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1. INFORMACIOS TECHNOLOGIA A MARKETINGBEN — PRO ES KONTRA

Az elmult két-harom évtized folyaman kiilonboz6 intenzitassal, de folyamatosan jelen volt a
tudomanyos ¢élet szerepldinek gondolkodasaban az informécios technologiai fejlddés (Castells
2005) gazdalkodasra gyakorolt hatdsdnak vizsgalata. Egyes szerzok szerint az informdcios
technoldgia alapvetd valtozasokat hoz a marketingben (Brady et al. 2002a). S6t, nem csak a
marketingfeladatok végzésének moddszertana, folyamata vagy az ellendrzés mddja valtozhat
meg. Webster (1992) szerint a technikai kompetencidk kulcsszerepet fognak jatszani a
marketinggyakorlatban, azaz a marketing szakemberek sikerességének egyik feltételévé valik,
hogy mennyiben képesek a technologiai megoldasok kezelésére.

A vallalatvezetdk leggyakrabban hdrom cél valamelyikét kovetve dontenek az informacios
technoldgia bevezetése mellett (Zuboff 1985). Az informécios technoldgiai fejlesztések
elterjedésének kezdeti idészakédban az alapveté motivum az automatizaldas volt. A cégek
pénzben ¢s idében kifejezhetd elénydket vartak az 0j technologia bevezetésétdl, hiszen az
automatizalt rendszerek kevesebb emberi munka igénybe vételével, s igy Kisebb
hibaszazalékkal, allandé mindségben miikddnek, azaz a potencidlis hiba jelentds szazalékat
kikiiszobolik. Az ilyen rendszerek — bar beruhazas-igényesek — lényegesen olcsobban s a
kapacitds maximalis kihasznaldsa mellett akar folyamatosan ilizemeltethetdk, igy gyorsabb,
magasabb szintli teljesitményt eredményeznek (Dewett & Jones 2001). A technoldgia
alkalmazésa az informdcio eldallitas gyakorlatat is nagymértékben segiti. Az informacios
technologia — még ha automatizalasi céllal iizemelték is be — folyamatosan tajékoztat a
mitkddése alapjaul szolgdlé folyamatrdl, gyakran olyan informacidk eldallitasa mellett,
amelyek korabban nem is léteztek. Az ,,informécio hatalom” tartja a mondas, s igaz ez az
iizletmenetre, termelési folyamatokra, vagy éppen a marketingtevékenységekre is. A
technologia altal biztositott informécid lehetévé teszi a folyamatok mélyebb megismerését, s
ezaltal a hatékonysag novelését célzo valtoztatasok képesek megerdsiteni a vallalat
rendelkezésre 4ll, a vallalat célja lehet az informaci6 feldolgozasaval a tevékenységek, iizleti
teljesitmény atalakitdsa és a kinalkoz6 lehetéségek kihasznalasa (Brady et al. 2002a).

A marketing legtobb teriiletét érinti a technoldgiai fejlddés hatdsa. A szakirodalom
attanulmanyozasa alapjan megallapithato, hogy az informaciogytijtés, a piacszegmentacid és
targetalds, a (tomeges) személyre szabds, valamint az iigyfélkapcsolat menedzsment (Rust,
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Espinoza 2006) ¢és az {lgyfél interakciok (kommunikédcido és értékesités) mellett a
marketingmix tovabbi teriiletei (Brady 2003) egyarant profitaltak az informécids technologia
fejlédésebol.

A vallalat-iigyfél interakcio egyre fontosabb Osszetevojévé valik a technologiai fejlodés, sot
bizonyos szerzok a hosszu tavu siker kulcstényezdjének tekintik ezeket a technologiai alapu
interakciokat (Coviello et al. 2001). Egyre jabb kommunikécios ¢és értékesitési modok
jelennek meg, amelyek révén a vevok még inkdbb részeseivé valnak az értékteremtd
folyamatnak. A termékek — arucikkek és szolgaltatasok — értékesitése soran a vallalatok a
technolégiai fejlodés eredményeképpen szembesiiltek a vevéi multicsatorna-hasznalattal. A
mai vasarlok mar ¢élnek a kindlkozd lehetdségekkel ¢és parhuzamosan tobb csatornat
hasznalnak a vasarlas soran, s megesik, hogy a vasarlasi folyamat aktivitasait, elemeit mas-
mas csatornakon valositjak meg (Torocsik 2007). A tobbesatornds értékesités kialakulasaban
kritikus szerepet jatszik a technoldgiai megoldasok adaptacioja az értékesitési folyamat soran.
Az tigyfelek egyre tobb esetben taldlkoznak az Onkiszolgalas lehetéségével, sét bizonyos
iigyletek esetében mar nincs is mas mod, mint az Onkiszolgdld mechanizmus valasztasa a
virtudlis térben. Mig vannak gyakorlati szakemberek, akik nagyon fontos jovobeli szerepet
szannak az onkiszolgalé technoldgiaknak (Schultze, Orlikowski 2004), addig a kutatasok egy
része ¢éppen ezeket a technologidkat teszi feleloss¢ az tigyfelek elégedetlenségéért,
lemorzsolodasaért (Brady et al. 2002a). A témakor kutatasi eredményei egyelére nem
egységesek. A személyes, interperszondlis kommunikécio és az audio alapu (pl. telefon)
kommunikacio Osszehasonlitasa soran példaul azt talaltak a kutatok, hogy az audio-kapcsolat
sordn a résztvevok kozotti kommunikacid pszichologiailag tavolibba, személytelenebbé valt,
¢s a résztvevok egyre inkabb feladatmegoldasként élték meg a tevékenységet, kevésbé
viselkedtek spontan, egylittmiikodé modon (Leek et al. 2003). Ennek magyardzata, hogy az
egylttmiikodés alapjat jelenté kolcsonds bizalom épitése szocialis folyamat, amely eddig
elsdsorban személyes taldlkozasok soran valdsult meg, igy az 0j technoldgiai megolddsok
alkalmazésa azt eredményezheti, hogy csokken a felek kdzotti személyes taldlkozasok szdma,
ami novekvd feladatorientdltsdghoz vezethet, mikdzben csokkenhet a kompromisszum
készség és csokken a személyes interakciok mennyisége (Walter and Ritter 2004). Mindez
pedig a bizalom csokkenéséhez vezethet (Leek et al. 2003).

