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AZ INFORMATIKA HELYZETE

ES LEHETOSEGEI

A MAGYAR NAGYVALLALATOK
MARKETING- ES ERTEKESITESI

TEVEKENYSEGENEK TAMOGATASABAN'

A marketingtevékenység informatikai tamogatottsaga — Magyarorszagon és Kiilf6ldon egyarant — elmarad
a tobbi vallalati szakteriilet atlagatol. Az elmiilt években azonban megvaltozni litszik ez a helyzet: a CRM-
alkalmazasok (Customer Relationship Management — iigyfélkapcsolat-kezelés), amelyek leginkabb a mar-
ketingfunkciéhoz kothetdk, ugyanis a vallalatiranyitasi szoftverek legdinamikusabban fejld6 részpiacava
valtak. A szerz6 kutatasaban attekinti, hogy az informatika milyen szerepet kap, és milyen lehetGségeket
rejt a legnagyobb arbevétellel rendelkezé magyar vallalatok marketingmenedzsment munkdjaban. Ered-
ményei szerint a magyar nagyvallalatok 13 szdzaléka hasznal csupan korszerti CRM-alkalmazasokat, és
a menedzserek 13 szazaléka véli csak ugy, hogy a piaci tajékozédasban az informatikai alkalmazasoknak
kiemelt szerepiik van. Ennek az is az oka lehet, hogy a megvizsgalt vallalatok rendszerei nem tartalmazzak
teljes koriien a klasszikus marketingmunkshoz sziikséges informaciékat. Erdekes eredmény, hogy a mar-
ketingmenedzserek mégsem az IT-rendszerek adattartalma alapjin alkotnak véleményt az alkalmazasok
hasznossagaroél: akkor tAmaszkodnak munkajuk sordn a szamitégépekre, ha megfelel felhasznaléi képzés-

ben részesiiltek és ,,felhasznalobaratnak” itélik az informatikai rendszert.

Kulcsszavak: marketing, informatika, CRM, Magyarorszag

A marketinginformatika legtobb kiilfoldi és magyar ku-
tatdja egyetért abban, hogy ez a teriilet sokdig megle-
het8sen ,,elhanyagolt” volt szoftveres tdmogatds szem-
pontjabol. Ezt latszik igazolni egy tanszéki kutatdsunk
is, amelyben valamennyi magyar piacon kaphat6 valla-
latirdnyitdsi szoftvert megvizsgdltuk. Amig a legtobb
véllalati szakteriilet munkdjdnak tdmogatdsira kész
csomagot kindlnak az IT-alkalmazasok, addig a marke-
tingmodul hidnyzik palettajukrol (Keszey, 2003).

Ugy tiinik azonban, hogy az Economist 2001-es
progndzisa helyes volt, hiszen valéban a marketinghez
kapcsolédd alkalmazasok teriiletén volt a legjelentd-
sebb az informatikai piac b&viilése az elmult néhany
évben (Economist, 2001). A Figyel§ szerint a CRM
(Customer Relationship Management — tigyfélkapcso-
lat-kezelés) — amely leginkdbb a marketingfunkciéhoz
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kothetd — a véllalatirdnyitasi szoftverek egyik legna-
gyobb és leggyorsabban fejl6dé szegmense (Figyeld,
2005. szeptember 12.). A CRM mint marketingkon-
cepcié nem Uj. Az ligyfélkapcsolat-menedzsment cél-
ja az értékes fogyasztok megszerzése és megtartdsa,
lojalitdsuk novelése olyan marketingprogramok segit-
ségével, amelyek valds igényeik megismerésén ala-
pulnak (Swift, 2001). Az informatikai alkalmazisok
ezt a tevékenységet a marketingprogramok személyre
szabdsaval; a ,,one-to-one” marketing lehet&ségének
megteremtésével képesek hathatésan tdmogatni. Az
IT-alkalmazasok ugyanis médot adnak minden egyes
vevordl nagy mennyiségli €s sokrétli adat® rogzitésé-
re és elemzésére (pl. minden egyes {ligyfél ért€kének
meghatdrozdsa; a varhaté lemorzsolédés elGrejelzése
stb.), a vevGi kapcsolattartas gordiilékenyebbé tételére

XXXVIII. EVF. 2007. 11. SZAM

27



Z. .z

(pl. a véllalattal torténd interakcidk — telefonhivasok,
weboldal szamitégépes tdmogatdsa) és hatékonyabb,
célzottabb, az egyedi igényekre reflektdl6 marketing-
programok kidolgozasara.

Az informatika marketingmenedzsment mun-
kéban betoltott szerepének felértékelddése mogott
az a megallithatatlan tendencia hizédik, hogy a ve-
vii elégedettség atlagos mértéke az elmult évtized-
ben valamennyi szektorban csokkent. A University
of Michigan 1994 6ta méri rendszeresen kiilonb6z8
ipardgakban az amerikai fogyasztok -elégedettsé-
gi indexét (American Customer Satisfaction Index;
http://theacsi.org). Méréseik szerint példaul a lap- és
konyvkiadasban atlagosan 12,5 szdzalékkal. a repiil6-
vel torténd személyszallitisban 8,4 szdzalékkal, mig
a személyi szamitégépek piacdn 9 szdzalékkal csok-
kent a vevdéi elégedettség indexe 1994 és 2004 kozott.
Jollehet a kordbbi empirikus kutatdsok csak részben
tudtdk igazolni, mégis ugy tlinik, hogy a vevdi elége-
dettség fontos szerepet jatszik a vevdi lojalitds kiala-
kitdsaban (Anderson — Mittal, 2000) és végs§ soron a
versenyképesség és a sikeres gazdasigi teljesitmény
megteremtésében (Hart, 2007). A marketingheurisz-
tikdk szerint Otszor annyiba keriil egy dj tgyfelet
megszerezni, mint egy régi vevit megtartani. A ve-
vOémegtartds szerepe tehat fontosabb, mint valaha; és
a CRM-rendszerek pedig épp ezen a ponton tudjak
hatékonyabbd tenni a marketingmunkat.

A marketinginformatika és a CRM témakore irdnti
vallalati gyakorlat oldalardl érkez6 érdekl6dés mellett
sziikség van a témakor akadémiai igényd feltdrdsa-
ra is. Ennek jegyében a rangos Journal of Marketing
folyéirat 2005 oktdberében az egész szamot ennek a
témdnak szentelte. A magyar menedzsment-szakiroda-
lomban is szamos hidnyp6tlé publikéci6 jelent meg az
utébbi években (Szabé — Hamori, 2006; Mester, 2006;
Bokker, 2002; Btidy, 2001). Mégis, keveset tudunk
arr6l, hogyan vélekednek a magyar nagyvéllalatok
marketingmenedzserei az informatika menedzsment-
munkdban betoltott szerepérdl, és mennyire tartjadk a
szamitastechnikai eszkozoket fontosnak a piaci tdjéko-
z6désban.

Kutatdsunk az els§ olyan munka, amelyben meg-
vizsgéljuk, hogy az informatika milyen szerepet kap a
marketing-informaciérendszeren (MIR) beliil, mennyi-
re tartjdk fontos eszkdznek a piaci tdjékozddas sordn
a vezetSk. A kordbbi tanulminyok 6nmagukban vizs-
gdltdk az informatikai alkalmazasokat, igy nem adtak
valaszt arra a nagyon fontos kérdésre, hogy az IT mi-
lyen hatdssal van a marketingmunkéra. Eredményeink
szerint az informatika egyelSre nem jatszik fontos sze-
repet a magyar nagyvallalatok marketingmenedzsment
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munkdjdban; a vezetSk legszivesebben piaci pletykak,
szérvany informacidk, esetleg piackutatdsok segit-
ségével tdjékozdédnak a versenytdrsakrdl és a vevlk
igényeirSl. A magyar menedzserek 13 szdzaléka tartja
csupdn a szamitégépeket az informal6das legfontosabb
eszkozének. A magyar nagyvallalati vezetSk 58 szdza-
1€ka véli tigy, hogy az informatika nagy hatassal van a
marketingmunkdra — ugyanez az érték 85 szdzalék volt
az angol menedzserek korében egy évtizeddel a mi fel-
mérésiink eldtt.

A kutatdsban megvizsgéljuk nagyvallalataink mar-
ketinginformatikai alkalmazésainak sajatossagait, tte-
kintjiik, milyen adatokat, informdacidkat tarolnak a rend-
szerekben, és megvizsgéljuk, hogy a szdmit4stechnikai
alkalmazasok képesek-e teljes spektruméban lefedni
a marketingmenedzserek informacidigényeit. A leg-
tobb nagyvallalat kereskedelmi jellegli adatokat tarol,
a klasszikus marketingmenedzsmenthez sziikséges in-
formaciokat a megvizsgalt vallalatok elenyészd hanya-
da képes csupdn elShivni informatikai alkalmazdsaibdl.
Korszerti CRM-rendszereket a vizsgalt nagyvallalatok
13 szazaléka alkalmaz, tehat a tények nem tiikrozik azt
a ,,csodavarast”, ami koriillengi a témat. A Népszabad-
sag szerint példaul a magyar vezet6k a CRM-et tartjdk
annak a legfontosabb eszkoznek, amellyel jelentGsen
javithaté a véllalat eredményessége (Népszabadsag,
2006. oktéber 19.), Winer (2001) pedig — kissé ciniku-
san — a marketing 4j ,,mantrdjdnak” nevezi a CRM-et.

Kutatdsunkban fontosnak tartottuk azt is megismer-
ni, hogy melyek azok a tényezdk, amelyek leginkdbb
hozzéjarulnak ahhoz, hogy egy nagyvdllalati marke-
tingvezetd mindennapi munkdja szempontjdbol hasz-
nosnak tartsa az &ltala hasznélt informatikai rendsze-
reket. Az eredmény tanulsigos: a szdmitdstechnikai
alkalmazasok min&ségének megitélésében a legfonto-
sabb tényez§ az, hogy a marketingmenedzser képes-e
haszndlni a rendszert. Hidba fordit egy véllalat jelentGs
Osszegeket korszert IT-rendszerek kiépitésére, az csak
akkor jelent a munkdhoz hozzdadott értéket, ha a ve-
zet6 megfeleld szamitégép-felhaszndléi ismeretekkel
rendelkezik; kiterjedt végfelhaszndl6i képzésben része-
suilt, és az IT-alkalmazas ,,felhasznalébarat”.

Az informatika marketing-
munkéra gyakorolt hatdsa és szerepe a
marketing-informéciorendszerben

Vizsgdlatainkat a legnagyobb (négymillidrd forintot
meghaladd) éves arbevétellel rendelkez6 véllalataink
teljes kord megkérdezésén alapulé mintan végeztiik. A
kérddives megkérdezés sordn 254 véllalatt]l kaptunk
valaszt, ez 26 szdzalékos vélaszadasi aranynak felel
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meg. Az elemzésiinkbe bevont vallalatok 10 szazalé-
ka éllami, 37 szdzaléka magyar magén-, 53 szdzaléka
kiilfoldi tulajdonban van. A minta tobb mint 50 sz4za-
1€kat 300 f6nél tobbet foglalkoztat vallalatok alkot-
jak. A vélaszad6 marketingmenedzserek atlagosan 8
éve dolgoznak jelenlegi munkakoriikben, jellemz&en
kozépvezetd beosztdsban. A minta profiljat részletesen
értékeljiik a tanulmany maédszertani fejezetében.

Hogyan vélekednek az informatikdrol a magyar
nagyvdllalatok marketingvezet6i?

Kutatdsunkban el8szor arra voltunk kivancsiak,
hogy nagyvallalataink marketingvezet6i hogyan véle-
kednek az informatika marketingre gyakorolt hat4sa-
r6l. A jelenség két metszetét, a felhaszndlo és az infor-
matika viszonyét, valamint az IT szervezetre gyakorolt
hatdsét vizsgaltuk.
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ni szint), illetve mitdl fiigg az informatika vallalati tel-
jesitményre gyakorolt hatdsa (szervezeti szint).

