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Bemutatkozas *

A Budapesti Corvinus Egyetem Marketing Tanszéke hazank egyik leghosszabb multra
visszatekinté marketing tanszéke. Az oktatott tantargyak kinalata, az oktatok tudomanyos
szinvonala és létszama, valamint a kutatasi témak tobb terlletet atfogo jellege miatt ma is
vezetd szerepet tolt be.

Tanszékunkodn 2003 ota folynak marketing-tudas menedzsment témakorben kutatésok,
amelyeket a Magyar Tudomanyos Akadémia Bolyai Janos Kutatasi Osztondijprogramja és
az Orszagos Tudoméanyos Kutatasi Alapprogramok is tamogatnak. A kutatdsaink soran toébb
nemzetkdzi kutatocsoporttal, igy a holland Groningen Egyetem, az amerikai University of
Minnesota és a német Karlsruhe Institute of Technology kutatoival dolgozunk egyiitt.

A témakorben végzett kutatdsi eredményeinket tobb rangos kdlfoldi és hazai
szakfoly6iratban és tudomanyos forumon, példaul az Eurépai Marketing Akadémia
konferenciéin publikaltuk.

Osszefoglalonkkal fel szeretnénk villantani azokat a legtjabb tudomanyos eredményeinket,
amelyek megitélésiink szerint a vallalatok szaméara a legfontosabbak lehetnek. Bizunk
abban, hogy Onok is érdekesnek, gondolatébresztének és informativnak fogjak tartani
ezeket az eredményeket.

Tisztelettel:

ji,yyaw

Keszey Tamara, Ph.D.
kutatas-vezet6
e-mail: tudomanyoskutatas@uni-corvinus.hu

1Ha a kiadvany eredményeit idézni szeretné, kérjuk, hivatkozzon az alabbi médon:
Keszey, T. (2014).: Marketing-tudas menedzsment a magyar nagyvallalatoknal — Kutatasi 6sszefoglal6 vallalati szakemberek
szamara, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média Intézet, Marketing Tanszék, Kézirat.
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Tények a marketing-tudas menedzsmentr 6l

A piaci informaciok felhasznaldsa egyéni vallalati képesség. Olyan, mint az ujjlenyomat: még
az azonos iparagban tevékenykedd, hasonld méretl és hatter( vallalatok esetén is jelentds
eltérések lehetnek.

A versenytarsak hasonl6 informacidkhoz és adatokhoz férhetnek hozza, de nem minden cég
tudja ezeket az informéacidkat érté modon leforditani és beépiteni a menedzsment munkaba

A piacon csak azok a vallalatok lehetnek hosszu tavon sikeresek, amelyek képesek az
informéciokat leforditani 'egyéni gépi kodjukra”.

A piaci informaciokat jol felnasznalni képes vallalatok innovativabbak, piac-orientaltabbak és
sikeresebbek, mint versenytarsaik.

Az informécié felhasznalas 0Osszetett, nehezen masolhatd képesség, ezért tartds
versenyelényt biztosit.



Vallalati kihivasok Magyarorszagon —
kutatasi eredmenyeink

A jovében a vallalatok sikeressége nem azon fog mdaini, milyen informaciokat birtokolnak,
hanem azon, hogyan tudjédk a déntéseknél felhasznalni az informéacidkat és tanulni azokbal.

A véllalatok vilagszerte 39 milliard dollart?, Magyarorszagon megkézelitleg 15 milliard
forintot® kéltenek piackutatasokra. Az elkésziilt kutatasok 10 szazalékat® el sem olvassak.

A piackutatasokbol tanulni is lehetne, mégis nagyon kevés vallalat €l ezzel a lehetéséggel,
alig vonnak le a kutatdsokbdl altalanosabb 6sszefliggéseket, trendeket.

Egy élenjaré informatikai rendszer kiépitése tobb tizmillié forintos tétel lehet. Ennek ellenére
a magyar nagyvallalatoknal a marketing menedzserek minddssze 5 széazaléka kapja meg
gombnyomaésra a munkajahoz legfontosabb informaciokat®.

Az informatikai alkalmazasokat tartjak a legkevésbé fontos piaci tajékozodasi modnak a
magyar nagyvallalatok menedzserei, mivel alig tartalmazzadk a piaci dontéshozatalhoz
szilkséges informéciokat.

A piaci dontéshozatal, a marketing menedzsment munka informatikai tamogatottsaga — a
tobbi vallalati terlilethez képest — alacsony

A magyar nagyvallalatok a legfontosabb piaci tajékozédasi modnak az eértékesitési
szakemberek értesuléseit tartjak — fontosabbnak, mint a piackutatasokat €s informatikai
alkalmazasokat®.