De persze az automatizalas sordn az esetek jelentds részében a vallalatnak €ppen az a célja,
hogy egyszert, rutin feladattd alakitson egy személyes interakciot igényld tevékenységet, s
ezzel gyorsitsa a kiszolgalast, csokkentse a koltségeket. Az ilyen megoldasokat alkalmazo
véllalatnak meg kell vizsgalnia, hogy az automatizalas révén elért elényok vagy pedig a
személyes interakciobol, a kozvetlen tigyfélkapcsolatbol fakadd eldnyok a jelentésebbek (De
Wulf et al. 2001). Ennek eldontése egyedi elbiralast igényel, hiszen az emberi részvétel hatasa
igen heterogén lehet. Bitner €s szerzotarsai (2000) szerint sok vevO éppen azért preferalja az
infokommunikacids (IKT) alapti szolgaltatasok igénybe vételét, mert csalodtak az emberi
kiszolgalas szinvonalaban.

Leek és Turnbull (2004) kutatasai soran ravilagitott, hogy az eladd és a vevd kozott
végbemend interakcid sordn megvalosuldo funkciok (pl. Otletgeneralas, informdciocsere,
probléma megoldas, értékelés, targyalas, kriziskezelés, szocialis szerep, Onerdsités) eltérd
hatékonysaggal miikddhetnek a kiilonb6z6 kommunikéacids csatorndk és megoldasok
alkalmazésa esetén. A személyes kapcsolat eldnyeit bizonyos esetekben meghaladhatja az
IKT megoldasok alkalmazasanak hasznossaga.

A vallalati adatbazisok vagy az egyre népszeriibb iigyfélkapcsolat menedzsment (kdzkedvelt
angol roviditéssel CRM) megoldasok szintén sok témat szolgaltatnak a kutaték szdmdara. Az
informacios technologia a vallalat tudasbazisdnak épitésében is kiemelkedd szerepet jatszik
(Rebolledo et al. 2005). Mindebbdl jol latszik, hogy az IT megoldasok teljesen atszovik a
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marketing teriiletét. A legtobb vallalatnal tobb kiilonallo, vagy valamilyen formaban
Osszekapcsolt informécids rendszer mukodik, amelyek koziil tobb nem is kapcsolddik
kozvetleniil a marketingosztalyhoz.

Barwise és Farley (2005) megallapitja, hogy az interaktiv marketing hasznalata gyorsan terjed
a vallalatok kozott. Eredményeik azt igazoljak, hogy a megkozelités terjedése egyarant
megfigyelhet6 a B2B és B2C szektorban ¢és fiiggetlen az iparagtol, vagy a kinalt
termékformatol is, azaz ugyanugy jellemzé a megkozelitése alkalmazéasanak bdviilése az
arucikkek, mint a szolgaltatasok esetében. A kiilonbség talan abban lelhetd fel, hogy a B2B
piacra még mindig az internet alapi megoldasok kimagaslo tulsulya jellemzd, mig a B2C
piacokon mar megjelentek, hoditanak a mobil kommunikaciora, vagy az interaktiv
televizidzasra €pitdé megoldasok.

