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A TANULMANY CELJA

A KKYV szektor online megjelenése ¢és ezzel kapcsolatos dontéshozatali rendszerének vizsgalata tobb szem-
pontbdl is indokolt. Az online jelenlét napjainkban evidencianak tekinthetd, a vallalat méretétdl fiiggetle-
niil, masrészrél az internet megjelenése a marketingben és kiilonosképpen a marketingkommunikacioban
paradigmavaltast eredményezett. Az online megjelenés kulcsfontossagu elem a vallalati marketing straté-
giaban, mely lehetdvé teszi, hogy a vallalkozas egyre korszeriibb és hatékonyabb marketingeszkozokkel és
megoldasokkal érje el fogyasztoit, iizleti partnereit. Ugyanakkor a KKV-k marketingtevékenysége, bele-
értve az online aktivitasokat gyakran elmarad a kivanatostol.

Kutatasunkban arra vallalkoztunk, hogy feltarjuk azokat a kis- és kdzépvallalkozoi attitiidoket és gyakor-
latot, melyek a KKV-k online aktivitasat napjainkban jellemzik, és relevans informaciokhoz jussunk az
online aktivitassal kapcsolatos dontési mechanizmusrol, beleértve az online marketingaktivitasokat a Covid
iddszak elott és 2022-ben.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatasunkhoz a félig strukturalt interju formajat valasztottuk, melynek soran dsszesen 25 interjura kerilt
sor, ebbdl 12-t a 2019 janudr-marcius idészakban, 13-t 2022. februarjaban bonyolitottunk le. A kutatdsban
résztvevo cégek a hazai KKV szektorbdl keriiltek kivalasztasra.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Kutatasunk eredményei ramutatnak, hogy a vizsgalt cégek online tevékenységén kevéssé érzddik a tuda-
tossag, a szakirodalomban megfogalmazott és a gyakorlatban tapasztalhatd, a KKV-khez kapcsolodo, jel-
lemz6ikbdl fakado erdsségeiket az online tevékenységiik soran kevéssé kamatoztatjak. A KKV-k szemlé-
letmodjaban azonban egy hatarozott pozitiv véaltozas figyelheté meg, amit a Covid-19 részben felgyorsitott,
részben felerdsitett. A 2022-es felmérésiink szinte valamennyi szerepléje tovabbi online fejlesztéseket ter-
vez az elkdvetkezendd idében.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az eredményes online jelenlét feltétele a vallalkozason beliil fellelhetd tudas és tapasztalat kihasznélasa a
csoportos dontéshozatalon keresztiil, szemben a tipikus KKV tulajdonosi, egyszemélyes dontéssel. A SEO
¢és az SMM jelentéségének felismerése alapvetd 1étsziikséglet a vallalati sikerhez és ennek kiegyensulyo-
zasa is sziikséges a jellemzéen SMM tevékenységek mellett. Az online tevékenységek egyre magasabb
aranyu kiszervezése elésegiti a vallalati tudastéke emelését és a hatékonyabb online kommunikacios jelen-
1étet. Az alapvetd szemléletvaltas egyik fontos eleme lehet a kiilsé kommunikacio mellette a belsd online
kommunikacio fejlesztése.

Kulesszavak: KKV szektor, dontéshozatal, online megjelenés, weboldalak, innovacio
Koszonetnyilvanitas: A kutatasi projektet az Innovacios és Technologiai Minisztérium Fels6oktatasi Intéz-
ményi Kivalosagi Programja és a Budapesti Gazdasagi Egyetem kozott 1étrejott egytittmikodési megalla-

podas (NKFIH-1259-8/2019) tamogatja.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A KKV szektor online megjelenése és ezzel kap-
csolatos dontéshozatali rendszer vizsgalata azért is
indokolt, mert az online jelenlét és alkalmazas nap-
jainkban evidencianak tekinthetd, hiszen az internet
megjelenése a marketingben ¢és killonosképpen a
marketingkommunikacioban paradigmavaltast ered-
ményezett. Kozelebbrol vizsgalva azonban eléggé
heterogén képpel, gyakorlattal talalkozhatunk.

A KKV-k nem tekinthet6k a nagyvallalatok
HKicsinyitett masainak”, hanem mas, eltéré miiko-
dési elvek alapjan tevékenykedd gazdasagi szerve-
zetek, melyek szervezeti struktiraja és, amennyiben
rendelkezik vele, marketingstratégidja is sajatsagos,
a nagyvallalatokétol eltéré. Ezek a sajatossagok az
online marketing teriiletére is kiterjednek.

Jelen tanulmany egy atfogd kutatassorozat része.
Ennek keretében elsdként meghatarozasra keriiltek
a honlapok értékelésének kritériumai (Harsanyi és
tsai 2021), majd a szempontrendszer alapjan a kkv-k
weboldalainak elemzése kovetkezett (Harsanyi és
tsai 2021), majd ebben a cikkben vizsgaljuk a kiala-
kult helyzet okait a vallalkozasok szempontjabol.