Az értékesitési szakemberek napi kapcsolatban vannak a vevokkel, ezért ingyen képesek a
vallalatok szdmara naprakész és testreszabott piaci informacidkat szolgaltatni. A legtobb cég
mégsem haszndlja ki teljes korlen ezt a lehetéséget.

A marketing, illetve piaci dontésekért felelés vezetbk és értékesitési szakemberek kdzott
sokszor diszharmonikus a kapcsolat. Ennek szamos oka lehet, példaul az eltéré motivacios
rendszer, szubkultira vagy az eltér6 gondolkodasi idétav’. A két terilet munkajanak
0sszehangolasa nagyban hozzajarul a vallalat piaci sikereihez.

’ESOMAR: Global Market Research Report, 2013, www.esomar.org
®piackutatok Magyarorszagi Szovetsége, www.pmsz.org

4Keszey, T. (2011). How market information is transformedinto marketing knowledge? ActaOeconomicaVol. 61, No.:3, p. 313-
336.

5Keszey, T. (2007). Az informatika helyzete és lehet6ségei a magyar nagyvallalatok marketing- és értékesitési
tevékenységének tamogatasaban. Vezetéstudomany Vol. 38, No.:November, p. 27-46.

®Keszey, T. — Biemans, W. — Malshe, A. (2013). Sales-marketinginterface and company performance. Is informationuse
themissing link? 42rd EMAC /European Marketing Academy/ Conference - Lostintranslation - Marketing in an
interconnectedworld. Istanbul.

7Biemans, W. G. — Keszey, T. — Klarmann, M. — Malshe, A. (2013). The Roles of Marketing and Salesin B2B Innovation.
Innovation-MarketingSymposium, MIT, Boston, August 8-9, 2013.



Az értekesitési szakemberek piaci megfigyelései

Az értékesitési szakemberek, mint stratégiai er  6forras

Magyarorszagon még a legnagyobb vallalatok vezetdi is ugy vélik, hogy a munkatarsak piaci
értesilései és medfigyelései jatsszak a legfontosabb szerepet a versenytarsak és vevok
megismerésében. Az értékesitési munkatarsak ugyanis napi kapcsolatban vannak a
vallalatok vevdivel, ezért naprakész és testre szabott piaci informaciokat szerezhetnek
koltség-raforditasok nélkal.

A cégek egyre inkabb stratégiai eréforrdsként kellene, hogy tekintsenek az értékesitési
munkatérsakra, akik nemcsak a termékek és szolgéltatdsok eladdsdban, hanem a
versenykdrnyezet és vevli igények felmérésében is nagy szerephez juthatnak. Az
értékesitési szakemberek szerepe azonban sokszor mégis az értékesitésre korlatozodik, a
vallalatok elmulasztjdk kiaknazni ezt az 'informacios aranybanyat'.

Ennek okait a témakdr menedzsment szakirodalma szubkulturdlis eltérésekkel magyarazza.
Az értékesitési szakemberek és a piaci dontéshozdok ugyanis kilonbdznek:

a gondolkodas idétavidban: az értékesitési szakemberek gyakran rovid tavi
értékesitési célokban érdekeltek, mig a piaci déntéshozdkat inkdbb hosszlu tavu
stratégiai célkitlizések motivaljak

a piaci ismeret mélységében: az értékesitési munkatarsak egyéni vevéket ismernek
mélyebben, mig a piaci dontéshozok inkabb a piac egészét és az azon belil
azonosithat6 piaci csoportokat, szegmenseket

szubkulturdban: az értékesitési szakemberek gyakran sajatos szubkultdrat
képviselnek a vallalaton belll. Ez a szubkultira a vallalat altalanos kulttrgjatol néha
eltérd stilusjegyekkel jellemezhetd, - példaul az értékesitési szakemberek sajat
szakzsargont hasznalnak - és ez nehezitheti az egylttm(kodést a piaci
dontéshozokkal

sajat szerepuk és fontossaguk meqitélésében: az értékesitési szakemberek sokszor
alulértékelik a piaci dontéshozok és a marketing teriilet vallalaton beliili szerepét. Ugy
gondoljak, hogy ezek a tertiletek 'elefant-csont toronyba’ zarkdzva, a piaci valdsagtol
eltavolodva végzik munkajukat. Ugy gondoljak, hogy a vallalat szamara nem
teremtenek olyan kdzvetlen és mérhetd értéket, mint az értékesitési szakemberek.

A fent felvadzolt okok miatt az értékesitési szakemberek stratégiaalkotasba, megvaldsitasba
és piaci tajékozdédasba torténé bevondsa sokszor nehezitett.



