kozosségimédia-platformokat, és nem torekszenek az ezek dltal elérhetd kommunikacios elényok
kiakndzasara. Ezen téren tehat jelentds potencialt, fejlédési lehetdséget azonositunk a KKV-szektor sze-
repl6i tekintetében. Valaszadoink véleményébdl kiindulva ennek megfeleléen megallapithatd, hogy bar a
KKV-vallalkozasok korében alapvetden visszafogott és egysiku a kozosségi média, mint eszkoz alkalmaza-
sa, ugyanakkor az entitdsok tiz szdzaléka ezen a szinten tallépett, és tobb platformra kiterjed6en, tudatosan
igyekszik az online feliileteket kereskedelmi kommunikacio céljara felhasznalni. Annak érdekében, hogy a
megkérdezett vallalkozasok marketing-kommunikécids profilja megitélhet6 legyen, valaszaddinkat meg-
kérdeztitk arrdlis, hogy sajat vallalkozasuk tekintetében mennyire itélik meg rendszeresnek és szervezettnek
azezeniranyu tevékenység végzését. A megkérdezettek 14 szazaléka ugy nyilatkozott, hogy vallalkozasa egy-
altalan nem végez kereskedelmi kommunikéciot. 36 szazalék szerint ugyan zajlik valamiféle kereskedelmi
kommunikacios tevékenység a tarsasagnal, azonban ez nem tervezett, leginkabb eseti jellegtinek tekinthet.
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Tovabbi 33 szazalék szerint a vallalkozas ugyan végez rendszeres, tervezett kereskedelmi kommunika-

cios tevékenységet, azonban ez a véllalkozas egyéb terveihez, igy példaul az értékesitési vagy kereskedelmi
tervhez nem kapcsolddik. A valaszadok kisebbsége, 17 szazaléka nyilatkozott ugy, hogy szisztematikus,
tervezett kereskedelmi kommunikaciéval rendelkezik vallalkozasa.
A kovetkez6kben arrdl interjuvoltuk valaszaddinkat, hogy — véleményiik szerint, és a sajat vallalkozasuktol
elvonatkoztatva — mi az elsédleges célja, funkcidja egy KKV esetében a kereskedelmi kommunikacionak.
A megkérdezettek 49 szazaléka egyértelmiien a markaarculat-épités, mint elsédleges cél mellett tette le a
voksat, tehat ugy tlinik, megitélésiik szerint ez az a teriilet, amelyen a kis- és kozepes méretii vallalkozasok
leginkabb tamogatasra szorulnak. A lista masodik helyén a konkrét termékek bemutatasa, ismertetése
all (28 szazalékkal), majd az értékesitési, kereskedelmi kampanyok tdmogatasa (14 szazalék) és végiil az
arazas bemutatasa (termékakciok meghirdetése) all 9 szazalékkal. A kérdéssor legutolsé blokkjaban az
anyagi megfontolasok elemzésére keriilt sor, hiszen mind a tartalmak el8éllitdsahoz, mind az egyes marke-
ting-kommunikacids eszkdzok és csatornak hasznalatdhoz ilyen jellegli er6forrasra is sziikség van.

Javaslatok — A CSR, mint a markaépités eszkoze

Az iizleti vilag mikodése 6nmagaban is valtozatos. A vallalati tarsadalmi felel6sségvallalas (CSR) a véllalati
stratégia részeként megerdsiti a tarsadalmi és dkologiai felel6sséget. Ezzel a CSR tobb, mint az elszigetelt
cselekvések és programok puszta Osszesitése. A véllalaton beliil a témakor olyan tertileteket fed le, mint a
munkahely, piac, kornyezet és a kozosség.

A CSR-tevékenységek hitelessége és fenntarthatdsaga azonnal kihivassa valik, amint a vallalati gondat-
lan magatartas, botranyok vagy valsagok és katasztrofak miatti sulyos kovetkezmények a nyilvanossag elé
kertilnek. Példaul, mit ér a vallalat szimara egy segélyszervezetnek felkinalt legijabb adomany, ha a val-
lalat nemrég stlyos kornyezeti karosodast okozott a sajat miikodésében fennalld biztonsagi hianyossagok
miatt?