A szolgéltatasok vilagaban kiilondsen, de az arucikkek eldallitasa és értékesitése soran is
fontos szerepet jatszott a személyes interakcid, a bizalomépités, a kozvetlen kapcsolat.
Napjainkban azonban megvaltozni latszanak a régi alapvetések. A vevOk 10j csoportjai mar
egyre gyakrabban és egyre nagyobb lelkesedéssel haszndljdk a modern technologiai
vivmanyok kinalta megoldéasokat, s tartjak a kapcsolatot iizleti partnereikkel, szolgaltatoikkal
a technologiai alapi rendszerek segitségével. Sot, mig évtizedekkel ezelott a
kapcsolatorientacio elve szerint a fogyasztd az 6t kiszolgalo személlyel kivanta a kapcsolatot
tartani, ma mar a vasarlok 0j generacioi sokkal inkabb kivanjak, hogy a Coca-Cola vagy
¢ppen a Nike szamon tartsa dket, mint vasarlokat, tigyfeleket (pl. személyes lizenetet kiildjon,
klubtagsagot biztositson szamukra stb.). Az infokommunikacids eszkézok, a CRM ¢és a
collaborative filtering (Riedl et al. 2004) és mas ajanlotechnikék biztositjdk a ma modern
fogyasztdja (a mobil vagy online generacid) szamara az egyéni banasmodot, a személyesség
hatasat még akkor is, hogyha kozvetlen szemtdl-szembe taldlkozds nem is valosul meg az
elado6 és a vevo kozott (Majo et al. 2004). Napjaink tinédzserjei mar sokkal otthonosabban
mozognak a mobil és online kommunikaciés eszkdzok vilagaban, mint sziileik, vagy éppen az
alig egy-két évtizeddel idésebbek. Spero és Stone (2004) szerint a digitalis vilagban élik
¢letiiket, itt 1épnek kozosségekbe, tartjak a kapcsolatot ismerdseikkel, kozelednek azokhoz,
akiket csodalnak, és persze jatszanak és tanulnak egyszerre. Ugy becsiilik, minden negyedik
7-16 éves tévénézés helyett az internetet bongészi Anglidban.

Az informécids technoldgia hatasa tehat megkérddjelezhetetlen a marketing fejlodésében. Bar
az elmult évtizedek tapasztalatai azt mutatjak, hogy a marketingben kissé lassabb volt az IT
eszkozok elterjedése, mint mas vallalati funkciondlis teriiletek esetén. Az informacios
technologiai fejléddés eredményei szorosan dsszefonddtak a marketingelmélet fejlédésével, igy
ma mar a kiilonb6zé informacidés technologiaval tdmogatott marketingtevékenységek
elnevezései egyarant jelentik a technologiat, és magat a marketing megkozelitést is.

Ezek alapjan kijelenthetjiik, az IT megolddsok alkalmazasa akkor erdsiti a marketinget, ha
informaciot general és ezaltal értéket teremt a kapcsolatban résztvevok, tehat az elado és a
vevo szamdra egyarant.

Az IT elad6-vevd kapcsolatokra gyakorolt hatdsdhoz hozzatartozik az is, hogy hatasara
megsziinik, vagy legalabb is csdkken az informacios aszimmetria (Prahalad — Ramaswamy
2004), amelynek korabbi haszonélvezdje a wvallalat volt. Ma mar a vevd is képes
Osszehasonlitd arinformaciokat szerezni, s ezaltal né az eladok kozotti verseny, kedvezdbb
pozicidba keriil a vevd.
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2. NAPJAINK MARKETINGGYAKORLATA, ACMP MODELL

A marketingtevékenység vizsgalata soran a kutatok egyre ndvekvod aranyban fordulnak a
marketingkapcsolatok nézdpontja felé. Mig a hagyomanyos marketing a verseny €s onérdek
érvényesités szemléletét koveti, addig a kapcsolatokra épiild megkozelités szerint sokkal
inkabb az egyiittmikodés és egymasrautaltsag képezi az értékteremtés mozgatdrugoit, s a
megkozelités kovetdi szerint ezek sokkal hatdsosabb és hatékonyabb eszkoznek tlinnek az
értékteremtés folyamataban (Veres 2003). A szolgaltatdismarketing és altalaban a B2B piac
szerepldi mar régodta ismerik az egylittmikodések jelentdségét, a gyakorlati alkalmazas
azonban nem mindig sikeres (leggyakrabban személyi jellemzdk, vagy a biirokratikus, illetve
jogi szabdlyozottsdg kovetkeztében). Az elmult iddszak a kapcsolatok jelentdségének
felértékelddését hozta a fogyasztasi cikkek piacan is (Tordcsik 2007), amely a kutatasok és a
modern menedzsment technikdk kifejlédésének felgyorsuldasat eredményezte. Az
értékteremtés folyamataban ennek megfelelden tehat tobb szerepld egyiittmitkodése valdsul
meg, s ez akar meg is fordithato: az értékteremtés a stakeholderek kapcsolatainak haldzataban
torténik, a szereplok pedig igy halozatot alkotva, azaz egylittmiilkddve versenyeznek a
vasarlok kegyeiért.
Ennek megfeleléen a marketing tevékenység alapelve sokkal inkabb a vevdkkel, illetve mas
stakeholderekkel fenntartandd kapcsolat kiépitését, mintsem kiilonallo tigyletek sorozatdnak
lebonyolitasat jelenti (Gronroos 1999).
A kapcsolatok marketingszerepének vizsgalata hivta életre a Nicole Coviello altal megalkotott
¢s a Contemporary Marketing Practices Group altal kovetett felfogast (Coviello et al. 1997) is,
miszerint a tranzakciés és a kapcsolati marketingnek kiilonb6zé tipusai 1éteznek, amelyek
koziil valogatva folytatjdk a vallalatok a marketingtevékenységet. S6t, az adott véllalat
parhuzamosan is alkalmazhatja a kiilonb6zé tipusokat, hiszen a vevo €s az eladd viszonya
nagyban azon mulik, hogy az adott piaci helyzetet milyennek észlelik a piaci szerepldk, s csak
kevésbé azon, hogy milyen 4gazatban, vagy piacon mikddik a vallalat (Pels et al. 2000).
Coviello és szerzdtarsai kutatdsi témajukkd tehat ,Napjaink Marketinggyakorlatat”
(Contemporary Marketing Practites - CMP) valasztottak. Vizsgalodasuk eredményeként a
véllalatok altal jelenleg alkalmazott 6t marketingtipust kiillonboztettek meg (Brodie et al.
2008):

