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Absztrakt

A ,Versenyben a vildggal® c. kutatasi program 2009-es adatfelvételének két f6 aspektusat
vizsgalia a tanulmany. Az egyik az e-business / elektronikus kereskedelem terllete, a masik a
marketing, azon belil is online megoldasok teriilete. Az infokommunikéciés technologiak alkalmazasa
teszi lehetdvé a vallalatok szamara, hogy online jelenlétikkel és aktivitasukkal hatékonyabbéa vagy épp
sikeressé tegyék mikodésuket. Dolgozatunkban azt vizsgaljuk, hogy az egyes iparagak milyen
mértékben hasznaljak az online marketing és az elektronikus kereskedelem eszkézeit. Ugy véljiik, hogy
fontos hozadéka tanulményunknak a két terilet kérdéskorének kritikaja és Ujrastrukturalasara tett
javaslatunk a kérddiv szintjén. A kutatasunk eredményei alapjan elmondhatjuk, hogy a hazai vallalatok
tobbsége hasznél valamilyen csatornat vagy eszkozt miikodése sorén, de az eszk6zok megoszlasa
korantsem egyenletes. Mig egyes iparagak valtozatos megoldasokat hasznalnak, masok szerényebb
eszkozkészlettel dolgoznak. Megallapitasainkat ugyanakkor ovatosan kell kezelni, mivel a mintaban a
termel6 vallalatok felUlreprezentéltak voltak, elsdsorban a kereskedd és kilonféle szolgaltatd agazatok
rovasara. Kvalitativ interju segitségével vizsgaltunk két vallalatot, hogy megértsiik az egyes eszkdzok

(akar online marketing, akar e-kereskedelmi) hasznalata és kertilése mdgott allo lehetséges okokat.

Kulcsszavak: e-kereskedelem, infokommunikécié, online marketing



Abstract

In our study, we explore two aspects of the program titled ,Competing with the world”,
conducted in 2009. The field of e-business / e-commerce and online marketing is addressed.
Application of info communication technologies through online presence make companies capable of a
more competitive and more effective functioning. We examine the extent of use of online marketing and
e-commerce tools in various industries. We believe that our critical approach and recommendations
based on the structure and textual form is an important increment of our study in the reform and
amendment of future research questionnaire. Based on our research, we might pronounce that majority
of Hungarian companies use some kind of online channel or tool, however, distribution is not uniform.
Some industries work with richer, more diverse tool sets; others use only a single channel or tool.
However, we must be careful with our statement, due to the composition of the sample: manufacturing
companies were overrepresented in the sample at the expense of commercial and different supplier
industries. We examined two different companies through qualitative interviews to understand the

reasons behind the use or avoidance of different tools (online marketing and e-business as well).

Keywords: e-business, infocommunication, online marketing



1. Bevezetés

Jelen irds a 2011 juliusaban leadott, ,Az elektronikus kereskedelem és az online marketing
alkalmazasanak iparagi attekintése” cimet viseld beszamolé mihelytanulmany kibdvitett, tovabbgondolt
és Ujraszerkesztett valtozata. A szakirodalmi attekintésen tul nagyban tamaszkodik Demeter Krisztina
kritikéira és tanacsaira, akinek az el6z6 tanulmany kapcsan végzett értékel6 munkajat itt kivanja a

szerz6 megkoszonni.

A kutatas elsédleges célja a ,Versenyben a vilaggal 2009” kutatasi program keretében késziilt
felmérés egyes eredményeinek attekintése és elemzése. A kutatas kvalitativ interjuk elemzésével
bovalt, melyeket 2012. majus 10-11-én végeztink el. Vizsgalddasunk elsd része az e-businessre és az
elektronikus kereskedelemre terjed ki, mig a masik az online marketing eszkdzok hasznalatat jarja
korbe. Mint latni fogjuk, kilonbdz6 teriletekrdl beszellink, de egyuttes vizsgalatuk nem onkényes,
hiszen az IKT és az e-business fogalmai infrastrukturalis beagyazottsaguk miatt kapcsolodnak
egymashoz, illetve az online marketing eszkdzok kozott is talélhatunk infokommunikacios eszkozt. Az
elektronikus kereskedelem jelentdségét a GKIeNET 2011. augusztus végén kozzétett hire is jol
példazza, mely az online kiskereskedelmi forgalom folyamatos ndvekedésérél szamol be (GKIeNET,
2011). A terllet jelentbségét jol példazzak a szamok, miszerint az interneten keresztll értékesitd
kiskereskedelmi boltok forgalma 2009-ben megkdzelitette a 100 milliard forintot, az értékesitési
volumen pedig 2009-2011 kdzott évrél évre tobb mint 17-20%-o0s bévilést produkalt. A fogyasztéi oldal
online aktivitasa is jelentds, az internet penetraciés adatok (GKIeNET, 2009) alakulasabél ugyanis
latszik, hogy mikozben a helyhez kotott internet elérési pontok szama kis mértékben névekedett csak
2004 és 2008 kozott, addig a lakossag altal ,birtokolt” elérési pontok szama drasztikusan ndvekedett,
nem kis mértékben a mobil-internet el6fizetések rohamos terjedésének koszonhetben. Lathato talan
ebbdl a két kilonbozé tipusu adatbdl, hogy a tagan értelmezett online tér és annak mikodése a
vallalatok szempontjabdl igen jelentés.

Tanulmanyunkban kitérink néhany olyan javaslatra, mely a kérdgiv jovébeni hasznalata esetén
egy tisztitott, egyszer(sitett, ugyanakkor bdvitett struktirat kaphat, lefedve az altalunk vizsgalt
tertleteket. Latni fogjuk, hogy erre tobb okbdl is szlikség van.

A tanulmany felépitése az irodalmi hattér rovid attekintésével kezdddik, elsésorban a hazai
kutatasokra koncentralva. A harmadik fejezetben a kutatas soran vizsgélt valtozokat mutatjuk be, amit a
minta bemutatasa kovet az altalunk vizsgalt valtozok mentén, végul a fejezetet az iparagi adatok

elemzése zarja. A valtozok — kérdés szintli — bemutatasat azért tartottuk Iényegesnek, mert ilyen médon



a problémakra ravilagitva tehettiink javaslatokat a kérdGiv atszerkesztésével kapcsolatosan. A
bemutatds igy a torzsszOvegbe és nem mellékletbe kerilt. Hasonléan szerves részét képezi a
tanulmanynak a kvalitativ interjuk elemzése is, bemutatva a kvantitativ adatok mogott allé okokra egy-
egy példat, illetve illusztralva, magyardzva a kérdéiv fogalmaival kapcsolatos ismereteket. A

mihelytanulmanyt dsszefoglalas és irodalomjegyzék zérja.



2. Irodalmi hattér

A vizsgalt fogalmakrol

A mihelytanulmanyunkban hasznalt fogalmak definicioja elétt azok egymashoz valé viszonyara
szeretnénk ravilagitani. Az infokommunikaciés (IKT) kutatasok tébbsége az infrastruktira szerepét
emeli ki, a technoldgiara, az eszkdzokre helyezi a hangsulyt, de ezek az eszkozok elvalaszthatatianok
az alkalmazastdl, melyek gazdasagi vetlletét az e-business fogalma irja le ink&bb. Olyan eszkdzok,
folyamatok és alkalmazasi teriletek ezek, melyek létrejottéhez az infokommunikacios rendszerek
megléte szikséges. A XXI. szazad a marketing tertletén is az online vilag térnyerését hozta el, legyen
sz6 a hagyomanyos reklamozés internetre ,vandorlasardl” vagy a kifejezetten az online koz0sségi
tevékenységeket hangsulyozd és kihasznald eszkozokrél. Az Ugyfelekkel vald kapcsolattartast
menedzseld (CRM) rendszereket lehet online alkalmazasokon keresztul promdciéra is hasznalni, de
akar olyan IKT eszkozt is lehet fejleszteni, mely kifejezetten marketing promacids eszkozként mikodik.
A harom terilet a tanulmany szempontjabdl relevans, egymashoz valo viszonyat az 1. abran mutatjuk
be. Mindharom elemet magaba foglalo példa az adidas cég micoach (adidas, 2011) rendszere, mely
hardveres és szoftveres rendszerek egyuttmiikodésével és a kozosseégi média aktiv hasznélataval
0sztbnzi a vasarlokat az adidas altal markazott termékek hasznélatara. Olyan lehetségeket kinal, mint
a futdcipbbe rejtett jeladd, amivel a megtett tavolsag és a sebesség mérése mellett sajat edzéstervet

kaphatunk vagy dsszemérhetjik teljesitményiinket baratainkkal.

Lathatjuk tehat, hogy bar a fogalmak eltéréek, azok kapcsolddasi teriiletei egyértelmiien
azonosithatoak, igy egyuttes vizsgalatuk nem csak érvényes, de hasznos képet is adhat a vallalatok

tevékenységével kapcsolatban.



Infakommunikacibs technolagiak:

- e-mall, fax, telefon, mobilelefon,
helymeahatéaroza eszkozok, digitalis rogitdk

-inlemet-csatlakozasok leheldsege és
minfsege

- protokallok, szabalyozas, szakiudas

B Marketing eszk 6zik:
- elektronkus kereskedelern, online ~reklam, hirdetesek
ertekesites - kormmunikacios feluletek
- CRM, SCM rendszerek -weh 20/ kozosség akalmazasok (pl
virusmarketing, felhasznaldi ltal

- erdforras-gazdalkodés i :
reklamozas)

1. &bra: Az infokommunikacios struktdra, az e-business és a marketing lehetséges kapcsolddasai (sajat
készitési abra)

Az infokommunikacios technoldgiak azon infrastrukturalis elemeket fedik le, melyek jellemzéen
nagyobb mennyiségi informéci6 atadaséara, szervezésére alkalmasak. Mara ez mar nem csupan a
személyi szamitogépeket és a kommunikaciot biztositd eszkozoket jelenti, hanem minden olyan
eljarast, targyat vagy folyamatot (pl. szabvanyokat, futtathatd kodokat), melyek a digitalis vilagon beldli,
illetve az analdg és a digitalis vilag kozti hidakat képezik.

Az e-business fogalma mér az elsésorban gazdasagi mikodéshez kothetd informacids
rendszereket jelentik. Szoftver-megoldasokrol, tag értelemben vett programokrél, specializalt
informacids rendszerekrél beszélhetink, melyek az érdekhordozok, partnerek, dolgozok és vevok
kozotti folyamatok hatékonyabba tételét célozzak (Kalakota és Robinson, 2001).

A marketing tevékenységek kozil jelen kutatas az online megoldasokra fokuszal, melyek
Ujszer(i eszkozoket kinalnak a vallalat marketing céljainak megvalositasara. Természetesen nem
hanyagolhatjuk el az egyszer(ibb, klasszikusnak mondhat6 eszkzoket sem, mint az online reklamozas,

de mint latni fogjuk, elsésorban az Uj, interaktiv megoldasokra fokuszalunk tanulméanyunkban.
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Az infokommunikacio és szerepe a versenyképességben

A versenyképesség fogalmanak targyalasakor a legtobb modellben és a legtobb mérési eljaras
soran az Osszetevok kozott megjelenik az infrastruktira, azon belul pedig az infokommunikacios
technoldgiai kornyezet. A termeléshez sziikséges eszkozoktdl fuggetlendl is egyre komolyabb szerepet
kapd, a logisztika, az ugyvitel és a kommunikacio szempontjabol egyarant egyre fontosabb infokom
technolégidkat mérte példaul az Eurdpai Bizottsag altal végrehajtott programban, az Enterprise Policy
Scoreboard is (Chikan, Czako, 2009), de a ,Versenyben a vilaggal’ kutatasi eredményeit feldolgozé

Drétos és munkatarsai (2006) altal elkészitett mihelytanulmany is.