A magyar menedzserek informatikdval szembeni
attitlidje jollehet 0sszességében pozitivnak mondhatd,
az eredményeket némileg arnyalja Leverick, Litter et
al. (1997) felmérése. Az Egyesiilt Kirdlysdg teriiletén
végzett, 111 véllalatot érintS felmérésiik szerint ugyan-
is az 1990-es évek kozepén a vélaszaddk 85 szdzaléka
érezte ugy, hogy az informatika jelentSs hatdssal van a
marketingtevékenységre (Leverick — Litter et al., 1997)
szemben a magyar nagyvallalatok vezetGinek 58 szdza-

2z 2

1€kos pozitiv valaszaval — egy évtizeddel késGbb.

Az informatika marketing-informdcio-
rendszerben (MIR) betoltott szerepe

A marketing-informéciérendszer a kiilonb6z6 kiilsé
és belsd informdcidk koordindlt és folyamatos gyfj-

1. tdbldzat

Véleménye szerint milyen szerepet jatszik a marketingmenedzsmentben az informéaciétechnolégia?

2 . NT/ | Ossze- | Hi-

Atlag | Szoéras 1 2 3 4 5 NV sen anyz6
Az informatikai rendszereket hasznosnak 14,2 49,6 27,6 100

3,89 1,07 | 2,8(7) | 3,709 ’ ’ ’ 2,0 (5 16
tartom munkam szempontjabdl @ ©) 35) (122) (68) ©) (246)
Villalatunknal az informatika

14,2 23 40 16,6 100

alkalmgzésajele}ltc’is hatédssal van a 3,50 1,09 | 3,9(9) (35) (5£ (10’19) (41) 8(2) (247) 13
marketingmunkdra

Megj.: 1 — egyaltaldn nem ért egyet; 5 — teljes mértékben egyetért

Az 1. tabldzatban taldlhaté eredmények alapjan azt
mondhatjuk, hogy az informatika a legtobb marketing-
menedzser munkdjara hatdssal van. A vdlaszadok 77 sza-
zaléka hasznosnak tartja az IT-rendszereket — mig csu-
pan 6,5 sz4zalékuk vélekedik ugy, hogy a szamitogépek
nem tdmogatjdk érdemben a munkéjukat. Az informa-
tika szervezeti hatasit kevesebb menedzser — a valasz-
addk 58 szdzaléka — érzi jelentGsnek. Elgondolkodtatd,
hogy majdnem minden 6todik nagyvallalati vezetS véli
ugy, hogy az informatika nincs, vagy egyaltaldn nincs
jelentds hatdssal a cég marketingmunkdjara.

A menedzserek szerint tehdt az informatika eltérg
moédon hatja at sajat mindennapi munkajukat, és a val-
lalat marketingtevékenységének egészét — az elSbbire
nagyobb hatdst gyakorolva. Van Bruggen és Wierenga
(2005) szerint a kutatdsok tobbsége nem tesz kiilonb-
séget az IT felhaszndldi és szervezeti hatdsai kozott,
pedig ez fontos lenne, mivel eltér§ lehet a szdmitas-
technika jelentGsége az egyén és a vallalat szintjén. Van
Bruggen és Wierenga (2005) szerint eltér§ tényezdk
befolyésoljak, hogy hasznosnak tartja-e a marketingve-
zet$ az informatikat dontései meghozatala sordn (egyé-
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tését, feldolgozdsat, szelektdldsat, tdroldsat, dramol-
tatasat, és azok megjelenitését megvaldsitd rendszer
(Bauer — Beracs, 2006). Kutatasunkban a marketing-
informéciérendszer (MIR) hdrom fontos komponensé-
nek: a piackutatdsnak, a piaci értesiiléseknek (market
intelligence)® és az informatikai rendszereknek a piaci
tdjékozddasban betoltott szerepét is vizsgaltuk.

A marketingkutaték egyetértenek abban, hogy ezek
Iényeges eszkozok a marketingkornyezet feltérképe-
z€sében, a versenytdrsakrdl, a fogyasztokrol vald ta-
jékozdédasban, mégis kevesebbet tudunk arrdél, hogy
egy probléma megolddsa vagy egy dontés meghozatala
sordn hogyan tdjékozddnak legszivesebben a magyar
marketingszakemberek. A kutatdsunkban gércsé ald
vett hdrom komponens MIR-ben betoltott relativ silyé-
nak akadémiai igényd feltardsdval annak ellenére adds
a marketingtudomdny, hogy tobb olyan tanulmany is
késziilt, amely kiilonall6an vizsgélta az emlitett infor-
madciéforrasok marketingmenedzsmentben betdltott
szerepét.

Kérddiviinkben arra kértilk a marketingvezetSket,
hogy észlelt fontossdg szerint rangsoroljdk a marke-
ting-informdacidrendszer vizsgalatba bevont harom 6sz-
szetevGjét (1. dbra).
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1. dbra
Munkéjahoz kotédden
az alabbi informacidéforrasok koziil melyiket tartja
a legfontosabbnak?

12%

B IT rendszer (32)
W Piackutatas (72)

2%

O Piaci intelligencia
(164)

Megj.: a kérdGivben valaszaddinkat arra kértiik, hogy rangso-
roljak, munkdjukhoz kot6dSen mennyire tartjdk fontosnak a
piackutatasokat; az informaciétechnolégiai alkalmazasokat és
a piaci megfigyeléseket, értesiiléseket.

A marketingvezetSk kozel kétharmada a leg-
fontosabbnak a piaci intelligenciat, a piaci megfigye-
léseket tartja a piaci informécidk megszerzésében.
A magyar nagyvallalatok egynegyedénél a piackuta-
tasokat; mig informécidtechnoldgiai alkalmazédsokat
megkozelitSleg egytizedénél gondoljdk a legfonto-
sabbnak a menedzserek.

Az eredményeket részletesebb vizsgalatabol (2. tdb-
ldzat) 1athatd, hogy a legtobb valaszadé a piaci értesii-
1éseket tartja a legfontosabbnak, a piackutatdst koze-
pesen fontosnak és az informatikat pedig a legkevésbé

fontosnak a tajékozédasban.
2. tdbldzat

Munkajihoz kot6déen az alabbi informaciéforrasokat
mennyire tartja fontosnak?
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Piaci Piackutatds Informatikai
értesiilések alkalmazasok
Legfontosabb 65,9 (164) 29,6 (72) 13,2 (32)
Kozepesen fontos | 22,1 (55) 43,6 (106) 33,3 (81)
]f“of;gg;:VéSbé 120(30) | 26765 | 53.5(130)
Hiényz6 -1 -7 -7
Osszesen 100 (260) 100 (260) 100 (260)

A 2. tdblazatbdl az is kitlinik, hogy a piackutatés
szerepének megitélése a legkiegyenlitettebb; kozel
ugyanannyian tartjdk a legfontosabb, mint a legke-
vésbé fontos eszkdznek. A piaci szérvanyinformaciok
értelmezése egyértelmiien a domindns és a legfonto-
sabbnak tartott tdjékoz6ddsi mod (a vdlaszadok 88 sza-
zaléka szerint a két legfontosabb vizsgalt eszkoz kozott

van). Az IT szerepének megitélése ezzel épp ellentétes,
hiszen a vdlaszadok 87 szdzaléka szerint kevéssé vagy
kozepesen fontosak a szamitégépek.

Az informatika-intenziv nagyvdllalati kér
sajdtossdgai

Vizsgéltuk?, hogy miben kiilonboznek térsaiktol
azok a vallalatok és menedzserek, akik az informati-
kai rendszereket a legfontosabb piaci hirforrdsnak tartd
13 szdzalékba tartoznak. A vizsgélat sordn a miikodési
piac, a szervezet sajitossigai, a vezet§ dontéshozatali
stilusa és munkakori tapasztalata szerinti eltéréseket
vizsgéltuk.

Nem taldltunk a mitkodési kornyezet sajatossagai és
az informatika piaci tdjékozdédasban betdltott szerepe
kozott szignifikans kapcsolatot. Vizsgéltuk, hogy az in-
formatikat a legfontosabb hirforrasnak tekint6 vallala-
tok mésképp gondolkodnak-e a vevk igényeirdl, vagy
a technoldgia iparagi jelent6ségérdl; azonban nem ta-
laltunk szignifikdns eltéréseket. Hasonldan az ipardgi
besorolas, az elGallitott termék tipusa, vagy a B2B (ipa-
r1), illetve B2C (fogyaszt6i) piaci jelenlét dominancidja
alapjan sem korvonalazhat6 a magyar nagyvallalatok
tizenhdrom szazalékat magaban foglal6 informatika-in-
tenziv csoport. Megvizsgaltuk a miikodési piac életgor-
béje, a véllalat piaci pozicidja és stratégiai prioritdsai
szerinti eltéréseket; azonban szignifikans kiilonbsége-
ket itt sem taldltunk a piackutatdsokat, IT-rendszereket
és a piaci intelligencidt a legfontosabbnak tart6 vélla-
latok kozott.

A szervezet sajdtossdgai koziil vizsgaltuk, hogy ko-
riilirhat6-e az informatika-intenziv nagyvdllalati cso-
port aszerint, hogy milyen mértékben milik a vezetd
javadalmazdsa a piaci teljesitményen, vagy hany f&t
alkalmaz a vallalat, milyen a tulajdonosi struktdrdja és
mennyire szoros az anyavdllalathoz fiz6d6 viszonya.
Attekintettiik a kiilonbségeket a véllalat 4ltal alkal-
mazott informatikai rendszer fejlettsége, a vallalaton
beliili valtozdsok iiteme és a marketingfunkciénak a
szervezeti felépitésben elfoglalt helye szerint, azonban
szignifikédns eltéréseket itt sem tapasztaltunk.

A marketing-dontéshozot leird valtozok kozott kér-
déseket tettiink fel arra vonatkoz6an, hogy mennyire
kotédik érzelmileg munkahelyéhez, valamint dontés-
hozatali stilusdval kapcsolatosan is fogalmaztunk meg
allitasokat; de ezek alapjan sem taldltunk eltéréseket,
mint ahogyan a beosztas, illetve a véllalati hierarchia-
ban elfoglalt pozicié sem volt informativ. Az egyetlen
vizsgdlt tényezd, amely szignifikdnsan eltér az infor-
matikédt kiemelten fontosnak tarté vezetSk és tarsaik
kozott az években kifejezett munkakori tapasztalat
(3. tdbldzat).
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3. tdbldzat
A munkakori tapasztalat és a vezetdi tajékozodas
modjainak osszefiiggései

Melyik informaciéforrast tartja a piaci | Hany éve dolgozik
tajékozodas legfontosabb eszkozének? az lizletagnal?
Piaci intelligencia 8,5
Piackutatés 9,1
Informécidtechnoldgiai alkalmazasok 13,2
Atlag 95

Meg.: F=3,68, sig.=,027**

Eredményeink szerint azok a marketing-dontésho-
z6k, akik az informéciétechnoldgiai alkalmazasokat
tartottdk a piaci tdjékozdédds legfontosabb eszkdzének
atlagosan kicsivel tobb mint 13 éve dolgoznak jelenlegi
tizletaguknal; 4 évvel hosszabb ideje, mint a piackuta-
tast, és 4,5 évvel hosszabb ideje, mint a piaci intelligen-
ciat a legfontosabbnak tart6 menedzser tarsaik.

Megvizsgaltuk, hogy a témakor nemzetkozi szakiro-
dalméban a kordbbi kutatdsok vizsgiltdk-e ezt az — elsd
megkozelitésben meglepd — Osszefiiggést. Kideriilt,
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hogy tobb kordbbi tanulméany (Taylor, 1975; Wierenga
— Ophuis, 1997; Zinkhan — Joachimsthaler et al., 1987)
is kimutatott Osszefiiggést a menedzser életkora és az
informacidkeresési mintdk kozott. A kutatdk arra jutot-
tak, hogy az id6sebb véillalatvezetSk dontéseiknél tobb
inform4ciét mérlegelnek, az informatikai rendszerek pe-
dig épp ezt segitik, hiszen nagy mennyiségd piaci adat
tdroldsdra és el6hivdsdra biztositanak lehetdséget. Van
Bruggen és Wierenga (2005) a CRM-rendszerek kedve-
78 megitélése és a marketingmenedzserek életkora ko-
zOtt mutatott ki pozitiv kapcsolatot. Eredményeink par-
huzamba 4llithatok ezekkel a kutatdsokkal, azonban a
vezetSk tapasztalata és az informatikai rendszerek hasz-
nossagdnak megitélése tovabbi vizsgédlatokat igényel.