A nemzetkdzi és hazai szakirodalom fokuszaban
legtobbszor a kozosségi média oldalak allnak (Kiraly
2019, Pajor 2019, Veszelszki 2019), illetve a honla-
pok jellemz6i (Akman-Dagdeviren 2018, Kurucz és
tsai 2021) és kereskedelmi funkcidi (Szalkai és tsai
2021, Csonka-Ambrus 2020). Kevesen foglalkoz-
nak azonban a helyzet okaival. Ez a tanulmany arra
tesz kisérletet, hogy a kkv-k gyengébb teljesitménye
mogott ennek okat is felderitse.

Kiemelt kutatasi célunk, hogy képet nyerjiink az
online tevékenységgel kapcsolatos dontések mecha-
nizmusarél, az online jelenlétet motivald tényezok-
r6l, SEO, SMM, honlaphasznalattal kapcsolatos
attitidokrol, valamint a Covid-19 hatasarol a KKV-k
online kommunikacios tevékenységére.

KKV MARKETING A WEBKOR-
SZAKBAN

SME MARKETING IN THE WEB
ERA

A mindennapjaink részévé vald globalizacié nagy-
mértékben befolyasolja a magyar vallalati szféraban
aktiv szerepet vallalo csaladi kis- és kozépvallalatok
kommunikacios és informacios halozatanak fejlodé-
sét, mely egyben az internet kinalta online megolda-
sok kiaknazasanak lehetdségét kinalja az tizleti élet
aktiv résztvevoinek (Becherer et al. 2001).
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A szakirodalom szamos olyan jellemz6t sorol
fel, amelyekben a KKV-k kiilonboznek a nagyval-
lalatoktol, tobbek kozott szamukra nagyobb kihivas
az online kommunikacio elmélyitése (Barakonyi
2004, Gilmore et al. 2007).. Ide tartozik a pénziigyi
¢és human erdforrasok sziikdssége, ezzel szemben
viszont jellemzé rajuk a nagyobb rugalmassag,
a jobb innovacios és fejlodési képesség (Németh
2020).

A konkrét eredményeink ismertetése soran azért
tériink ki bizonyos altalanos ismérvekre, mert a
KKV-kra jellemz6 tulajdonsagok egy jelentds része,
ha attételesen is, de kapcsolodik jelen felméréshez,
hiszen a sziikebb eréforrasok abba az iranyba moti-
valjak ezeket a vallalkozasokat, hogy a marketing-
tevékenységiikben az olcsobb, vagy nagyobb haté-
konysaggal miikodtethetd eszkozok dominaljanak,
marpedig az online marketing szamtalan, jol haszno-
sithatd megoldast kinal szamukra. Természetesen azt
sem lehet figyelmen kiviil hagyni, hogy a marketing,
az elébb emlitett, a nagyvallalatoktol eltérd jellem-
z0k kovetkeztében nem tartozik a KKV-k legfonto-
sabb tevékenységei kozé (Gati 2014).

Magyarorszagon az elmult években folyamato-
san emelkedett a regisztralt gazdasagi szervezetek
szama, 2019 végére megkozelitette a kétmilliot
(KSH 2020a). Ez, 2015-héz képest kozel 6%-os
boviilést jelentett. A Magyarorszagon regiszt-
ralt vallalkozasok jelentés hanyada KKV, vagyis
mikro-, kis-, és kozépvallalkozas (KSH 2020a).

Joshua (2016) kutatasa bemutatja, hogy nemzet-
kozi szinten a kis- és kozépvallalkozasok nagyon
kis része, mindossze 33%-a kinalt online vasarlast
biztositd opciot, mig 42%-a gy véli, az internet
nem jatszik kiemelkedd szerepet a cég tevékenysé-
gének szempontjabol, 28%-a pedig egyaltalan nem
alkalmaz semmilyen online férumot. Ezzel szem-
ben 2020-ra az Eurépai Unio6 vallalkozasai atlago-
san 77%-ban rendelkeztek honlappal, mig a magyar
vallalkozasok 63%-a, amely az utolso harmadba
sorol minket az EU-n beliil (KSH 2020b).

A hazai KKV-k online marketingkommuni-
kacios tevékenysége is fejlodott. Mig 2011-ben
a KKV-k 77%-a még semmilyen online hirdetési
tevékenységet nem végzett (Fehér 2011), ezzel
szemben az IAB Hungary kozlése alatamasztja,
hogy a digitalis reklamkéltés évrol évre novekvo
tendenciat mutat, a 2017-es adatokat vizsgalva
14%-o0s novekedést jelent 2016-hoz képest, szam-
szerlisitve 79,3 milliard forintrél beszélhetiink
(Torok 2018). A ndvekedés a kovetkezd évben még
nagyobb, 16%-o0s volt, amely tobb mint 100 milli-
ardos koltést jelent 2019-ben (MRSZ 2020). A digi-
talis reklamkoltés a reklam és médiatorta tobb mint
egyharmadat, 33,57%-t tette ki 2019-ben (MRSZ
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2020).