A versenyképesség vonatkozasaban beszélhetlink az IKT tagan vizsgalt hatasarol. Az ilyen
jellegli megkodzelitésekben makrogazdasagi, politikai szintli modelleket épitenek a kutatdk. Példaul az
endogén ndvekedési elméletek szerint a technologia és a huméntdke az, amelyekre a gazdasagi
kdzpolitika is képes hatni, ezaltal hozzajarulva a versenyre valo képesség novelésére (Valentinyi, 1995).
Természetesen a makrogazdasagi és strukturalis politika is hatdssal van a gazdasagi ndvekedésre,
illetve mas kutatdsok a mikroszintli folyamatokat szabalyozd mikropolitikakat hangsulyozzak. Ezek
kozott emelik ki az informéacios és kommunikacios technologiak jotékony hatasat, mely jelen tanulmany
témajat is adja. Nem hagyhatjuk azonban emlités nélkil a masik harom mikropolitikai teriletet sem: az
innovacié és a technologia terjedésének 0sztonzését, a humantoke fejlesztését és minél teljesebb
kihasznalasat, valamint a vallalatalapitas és vallalkozasi tevékenység 0sztonzését (OECD, 2005). A
négy emlitett mikroszintli szabalyozas a nagy makroszinten megteremtett gazdasagi stabilitasra éptlve
tudja a termelékenyseéget megfeleldé mdodon novelni. (Chikan, Czakd, 2009). Jelen tanulmany nem
célozza a makrogazdasagi szintli elemzést, ezért nem is részletezzik a tovabbiakban, ugyanakkor

szikségesnek lattuk megemliteni a téma jelentGsége miatt is.

Az infokommunikacié terllete rendkivil szerteagazd. A kutatasok jellemzéen az internet-
penetréciot, a webhely-ellatottsagot és az IKT koltéseket allitjak a kdzéppontba, de ezek lényegében
csak a legmarkansabb jellemz6k. Az IKT magaba foglalia a technoldgiai eszkézoket (pl. a mobil
telekommunikacios haldzatot, az érintéképernyét, az egyre nagyobb kapacitasu adathordozdkat, a GPS
rendszert) és szolgaltatasokat (pl. online adatbankokat, elektronikus piactereket, az interneten keresztll
a hangalapu kommunikéci6t vagy akar k6zosségi oldalak nyujtotta szolgaltatasokat). Az elmult évtized
rohamos fejlédéshez az is hozzajarult, hogy ezen eszkdzok és szolgaltatasok legtdbbije elérhetévé valt

a felhasznéldi tomegek szdmara is.

Mik6zben az online kommunikécié és tartalommegosztas egyre nagyobb szerepet t6lt be a

fogyasztok, hétkoznapi emberek életében, a vallalatok szdmara egészen més lehetbségeket kinal.
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Olyannyira, hogy a vallalati kornyezetben alkalmazott infokommunikaciés megoldasokat kulon fogalom,
az e-business alatt targyalja a szakirodalom. Nemeslaki (2010) nyoman hat f6 teriletet
kulonboztethetink meg: szallitoi csatornak menedzselése (supply chain management, scm),
ugyfélkapcsolatok kezelése (customer relationship management, crm), a véllalati eréforrasok tervezése
(enterprise resource planning), vallalati alkalmazasok integracidja (enterprise application integration),
belsé kommunikacio (business to employees) és kilsé kommunikacié (business to stakeholders). A
vallalkozasokrol elmondhatjuk, hogy mind az alkalmazdsok tipusaiban, mind pedig azok
elterjedtségében és fejlettségében ipardganként mas-mas jellemzékkel talalkozhatunk. Eurépai
kutatdsok alapjan példaul a turizmus a vevék online kiszolgalasaban jeleskedik, mig az autdipar az
elektronikus piactereket hasznalja erételjesen. Hazai kutatasok megerésitik ezt a trendet, lasd példaul
Szirmai, Nemeslaki, Csap6, Cséri és Pethé (2004) kutatasat. Az IKT targyu kutatasok rendkivdl
szerteagazd valtozd-strukturabol alkotjak modelljeiket. Néhany példa csak a valtozok kilonbdzé fajtaira:

— elektronikus alkalmazasok hasznalatanak mennyisége és intenzitasa (pl. e-mail, weboldal,

belsd halozat)
— azinternetkapcsolat tipusa és annak savszélessége
— azinfokommunikacios eszkdzok fejlesztésére szant 0sszeg a tervezés soran

— amarketing koltés alakulasa az online és offline kommunikéacios eszkdzok hasznélati
aranyaban

Az eurtpai e-business riport (in. Nemeslaki, 2010, 37. oldal) alapjan készitett elemzésbdl
lathatjuk, hogy az iparagak eltér0 mértékben hasznalnak e-business megoldasokat. Maga az IKT
szektor — értelemszerlien — jelentés mértékben kiveszi a részét minden tekintetben az eszk6zok
hasznélatabdl, ez utan kovetkezik a szallitasi eszkozok gyéartasa, az elektronika, elektromos
berendezések gyartdsa, az Uzleti szolgaltatasok és a turizmus. Kisebb meértékben hasznalnak e-
business megoldasokat — noha a bels§ folyamatok automatizalasa viszonylag jol megvalosul — a
vegyiparban, illetve a kiskereskedelem terén. Szinte alig hasznalnak e-business megoldasokat a

textiliparban, az egészséguigyi és szocidlis szolgaltatasok tertletén.

Fentiekbdl is latszik talan, hogy az infokommunikacids technolégiak jelentés szerepet toltenek
be a véllalati miikddésben és feltehetdleg a jovében egyre né majd ez a szerep. Ugyanakkor nagyon
nehéz megvélaszolni azt a kérdést, hogy miként viszonyulnak az infokommunikacios technolégiak a
versenyképesség fogalmahoz. Egyrészt a versenyképesség modelljei 6sszetevéként tekintenek ezekre
az eszkdzokre, ugy, mint a versenyképesség megszerzéséhez vezetd ut. Ebbdl az kdvetkezik, hogy a
szbban forg6 technoldgiak megléte és hasznalata ,versenyképesebbé” teszi az adott vallalatot vagy
orszagot. Masfelél viszont tagadhatatlan, hogy az infokommunikacios eszkdzok bevezetése, hasznélata

altalaban véve koltséges, jellemzéen hosszitavon megtérilé beruhdzasnak tekinthetd, tehat kritikusok
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megfogalmazhatjék, hogy csak azok a vallalatok engedhetik meg maguknak az IKT eszkdzok
hasznélatat, melyek eleve j6 adottsagokkal rendelkeznek a versenyképesség tekintetében. Biztos, hogy
egyre tobb olyan sikeres példat latunk, melyek esetében az IKT eszkdzok nem mellékszerepldk, hanem

a siker kulcsat jelentik, mindezt az n. ,dotkomlufi” utan.

Infokommunikacié és marketing

A marketing, mint vallalati funkcio, a versenyképesség egy fontos dsszetevéje. Ahogy jelen
kutatds egyik korabbi fejezetében Beracs (1997) irja, az alkalmazott marketing jellemzéen a
piacgazdaség fejlettségét tlkrozi. A korabbi hullamot zard miihelytanulmanyban még nagyon alacsony,
0,1%-0s részarannyal szerepel az elektronikus értékesitési Ut2 — olyan dominéns értékesitési utak
mellett, mint a sajat Uzlet, a nagykereskedés, kiskereskedés. Meglepd, am annél fontosabb adatokat
kaphatunk a tanulmany megjelenése utan 15 évvel, ugyanis az online reklamkoltés a tagan értelmezett
elmult évtizedben ériasi ndvekedésnek indult. 2000-ben még 0,9 milliard forint volt, mig 2010-ben az
Interactive Advertising Bureau hazai képviselete 27,2 milliard forintra becsiilte a teljes magyar digitalis
rekldmra forditott dsszeget (IAB Hungary Adex, 2011). A ndvekedés mértékét jelzi, hogy a teljes
reklamkaltésben az online koltés aranya 2000 és 2010 kozott a 0,8%-rdl 15,9%-ra ndvekedett. (Gardos,
2011) Latszik tehat, hogy az online marketing, mint az e-business egyik vetilete, hatarozott terjedést és
novekedést mutat, ahogyan a piac fejlédik az évek soran. Természetesen az online marketing csak egy
kis szegmense az e-business terlletének, amit nem szabad figyelmen kivul hagynunk elemzéstink

soran.

2 Az értékesitési Ut ebben az értelemben mint a marketingben hasznélatos disztribucios csatorna jelent
meg és élesen elvalt az ,offline” utaktal.
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3. E-business és marketing

A mintarol

A ,Versenyben a vilaggal 2009” kutatasi program keretében készilt felmérést a Budapesti
Corvinus Egyetem Vallalatgazdaségtan Intézete, Versenyképesség Kutatdé Kdzpontja végezte. Az
adatfelvételre negyedik alkalommal kertilt sor, korabban 1996-ban, 1999-ben és 2004-ben vizsgalték a
hazai véllalatokat. A 2009-es kutatdsban — a korabbiakhoz hasonléan - a vallalatok egy-egy

felsbvezetbje toltotte ki a kérdbiveket, melyek kozll a kereskedelmi terllettel foglalkozunk jelen irasban.

A minta attekintését a kutatési gyorsjelentés alapjan végzem (Chikan és mtsai, 2010). A
mintaban szerepld vallalatok kozul 317 szolgéltatott értékelhetd adatokat. A vallalatok kozul az 50-99
fések képviseltettek magukat legnagyobb aranyban (47%), mig az 6tven f6 alattiak és a 100-299 fések
hasonlo (21, ill. 20%-0s) aranyban jelentek meg. Fontos megjegyezni, hogy a Magyarorszagon nagyon
nagyaranyu (94,7%) mikro-vallalkozdsok szdma a kutatds mintajaban minddssze tiz darab volt.
Vallalatméret szerint tehat elmondhatjuk, hogy a minta felllreprezentalt kdzepes és nagyvallalati

kategoriaban, mig kisvallalati kategériaban alulreprezentalt.

Arbevétel tekintetében elmondhatjiuk, hogy a vallalatok tébbsége az 1-5 milliard forintos
kategdridba tartozott, 15,7%-uk a 100 milli¢ forint alatti, 6,9 %-uk pedig a 10 milliard forint feletti

kategériaba.

A mintdban szerepld vallalatok f6 tevékenysége jelentésen eltér a populéciora jellemzd
aranyoktol. Ennek legfébb oka, hogy a kutatas fékuszaban a termeld tevékenység vizsgalata allt, mely
ahhoz vezetett, hogy a feldolgozoipar felllreprezentaltan képviseltette magéat a mintaban, elsésorban a
kereskedd, szolgaltato és kdzOsségi szolgaltatd dgazatok rovasara. Bar a kordbbi kutatasokhoz képest
sikerilt ndvelni a szolgaltato vallalatok aranyat, ez még igy sem éri el a hazai vallalatok természetes
aranyat (23 vs. 43,5%).

A kvalitativ kutatas mintajarol

Két interjut készitettink a kvantitativ kutatasi eredmények értelmezését és értékelését
elésegitendd. Mintavalasztasunk soran a holabda modszert alkalmaztuk, azaz ismergseink korében
kértlink fel néhany vallalat képviseljét, hogy a kutatdsban részt vegyen. Részvétellikért cserébe

semmilyen ellenszolgaltatast nem kaptak és bizonyos jellemzdiket jelen tanulmanyban az anonimitas
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megbrzése érdekében megvaltoztattuk. A beszélgetés soran hasznélt vezérfonalat az 1. szamu
melléklet tartalmazza.