Nagyvallalataink marketinginformatikai rend-
szereinek sajatossagai

Milyen marketingadatokat tdarolnak nagyvdllala-
taink informatikai rendszereikben?

Kutatdsunkban feltartuk, hogy nagyvallalataink in-
formatikai rendszerei milyen tipusid marketingadatokat
milyen részletesen tirolnak. A marketingadatok vizs-

4. tabldzat

Milyen részletességgel taroljak az alabbi marketingadatokat vallalatuk
informatikai rendszerei?

| Atlag |Sz()rz’|s| 1

| 2 | 3 | 4 | 5 | NINV | Ossuesen | Hidnyzs

VALLALAT , BELSO” MARKETINGADATAI

A vallalat sajat értékesitési adatai 4,10 1,67 14 4 14 75 115 7 229 25
A villalat sajat termékeinek piaci ara 3,60 2,45 32 20 16 65 91 232 22
A véllalat ke'reskedf,:lrirtl partnereivel 345 1,60 14 ” 60 73 43 7 229 )5
kapcsolatos informdcidk
Sajit fogyasztokkal/vevokkel 326 | 187 | 30 23 49 84 40 7 233 | 21
kapcsolatos adatok, informacidk
VALLALAT , KULSO” MARKETINGADATAI
A VALLALAT PIACI SZEREPLESEVEL KAPCSOLATOS ADATOK
A Valle,de}t, piacrészesedésére vonatkozé 2.60 212 69 46 37 47 29 5 13 )1
informécidk
A villalat rel.damte\//e?(,enysegevel 2.36 1.87 71 57 10 24 20 8 )30 »
kapcsolatos informécidk
VERSENYTARSAKKAL KAPCSOLATOS ADATOK
A versenytdrsak piacrészesedésével 218 1.96 o4 55 2% 29 2 - 230 21
kapcsolatos adatok
A versenytarsak termékeinek piaci drai 2,06 1,80 101 47 32 28 15 232 22
A versenytarsak értékesitési informdcioi 1,99 1,47 97 51 44 22 8 9 231 23
A Versenyta_rsak re}klla/mtevekenysegevel 172 1.19 119 59 7 10 g 9 )30 ”
kapcsolatos informéciok

Megj.: 1 —egydltaldn nem tartalmazza 5 — teljes mértékben tartalmazza
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gdlata sordn az adatok keletkezési helye alapjan tettiink
kiilonbséget. A vallalat iigyviteli folyamatai (pl.: ér-
tékesités, szamldzds, vevdi torzsadatok nyilvantartdsa
stb.) soran képz6dnek a ,,belsé” adatok /internal data/.
Ezzel szemben tudatos, rendszeres és folyamatos piaci
adatgyfjtést igényelnek a véllalat piaci szereplésével,
a versenytarsakkal, a vevdkkel és a piac altalanos jel-
lemz&ivel kapcsolatos ,, kiilsé” adatok /external data/
(Wierenga — van Bruggen, 2000) (4. tdbldzat).
Eredményeink szerint nagyvdllalataink a marke-
tingadatok koziil legrészletesebben belsd adatokat
tarolnak; elsGsorban a kereskedelemmel és az értéke-
sitéssel kapcsolatos informaciok hivhaték el§ szami-
tégépek segitségével. Ezeket az informécidkat nem a

5. tdbldzat
A vizsgalt vallalatok
hany szazaléka rogzit értékesitési
és marketingadatokat informatikai
rendszerek segitségével?

CIKKEK, TANULMANYOK

Magyar- | Belgi-
orszag® um
A VALLALAT “BELSO” MARKETINGADATAI
A villalat értékesitési adatai 94 74
A vallalat termékeinek piaci dra 85 86
A véllalat kereskedelmi partnereivel 94 75
kapcsolatos informdciok
Fogyasztékkal/vevGkkel kapcsolatos 86 94
adatok, informaciok
Atlag 90 82
A VALLALAT , KULSO” MARKETINGADATAI
A VALLALAT
PIACI SZEREPLESEVEL KAPCSOLATOS ADATOK
A véllalat piacrészesedésére vonatkoz6 70 75
informéacidk
A véllalat reklamtevékenységével 68 55
kapcsolatos informéciok
Atlag 69 65
VERSENYTARSAKKAL KAPCSOLATOS ADATOK

A versenytérsak piacrészesedésével 58 39

kapcsolatos adatok

A versenytdrsak termékeinek piaci drai 54 25
A versenytarsak értékesitési informdcioi 56 7
A versenytdrsak rekldmtevékenységével 46 10

kapcsolatos informéciok

Atlag 53 20

Megj.: magyar adatok — sajat felmérés
belga adatok — Langerak — Commandeur et al. (1998) felméré-
se, idézi: Wierenga — van Bruggen (2000), 93. old.

marketing, hanem mads funkcionélis részteriiletek (pl.
pénziigy, szamvitel®) munkatarsai rogzitik, de az ada-
tokhoz a marketing munkatarsai is hozzaférhetnek.

A 4. tablazatbdl kitlinik, hogy az IT-rendszerek ke-
vesebb kiilsd, mint belsd marketingadatot tartalmaznak.
Ennek nyilvanvaldan az is az oka, hogy a kiils§ adatok
szamitégépes rogzitése koltséges, mivel szisztematikus
piaci adatgydjtést és az adatok véllalati informatikai
rendszerekben torténd rogzitését teszi sziikségessé.
A kiils6 marketinginforméaciék rdadasul sokszor kvali-
tativ természettiek (pl. fogyasztéi attittidok stb.), ezért
nehezen szdmszer(sithetSk és kodolhatok.

Eredményeink szerint a versenytarsakkal kapcso-
latos informécidk nem jelennek meg a nagyvéllalatok
marketinginformatikai rendszerében. A versenytarsak
termékeinek piaci drait a nagyvéllalatok kevesebb, mint
20 szdzaléka; mig a konkurencia rekldmtevékenységé-
r6l az adatokat 7-8 szdzaléka tdrolja IT-alkalmazéasok
segitségével.

Adatainkat 0sszevetettiik kiilfoldi vizsgdlatok ered-
ményeivel is. Langerak, Commandeur et al. (1998)
felmérése lehetGséget ad arra, hogy megvizsgéljuk, a
magyar és a belga vallalatok milyen mértékben rogzi-
tenek IT-alkalmazasok segitségével a marketing szem-
pontjabdl fontos adatokat (5. tdbldzat).

Az 5. tdblazatbdl lathato, hogy a belga vallalatok a
magyar cégekhez hasonl6an f6leg belsé marketingada-
tokat tarolnak IT-alkalmazisok segitségével. A rang-
sor a hdrom vizsgalt informaciétipusndl megegyezik a
belga vallalatok és magyarorszagi nagyvallalatok ese-
tében. JelentGsebb eltérést tapasztalhatunk a verseny-
tarsakkal kapcsolatos adatok rogzitésének mértékében;
ennek okat a két minta eltér§ jellegében’ latjuk.

Mennyiben fedik le a marketingmenedzsment
informdcios igényeit
a nagyvdllalatok szdamitogépes rendszerei?
Tanulminyunkban a marketingszakemberek 4l-
tal ellatott feladatokbdl kiindulva elemeztiik, hogy az
IT-rendszerekben rogzitett adatok mennyire fedik le
a menedzserek informécidigényeit. A Dunn&Humby
marketing-tandcsad6 cég az angol nagyvéllalatok ko-
rében 1990-ben végzett vizsgalatdbdl kideriil, hogy a
marketingmenedzserek feladatai igen sokrétiiek. A va-
laszad6 marketing-szakemberek legaldbb 80 szdzaléka
megjelolte az alabbi tevékenységeket:
* a versenytarsak marketingtevékenységének nyo-
mon kovetése,
* a vallalat sajat termékeinek piaci menedzselése,
sikerességiik mérése,
* arekldmtevékenység megszervezése,
* piackutatis,
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* arekldm hatékonysdgdnak nyomon kovetése,

* szegmenticio és célcsoportképzés,

» marketingterv elkészitése,

* részvétel a termékfejlesztésben.

(Idézi: Fletcher, 1995)

Ezek a feladatok jellemz&en a vallalat mikrokornye-
zetével (vevdk, versenytarsak, piac) kapcsolatos kiils§
informdcidkat igényelnek. Wierenga és van Bruggen
(2000) szerint a marketingmenedzsmentben a ,kiils6”
adatoknak fontosabb szerepiik van, mint a ,,bels§”” ada-
toknak. Kutatdsunk eredményei szerint azonban nagy-
véllalataink informatikai rendszerei nem, vagy csak
szOrvényosan tartalmaznak vevikkel, versenytirsakkal
kapcsolatos informéacidkat.

A marketingmenedzserek dltal ellatott feladatok
korébdl kiindulva tehat megéllapithatjuk, hogy a vél-
lalat ligyviteli folyamatai sordn képz8dd belsé értéke-
sitési-marketinginformacidk a legtobb vallalatnal nem
fedik le a vezetSk informdacidigényét. Wierenga és van
Bruggen (2000) szerint a bels§ adatok dominancidjaval
jellemezhetd marketinginformatikai rendszerek elsd-
sorban a vevdk jelenlegi igényeinek attekintése, a rek-
lamkoltések vizsgdlata és az értékesitési tevékenység
elemzése soran segithetik informéaciékkal a vezetSket.

A CRM-(Customer Relationship Management)
rendszerek

A Magyarorszagon kereskedelmi forgalomban kap-
haté integrélt véllalatirdnyitdsi rendszerek teljes kord
vizsgdlata® alapjan megallapithatjuk, hogy — kevés ki-
vételtdl eltekintve — egyaltalan nem tartalmaznak mar-
keting ,,modult”, mig més funkciondlis részteriiletek
(pl. pénziigy, szdmvitel, kontrolling, emberi er&forras,
értékesités, beszerzés) timogatasara kész megoldasokat
kindlnak (Keszey, 2003). Ennek okat elsGsorban abban
latjuk, hogy nagyon sok magyar véllalat nem végez
klasszikus értelemben vett marketinget. Az ezredfordu-
16n a magyar vallalatok mindossze 12 szdzaléka’® ren-
delkezett 6nall6 marketingosztallyal (Berdcs — Keszey
et al., 2001; Beracs, 2003). Mig a marketing sulya
dgazatonként, a tulajdonosi struktira és piaci pozicid
fliggvényében, vagy a vallalat méretétsl fiiggden eltérd
lehet, addig a tobbi vallalati funkcié kompetencidjaba
tartoz6 feladatok egységesebb képet mutatnak. Integralt
informatikai rendszerek segitségével azonban azokat a
folyamatokat lehet j6l lefedni, amelyek a vallalati és
kornyezeti sajatossdgok ellenére is jorészt egységesek
és jOl programozhatok.

Bar a marketing ,,fehér folt” a hagyoméanyos valla-
latirdnyitasi rendszerek szdmadra, a nagy informatikai
rendszerhdzak felismerték azt a piaci rést, amelyet a
fejlett marketingrutinnal rendelkezd, informacié-in-

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

tenziv véllalatok marketingmunkdjianak IT-tdmogat4-
sa rejt magdban. A CRM informatikai alkalmazdsok
— amelyek ezt a piaci igényt hivatottak kielégiteni — pi-
aca fiatalnak tekinthetd, hiszen az els§ ilyen rendszerek
egy évtizede jelentek meg a piacon.

Egy frissen megjelent felmérés szerint a magyar ve-
zet8k a stratégiai tervezés mogott a misodik helyen a
CRM-et tartjdk olyan eszkdznek, amellyel jelentGsen
javithatjak véllalatuk eredményességét (Népszabadsag,
2006. oktéber 19.). A CRM a véllalatiranyitasi szoft-
verek leggyorsabban fejl6d6 részpiaca, melynek éves
forgalmat nyolcmillidrd dolldrra becsiilik (Figyeld,
2005. szeptember 12.). A CRM az utébbi 8 év atlagi-
ban évente 8,9 szdzalékos piaci ndvekedést mutatott,
2008-ban a CRM-rendszerekhez kot5ds szolgéltatdsok
értéke varhatéan 11,4 millidrd dollar lesz (van Bruggen
— Wierenga, 2005). Ahogy a villalati gyakorlat olda-
14r6l, tgy az elméleti kutatok részérdl is egyre inten-
zivebb figyelem Ovezi a témat. A rangos Journal of
Marketing folydirat 2005 oktéberében az egész szamot
ennek a témdnak szentelte, s szdmos hidnypd6tlé ma-
gyar publikdcié is napvildgot latott a menedzsment-
szakirodalomban az utébbi években (Mester, 2006;
Bokker, 2002; Bidy, 2001).