Hogyan lehet jobban kiakndzni az értékesitési szake mberek piaci
megfigyeléseit?

A bizalom, integracio és informacié min  8ség szerepe

Kutatasi eredményeink szerint azok a vallalatok, amelyek képesek bizalmon alapuld
egyuttmikodést kialakitani a piaci dontéshoz6 és az értékesitési vezeté kozott, jobban ki
tudjak aknazni az értékesitési kollégak altal 6sszegydijtott informaciokat.

A bizalom kétféleképp hat az informéacio felhasznalasra. Az elmult években tobb cég is
felismerte, hogy érdemes integralni a két funkcié munkdjat, és ennek érdekében tettek is
eréfeszitéseket. llyen, az integracio irdnyaba haté Iépés lehet a két munkacsoport
feladatainak dsszehangolasa, az értékesitési szakemberek motivacios rendszerébe hosszu
tava célok beépitése vagy a két munkacsoport kdzds irodaban térténd elhelyezése.

Kutatasi eredményeink azonban ramutattak arra, hogy ezek a lépések akkor igazan
célravezetbk, ha a két csoport bizik egymasban, vagyis kolcsondsen hozzaértének,
szakmailag felkésziltnek tartjak egymast, és nem kételkednek a masik munkacsoport
seqgitékész hozzaallasaban.

A bizalom azért is fontos, mert az értékesitési szakemberek mas nézépontbdl latjak a vallalat
vevlit és versenytarsait, mint a vezetdk; ezért az altaluk 6sszegydjtott informaciok minéségét
és valOsagtartalmat a piaci dontéshozo csak korlatozottan tudja megitélni, ebben a
bizalomnak fontos szerepe lehet. Ha a piaci dontéshoz6 valami miatt nem bizik meg az
értékesitési munkatarsban, még akkor is rossz mindséglinek észleli az informéciokat, ha
azok egyébként korrektek; végul padig ezeket az értékes, naprakész és raforditas nélkil
elérhet6 informaciokat figyelmen kivil hagyhatja a dontéshozatal soran.

Tovébbi, az értékesitési szakemberek Aaltal gy dGijtott informaciok felhasznalasat
meghatérozo6 tényez 6k

A piaci dontéshozok és az értékesitési vezetdk kozotti informéciocsere sikerét a bizalmi
viszony hatadrozza meg leginkabb. Kutatdsi eredményeink szerint a vallalat irant
elkotelezett piaci dontéshozok sokkal jobban megbiznak az értékesitési munkatarsakban,
mint azok a munkavallalok, akik hossza tdvon nem az adott cégnél képzelik el a karrierjuket.
Az elkételezettség alapvetden érzelmi hozzaallas kérdése. Eredményeink ravilagitanak arra,
hogy azok az alkalmazottak, akik agy érzik, hogy munkdjuk hatassal van a vallalat
dontéseire, akiket bevonnak a cég dontéshozataldba érzelmileg jobban kotédnek a
véllalathoz.

Az érzelmi kotédést a kdzbs céges szocialis esemeények  (pl.: kdzos sorozés, kézos
Unnepségek) is ndvelik, mivel az ilyen alkalmakkor a munkavallalok igy nemcsak szakmai,
hanem emberi, barati kapcsolatokat is ki tudnak alakitani; nemcsak egy szervezet, hanem
egy kozosség tagjaiva is lesznek.

A képzési rendszer sordn a menedzserek rotadlasa , mas munkateriletek megismerése
koézvetlendl is hatassal van arra, hogy a piaci dontéshozok felhasznaljdk-e az értékesités
altal gydjtott piaci informaciokat.



A piackutatasok

A piackutatas-intenziv vallalati kor

Magyarorszagon a vallalatok 50 szazaléka egyaltalan nem, 15 szazaléka pedig
rendszeresen vesz igénybe piackutatasi szolgaltatasokat®.

1. 4bra: Milyen gyakran vesznek igénybe piackutatdas  okat a magyar vallalatok?

Fogyasztoi (B2B)
piac

Piacvezetd,
piackihivo

Piacorientalt
=500 alkalmazott

Fejlett marketing-
s7renvezet

Hiilfoldi tulajdon

A piackutatas-intenziv kérbe jellemzéen fogyaszt6i piacon tevékenykedé cégek tartoznak.
Felllreprezentaltak azok a vallalatok, amelyek fogyaszt6i szolgaltatasok eléallitasaval
foglalkoznak, illetve a fogyasztasi tomegcikkek és a tartdés fogyasztasi cikkek piacan
tevékenykednek. Az orszdgos éatlagnal nagyobb szamban fordulnak el6 a tavkozlés,

hirkozlés és nagykereskedelem szerepldi.