A két interju-alany tobb tekintetben is egészen eltérd jellemzokkel birt. Az els interjualanyunk a
30-as évei elején jard nd, a vallalat marketing vezetéje, mig masodik interjialanyunk nyugdijas, a 70-es
éveiben jaro férfi, a vallalat tulajdonosa és Ugyvezetd igazgatdja. Maguk a vallalatok is eltérd
jellemzOkkel birtak. Mig elsé interju-alanyunk esetében egy kilonleges termék kereskedelmével
foglalkozd, elsésorban a lakossagi piacra dolgozd, 50 f6s vallalatnél dolgozott, addig a masodik
interjialany egy orvosi alapanyagok gyartasaval és fejlesztésével foglalkozd, 20 fés vallalat
képviseletében nyilatkozott. EI6bbi kb. 15,000 rendszeres vevével, utdbbi kb. 60 ,vallalat” Ggyféllel
rendelkezett (orvosi laboratoriumok, kérhazak). Arbevételiiket tekintve 1,2 milliard és 3-400 milli
forintos nettd 6sszeggel jellemezhetjlik a két vallalatot. Torténetiiket tekintve az elsé vallalat 5-6 éves
multra, mig a masodik tdbb mint 20 éves multra tekinthet vissza. Mig az elsé vallalat piaci helyzetét
tekintve abszolit piacvezetonek szamit (90%-o0s piacrészesedés), addig a masodikra a stabil, de
szerény piaci helyzet volt a jellemz0 a nagy nemzetkdzi vallalatok jelenléte miatt. A
muhelytanulmanyban az elsé vallalatra, mint keresked6-vallalat (marketing vezetd), a masodikra pedig
mint termel6 véllalat (Gigyvezet6 igazgato) hivatkozunk.

A tanulmanyban vizsgalt valtozok bemutatasa

A kérdéiv 4 részbdl allt és kozel 100 oldal hosszusagu volt, melyet négy kilonbdzo, a véllalat
felsé vezetésében dolgozo személy toltott ki. A kérdbiven kereskedelmi részén bell is tobb kilonbozo
kisebb fejezet szerepelt, melyek kulonb6z6 szamu valtozobol élltak. llyen fejezet volt az

exporttevékenység, az arképzés, a marketing szervezet és az altalam vizsgalt e-business is.

Elektronikus kereskedelem

Az értékesitési csatornak fejezetben egy kérdés (K38) célozza az elektronikus kereskedelem
témakorét is, ahol tobb mas értékesitési forma kozott ez is szerepel. A pontos kérdés a
kdvetkezéképpen hangzik:

— K38. Kérjuk, mondja meg, hogy a kulonboz6 értékesitési csatornak mennyire jellemzéek

termékuk/szolgaltatasuk végso felhasznalokhoz torténd eljuttatdsaban. (1-egyaltalan nem
jellemzd, 5-nagyon jellemzé)

Onmagaban a kérdés jo, killdndsen, ha a kiildnbdzd értékesitési csatornak aranyat, egymashoz

valo6 viszonyat kivanja a kutatd vizsgalni. Ugyanakkor problémanak latom, a kdvetkez6 részben targyalt,
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e-business hasznélat és az elektronikus Uton tortén6 értékesitéssel — is — kapcsolatos attitlidok
feltarasat célzd blokktol valo tavolsagot. Mint latni fogjuk, a két kérdésre adott valaszok bizonyos
mértékig ellentmondanak egymasnak, vélhetéen a jelen kérdés altalanos jellege miatt. Az elektronikus
kereskedelem ugyanis vélhetéen a valaszaddk fejében sokkal konkrétabb fogalmat takar, mint az online

alkalmazasok hasznalatat targyald rész kérdései (K58).

Mindkét kvalitativ interjuban vizsgalt vallalat markans viselkedést mutatott ebben a tekintetben.
Mikozben a kereskedd-véllalat értékesitési tevékenységének szinte egészét a postai csomagkuldés és
a levélben, telefonon befogadott rendelések adtak, addig a termeld vallalatok esetében a tenderek és a
személyes targyalasok Utjan megkotott éves szerzédések voltak a jellemzéek. A kereskedé-vallalat
esetében minimalis mértékben megjelent az ,online értékesités’, addig a termeld vallalat esetében a
nemzetk6zi piacon értékesitéi halozat kiépitésén faradoztak. Késébb latni fogjuk, hogy az elektronikus
kereskedelem viszonylag konkrét online metddusként élt a valaszadok esetében, a kilonféle

értékesitési utakat jol meg tudtak hatarozni, vilagos volt az is, hogy milyen ardnyban hasznaljak azokat.

E-business és IKT hasznalata

Az e-business fejezetben két kérdés szerepelt. Az egyik (K58.) a véllalat online eszkozeit,
alkalmazasait vizsgalta, mig a masik (K59) a vezetd attitlidjét vizsgalta 6tfoku skalan az e-business

kllénbdz6 aspektusait tekintve. A két kérdés pontos megfogalmazasa az alabbi volt:

— K58. Milyen célokra hasznaljak a vilaghalot? Jelolie meg az alkalmazott terlleteket!
— Kb59. Kérjuk, jelolie meg mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel. (1-egyaltalan nem ért
egyet, 5-teliesen egyetért)

A lehetséges valaszok a vilaghal6 hasznélata kapcsan a kovetkezok voltak:

— A cég bemutatasa (fébb adatok, célkitlizések, stb.)

— A cég termékeinek/szolgaltatasainak bemutatasa

— Kapcsolattartas vevékkel

— Kapcsolattartas a befektet6kkel, tulajdonosokkal

— Kapcsolattartas alkalmazottakkal

—  Allasok hirdetése

— Belsé vallalati hélozat (Intranet)

= Online kiskereskedelmi értékesités

- Online megrendelés a szallitoktol

— Online megrendelés fogadéas a vasarloktol

= Online fizetés a szallitoknak

— Online banki szolgaltatasok

— Informacidk kérése a sajat weboldalon keresztil (pl. Ugyfelek véleményének
megkérdezése)

— Informacidk gydijtése (ugyfelekrél, versenytarsakral, stb.)

16



— Online tovabbkeépzés, tanulas
— Vided konferenciak
— Egyéb (kérjlk, irja le):

Az attitlidvizsgalat kapcsan az alabbi kérdéseket kellett az otfoku skalan értékelni:

— Versenytarsaink és partnereink nagy részben mér alkalmaznak e-business megoldasokat

— Lemaradunk, ha nem alkalmazzuk az e-business megoldasokat

— Fontos, hogy olyan vallalatnak tekintsenek minket, amely alkalmazza az innovativ
megoldasokat

— Az online kommunikaci6 szerepe ndvekedni fog vallalatomnal az elkdvetkez6 harom évben

— Véllalatatomnal az elektronikus kereskedelem alkalmazasa lehetdséget nyuijtott Uj piacok
megcélzaséara

— Az elektronikus kereskedelem hasznalata csokkentette beszerzési és vagy értékesitési
koltségeinket

— Az elektronikus kereskedelem eszkozeinek alkalmazasa soran minéségileg Uj kapcsolatot
alakitottunk ki szallitéinkkal, vevéinkkel

— Az elektronikus kereskedelem hasznalataval a beszerzés rendszerezhetébbé valt

— Az elektronikus kereskedelem alkalmazasa segit abban, hogy jobban kielégitsik a
fogyaszt6i igényeket

A fenti kérdésekkel kapcsolatban tobb problemat is latni vélink. A vilaghalo hasznélata kapcsan
felmerll a kérdés, hogy kapcsolattartdst (akar a vevOkkel, akar a befektetokkel, akar az
alkalmazottakkal) miként is kellene elképzelni? Az elektronikus levél (e-mail) bar a vilaghal6 rendszerét
hasznalja, vallalati kdrnyezetben rendszerint bels6 levelezérendszerrel, nem pedig mas szolgaltatok
honlapjan keresztll valésul meg. Furcsa ilyen médon a kérdésfelvetés, hiszen ha az elektronikus
levelezést ide veszi a valaszadd, akkor tulsdgosan is konnyl megvalaszolni, ha viszont
kapcsolattartasra dedikalt, valéban a ,vilaghalén alkalmazott” rendszerekrél beszélink (talan a kivalrél
is hozzaférhet intranetre, az okos-telefonon miikodd IMAP levelezé-rendszerre gondolhatunk), akkor
viszont Iényegesen szlikebb a valasztas lehetdsége. Hasonld problémat vet fel, hogy a vilaghalé kozé
sorolja a kérdés az intranetet, mely onallo halozati rendszernek felel meg, mely le van valasztva a
tényleges vilaghalorol (ezért is a neveben az ,intra” el6tag), raadasul szamtalan funkciot lathat el
(oktatasi anyagok hozzaférése, interaktiv kurzusok lebonyolitasa, szamtalan kommunikacios forma, de
vallalati rendszerek miikodtetésére is alkalmas lehet). Javasoljuk a hasznélat célja helyett kilonbdz
funkciokat, szolgaltatasokat felsorolni és azok hasznalatat vizsgalni. JO kiindulasi alap lehet a
Nemeslaki (2010) altal meghatérozott hat 6 tertlet, mely funkcionélis szempontbdl kozeliti meg az e-

business és e-kereskedelem aspektusait.

Felvetéseinket a kvalitativ interjuk igazolni latszanak. Mikozben mindkét véllalat rendelkezik
internet-kapcsolattal, partnereikkel, Ugyfeleikkel elektronikus levelek utjan is kommunikalnak, illetve

rendelkeznek honlappal is, ezért viszonylag magatdl értet6dd volt a vélasz a hasznalati mintazatot
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tekintve. Ugyanakkor részletesebb valasz esetén lathattuk, hogy belsé integrélt rendszer viszonylag
szlk, specidlis célokra volt csak hasznalhaté és egyik esetben sem volt kuls6 felhasznéldé szdmara
hozzaférhetd. Mindkét vallalat esetében alkalmas volt a rendszer a készlet-nyilvantartasra, szamla-
kezelésre, kilonféle elemzésekhez adatok gyljtésére és Ugyfél-adatok tarolasara, rendszerezésére.
Torténetét tekintve a termeld vallalat esetén egy 0, a rendszergazda (,régi kolléga”) munkaja volt az
egyedi rendszer, mig a keresked vallalat esetében arrdl szamolt be a marketing vezetd, hogy ad-hoc
jelleggel, elsésorban sajat igényeiknek megfeleléen, nem pedig atgondolt stratégia alapjan belsé
eréforrasokkal fejlesztett rendszerrél beszélhetiink. Ugyanakkor egyik esetben sem tette lehetévé a
vallalat altal Gzemeltetett honlap, hogy a belsé készlettel, termékekkel vagy vallalattal kapcsolatos
informacidéhoz hozzaférést biztositson. A honlapon minden esetben kiilon szerkesztett, statikus adatok
alltak rendelkezésre és az egyetlen online kapcsolattartasi forma az elektronikus levél volt. A
kereskedé-vallalat esetében a honlapon ,megrendelt” termékek is elektronikus levélként érkeztek be a

vallalathoz.

A kereskedd vallalat esetében jellemz6 volt, hogy beszerzéseik sorén online fellleten
rendelnek, illetve hasznélnak online banki szolgaltatdsokat, de ezek egyike sem volt szervesen
integralva a vallalat bels0 rendszerébe. Mindkét vallalat esetében jellemz6 volt az online
informacidkeresés, a versenytarsak ilyen modon torténd figyelemmel kovetése. Egyik vallalat sem
hasznalt videokonferencia szolgaltatast, mindkét esetben azért, mert nem volt ra sosem szukség.