Winer (2001) szerint a CRM és a vilaghal6 haszndla-
tanak terjedése Uj tavlatokat nyitott a vallalatok szdma-
ra a fogyasztok megismerésében. A CRM-alkalmaza-
sok olyan adatbazisokra épiilnek, amelyek részletes, a
szamlazasi informacidkat meghaladé marketingsajitos-
sdgokat tarolnak a vevSkrdl (pl. demografiai jellemzdk,
a vevl mérete, ipardgi besorolds ipari vasarlok eseté-
ben, hogyan reagélt a kordbbi ajanlatokra stb.) (Glazer,
1999). A CRM mind operativ, mind stratégiai szinten
tdmogatja a marketingmenedzsmentet, hiszen lehet&sé-
get adnak az adatok sokrét(i elemzésére és a marketing-
akciok végrehajtdsa szempontjdbol 1ényeges beszdmo-
16k készitésére. Az operativ szintl alkalmazasi korbe a
napi szintd tigyfél-kapcsolattartas (pl. tigyfélkapcsolat,
forr6drét, web-iigyfélkdzpont, reklamacidkezelés) in-
formatikai tdmogatdsa és az tligyféladatok folyamatos
frissitése tartozik (Kamakura — de Rosa et al., 2003).
A stratégiai szint{ alkalmazas a fogyaszt6i adatbazisok
és az arra épiil§ elemzési médszerek segitségével esz-
kozt ad az iigyfélérték alapi szegmentéldsra, az j ter-
mékek keresztértékesitésére, a fogyasztok megszerzé-
sére és megtartdsara vonatkozo stratégiak kialakitdsara
és végrehajtasara (Blattberg — Getz et al., 2001).

Kutatdsunkban nagyvallalataink CRM-hez f(iz6d6
viszonyéat vizsgaltuk: Vélaszaddinkat el6szor arra kér-
tilk, hogy értékeljék, hasznélnak-e jelenleg valamilyen
CRM-jellegii alkalmazast, illetve tervezik-e kiépitését
a kozeljovében (2. dbra).
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Alkalmaz-e vallalata

az iigyfélkapcsolatok kezelésére kialakitott informacids

technolégiai (CRM) rendszert?

CIKKEK, TANULMANYOK

2.dbra  orszagon. Rigby — Reichheld et al. (2002)
amerikai nagyvallalatok korében végzett
felmérése szerint a vdlaszadok 72 szdzaléka
tervezte egy éven belill CRM-rendszerek ki-

épitését.

33%

rendszert (80)

rendszert (78)

B Alkalmaz CRM rendszert (79)

B Nem alkalmaz, nemis tervez CRM|

ONem alkalmaz, de tervez CRM

Legnagyobb vallalataink harmadik har-
maddba olyan cégek tartoznak, amelyek nem
rendelkeznek, és nem is tervezik kiépiteni az
tigyfél kapcsolatok szdmitdgépes kezelését.

A marketinginformatikai rendszerek
észlelt hasznossagat
meghatarozo tényezdok

Kutatdsunkban a legnagyobb 4rbevétellel

rendelkez8 magyar vallalatok korében azt is

v 2

Nagyvallalataink CRM-hez f{iz6d6 viszonyuk alap-
jan harom egyforma méretd csoportba sorolhatok.

A cégek egyharmada mar alkalmaz az tigyfélkap-
csolatok kezelésére valamilyen informatikai rendszert.
Itt tovabbi kérdésekkel pontositottuk, hogy milyen
rendszerrSl van sz6. A kereskedelmi forgalomban kap-
haté piacvezet§ CRM-rendszerek (SAP CRM, Oracle
CRM, Siebel, Remedy) valamelyikét valaszaddink 13
szdzaléka hasznalta a marketingmunkéban (3. dbra),
ezek koziil méréseink szerint az SAP a piacvezetS. Ez
az eredmény parhuzamba allithaté Bokker (2002) tény-
megallapitdsaival. Bokker (2002) szintén nagyvéllala-
tokat vizsgdlva azt taldlta, hogy 14 szdzalékuk hasznél
jelenleg CRM-rendszereket (ami az
integrilt vdllalatirdnyit4si rendsze-
rek 55 szédzalékos elterjedtségéhez
képest alacsonynak tekinthet§ eb-

vizsgéltuk, hogy milyen tényezdk hatarozzik
meg leginkdbb, mennyire érzik a marketingszakembe-
rek sajat mindennapi munkdjuk soran hasznos és fontos
eszkoznek az informaciétechnolégiai alkalmazasokat.
Az IT-rendszer marketingben betdltott szerepét 6
allitds segitségével mértiik. Otfokozati, Likert-tipust
skala alkalmazasaval szdmszer(sitettiik, mennyire érzik
ugy a vezetlk, hogy az IT-rendszerekkel jobb dontése-
ket tudnak hozni, mennyire konnyiti meg, és mennyire
gyorsitja fel a marketingmunkat a szamitastechnika, mi-
lyen gyakran hasznédlja az IT-rendszert a vezetS, meny-
nyire {téli hasznosnak sajat munkdja szempontjabol, és
Osszességében mekkora hatdssal van a marketingmun-
kara. A vélaszaddkat arra kértiik, azokra a véllalaton

3. dbra

Milyen tipusi CRM-rendszert alkalmaz

az On vallalata?

ben a véllalati kdrben). A legtobb
vallalat sajat fejlesztési rendszert
alkalmaz az tgyfélkapcsolatok
menedzselésénél, mig a véllalatok
egyotode kisebb, kereskedelmi for-
galomban kaphaté alkalmazéasok
segitségével tartja a kapcsolatot
tigyfeleivel.

A masodik csoportba azok a val-
lalatok tartoznak, amelyek ugyan
még nem vettek alkalmazasba ilyen
informatikai rendszereket, de ezt
a kozeljovében tervezik. Bokker
(2002) hasonlé vallalati korben
végzett kordbbi kutatdsi eredmé-
nyei szerint is fontos prioritdsnak
tekintik a véllalatvezetSk a CRM-
rendszerek kialakitdsdt Magyar-

SAP CRM

Oracle CRM

Egyéb kereskedelmi

Sajat fejlesztésn CRM

Siebel

Remedy

Microstrategy

PeopleSoft

forgalomban kaphato rendszer
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beliil hasznélt informéaciétechnolégiai alkalmazasokra
gondoljanak, amelyek tartalmuk (marketingadatokat
tartalmaznak), vagy funkcidjuk (pl. a marketingterv
vagy szegmentdlds kialakitdsdndl tdmaszkodnak rd)
alapjan kotddnek a marketingmunkghoz.

Az IT-rendszerek marketingmenedzsmentben

betoltott szerepét meghatarozo tényezék

Az IT rendszer sajatossagai

‘ Adattartalom ‘

‘ Hasznalat egyszerisége ‘

CIKKEK, TANULMANYOK

Az IT rendszer

A 4. abran bemutatott modelliinket linedris
regresszidelemzés segitségével teszteltiik (Id. 6. tdb-
ldzat). A determindcios egyiitthato (R négyzet) értéke
0,36. A vizsgalatba bevont fliggetlen valtozok tehat
egylittesen 36 szdzalékban magyardzzdk a nagyvalla-

. latok marketingtevékenységében az IT-
4. dbra L ) P .

rendszerek fontossdganak atlagtél vald
eltéréseit. A vizsgalt fiiggetlen valtozok
koziil fontossdgi sorrendben a rendszer
haszndlatdnak egyszerdsége, a tarolt mar-
ketingadatok mélysége, a javadalmazasi
rendszer teljesitményfiigg&sége, a marke-
ting- és értékesitési kollégak kozotti kom-
munikacié mértéke, a kiilfoldi anyavallalat
magyar lednyvdllalatra gyakorolt hatdsa

szerepe a
A szervezet sajatossigai marketing és a villalat forrn.ahzaltsaganak mértéke
menedzsment hatdrozza meg leginkabb, hogy a marke-
‘ Javadalmazasi rendszer ‘ munkaban

tingmenedzsment-munkédban mennyire bi-

‘ Informailis kommunikacio ‘

‘ Formalizaltsag ‘

‘ Anvavillalat-kontroll ‘

A vizsgalat soran (ld. modell a 4. dbrdn) arra vol-
tunk kivancsiak, hogy a szervezet és az informatikai
rendszer sajatossdgai milyen mértékben hatirozzak
meg az informatikai rendszer észlelt hasznossagat.

6. tdbldzat
A regressziéelemzés eredményei

Stenderdizalt t-érték
Béta-koefficiens -erte
Konstans -,55
Az IT-rendszer sajatossdgai
Adattartal Az IT-rend:
\ attartalom (“ z ' l”efl sz/erben 25 3.00%%
térolt adatok kore és mélysége)
H slat Gséoe (M .
aszndla ’egysz?f?sege (Mennyire 38 5 .04k
felhasznalébarat” a rendszer?)
A szervezet sajdtossdgai
Javadalmazési rendszer (Milyen
mértékben fiigg a teljesitménytSl 27 3,64%%*
a javadalmazési rendszer?)
Informdlis kommunikdcié (Milyen
élénk a marketing- és értékesitési rész- 23 3,04%%*
legek kozotti informdcié megoszlds?)
Formalizaltsdg 17 2,35%
Anyavillalat-kontroll ,18 2,40%
Teljes R négyzet = ,36 F = 10,215%**

zonyulnak hasznos és fontos eszkdznek a
szamitogépes alkalmazdsok.

A kovetkezdkben részletesen attekint-
jik valamennyi véltozét, és a témakor
nemzetkozi szakirodalma alapjan megvila-
gitjuk az Osszefiiggéseket.

Adattartalom

Kutatdsunkban hat 4llit4s segitségével vizsgaltuk az
IT-rendszerekben rogzitett marketingadatok korét €s
részletességét. A marketingadatok alatt kereskedelmi,
piaci teljesitményre €s a versenytarsakra vonatkozo in-
formacidkat értettiink. Eredményeink minél tobb rele-
vans marketingadatot tartalmaz az IT-rendszer, anndl
jobbnak és hasznosabbnak fogjak tartani. Vizsgaltuk,
hogy milyen informécidk taroldsa jarul leginkdbb ah-
hoz, hogy a vezetSk hasznosnak tartsdk a rendszert

(7. tdbldzat).
7. tdbldzat

A marketing-informatikai rendszerekben tarolt adatok
tipusa és észlelt hasznossaga kozotti osszefiiggések

IT- rend- Keres- Piaci tel- Verseny-
szer meg- | kedelmi | jesitmény- tarsak
itélése adatok adatok adatai
IT-rendszer
g 1,00

megitélése

Kereskedelmi
,513%%% 1,00

adatok

Piaci teljesit-

actiel 381%% | 456+ | 1,00
mény-adatok
Versenytarsak
. Y ,290%* ,356%* ,740%** 1,00
adatai

#p<,05 **p<,01 **%p< 001

VEZETESTUDOMANY

Megj.: #p<,05 *%p<,01 **%p<,001
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Eredményeink szerint az informdaciés rendszer
megitélését leginkdbb az IT-alkalmazdsokban rogzitett
kereskedelmi adatok mennyisége magyardzza. Minél
részletesebben tartalmazza a marketing-informacio-
rendszer a vdllalat sajat termékeinek dradatait, az ér-
tékesitési vagy a kereskedelmi partnerekre vonatkozé
adatokat, annal hasznosabbnak fogjak tartani a vezetSk
az [T-alkalmazésokat.

