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ABSTRAKT

The main objective of this study is general characterization of e-commerce, online marketing, change
management and short introduction of their basic forms, their most important tools and models. The
study has a theoretical and a practical part. It contains 15 graphs and 1 chart. The theoretical part deals
with the types and characteristics of e-commerce and comparison of its” pros and cons. This part in-
troduces the online marketing and its” tools, the change management and the most important models of
change management, too. The practical part introduces the aims, methods and methodology of the
research. The results of the researched area are described in the next part. The last chapter is about the
conclusions, remarks and proposals which could give aid to entrepreneurs to develop their business in
the future.
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BEVEZETO

Az e-kereskedelem ¢€s az online marketing népszeriisége €s szerepe az elmult években nagy-
mértékben nétt. A szakemberek az internet elterjedésével €s a digitalis technoldgia fejlodésé-
vel parhuzamosan rajottek, hogy az e-kereskedelmi eszkézok és az online marketing techni-
kak hatékonyan alkalmazhatok a mindennapi kereskedelemben is és az igény is egyre na-
gyobb rajuk. Az elektronikus feliiletek megkdnnyitették nemcsak a vallalaton beliili, hanem a
vallalatok kozotti illetve a vallalatok és az ligyfelek kozotti kapcsolattartast is. Mindezek mel-
lett egyre inkabb elterjedt a hasznalatuk az értékesités teriiletén is. Az e-kereskedelem eszko-
zei az évtizedek soran jelentdsen boviiltek, ma mar alig van olyan agazata a kereskedelemnek,
melynek nincs elektronikus megfeleldje. Az online marketing lehetdvé tette az eladni kivant
arucikkek és szolgaltatasok digitalis technologiak segitségével torténd marketingjét, mely
ugyancsak szdmos elénnyel rendelkezett. Kdltséghatékonysaga mellett jellemzd volt rd az
azonnalisag, az informécid személyre szabdsanak lehetdsége, a fogyasztok nagy szamanak
elérése. A koronavirus-jarvany kitorése a gazdasagi élet teljes felforduldsdhoz vezetett. Az
iizletek ideiglenes bezarasa a vallalkozok addigi biztos megélhetését szinte ellehetetlenitette.
Azok a vallalatok, amelyek tll akartdk ¢€Ini ezt a nehéz id6szakot, kénytelenek voltak valtoza-
sokat bevezetni ¢és alkalmazkodni a kialakult helyzethez. Ebben nagy segitségiikre volt az e-
kereskedelem, mely soha nem latott mértékii novekedést mutatott. Ahhoz azonban, hogy sike-
resen vegyék az akadalyokat, sziikség volt a valtozasra vald rugalmas reagalasra és a haté-
kony valtozdsmenedzsmentre.

E-kereskedelem
Az e-kereskedelem a vallalkozas olyan tipusa, mely soran a vallalatok az informacios techno-
logia altal nyujtott lehetdségeket hasznaljdk fel annak érdekében, hogy az eladasaikat és az
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tizleti hatékonysagukat noveljék. Az elektronikus feliileteken keresztiil lehetéség nyilik az
egyes vallalatok, az tigyfelek, az iizleti partnerek és a beszallitok kozotti 6sszekdttetés biztosi-
tasara ¢és fenntartasara. Az elektronikus kommunikacio6 teret nyit a vallalatok termékeinek és
szolgaltatasainak bemutatasara, lehetévé valik az elektronikus dokumentumok kiildése és fo-
gadésa, a termékmegrendelések tovabbitasa, valamint a vasarlok altali panasztételek kezelése.
A vallalaton beliili informacidaramlas ugyancsak ennek segitségével valosul meg. Az
internetfelhasznalok szamanak rohamos novekedése az e-kereskedelem és a netes szolgaltata-
sok irdnti kereslet egyre nagyobb mértékii fokozodasdhoz vezet [8].
Az e-kereskedelem a vallalatok szamara 01j lehetOségeket nyujtott, amelyeknek kdszonhe-
téen a hagyomanyos piaci csatornak virtualis piactérré alakultak at [19].
A kereskedelem alapvetd formai [18]:
1. B2B — Business to Business: vallalatok kozotti kereskedelem,
2. B2C/C2B — Business to Consumer/Consumer to Business: a vallalatoktol a vasarlok
felé, vagy az ligyféltdl a vallalat iranyaba torténd kereskedelem,
3. C2C — Consumer to Consumer: vasarlok kozotti kereskedelem (pl. bazarok, arveré-
sek),
4. G2C/C2G — Government to Consumer/Consumer to Government: kormany és a végsé
fogyasztok kozotti tranzakciok,
5. B2G/G2B — Business to Government/Government to Business: a vallalatok és a kor-
many kozotti tranzakciok,
6. G2G — Government to Government: kormanyhivatalok kozotti tranzakciok.
Az e-kereskedelem elsdsorban a B2B, a B2C ¢és a C2C formékban jatszik fontos sze-
repet, ezen beliil a legtobb miivelet a B2C formaban valosul meg [18].

Online marketing

A digitalis marketing a termékek és a szolgaltatdsok digitalis technologidk alkalmazéséaval
torténd marketingje [25]. A digitalis marketing szamos elénye koziil kiemelhetd, hogy a fo-
gyasztok nagy szama szolithatd meg a segitségével, 1d6- és koltséghatékony, lehetdvé teszi a
fogyasztoi magatartds konnyebb felmérését, teret enged a vallalatok €s a fogyasztok illetve a
fogyasztok egymas kozotti kommunikacidjanak. A legfébb hatranya a kiélezett piaci verseny
[1].

Az online marketing (amelyet gyakran e-marketingnek vagy internet marketingnek is
neveziink) a digitalis marketing része, mely az egyik leggyorsabban novekvd és legizgalma-
sabb terlilete a marketingnek. Online marketingnek tekintheté minden marketingtevékenység,
melyet az internetes csatornak segitségével online folytatnak [1].