Erdemes talan kiemelni, hogy a honlap fejlesztése tekintetében a termeld vallalat éppen egy
fejlesztési folyamat vegén jart. Az 6t-hat évvel ezel6tt elkészitett honlap megujitasarol volt szd, kétszintii
informacid-bemutatast célozandé. A versenytarsak kiszlirése érdekében ugyanis felhasznalé-névhez és
jelszéhoz, azaz belépéshez kdtnek bizonyos informéaciokat a termékekkel kapcsolatban (pl. hasznalati
utasitas, dsszetevok, gyartasi eljaras). Az tgyvezeté igazgato ugy fogalmazott, hogy mig az elsé honlap
idején a megfelelé, szép megjelenésen volt a hangsuly, addig ma a felhasznalok elsésorban gyors
honlapot varnak. A gyors alatt az informaciok egyszer(i és minél hatékonyabb hozzaférését értette. A
készlet megjelenitését és a kozvetlen rendelés lehetdségét nem latta szilkségszerlinek a termék és az
ligyfelekkel valo kapcsolat jellegébdl és szamabol adodoan. Ugy vélte, ha dtszor akkora (kb. 300)

ugyfélbazissal rendelkeznének, taldan megérné ,ennyire” elektronikus Utra terelni a folyamatokat.

A K59-es kérdés kapcsan a problemat az e-business és az elektronikus kereskedelem
kifejezések hasznalataban latjuk. Egyrészt a fogalmak nagyon véltozatos jelentéstartalommal birhatnak
a valaszadok szamara - erre utal, hogy a szakirodalomban is kilonféle definiciok versengenek —

raadasul nem érthetd, hogy miért hasznalja a kilonb6zé kérdésekben a kilonbdz6 fogalmakat.
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Reklam (marketing)

A reklam fejezetben két online kommunikaciéra vonatkozd kérdés szerepelt. Az egyik a
reklamkoltés aranyaira kérdezett ra (K48), mig a masik az ebben a kérdésben megjelend online kéltés
formait bontotta ki (K49).

— K48. Kérjuk, adja meg hogyan oszlottak meg reklamkoltségvetésének tételei az elmult

évben! (Osszon szét 100%-ot az alternativak kozott!)

- K49. Amennyiben hasznalnak online kommunikaciot, annak mely formait alkalmaztak mar
(tobb valasz lehetséges)?

A lehetséges valaszok pedig a kovetkezok voltak a reklamkoltés tekintetében:

— hirdetés el6allitas (produkcids koltseégek)

— reklamhely koltségek (médiumok, plakat, stb.)

— eladas6sztonzés eldallitasi koltségei (mintak, eszkozok)
— eladas6sztonzés akcio koltségek

— szponzoralas

— mecenatura

— online

A felkinalt online funkciok az alabbiak voltak:

— honlap

- célzott e-mailek

- wikik

— blogok

—  Web2.0 alkalmazasok
— Webkampanyok

— Chat

Fontos megjegyezni, hogy a K48-as, reklamkoltés részleteire vonatkozo kérdés nehezen
értelmezhetd. Kulon kategoriaban szerepel ugyan az online reklamkoltés, de valdjaban az online
megjelenitett hirdetésekre forditott 0sszeg ugyanugy bekerilhet a produkcids koltségek, reklamhely
vagy szponzoracios koltségek kozé. Magyarazat hianyaban nehéz elddnteni, hogy vajon miként

értelmezték ezt a valaszaddk és mit is tekintettek online reklamkoltésnek, szemben a tobbi kategoriaval.

Tanulsagos volt a kvalitativ interjuk sordn a valaszadokat hallgatni. A kereskedé vallalat
esetében maga a marketing koltés is tiikrozte, hogy jéval nagyobb szerepe van, mint a termel6 vallalat
esetében. Erdekes mddon eszkdzeit tekintve voltak atfedések: elsésorban a nyomtatott prospektusok,

termékbemutatd anyagok formajaban rekldamozott mindkét vallalat. Ezen kivil a termeld vallalatok
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esetén megjelent a szakmai konferenciakon, kiallitasokon valdé részvétel, mint jelentésebb
koltségtényezG. Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy a termel6-véllalat esetében az ugyvezetd
igazgatd nem ftartotta jelentdsnek a marketing és reklam-tevékenységet, helyette a személyes
kapcsolatokat tartotta az értékesités dominans maédjanak. A kereskedé-vallalat esetében a nyomtatott
anyagok egyrészt a rendszeresen kikildott hirleveleket jelentette, masrészt az idérél idére specialis
ajanlatokat tartalmazo, Uj Ugyfeleket megcélzd hosszabb kiadvanyok elkészitését és kiklldését. Mig
utobbiak esetében a marketing-vezeté szétbontotta a nyomda-koltséget és a postazas kéltségét, addig
nem tartotta ide tartozénak az elkészitésre elkoltott dsszeget (grafikusok, termékmenedzserek
munkaja). A termeld vallalat esetében az ,akciok”, promdcios eszkdzok teljesen hianyoztak: kulon
hangsulyozta az lgyvezet6 igazgatd, hogy ezért sincs szlkség a személyes kapcsolatokon tul egyéb
reklamozasi, hirdetési formakra. Bér a kereskedé-véllalat rendszeresen alkalmazott kilonféle
értékesitést segitd modszereket (promacidk, kilonleges ajanlatok), addig ennek koltségeit nem tartotta

a marketing-igazgato klasszikus reklam- vagy tag értelemben vett marketing koltségnek.

Csak a marketing-igazgatdé szamolt be arrol, hogy a marketing koltségik mintegy 10%-at
forditjak online reklamozasra. Ennek tobb oka is volt: elsGsorban a célcsoport életkori és internet-
hasznélati sajatossagai (55 évnél idésebb, specialis érdekiédéssel rendelkezd férfiak), a vallalat korabbi
negativ tapasztalatai, a vallalat tulajdonos-vezet6jének szkeptikus hozzaallasa, illetve az atgondolt
marketing-stratégia hianya. A termel6 vallalat esetében a termék jellege és a partnerrel valo kapcsolat
bizalmi jellege miatt a kapcsolattartas, az értékesités is a személyességen alapult, amitél idegen az
online kommunikacio. A termel6 vallalat esetén a piac sajatossaga, hogy a lehetséges felhasznaldk
szdma alacsony, raadasul nem személyhez, hanem intézményhez kothetd, igy ,barmiféle hirdetés”

hatastalan a személyes megkereséshez képest.

Az online funkciok kozétt is konnyen kialakulhat fogalom-zavar. A wiki oldalakat és a blogokat —
amennyiben azok tényleg a kdz0sség altal is szerkeszthetbek — tipikusan web 2.0-as felliletnek tartja
nem csak a szakirodalom, de a laikus kdzonség is. Furcsan fest a chat, mint online marketing eszkéz,
hiszen ez jellemz6en az ugyfélszolgalat mikddtetése soran alkalmazott eszkéz, nem biztos, hogy
érdemes ,eqy kalap ala venni” egy banner kampannyal. Ugyanigy nem vilagos, hogy a honlap a vallalat
sajat honlapjat jelenti-e, és hogy a webkampany kategéria azt jelenti-e, hogy mas, tehat nem a vallalat
sajat honlapjan folytat-e a vallalat kommunikéciot? Hianyzik az online funkcidk kozul a keresémotorok
optimalizalasa (search engine optimization, SEO) és a kdz0sségi oldalak aktiv hasznélata, hogy csak az
utébbi években legnépszeriibbeket emlitsik.

A kilonbozé online funkcidkat, eszkozoket altalaban ismerték az interjualanyok, de a vallalatok
tevékenysegebdl és a korabban az online rekldam kapcséan leirtakbol fakaddan kevésnek tulajdonitottak
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jelentdséget. Mindkeét vallalat rendelkezik a céget és a termékeket bemutatd honlappal. Mig a termeld-
vallalat nem, addig a keresked0 vallalat alkalmaz elektronikus levél utjan torténd, értékesités céljabol
kuldott hirleveleket. Ahogy az Ugyvezetd igazgatod fogalmazott, az éves szerz6désekbdl kifolydlag ,mi
nem csinalunk akciokat, arleszallitasokat, nincs mit kikildeni ilyen médon e-mailben”. A kereskedd
vallalat képvisel6je ugyanakkor tudatosan figyeli nem csak az olvasasi és kattintasi aranyokat, de a

hirlevél nyoman alakulé bevételi adatokat is.

A wikik esetében zavar volt érezhetd a valaszadok részérél, nem vildgos szamukra, hogy a
tudoméanyos, nagykdzonség szamara készuld oldal (wiki = Wikipedia szamukra) miként lehetne Gzleti

célokat szolgalé kommunikacios felilet.

Mindkét vezeté aggalyokat és kétségeket fogalmazott meg a blogok marketing célu
felhasznalasat illetéen. Mig a termelé-vallalat vezetje a kelld szakértelem hianyat hangsulyozta, addig
a kereskedd-vallalat képvisel6je egy a vallalat szamara igen kellemetlen és kinos élményre hivatkozott,
ami mindenféle blogos kommunikacioval kapcsolatban dvatossagra inti 6ket. Mindketten kiemelték,
hogy blogot vezetni rengeteg id6, amire nem all rendelkezésre kell6 erbforras, raadasul ha egyszer
belevagnanak, akkor azt nem lehet félbehagyni, felfiggeszteni, hiszen akkor a médium Iényege vész el.

Web 2.0 alkalmazasokat a marketing-vezet6 nevezett meg és elsésorban a keresG-motor
optimalizalast (SEO) értette alatta, bar hozzatette, ezt két-harom évvel ezel6tt még nem tudta.
Alkalmazzak ezt a modszert, egy tanfolyamon Osszeszedett tudast probalnak maguk a gyakorlatba
forditani.

A webkampanyok a termeld vallalat szamara — a korabban kifejtett okok miatt — nem
relevansak, a kereskedd vallalat esetében pedig ellentmondasos megitélést kaptak. Bar jelenleg is
folytatnak minimalis kommunikaciét bannerek forméajaban, a korabban folytatott ad-hoc hirdetések
annyira ellentmondasos eredményeket hoztak, hogy a véllalat vezetése nagyon nehezen meggy6zhetd

Iy

maddon is elérhetd offline feluleteken.

A chatet egyik vallalatvezetd sem talalta relevans, hatékony kommunikaciés formanak. Ugy
vélték, hogy a meglévé eszkozok (telefon, e-mail) tokéletesen kielégitik mindenféle kommunikacids

igénylket.

Erdemes talan megemliteni, hogy az idésebb valaszadd szamara az arculati elemek (levélpapir,
névjegykartyak, ajandéktargyak) is marketing-eszkozként jelennek meg és a személyes Uzletkotés
tulsulyabol fakadoan ezek szerepét sokkal fontosabbnak tartotta, mint a fiatalabb marketing-vezet6.

A harom fogalom viszonya
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A kvalitativ interjuk soran a részletes, feltaro jellegli kérdések utdn megvizsgaltuk, hogy miként
latjak a marketingért felelGs vezetdk az online marketing, az infokommunikéacios technoldgiak és az
elektronikus kereskedelem viszonyat. Mindkét esetben nagyon hasonld valaszokat kaptunk, bar a
terlileten mindenképpen tajékozottabb, fiatalabb valaszadd érvelése alaposabb volt. Az idésebb,
Ugyvezet6-igazgatd beosztasban dolgozd is megfogalmazta, hogy a harom fogalom szorosan
osszefligg, vélhetben az egyik alkalmazasa a vallalat miikddése soran a masik kettére is hatassal van,
illetve mindharomnak egyre nagyobb a jelentésége a technoldgia fejlddése miatt. A marketing-vezetd
azt is megfogalmazta, hogy szerencsés esetben — vagy nagyobb, multinacionalis hattérrel rendelkez
vallalatok esetén — a harom teriiletnek egy rendszerben kell megval6sulnia, atjarhatdésagot biztositva

nem csak a felhasznaldknak (ligyfeleknek és dolgozdknak), de az informécioknak, adatoknak is.