Megprébaltuk feltarni, hogy miért épp a szoftver-
ben térolt kereskedelmi adatok mennyisége hatarozza
meg leginkabb, hogy mennyire haszndlja azt a veze-
t6 munkdja soran. Ehhez attekintettiik a marketing- és
értékesitési funkcidok egymashoz viszonyitott relativ
sulyat a magyar vallalatokndl. Megnéztiik, vallalata-
inknal melyik jellemz&bb inkabb: a marketingfunkcid
ald soroljak-e be az értékesitést, vagy forditva, az érté-
kesités részét képzi-e a marketing (8. tdbldzat).

8. tabldzat
A marketing
és értékesitési részlegek szervezeti elhelyezkedése
a magyar vallalatoknal

1992
(n=893)

1996
(n=589)

2000
(n=572)

2003

Szervezeti megoldas
(n=289)

A marketing az értékesitési/

2 42
kereskedelmi osztély része 7 35 35

Az értékesité keting-
ze}ree,mesarnar eting 14 10 13 14
osztaly része

Megj.: 2003-ban kizarélag nagyvallalatok korében vizsgalod-
tunk, a kordbbi felmérések a 20 f6nél tobb alkalmazottat foglal-
koztaté magyar vallalatok korében késziiltek.

A 8. tdblazatbdl kitlinik, hogy a magyar véllalatok-
ndl gyakoribb, hogy a marketingfunkci6 az értékesitési
osztaly ,,ald” tartozik; ami az értékesités marketing-
funkciéval — és taldn marketingorientdciéval'®— szem-
beni dominancidjra utal.

Osszességében azt gondoljuk, hogy az IT-rendsze-
rekben téarolt kereskedelmi-értékesitési adatok mélysé-
ge azért jarul hozza nagyobb mértékben az alkalmazds
hasznossdgérzetéhez, mint a piaci-versenytars adatoké,
mert vallalataink tobbsége az értékesitési funkcidt fon-
tosabbnak tartja a marketingfunkciéndl — legaldbbis ez
deriil ki vallalataink szervezeti felépitésébdl. Masrészt
a kereskedelmi adatok konnyebben algoritmizalhatdk,
és igy IT-rendszerek segitségével konnyebben tarolha-
tok, mint a ,,szoft” kiils§ piaci adatok, igy feltételezhet-
jik, hogy a marketingmenedzserek a szamitégépes al-
kalmazasokon kiviili forrdsoknak nagyobb silyt adnak
a versenytarsakkal vagy épp a vallalat piaci teljesitmé-
nyével kapcsolatos tdjékoz6d4s sordn.

CIKKEK, TANULMANYOK

A haszndlat egyszeriisége

A hasznélat egyszer(isége faktort harom allitds se-
gitségével mértiik. Megkérdeztiikk, hogy mennyire
tartja egyszerlinek a menedzser a szoftver hasznalatat,
mennyire képes ondlléan, mas kollégdk segitsége nél-
kiil lekérni az informécidkat, és milyen mélységd fel-
hasznél6i képzésben részesiilt.

Eredményeink szerint a marketinginformatikai al-
kalmazdsok szerepérdl kialakitott véleményt legin-
kabb ez a faktor hatdrozza meg. A marketingvezet6k
kiterjedtebben hasznaljak azokat a rendszereket, ame-
lyekbdl az informdacidkat sajdr maguk mas kollégak
(pl. asszisztensek, adatbazisok kezelésére szakosodott
kollégédk, informatikusok stb.) segitsége nélkiil tudjak
lekérdezni. Minél kiterjedtebb képzésben részesiiltek
a marketingvezetSk az informatikai alkalmazds hasz-
ndlatba vétele el6tt, anndl fontosabb szerepet jatszik a
rendszer a menedzsmentmunkéban.

A rendszer egyszeri haszndlata nagyobb mértékben
jarul hozza az alkalmazds hasznossdganak megitélésé-
hez, mint a rendszerben tarolt adatok mennyisége €s
kore (1d. magasabb t- és standardizalt béta koefficiens
érték a konnyd rendszerhaszndlat, mint a rendszer adat-
tartalma faktornal). Az informatikai rendszerek vezetsi
megitélése szempontjabdl tehdt fontosabb a konnyd,
felhasznalébarat alkalmazhat6sag, mint az, hogy meny-
nyi marketingadatot tarol a rendszer. Ahhoz, hogy egy
informatikai alkalmaz4s tdmogassa a vezet6k munk4jat
nem elegendd a sziikséges adatok rogzitését biztosita-
ni, ennél fontosabb, hogy a menedzserek elsajatitsak a
munkdjukhoz sziikséges felhasznal6i ismereteket.

A témakdr nemzetkozi szakirodalmaban is taldlunk
kutatdsi eredményeinkkel parhuzamba 4llithaté megél-
lapitdsokat. Az 4j informdcids rendszerek vezetGi el-
fogaddsaban és folyamatos haszndlatiban meghatirozo
szerepe van annak, hogy mennyire ,,felhasznilébarat”
az alkalmazas (Venkatesh, 2000). Davis (1989) szerint
az egyszerd rendszerhaszndlat pozitivan befolyasolja a
vezetd [T-alkalmazdsokkal kapcsolatos attitidjét. Fon-
tos, hogy amarketingvezetSk az IT-rendszer hasznalatba
vétele el6tt megfelel tréningben részesiiljenek (Alavi
— Joachimsthaler, 1992), ha ez elmarad, hidba fordit a
vallalat jelentSs er6forrdsokat az informatikai rendsze-
rek kialakitasara, a vezetSk nem fogjak tudni hasznal-
ni azt. Leonard-Barton és Deschamps (1988) hasonld
kovetkeztetésre jutott: anndl kiterjedtebben hasznaljak
a menedzserek az informatikai alkalmazasokat, minél
alaposabb felhaszndl6i képzésben részesiiltek. Adams
— Berner et al. (2004) szerint az IT-rendszerek felhasz-
naléinak képzése a kulcs az 1) informatikai rendszerek
birtokba vételével kapcsolatos ellenérzések lekiizdése
sordn. A CRM rendszereket vizsgalva van Bruggen és
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Wierenga (2005) azt talalta, hogy annél hasznosabbnak
vélik a marketingvezetSk az IT alkalmazdsokat, minél
konnyebben tudjak hasznalni azt.

A felhasznal6i tréningek sikeressége nyilvdn nem
fliggetlenithetd attdl, hogy milyen a szakemberek in-
formatikai ,.el6képzettsége”. Gross — Hartley et al.
(1999) 300 magyar és 700 amerikai menedzser Ossze-
vetése alapjan azt dllapitotta meg, hogy a magyarok te-
hetséges, analitikus gondolkod4su, kissé koriilményes
vezetGknek tlinnek, akiknek amerikai kollégaikhoz
képest az informatikai rendszerek haszndlata teriiletén
komoly lemaraddsaik vannak. Zoltay — Paprika (2002)
szintén arra mutat ra, hogy a magyar menedzserek sa-
jat, vezetéshez kot6dd képességeik koziil az IT-tuddst
(PC-alkalmazast) értékelik a legalacsonyabban.

Mivel sajét kutatdsunk eredményei és a nemzetko-
zi szakirodalom alapjan is fontos szerepe van az IT-
rendszerek vezetGi megitélésben annak, hogy mennyire
konnyd haszndlni alaposabban is gércsS ald vettiik ezt
a tényez6t. Megvizsgaltuk, hogy a magyar nagyvélla-
latokndl haszndlt informatikai alkalmazasok funkcioi
és miikodése mennyiben felel meg a marketingvezetSk
elvérasainak (9. tdbldzat).

CIKKEK, TANULMANYOK

hatékonyabba tételével kapcsolatos lehetGségeket. Az
eredmények tehat heterogén képet mutatnak; minden-
esetre Orvendetes, hogy a leggyakoribb véilasz (m6dusz)
arra utal, hogy a marketingvezetSk beleszélhatnak az
informatikai alkalmazasok kiépitésébe.

Kutatdsunkban vizsgéltuk, hogy a marketingveze-
t6k részesiiltek-e olyan képzésben, ahol elsajatithattak
az IT-rendszer alkalmazasat. A megkérdezett marke-
tingmenedzserek kozel otven szdzaléka adott egyér-
telmten pozitiv vélaszt a kérdésre. Elgondolkodtatd
azonban, hogy menedzsereink kozel harminc szazaléka
szamolt be arrdl, hogy nem vagy alig részesiilt megfe-
lel6 felhasznal6i képzésben.

Két allitast fogalmaztunk meg azzal kapcsolatosan,
hogy mennyire ,,felhasznilébarat” az IT-rendszer. Az
elsé kérdés arra vonatkozott, hogy a munkdja szem-
pontjabol fontos beszamoldk elkészitését segiti-e a
szamitogép, a masodik pedig arra, hogy a vezetd al-
tal igényelt formatumban ,,adja-e ki’ az alkalmazés a
kért riportokat. Eredményeink szerint nagyvéllalataink
marketingvezetGinek tobbsége olyan IT-alkalmazdsok-
kal dolgozik, amelyek tartalmazzak a szamukra fontos
adatokat. A vezet6k 13 szédzaléka azonban ugy véli,

9. tdbldzat

A marketinginformatikai rendszerek miikodésének vezet6i megitélése

Atlag | Széras | 1 2 3 4 5 NT/NV | Osszesen | Hidnyz6

A kialakitds4

\ rendszer kialakitdsdban 280 | 143 | 56 4 40 68 34 3 243 17
részt vettem
A haszndlata el6tt teljes kori

- program hasznalata IOt teyes KOt 510 | 128 | 18 54 45 93 24 9 243 17
képzésben részesiiltem

4 f AmolSk

Szamomora ont(?/s be?zaTHO oOkat nem 2.38 1,00 )8 106 66 2% 5 7 238 2
tudok a rendszerbdl lekérni
A rendszerbdl letoltott adatokat, beszamo-
16kat a felhasznalashoz 4t kell alakitani 3,02 L7 13 62 & 61 » 6 242 18

Megj.: | - egy4ltaldn nem jellemz8 5 — teljes mértékben jellemzs | hogy nem vagy egyaltaldn nem €ri el az elvart informa-

Az eredmények alapjan nehéz markans véleményt
megfogalmazni azzal kapcsolatosan, hogy a marketing-
szakemberek mennyire vesznek részt az informatikai
alkalmazasok kialakitdsdban. A 9. tdblazat els6 sorabol
lathatd, hogy megkozelitSleg ugyanannyi vallalatnal
voltak a ,marketingesek” az IT-rendszer kialakitdsa-
nak aktiv részesei, mint ahdny vallalatnal nem kérték ki
véleményiiket. Egy informatikai rendszer kialakit4sdra
nyilvanvaléan nem lehet gy tekinteni, mint sz(ik érte-
lemben vett technikai kérdésre. Ha egy véllalatnal nem
kérik ki az iizleti héttérrel rendelkezd, a vallalati fo-
Iyamatokat j6l ismerd gazdasagi szakemberek vélemé-
nyét, akkor kérdéses, hogy a fels6 vezetdk felismerik-e
az IT-rendszerekben rejls, az értékteremtS folyamatok

VEZETESTUDOMANY

cidkat a szamitogépeken keresztiil.

A 236 érvényes valaszt adé marketingvezetd koziil
csupén 13 (5,5 szazalék), kap ,,gombnyomadsra” olyan be-
szdmolodkat, amelyeket a tovdbbi munkdhoz mar nem kell
atalakitani. A lehivott adatokat tehat a magyar marketing-
vezetSk 95 szdzalékdnak 4t kell alakitania, mert felépitése
vagy részletezettsége nem felel meg igényeinek.

Ez az eredmény fel kell, hogy keltse az informatikai
fejlesztésekért felelds vezetSk figyelmét. Az IT rend-
szerek hasznossagédnak érzetéhez jelent§sen hozzajarul,
hogy mennyire tdmogatja az alkalmazas kozvetleniil is
a munkét, ezért fontos azok hasznélatat monitorozni,
folyamatosan nyomon kovetni. Ez fényt derithet olyan
kisebb fejlesztési igényekre, amilyen példaul a besza-
moldk formatumanak megvaltoztatasa. Egy ilyen ap-
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r6bb viéltoztatds — mikdzben egy IT-rendszer kiépitésé-
hez képest margindlis raforditdsokkal megvaldsithatd
— megkodnnyitheti a menedzserek munkajat.