KKV-K MARKETING GYAKORLATA
SME MARKETING ACTIVITY

A marketing fogalma és eszkoztara idérdl idore val-
tozik, melynek napjaink mozgatorugéja a kommuni-
kacio és technologiai fejlodése, a fogyasztoi igények
valtozasa. Ezen kiviil elmondhato, hogy a marketing
definiciok nagy része nagyvallalati kornyezetben
allja meg leginkabb a helyét (Gamble et al. 2011).

Cuervo (2013) kutatasa bemutatja a legfonto-
sabb kiilonbségeket a nemzetkozi kis- és kdzép-
vallalatoknal, 6sszehasonlitva az dolgozé alkalma-
zottak, valamint cégvezetdk internetezési szokasait
szakmai szempontbol. Megallapithatd, hogy szinte
az Osszes kategoriaban aktivabban hasznalnak
online lehetéségeket a menedzserek, mintsem
alkalmazottaik. A leggyakoribb motivaciéo a mun-
kafolyamatokat eldsegité altalanos keresések,
melyet az informaciogyiijtés és az online termék-
vasarlas kovet. A lista végén a szakmai know how
csere, a konkurencia nyomon kovetése és a szakmai
hozzaszolasok/kommentek allnak (Cuervo 2013).
A digitalis marketing innovacio elemei koziil kul-
cselemként kell kezelni a virtualis valosag ¢és a
perszonalizacio elemeit és lehetéségeit (Rosario &
Cruz 2019). A hazai vallalatok 12,9 szazaléka vég-
zett marketing innovacios tevékenységet, azonban
a vallalat méretet tekintve jelentds kiilonbség volt
tapasztalhato. A kisvallalkozasok mindossze 11,3
%-a, végzett marketing innovaciot, a kozepes val-
lalkozasok esetében ez az arany 17,4 %, a nagyval-
lalatok esetében 24,0% volt (Szazadvég 2020).

A vallalat mérete és online marketing tevékeny-
sége kozott szoros Osszefiiggések tarhatok fel. A
kisvallalati marketing esetén a marketingeszkozok
egy korlatozott csoportjat értjiikk (Polereczki - Sza-
kaly 2008). A Magyar Marketing Szovetség felké-
résére a Szazadvég Gazdasagkutatd Zrt. 2020-ban
felmérte a marketing nemzetgazdasagi szerepét,
melynek soran foglalkozott a marketinginnovaciok
kérdésével is. A kutatasi eredmények ramutatnak és
megerdsitik Nemeslaki eredményeinek aktualita-
sat, miszerint a nagyvallalatok a legérzékenyebbek
mas vallalatok e-business tevékenységére, és szin-
tén fontos szempontnak tartjak, hogy a fogyasztok
innovativ, folyamatosan fejlodé cégként tekintse-
nek rajuk. A kisvallalatok szamara a legfontosabb
a jovobeni online kommunikacio fejlesztése, mig
a kozépvallalatok vélik leginkabb wgy, hogy az
e-business nyujtotta lehetéségek kihagyasa esetle-
ges lemaradashoz vezethet (Nemeslaki és tsai 2004,
Szazadvég 2020)

KUTATASI MODSZER ES MINTA
RESEARCH METHOD AND SAMPLE

Jelen felmérés kvalitativ modszerrel késziilt inter-
jukra épiil. A kvalitativ kutatas strukturalt feltaro
jellegii kisszamt mintan alapulé kutatasi modszer,
amely elsGsorban a probléma megértését szolgalja
(Malhotra et al. 2017). A kvalitativ kutatasok hang-
vétele személyesebb, tagabb kutatasi kérdéseket
tartalmaz, ezzel lehetdvé téve a problémakor tobb
szempontbol valo, sokrétii vizsgalatat (Gyulavari et
al. 2014).

Kutatasunkhoz a félig strukturalt interju (Lehota
2001) formajat valasztottuk, mely megteremti a
strukturalt és strukturalatlan interjuk elonyeinek
egylittes kihasznalasat.

A modszer hasznalataval lehetdségiink nyilt az
alanyok mélyebb motivaciojanak feltarasara, az
elvart valaszok elkeriilésére. A valaszado stilusahoz
val6 alkalmazkodas elésegiti a folyamat gordiilé-
kenységét és a témakar alaposabb koérbejarasat.

A kutatds soran Osszesen 25 interjura keriilt
sor, melybdl 12-t a 2019 januar-marcius idészak-
ban, 13-t 2022. februarjaban bonyolitottunk le.
Tanulmanyunkban elsésorban az utébbiakbol nyert
tapasztalatokra fokuszalunk, egyrészrél idobeli
relevancidjuk miatt, valamint azért, mert ezekbol
mar képet tudunk nyerni a Covid-19 hatasara a
KKV-k digitalizaciojaban bekovetkezett valtoza-
sokra. Ahol a két felmérésben érdemi kiilonbsé-
geket, figyelemreméltd valtozasokat tapasztaltunk,
ezekre felhivjuk a figyelmet. Mindkét megkérdezés
ugyanazzal a modszertannal késziilt, olyan val-
lalkozasokat vizsgaltunk, a masodik korben mas
vallalkozasokkal kiegészitve, akik honlappal, vagy
legalabb Facebook oldallal rendelkeztek.