Azok a véllalatok, amelyek az ipari, szervezeti (B2B; business-to-business) piacokon vannak
jelen, kevesebb szamu vevével vannak kozvetlenebb, személyes kapcsolatban, mint a
fogyasztoi (B2C; business-to-customer) piac jatékosai. Itt a kapcsolati halokon keresztiil
szerzett értesulések fontosabbak lehetnek, mint a piackutatasi informaciok.

A piackutatds-intenziv véllalati kérbe piacvezetd, vagy kihivd (mésodik vagy harmadik a
piacon) pozicidban lévé vallalatok tartoznak.

A monopol helyzetben lévé véllalatok a piackutatdsnak a magyarorszagi atlagnal kisebb
jelentéséget tulajdonitanak. Mivel nincsenek versenyhelyzetben, akkor sem veszitenek piaci
pozicidjukbdl, ha a vevéi igényeket nem ismerik meg.

8T030028 szamu, ,A marketingorientacio elméleti és gyakorlati megalapozasa a magyarorszagi marketinghelyzet alapjan” cimi
Orszagos Tudomanyos Kutatasi Alapprogramok altal tamogatott reprezentativ kutatas, 572 vélaszad6 véllalat. A kutatas
témavezetdje: Prof. Beracs Jozsef, egyetemi tanar.



A piackutatasra nagy hangsulyt fekteté vallalatokra jellemzd a piacorientalt szemiélet. A
piacorientalt vallalatok térekednek vevéik véleményének megismerésére az igények
kiszolgéladséara — ennek fontos eszkdze a piackutatés.

A piackutatas-intenziv csoportba tartoz6 véllalatok korében felulreprezentaltak a kulféldi
tulajdond, 500 fénél tobb alkalmazottat foglalkoztatd vallalatok. A piackutatast az atlagnal
fontosabbnak tartjak azok a véllalatok, amelyek fejlett marketing szervezettel rendelkeznek:
a marketing funkcié képviselete megjelenik az igazgatétanacsban; és a marketing munkét
termék, illetve markamenedzseri rendszerben épitették fel.

Hogyan és mire hasznéljak a piackutatast a magyarn  agyvallalatok °?

A magyarorszagi nagyvallalatok altal megrendelt piackutatasi tanulmanyok &ltalaban
hatékony dontés megerdsitd eszkdznek bizonyulnak. Az esetek megkdzelitdleg
kétharmadaban jelentésen segitik a marketingvezetét a dontéssel kapcsolatos
bizonytalansdgok lekizdésében; az esetek egyharmaddban pedig kifejezetten a
piackutatasok hatasara hoznak meg dontéseket a szakemberek. Az elkészult piackutatasok
kb. egytizedét nem hasznaljak a marketingvezeték. Jollehet a legtébb megkérdezett
szakember vallja, hogy a piackutatasokbodl lehetne tanulni is, a megkérdezettek csupan
kevesebb, mint egynegyede latja ugy, hogy a legutébbi piackutatds segitségével (j
lehetéségek tarultak fel, vagy valtozott a piac természetérél alkotott kepik.

»-Klasszikus példa: valaki kizarolag folyamatos kutatast csinal... Ezekbél a kutatdsokbol
lehetne tanulni is. Ez gyakran hianyzik, mert marol holnapra €élink; ennyi a bonuszom. A

messzemend kutatdsokbdl gyakran nem vonunk le fontos kovetkeztetéseket”

A marketingvezeték tulnyomo tébbsége elméletileg vallja, hogy a piackutatasokbdl lehetne
tanulni is és a ténymegallapitasok tovadbbgondolasa piacismerethez segithet; azonban a
megkérdezettek kevesebb, mint egynegyede latja Ugy, hogy a legutdbbi piackutatas
segitségével (j lehetd8ségek tarultak fel, vagy valtozott a piac természetérdl alkotott képuk.

9Itt a kérdGives megkérdezést kvalitativ kutatdsi technikakkal (mélyinterjuk) 6tvozve alkalmaztuk. A mélyinterjuk lehetévé teszik egy
jelenség mozgatdrugdinak feltarasat, és olyan ,finomsagok” megismerését, amelyre egy ,,személytelenebb” kérdGiv sokszor nem ad
maodot. A mélyinterju sorozatban 6t kiilonb6z8 szektorbanvizsgalodtunk, és 6sszesen tiz vallalat harmincnégy szakemberével készitettiink
egyenként egydras mélyinterjukat.