e tranzakcids marketing (TM)

e adatbazis marketing (DM)

e e-marketing (EM)

e interakcid marketing (IM)

e network marketing (NM)
A tranzakcios marketinget alkalmaz6 vallalat a marketingmix eszkozoket alkalmazva vonzza
és szolgalja ki tigyfeleit kiilonalldo gazdasagi tligyletek lefolytatdsa révén. Bar az egyedi
igyletek ismétlddhetnek is, a vallalat kiilon-kiilon kezeli azokat. A marketing e tipusat
alkalmazo vallalat a tomegmarketing eszkozoket alkalmazva kdzeliti meg piacat, azonositja a
célcsoportot €s alakitja ki termékét a csoport elvarasainak megfelelden.
Az adatbazis marketing mar a kapcsolatorientalt marketing egyik tipusaként definialhato. Az
ilyen tipusi marketinget folytatd véllalat még mindig inkébb a tranzakcid lebonyolitasara
Osszpontosit, azonban a gazdasagi csere mellett megjelenik az informécié csere is. Az
alkalmaz6 célja, hogy az azonositott ligyfeleket megtartsa, bar a marketing és ezen beliil a
kommunikécios tevékenység tovabbra is inkabb a fogyasztéra irdnyul, mint a fogyasztd
kozremiikodésével valdosul meg.
Az e-marketing olyan tevékenységeket takar, amelyek soran a vallalat és meghatarozott
vasarlol kozottt kommunikaciod (dialogus) €s iizleti viszony az internet és mas interaktiv
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technolégidk altal tdmogatott, s igy a tOomeges személyre szabds (mass customization)
valamint a személyre szabott online marketing alapjat képezi. Az informacios technoldogia
alkalmazasa révén a vallalatok képessé¢ valnak vasarloik egyedi kezelésére, kapcsolatok
épitésére. Sok szerzé a kapcsolati megkozelités e tipusat nevezi one-to-one marketingnek
(Peppers - Rogers 2004).

Az interakcio marketing a marketingtevékenységek azon tipusat jelenti, melyekben a
személyes kapcsolatok keriilnek az iizleti kapcsolat kdzéppontjaba, ahol az egyének kozotti
interakcid a kapcsolat legfontosabb épitokove (szemben az adatbazis marketinggel, ahol a
kapcsolat bar személyes adatokra épiil, mégis tavoli). Az egyének és partnereik, valamint az
egyének informacids technologiai eszkozokkel megvaldsitott kapcsolata egyiittesen alkotja az
eladd — vevl kapcsolat szervezeti dimenzidjat. Az interakcido-marketing alkalmazasa soran
mindkét fél fektet erofeszitéseket a kapcsolat kiépitésébe €és fenntartasaba, gyakran partneri
viszony formajaban testesiil meg az elado-vevo kapcsolat.

Az elado-vevo diad elemzése a kapcsolatok csupan egy részének megértését segiti eld. A
network marketing kozéppontjaban a vallalati kapcsolatok halozata s egyben e kapcsolatok
egymashoz vald viszonya all. A vallalat kiilonallo, mégis Osszefliggd, szoros (személyes)
vagy éppen lazabb (személytelen) kapcsolatokat tart fenn vasarléival, szallitoival, partnereivel
vagy éppen disztributoraival, hogy a kozvetett kapcsolatokat mér ne is emlitsiik. Az iizleti
halézat nem mas, mint egymassal 0sszefiiggésben allo kapcsolatok 0sszessége. A marketing
ebben az értelemben a halozat 1étrehozasara, hasznositasara és fenntartasara fokuszal.