Az online marketing szamos mddszert és technikat foglal magaba, melyek a kovetke-
z6k [3]:

- Online hirdetések: az online marketing legismertebb technikdja az online hirdetések
alkalmazasa. Céljuk a vallalatok elad4dsanak novelése €s a markaismertség kialakitasa.
A televizios hirdetésekhez hasonldan a megszakitas elemét alkalmazzdk, de sokkal
kreativabb modon. Megprobaljdk meggydzni €s elcsabitani a felhasznalokat, hogy ra-
juk figyeljenek, igy teljes mértékben az internetfelhasznalokra bizzak, hogy az adott
hirdetésre rakattintatnak-e vagy sem. A hagyomanyos képek és logdk mellett idovel
megjelentek a bannerek, a felugro ablakok (,,pop-up”), a térképes hirdetések, a lebegd
hirdetések és a zaszlos hirdetések egyarant.

- E-mail marketing: az egyik leghatékonyabb online marketingmodszer, mely az elekt-
ronikus leveleket hasznalja ki a promdcids iizenetek internetfelhasznalokhoz vald el-
juttatasara. Az Un. hozzajarulasos e-mail marketing ennek a modszernek egy tovabb-
fejlesztett valtozata, mely soran a felhasznal6 kezében van a dontés, hogy igényt tart-e
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az ilyen jellegii hirdetésekre vagy sem ¢és csak a beleegyezése utan keriilnek kikiildésre
a promocios e-mailek.

- Keresék optimalizalasa (SEP = Search Engine Optimization, keresd marketing): a val-
lalatok céljainak elérése érdekében egy masik modszer, a keresdk optimalizalasa is el-
engedhetetlen. Az optimalizalas a kiilonbozd stratégidk és technikdk csoportosulasa-
nak tekinthetd, melynek célja a honlap latogat6i szdmanak novelése.

- Egyesitési marketing: a modszer soran két vagy tobb weboldal tulajdonos 1ép egymas-
sal kozos szovetségbe annak érdekében, hogy kolcsondsen ndveljék az anyagi jellegi
bevételeiket.

- Kozosségi média marketing: a cég weboldalanak latogatottsagat vagy a markaismert-
ségét noveld folyamat, mely sordn a kozosségi média haldzatai keriilnek felhasznalas-
ra. Ez a mddszer a versenyképesség novelése szempontjabol elsdsorban a kisvallalatok
szdmara igéretes. Ezek a marketingprogramok arra batoritjak a megtekintdket, hogy az
adott tartalmakat megosszak az ismerdseik korében. A cél a kozosségi halot felhaszna-
16k bevonasa a reklamtevékenységbe.

- Virusmarketing: a kozosségi halokon keresztiil terjedé mddszer, mely az lizenetek ex-
ponencialis terjedésének elérését célozza. Ez a mddszer az embereket arra batoritja,
hogy az adott marketingiizenetet megosszak, tovabbadjdk, ezzel pedig segitik az el-
adasok szamanak novekedését.

Az online marketing egyik lehetséges jovObeni eszkdze az online média is, amely egy olyan
platformként miikodhet, ahol a fogyasztok megvitathatjdk problémaikat, megoszthatjak ta-
pasztalataikat és igényeiket. Az jo tigyfélkapcsolat mindenképpen tdmogatja az online keres-
kedelem és marketing hatékony miikodését [11].

Valtozasmenedzsment

A valtozas és a valtoztatds a mindennapi €let elvéalaszthatatlan részei. Egy vallalat életét a
folyamatos valtozasok, az ezekhez torténd alkalmazkodasi képesség €s gondolkodasmod hata-
rozzék meg [10].

A valtozas egy folyamatként értelmezhetd, melynek végsé célja egy 1) alternativa be-
vezetése a szervezeti rendszerbe, a szervezet kultirdjaba, nézeteibe és viselkedésébe. A valto-
zas elére nem lathatd és nem tervezhetd, igy a legfontosabb feladat, hogy ezekre a valtozasok-
ra a szervezet helyesen reagaljon. Ezzel szemben a vdltoztatds egy meghatarozott idépontban
egy elére meghatarozott cél elérése érdekében jon létre [6]. A valtoztatas fO célja a vallalat
vagy a szervezet hatékonysaganak, konkurencia- és életképességének megtartasa vagy javita-
sa [22].

A valtoztatasok okait kiilsG és belsd kornyezetbdl eredd okokra 0sztjuk [14].

A valtozdsmenedzsment modellek a valtoztatas véghezvitelét segité modellek, melyek
egyfajta keretet adnak a valtoztatas folyamatanak.

A valtozasmenedzsment elsé alapvetd modellje Lewin nevéhez kothetd. Ez egy ha-
romféazisu modell volt, mely sok mas modell megalkotasanak is alapot és kiinduldsi pontot
nyujtott. Ezt a modellt egyre Gsszetettebb modellek kovettek [23].

A véltozasmenedzsment modellek feloszthatok ciklikus, spiral és linearis modellekre.
Abban az esetben, ha a célallapot az eredeti allapot ismétlése €s ebbe az allapotba val6 vissza-
térés, akkor a tervezett valtoztatas ciklikus és ciklikus modellek alkalmazasat igényli. A cikli-
kus modellek esetében a valtoztatas egy tartds, megszakitas nélkiili folyamat. A linedris mo-
dellek esetében a valtoztatas egy mozgasi folyamatként értelmezhetd, amely soran elére latha-
to €s eldre tervezett 1épések sorozatai altal jut el a vallalat az egyik meghatarozott allapotbol a
masikba. A cél egy alacsonyabb szintrél egy magasabb szintre vald atmenet. A spiral model-
lek kombinaljak a ciklikus és a linearis modellek el6nyeit. Ezekben a modellekben a spiral
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minden kanyarulata az el6z6 fejlettebb és tokéletesebb valtozata. A spiral modell a megalmo-
dott jovokép felé tart, de egyidejiileg meghatarozza az oda vezetd utat is [20].
Viltozasmenedzsment az e-kereskedelemben, marketingben

Az e-kereskedelem az elmult évtizedekben az iizleti élet szerves részévé valt. A vallalatok
fennmaradasa ma mar elképzelhetetlen nélkiile [26].