1. Tablazat: A piackutatasi informaci6 dontéshozata  |hoz kapcsolodé felhasznalasa — alapstatisztikak ™

Piackutatas szerepe a Gyakorisag
dontéshozatalban

Atlag Szoras

A piackutatas eredményei
jelent 6sen befolyasoltak 1-5 5 29 66 32 8 3 143 3 0,99
dontéseinket

A tanulmany
ténymegallapitasaira
tdmaszkodva hoztunk meg
dontéseket

1-5 4 7 51 64 16 1 143 | 355 091

Piackutatés szerepe a Gyakorisag

tanulasban

A piackutatas sok kérdést
vetett fel, melyek Uj

lehet 8ségek feltarasaban 1-5 9 63 42 29 2 1 146 | 265 094
segitettek

A kutatas eredményeit

felhasznaltuk arra is, hogy 1-5 6 47 53 30 6 1 143 286 0.96

valami Ujat tanuljunk
piacunkrol

A magyar nagyvéllalatok gyakorlatdban a piackutatasok felhasznélasi terilete messze
tulmutat a marketing menedzsmenten.

A piackutatasi eredmények alkalmasak lehetnek példaul arra, hogy a véllalat a piacon és a
vallalatcsoporton, a részleg a vallalaton belill, vagy az egyén a ranglétran jobb poziciét érjen
el, munkateljesitményét a piackutatas segitségével igazolja.

.---JOl jON az onigazolas, hogy hatékonyak voltunk.... a menedzsment felé mindenképp.
Hogy lassa a menedzsment, hogy itt elkdltjik a pénzt, de nem hiaba.”

A magyar leanyvallalat — kulféldi anyavallalat relaci6jaban egy megbizhaté és elismert,
nemzetkdzi hattérrel rendelkezd piackutaté vagy tanacsad6 cég altal készitett tanulmany
tdmogathatja a lednyvallalatot &llaspontja hatarozottabb képviseletében.

A piackutatas a vallalatok gyakorlataban a piaci tajékozodas és tanulas mellett a belsé és
kilsé PR hatékony eszkdze is lehet.

10, P . . .- . . . . - » . . .
TO37857. szamu, Orszagos Tudomanyos Kutatdsi Alap altal tdamogatott nagyvallalati felmérés alapjan. Minta-elemszam = 338 vallalat.
Kutatdsvezetd: Prof. Dr. Hoffmann Istvanné, Professzor Emeritus.
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Hogyan lehet jobban kiaknazni a piackutatasokat?

A piackutatdsok a dontések megerdsitésében, a dontéssel kapcsolatos bizonytalansag
csokkentésében jatszhat Iényeges szerepet. A piackutaté és a vallalati menedzser kdzotti
bizalmi viszony a legfontosabb tényez6, amely hozzajarul a piackutatasok felhasznalasahoz.

A bizalom szerepe

A piackutaté és a marketingvezet® kozotti bizalmi viszony a piackutatasok hasznosulasanak
f6 mozgatorugbja. A piackutatds bizalmi ipardg, sokszor a kutatadsi kérdés
megfogalmazasahoz is kényes lizleti informaciokat kell a vallalatoknak a piackutatékkal
megosztaniuk.

2. Tablazat: Mennyire biznak a marketingvezet 6k a piackutatékban? - alapstatisztikak

A piackutatasokba vetett bizalom

Piackutatéds szerepe a tanuldsban Elemszam | Atlag Sz06rés
A kutaté tapasztalatb6l valaszt adott azokra a kérd ~ ésekre is, amelyeket a 141 3,04 1,25
kutatas hozott felszinre

A piackutato kreativ volt, munkajadban sok voltaz e gyéni hozzaadott érték 141 3.05 122
Biztos lehettem abban, hogy a kutatéval megosztott informéaciokrél a 142 3,65 1,52
versenytarsaink nem szereznek tudomast

A kutatd pontosan betartotta a hatarid ~ 6ket, a megbeszélésekre id 6ben érkezett 142 3,96 1,21

A bizalom kérdése nem okoz altaldban problémat a két fél egyuttmikddésében.
Eredményeink szerint a korrekt szakmai munka mellett az igazi hozzaadott értéket
ado, tanacsadas iranyaba mutatd piackutatéi szolgaltatds még nem terjedt el teljes
koren, jollehet a keresleti oldalon meglenne erre az igény.