Javadalmazdsi rendszer

A javadalmazdsi rendszer vizsgélata sordn arra
voltunk kivancsiak, milyen mértékben fiigg a vezetSk
javadalmazdsa a villalat teljesitményétSl. A faktort 4
valtozé segitségével mértiilk. VezetSink oOtfokozatd,
szemantikus differencidlskalan értékelték, hogy java-
dalmazasuk milyen mértékben mulik mas részlegek
teljesitményéhez valé hozzdjarulasukon, beosztottja-
inak, munkatirsainak, munkacsoportjanak, iizletiga-
nak, illetve véllalatdnak teljesitményén.

Eredményeink szerint, minél nagyobb szerepet kap
a marketingvezet6k javadalmazdsdban a teljesitmény
szerepe, anndl fontosabb és hasznosabb eszkdznek fog-
jék tartani az informatikai alkalmazisokat. Lathattuk
a 4. tablazatban, hogy nagyvallalataink informatikai
rendszerei leginkdbb kereskedelmi-értékesitési ada-
tokat tartalmaznak. A marketingmenedzserek tehét az
informatikai alkalmazdsok segitségével gyorsan nagy
mennyiségl informéciéhoz juthatnak arra vonatkozé-
an, hogy példdul mennyi volt az elmult id6szakban a
véllalat értékesitése, milyen teriileti eltérések tapasz-
talhatok; az értékesitési partnerek milyen értékben va-
saroltdk a vallalat termékeit. Kérdés, hogy ezek az in-
formécidk mennyiben fontosak és hasznosak az olyan
vallalatvezetSk részére, akik teljesitményardnyosan
kapjék jovedelmiiket, vagy tigy is feltehetjiik a kérdést,
hogy miért érzik hasznosabbnak az IT-rendszerben rog-
zitett kereskedelmi adatokat azok a vezetdk, akiknek a
fizetésiik a vallalat piaci szereplésétdl is fiigg.

Ahhoz, hogy valaszt tudjunk adni a kérdésre, azt kell
megértiink, hogy a vallalatvezetSk szerint mit jelent a
piaci teljesitmény fogalma, illetve a piaci teljesitmény
mérésében milyen szerepet kapnak az értékesitésre vo-
natkozo visszajelzések.

Berécs (2003) kutatdsdban vizsgdlja a magyar mar-
ketingvezetSk altal az ezredfordulén legfontosabbnak
tartott piaci teljesitménymutatékat. Beracs (2003) sze-
rint az 6t legfontosabb teljesitmény-mutatdészam 2000-
ben fontossagi sorrendben a kdvetkezd volt:
realizalt profit,
fogyaszt6i elégedettség,
t6kemegtériilés,
eladési volumen,

. haszonkulcs.

Lathatjuk, hogy a marketinginformatikai alkalma-
zasok ezek koziil szinte ,,gombnyomasra” képesek
visszajelzést adni az eladdsi volumenre vonatkozdan.
Azért érzik tehat hasznosabbnak azok a menedzserek

D
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az informatikai rendszereket, akiknek a javadalmaza-
suk a piaci teljesitményen is milik, mert az IT-alkal-
mazdsok gyorsan, pontosan és nagy mennyiségben
képesek kereskedelmi-értékesitési informacidkat szol-
galtatni, mikdzben ezek az informéacidk a vallalat piaci
teljesitményének fontos mérGszdmai.

Van Bruggen és Wierenga (2005) szerint a vélla-
latvezetSk anndl fontosabbnak tartjdk a CRM-rend-
szereket, minél nagyobb sulyt kap javadalmazisuk-
ban a fogyasztékozpontd hozzaéllas. Van Bruggen és
Wierenga (2005) szerint a CRM-rendszerek — mivel
lehetGséget biztositanak a fogyasztdkkal valé kapcso-
lattartdsra és szdmos fogyaszt6i adatot tartalmaznak
— fontos informdcidkkal segithetik a marketingmene-
dzsereket abban, hogy vevdiket jobban kiszolgaljdk
— mikdzben a vezetSk a motivaciés rendszeren keresz-
tiil épp ebben érdekeltek. Day (2003) szintén rdmutat
a megfelel6 érdekeltségi rendszer kulcsfontossagu
szerepére a munkatarsak vevGorientalt magatartasanak
megteremtésében.

Az eredmények alapjdn azt mondhatjuk, hogy a
marketingmenedzsment-tevékenységet tamogat6 IT-
alkalmazdsokat nagyobb mértékben hasznéljak, és fon-
tosabbnak tartjdk a vezetSk, ha azok olyan informaci-
Okat képesek nyujtani, amelyek nyomon kovetésében
és felhasznédlasdban érdekeltek. Tehdt nem elegendd a
menedzsmentmunka szempontjabol relevans adatokkal
,feltdlteni” az IT-rendszert, de a motivacids rendszert
is agy kell kialakitani, hogy fontosnak tartsak ezeknek
az informdcidknak a felhasznéldsét a vezetdk, csak igy
lehet az informatika a marketingmenedzsment tdmoga-
tdsdnak hatékony eszkoze.

Az informdlis kommunikdcio

Az informdlis kommunik4cié faktor mérésénél ha-
rom allitast vizsgaltunk, hogy mennyire k6zol fontos
€s mennyire a munkdhoz kozvetleniil kapcsol6dé piaci
informdcidkat az értékesitésen dolgozd kolléga, vala-
mint hogy mindig id6ben értesitik az értékesitést végzd
munkatirsak a piaci eseményekrdl a marketingmene-
dzsereket.

Eredményeink szerint minél szorosabb az értéke-
sitésen dolgoz6 kollégdk és a marketingmenedzserek
kozott a munkakapesolat — a sales teriileten dolgozé
szakemberek folyamatosan és idében tdjékoztatjdk a
marketing-dontéshozokat a piaci fejleményekrdl —, an-
ndl hasznosabbnak fogjdk tartani a marketingvezet6k
az informatikai rendszereket. A marketing és értékesi-
tés teriiletén dolgozé szakemberek kozotti informacid
megosztas tehat hozzdjarul ahhoz, hogy az IT-rendsze-
rekben rogzitett adatok is nagyobb mértékben épiilje-
nek be a marketingmunkéba.
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A kereskedelmi munkatarsaktol kapott, sokszor
informélis csatorndkon keresztiil megosztott informé-
cidk segithetik a marketingvezetSket abban, hogy az
IT-rendszerekben rogzitett ,,szaraz”, tényszert, kvan-
titativ adatokat értelmezzék, kontextusba helyezzék.
Mivel az értékesitési munkatarsak kozvetlen kapcso-
latban vannak a vevGkkel, képesek naprakész infor-
mdciokkal és véleményekkel segiteni a marketing-
vezetSket, akik igy nemcsak konnyebben tudjik az
IT-rendszerekbdl kinyerhet6 tényadatokat értelmezni,
de hasznosabbnak is tartjdk ezeket a szdmitdgépes al-
kalmazasokat.

Fontos kovetkeztetés, hogy az informalis informa-
ci6 megosztds (folyoséi beszélgetések, piaci plety-
kak stb.) segiti a sokkal nagyobb anyagi raforditdsok
drdn megszerezhetd, formdlis csatorndkon keresztiil
draml6 informdcidk értelmezését és felhaszndldsat.
A hagyomanyos menedzsment felfogdsban az informa-
lis beszélgetéseket nem tekintették az érdemi munka
részének, ezért sok helyen direktivdk utjan tiltottak.
Napjainkban ezzel szemben kezdik felismerni ennek
jelentGségét, ezt példdzza az is, hogy nagyvdllalata-
ink 30 szazaléka szervez olyan rekredciés €s sportese-
ményeket, amelyek ,,kdzelebb hozzdk” egymashoz a
munkatdrsakat. Az djonc munkatirsak ,betanitdsa”
soran egyre tobb vdllalat koveti az un. ,,job-rotation”
megkozelitést, amelynek célja, hogy a dolgozok a sajat
szlikebb szakteriiletiikon kiviil m4s részlegek munka;ja-
ba is beleldssanak. A személyes, sziik értelemben vett
munkakapcsolaton tdlmutat6 ismeretség, €s az egymas
szakteriiletére val6 ,rdlatas” segiti a munkatdrsakat a
nyilt, informdlis kommunikaciéban is.

A marketing és mds részlegek munkatdrsainak kap-
csolatét tobb kordbbi kutatds is vizsgélta, azonban ezek
a kutatdsok leginkabb az egyiittmikodés szorossagat
és nem formadlis vagy informélis voltit vették goércsd
ala. Kivétel ez al6l Maltz és Kohli (1996), aki marke-
ting- és nem marketing (gyartasi, K+F és pénziigyi)
menedzserek kozott vizsgélta az informacidmegosztas
modjat (mennyire formélis az). Eredményeik szerint
anndl érthet6bbnek tartjdk a marketingvezetSk a mas
részlegektdl kapott piaci informdcidkat, minél kiegyen-
silyozottabb a formalis és informélis csatornak haszna-
lata — vagyis idedlis esetben a formélis kommunikaciot
(pl. beszdmolok, riportok) kiegészitik az informalis ta-
jékoztatasok (pl. ad-hoc telefonbeszélgetések).

Deshpandé és Zaltman (1982), valamint Moorman
— Zaltman et al. (1992) a piackutatdk és a marketing-
menedzserek kozotti egylittmiikodést vizsgalva arra ju-
tottak, hogy a piackutatdsok anndl fontosabb szerepet
jatszanak a marketing-dontéshozatalban, minél tobbet
taladlkoznak a projekt soran a vezetdk és a kutatok.
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Formalizdltsdg

A munkakor formalizdltsdga alatt azt értjiik, hogy
a marketingszakembereknek mennyire kell leirt szaba-
lyok alapjén koriilhatdrolt feladatkérben dolgozniuk.
Eredményeink szerint minél tobb direktiva frja koriil a
marketingvezetd éltal ellatand6 feladatokat, annél na-
gyobb mértékben fog munkdja sordn az informatikai
rendszerekre tdmaszkodni. Eredményeink tehat arra
engednek kovetkeztetni, hogy a formalizaltsig egyfajta
rendet, rutint és szigort visz a marketingmenedzsment
munkdjaba, amelynek hatasara kisebb mértékben ,,sik-
kadnak el” a rendelkezésre all6, szamit6gépekben ta-
rolt informéciok.

Tobb kordbbi kutatds is vizsgalta, hogyan hat a
marketing-informéciérendszer mikodésére a munka-
kor formalizdltsdga. Zaltman — Duncan et al. (1973)
innovaciéval kapcsolatos kutatdsai szerint a forma-
lis rutinok szerint mikodd vallalatok innovacids ké-
pessége elmarad az informélisabb alapon szervez6dd
véllalatokétdl. Ez az eredmény nem mond feltétleniil
ellent kutatési eredményeinknek. Az innovéicié minden
esetben valamilyen djszer(, a kordbbitdl eltér6 termék
vagy folyamat megvaldsitasat célozza; amelynek az
irdsban rogzitett szabélyok, direktivdk nem kedveznek.
Ezzel szemben a formalizdltsdg épp a rogziilt rutino-
kon keresztiil pozitivan hat az IT-rendszerben rogzitett
— a marketingvezetSk tobbsége dltal nem tdl fontosnak
tartott — adatok nyomon kovetésére. John and Martin
(1984) a marketingtervek megvaldsitasat vizsgilva
arra jutott, hogy a formalizaltabb véllalatok &ltaldban
kovetkezetesebben ,,végigviszik” a tervben lefektetett
programjukat. Low és Mohr (2001) szerint a formali-
zaltabb villalatok tobb informaciét vesznek figyelem-
be marketingkommunikécids tevékenységiik értéke-
Iése soran, mint lazabb, informélisabb versenytarsaik.
Keszey (2004) szerint nagyobb mértékben tdmaszkod-
nak a piackutatdsokra azok a menedzserek, akiknek
munkakore {risban szabdlyozott, rogzitett.