A vallalatok Tzleti kapcsolataik jellemzoitél fiiggéen a fent bemutatott kiillonb6zo
marketingtipusok valamelyikét alkalmazzak a hosszu tavu tizleti siker biztositasa érdekében.
A megoldasok nem kizar6 érvényuiek, egy-egy vallalat kiilonb6z6 lizletagaiban parhuzamosan
is alkalmazhatja példaul a tranzakciés megoldast az adatbazis vagy éppen az interakcio-
marketinggel. Igy torténhet meg példaul, hogy a Coca-Cola mikozben a tomeg- és
csoportkommunikacids, valamint adatbazis alapti promodcios eszkézoket haszndlva probalja
befolyasolni az egyéni fogyasztokat, a viszonteladok felé iizletk6tdin, termékmenedzserein
keresztiil kommunikal ¢€s tartja a kapcsolatot az interakcids szinten.

A kapcsolatok tizleti ¢letben betoltott jelentdsége tehat egyre szélesebb korben elismert, s a
vallalatok egyre inkabb torekednek a vevodikkel, szallitoikkal és egyéb iileti partnereikkel
kialakitott kapcsolataik megdrzésére, hosszu tava fenntartdsara a hosszu tava profit biztositasa
érdekében. A vallalatok napjainkban a termék és a kiszolgalando piac jellemzditdl fliggéen
valtogatjak az alkalmazott marketingeszkozoket €s megkdzelitéseket, s a kiszolgalando
fogyasztd igényeinek megfelelden szoros, vagy éppen tavoli kapcsolat kialakitasara
torekednek a kapcsolat személyességét (személyes vagy személytelen), vagy éppen a
kapcsolattartas gyakorisagat (napi vagy alkalmankénti kapcsolat) tekintve.

3. KUTATAS

A 2010 6szén elvégzett kutatds soran arra voltunk kivéncsiak, hogy miképp befolyasolja a
hazai vallalkozasok marketingtevékenységét az informacios technologia alkalmazasa. Ennek
érdekében vizsgaltuk az informacids technoldgia alkalmazasdnak tizleti céljat, a vallalat altal
folytatott marketingtevékenység tipusat, illetve a vallalati teljesitmény alakulasat. Az
informacios technologia iizleti szerepének vizsgalatdit Zuboff (1985) az informacids
technologia elterjedésének céljat vizsgald elméletére, Orlikowski (2000) informacids
technologia tizleti szerepét vizsgald modelljére, valamint a Coviello és szerzdtarsai (2002)
altal elvégzett kutatdsra alapoztuk.

474



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

Az adatfelvétel soran online kérddives lekérdezést alkalmaztunk’. A felmérés
lebonyolitasdhoz az alapsokasagot a Magyarorszagon mukodd vallalkozasok marketinggel
foglalkoz6 kozép- vagy fels6 vezetdi alkottak. Mivel az alapsokasdg elérésére nem létezik
egyseéges, teljes adatbazis, ezért nem véletlen mintavételi eljarast kellett alkalmaznunk. A
Szegedi Tudoményegyetem Gazdasagtudomanyi Karan (SZTE GTK) kordbban
tanulmanyokat folytatott hallgatok koziil azok szamara kiildtiik ki a kérddiv kitoltésére szolo
felkérést, akik az SZTE GTK o&regdidk csoportjahoz, illetve az SZTE Alma Mater
szervezetéhez csatlakoztak. Igy az SZTE GTK-n végzett didkok koziil 712 6 kapta meg a
felkérést. A kérddiv kitoltésére felkérd levél arra szdlitotta fel a cimzettet, hogy amennyiben
marketinges feladatokat lat el munkahelyén, akkor toltse ki a kérddivet, ha pedig nem, akkor
juttassa el azt a marketinges kollégdjanak. A kitoltés mellett arra is felkértiik a cimzetteket,
hogy a felkérd levelet kiildjék tovabb a marketinggel foglalkozd ismerdseiknek is, azaz a
kvotas mintavételi eljarasok egyik valtozatat, az Ggynevezett holabda-mintavételi technikat
alkalmaztam a minta kivalasztasahoz (Scipione 1994). A kutatéas soran 179 kérdoiv kitoltésére
kertilt sor.