Az interjuk 7 témakort oleltek fel a KKV-k
online megjelenését és dontéshozatali rendszerét
feltérképezendo:

1. Avallalattal, vallalkozasokkal kapcsolatos
kérdések
Az online jelenléttel kapcsolatos kérdés
Honlap hasznalat, fejlesztés
4. Webaruhaz és lehetéségei
Az online jelenléttel kapcsolatos dontések,
ennek szervezeti elhelyezkedése

6. A Covid-19 hatasa a KKV online tevékeny

ségére

7. Egyéb az online tevékenységgel kapcsolatos

kérdések.

Az eredmények ismertetése a kérddiv logikaja
szerint torténik, vagyis az online megjelenés kortil-
ményei, és formai utan kitértink annak érzékelt

SNk e
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hatékonysagara, elonyeire és veszélyeire, az online
kommunikacionak a felel@sére, a vallalati kom-
munikacioban elfoglalt aranyara. Kiilon kitértiink
a Covid-19-nek az online aktivitasokra gyakorolt
hatasara, valamint a teriilet fejlesztésére vonatkozo
szandékokra.

AZ INTERJUK EREDMENYEINEK
OSSZEFOGLALASA

SUMMARY OF THE INTERVIEW
RESULTS

A villalkozdsok hattere
The background of enterprises

A kutatasban résztvevo cégek a hazai KKV szek-
torbol keriiltek kivalasztasra. Cél volt, hogy a minta
Osszetétele minél szélesebb kort dleljen fel, ezzel is
minél t6bb szempontot felszinre hozva. A megkeér-
dezettek kozott igen eltéro ideje miikodo, és nagyon
kiilonboz6  profillal rendelkezé  vallalkozasok
talalhatok. Az interjualanyok igen eltér6 teriileten
tevékenykednek (kutyapanzié és kutyakozmetika,
reggelizd-kavézo, grafikai tervezés, nyomdaipari
szolgaltatasok, disznovénytermesztés, konyveld,
tanciskola, internet szolgaltato, gyermekoktatas,
szalloda, épitdipar stb.) és Gigy a létszam, mint az
éves forgalom nagysaga tekintetében elég széles
intervallumot dlelnek fel. A vizsgalt mintaban egy
cég kivételével valamennyien rendelkeznek hon-
lappal. Az a cég, amelyik nem rendelkezett sajat
honlappal, tervezi, hogy a kozeljovében készitett,
és jelenleg is (részben a Covid-19 miatt) a Faceboo-
kon, és az Instagram-on kommunikal potencialis
ugyfeleivel. A valaszadoknak minddssze harmada
rendelkezik webshoppal, illetve webaruhazzal, és
minddssze egy cég tervezte annak létesitését.

Online jelenlét, honlaphaszndalat
Online presence, website usage

A 2019. évi felmérésiinkben a vallalkozasok online
jelenlétének kevésbé voltak motivalé tényezoi a
fogyasztoi elvarasok. A jelen felmérésben ez mar
fontos szempontként jelentkezett. A Covid-19
jarvany kitorésével megemelkedtek az internetes
vasarlasok a lakossag korében. Ezekbdl az ada-
tokbol kdvetkeztethetiink arra, hogy az fogyasztok
bizalma az internetes vasarlasok iranyaba megnétt.

2022-ben a vallalkozasok online megjelené-
sének az indokaiban csak arnyalatnyi eltérések
figyelhetok meg, a megvalositasban mar a vallal-
kozas profilja meghatarozoé. Leggyakrabban a piaci
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trendeket, és az eziranyu fogyasztoi elvarasokat
emlitették. (,, Alapvetéen a piaci trendeket monda-
nam”. "A fogyasztok visszajelzései alapjan don-
tiink, a meglévé eredmények segitenek”)., Ez val-
tozas a harom évvel ezelotti felméréshez képest és
akkor a piaci trendekhez valé alkalmazkodas nem
volt az elsédleges szempontok kozott. Egyontetii a
vélemény, hogy az online kommunikacié napjaink-
ban mar elengedhetetlen és anyagilag és szakmailag
a legkonnyebben elérhetd kapcsolattartasi forma
(,, e nélkiil ma mar nincs vallalkozas”, ,, kotelezé a

Jelenlét”). SOt a tajékozodas, informacioszerzés és

nyujtas legfontosabb elemei koz¢ sorolték (,, elsdd-
leges tajékozédasi forma”, , informdciokinalas,
SEO, Google adwords hirdetés”, ,,a vallalkozas
altal elért eredmények, célok kommunikacioja™).

Az online megjelenés a megkérdezettek sze-
rint az imazs kialakitdsaban, employer branding
szempontbol és a vevokkel valé kommunikaci-
oban jatszik fontos szerepet és csak kis szamban
nyilatkoztak negativan a honlap sziikségességérol.
(,,Semmilyen elényét nem latom, de referencia-
ként megmutathatom.”, "Egyeldre inkabb nyiig,
de mivel latom, hogy tartalommal sikereket lehet
elérni, ezért latom benne a lehetéséget.”). A hon-
lap célja a megkérdezettek szerint a bemutatkozas,
céggel kapcsolatos torténések, elérhetéség, kapcso-
latfelvétel, edukacio és tudasmegosztas, illetve a
termékekrol, szolgaltatasokrol informacio nyujtasa,
id6pontok, arak, allashirdetések, panaszok kezelése
és szakmai tartalmak kozzététele.