Mindkét valaszadd esetén azt lattuk, hogy bar egyik vagy masik fogalom akar relevans is lett
volna szamukra, az észlelt anyagi és idébeli eréforrasok, amik a bevezetést és alkalmazast kisérik,
riasztolag hatottak. Példaul a belsé haldzatokkal, vallalatiranyitasi rendszerekkel kapcsolatban mondta
a vezérigazgato, hogy ,rendszeresen megkeresnek benniinket az SAP-t6l, de nem tudtak még olyan
ajanlatot tenni, hogy elfogadjuk. Rengeteg idébe telne egy ilyen rendszerre val6 atallas, a pénz nem
gond, arra lehetne palyazni.” Egy masik okot fogalmazott meg a marketing-igazgaté a belsé informatikai
fejlesztésekért felelds osztallyal kapcsolatban: ,mi fogalmazzuk meg feléjiuk csak az igényeinket, nekik
nincs stratégiajuk, nem jonnek oGtletekkel, ha mi nem piszkaljuk 6ket, nem lenne fejlesztés”.

Az interjus kutatés soran tapasztaltak mindenképpen arra mutatnak, hogy a jovében a harom
vizsgalt fogalmat érdemes egyutt, az egyes teriletek hatasait nem csak 6Gnmagukban vizsgalini.

A minta leiré jellegli bemutatasa a valtozok mentén

Elektronikus kereskedelem

A vizsgalt vallalatok a termékiik/szolgaltatasuk végsé felhasznalokhoz torténd eljuttatasa soran
az elektronikus kereskedelem tekintetében a kdvetkez6képpen jellemezhetd. 54,4%-uk egyéltaldan nem
hasznélja ezt a csatornat, 3,2%-ukra pedig nagyon, 5,6%-ukra valamilyen mértékben jellemz6 ez az

értékesitési ut (n=248). A skala részletes eredményeit a 2. abra mutatja be.
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2. &bra: Az elektronikus kereskedelem hasznélatanak jellemzése az értékesitési csatornak kozott
(n=2438)

Erdemes kiemelni a kvalitativ interjikon elhangzott, az elektronikus kereskedelem
definiciojaként elhangzottakat. Mindkét esetben két kritériumot hataroztak meg a valaszaddk a vallalat
honlapjaval kapcsolatban: akkor beszélhetiink elektronikus kereskedelemrdl, ha a honlapon ,kosérba
téve” kdzvetlendl a raktarbdl, raktarkészletbél vasarolhat az érdeklédd, tehat latja a készletnyilvantartas
és kozvetlen visszajelzést kap rendelésérdl. Viszonylag szigoru definicio ez, hiszen nem csak feltételezi
az online felllet és a véllalat bels6 rendszerének 6sszehangolt mikodését, de a szamlazasi, fizetési
folyamatok automatizélasa is elvarja. Ahogy korabban mér irtuk, egyik valaszadé sem érzi, hogy az e-
kereskedelemhez szlkséges fejlesztések id6beli és koltségbeli megtérilése a kozeljovében

megvalosulna.

E-business és IKT hasznalata

A vilaghalé hasznalatanak targyat mar az e-business részben vizsgalta a kutatas. A cég
(84,3%) és a termékek/szolgaltatdsok bemutatasa (80,7%) volt a legjellemzébb a vallalkozasokra, de a
kapcsolattartas is hasonléan magas aranyokkal szerepelt. A vevikkel 76,3%, a befektetbkkel és
tulajdonosokkal 66,3%, mig az alkalmazottakkal 69% tart online kapcsolatot. Allashirdetésre 62,1%
hasznélja az online eszkdzoket, mig tagan értelmezett informéciok keresésére 54,5%. Ezutan jonnek az
alacsonyabb aranyban hasznalt online szolgaltatasok: az online banki szolgaltatdsokat 46% hasznélja,
intranettel a vallalatok 44,7%-a rendelkezik. Mindossze 35,7% végez megrendeléseket a szallitok
iranyaba, illetve 31,7% fogad megrendeléseket a vasarloktol. Ezzel Osszefliggd tevekenység a
kiskereskedelmi értékesités, melyet a vallalatoknak mindossze 15,9%-a végez online kommunikacio
utjan. A szallitdk iranyaba torténd fizetést 24,3% vélasztja, mig a sajat weboldalukon vald keresésre a
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valaszadd vallalatok 31%-a ad lehetéséget. Online tovabbképzésre, tanulasra minddssze 10,3%
hasznalja a vilaghalét, mig vided konferenciék tartdsara ennél is kevesebben, minddssze a valaszadok

8,8%. A vélaszok mintazatat a 3. &bra foglalja 6ssze.

Lathatjuk, hogy az internet elsésorban kommunikaciés platform a vallalatok szdmara. A
komplex, nagyobb befektetést és komolyabb szaktudast igénylé funkcidk hasznélata Iényegesen
ritkabb. A kapcsolattartas, a kilonb6zé felekkel torténé érintkezés Iényegesen elterjedtebb. A
nemzetk6zi adatokkal vald Gsszevetés utan megallapithatjuk, hogy az internetes jelenlét (honlapon
keresztill a véllalat és a termékek/szolgaltatasok bemutatasa) még mindig elmarad valamelyest az

eurdpai atlagtol.

Az egyéb valaszok kozott 6t egyedi tevékenységet neveztek meg a valaszadok egy-egy
esetben:

— Anyagkeresés

— cég imazs fokozasa, javitasa

— GPS nyomkdvetbk

— partnerekkel vald kapcsolattartas
— versenytarsak aktivitasa

2291 video konferenciakra

227 | Online tovabbképzésre, tanulasra

Informéaciok gy(jtésére

Informéaciok kérésére a sajat weboldalon keresztil

Online banki szolgaltatdsokra

Online fizetésre a szallitbknak

Online megrendelés fogadasara a vasarloktol
Online megrendelésre a szallitoktol

Online kiskereskedelmi értékesités

Belsd vallalati halozat

Allashirdetés

Kapcsolattartas az alkalmazottakkal
Kapcsolattartas befektet6kkel, tulajdonosokkal

Kapcsolattartas vevokkel

Termékek/szolgaltatasok bemutatasa

215 Acég bemutatasa
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B Nem hasznalja Hasznalja
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3. abra: A vilaghal6 hasznélatanak elemei (n=251-255)

Az e-business rész masik kérdése az elektronikus kereskedelemmel kapcsolatos
tapasztalatokra és jovGbeli dontésekre vonatkoztak és otfoku skalan kellett vélaszt adni, megadva az
egyetértés mértékét. Két olyan allitds volt, mellyel a tobbség (kb. 70%) egyetértett és csak kevesen
(7%) utasitottak el:

— Fontos, hogy olyan vallalatnak tekintsenek minket, amely alkalmazza az innovativ

megoldasokat.”

— Az online kommunikéaci6 szerepe ndvekedni fog véllalatomnal az elkévetkezd harom
évben.”

Mivel a fenti allitasok kozil kés6bb a masodikkal foglalkozunk behatdbban, talan érdemes
kitérni az elsdre is. Azt lathatjuk, hogy az innovativ megoldasok a kils6 megitélés miatt fontosak a
vallalkozasok szamara, van egyfajta ,presztizs” értéke az ujdonsagoknak. Ugyanakkor, ha
visszatekintiink a ténylegesen hasznélt megoldasokra, akkor azt lathatjuk, hogy az online eszkdzok
kdzil a valéban ujdonsagnak szamitd megoldasokat alig hasznaljak néhanyan. Szomort megallapitas
volna, bar valosziniileg igaz, hogy a hazai vallalatok az egyoldalu kommunikacios eszkdzoket, mint a
honlap és az e-mail még mindig innovativnak érzik. Ennek némiképp ellentmond a kvalitativ interjukon
tapasztalt attitlid, miszerint az e-mail és a honlap ma mar természetes részét kepezi a vallalat

kommunikacios eszkdzeinek, illetve arculati elemeinek.

A masik hét allitds nagyon hasonld megitélést kapott: 39-59% értett egyet az allitdsokkal, mig

15-29% volt, amelyik inkabb nem.

,Versenytarsaink és partnereink nagy részben mar alkalmaznak e-business megoldasokat.”

(50%, 15%)

-, Lemaradunk, ha nem alkalmazzuk az e-business megoldasokat.” (59%, 17%)

— ,Véllalatomnal az e-kereskedelem alkalmazasa lehetéséget nydjtott uj piacok
megcélzasara.” (53%, 22%)

— Az e-kereskedelem hasznélata csdkkentette beszerzési és vagy értékesitési koltségeinket.”
(53%, 22%)

— Az e-kereskedelem eszkdzeinek alkalmazéasa soran mindségileg Uj kapcsolatot alakitottunk
ki szallitdinkkal, vevéinkkel.” (39%, 25%)

- Az e-kereskedelem hasznélataval a beszerzés rendszerezhetdbbé valt.” (47%, 22%)

- Az e-kereskedelem alkalmazasa segit abban, hogy jobban kielégitslk a fogyasztoi

igényeket.” (55%, 17%)

Az attitlidvizsgalat teriletenkénti bontasat a 4. abra tartalmazza.
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Az e-kereskedelem alkalmazasa segit abban, hogy jobban kielégitsiik a fogyasztoi igényeket.

Az e-kereskedelem hasznalataval a beszerzés rendszerezhetbbé valt.

Az e-kereskedelem eszkozeinek alkalmazasa soran minéségileg Uj kapcsolatot alakitottunk ki
szallitdinkkal, vevdinkkel.

Az e-kereskedelem hasznalata csokkentette beszerzési és vagy értékesitési koltségeinket.

Vallalatomnal az e-kereskedelem alkalmazasa lehet6séget nydjtott Uj piacok megcélzasara.

Az online kommunikacié szerepe ndvekedni fog vallalatomnal az elkdvetkezé harom évben. 58
Fontos, hogy olyan vallalatnak tekintsenek minket, amely alkalmazza az innovativ megoldasokat. 57

Lemaradunk, ha nem alkalmazzuk az e-business megoldasokat.

Versenytarsaink és partnereink nagy részben mar alkalmaznak e-business megoldasokat. I 87 I
t t
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4. abra: Az e-kereskedelem kulonboz6 aspektusainak megitélése (n=251-257)

Reklam (marketing)

A reklamkoltés aranyarol elmondhatjuk, hogy az arbevétel atlagosan 7,02%-at koltotték a
vallalatok reklamra (n=215, széras=13,74%, minimum=0%, maximum=80%). A 215 rekldmkolté kozdl
20 0%-ot jel6lt meg, igy elmondhatjuk, hogy a valaszadé vallalatok kozott dsszesen 195 darab kéltott az
elmult évben reklamra. Kifejezetten online koltést vizsgalva azt 1athatjuk, hogy a véllalatok atlagosan
koltésuk 8,83%-at koltottek el online fellletekre (n=217, széras=16,363%). Részletesebben vizsgélva a
szamokat azt lathatjuk, hogy 97 vélaszadd 0-at jel6lt meg online kéltési aranynak, igy azt mondhatjuk,
hogy a vizsgalatba bevont vallalatok kdzott 6sszesen 120 darab koltott valamilyen mértékben online

felileten reklamra.

Az online kommunikaciés formékat a vizsgalt mintaban 195 vallalat hasznalta. Mint lathatjuk, a
dominéns eszk6z a honlap (94,4%), ami mellett a célzott e-maileket hasznaljgk még jellemzéen
(52,3%). Ez utén kovetkeznek a lényegesen alacsonyabb aranyok: webkampanyok (9,7%), chat (4,1%),
Web 2.0 alkalmazéasok (3,6%), blogok (6,7%), végul a Wikik alkalmazasa (2,6%). Harom egyedi valaszt
is kaptunk: elektronikus értékesités, megrendelési lehetdség, online aukcidk. Mikdzben az elsé kettd
gyakorlatilag az elektronikus kereskedelem szliken vett fogalmat fedi le, a harmadik valasz esetén
sajnos nem egyértelmd, hogy mire gondolt a valaszado: online aukciokon vald részvételre akar
vevOként, akar eladoként, esetleg online aukciok mikodtetdjeként hasznaljak-e a szolgaltatast. A
valaszokat az 5. abra mutatja be.
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5. abra: Az online kommunikacios formak hasznélata (n=195)

Iparagi attekintés

A kutatas a vallalatok iparagi elemzését is lehetové teszi. Csesznak és Wimmer (2011)
tanulmanya kozli a minta felépitését, az iparégi kategoriak kialakitasanak menetét. A mintaban szerepld
vallalatok szama nem egyenld, bizonyos iparagak sokkal nagyobb elemszammal szerepelnek (pl.
szolgéltatés és kozosségi szolgaltatas, n=69), mint masok (kitermel ipar és energiaszolgaltatas, n=6).
Az ilyen nagymértéki kilonbség nem engedi meg, hogy szignifikansnak mondhaté megéllapitasokat
tegylnk. Raadasul a kutatas mintaja nem tekinthetd reprezentativnak a hazai viszonyokat tekintve —

sem elemszamukat, sem pedig tékearanyukat tekintve.