Kalakota 1999-ben megfogalmazott allaspontja szerint az e-kereskedelmi projekt Ki-
alakitasdhoz és végrehajtasdhoz elvalaszthatatlanul kapcsolodik a valtozasmenedzsment. Az
e-kereskedelmi projekt célja a vallalati teljesitmény szignifikdns ndvelése a menedzsment, az
informacios technolégia, a szervezeti felépités és az emberek kozotti kapcsolatok megvaltoz-
tatasan keresztiil [4].

A 2020-as évet a koronavirus altal okozott jarvany tette hiress¢, melynek gazdasagi
¢letre kifejtett hatasa az elkovetkezd években is érezhetd lesz. Az emberek élete, életvitele €s
a gazdasagi helyzet is gyakorlatilag egyik naprol a masikra valtozott meg és valtozik folyama-
tosan, melyre nem volt lehetdség elére felkésziilni. Az emberek otthonukba kényszeriiltek, a
mindennapokat a bizonytalansag jarta at. A kijarasi korlatozasokkal egyidejiileg a vasarlasi
lehetdségeket is korlatoztak, az orszagok nagy részében csak a létfenntartashoz szilikséges
termékeket arusitd lizletek maradhattak nyitva, a tobbi iizletet bizonytalan ideig bezartdk. A
fogyasztok vasarlasi szokasai megvaltoztak és ennek kdszonhetden még inkabb eldtérbe ke-
rilt az online vésarlas [13]. Az online marketing csatorndk a jarvany alatt is folyamatosan
elétérben tudtak maradni, ugyanis segitségiikkel tudtak a vallalatok online is elérhetévé tenni
termékeiket [5]. A legnagyobb mértékii ndvekedés a B2C és a B2B tipusu tranzakcidkat érin-
tette [24].

Az e-kereskedelem novekedésérdl altalanossagban elmondhatd, hogy 2018 és 2020
elsd negyedéve kozott 2-3%-os volt, mig a jarvany elterjedése utan rovid idon beliil atlagosan
5-10%-ra emelkedett. Az OECD adatai alapjan az Eurdpai Unioban az e-mailen vagy interne-
ten keresztiili kiskereskedelmi eladasok szama 2020 aprilisaban 30%-kal volt magasabb, mint
az el6zo6 évben [15].

A koriilmények megvaltozasa legnagyobb mértékben a kisvallalkozasokat érintette,
hiszen ezek a cégek a legsériilékenyebbek a gazdasagi valsagra legféképpen azért, mivel ok
rendelkeznek a valtoztatds végrehajtasara fordithato legkisebb anyagi forrassal [9].

Az ITC felmérésében részt vevd vallalatok 60%-a alkalmazott rugalmas stratégiat a
jarvany alatt. Ez a rugalmassag els6sorban a kereskedelem online csatornakra valo athelyezé-
sét, 1 beszallitokkal valo kapcsolatba 1épést és a taivmunkahoz szilikséges készségek elsajati-
tasat jelentette. A nagy cégek sokkal rugalmasabbnak bizonyultak, hiszen nagyobb tartaléko-
kat tudtak mozgdsitani annak érdekében, hogy visszanyerjék a jarvany elétt elfoglalt gazdasa-
gi helyzetiiket [9].

O’Hara és munkatarsai tanulmanyukban az eddigi eredmények alapjan azt josoltak,
hogy az e-kereskedelem népszeriisége a jarvany elmultaval is fennmarad majd. A koronavi-
rus-jarvany a vallalatok szamara azt a fontos iizenetet rejtette, hogy most jott el az i1d6 az e-
kereskedelembe vald beruhazasokra [16].

Kutatas célja

Kutatasunk f6 célja a Dunaszerdahelyi jarasban (okres Dunajskd Streda) tevékenykedd, e-
kereskedelemmel és online marketinggel is rendelkezd véllalatok valtozdsmenedzsment al-
kalmazéasanak vizsgélata a hirtelen kialakult valtozasokkal valo megkiizdés esetén. A kutatas
alcélja volt a vallalatok e-kereskedelmének és online marketing gyakorlatanak vizsgélata, az
alkalmazott e-kereskedelmi eszk6zok és online marketing technikak jellemzdinek felmérése,
valamint az e-iizlethez kapcsolodo vélemények megismerése. Alcélul tiiztiik ki tovabba a val-
tozdsmenedzsment szerepének elemzését az adott régioban, valamint a koronavirus-jarvany
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hatdsanak vizsgalatat a véllalatok e célcsoportjara. Osszefoglalva tehat megfogalmazhato,
hogy vizsgalatuk fokuszaban 4ll6 vallalatok korében elemeztiik az e-kereskedelem és online
marketing jarvanyhelyzetbdl kialakult valtoztatasi igényeinek, valtozasmenedzsmentjének
gyakorlati kutatasat.