Az online jelenlét fontossaganak a felismerését
mutatja, hogy az idén megkérdezettek harmada az
utobbi négy évben hozta 1étre sajat honlapjat.

Mind a régebbi, mind az idei felmérés soran
megfigyelhetd volt az online fejlesztéseknek a szo-
ros kapcsolata a vallalkozas profiljaval. Ez az idei
felmérés soran annyiban valtozott, hogy. a Covid-
19 a digitalizacié er6s6dését hozta magaval (Inter-
net szolgaltatd cég, megnovekedett kereslet, vs.
szallodalanc csokkend vendégszam).

Webshop, webaruhaz meglétérél mar lényege-
sen kevesebben tudtak beszamolni, a valaszolok
nagyobb hanyada nem rendelkezett ilyennel. Azon-
ban tobb szolgaltatonal lehetdség van az online
fizetésre webshoptol fiiggetlentil.

SEO és SMM tevékenység
SEO and SMM activity

A SEO-t jollehet tobben is alkalmazzak, inkabb
a kozosségi média hasznalat a jellemz6. A SEO
ugyanakkor az SMM hasznalatadhoz képest jelen-
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tésen alaposabb ¢és komplexebb szakmai/technikai
felkésziiltséget, és nagysagrendekkel tobb befek-
tetett munkat igényel, az eredménye is lassabban
realizalhato. Altaldnos az egyetértés a kozosségi
médiaban valé jelenlét nélkiilozhetetlenségérdl, a
markaépitésben, imazsalakitasban betoltott fontos-
sagarol. Sokan az elsédleges informacioforrasnak
tekintik. A vélemények mégis megoszlanak annak
a hatékonysagarol: akkor tolti be igazan a szerepét,
akkor hatékony, ha értd kezek gondozzak.

Versenytdarsak figyelése
Observing competitors

A sajat online aktivitason tul érdekes lehet a ver-
senytarsak online tevékenységének a figyelése.
A versenytarsfigyelés valtozo volt, gy a nyomon
kovetés, mint annak a rendszeressége tekintetében.
Inkabb a ritkabb, egy-két havonta vagy félévente
torténé monitorozas volt a jellemzd. Ugyanakkor
az interjualanyok valamivel tobb, mint a fele meg
tudott nevezni olyan versenytarsat, vagy mas piaci
szerepl6t, akinek tetszett a kommunikacios stilusa,
vagy online intenzitasa.

Online és offline kommunikdcio aranya
Rate of online and offline communication

A digitalizacio jelentés mértékben megvaltoztatta
a KKV-k kommunikaciojat, igy az online és az
offline kommunikacié egymashoz viszonyitott ara-
nyat. A megkérdezettek tobb mint kétharmadanal
dont6 sulyban az online kommunikaciot részesiti
elényben az offline-nal szemben. Ahol mégis az
offline kommunikacié a nagyobb aranyt, ott is
nagy kiilonbség figyelheté meg, értelemszertien
az offline javara. Utobbiaknal a vallalati profilbol
fakad az offline tulsuly, igy példaul az ipari tevé-
kenységet folytatok inkabb a hagyomanyos kom-
munikacios formakat preferaltak.

Az online jelenléttel kapcsolatos donte-
sek
Decisions regarding online presence

Az online jelenléttel kapcsolatos dontéshozatal
és a dontési mechanizmus viszonylag egyszert.
Legtobbszor a tulajdonos hozza a dontést a sajat
meglatasai alapjan; esetenként az adott piaci hely-
zet, fogyasztoi visszajelzések és a konkurencia ez
iranyt aktivitasai befolyasolo, motivalod szereppel
birtak. A vallalkozas szervezeti felépitése, teriileti
elhelyezkedése a dontési kompetenciat és annak

helyét kevéssé befolyasolja, Az elokészités legy-
gyakrabban csoportos, tobb résztvevds tevékeny-
ség, de a dontés tulajdonosi/vezetdi feladat. Ebbol
a szempontbol nem tapasztaltunk Iényegi valtozast
a négy ¢évvel ezeldtti felméréshez képest, ott is
hasonl6 volt a folyamat, a munkatarsak szerepe az
elokészitésben novekedett valamelyest.

Honlapok iizemeltetése — Website
operation

A honlapok iizemeltetése esetében ugyancsak nem
tapasztaltunk nagyobb valtozast a 2019. évi felmé-
réshez képest. A kiilsé cég altal készitett, illetve a
sajat fejlesztésii honlap egyarant el6fordul kozel
azonos aranyban. A digitalis marketing hazon beliili
végzése, illetve ezen feladatok kiszervezése tekin-
tetében a szakemberek mindkét megoldas mellett és
ellene is szamos érvet tudnak felsorakoztatni.