Tovabbi, a piackutatasok felhasznélasat meghatarozé tényez 6k

A piackutatd és marketingvezet6 kozotti bizalmi viszony fontos szerepet jatszik abban, hogy
a piackutatas késdbb tadmogatja-e fontos dontések meghozataldt. A marketingvezetd
piackutatéba vetett bizalma hatarozza ugyanis meg ugyanis, hogy mennyire tartja jo
mindséglnek a marketingvezet6 az elkészilt beszamolét.
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3. Tablazat: A piackutatas min 6ségének vezet 6i megitélése

Gyakorisag

A piackutatas, illetve a prezentacio

Szoras

érthet 8, kovethet & volt 15 0 4 9 91 | 68 166 | 338 = 4.3 0,67
A p|a<;kutata}sbgn tal sok tablazat, 1-5 19 78 43 22 9 167 338 252 1,02
abra és statisztika szerepelt

Az eredmények ertelmezese, 15 0 8 33 99 30 168 338 384 085
magyarazata helytall6 volt

A vezet 6i osszefoglalo jo 15 3 11 30 89 32 174 338 3,69 1,12
szinvonalu volt

A piackutatas megérte a raforditast 1-5 6 11 35 72 | 43 171 | 338 3,76 1,09

Eredményeink szerint a marketingvezeték pozitivan itélik meg a kulsé szakosodott
szolgaltatok altal készitett piackutatasok minéségét. A legpozitivabban a prezentacio
érthetéségével és szakmai mindségével kapcsolatosan alkottak véleményt. A marketing
dontéshozok elégedettek a piackutatok munkajaval, ugyanakkor a vezet6éi Osszefoglald
nagyobb szoérast mutaté megitélése arra enged kdvetkeztetni, hogy sok dontéshozo szerint a
tanulmanyokban a sziikségesnél részletesebben ,terhelik” 6ket statisztikai részletekkel.

A piackutat6 irant érzett menedzseri bizalom megléte vagy hianya eredményeink szerint
fontosabb szerepet kap a tanulmany mindségének megitélésében, mint a piackutatés
vizsgalt sajatossagai — példaul mintaelemszam, vagy a kutatas médszertana.

A piackutatas minéségérél kialakitott vezetdi kép jatssza a legfontosabb szerepet abban,
hogy a marketingvezetd tamaszkodik-e a tanulmany ténymegallapitasaira munkaja soran. A
dontéshozatalba nagyobb mértékben éplinek be azok a piackutatasok, amelyeket olyan
vallalatok rendelnek meg, ahol a munkakoérdket formalis, irasban is roégzitett rutinok kétik. A
marketingvezeték eredményeink szerint féleg akkor tanulnak az elkésziilt piackutatasokbal,
ha a tanulmany ténymegallapitasait konkrét problémak megoldasa, dontések meghozatala
soran alaposan is megismerték. Vagyis paradox moédon az altalanos piacleird
tanulmanyokbdl kisebb valdszinliséggel tanulnak, vonnak le absztrakt ismereteket a vezeték,
mint a kdzvetlenll, a problémak megoldasa soran felhasznalt eredményekbdl.

12




Az informatikai alkalmazasok

A piaci dontéshozatal, illetve marketing hagyomanyosan nem tartozik a kiemelt informatikai
tamogatést élvezd teriiletek kdzé. A magyar nagyvéllalati marketing dontéshozok pozitiv
informatikaval kapcsolatos attit(idje ellenére 88 szazalékuk Ugy véli, hogy az informatikanal
lényegesebbek a szérvanyinforméciok és a piackutatds a piaci tajékozddas soran.

2. Abra: Munkéajahoz két édéen az alabbi informéaciéforrasok kdziil melyiket tart  ja a legfontosabbnak?

ulT rendszer (32)

uPiackutatas (72)

#Piaci intelligencia (164)

Megj.: a kérddivben valaszadodinkat arra kértiik, hogy rangsorolja, munkajahoz kétédéen
mennyire tartja fontosnak a piackutatdsokat; az informéaci6 technoldgiai alkalmazasokat
és a piaci megfigyeléseket, értesiiléseket.

Nagyvallalataink féként kereskedelmi marketing-adatokat (pl.: sajat termékek arai,
kereskedelmi partnerek alapadatai) rogzitenek IT alkalmazasok segitségével; mig a
versenytarsakkal vagy épp a vallalat piaci teljesitményével kapcsolatos informaciok csak
szorvanyosan érhet6k el szamitogépes alkalmazdsokon keresztil — jéllehet ezek
kulcsfontossaguak a klasszikus marketingfeladatok elvégzéséhez.