Azok a vallalatok, amelyek PR-célokbol a CSR-hez kothetd egyes témakoroket csak egy oldalrdl és
£6 tevékenységiiket érintéen mindig kiviilrél kozelitik meg, kockaztatjak megbizhatésagukat és a réluk
alkotott Osszképet. Ez azt jelenti, hogy a véllalati felelgsségvallalas egyetlen szempontjatol sem lehet el-
tekinteni, ha azt szeretnénk, hogy a CSR erds keretrendszere legyen a fenntarthatdsag és a piaci siker
megvaldsitasanak. A CSR hatasa egyarant rendelkezik egy bels6 vallalati perspektivaval, és a vasarlokkal,
sajtoval és véleményformalokkal, valamint a kozvéleménnyel és egyéb csoportokkal szemben egy kiilsé
perspektivaval is. Osszefoglalva, a CSR a cselekvé munkahely, piac, kornyezet és kozosségi méltanyossig
egyes tertileteit foglalja magaban.
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Ennek megfelel6en a CSR atfogé megoldas a vallalati felel6sségvallalashoz minden
olyan teriileten, amely gazdasagi tevékenységgel jar, vagy ilyen tevékenységhez kap-
csolodik. A CSR altal érintett teriiletek bemutatott attekintése nem a teljesség igé-
nyével késziilt, hanem azzal a céllal, hogy elézetes betekintést nyujtson egy egyedi
felelésségvallalasi stratégiahoz. A vallalati tarsadalmi felel6sségvallalas éppen ezért
leginkabb egy menedzsment stratégia. A célja az, hogy a véllalat a f6 tizleti tevékeny-
ségét folyamatosan a vallalatspecifikus fenntarthatosagi kovetelményeknek megfele-
16en végezze. Mig az adomanyok és a szponzoralas célja a profit szétosztasa, a CSR
ezzel szemben azt a kérdést célozza meg, hogy a villalat sikere hogyan névelhetd a
tarsadalmi, 6koldgiai és vallalati elkotelezettséggel. Napjaink gazdasagi gyakorlata-
ban azonban szamos vallalat tovabbra is olyan teriileteken alkalmaz CSR-projekte-
ket, ahol tényleges tizleti tevékenysége mar megsziint. Annak ellenére, hogy ennek
eredményeként jo szandéku CSR-projektek jonnek létre, hianyzik a CSR-stratégia,
és nem sok koziik van a vallalat f6 tizleti tevékenységéhez. Kritikus esetekben a CSR
kizardlag a kozonségkapcesolati célok alarendeltje marad. Ebbél kifolydlag az érték-
létrehozasi lehet6ségek kihasznélatlanok maradnak. [7]

Amiga CSR-projektek nincsenek hatéssal a vallalat tizleti folyamataira, addig nem
jelentik a {6 tzleti tevékenység fenntarthat6 jraszervezését. Az ilyen projektek fi-
gyelmen kiviil hagyjak a CSR-feltételeket. Az adoményozés és a szponzoralas valoban
dicséretes, viszont nem hozzak létre a felel6sségteljes véllalati gazdalkodashoz sziik-
séges alapokat. Nem valdsul meg a jovobeli és a fenntarthat6 vallalati siker CSR-en
keresztiil torténé biztositasdhoz szitkséges stratégiai szemléletvaltds. Mindekozben
a politikusok és a tarsadalom a fenntarthaté fejlédés sziikségességét hangoztatjak.
Szerintiik a vallalatok a tdrsadalom részét képezik, és ez a magatartas a megfeleld
vallalati felel6sségvallalashoz kapcsolodik.

A villalatok a fenntarthat6 fejlodésért kialakitott kozos felelosségiiket gazda-
sagi céljaikkal ugy kapcsolhatjak Ossze, hogy a vallalati mindennapok tarsadalmi
és okologiai kovetelményeit a CSR-en keresztill menedzselik. A CSR azt vérja el a
vallalatoktol, hogy hosszu tavra 6sszpontosité megkozelitést alkalmazzanak. A CSR
kifejezetten Osztonzi a f6 tizleti tevékenység kutatasi és termékfejlesztési teriiletén
végrehajtott Gjitast és hozzaadott értéket.