A vallalaton beliili megoldast indokolja az
informaciokkal valo jobb ellatottsag, esetenként a
gyorsabb reagalas lehetosége. A kiils6 cég altal tor-
ténd frissités mellett szol a nagyobb szaktudas és
tapasztalat. A frissités felelgsét tekintve nem volt
nagy eltérés a vizsgalt vallalkozasok kézott. Donto
tobbségiiknél az ligyvezetd volt a felelds, egy
helyen a marketinges munkatars, egy helyen pedig
az informatikus felelt a honlap aktualizalasaért.
Altalaban a cégeknél van felelés az online tartal-
mak feltoltésére, ellendrzésére és kezelésére, de ez
nincs szoros Osszefliggésben a végzettséggel vagy
a munkakorrel. Annak ellenére azonban, hogy a
tartalomfrissités leggyakrabban cégen beliil marad,
a technikai lizemeltetésért tobbségében kiilsé cég
felel, hiszen ez specialis kompetenciakat igényel.

A frissitések gyakorisagat tekintve szintén
nagyon heterogén a kép, a heti rendszerességtol a
féeléves gyakorisagig talalkoztunk honlapfrissités-
sel. A frissitések gyakorisaga Osszefliggésben volt
a vallalkozas profiljaval, de a vallalkozas (felelds
lanul ritka frissitések marketing szempontbol karo-
sak lehetnek, hiszen ezzel pont az online kinalta
lehet6ségek (gyorsasag, naprakészség) értéke, és
igy a hatékonysaga csokken.

Egyéb online tevékenységgel kapcsola-
tos tevékenységek

Activities regarding other online acti-
vities

Felmeriilt, hogy esetleg kiszervezéssel javitani
lehetne az online kommunikacié szinvonalat.
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Az érintett vallalkozasok ebben a kérdésben eléggé
eltéré allaspontot képviseltek. A 2019-ben vég-
zett felmérés soran tobbségiik elutasitotta ennek
a lehetdségét, indokul annak a vallalkozas mére-
téhez képest magas koltségeit hoztak fel, illetve
e mellett az ellenérzés nehézkességét emlitették.
A 2022-ben végzett felmérésben mar lényegesen
magasabb aranyban volt tapasztalhato a kiszerve-
z¢s, ebbdl arra kovetkeztettiink, hogy mind tobben
latjak sziikségességét a szakemberek bevonasanak,
ezzel is elGsegitve, hogy az online megoldasok altal
elvart elényok teljesiilésének a feltételeit biztosit-
sak. A vallalkozasok az online teriileten dolgozok
szamara altalaban nem biztositanak tovabbkép-
z¢si lehetoséget. Megallapithatd, hogy az online
tovabbképzések — mar amennyiben eléfordulnak
—, nem tervezettek, ad hoc jellegiiek, a kornyezeti
hatasoktol, beleértve a Covid-19-t fiiggetlenek, és

A Covid-19 hatasa a KKV-k online
aktivitasara

The influence of Covid-19 on the
SME’s online activity

Vizsgalatunkban kitértink a Covid-19 KKV-ra
gyakorolt hatasaival. A Covid-valsag a marketing-
ben is éreztette hatasat. Habar a digitalis platformok
az el6z6 évhez képest nagyobb szeletet jelentettek
a médiatortabol, a koltések a tobbi csatornahoz
hasonléan itt is visszaestek. A 2019-es évhez képest
0,2%-kal kevesebb koltést jegyeztek a digitalis
platformokon. (MRSZ 2021) A jarvany nagyon
felgyorsitotta ugy a B2B, mint a B2C teriileten az
online tevékenység erésodését. Elmondhato, hogy
valamennyi vizsgalt vallalkozas online tevékenysé-
gét befolyasolta a jarvany. Minddssze egy gyerme-
koktatassal foglalkozo cég nyilatkozott ugy, hogy
ok, ellentétben szamos hasonlo profilii céggel nem
tartottak online orakat, de egyuttal azt is jelezte,
hogy ugyanakkor ezen a piacon igen jelentdsen
novekedett dsszességében az online aktivitas. Az
altalanosan jellemz6 tevékenység novekedés az
online lehetéségek széles korére terjedt ki. Voltak,
akik oktatasi tevékenységiiket online térbe helyez-
ték at, masok tigyfélcentert fejlesztettek, megkony-
nyitették tigyfeleik szamara az elérhetdségiiket,
lehetové tették az online fizetést. Egyesek 1j online
szolgaltatasokat vezettek be, meglévd szolgalta-
tasokat online térbe helyezték at, vagy edukacios
célzattal videokat osztottak meg. Az online fize-
tés rendszerét a vallalkozasok egy kisebb része a
Covid-19 hatasara fejlesztette ki, annak ellenére,
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hogy webaruhazzal nem rendelkezett.