Kutatas moédszertana és modszere

Kutatomunkank soran mennyiségi (kvantitativ) kutatdsi moédszert alkalmaztunk. A felméré-
stink f6 eszkoze online kérddives lekérdezés volt [2]. A vizsgdlatunk sordn a célpopulécio a
Dunaszerdahelyi jarasbéli (okres Dunajska Streda), e-ilizlettel és online marketinggel is ren-
delkez6 mikro-, Kis-, kozép- és nagyvallalatok voltak. Esetiinkben a minta elemeinek voltak
tekinthetdek azok a Dunaszerdahelyi jarasbéli (okres Dunajska Streda) vallalatok, akik kérd6-
iviinket kitoltotték. A kapott adatok nem reprezentativak, csak a vizsgalt sokasag eredményeit
tiikrozték. A mintavételi forméak koziil a holabda moddszert hasznaltuk, mely soran néhany
célzott, a feltételeknek megfeleld személy segitségével kértlink adatokat tovabbi célszemé-
lyekrdl illetve kértiik a kérddiv tovabbitasat altaluk is ismert, a paramétereknek megfeleld
célszemélyeknek [2]. A vizsgalt témara vonatkozoan zart kérdéseket és linearis skalakat hasz-
naltunk (nominalis skéla, Likert skala, intervallum skala).

A kérdoiv négy fo fejezetbdl és Osszesen 24 kérdésbdl allt. Az elsd fejezet a vallalatokra
vonatkoz6 kérdéseket tartalmazta, a masodik f0 fejezet a vallalat e-kereskedelmére és online
marketingjére irdnyuld kérdéseket. A harmadik f6 fejezet a véllalatokban bekdvetkezd valto-
zasokra vonatkozo6 kérdéseket foglalta 0ssze foként skalas kérdések formajaban. A negyedik
fejezet a koronavirus-jarvany vallalatokra kifejtett hatasat és a vallalatok alkalmazkodoképes-
ségét vizsgalta. A zard részben a valaszadok adatait gyiijtottiik 6ssze.

A kérdoivet online mddon tettiik elérhetdvé, a papir alapu gylijtéstdl a jarvanyhelyzet
miatt eltekintettiink. A vizsgalat idOtartama alatt 6sszesen 152 kérddiv kertilt visszakiildésre.
A beérkezett kérddivek statisztikai modszerek segitségével, MS Excel felhasznalasaval, 6sz-
szesitve kertiltek feldolgozasra. A kutatds soran a leird (azaz egyvaltozos) statisztikai mutatok
koziil alkalmaztuk az egyes elemek szamtani atlagat (foleg a Likert skalas illetve az interval-
lum skalas kérdések esetén), meghataroztuk az abszolut €s a relativ gyakorisagot [12]. A
tobbvaltozos modszerek koziil a valtozok kozotti Osszefiiggések vizsgalatara a kereszttabla-
elemzést alkalmaztuk [7].

Kutatas eredményei
A kutatési kérdodivet 0sszesen 152 6 toltotte ki, koziiliikk 67 volt a néi (44%) és 85 a férfi
(56%) valaszado. A valaszaddok korcsoport szerinti megoszlasa a 1. abran lathato.
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1.Abra: A vélaszadok korcsoport szerinti megoszlasa
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Forrés: Sajat szerkesztés a kutatds eredményei alapjan
Az abra alapjan elmondhato, hogy a legtobb valaszado a 35-44 év kozotti korcsoportba
tartozott (48 f6), mig a masodik helyen a 45-54 év kozottiek alltak (38 £6). A 65 év feletti
valaszadok voltak a legkevesebben, minddsszesen 5 f6 tartozott ebbe a korcsoportba.

A kérddivben a beosztast illetden nyilt kérdést alkalmaztunk, igy a kiértékelés soran a
valaszokat egyenként attekintettiik, ez alapjan 3 kategoriat hoztunk 1étre (vezeto, vezetd be-
osztasu alkalmazott, alkalmazott), majd aszerint kodoltuk a vélaszokat, hogy a valaszado
mely kategoriaba sorolhato valaszt adott (jelolte — 1, nem jeldlte - 0). A 2. abran lathato, hogy
kortilbeliil azonos aranyban voltak a véalaszadok kozott az alkalmazottak (43%) €s a vezetd
beosztast személyek (42%), mig a vezetd beosztasu alkalmazottak relativ gyakorisdga mind-
Ossze 15% volt.

Vallalatok dltalanos jellemzoi
A Gazdasagi tevékenységek statisztikai klasszifikacioja szerint (Statisticka klasifikacia
ekonomickych ¢innosti, SK NACE 2. Rev.), mely teljes mértékben kompatibilis az eurdpai
klasszifikacidval, a vallalatok a foglalkoztatottak 1étszama alapjan a kovetkezOképpen osztha-
tok fel [17]:
- mikrovallalatok (<10 f6),
- kisvallalatok (<50 £6),
- kozépvallalatok (<249 £6),
- nagyvallalatok (>250 £6).
A kutatdsunk sordn a fent bemutatott felosztds nagyon fontos szerepet toltott be, hiszen
a vallalat méretét alkalmaztuk megkiilonboztetd tényezoként.
A kutatasban részt vevo vallalatok méretére vonatkozé adatokat a 2. dbra mutatja be.

= mikrovéllalat = kisvéllalat =kozépvallalat =nagyvallalat

2. Abra: Vallalatok méret szerinti eloszlasa
Forrds: Sajat szerkesztés a kutatds eredményei alapjan

Az ébra alapjan elmondhat6, hogy a kutatdsban foként kisvallalatok (38%) illetve
mikrovallalatok (35%) vettek részt, a kdzépvallalatok aranya 20% volt, mig a nagyvallalatoké
mindosszesen 7%. Ennek hatterében az allhat, hogy a Nagyszombati keriiletben (Trnavsky
kraj) és a Dunaszerdahelyi jardsban (okres Dunajska Streda) a mikro- és kisvallalatok ardnya
a legnagyobb (>98%). Az is megfigyelhetd azonban, hogy a kozépvallalatok keriiletre (1,1%)
¢s jarasra (0,94%) vonatkozo kis aranya mellett a kérddivet viszonylag nagy szdmban toltot-
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ték ki a képviseldi (20%). A nagyvallalatok ardnya a legkevesebb a térségben (<1%), ezt jol
tiikrozi a kérdoivet kitoltok alacsony aranya is (7%) [21].