4. Tablazat: Milyen részletességgel taroljak az ala  bbi marketing-adatokat vallalatuk informatikai
rendszerei?

Atlag Széras 1 2 3 4 5 NTNV ¥ Hianyzo

VALLALAT “BELSO” MARKETING ADATAI

hlalalatsaatencesitest | 41 167 14 4 14 75 115 7 229 25

A véllalat sajat termékeinek

piaci ara 3,6 245 32 20 16 65 091 8 232 22

A vallalat kereskedelmi
partnereivel kapcsolatos 3,45 1,6 14 | 22 | 60 78 48 7 229 25
informaciok

Sajat
fogyasztokkal/vev okkel
kapcsolatos adatok,
informaciok

3,26 1,87 30 23 49 84 | 40 7 233 21
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Atlag Széras 1 2 4 5 NTNV 3 Hianyz
VALLALAT “KULSO” MARKETING ADATAI
A VALLALAT PIACI SZEREPLESEVEL KAPCSOLATOS ADATOK

A vallalat

piacrészesedésére 2,6 2,12 69 46 37 | 47 | 29 5 233 21
vonatkoz6 informaciok

A vallalat

reklamtevékenységével 2,36 1,87 71 57 42 | 34 | 20 8 232 22

kapcsolatos informaciok

VERSENYTARSAKKAL KAPCSOLATOS ADATOK

A versenytarsak

piacrészesedésével 2,18 1,96 94 55 | 26 | 29 22 7 232 21
kapcsolatos adatok

A versenytarsak
termékeinek piaci arai

A versenytarsak
értékesitési informacioi

2,06 1,8 101 47 32 28 15 9 232 22

1,99 1,47 97 51 44 22 8 9 231 23

A versenytarsak

reklamtevékenységével 1,72 1,19 | 119 | 59 | 27 | 10 8 9 232 22
kapcsolatos informaciok

Megj.: 1: egyéltalan nem tartalmazza 5: teljes mértékben tartalmazza

Egy angol marketing-tanacsaddé cég az angol nagyvallalatok korében vizsgalta, hogy
tipikusan milyen feladatok tartoznak a nagyvéllalati marketing menedzserek feladatai kozé. A
valaszad6 marketing szakemberek legalabb 80 szazaléka megjeldlte az alabbi
tevékenységeket:

A versenytarsak marketingtevékenységének nyomon kdvetése

A vallalat sajat termékeinek piaci menedzselése, sikerességilk mérése
A rekldmtevékenység megszervezése

Piaci igények felmérése

A reklam hatékonysaganak nyomon kovetése

Szegmentacio és célcsoport képzés

Marketing terv elkészitése

Részvétel a termékfejlesztésben

Lo d vl iy

Ezek a feladatok a vallalat piaci kornyezetével (pl.: vevék, versenytarsak, piac) kapcsolatos
kils6é informéaciokat igényelnek. Kutatasunk eredményei szerint azonban nagyvallalataink
informatikai rendszerei nem, vagy csak szérvanyosan tartalmaznak vevékkel,
versenytarsakkal kapcsolatos informéaciokat.

A vallalatok Ugyviteli folyamatai soran képz6dd és informatikai rendszerekbdl elérhetd
értékesitési-marketing informéaciok a legtébb vallalatnal nem fedik le a piaci déntéshozok
informacio igényét. Az informatikai rendszerek elsésorban a vevék jelenlegi igényeinek
attekintése, a reklamkoltések vizsgélata és az értékesitési tevékenység elemzése soran
segithetik informéacidkkal a vezetbket.
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Hogyan lehet jobban kiaknazni az informatikai rends zereket?

Az informatikai alkalmazésok féleg a jél strukturalt problémak megoldasanal jelentenek
segitséget a piaci dontéshozok szamara. A konnyd, felhasznalébarat rendszerhasznalat a
legfontosabb tényez6, amely hozzajarul marketing menedzsment tevékenységet tamogato
informatikai alkalmazésok észlelt hasznossdgahoz.

Felhasznal6-barat informatikai rendszer

A nagyvéllalatok altal alkalmazott marketing menedzsment tevékenységet tamogaté
informatikai alkalmazasok észlelt hasznosségéat leginkabb az hatdrozza meg, hogy mennyire
felhasznalo-barat a rendszer, mennyire tudja a vallalati szakember mas kollégak segitsége
nélkul 6énalléan is hasznalni a szoftvert.

A marketingvezetdk kiterjedtebben hasznaljak azokat a rendszereket, amelyekbdl az
informéciokat sajat maguk méas kollégadk (pl.: asszisztensek, adatbazisok kezelésére
szakosodott kollégak, informatikusok, stb.) segitsége nélkul tudjak lekérdezni. Minél
alaposabb felhasznalbi képzésben részesiltek a marketing vezeték az informatikai
alkalmazas hasznalatba vétele el6tt, anndl fontosabb szerepet jatszik a rendszer a
menedzsment munkaban.