Ennek kovetkeztében a CSR alkalmazasa az Osszes véllalati folyamatban nem
jelent kiilonbségtételt a vallalat mérete és az iparag kozott. Ezen elmélet mentén kii-
16n6sen a kis- és kozépvallalkozasok érnek el nagy eséllyel versenyeldnyoket a CSR-
en keresztiil: az alkalmazottaikkal valé viszonyuk szorosabb és az alkalmazottaik
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lakhelye is kdzelebb van, igy sokkal személyesebb a viszony, mint a nagyméretii vallalatok esetén. Tovab-
bd, a teljes értéklancon beliili atlathatosag a kis- és kozépmérett vallalatok (KKV-k) esetén konnyebben
kezelhetd. A CSR- intézkedésekhez kapcsolddd személyes motivacio azonban - kiilondsen a KKV-k esetén
- talnyulik a vallalati alapeszméken.

A vallalati tarsadalmi felel6sségvallalds (CSR) menedzsmentje egyre szakosodottabba valik. Egyre tobb
vallalat hasznalja céliranyosan a CSR-t versenyképességiik és megbizhatosaguk novelése érdekében. Ez a
CSR-hez kapcsolodo egyéb tovabbképzési teriiletet és diplomaszerzési programokat hoz létre. A munka-
helyiikon a CSR-feladatokkal megbizott személyek mostanaig a legkiilonb6z6bb szakmai hattérrel és ta-
pasztalatokkal rendelkeztek. Az elmult néhany évben azonban kialakult a CSR-rel kapcsolatos, sajat méod-
szereket és tudomdnyos kutatast hasznalo szakmai tapasztalat.

Megjelenik az 6j foglalkozas, a CSR-menedzser. A CSR-rel kapcsolatos tudomanyos publikaciok, tanul-
manyok, tézisek és technikai irodalom mennyisége csupan néhany év alatt rendkiviili médon megnétt. Ezzel
egyidejtiileg a vallalati CSR és fenntarthatdsagi jelentések szama is folyamatosan novekszik. A globalis gaz-
dasagi valsag kirobbanasatol kezdédéen a sajtoban olyan, csaknem torténelmi jelentdségii 6kologiai téma-
korok jelentek meg, mint példaul a klimavaltozas, vagy példaul a bankrendszerrel szembeni stlyos biza-
lomvesztés. A vezetket egyre inkabb felkérik arra, hogy vallaljanak felelsséget a véllalati dontések hosszu
tavu hatasaiért, és a tisztan gazdasagi tényez6k mellett 6koldgiai és szocialis szempontokkal is bovitsék ki
a vallalatok stratégiai 9sszpontositasat. A nemzeti és nemzetkozi versenyben valé pozitiv fejlédés bizto-
sitasa érdekében CSR-szakért6khoz fordulnak, vagy a véllalaton beliil sajat CSR-biztosokat neveznek ki.

A CSR-t érint6, killonosen a fiatal egyetemi diplomdsok részérdl érkezd névekvd szakmai érdekls-
désnek, valamint a szolgéltatasi agazatban hatalmasra nétt professzionalis CSR-tanacsadasi ajanlatoknak
koszonhetSen lassan létrejon az ehhez a teriilethez kapcsolddé igény és munkaerdpiac. Ez idaig egy or-
szagban kizardlag az ismert nagyvallalatok csak egy bizonyos 1étszama hasznalt sajat CSR-biztosokat.

A kis- és kozépvallalkozasoknal ezzel szemben 6ndallé6 munkakor jellemz3den nem jelenik meg, a veze-
t6k a CSR-t sajat vezet6i felelosségiik részének tekintik. Eddig viszonylag kevesen jeloltek ki egy CSR-me-
nedzsert ezekre a feladatokra. Ennek megfeleléen, a CSR-témakorével foglalkozva a friss diplomasok
gyakran a szolgaltatasi szektor felé fordulnak, mint példdul reklam- vagy stratégiai kommunikacios tigy-
nokségek, valamint a CSR-rel részben foglalkozo vallalati tanacsadd cégek, illetve kisebb kiilonleges intéz-
mények és kutatdintézetek.