3.1. Hipotézisek

HI: A marketing magasabb szintii miivelése az informdacios technologia haszndlat magasabb
szintjével jar egyiitt
Mivel napjainkban a marketingtevékenységek végzése — fliggetleniil a vallalat dominans
marketinggyakorlatatol — egyre nagyobb mértékben ¢épiil az informécios technoldgiai
megoldasok alkalmazasara, igy feltételezhetd, hogy a magasabb szintli marketingtevékenység,
azaz az adott marketingtipus magasabb atlagos értéke az informacids technoldgia szerepének
erdteljesebb hasznalataval jar egyiitt. Mivel a kutatas soran otféle marketingtipus vizsgalatara
tesziink kisérletet, ezért ezt a hipotézist 6t alhipotézisre bontjuk, a marketingtipusoknak
megfelelden.
Hla: A tranzakcios marketing (TM) alkalmazds magasabb szintje az informdcios
technologia haszndlat magasabb szintjével jar egyiitt
HIib: Az adatbazis marketing (DM) alkalmazas magasabb szintje az informdcios
technologia haszndlat magasabb szintjével jar egyiitt
Hlc: Az e-marketing (EM) alkalmazds magasabb szintje az informdcios technologia
haszndlat magasabb szintjével jar egyiitt
Hlid: Az interakcios marketing (IM) alkalmazas magasabb szintje az informdacios
technologia haszndlat magasabb szintjével jar egyiitt
Hle: A halozati marketing (NM) alkalmazds magasabb szintje az informdcios
technologia haszndlat magasabb szintjével jar egyiitt
H2: Az informacios technologia hasznalatanak magasabb szintje az elozetes varakozasokhoz
viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt
Az informécids technoldgia hasznalat végsé motivacidja a szakirodalmi forrasok tobbsége
szerint 1s a vallalati teljesitmény javitasa (pl. Szabé — Hamori 2006). Az informacios
technologia hasznalatanak harom lehetséges szerepét Zuboft (1985) modelljével 6sszhangban
hatarozza meg Orlikowski (2000). Az informécids technoldgia vagy tdmogatja az iizleti
teljesitményt, vagy fokozza az lizleti teljesitményt, vagy tulmutat az addigi tevékenységen és
megvaltoztatja az lizleti modellt. Kutatdsunk sordn azt kivanjuk megvizsgalni, hogy az

1 A kérdéivet a www.surveymonkey.com online kérd8ives kutatasi hattérrendszer segitségével juttattam el a
valaszadokhoz. A rendszer valasztasat a tobb éves megbizhaté miikddése és a tudomanyos kutatasok soran
torténd gyakori alkalmazasa indokolta.
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Orlikowski modellel 6sszhangban hazénkban is tapasztalhatd-e a kapcsolat az IT szerepe és a
vallalati teljesitmény kozott.

3.2. A minta és a valaszadok bemutatasa

Az adatfelvétel soran 179 valaszad6 toltotte ki a kérddivet. Az elemzés ald vont kérddivek
kitoltéinek nemek szerinti megoszlasa kiegyenlitett, 49% férfi és 51% nd valaszolta meg a
kérdéseket. A valaszadok atlagéletkora 35 év, a legfiatalabb kit6ltd 20, a legiddsebb 56 éves
volt. A vélaszadok 53%-a legaldbb 4 éve dolgozik a vallalatnal, s csupan 10% van kevesebb,
mint 2 éve a munkahelyén.

A vallalatok alkalmazottak szerinti megoszlasa a kisebb méretli vallalatok talsulyat mutatja
(1. abra). A kérdodivet kitoltd vallalatok 73%-a foglalkoztat 250 f6nél kevesebbet, s csupan a
fennmarad¢ 48 vallalat alkalmaz ennél tobb fot.

£ N

" 8%

" 8%
® 28% ®10f6 alatt

m11-296
® 6%
= 50-99 6
. 5% ® 100-249 16
W 250-499 {6
® 500-999 {6

» 1000-4999 {6
® 5000 16 felett

W 14%

m 22%

B 9%

.
1. abra: A vallalatok megoszlasa az alkalmazottak szama szerint (N=179)
Forrés: Sajat szerkesztés

A kutatasban résztvevo vallalatok arbevétel szerinti megoszlasat az 1. tablazat tartalmazza. Az
arbevételre vonatkozo kérdést a kérddivet kitdltok koziil csupan 95 fo valaszolta meg. A
tablazat alapjan megallapithatd, hogy a valaszadok 83%-a arbevétel alapjan a kis- és
kozépvallalkozasok kozé sorolhato.
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1. tablazat
A vallalkozasok 2009. évi arbevételének megoszlasa (N=95)

Gyakorisag Relativ Kumulalt relativ

(db) gyakorisag (%) | gyakorisag (%)
10 millional kevesebb |12 12,6 12,6
10-49 millid 11 11,6 24,2
150-99 millid 9 9,5 33,7
100-499 millié 21 22,1 55,8
0,5-2.4 milliard 15 15,8 71,6
2,5-12,4 milliard 11 11,6 83,2
12,5-19,9 milliard 4 4,2 87,4
20-100 milliard I5 5,3 92,6

tobb mint 100 milliard |7 7,4 100,0
Osszesen 95 100,0

Forras: Sajat szerkesztés

A kutatads sordn az arbevétel valtozasdnak vizsgalata érdekében - figyelemmel a gazdasagi
meg. A valaszadok 42%-anak csokkent az arbevétele 2009-ben, s a valaszadok 52%-anak nott
valamilyen mértékben. Megallapithatd, hogy a kutatasban részt vett vallalatok tobb mint fele
(56%-a) 500 millio forintnal alacsonyabb éves arbevétellel jellemezhetd.

A kiszolgalt piacok tekintetében megallapithatd, hogy a valaszadok 38%-a szervezeti, B2B
piacon, mig a fennmaradd 62% a fogyasztoi, B2C piacon tevékenykedik.