A vallalatok agazati tevékenységére vonatkozo kérdést elemezve azt az eredményt
kaptuk, hogy a kutatasban részt vev vallalatok koziil a legtobb a kereskedelem ¢€s a gépjar-
mujavitas teriiletén tevékenykedett (39 6 jelolte), masodik helyen az épitdipari vallalatok
alltak (34 f6), mig a harmadik leggyakoribb dgazat a szallashely-szolgaltatas és vendéglatas
volt (19 £6). Ez jol tiikrozi a Nagyszombati keriiltre (Trnavsky kraj) vonatkozo agazati adato-
kat, melyek szerint a legtobb alkalmazott az ipar (65 403 £6), valamint a kereskedelem, a szal-
litas, a szallashely-szolgaltatas és a vendéglatas teriiletén tevékenykedik (62 954 £6). Az épi-
toipar keriileti szinten csak az 5. legtobb személyt foglalkoztaté agazat (18 976 10), ezt az
agazatot megeldzi a kozigazgatds, oktatds és egészségiligy (41 137 f0) illetve a tudomanyt,
technikat ¢s adminisztrativ tevékenységet magaban foglald agazat (24 719 £6). Ezekre az aga-
zatokra azonban kevésbé jellemz6 az e-kereskedelem, ez lehet az oka annak, hogy nem voltak
jelen a valaszadok kozott [21].

Villalatok e-kereskedelme és online marketingje

Az e-kereskedelmi kapcsolatok vizsgalata soran tobbszoros valaszadasi lehetdséget tettiink
lehetdve a vallalatok szdmara. A kodolast a kiértékeléskor az alapjan végeztiik, hogy a valasz-
ado jelolte-e az adott valaszlehetdséget vagy sem. A 3. dbra bemutatja az dsszesitett adatokat.

kormanyhivatal ok kozdtti tranzakei 0k

a vallalatok és a kormany kozotti
tranzakci 6k

kormany és a végso fogyasztok kdzotti
kereskedelem

vasarlok kozotti kereskedelem

a vallalatoktol a vasarlok felé, vagy az
iigyféltol a vallalat iranyaba torténd
kereskedelem

E-kereskedelmi kapcsolatok

vallalatok kozotti kereskedelem
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3. Abra: E-kereskedelmi kapcsolatok jellemzdi

Forras: Sajat szerkesztés a kutatas eredményei alapjan

A kutatas soran nyert eredmények alapjan elmondhato, hogy a mikro-, Kis- és kdzépvallalatok
esetében az e-kereskedelemben az alapvetd formak koziil a B2C/C2B, vagyis a vallalatoktol a
vasarlok felé, vagy az ligyféltdl a vallalat irdnyaba torténd kereskedelem érvényesiilt leggyak-
rabban. Mikrovallalatok esetén 45 {0, kisvallalatokndl 52 {6, mig kézépvallalatoknal 25 {6
jelolte ezt a vélaszlehetdséget. A nagyvallalatok esetében egyenld ardnyban voltak jelen a
B2C/C2B ¢és a B2B (vallalatok kozotti) tipusu tranzakciok az e-kereskedelemre vonatkozdan
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(egyarant 7-7 f6 jelolte). A kapott eredmények részben 6sszhangban alltak a szakirodalomban
fellelheté adatokkal, mely szerint az e-kereskedelem leginkdbb a B2C, kisebb mértékben a
B2B formakban valdsul meg. A vésarlok kozotti kereskedelem (C2C) azonban a vizsgalt min-
taban nem tartozott a leggyakoribb formék koz¢ (mikrovallalatok esetében 4 0, kisvallalatok-
nal 3 f6, kozépvallalatoknal 1 f6, nagyvallalatok esetében 2 6 jeldlte), ugyanis ezt a kapcsola-
tot még a B2G/G2B, azaz a vallalatok és a kormany kozotti tranzakciok is megelézték
(mikrovallalatoknal 4 £6, kis- és kozépvallalatoknal 5-5 f6, nagyvallalatoknal 2 {6 feldlte). A
legkevésbé gyakori tranzakciok a kormanyhivatalok kdzotti tranzakcidok (G2G), melyet mind-
Ossze 1 nagyvallalatot képviseld valaszado jelolt, valamint a kormany €s a végso fogyasztok
kozotti tranzakciok voltak (G2C/C2G), melyet pedig 1 kozépvallalatot képviseld valaszadod
jelolt csupan.

Az e-kereskedelmi eszkozoket tekintve megallapitottuk, hogy a mikrovallalatok eseté-
ben a legnépszeriibb a weboldal alkalmazasa volt (alkalmazas mértéke 1-tdl 5-ig terjedd ska-
lan 4,24 volt), ezt kdvette a kozvetlen bankolas (3,98), majd a vallalati e-marketing (3,96). A
kisvallalatok esetében az eredmények részben hasonldak voltak, az eszk6zok koziil ezekre a
vallalatokra is a weboldal hasznalata (4,65) illetve a kdzvetlen bankolés (4,36) volt a legjel-
lemzObb, ugyanakkor esetiikben a harmadik helyen az E-government allt (4,31). A kdzépval-
lalatoknal szintén a weboldal toltotte be a vezetd szerepet a felsorolt eszkdzok kozil (4,83),
viszont rajuk sokkal jellemzdbb volt a kozvetlen bankolas (4,74) mellett az E-government
(4,74) ¢és az elektronikus alédirds hasznalata (4,74). A nagyvallalatoknal az els6 helyen meg-
osztva allt a weboldal mellett az elektronikus aldirds valamint az E-government alkalmazasa
(az alkalmazas mértéke mindhirom eszkdznél 4,7 volt). Osszesitve tehat a mintank esetében a
weboldal haszndlata tekinthetd a legnépszeriibbnek (alkalmazas mértéke mind a négy vallalati
tipusnal nagyobb, mint 4,2), de a tobbi eszkdz szerepe sem elhanyagolhato.