A szakirodalmi referencidk és kutatdsunk eredményei
alapjén ugy tiinik, hogy a formalizaltsdg hat4sdra a ve-
zetGk szélesebb kort informdcidk alapjan tdjékozdédnak,
ugyanakkor elbtortalanitja a menedzsereket abban, hogy
stilyozzanak az informdciéforrasok kozott, és eldontsék,
melyek a fontos és melyek a 1ényegtelen adatok.

Az anyavdllalat-kontroll

Az anyavadllalattal valé kapcsolat szorossagat ku-
tatdsunkban négy véltozd segitségével mértiik. Kér-
déseket fogalmaztunk meg arra vonatkozdan, hogy a
kulcspozicidban kiilfoldi szakemberek dolgoznak-e,
mekkora a lednyvallalat szabadsidgfoka a marketing-
stratégia kialakitdsdban, mennyire kell aldtdmasztani
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a dontéseket, ha azok ellentétesek az anyavéllalat ja-
vaslataival, illetve mennyire formaélta ,,sajat képére” az
anyavdéllalat a lednyvallalatot.

Eredményeink szerint minél ,rovidebb pdrazon”
tartja a kiilfoldi anyavallalat a magyar lednyvéllalatot,
anndl fontosabb szerepet kapnak a szamitégépes alkal-
mazasok a marketingmenedzsmentben. A kérdés tehat
az, hogy miért hasznéljak kiterjedtebben az IT-rend-
szereket azokndl a véllalatoknal, ahol a kulcspozicidk-
ban kiilfoldiek iilnek, a marketingkoncepci6t a kiilfoldi
kozpontban dolgoztdk ki, Magyarorszdgon csak me-
chanikusan végre kell hajtani, az anyavallalat a sajat
képére formalta a vallalatot, vagy épp nagyon meg kell
indokolni valamit, ha nem az anyavaillalat javaslatait
fogadjék el. A kérdés megvalaszoldsdhoz a marketing-
menedzsment-tevékenységet tdmogaté informatikai
rendszerek szakirodalmi diskurzusa kevés fogddzot ki-
nal, mivel a kordbbi empirikus kutatdsok — jorészt mert
az amerikai piacokon épp az ,,anyavallalatokndl” vizs-
galédtak — ezt az 6sszefiiggést nem tartak fol.

Jelen tanulmany is csupdn felszines betekintést en-
ged a marketing-informdciérendszer miikodése és a
vallalati autondmia Osszefiiggésébe, és nyilvanvaldéan
tovabbi vizsgalatok sziikségesek a jelenség feltarasa-
hoz, azonban érdekes lehet az okokon eltinGdni. Az
informatikai rendszerek alkalmazdsa sziikségszertien
noveli a mikodés atlathatdsagat, transzparencidjat — ez
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nyilvdnvaléan fontos szempont egy olyan kiilfoldi tu-
lajdonos szdmadra, amely a kulcspozicidkba kiilfoldi
szakemberek delegaldsaval is folyamatosan kontrol-
lélni szeretné a lednyvallalat munkdjat, teljesitményét.
A vaéllalat kozponti standardjainak mechanikus atvé-
telével fontosabba valik a menedzsmentmunkaban az
informatika, mikdozben a menedzserek tobbsége gy
gondolja, hogy a piaci tdjékozédasban a szamitdgépek
nem hatékonyak.

A kutatas modszertana

27 272,

A méréeszkoz (kérdoiv) kialakitdsa, tesztelése

A kutatdsban alkalmazott mérGeszkozt tobb etap-
ban végzett tesztelések sordn véglegesitettiik (Curchill,
1979). A kérddiv els6 valtozatdnak kialakitdsandl egy-
részt timaszkodtunk a témakor szakirodalmaban fellel-
hetd, kordbban alkalmazott — és a f6leg amerikai tizleti
kornyezetben megbizhaténak bizonyult — skéldkra, il-
letve a felmérést megel6z6 mélyinterjik sordn felme-
riilt szempontok alapjan a kutatdsban hasznaltunk sajét
fejlesztést allitdsokat is. A mérSeszkozt két 1épésben
teszteltiik. Elgszor két akadémiai szakembert kértiink
a kérddiv elsd valtozatanak tartalmi, illetve formai ér-
tékelésére. A tesztelés masodik fazisdban marketing-
szakirdnyos, MBA-hallgatékkal toltettiik ki pilot-jelle-

22

glien a kérdGivet (10. tdbldzat).
10. tabldzat

A kutatasban alkalmazott skalak alapstatisztikai
és Osszefiiggései

. Tételek | Terje- | . Sz6- | Cronbach
Alkalmazott skala . Atlag i 1 2 3 4 5 7 8
szama | delem rs Alpha
Fiiggd valtozo
Az IT-rendszer észlelt hasznossiga | 6 | 1-5 | 3,63 | 1,16 | 92 | 1 | | | | | |
Fiiggetlen valtozok

Az IT-rendszer sajatossdgai

21**
Az IT-rendszer adattartalma 6 1-5 2,12 | 1,71 59 ’ 1

(200)
Konny( rendszerhasznélat 3 1-5 329|142 71 387,00 1

y : : ’ 200) | (201)
A szervezet sajatossagai
Teljesitményalapu javadalmazdsi 7% ,00 ,00
4 1-5 3,21 | 1,58 75 1

rendszer (200) | (201) | (201)
Reszlege’k kozotti informdcio 3 15 343 | 73 77 ,18 ,00 ,00 ,00 |
megosztas (200) | (201) | (201) | (201)

2] %% 00 00 00 00
Formalizaltsag 2 1-5 3,11 | 1,01 12 200) | 201) | o1y | 01y | 201

06 | 11 | —06 | —,06 00 -08
A dllalat-kontroll 4 1- 2,57 | 1,72 ’ ’ ’ ’ ’ ’ 1
fyavalalat-kontro > 237 L 801 136 | (e | 16y | (16) | (116) | (116)
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Az adatfelvétel

A felmérés 2003 nyardn tortént az OTKA tdmo-
gatdsaval és a Kozponti Statisztikai Hivatal (KSH)
Cégkodtar 2003/1. negyedéves kiadvdnyan, mint minta-
vételi kereten alapul. A 972 nagyvallalatot! tartalmazoé
potencidlis mintabol végiil 254 vélaszt kaptunk, mely
26 szazalékos valaszadasi ardnynak felel meg. Adatain-
kat onkitoltds kérdGiv segitségével gytjtottiik, amelyet
postai dton juttattunk el valaszadéinknak. A levelek
postai kikiildését megel6z8en a véllalatok egy részével
e-mailen keresztiil vettiik fel a kapcsolatot a kutatdsban
val6 egyltittmtikodésiiket kérve. A kutatdsban megcél-
zott valamennyi olyan véllalatot, amely késlekedett a

vélaszaddssal telefon utjan is megkerestiik.

Adattisztitds és a nem-vdlaszoldsbol eredd hibdk
értékelése

Az elemzés megkezdése el6tt értékeltiik a nem vdla-
szolasbol eredd esetleges hibdkat. Armstrong és Overton
(1977) Gtmutatdsai alapjan jartunk el, akik szerint a 1é-
nyeges leir6 (pl. a vallalat elGallitott termékek/szolgal-
tatdsok tipusa, lizletdg, alkalmazottak szdma, tulajdonosi
szerkezet), illetve a modellbe bevont valtozok és a va-
laszadds ,.gyorsasdga” kozotti dsszefiiggések, korrela-
ciok utalhatnak arra, hogy bizonyos tipust véllalatok
nem, vagy nehezen érhetSk el — és ez szisztematikus
hibat eredményez. A villalatok telefonos megkeresése
sordn kideriilt, hogy a vdlaszadds elutasitdsdnak leggya-

s

koribb okai a til hosszinak tartott kérd6ivvel (6sszesen
10 stirtin gépelt A4-es oldal) és a valaszad6 idShidnyéval
voltak Osszefiiggésben. A statisztikai elemzés (eredmé-
nyeink nem mutattak ki korreldciét a valaszadési reak-
¢i6id6 és a kulcs- és leird valtozok kozott) €s valaszadas
elutasitdsdnak okai (amelyek szintén nem leird-, illetve
kulcsvaltozé specifikusak) alapjan azt gondoljuk, hogy
a nem valaszoldsbdl nem okoz mintdnkban szisztemati-
kus hibat. Az adatbevitel az SPSS statisztikai program-
csomag segitségével tortént, amely sordn elvégeztiik az
adattisztitdst is, vagyis az adatok barmilyen eredet{ hiba-
forrdsainak kisziirését. A visszaellendrzés sordn minden

tizedik kérdGivet Gjra egyeztettiink az adatbazisban sze-
repld adatokkal, amely nem tért fel szisztematikus hibét.

A minta profilja

A minta profiljanak vizsgélatandl a potencidlis (972
véllalatot tartalmazd) és a visszaérkezett (254 vallalat)
sajatossagait elemeztiik és — ahol lehet6ségiink volt
— vetettiik 6ssze. Ertékeltik munkakori tapasztalat és
beosztds szerint valaszaddinkat. Védlaszaddink dtlago-
san 8 éve dolgoztak a vallalatndl, a legtobb vélaszado
az els6 szamdu vezet§ alatt helyezkedett el a ranglétran,
feltételezhetSen dontési hatdskorrel rendelkezik.

VEZETESTUDOMANY
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Osszevetettiik a potencidlis és a visszaérkezett min-
ta dgazati megoszlasat (11. tabldzat).

11. tabldzat
A mintdban szerepl§ vallalatok
agazati besorolds szerinti megoszlasa

Agazati besorolas Potencialis Visszaérkezett
(TEAOR-k6d megfeleltetés) (N=972) (N=254)

Mez8gazdasag

2
(0000-0999) 0 60
EpitSipar
(4100-4550) 65 92
Szallitas

44 2
(6000-6323) ’ 5
Nagykereskedelem
(5100-5199) 220 144
Pénziigyi szolgéltatdsok 43 6.4
(6500-6799, 7100-7199)
Béanyészat

0,3 0,4
(1100-1450)
Feldolgozoipar
(1500-3720) 36,5 164
Tavkozlés, hirkozlés 26 48
(6400-6499, 9200-9299)
Kiskereskedelem 1.1 6.8
(5000-5050, 5200-5299)
Egyéb szolgdltatdsok
(40004099, 6324-6399, 9,6 32
7000-7099, 7400-7499)
Egyéb

0 27,2
(9200-9299) 9 ’
Osszesen 100,0 100

A potencidlis minta dgazati besoroldsit a KSH-
adatbazis alapjan készitettiikk el. Valamennyi vallalat
esetében dattekintettik a f6 TEAOR-kédot™2, és ezt a
kédot feleltettiik meg az dgazati besoroldsnak. Ez az
oka annak, hogy a potencidlis mintdban alacsony ér-
ték (0,9 szdzalék) esik csak az egyéb kategdridba.
A TEAOR-kédok és az dgazati besorolds dsszekap-
csoldsanak egyik korlatja, hogy a vallalatok esetében a
f6 TEAOR-k6d nem minden esetben tiikrozi a vallalat
valédi tevékenységi profiljat'?, ugyanakkor a KSH CD
kizar6lag a f6 TEAOR-kéd , kitdltésére” ad modot.

A visszaérkezett véallalatok dgazati besoroldsat a va-
laszadok altal megjeldlt kategéria alapjan készitettiik
el. Itt magas (kozel 1/3 az egyéb kategéridk megjeld-
1és), azonban a vadlaszaddi anonimitds miatt nincs le-
hetGségiink arra, hogy utélag pontositsuk e vallalatok
esetében a besorolast.
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Az ismert kategéridk alapjan elmondhatjuk, hogy
a mezGgazdasag, a tdv- és hirkozlés, a pénziigyi szol-
galtatasok, valamint a szdllitds dgazata feliilreprezentalt
mintdnkban. A mez&gazdasag kivételével a feliilrepre-
zentalt (informdcié-intenziv szolgéltatdsként jellemez-
het§) 4gazatok kedvez&bb vdlaszaddsi hajlanddésdga
korabbi kutatdsainkban Berdcs — Keszey et al. (2001)
is megfigyelhetd volt. A legalulreprezentaltabb dgazat a
feldolgozoéipar. Itt azonban érdemes megjegyezni, hogy
a feldolgozoipar egy rendkiviil tdg kategoériat jelol (pl.
élelmiszeripar, konny(ipar, nehézipar stb.). Elképzelhe-
tének tartjuk, hogy az egyéb kategéridba tartoz6 véllala-
tok egy része val6jaban a feldolgozdiparhoz sorolhatd.