Az arutermeld és szolgaltatdo vallalatok mintdban tapasztalhaté ardnya 30%-70%, azaz a
termék eldallitok a minta kevesebb mint harmadat teszik ki.

3.3. Az informaciods technolégia hasznalat megitélése a kutatas eredményei alapjan

Az informacids technoldgia véllalatndl betdltott szerepének Orlikowski (2000) modellje
alapjan megallapithato, hogy a mintat alkotd vallalatok 38%-anal alacsony az informacios
technoldgia bedgyazottsdgi szintje, 45% esetében az IT szerepe az lizleti teljesitmény
fokozasa, javitasa, s csupan 17%-nal figyelheté meg az iizleti teljesitmény megvaltoztatasa,
atalakitasa (2. ébra).

Az informécids technoldgia szerepét a marketinggyakorlat alapjan alkotott klaszterek
esetében is vizsgaltuk. Megallapithato, hogy az datlagos kapcsolatorientalt klaszter tagjainak
64%-a az IT teljesitményfokozo szerepét hasznositja, s csak 21% esetében azonosithatd a
legalacsonyabb integraciot jelenté tamogatd szerep. A tranzakcios klaszter ebbdl a
szempontbol vegyesnek mutatkozik. Bar a vallalatok 40%-anél alacsony szintli az integracio,
mégis ebben a klaszterben az egyik legmagasabb aranyl az IT teljesitmény megvaltoztato
szerepe (21%). A kapcsolatorientalt plurdlis klaszter tagjaira inkabb a teljesitményfokozo
(54%) ¢s a teljesitmény atalakitd (23%) szerep, mig az interakcios klaszterre inkdbb az IT
tamogatd (54%) és teljesitményfokozo (38%) szerepe jellemzd. Az anti-marketing klaszter
tagjai a 2010. évi kutatas eredményei alapjan is jellemzden (10-b6l 8 esetben) alacsony
szinten alkalmazzdk az informécios technoldgiat iizleti folyamataik soran.
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2. abra: Az informdcios technologia szerepe (N=179)
Forras: Sajat szerkesztés

A marketingalkalmazasi szint és az informacids technologia vallalatndl betdltott szerepe
kozotti kapcsolat vizsgalata érdekében a Somers-féle d mutatot alkalmaztuk (2. tablazat).

A Somers-féle d mutatd szignifikancia szintjeit megtekintve megallapithato, hogy 1%-0s
szignifikancia szint mellett pozitiv kapcsolat mutathaté ki a DM-szint valamint az EM-szint
¢s az IT szerepe kozott. 5%-0s szignifikancia szint mellett az NM-szint és az IT szerepe
kozott is gyenge pozitiv kapcsolat keriilt kimutatdsra. A mutat6 értékei az EM-szint és az IT
szerepe kozotti kapcsolat esetén a legmagasabbak, de még igy is csak gyenge kapcsolatot
fejeznek Ki.

2. tablazat
A marketingtipus szintek és az informacios technologia szerepe kozotti kapcsolat (N=142)
Somers-féle d Somers-féle d Somers-féle d IT
szimmetrikus marketing, mint szerepe, mint fiiggd
kapcsolat esetén | fiiggd valtozo esetén valtozo esetén
TM-szint és IT | érték -0,007 -0,007 -0,008
szerepe szig. szint 0,925 0,925 0,925
DM-szint és IT | érték 0,229 0,226 0,233
szerepe szig. szint 0,001 0,001 0,001
EM-szint és IT | érték 0,277 0,242 0,325
szerepe szig. szint 0,000 0,000 0,000
IM-szint és IT értek 0,033 0,034 0,032
szerepe szig. szint 0,667 0,667 0,667
NM-szint és IT | érték 0,161 0,153 0,171
szerepe szig. szint 0,030 0,030 0,030

Forras: Sajat szerkesztés

A fenti eredmények alapjan megvizsgalva az 1. hipotézis allitasait a kovetkezdkre jutunk: A
Hla, valamint a H1d hipotézisek esetén nem sikeriilt szignifikans kapcsolatot kimutatni, igy
ezeket a hipotéziseket elvetjiik. A H1b, Hlc és a Hle hipotézisek azonban, beigazolodtak és
kijelenthetd a DM, EM ¢és az NM szintek valamint az informacids technologia szerepe kozotti
kapcsolat.
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Az informdacids technoldgia haszndlat szintje és az eldzetes elvardsokhoz viszonyitott
sikerességi szint kozotti kapcsolat vizsgalathoz hasznalt Somers-féle d mutato értékeit és a
szignifikancia szint értékeket a 3. tablazat tartalmazza.