A kutatas ramutatott, hogy a mintank esetében a nemzetkdzi eredményekhez hasonlo-
an a weboldalak népszeriisége mellett egyre fontosabb szerepet toltenek be az 1), modern e-
kereskedelmi eszkozok is. Az elsd fejezetben vazolt eszkozok koziil mintank esetében foleg
az elektronikus bankolas népszerlisége nd a vallalatok korében (alkalmazds mértéke
mikrovallalatok esetében 3,98, kisvallalatoknal 4,36, kdzépvallalatoknal 4,74, nagyvallalatok-
nal 4,4).

Az egyes online marketing technikék alkalmazasanak mértékére vonatkoz6 atlagos ér-
tékeket a 4. dbra mutatja be.
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4. Abra: Online marketing technikak alkalmazasa
Forras: Sajat szerkesztés a kutatdas eredményei alapjan

A kutatas soran megallapitast nyert, hogy a mikrovallalatok szamara a legfontosabb
online marketing technikak k6zé a kozosségi média marketing (alkalmazas mértéke 4,26), az
online hirdetések (3,92) és az e-mail marketing (3,88) tartoztak. Kisvallalatok esetében
ugyancsak dominalt a kozosségi média marketing (4,58), ezt kovette az e-mail marketing
(4,51), majd az online hirdetések (4,25) hasznalata. A kozépvallalatokat leginkabb az e-mail
marketing jellemezte (4,7), ezt kovette a k6zosségi média marketing (4,64) illetve az online
hirdetések alkalmazésa (4,38). A nagyvallalatokat leginkabb az online hirdetések (4,5), a ko-
z0sségi média marketing (4,4) valamint a gombnyomasra torténd fizetés jellemezte (4,3).

Vallalatok valtozdssal kapcsolatos nézetei
A mikro-, kis-, k6zép- és nagyvallalatok esetében egyarant a vallalkozoi okok (pl. novekvo
konkurencia) tekinthetdk a valtoztatas f6 okainak (mikrovallalatok esetében 46 6, kisvallala-
toknal 49 f6, kozépvallalatoknal 25 6, nagyvallalatok esetében pedig 9 f6 jeldlte ezt a lehetd-
séget). A mikro- (30 f6) és kisvallalatok (36 f6) szamara a masodik helyen az anyagi okok (pl.
eladosodas, fizetési képtelenség) alltak. A mikrovallalatok esetében a harmadik legfontosabb
okok koz¢é a marketing okok (pl. ligyfelekre iranyuld kevés figyelem) tartoztak (17 £6), a kis-
vallalatok esetében pedig a személyzeti okok (pl. vallalati érdekek figyelmen kiviil hagyasa —
25 16). A kozépvallalatok esetén mar eldtérbe kertiltek a technologidbol adodo (pl. 0 gyartasi
folyamatok — 20 f6) illetve a technikai okok (pl. felgyorsult tudomany és technika — 18 0) is,
mint a valtoztatdsok mozgatérugoi. A nagyvallalatok esetében a vallalkoz6i okok (9 f6) mel-
lett a valtoztatasok hatterében legféképpen a politikai-gazdasagi okok €s a technoldgiabol
adodo okok (6-6 16) alltak.

A mikro-, Kis-, k6zép- és nagyvallalatok egyarant egyetértettek azzal az allitassal,
mely szerint a vallalaton beliili valtoztatdsok nélkiilozhetetlenek (egyetértés mértéke
mikrovallalatok esetében 3,96, kisvallalatok esetében 4,29, kdzépvallalatoknal 4,67, nagyval-
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lalatoknal 4,7). A mikrovallalatok ez mellett gy gondoltak, hogy a vallalaton beliil mindenki
tudja, hogy mi a feladata (3,92) és egyetértettek azzal is, hogy a valtoztatasokat hatékony ve-
zet61 dontéshozatal elézi meg (3,9). A kisvallalatok szintén egyetértettek azzal, hogy a val-
toztatasok eldtt hatékony vezetdi dontéshozatal zajlik (4,24). Ez a tipusu vallalat jelentdsen
egyetért azzal az allitassal is, mely szerint vallalatuk esetén a valtoztatasok stratégiailag Ossze
vannak hangolva a valtoztatasok céljaival (4,2). A kozépvallalatok szerint esetiikben a valtoz-
tatasokat hatékony vezetdi dontéshozatal eldzi meg (4,64) és stratégiailag a valtoztatasok
ugyancsak 0ssze vannak hangolva a célokkal (4,58). A nagyvallalatok azonos mértékben ér-
tettek egyet azzal, hogy hatékony vezetdi dontéshozatal jellemzi Oket a valtoztatasok eldtt
(4,5) illetve azzal az allitassal is, mely szerint a valtoztatasok jot tesznek az tizletnek (4,5).

Az éllitasokkal valo egyetértés a szakirodalomban fellelhetd adatokkal szoros Gssze-
fliggést mutat, minden egyes allitas a sikeres valtoztatas egyik alapvetd 1€épcsdje. Az erds €s
gyenge pontok fellelése a jovOben segitheti a vallalatokat a valtoztatasi folyamat hatékonysa-
ganak tovabbi novelésében.

Villalatok COVID-19-cel kapcsolatos nézetei
Az é4bran lathat6, hogy a mikrovallalatok tobbségére negativ hatdssal volt a jarvany (35 {6
jelolte), a kisvallalatokra ugyancsak negativ hatast gyakorolt (25 £6), a kozépvallalatok eseté-
ben majdnem megegyezd szamban jeldlték a jarvany pozitiv (15 f6) vagy semleges (14 f6)
hatasat, mig a nagyvallalatokndl minimalis mértékben, de a semleges hatas érvényesiilt (4 £0).