Nemcsak a kifel¢, de a befelé¢ iranyulé online
tevékenység is er6sodott a pandémia alatt. A home
office papirmentessé¢ tette az adminisztraciot, a
megbeszéléseket szamosan online térbe helyezték
at. Voltak, akik ennek megfelelden alakitottak HR
tevékenységiik egy részét, és a felvételi jelentke-
zéseket. Természetesen a vallalkozas profilja adta
lehetdségekhez igazodott az aktivitasnvekedés, pl.
a szallashelyek esetében az érintésmentes, tavsza-
balyozott megoldasok alkalmazasa boviilt.

A KKV-k szemléletmodjaban egy hatarozott
pozitiv valtozas figyelheté6 meg, amit a Covid-19
részben felgyorsitott, részben felerdsitett. Az idei
felmérés szinte valamennyi szerepléje tovabbi
online fejlesztéseket tervez az elkdvetkezendd idé-
ben.

KOVETKEZTETESEK
CONCLUSIONS

A két kiilonboz6 idépontban végzett felmérés a
mutatja, hogy az online megjelenésiiket egyre
inkabb a fogyasztoi elvarasok és a piaci trendek-
hez valod alkalmazkodas hatarozta meg, ugyan-
akkor tovabbra is megfigyelhetd, az online fej-
lesztéseknek a szoros kapcsolata a vallalkozas
profiljaval. Mind tobben latjak, hogy a kisebb
vallalkozasok szamara ez a leginkabb elérhetd, és
anyagilag elviselheté kapcsolatépitési, kapcsolat-
tartasi forma {izleti partnereikkel, fogyasztoikkal,
melynek imazs- és employer brand épitd szerepe is
egyre inkabb elétérbe keriil. Webshop, webaruhaz
kevésbé elterjedt. A SEO és az SMM jelentdségét is
mind tobben ismerik fel, azonban tekintettel annak
egyszeriibb hasznalatara, inkabb az SMM aktivitas
a jellemz6. A versenytarsak online tevékenységé-
nek a figyelése nem volt altalanosan jellemzd, és
akik figyelték azok sem rendszeresen. Ugyanakkor
tobben talaltak olyan online tevékenységet, akar a
versenytarsaik kozott, akar azon tal, akik jo pél-
daval szolgaltak szamukra. Ez utobbi tevékenység,
marmint a konkurencia online megjelenésének nyo-
mon kovetése, vitathatatlanul hasznos és javaslando.
A digitalizacié jelent6sen befolyasolta a KKV-k
marketingkommunikaciojat, az offline tilsuly csak
profiltol fiiggden bizonyos szektorokra jellemz6. Az
online jelenléttel kapcsolatos dontési mechanizmus-
ban 2019-hez képest nem tapasztaltunk valtozast, a
dontések alapvetden vezet6i/tulajdonosi kompeten-
ciak, az el6készitésben novekedett a munkatarsak
szerepe. A 2022-ben végzett felmérésben a kiszer-
vezés aranya szamottevoen magasabb volt, ami arra
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utal, hogy a dontéshozok esetében tobben latjak
sziikségességét a kiilsé szakemberek és tudas bevo-
nasanak az online megoldasok teriiletén. Hasonlo
mondhato el a honlap frissitésekrdl, a tartalomfris-
sités leggyakrabban cégen beliil marad, a technikai
lizemeltetésért tobbségében kiilsd cég felel. Ugyan-
akkor a hatékonysagot rontja, hogy a frissitéseket
idében nagy szoras jellemzi. A Covid-19 gyakor-
latilag valamennyi vizsgalt vallalkozas online tevé-
kenységére hatassal volt, jelentésen boviilt, mely az
online lehetéségek széles korére terjedt ki.

Megfigyelhetd, hogy a kifelé iranyuldo kommu-
nikaci6 mellett a befelé iranyul6 online kommunka-
cios tevékenység is er6sodott a pandémia alatt.

Kutatasaink ramutatnak, hogy a hazai KKV-k
online kommunikaci6 szemléletmodjaban egy hata-
rozott pozitiv valtozas figyelheté meg, amit a pan-
démia részben felgyorsitott, részben felerdsitett. A
2022-es felmérésiink szinte valamennyi szerepldje
tovabbi online fejlesztéseket tervez az elkovetke-
zendd idében.

JAVASLATOK
RECOMMENDATIONS

A hazai KKV szektor szereplSinek hazai és nem-
zetkOzi versenyképessége nagymértékben mulik
az online eszkozok naprakész ismeretén és haszna-
latan. Azonban az id6 el6rehaladtaval felzarkozasi
esélyeik egyértelmiien csokkennek, és a megfeleld
online fejlédési és innovacios palya kritikus fontos-
saguva valik szamukra a kovetkezd években. Ezt a
folyamatot erdsiti fel a Covid-19 okozta valtozas,
amire a hazai KKV szektor szerepldi is reagaltak.

Amennyiben a kiszervezés lehetésége eldl a
dontéshozok elzarkoznak, akkor az online képes-
ségek rendszerszemléletli fejlesztésére és az online
munkakérben dolgozok szakmai felkésziiltségének
elmélyitésére meg kell adni a tovabbtanulasi lehe-
tdséget.