Szakmai perspektivaként a CSR-tandcsadoként végzett szabaduszé tevékenység is egyre népszeriibb,
ehhez azonban az sziikséges, hogy legyen elegend6 igény a szolgaltatasra a piacon, legyenek meg a jo
kapcsolatok és a megfelel6 tapasztalat. Napjainkban a véllalati kommunikdcid szinte mar elképzelhetetlen
a CSR-tevékenység figyelembevétele, illetleg ezen tevékenység és a vallalkozas tizleti miikodésének dssze-
kapcsoldsa nélkiil, ezért manapsag egy vallalat életében a kommunikdcids teriilet tekintheté a CSR-hez a
legszorosabban kapcsolodoknak.

Ut
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A vallalatok f6leg az internetet hasznaljak a CSR-kommunikacié eszkdzeként. A vilagszinten monito-
rozott vallalatok kozel haromnegyede targyal CSR-témakoroket a weboldalan.

Az Eurdpai Bizottsag éltal fenntartott eurépai KKV-figyel6 mar 2002-ben arra az eredményre jutott,
hogy az eurdpai KKV-knek hozzavetdlegesen a fele mar vett részt a helyi kozosségiik elényét szolgalo
tarsadalmi felelsségvallalasi tevékenységben. Ezek a tevékenységek a jotékonysagi célra felkinalt adoma-
nyoktol vagy sport- és kulturalis események szponzorizalasatol a munkavallaldi 6nkéntes felvallalasokig
vagy a nonprofit szervezetekkel vald partneri viszonyokig terjedtek. Szamos ilyen tevékenységet még nap-
jainkban sem hajtanak végre stratégiai médon. Nincsenek kapcsolatban a véllalat f6 tizleti tevékenységével
és kommunikacidjaval. Ennek ellenére a KKV-k mindig nagyon kozel alltak ahhoz, amit ma ,,CSR”-nek
neveziink. A jellemzden helyi gyokereiken keresztiil kivdloan alkalmasak arra, hogy hathatésan hozzaja-
ruljanak a helyi szintd tarsadalmi-gazdasagi fejlédéshez, és a kozosség feleldsségteljes tagjaiként tevékeny-
kedjenek. 2005-ben az Eurdpai Bizottsag létrehozta az ,,Eurdpai CSR - és KKV - szakért6i csoportot” Az
EU-tagallamok altal kinevezett szakértokbdl allé csoport Gsszesitette a tényeket, és a KKV-k tavlatabol
fejlesztett ki CSR-megoldasokat. A szakértdi csoport néhany kulcsiizenete a kovetkezd:

— A CSR az Eurdpai Unidban nem egy 6j fogalom a KKV-k szamara. Az tjdonséag az, hogy a politikaforma-
10k, fogyasztok, szakszervezetek és nem kormanyzati szervezetek részérél megnovekedett az érdeklédés
a CSR irant. Ezeknek a szerepl6knek sokkal inkabb el kellene ismerniiik azt, amit a KKV-k eddig tettek
a CSR érdekében. A KKV-k a CSR-t sokkal kevésbé formalisan és sokkal intuitivabban valositjak meg,
mint a nagyobb vallalatok. Ez a tény azonban nem von le az értékeib6l.

— A CSR stratégiai elényoket nyujthat a KKV-k szamara. A CSR nem jelent kozvetlen tizleti sikert, hanem
olyan stratégiai befektetés, amely hossza tavon fizetédik ki. Amennyiben a KKV-k a CSR-t t&bb stra-
tégiaval és tudatosabban kezelik, jobban érhetnek el gazdasagi elényoket. Végiil is a CSR a folyamatos
helyesbitést és mindségkezelést jelent, és a KKV-knak a CSR-re mint az {izleti kivaldsag modern modell-
jére kell tekintenitik.

— A személyes és etikai értékek fontosak. A legtobb EU-s orszag esetén kozos eredmény, hogy a KKV-
tulajdonosok, vezetdk és alkalmazottak etikai értékei er6s motivaciot jelentenek ahhoz, hogy nagyobb
figyelmet forditsanak a tarsadalmi és kornyezeti kérdésekre. A KKV-k altal timogatott CSR-nek ezek-
re az értékalapu motivacidkra kell épitenie és vélaszolnia, és nem kell lecserélnie vagy figyelmen kiviil
hagynia ezeket.