Osszességében tehat a kutatdst megelz6 forrasokban bemutatottakhoz hasonléan a
jarvany negativ hatasai elsdsorban a mikro- és kisvallalatokat érintették (6sszesen 60 valasz-
ado jelolte), hiszen ezek a vallalatok a legsériilékenyebbek, 6k rendelkeznek a valtoztatasok-
hoz sziikséges legkevesebb anyagi forrassal. Az alkalmazkodast az is befolyésolta, hogy az
adott vallalat mennyire tudott rugalmasan reagalni a hirtelen megvaltozott koriilményekre. A
kozép- (2 16) és nagyvallalatok (3 {6) esetében kevésbé volt jellemzd a negativ hatds valoszi-
nilileg annak kdszonhetden, hogy anyagi tartalékaik nagyobbak voltak és feltehetden rugalma-
sabban is reagaltak a valtozésokra (az online csatornak alkalmazasat novelték, 1j beszallitok-
kal 1éptek kapcsolatba, a tivmunkahoz sziikséges készségeket elsajatitottak).

A jarvany kovetkeztében az e-kereskedelmi eszk6zok hasznalata megvaltozott. Kuta-
tasunk erre vonatkozd eredményeit a kovetkezd abra szemlélteti.
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5. Abral: E-kereskedelmi eszkozok hasznalatanak valtozasa a véllalatoknal
Forras: Sajat szerkesztés a kutatas eredményei alapjan

Az 5. 4bréan lathato, hogy a mikrovallalatok esetében az e-kereskedelmi eszkozok koziil leg-
nagyobb mértékben a weboldal hasznalata nott a jarvany hatasara (valtozas mértéke 4,28), ezt
kovette a vallalati e-marketing hasznalatanak novekedése (3,96) illetve az elektronikus iizlet
novekedése (3,64). A kisvallalatok esetén a legnagyobb mértékii novekedés szintén a webol-
dal hasznalatat érintette (4,43), majd egyforméan azonos aranyban nétt az elektronikus iizlet
(4,2) és az elektronikus alairas (4,24) hasznalata. A kozépvallalatoknal az elektronikus alairas
alkalmazasa nétt leginkabb (4,58), majd a vallalati e-marketing (4,51) és az E-government
hasznalata (4,51). A nagyvallalatoknal a tobbi vallalattal ellentétben, legnagyobb mértékben a
kozvetlen bankolas hasznalata nétt (4,6), majd kisebb mértékben, de egymassal megegyezden
novekedett a weboldal, az elektronikus iizlet illetve a vallalati e-marketing alkalmazasa (val-
tozas mértéke egyarant 4,5).

Osszesitve tehat mintank esetében is beigazolodott, hogy az iizleti aktivitisok eltoldd-
tak a felh6-alapu aktivitasok felé, az online tér kihasznalasa jelentésen nétt. Amig azonban a
mikro- és kisvallalatok esetében a weboldal alkalmazasa (valtozas mértékének atlagos értéke
4,35) és az elektronikus iizlet (4,07) ndtt leginkabb, addig a kdzép- és nagyvallalatok esetében
mar elétérbe keriilt az E-government (valtozas mértékének atlaga 4,4) és a kdzvetlen bankolas
(4,5) alkalmazasa is. Az eredmények jol tiikkrozték a szakirodalmi adatokat is.

Az online marketing technikak alkalmazasanak jarvany hatdsara bekovetkezd valtoza-
sal.
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6. Abra: Online marketing technikdk hasznalatanak véltozasa a vallalatoknal
Forras: Sajat szerkesztés a kutatas eredményei alapjan

A mikrovéllalatokat vizsgalva azt talaltuk, hogy legnagyobb mértékben az online hirdetések
hasznalata valtozott meg a jarvany kovetkeztében (valtozas mértéke 4,35), masodik helyen a
kozosségi média marketing valtozasa allt (4,33), mig a harmadikon az e-mail marketing he-
lyezkedett el (4,13). A legkisebb mértékii valtozas esetiikben a mobilmarketinget érintette
(2,79), melynek hasznalata jelenleg még nem gyakori. A kisvallalatokat illetéen elmondhato,
hogy az online marketing technikdk hasznalata koziil legnagyobb mértékben ugyancsak az
online hirdetések (4,58), a kozosségi média marketing (4,56) és az e-mail marketing alkalma-
zasa noétt (4,43). A kozépvallalatok esetében a valtozasok a kozosségi média marketinget érin-
tették legnagyobb mértékben (4,67), majd az online hirdetéseket (4,61) és az e-mail marketin-
get (4,58). A nagyvallalatokra legfoképp az e-mail marketing (4,3), a k6z6sségi média marke-
ting (4,2) és a gombnyomasra torténd fizetés hasznalatanak valtozésa (4,2) volt jellemzd.

Altalanossagban véve tehat mintank Gsszesitett adatai a korabban bemutatott nemzet-
kozi trendeket kovették és a jarvany hatdsara az online marketing technikak koziil elsésorban
a kozosségi média marketing (valtozds mértékének atlagos értéke a vallalatoknal 4,44), az
online hirdetések (4,41) és az e-mail marketing (4,36) hasznalata n6tt. Ezzel a [épéssel probal-
tak a vallalatok alkalmazkodni az emberek életvitelének megvaltozasahoz, hiszen az ottho-
nukba szorult potencidlis vasarlokat a legkdnnyebben az online csatorndkon keresztiil tudtak
elérni és ezaltal tudtak népszerlsiteni az online vasarlast is.