A jelenlegi, tipikus KKV tulajdonosi, egysze-
mélyes dontéssel szemben az eredményes online
jelenlét feltétele a vallalkozason beliil fellelhetd
tudas és tapasztalat kihasznalasa a csoportos dontés-
hozatalon keresztiil, melyet a szakmai tovabbtanulas
szintén jol tamogathat.

A SEO ¢és az SMM jelentéségének felismerése
alapvet létsziikséglet a vallalati sikerhez és ennek
kiegyensulyozasa is sziikséges a jellemzéen SMM
tevékenységek mellett. Az online tevékenységek
egyre magasabb aranyu kiszervezés eldsegiti a val-
lalati tudastdke emelését és a hatékonyabb online
kommunikacios jelenlétet. Az alapveté szemlélet-
valtas egyik fontos eleme lehet a kiilsé kommuni-

kacio mellette a belsd online kommunikacio fejlesz-
tése.

Alapvetd szemléletvaltasra van sziikség, hiszen
a minta KKV dontéshozoi az online marketingre
nem ugy tekintenek, mint a vallalti siker kulcsfon-
tossagl elemére. Ez korlatozza fejlodésiiket és lehe-
tdségeiket a hazai piacon és hosszutavon ellehetetle-
niti megjelenésiiket a nemzetkozi piacokon.

OSSZEGZES
SUMMARY

Jelen kutatas a KKV szektor online megjelenésének
¢és fejlodésének dimenzidit és az ezzel kapcsolatos
dontéshozatali rendszerét vizsgalta.

Kutatasunk eredményei ramutatnak, hogy a vizs-
galt cégek online tevékenységén kevéssé érzodik a
tudatossag, a szakirodalomban megfogalmazott
¢és a gyakorlatban tapasztalhato, a KKV-khez kap-
cs0l6do, jellemzoikbdl fakado erdsségeiket, mint a
rugalmassag, alkalmazkodoképesség az online tevé-
kenységiik soran kevéssé kamatoztatjak.

A mintaban szerepl6 vallalkozasok dontéshozoi
tobbségében gy gondoltdk, hogy a jo marketing-
munkéanak nem feltétlen eleme az online marketing
aktivitds. Ez a szemléletmod alapvetéen formalja
hozzaallasukat az online marketing eszkozrend-
szerének hasznalatahoz, és korlatozza novekedési
potencialjukat, valamint versenyképességiiket.

A pandémia pozitiv valtozast hozott a KKV
szektor online marketing kommunikacios tevékeny-
ségében, mellyel felgyorsitotta a fejlodési folyama-
tot és ramutatott a fejlesztések sziikségességére.

Osszességében megallapithato, hogy a mintiban
szereplé KKV-k 2019-es online tevékenysége visz-
szafogott, felkésziiltségiik kezdetleges, ezen a téren
fejlesztési szandékaik csekélyek és tulzottan dvato-
sak voltak, azonban a Covid-19 felgyorsitotta a fej-
lesztési folyamatokat, ravilagitva a SEO, SMM ¢és
e-kereskedelmi megoldasok fontossagara.
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Decision making challenges of the Hungarian SME sector — with focus on
online communication presence

THE AIM OF THE PAPER

The analysis of the SME sector’s online presence and the related decision-making system are
reasonable from multiple aspects. Online presence is considered evidence these days regardless
the company size and the internet resulted paradigm shifts in marketing especially in marketing
communication. Marketing innovation is a key factor in the company’s marketing strategy which
enables the enterprise to reach its consumers and business partners in a more and more up-to-date
and effective way. However, marketing activities of SMEs including online activities are often leg
behind the desirable level.

The aim of the paper is to explore the attitudes and practices of SMEs that characterise their online
activities and gain relevant information on their decision-making process regarding their online
marketing activities before Covid and in 2022.

METHODOLOGY
Semi-structured interviews were conducted with 12 people between January and March 2019 and 13
in February 2022. The enterprises were chosen from the Hungarian SME sector.

MOST IMPORTANT RESULTS

The results of the research indicate that the examined companies do not show consciousness in their
online activities. The enterprises do not seem to capitalize their strengths that literature and practice
suggest, which come from SME characteristics. However, there is a definite positive change in the
attitude of SMEs, which has been partly accelerated, partly amplified by COVID-19. Almost all
participants in our 2022 survey are planning further online improvements in the coming time.

RECOMMENDATIONS

The fundamental background for an effective online presence is the utilization of the knowledge and
experience found within the company through group decision-making, which is the opposite of the
basic owner and one-person decision-making attitude typical to the SME sector. Recognising the
importance of SEO and SMM is essential to corporate success and needs to be balanced besides the
typical SMM activities. The increasing rate of outsourcing of online activities is helping to increase
corporate knowledge capital and a more effective online communication presence. An important
element of the fundamental change of attitude can be the development of internal online communi-
cation in addition to external communication.

A fundamental shift is needed, because decision makers do not see online marketing as a key ele-
ment of corporate success. This limits their development and opportunities in the domestic market
and in the long run it makes international appearance impossible.

Keywords: SME sector, decision making, online presence, websites, innovation
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