5. Tablazat: A marketing-informatikai rendszerek m  (ikddésének vezet 6i megitélése

Atlag Széras 1 5 NT/NV ¥ Hianyz6

A rendszer kialakitasaban 2,89 1,43 56 42 40 | 68 | 34 3 243 17
részt vettem

A program hasznalata el 6tt
teljes kor i képzéshen
részesiltem

Szamomra fontos
beszamoldékat nem tudok a
rendszerb 6l lekérni

A rendszerb 6l letoltott
adatokat, beszamolokat a 302 117 13 62 75 61 25 6 242 18
felhasznalashoz at kell
alakitani

3,10 1,28 18 54 | 45 93 24 9 243 17

238 100 28 106 66 26 5 7 238 22

l:egyéltalan nem jellemz6 — 5: teljes mértékben jellemzé

Megkozelitdleg ugyan annyi nagyvallalatnal voltak a ,marketingesek” az IT rendszer
kialakitasanak aktiv részesei, mint ahany vallalatnal nem kérték ki véleményiket. Egy
informatikai rendszer kialakitasara nyilvanvaléan nem lehet agy tekinteni, mint sz(k
értelemben vett technikai kérdésre. Ha egy vallalatnal nem kérik ki az Uzleti hattérrel
rendelkezd, a vallalati folyamatokat jol ismeré gazdasagi szakemberek véleményét, akkor
kérdéses, hogy a felsévezetbk felismerik-e az IT rendszerekben rejl6, az eértékteremtd
folyamatok hatékonyabbé tételével kapcsolatos lehetéségeket.

A megkérdezett marketing menedzserek kozel otven szazaléka vet részt megfelel
végfelhasznaloi képzéseken. A menedzserek kodzel harminc szézaléka szamolt be arrdl,
hogy nem, vagy alig részesltilt megfeleld felhasznal6i képzésben.
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Nagyvallalataink marketing vezet6inek tébbsége olyan IT alkalmazéasokkal dolgozik, amelyek
tartalmazzak a szamukra fontos adatokat. A vezetdk 13 sz4zaléka azonban ugy véli, hogy
nem vagy egyaltaldn nem éri el az elvart informacidkat a szamitégépeken keresztil. A
marketingvezeték csupdn 5,5 szazaléka kap ,gombnyomésra” olyan beszamolokat,
amelyeket a tovabbi munkahoz méar nem kell atalakitani. A lehivott adatokat tehat a magyar
marketingvezetdk 95 szazalékanak at kell alakitania, mert felépitése vagy részletezettsége
nem felel meg igényeinek.

Ez az eredmény fel kell, hogy keltse az informatikai fejlesztésekért felelds vezeték figyelmét.
Az IT rendszerek hasznossdganak érzetéhez jelentésen hozzajarul, hogy mennyire
tamogatja az alkalmazas kdzvetlenll is a munkat, ezért fontos azok hasznalatat monitorozni,
folyamatosan nyomon kévetni. Ez fényt derithet olyan kisebb fejlesztési igényekre, amilyen
példaul a beszamolok formatumanak megvéltoztatdsa. Egy ilyen aprobb véltoztatds —
mikdzben egy IT rendszer kiépitéséhez képest marginalis raforditasokkal megvaldsithatd —
megkonnyitheti a menedzserek munkajat.

Tovabbi, a marketing menedzsment tevékenységet tamo gatdé informatikai
alkalmazasok felhasznalasat befolyasolo tényez 6k

Az informatikai rendszerekben rogzitett, a marketing munka szempontjabol relevans adatok
kore és mélysége szintén hatassal van arra, mennyire hasznaljak a vezeték a
szamitogépeket. Minél tbbb, a marketing munkdhoz kapcsol6dé informéciét tartalmaz az
informatikai alkalmazas, annal nagyobb mértékben tamaszkodnak arra a dontések
meghozatala soran a marketingvezeték. Kutatdsunk tanulsagai szerint nem elegendd
adatokkal ,feltdlteni” az IT rendszert; de a motivaciés rendszert is ugy kell kialakitani, hogy
fontosnak tartsdk a szamitégépekben tarolt informaciok felhasznalasat a vezetdk, csak igy
lehet az informatika a marketing menedzsment munka tAmogatasanak hatékony eszkoze. Az
informatikai rendszerek hasznossaganak vezetéi megitélésére hatassal vannak a vallalaton
bellli informécié-megosztasi mintak is. Eredményeink szerint az informalis vallalaton beldli
kommunikacié segiti a marketingvezetdéket abban, hogy az IT rendszerekben régzitett
,Szaraz”, kvantitativ adatokat értelmezzék, és munkéjuk soran felhasznaljak.
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