- Mivel a KKV-k altalaban szorosan kapcsolddnak ahhoz a régidhoz vagy varoshoz, ahol a székhelyiik
talalhato, ezért a CSR-iranyultsaguk is valoszintileg helyi és regionalis jellegti lesz. A KKV-k altal vallalt
nagyobb CSR-hanyad pozitiv hatdsa — a gazdasagi, szocidlis vagy kornyezeti szemponttdl figgetlenil - a
legjobban a helyi és regionalis szinten lesz érezhetd. A CSR kulturalis jellegzetességekkel bir és kiilonb6z6-
képpen jelenik meg az egyes EU-orszagokban.
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A CSR értelmezése és gyakorlata a politikai hagyomanyoktdl, a tarsadalmi parbe-
szédtodl és annak a szintjétdl fiigg, hogy az adott tarsadalmi és kornyezetvédelmi
kérdéseket a torvény milyen szinten szabélyozza. A CSR-t és KKV-kat értéke-
16 eurdpai szakértdi csoport azt is kiemeli, hogy természetesen jol hasznalhatd,
ha a CSR meghatdrozasa és fontossaga EU-s szinten kozos értelmezéssel bir, a
CSR-gyakorlat azonban csak a valtozé nemzetek és régiok adott koriilményei és
jellemzé6i fiiggvényében értékelhetSk. [8]

A kozonségkapcesolatok , Tegyél jot, és beszélj rola” talalo mondasa alapjan a CSR- te-

vékenységek szamos lehetdséget kinalnak az imazst hirdet6 kommunikacié szamara.

A CSR-hez leginkabb kapcsolddé professzionalis csoportnak a vallalati kommuni-

kacio és a kommunikdcids tigynokségek alkalmazottai szamitanak. [9] Az Eurdpa-

ban a mar 2008-ban elvégzett European Communication Monitor felmérése alapjan

négy kommunikacids szakérté koziil hdrom azt allitotta, hogy részt vesz CSR-te-

vékenységekben. A megkérdezett kommunikacids alkalmazottak 45 szazaléka

aktiv vagy menedzseri szerepet tolt be a CSR-fejlesztésekben, mig 28 szazalékuk ki-

zardlag a CSR-tevékenységek kommunikacidjaval foglalkozik. A felmérés soran a

vallalati kommunikécioban dolgozok és a kommunikdcids tigynokségek alkalma-

zottai a kovetkezéképpen magyarazzak a CSR és a kommunikécids feladatok kozott

fennall6 kapcsolatot [10]:

- 70% reputacidmenedzsment érdekében hasznélatos eszkozként tekintenek ra,

- 60% vallalati értékek kommunikacidjdban tekintenek ra elsédleges utként,

- 40% a vasarloktol és az érdekelt felektol érkez6 nyomassal osszefiiggésben,

- 37% az uzleti tevékenységek legitimalasa érdekében,

- 33% alkalmazotti elvarasoknak valé elégtétel érdekében (munkaltatéi profil kiala-
kitasaval osszefiiggésben.

Ugyanezen, vallalatok és tigynokségek szamara dolgozo 1500 f6 kommunikacios
szakember megkérdezésével végzett felmérés eredménye egyértelmiivé teszi, hogy a
CSR-kommunikacio {6 célkitlizése: a vallalati profil megerdsitése (61%). A CSR-te-
vékenységek kornyezeti és tarsadalmi vonatkozasu 6sszpontositasa 38%, amelyet az
alkalmazottak (34%), termékek és szolgaltatasok (32%) és vallalati irdnyitas (27%)

kovetnek.
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Osszefoglald

A cikk megirasa soran az volt a célunk, hogy elméleti és gyakorlati ismereteket adjunk azon marketing-
management vagy kommunikdcié szakos szakembereknek, akik ezt tudast munkéjuk soran hasznositani
képesek.

Olyan szakembereknek is ajanljuk irasunkat, akik alkalmasak a marketing-kommunikaciés igények
feltarasara és megértésére, szinvonalas szolgaltatasok megvalositasara, illetve mikro- és kisvallalkozasok
alapitdsara, vezetésére és mikodtetésére.
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