Elektronikus kereskedelem

Az elektronikus kereskedelem hasznalata az erre vonatkozd direkt kérdés (K38) alapjan a
tobbség szamara egyaltalan nem jellemz6, fliggetlendl az iparagtél. Az iparagi megoszlast a 6. abra
mutatja be. Hazankban egyelére kevés olyan vallalkozas van, mely az elektronikus kereskedelmet
tekintené f0 értékesitési csatornajanak. Egy-egy példat talan emlithetiink a kereskedelem (Extreme
Digital, edigital.hu) tertletén, illetve ha kifejezetten infokommunikacios szolgaltatasok el6allitoirdl
beszélink, akkor tobbet is (lasd Nemeslaki, Urban, Trestyén, 2006-os tanulmanyat), de jelen kutatas

nagy és szertedgazo mintaja alapjan nehéz ilyeneket azonositani.

27



szolgaltatas
kereskedelem
épitSipar

egyéb feldolgozodipar
gépipar

vegyipar

kénnylipar
élelmiszeripar

kitermeldipar és energiaszolgaltatas

mezégazdasag

T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B 1(egyaltalan nem) W2 m3 m4 m5(nagyon jellemzd)

6. abra: Elektronikus kereskedelem mennyire jellemzé termékiik/szolgaltatasuk végsé felhasznalokhoz
torténd eljuttatasaban? (n=248)

Az abran latszik, hogy a mez0gazdasag, a kitermelGipar és az energiaszolgaltatas, az egyéb
feldolgozdipar, valamint a kénnydipar alig-alig hasznal elektronikus kereskedelemként értelmezhetd
megoldasokat. Leginkabb a szolgaltato, a kereskedelmi és a gépipari agakra jellemzé az elektronikus
kereskedelem hasznélata, illetve megjelenik még az egyéb feldolgozdipar, a vegyipar és az épitdipar is
valamelyest. Ez mindenképpen kijeldlheti azon kutatasi terlleteket, melyek az e-kereskedelemmel
kapcsolatos szektorokat célozzak. A piaci verseny miikddése alapjan varhatéan ezek lesznek azok az

iparagak is, ahol az elektronikus kereskedelem szerepe ndvekedhet a kdvetkez6 évek soran.

Fenti eredmények nagyrészt 6sszhangban vannak az elméleti bevezet6ben idézett eurdpai
kutatdsok eredményeivel. Megéllapithatjuk, hogy hazankban is a szolgaltatd szektor, a kereskedd
vallalatok hasznaljak leginkabb a vilaghalot kereskedelmi tevékenységek folytatasara, mikdzben a
mez6gazdasag teriletén alig jelenik meg a jelenség. A kvalitativ kutatas tanulsagai is 6sszecsengenek
az adatokkal: a kereskedelmi tevékenységet folytatd vallalat vezetéjének ellendllasa ellenére a
marketing-vezetd és ahogy fogalmaz, a ,fiatalabb munkatérsak” nyoméséra lassan kész nyitni az online
értékesités iranyaba. Ugyanakkor a vegyiparban tevékenykedd termel6 vallalat szaméra az elektronikus
értékesités tobb szempontbdl sem relevans. Az okok kozul is jol latszik néhany, valoszinlleg csak
néhény példa a sok kdzll: a célcsoport internet-hasznalati szokasai, a termék jellemzéje, az tigyfélkor
jellege és mérete, ahogyan azt korabban mar kifejtettiik.

Online reklamkoltés
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A reklamkoltésben az online aranya valtozo, az egyes aranyok mintaban valé megjelenését a 1.
tablazat mutatja be. Lathatjuk, hogy a vallalatok tobbsége egyaltalan nem kolt online reklamozasra. A
leginkabb elutasité a mezégazdasagi szektor és a vegyipar. A legnagyobb aranyban a szolgéltatasban
és a kereskedelemben miikodd vallalatok kdltenek online hirdetésre, mely megfelel az elektronikus
kereskedelem kapcsan tapasztalt trendeknek és mas forrasok beszamoldinak is. Feltételezem, hogy a
kinalt &rucikk célcsoportjat koltségeket tekintve hatékonyabban lehet elérni online formaban, mely nem
mondhat6 el a kitermelGipar és energiaszolgaltatok esetében. Vélhetéen a célcsoportok mérete is
jelentésen eltér, hiszen a lakossag felé értékesitd iparagak lényegesen nagyobb tdmegeket kell elérnie,

mint a szlikebb piacon, kevesebb partnerrel, tgyféllel mikddd, jellemzbéen termeld iparagakban.

mez6gazdasag

kitermel&ipar és energiaszolgaltatas

élelmiszeripar
kénnydipar 8%

vegyipar 55%

gépipar 41%

egyéb feldolgozdipar 48%

épitSipar 35%

kereskedelem 46%

szolgaltatas 38%

1. tablazat: Az online reklamkéltés aranyanak megjelenités a valaszok aranyanak fliggvényében

Korabban jeleztem mar, hogy nehéz ezt a valtozét értelmezni, mivel nagyban atfed a kérdésben
megfogalmazott méas véltozokkal. igy nem tudhatjuk, hogy a reklam gyartasa nem jelenti-e online
bannerek tervezését, letdlthetd kataldgusok tervezését vagy egyszerlien a véllalati holnap grafikus
elemeinek |étrehozasat. Nem csak a reklamgyartas, de a reklamok elhelyezésére forditott dsszegek is
lehetnek online rekldamhelyek: bannerek, belszd hirdetések. Nincs konkrét kategoria viszont a

keresémarketingre, ami talan a legbiztosabban ebbe a kategoriaba eshet a valaszaddk szamara.

A kvalitativ kutatds eredményei Gsszhangban vannak az adatokkal: a kereskedelemmel
foglalkoz6 véllalat nem csak dsszességében kolt tobbet reklamozésra, de a kdltésen belil az online

kéltés is magasabb, mint a vegyiparban tevékenyked6 vallalat aranyai.

Online eszk6zok

Az online eszkdzok hasznalatanak aranyat a 2. tablazat mutatja be. Jol lathato rajta, hogy az
iparagak tekintetében egyértelmiien a honlap a legelterjedtebb eszkéz. Erdekes, hogy az egyéb
feldolgozoipar és a mez6gazdasag ebben a tekintetben is elmarad valamelyest mas iparagaktdl.
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Feltételezhetjuk, hogy ma mér olyan alapnak tekinthet6 a vallalati weboldal, mint annak idején az
orszagos telefonkonyvekben vald megjelenés. Sajnos a véltozok értelmezése itt is valamelyest
problémassa valik. Bar a célzott e-mail (direct mail) konnyen azonosithaté és lathatdlag hazankban
meglepden népszerli eszkdz, addig a web 2.0-t a kérd6iv megkuldnbdzteti a wikikt6l és a blogoktal,
melyeket a szakirodalom és a kozélet is tipikus web 2.0-s alkalmazasoknak tekint. Az iparagak
vizsgalata azt mutatja, hogy a szolgaltatas, az egyéb feldolgozdipar és az épitdipar hasznalja ezeket az
eszkozoket, mig a mez6gazdasag, a kitermeldipar és energiaszolgaltatok, az élelmiszeripar, a
kénnydipar és a vegyipar egyaltalan nem. Itt is feltételezhetjik, hogy az adott célcsoport szaméara ezek
az eszkdzok nem relevansak. Ennek némiképp ellentmond, hogy a vegyipar a chatelést, mint eszkozt
hasznalja, mely mas, egyébként a webes eszkdzok hasznalatat tekintve kifinomultabbnak mondhatd
iparagak esetén egyaltalan nem jelenik meg, vagy csak lényegesen kisebb aranyban (pl. gépipar 4%).
Nehéz a kovetkeztetések levonasa, mivel nem tudhatjuk, hogy a chat pontosan mit is takar: Skype

hasznélatat vagy valamilyen dedikélt, a vallalat igényeihez igazitott és fejlesztett szolgaltatast?

A webkampanyok megjelenési aranya is eltérd iparaganként, és ami érdekes, hogy a kitermel
és energiaszolgaltatas kivételével mindegyik mas szektorban megjelenik valamilyen mértékben.
Feltételezhetjik, hogy a korabban vizsgalt online koltés-aranyoknak az itt szerepl6 adatok felelnek meg.
A kilonbozd szektorok 6sszehasonlitdsa soran lathatjuk is, hogy latszddnak hasonloséagok: igy példaul
a mezbgazdasagban megjelend koltség megjelenhet itt a weblapok és a célozott e-mailek forméajaban, a
gépipar, szolgéltatas és épitbipar pedig a nagyobb aranyu koltését tobb kulonb6z6 eszkoz felé oszthatja

szét.

Honlap |Célzott e-mail |Wikik |[Blogok(Web 2.0 |Webkampanyok |Chat
mezigazdasag 83% 67% 0% | 0% 0% 17% 0%
kitermelGipar és energiaszolgaltatdas | 100% 50% 0% | 0% 0% 0% 0%
élelmiszeripar 100% 38% 0% 0% 0% 6% 6%
kénnylipar 100% 80% 0% [ 0% 0% 10% 0%
vegyipar 100% 50% 0% | 0% 0% 20% 10%
gépipar 100% 43% 4% | 7% 0% 1% 4%
egyéb feldolgozodipar 79% 38% 4% | 13% 8% 4% 0%
épitdipar 94% 78% 6% | 17% 1% 11% 6%
kereskedelem 94% 34% 0% | 3% 3% 11% 0%
szolgaltatas 95% 68% 5% | 9% 5% 9% 9%

2. tablazat: Az online eszkézOk hasznalati aranya a kategoérian beliil

IKT hasznalat
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Az infokommunikéacios technikak és kulonféle forméak bemutatésat a konnyebb attekinthetéség
végett harom részben targyalom. Az elsd rész (3. tablazat) a kommunikaciohoz kapcsolddé megoldasok
hasznalatat mutatja be iparaganként. A masodik rész (4. tablazat) az informéaciogydjtéssel 6sszefliggd
elemeket vizsgalja, mig a harmadik rész (5. tablazat) az elektronikus kereskedelemhez és pénziigyi

tevékenységekhez kapcsolddd kérdéseket mutatja be.