A kutatasunkban kitértiink arra is, hogy a jarvany kovetkeztében milyen mértékben ke-
riilt elétérbe az online vasarlds. A mintank Osszesitett adatait a 7. abra foglalja 0ssze.
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7. Abra: Online eladasok ndvekedése a jarvany kovetkeztében
Forras: Sajat szerkesztés a kutatds eredményei alapjan

A mikrovallalatok tobbségénél az online eladasok ndvekedése 5-10% volt (22 {6 jelolte), a
kisvallalatok esetén egyarant 20-20 valaszado jeldlte az 5-10%-0s valamint a 10-20%-o0s né-
vekedést, a kozépvallalatoknal foként 10-20%-os volt az online eladasok ndvekedése (9 10),
mig a nagyvallalatoknal 3-3 {6 jeldlte az 5-10% illetve a >30%-0s novekedést.

A vizsgalat soran adataink az elméleti részben bemutatott adatoktol eltértek, ugyanis a
nemzetkozi kutatasok (OECD, Common Thread) kb. 30%-o0s novekedést emlitettek, a min-
tank esetében ugyanakkor a novekedés mértéke elmaradt ettdl az értéktdl (a vallalatokat kép-
viseld valaszadok nagy része, dsszesen 127 {6 kevesebb, mint 20%-0s novekedésrdl szamolt

be).

BEFEJEZES

A kutatas sordn nyert adatok hitelességéhez hozzéjarulhatott, hogy a valaszadok nagy része 35
¢v feletti személy volt, legalabb érettségivel rendelkeztek, minimum két éve mar az adott val-
lalatnal tevékenykedtek €s a valaszaddk tobb mint fele vezetd vagy vezetd beosztast személy
volt. Ezek az adatok arra utaltak, hogy a valaszadok tobbsége tapasztalattal és jo vallalatisme-
rettel rendelkezett, mely elengedhetetlen volt a hiteles adatgytijtés és megbizhatosag szem-
pontjabol.

A kutatasban részt vevo vallalatok jol képviselték a jarast és a kertiletet is, hiszen elso-
sorban mikro- és kisvallalatok vettek részt benne, melyek foként olyan agazati tevékenységet
folytattak, melyek keriileti szinten is a legtobb alkalmazottak foglalkoztattak.

A kutatds soran bebizonyosodott, hogy a mintankat alkot6 vallalatok esetében az e-
kereskedelem és az online marketing szerepe egyre nagyobb volt. A legnyitottabbak ezen a
téren a nagyvallalatok voltak, aminek hatterében nemcsak a nagyobb anyagi toke allhatott,
hanem a kimagaslo elméleti ismeretek is, melyeket az egyes marketingteriileteken jartas szak-
emberek alkalmazasaval és folyamatos szakmai tovabbképzésekkel tudtak biztositani. A vizs-
galt mintankban, ahogyan keriileti és jarasi szinten is, a mikro- €s kisvallalatok voltak tobb-
ségben, emiatt pedig az e-kereskedelmi eszkzok €s online marketing technikék alkalmazésa-
ra, illetve a valtozdsmenedzsment modellek hasznalatara vonatkozodan is kevésbé voltak nyi-
tottak, mint a nagyvallalatok. A vallalatok ugyanakkor kivétel nélkiil belattak, hogy a valtoza-
sok sziikségesek €s pontosan meg tudtak nevezni azokat a kiilsé és belsé kornyezetbdl eredd
okokat, melyek vallalatuk esetében a valtoztatasok motorjai voltak.
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A koronavirus-jarvany hatasara vonatkozoan a vallalatok megoszté valaszt adtak. Vol-
tak ugyanis vallalatok, amelyekre negativ hatast gyakorolt a jarvany (f6leg a mikro- és kisval-
lalatok), mig a kozép- és nagyvallalatokra pozitiv illetve semleges hatast gyakorolt. Ennek
hatterében az eltéré megkiizdési stratégia, a rugalmassag, az eltérd toke allhatott, vagyis hogy
ezek a vallalatok gyorsabban és kreativabban tudtak reagalni a jarvanyra és mozgositani tud-
tak anyagi forrasaikat is. Az iizleti aktivitdsok modja megvaltozott, eldtérbe keriilt az online
tér alkalmazasa a munkavégzés, iizletkotés teriiletén. Az e-kereskedelmi eszkozok (foleg a
weboldal) és az online marketing technikdk (elsdsorban az online hirdetések) haszndlata is
valtozott a jarvany hatdsara, ugyanis a vallalatok ilyen modon igyekeztek alkalmazkodni a
lehetséges fogyasztok megvaltozott életviteléhez és szokasaihoz.

A kutatas soran bizonyitast nyert, hogy féleg a mikro- és kisvallalatok alkalmazkodtak
legnehezebben a valtozasokhoz, hiszen nekik volt legnagyobb mértékben sziikségiik az allami
tdmogatasokra a fennmaradas érdekében, 0k kényszeriiltek leginkdbb elbocsatasokra. Ezek-
nek a vallalatoknak be kellene latniuk, hogy a valtoztatasok nélkiilozhetetlenek és nem szabad
takarékoskodniuk az ilyen jellegli befektetésekkel, ha talpon szeretnének maradni a jovoben.
Sziikséges az anyagi forrasok elkiilonitése, megfeleld szakemberek, tandcsadok igénybevéte-
le, a valtozasmenedzsment és a valtozasmenedzsment modellek alkalmazasa annak érdeké-
ben, hogy a valtoztatdsok pontosan meghatdrozottak és tervezettek legyenek a siker érdeké-
ben. A kdzép- és nagyvallalatoknak pedig a jovoben is azt tanacsolhatjuk, hogy folytassak ezt
az utat, legyenek nyitottak az ujitdsokra, tovabbra is keressék a valtoztatasi lehetdségeket és
batran 1épjenek az \jitasok felé, ha a piaci helyzet megkoveteli. Becsiiljék meg és képezzék
tovabbra is a szakembereiket, hiszen a felgyorsult vilaggal, tudomannyal és technologiaval
csak igy lesznek képesek 1épést tartani.
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