Miutén kutatdsunkban — az drbevétel segitségével
operacionalizélt — nagyvallalatokat vizsgdlunk, érthetd,
hogy a minta tobb mint 50 szdzalékat 300 fénél tobbet
foglalkoztaté vallalatok alkotjak (12. tdbldzat).

12. tdbldzat
A mintaban szereplé vallalatok megoszliasa
az alkalmazottak szama szerint

Visszaérkezett

Alkalmazottak szima (N=254)
Nem tudja/Nincs vélasz 0,4
Kevesebb, mint 20 3,2
20-99 15,0
100-299 25,7
300-499 20,9
500-999 15,8
1000-4999 16,6
Tébb mint 5000 2.4
Osszesen 100

A visszaérkezett nagyvallalati mintdban magén-
tulajdonban 1év§ vallalatok szerepeltek a legnagyobb
szdmban; 10 szdzalék volt az dllami tulajdonban 1évé

vallalatok aranya (13. tdbldzat).

13. tdbldzat
A mintaban szereplé vallalatok megoszlasa
a tulajdonosi szerkezet szerint

Vi érkezett
Tulajdonosi forma IS?;T; 5:)Z ¢

Allami tulajdonban van 10,0

Tobbségi magyar magéantulajdonban 1évé 6.7
véllalat o

Tobbségi kiilfoldi magantulajdonban 1évs 534
véllalat )

Osszesen 100

CIKKEK, TANULMANYOK

Az elemzések modszertana

A tanulmany elkészitése sordn az SPSS 10.0 sta-
tisztikai szoftverrel dolgoztunk. A modellt linedris
regresszidelemzés segitségével készitettiik el. Amodell-
ben szerepld konstrukcidkat megbizhatdsdg szempont-
jabdl a nemzetkdzi marketingkutatdsokban alkalmazott
Gerbing és Anderson (1988) 4ltal leirt mddszer alapjan
teszteltiik (egydimenziéjisag vizsgélata, Cronbach-
alpha mérgszam kalkuldldsa, megerdsit§ faktorelem-
z€s, diszkriminanciaérvényesség vizsgdlata). A reg-
resszids egyenletek feldllitasa el6tt Mason és Perreault
(1991) Gtmutatdsai alapjan kizartuk a multikollinearitds
kockazatt.

Osszegzés

A marketing hagyomdnyosan nem tartozik a kiemelt
informatikai timogatast élvezd teriiletek kozé. A keres-
leti oldal vizsgalata alapjan megdllapithatjuk, hogy a
magyar marketingvezetSk pozitiv informatikdval kap-
csolatos attittidje ellenére 88 szdzalékuk tgy véli, hogy
az informatikanal 1ényegesebbek a szérvanyinformaci-
6k és a piackutatds a piaci tdjékozddas sordn.

Nagyviéllalataink f6ként kereskedelmi marketing-
adatokat (pl. sajat termékek drai, kereskedelmi partne-
rek alapadatai) rogzitenek IT-alkalmazdsok segitségé-
vel, mig a versenytarsakkal vagy épp a vallalat piaci
teljesitményével kapcsolatos informdcidk csak elvét-
ve érhetSk el szamitogépes alkalmazdsokon keresztiil
— jollehet ezek kulcsfontossdguiak a klasszikus marke-
tingfeladatok elvégzéséhez.

A CRM-rendszerek egy évtizeddel ezel6tt torténd
megjelenése forradalmasitani tfint a marketing és infor-
matika kapcsolatat, ez a szegmens valt a vallalati infor-
matikai piac katalizatorav4, a jelenleg is nyolcmilliard
dolléros piac toretlen, atlagosan 9 szdzalékos fejl6désé-
re szdmitanak tovédbbra is az elemz8k. A CRM-rendsze-
reket egyfajta ,,csodavards” lengi koriil, a vezetSk egy
része ebben litja a hatékonysdg novelésének zalogit,
mig mésok egyenesen a marketing 4j ,,mantrdjdnak”
tekintik. A téma irdnti populdris figyelem ellenére ke-
vesebb rendszerezett akadémiai igényd ismeret all ren-
delkezésre. Az utébbi években a nemzetkozi és magyar
marketingakadémiai szaksajtéban is szdmos hidnypot-
16 publikéci6 jelent meg.

Kutatdsunk eredményei szerint a magyar valé-
sag nem tiikrozi a napi sajtébol kiolvashat6é eufériat,
nagyvallalataink minddssze 13 szazaléka rendelkezett
2003-ban olyan CRM-rendszerrel, amelyek ismert
nagy nemzetkozi rendszerhdzakhoz kothet6k. Mérése-
ink szerint a magyar piacon az SAP CRM-rendszere a
piacvezetd. A legtobb CRM-rendszert alkalmazé ma-
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gyar nagyvallalat sajat fejlesztést szoftverrel dolgozik.
A legnagyobb drbevétellel rendelkez6 magyar vélla-
latok harmada alkalmaz valamilyen informatikdval
tamogatott CRM jellegli megoldast, masodik harmada
tervezi, mig harmadik harmada nem is alkalmaz, és
nem is tervez CRM rendszert kialakitani.

Vizsgaltuk, hogy milyen tényez8k hatirozzdk meg
az informatika marketingmenedzsmentben betdltott
szerepét. Eredményeink szerint az IT-rendszerek f6-
leg a jol strukturalt problémak megolddsanal jelen-
tenek segitséget. A nagyvdllalatok altal alkalmazott
marketingmenedzsment-tevékenységet tidmogatd in-
formatikai alkalmazdsok észlelt hasznossigat legin-
kabb az hatdrozza meg, hogy mennyire felhaszndl6-
barét a rendszer, mennyire tudja a véllalati szakember
més kollégdk segitsége nélkiil ondlléan is haszndlni a
szoftvert. Az informatikai rendszerekben rogzitett, a
marketingmunka szempontjabdl relevans adatok kore
és mélysége szintén hatdssal van arra, mennyire hasz-
ndljak a vezetSk a szamitogépeket. Kutatdsunk tanul-
sdgai szerint nem elegend§ adatokkal ,feltolteni” az
IT-rendszert, de a motivacids rendszert is Ugy kell ki-
alakitani, hogy fontosnak tartsdk a szamitégépekben
tarolt informacidk felhasznéldsat a vezetSk, csak igy
lehet az informatika a marketingmenedzsment tdmo-
gatdsanak hatékony eszkoze. Az informatikai rendsze-
rek hasznossidganak vezetdi megitélésére hatdssal van-
nak a véllalaton beliili informaciémegosztasi mintak
is. Eredményeink szerint az informélis vallalaton be-
lilli kommunikaci6 segiti a marketingvezetSket abban,
hogy az IT-rendszerekben rogzitett ,,szaraz”, kvantita-
tiv adatokat értelmezzék, és munkdjuk soran felhasz-
naljak. Eredményeink szerint a vallalati formalizaltsag
és — kiilfoldi véllalatok esetében — a kapcsolat szoros-
sdga az anyavallalattal is hozzdjarul ahhoz, hogy a
marketingmenedzserek mennyire tartjdk fontosnak az
informatikai alkalmazésokat.

Labjegyzetek

' A tanulmény a T037857 szdmd, ,,Marketingmenedzsment tevé-
kenységet tdmogatd informdcidrendszerek és a piaci tudds fel-
haszndldsa Magyarorszdgon” c¢. OTKA-kutatds, valamint a Bo-
lyai Janos kutatdsi 0sztondij tdmogatdsdval késziilt.

A CRM-rendszerekben dltaldban a kdvetkezd adatokat rogzitik
a cég vevoitdl: a vevok vdsdrldsai beleértve a vdsdrlds arét, d4-
tumadt, a vasdrolt szolgaltatdst; vevdi preferencidk, leiré adatok
— demogriéfiai és pszichografiai adatok; illetve a marketingakci-
6kra valo reagdlds.

Az angol ,,market intelligence” kifejezésnek egyel6re nincs szé-
les korben elfogadott és konszenzuson alapulé magyar megfe-
lelGje. A kifejezés a piaci szérvanyinformdacidk gy(jtését, rend-
szerezését és Osszekapcsoldsat jelenti. Bauer és Berdcs (2006)
marketing-felderitésnek forditja, mig Kotler (1991) magyar
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nyelvl kiadasdban a marketingmegfigyelés (6. oldal) kifejezés-
sel taldlkozhatunk. Az iizleti gyakorlatban a sz6 tiikorforditdsa
(intelligencia) ttinik 1étjogosultsagot nyerni (pl. iizleti intelligen-
cia-megolddsok). A tanulmdnyban szinonimaként hasznaljuk az
intelligencia, megfigyelések és értesiilések kifejezéseket.
ANOVA egy szempontos széraselemzés, illetve kereszttablak
elemzése segitségével végeztiik ezt a vizsgalatot.

v

A magyar véllalatoknal e teriiletek informatikai tdmogatottsdga
a legmagasabb szintd. A ,,Versenyben a vilaggal” c. kutatdssoro-
zatban mind 1996-ban, mind 1999-ben a szamviteli és a pénziigyi
informatikai rendszerek integraltsdganak mértéke volt a legma-
gasabb (Drétos = Szabg, 2001).

A tdblazat azon nagyvdllalatok szdzalékos ardnyat tartalmazza,
amelyek informdciérendszerében — ha nyomokban is — de tarol-
jék a vizsgélt piaci adatokat. Ennek megfelelGen a szdzalékos
ardnyt a kovetkez8képp szadmitottuk: 1—(n egy4ltaldn nem tartal-
mazza a rendszer /N érvényes).

o

N

A belga kutatdsban 400 villalat — nem csak nagyvallalatok —
megkérdezésével sziilettek az eredmények; a forrds azonban nem
kozol informécidkat arra vonatkozdan, hogy ez a minta repre-
zentélja-e valamilyen ismérv szerint a belgiumi vallalatokat. Ez-
zel szemben mi felmérésiinkben kifejezetten a nagyvallalatokra
koncentraltunk.

o

Felmérésiinkben — a Magyarorszdgon mikods integrdlt véllalat-
iranyitasi rendszerhdzakat és informatikai tandcsadé cégeket tel-
jes korden megkérdezve — vizsgaltuk, hogy az ezredfordul6 utin
a magyarorszagi vallalatok milyen kereskedelmi forgalomban
kaphat6 vdllalatirdnyitdsi (Enterprise Resource Planning / ERP)
rendszerek koziil vélaszthatnak, illetve ezek az alkalmazdsok
mennyiben tdmogatjdk a marketingmunkat. A mintavételi keret
Osszedllitdsa sordn tdmaszkodtunk az Informatikai Vallalkozdsok
Szovetségének honlapjan taldlhaté céginformdcidkra, a Szaknév-
sorban tdrolt informdcidkra és a Dunn & Bradstreet adatbdzisara.
Az Osszegyjtott 1 szoftverforgalmazassal, illetve rendszerimp-
lementaciéval foglalkoz6 véllalat mindegyikét megkerestiik levél
Utjan; igy tdjékozodva az dltaluk forgalmazott IT-termékek funkci-
6irdl. Kutatdsunkban 24 szazalékos valaszaddsi ardnyt értiink el.

©

2000-ben 572 a magyar véllalat megkérdezése alapjan.

A marketingorientaci6 olyan vallalati gazdalkoddsi forma, amely
sordn érvényesiil a marketingfunkcié dominancidja mas véllalati
funkcidk felett. Az ilyen véllalat a marketingkoncepcidra épitve,
a piackutatdst a vev6kon til a versenytdrsak irdnyéba is kib&viti.
(Bauer = Berdcs 1998)
A nagyvallalatokat éves négymillidrd forintot meghaladé arbevé-
tellel operacionalizaltuk.

Az UNILEVER TEAOR kédja példdul a margaringydrts.
A TEAOR kéd alapjan a vallalat a feldolgozé iparba keriilne be-
soroldsra. Ugyanakkor a véllalat tevékenységi profilja alapjan a
nagykereskedelmbe kellene, hogy keriiljon.

¥
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