A kommunikacids tevékenységek kozll elsésorban az egyoldald, céget és termékeket,
szolgéltatdsokat bemutatd aktivitisok a leginkabb elterjedtek. Mikdzben az vevékkel vald
kapcsolattartas szintén viszonylag népszeri, addig az alkalmazottakkal méar Iényegesen kevesebben
tartjak online a kapcsolatot. Erdekes, hogy a termékek és szolgaltatasok bemutatasa a mezégazdasag
esetében Iényegesen alacsonyabb az atlagnal. Az élelmiszeripar esetében az alkalmazottakkal val6
kapcsolattartas talan arra utalhat, hogy ott a termel6 tevékenység nem kivanja meg a gyors
kommunikacidt, illetve talan a tevékenység jellegébdl addddan erre szemtdl szembe is lehetésége van a
vallalatvezetésnek. Feltételezhetjik, hogy a vided konferencia olyan vallalatok esetében lehet igazan
relevans szolgaltatas, ahol akar a bels6, akar a kilsé kommunikacié nagyobb fizikai tavolsagra lévé
felek kozott kell, hogy megvalésuljon. Erdekes modon az élelmiszeripar itt az alkalmazottakkal valé
kapcsolattartashoz képest épp ellenkezéleg, jelentds (31%) arannyal szerepel. A belsé vallalati haldzat
megjelenése viszonylag sotét képet fest a vallalatok IKT fejlettségi szintjérdl, hiszen a legtobb
szektorban kevesebb, mint a véllalatok fele rendelkezik valamilyen lokélis informacio-megosztasra és

tartalomkezelésre alkalmas halozattal.

i i Termék/szolgaltatas Vevékkel Alkalmazottakkal Belsé vallalati i .
Cég bemutatas I A ) L, Vided konferencia
bemutatasa kapcsolattartas kapcsolattartas halézat
mez8gazdasag 70% 50% 90% 40% 50% 20%
kitermelGipar és energiaszolgaltatas 83% 67% 83% 17% 33% 0%
élelmiszeripar 100% 81% 63% 0% 25% 31%
kénnytipar 92% 92% 83% 42% 42% 0%
vegyipar 69% 69% 92% 17% 33% 0%
gépipar 84% 81% 81% 39% 44% 14%
egyéb feldolgozoipar 80% 80% 73% 37% 47% %
épitSipar 92% 75% 79% 42% 42% 13%
kereskedelem 81% 74% 71% 29% 42% 0%
szolgéltatas 86% 95% 74% 29% 56% 9%

3. tdblazat: E-business megoldasok szektoron beliili hasznalati aranya: kommunikacio

Az informéaciogyljtés a leginkabb jellemzé az altalam logikai Uton elkil6nitett masodik
csoporton belil. Meglepden alacsony szamokat kapunk, klléndsen, ha ezt a lakossagi internet-
hasznalati szokasokkal vetjiik Ossze: a ,laikus” internetezék tobbsége szamara az internet az
informacidk kimerithetetlen tarhazat jelenti, de a vallalatok kdzétt ez a gépiparban tevékenykeddk kozul
is csak 64%-ra igaz, a tobbiek ennél csak alacsonyabb aranyban hasznaljdk a vilaghalét. Hasonldan

alacsony aranyokat kaptunk az allashirdetésekre is. Az informéaciok sajat weboldalon vald kérése — talan
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a hattérben megkovetelt, szerver-oldali megoldasok miatt — nagyon kis aranyban jelennek meg,
feltételezem csak, hogy a konnydiparban kapott 58% és az informaciok gydijtését altalanossagban
kifejez valtozoban kapott pontosan ugyanilyen arany a véletlen mive inkabb, mint piaci realités.
Egyértelmiien latszik ebbdl a valtozdcsokorbdl, hogy az internet egyel6re az egyoldalu, szlik értelemben
vett kommunikaciét jelenti a hazai véllalatok szdmara, amire talan a nagyon alacsony, tovabbképzésre
és tanulasra adott aranyok a legjobb példak. Egyelére a véllalatok nem talaltdk meg azokat az
informaciéforrasokat, férumokat, kozosségeket, melyek révén tanulhatnanak, fejleszthetnék
szaktudasukat. Ritkan fordulnak az internet felé, mint az informéciok lehetséges forrasai felé. Bar ezt
nem vizsgalta a kérdéiv, feltételezem, hogy hazankban ezen a terlileten a személyes, kdzvetlen

kapcsolatok, ismeretségi kdrok a dominansak, méghozza az offline formaban.

Allishirdetés Informaciok Informaciok kérése | Tovabbkeépzés,
gyljtése sajat weboldalon tanulas
mez6gazdasag 30% 40% 20% 20%
kitermelGipar és energiaszolgéltatas 17% 50% 17% 0%
élelmiszeripar 38% 50% 19% 6%
konnylipar 50% 58% 58% 17%
vegyipar 17% 50% 8% 0%
gépipar 39% 64% 39% 14%
egyéb feldolgozodipar 27% 50% 40% 7%
épitdipar 29% 63% 29% 4%
kereskedelem 44% 52% 19% 10%
szolgaltatas 47% 54% 38% 14%

4. tablazat: E-business megoldasok szektoron beliili hasznalati aranya: informaciogyjtés

Az elektronikus kereskedelemhez kapcsoldédd résztevékenységek bar viszonylag alacsony
aranyban vannak jelen, szinte mindegyik szektor esetében Iényegesen magasabb aranyokat kapunk,
mint az 1. abran bemutatott, kozvetlenul az elektronikus kereskedelemre vonatkozd kérdés esetén.
Tény, hogy ott kifejezetten a vevikkel kapcsolatban keriilt megfogalmazasra a kérdés, de a szektorokat
vizsgalva azt lathatjuk, hogy a megrendelés fogadasa a vasarloktdl korantsem annyira ritka, mint azt a
masik kérdés alapjan gondolnank. Béar konnydipar latszolag magas aranyban hasznélja ezt a
megoldast, mégis inkabb az épitbipart, a gépipart és szolgéltatds szektorokat emelném ki. Ezek az
iparagak ugyanis korabban mas terlleten is azt a benyomast keltették, hogy viszonylag fejlett IKT
infrastruktira hasznélat jellemzi ezeket. A hazai bankok érdeme talan, hogy az online banki
szolgaltatasok térnyerése toretlen. Erdekes, hogy a bank iigyfélszolgalatatol feltételezett fokozott
tavolsdg a mezdgazdasag kimagaslo aranyat eredményezte. A bankok kommunikacidja és a bankok
oldalan a fejlesztésekbe fektetett pénz ugy tlinik, hogy meghozta a gyimolcsét, a weblapok és az e-
mailes kommunikacio utan a leggyakrabban alkalmazott IKT tevékenységek kozé kerult 2009-re.
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o Megrendelés , L . .
Online kisker. foqadisa a Rendelés a Online fizetés a Online banki
értékesités végérléktél szallitoktol szallitoknak szolgaltatasok

mez8gazdasag 10% 20% 50% 20% 80%
kitermelSipar és energiaszolgaltatas 0% 17% 33% 33% 33%
élelmiszeripar 6% 6% 13% 13% 44%
kénnytipar 17% 58% 50% 33% 75%
vegyipar 8% 33% 42% 25% 50%
gépipar 14% 33% 42% 26% 58%
egyéb feldolgozdipar 13% 21% 27% 20% 40%
épitdipar 29% 46% 63% 33% 63%
kereskedelem 19% 21% 25% 15% 50%
szolgéltatas 17% 41% 34% 31% 55%

5. tablazat: E-business megoldasok szektoron beliili hasznélati aranya: elektronikus kereskedelem

Lathatjuk, hogy a kommunikacio, els6sorban a vevokkel, szallitokkal valdé kozvetlen
kommunikacié a legjellemzébb online tevékenység a véllalatok korében, kozvetlenul az utén, hogy a
vallalat honlap forméajaban bekeriil a nagy online ,telefonregiszterbe”. Az elektronikus kereskedelem
megoldasai kozll furcsa bizalomhianyt figyelhetink meg: mikozben banki Ugyleteiket, kifizetéseiket
jellemzéen online banki szolgaltatasok igénybevételével fogadjak, kevesebben mernek szallitdik
iranyaba megrendelést kezdeményezni. Még kevesebben vannak, akik online megrendelést fogadnak
és ennél is alacsonyabb az a réteg, amely fizetést is elfogad a kiskereskedelmi vasarldk iranyabdl.
Talan ez az a terllet, mely a kdzeljovében fejlodést mutathat, bar ,kdszdnhetéen” a hazai vallalkozok
attitlidjeinek és pénzigyileg bizonytalan idészakaiknak, biztosan lassabb lesz a bizalom kialakulasa,

mint a télink nyugatra Iévé orszagok esetében.

Néhany attitlid kérdés vizsgalata

Jelen tanulmanyban harom attitlidkérdést vizsgalok részletesen. Az online kommunikéacioval
kapcsolatos terveket a 6. tablazat, az Uj piacok és az elektronikus kereskedelem kapcsolatat a 7.
tablazat, mig az elektronikus kereskedelem és a fogyasztdi igények kielégitésének kapcsolatat a 8.

tablazat mutatja be részletesen iparaganként.

Az online kommunikacié kapcsan a tébbség ugy vélekedik, hogy a kovetkezdé harom évben
novekedni fog (6. tablazat). Aki nyomon kdveti a kommunikaciés eszkozok fejlddését, annak
természetesen nem nehéz bizakoddnak lennie ebben a kérdésben, de érdekes modon vannak, akik gy
érzik, nem lesz valtozas a vallalatuknal. Az épitbipar és a gépipar teriletén talalkoztunk ilyen iranyu
megnyilvanuldsukkal: mindkét szektor viszonylag kiterjedten hasznal online kommunikéciés
megoldasokat (lasd 3. tablazat), ezért aztan elképzelhetének tartom, hogy a magyarazat az, hogy mar
kihasznéltak a lehetGségeiket ezen a terilleten. Bizonytalansagot figyelhetlink meg az élelmiszeripar

teriletén, ahol a biztos elutasitok és biztos egyetértok is teljesen hianyoznak.
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1 2 3 4 5
kitermelGipar és energiaszolgaltatas | 0% 0% | 30% | 40% | 30%
élelmiszeripar 0% | 20% | 60% | 20% | 0%
kdnnydipar 0% 0% | 38% | 19% | 44%
vegyipar 0% 0% 0% | 62% | 38%
gépipar 8% 8% | 17% | 42% | 25%
egyéb feldolgozdipar 0% 3% | 2% | 32% | 38%
épitdipar 7% | 1% | 18% | 32% | 32%
kereskedelem 0% 0% | 22% | 22% | 57%
szolgaltatas 2% 2% | 29% | 35% | 33%

6. tablazat: ,Az online kommunikacié szerepe névekedni fog vallalatomnal az elkévetkezd harom évben.” (1-
egyaltalan nem ért egyet, 5-telies mértékben egyetért)

Osszetettebb képet kapunk, az elektronikus kereskedelem lehetéségei koziil az U piacok
megcélzasaval kapcsolatosan adott valaszokat vizsgaljuk (7. tablazat). Mig egyes iparagak viszonylag
bizakodoak (vegyipar, kereskedelem, szolgaltatas), addig az élelmiszeriparban tevékenykedé vallalatok
pesszimistanak mondhatdak. A tobbi szektor semlegesnek tekinthetd, azaz adnak elutasito és egyetértd
valaszokat is. Az elektronikus kereskedelem tekintetében ez a kérdés kiemelt fontossagu, hiszen
valoszin(ileg akik eddig nem érezték hatékonynak az elektronikus kereskedelem alkalmazésat, azok a
jovbben is sokkal nehezebben lesznek nyitottak ezen irdnyban, ugyanakkor, akiknek j6 tapasztalatai
vannak, az pedig vélhetben tobbféle szolgaltatast, tobbféle megoldast prébal majd ki a jovében is.