3. tablazat
Az IT szerepe és a varakozdsokhoz viszonyitott sikerességi szint kdzotti kapcsolat (N=125)
Somers-féle d Somers-féle d Somers-féle d
szimmetrikus IT szerepe mint sikeresség mint
kapcsolat esetén | fiiggd valtozo esetén | fliggd valtozo esetén
IT szerepe €s érték 0,019 0,019 0,019
sikerességi szint | szig. szint 0,811 0,811 0,811

Forras: Sajat szerkesztés

A 3. tablazat eredményei alapjan nem mutathato ki az informacids technologia szerepe és a
vallalat sikeressége, azaz az elOzetes varakozasokhoz viszonyitott teljesitmény mértéke
kozotti kapesolat 5%-os szignifikancia szint mellett, igy a H2 hipotézist elvetjiik.

4. OSSZEGZES

Az informéacios technoldgia marketing célu alkalmazasdhoz ma mar nem fér kétség. Persze ez
egyaltalan nem azt jelenti, hogy minden véllalat egyenldé mértékben alkalmazza a technoldgiai
megoldasokat. Brady és szerzétarsai (2002) kutatdsa igazolta, hogy a kapcsolatorientalt
vallalatok nagyobb mértékben hasznalnak IT megoldasokat, mint a tranzakcio-orientalt
tarsaik. Ez érdekes ellentétben all a szokdsos megkozelitéssel, hiszen az IT megoldasokkal
tdmogatott szolgaltatasokat, értékesitést gyakran inkabb tranzakcidsnak, mint kapcsolatinak
tekintik (Fellenz — Brady 2006) a szakirodalomban. Ez éppen abbdl fakad, hogy az
informacios (és kommunikacids) technologia bevezetésének automatizalasi céljat tekintik
els6dlegesnek, holott a megoldasok ma mar sokkal inkabb szolgaljak az informécio eldallitast
¢s az lizleti teljesitmény 4talakitdsat azaltal, hogy lehetévé teszik az iligyfelek egyedi
kezelését, biztositjdk az ligyfel életciklus tervezéseét €s az tigyfélkapcsolatra szolo értékének
kiszamitasat. Meuter és szerzdtarsai (2000) kutatdsai azt igazoljdk, hogy az Onkiszolgald
technologiak egyre nagyobb népszerliségnek drvendenek mind az eladd, mind pedig a vevd
oldalarol, kiilondsen, ha a technologia alkalmazas célja az iligyféltdamogatas és nem csupén a
koltségesokkentes.

Az altalunk 179 hazai vallalat bevonasaval elvégzett kérddives kutatds eredményei azonban
nem igazoljak egyértelmiien az informacios technologia marketing célu alkalmazasanak
sz¢€leskorli, magas szintli haszndlatdt, hiszen a véllalatok tobb mint harmada szerint az
informacios technologia csupdn tamogato szerepet tolt be az lizleti tevékenység soran.

A marketingtipusok alkalmazasa és az informacios technologia alkalmazasa kozott is csupan
harom esetben, az adatbdzis marketing, az e-marketing €és a halozati marketing esetében
sikeriilt szignifikdns kapcsolatot kimutatni, ami persze egyaltalan nem meglepd. Mint ahogy
az sem varatlan eredmény, hogy a személyes kapcsolattartasra €pitd interakcidés marketing
esetén nem sikeriilt szignifikans kapcsolatot kimutatni.

Béar az informdéciés technologia &ltalanos {iizleti teljesitményt fokozo hatisat a kutatdsi
eredmények alapjan nem sikeriilt egyértelmiien aldtdmasztani, a marketing tevékenység €s az
IT hasznalat kozotti  kapcsolatot  jol  szemléltetik a  vallalatok  4ltal = végzett
marketingtevékenységek alapjan alkotott klaszterek IT hasznalat szintjére vonatkoz6 adatai.
Jol latszik, hogy minél magasabb szinti a véallalatok marketingaktivitdsa, azaz minél
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tudatosabb a marketingtevékenység, anndl inkabb jellemzd, hogy az informacios technologia
az lizleti teljesitményt fokozo, vagy éppen azt megvaltoztatod szerepet tolt be.

Mindezek alapjan megallapithatd, hogy bar nem sikeriilt egyértelmiien aldtdmasztani az
informacioés technologia marketingteljesitményt fokozd hatasat, azt mindenesetre
kijelenthetjiik, hogy a marketing és az informacios technologia vallalatnal betoltott szerepe
kozott a vizsgalt 6tbol harom marketingtipus esetén pozitiv irdnyu kapcsolat 1étezik.
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ENGLISH SUMMARY

The effect of information technology on business and management has attracted much interest
in the last two-three decades. According to certain scholars information technology will
generate basic changes in the field of marketing. Webster (1992) suggests that technical
competences will play cardinal role in marketing practice, in other words the success of a
marketing specialist will largely depend on his or her ability to cope with different
technological solutions. The effects of technological development have an impact on most
fields of marketing, for example it has become more and more significant during the buyer-
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seller interactions. Even more, some scholars consider the technology based buyer-seller
interaction as a key element of the firm’s long term success, but the results of both national
and international researches are not coherent in this field. The present paper also supports the
view that the impact of IT on marketing performance is not equal in all circumstances.
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