1 2 3 4 5
kitermelGipar és energiaszolgaltatas | 10% | 30% | 10% | 50% | 0%
élelmiszeripar 20% | 20% | 60% [ 0% 0%
kénnylipar 19% | 13% | 19% | 44% | 6%
vegyipar 0% 8% | 15% | 38% | 38%
gépipar 8% 8% | 42% | 25% | 17%
egyeéb feldolgozdipar 8% | 11% | 28% | 33% | 19%
épitdipar 17% | 21% | 28% | 10% | 24%
kereskedelem 9% 9% | 23% | 32% | 27%
szolgaltatas M% | 9% | 25% | 30% | 25%

7. tablazat: ,Vallalatomnal az elektronikus kereskedelem alkalmazasa lehet6séget nydjtott Uj piacok
megcélzasara.” (1-egyaltalan nem ért egyet, 5-teljes mértékben egyetért)

Az elektronikus kereskedelem egy masik aspektusat vizsgalja az utols6 altalam targyalt kérdés
(8. tablazat). A korabbi ketténél sokkal széls6ségesebb vélekedésekkel talalkozhatunk itt. A pozitiv
iranyban kisebb, a negativ iranyba nagyobb aranyban kaptunk valaszokat. igy az élelmiszer- és az

épitéipar tertletén tevékenykedd vallalatok szkeptikusak abban a tekintetben, hogy az elektronikus
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kereskedelem réven értéket tudnanak teremteni fogyasztoik szamara, mikozben a kitermelbipar és
energiaszolgéltatés, a vegyipar, a kereskedelem, valamint a konnylipar, a szolgaltatas tertletén
tevékenykeddk |ényegesen bizakoddbbak. Ugy gondolom, hogy ezeken a teriileteken kézzelfoghatdbb,
latvanyosabb megoldasokkal talalkozhatnak a vallalatok, jobban érzékelhetik azokat az eredményeket,

mely a fogyasztdk, vasarldk, partnerek elégedettségében nyilvanul meg.

1 2 3 4 5
kitermelGipar és energiaszolgaltatas | 0% | 20% | 30% | 20% | 30%
élelmiszeripar 40% | 20% | 20% | 20% | 0%
konnytipar 19% | 0% | 31% | 38% | 13%
vegyipar 0% | 15% | 23% | 38% | 23%
gépipar 8% 8% | 25% | 42% | 17%
egyéb feldolgozdipar 5% 5% | 38% | 32% | 19%
épitdipar 28% | 3% | 28% | 31% | 14%
kereskedelem 4% 0% | 39% | 30% | 26%
szolgaltatas 0% | 8% | 27% | 38% | 17%

8. tablazat: ,Az elektronikus kereskedelem alkalmazasa segit abban, hogy jobban kielégitsiik a fogyasztoi
igényeket.” (1-egyaltalan nem ért egyet, 5-telies mértékben egyetért)
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4. Osszefoglalas

Tanulméanyomban a versenyképesség és az infokommunikéacios technolégiak 6sszefliggésének
bemutatasatdl indultam, majd az online marketing és az elektronikus kereskedelem teriileteinek egy-egy
kiemelt elemét targyaltam a 2009-ben elvégzett, ,Versenyben a vildggal” kutatasi program eredményein
keresztul, kiegészitve azt egy altalam végzett kvalitativ interjus kutatads eredményeivel. Roviden
bemutattam az online marketing és az elektronikus kereskedelem kutatésa soran hasznalt valtozokat,
majd ezek kozUl kivalasztottam azokat, melyek a versenyképesség kutatasban is szerepeltek.
Osszevetettem ezeket a kvalitativ eredményekkel, amyalva, magyarazva a kvantitativ fogaimakat,
kérdéseket. Természetesen szlkség volt mas valtozok elemzésére is, hogy képet kapjunk a hazai
iparagak online kommunikéacios és elektronikus kereskedelemmel kapcsolatos gyakorlatardl és jovébeni

terveir6l.

Meg kellett allapitsuk, hogy egyes valtozok értelmezése nem konny(, mar a valaszadé szdmara
sem, raadasul egyes valaszlehet6ségek atfedik egymast. A jovében mindenképpen javaslom a vizsgalt
kérdéscsoportok (web 2.0 eszkdzok, reklamkoltésre vonatkozd kérdések) atstrukturalasat, korrektebb, a
jelen kor fogalomrendszeréhez jobban igazodé szovegezését. Ehhez segitséget adhat a kvalitativ
eredmények fényében tovabbi, feltard jellegl, interjus kutatds is, hogy pontosithassuk és a

vallalatvezetdk kifejezésmadjat megismerve alakitsuk a kérdéseket és lehetséges valaszokat.

A Kkilénb6zdé valtozok vizsgélata alapjan elmondhatjuk, hogy a hazai vallalatok szinte
mindegyike hasznal valamilyen elektronikus csatornat, eszk6zt miikdédése soran. Ez nagyrészt
osszhangban van a vallalatok internet-ellatottsagat vizsgalo egyéb kutatasokkal. Az eszkdzok
megoszldsa azonban korantsem egyenletes. Vannak fejlettebb, tobb kilonbdz6 eszkdzt, valtozatos
megoldasokat hasznald iparagak (jellemzben a gépipar, a kereskedelem, a szolgaltatas, az épitdipar)
és vannak olyan terlletek, melyek inkabb szerényebb eszkozkészlettel dolgoznak (mezdgazdasag,
élelmiszeripar). Ugyanakkor szdmos oka lehet annak, hogy egy vallalat ragaszkodik a bevalt,
.Lelmaradottnak” tartott eszkozokhoz. A kulonbségek a minta jellegébdl addddan nem tekinthetbek
szignifikansnak, ezért nem is kivanok messzemend kovetkeztetéseket levonni. Inkabb azon kérdésekre

szeretném felhivni a figyelmet, melyek tovabbi kutatdsokra 0sztondzhetnek.

Akar jelen kutatas alapjan, akar mas célokkal kialakitott kutatasok alapjan, de mindenképpen
érdemesnek tartom azonositani azokat az akadalyokat (barriereket), melyek az elektronikus
kereskedelem és az online marketing, a fogyasztokkal valé kapcsolattartas és az informéacio-keresés

térnyerése el6tt allnak. A kvalitativ kutatds eredményei alapjan pedig érdemes lehet azt is vizsgalni,

36



hogy egyaltalan mekkora potencidl van ezeken a terlleteken, hiszen sok esetben racionélis,
gazdasagossagot szem el6tt tartd dontések és nem pedig az ismeretek vagy a forrasok hianya jelenti az
eszkozok hasznalatanak hianyat.

Fontos lenne azonositani tovabba azokat a jartassagokat és attitlidoket, melyek egy
vallalatvezetd esetében a széban forgd eszkdzok alkalmazésanak lehetéségét megengedik, esetleg
serkentik. Korabban egyébként erre vonatkozéan mar voltak probalkozasok, elsésorban a kis- és
kdzépvallalkozasok szempontjabol (Kiss, 2011). Az elektronikus eszkdzokben rejlé szerteagazd
lehetéségek és az, hogy a kutatds alapjan is elmondhatjuk, nem csak a lakossagi, de az Uzleti
felhasznaldk is részesei a ,vilaghalozatnak”, elvileg egyre konnyebb megtalalni azt a funkciét, amivel a
vallalat sajat versenyképességét ndvelheti. Ugyanakkor hiaba a rengeteg kilonféle, akar testreszabott
szolgéaltatast kinald vallalkozas, ha azok nem relevansak a vallalat tevékenysége, az ligyfélkor vagy a

termék jellegébdl fakaddan, esetleg a vezetés nem ismeri vagy elutasitja azokat.
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1. melléklet

Az e-businesstél az online reklamozasig a versenyképesség tikrében
Kvalitativ Uzleti mélyinterju, vezérfonal

Bevezetés (5 perc)
A moderator és a ,Versenyképesség kutatas”, valamint a Corvinus Egyetem révid bemutatasa.
Megfeleld légkort kell kialakitani, az elhangzottak felhasznalasa kapcsan az anonimitast kell biztositani,

hangsulyozni. A diktafon szerepe, a kutatas célja roviden. Nincsenek jo és rossz valaszok.

A vallalkozas és a valaszadé (10 perc)
A véllalat tevékenységének, piaci pozicidjanak, lgyfélkor-jellegének megismerése; a valaszadd szerepe
a vallalati déntéshozas folyamataban
= Kérem, mutassa be roviden a vallalatot! Mi a f6 tevékenysége? Miéta mikodik? Milyen tipusu
ugyfeleik vannak? Hany tgyféllel rendelkezik a vallalat?
= Hogyan jellemezné a vallalat piaci helyzetét? Mekkora piaci részesedéssel rendelkezik a
vallalat? Mi all e mogott? Valtozott ez a pozicio az elmult évek soran? Hogyan?
= Mekkora arbevétellel rendelkezik a véllalat éves szinten?
= Mi az on pozicidja a vallalaton belil? Milyen feladatai vannak (marketing, értékesités, vezetdi

feladatok)? Miéta dolgozik a vallalatnal?

Marketing, online marketing (20 perc)
A véllalat marketing tevékenységének megismerése, az online marketing megoldasok ismerete,
hasznalata, a veliik kapcsolatos attit(idok megismereése.
= Mekkora 0sszeget kolt a vallalat marketingre (arany)? Hogyan oszlik meg a vallalat marketing
koltése a kulonféle tételek kozott? Mi alapjan osztjak szét ezt a koltség-keretet?
+Mekkora részt tesz ki az online koltés? Milyen tételekkel szamolnak itt?
= Kulonboz6 online marketing eszkozoket sorolok fel. Hogyan mutatné be ezeket sajat szavaival?
Mik ezek? Hasznaljak ezeket az eszkozoket? Miért? Miért nem?
+ Honlap
+  Célzott e-mail, direkt e-mail
+ Wiki oldalak
+  Blogok
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+ Web20
+ Webkampanyok
+  Chat
= Mit gondol, hogyan véltozik majd a kovetkezd években a véllalat online marketing

tevékenysége? Miért?

Infokommunikaciés technolégia (15 perc)
Az infokommunikacios technikak ismerete, hasznélata, a veliik kapcsolatos attitlidék megismerése.
= Milyen informatikai rendszereket hasznélnak a vallalatnal? Miéta és miért hasznéljak ezeket?
+ Rendelkezik a vallalat sajat honlappal? Ki izemelteti azt?
= Milyen célra hasznaljak ezeket az informatikai eszkdzoket? Miért ezt az eszkédzt valasztottak,
milyen indokok allnak a valasztds mogétt? Felsorolok néhany lehetéséget, amit nem emlitett.
Miért hasznaljak / nem hasznaljak ezeket a technikakat, eszkozoket?
+ Cég bemutatésa
+  Termék-szolgéltatads bemutatasa
+  Vevokkel val6 kapcsolattartas
+ Alkalmazottakkal val6 kapcsolattartas
+  Belsd vallalati halozat
+ Videokonferencia
+ Allashirdetés
+ Informéci6-gydjtés
+ Informéciok kérésének lehetésége sajat weboldalon
+  Tovabbképzés, tanulas
= Mit gondol, hogyan véltozik majd a kovetkezd években a véllalat infokommunikécios

eszkozeinek a hasznalata? Miért?

Elektronikus kereskedelem (10 perc)
A véllalat elektronikus kereskedelemmel kapcsolatos tevékenységének megismerése, az ezzel
kapcsolatos ismeretek és attitlidok feltarasa.
= Kérem, mondja el sajat szavaival, hogy mit ért on elektronikus kereskedelem alatt?
= Milyen elektronikus kereskedelmi csatornat, csatornakat hasznalnak?
+  Miért hasznéljak ezeket?
+  Milyen aranyban értékesitenek / vasarolnak ezeken a csatornakon a teljes
értékesitéshez / beszerzéshez viszonyitva?
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= Felsorolok néhany lehetdséget, amit nem emlitett. Miért hasznaljak / nem hasznaljak ezeket a
lehetGségeket?
+ Online kiskereskedelmi értékesités
+ Megrendelés fogadasa a vasarloktol/ugyfelektdl
+ Rendelés a szallitoktol
+ Online fizetés a szallitbknak
+ Online banki szolgaltatasok
= Mit gondol, hogyan véltozik majd a jov6ben a vallalat elektronikus kereskedelmi tevékenysége?
Miért?

Lezaras (5 perc)

Kdszdnet kifejezése és a felmeriil6 kérdések tisztazasa, elbucsuzas.

Jelen tanulmany a
VERSENYKEPESSEG KUTATAS MUHELYTANULMANYSOROZAT kétetét képezi.
BCE Versenyképesség Kutaté Kézpont
Kiadasért felels: Chikan Attila igazgato
ISNN 1787-6915
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