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Keszey Tamara
Az mformatika szerepe a magyar nagyvallalatok
marketing tevékenységének tamogatasaban

A marketing sokdig nem tartozott azok kizé a véllalati szaktertletek kizé, ahol az informatika fontos szerepet jatszik. Az elmult évek-
ben azonban megvaltozni Iatszik ez a helyzet, ugyanis a vevikapcsolat-kezelés a véllalatiranyitdsi szoftverek legdinamikusabban fejlédd
részpiacdva vélt. Kutatdsunkban — reflektélva a véllalati gyakorlat oldalardl jelentkezd érdeklédésre — attekintjiik, hogy az informatika
milyen szerepet kap, és milyen lehetdségeket rejt a legnagyobb drbevétellel rendelkezd magyar véllalatok marketing menedzsment mun-
kdjaban. Ezutdn modellszerdien vizsgaljuk és tdbbvaltozés matematikai-statisztikai eszkdzék segitségével empirikusan teszteljiik azokat
a tényezdket, amelyek leginkdbb meghatarozzak, hogy a marketingvezetdk mennyire tartjak hasznosnak szamitégépes alkalmazdsokat.

1. Bevezetés

A marketing-informatika legttbb kutatdja egyetért abban, hogy ez a teriilet sokéig meglehetésen elhanyagolt volt szoftveres tdmoga-
tds szempontjabdl (Wierenga and Bruggen 2000; Clark, Jones et al. 2007). Ezt latszik igazolni egy tanszéki kutatdsunk is, amelyben
a magyar piacon kaphato véllalatiranyitasi szoftvereket vizsgaltuk. Amig a legtdbb véllalati szakteriilet munkéjanak tdmogatésara kész
csomagot kindlnak az IT alkalmazasok, addig a marketing modul hidnyzik palettajukrél (Keszey 2003).

A tanulményban attekintjiik, hogy a legnagyobb arbevétellel rendelkezd magyar véllalatok marketing menedzsment gyakorlataban milyen
szerepet kapnak a szdmitdstechnika eszkdzei. A magyar nagyvallalati marketingszakemberek hdromnegyede elméletileg hasznosnak véli
mindennapi munkaja szempontjabél az IT rendszereket. A pozitiv bedllitddas ellenére, a valaszadok 13 szazaléka tartja csupéan ezeket
az alkalmazésokat a marketing informacidrendszer legfontosabb elemének. Eredményeink szerint a marketing menedzserek kompe-
tencidjaba tartozd feladatok informacit-igényeit nem elégitik ki a magyar nagyvallalatok szamitdgépeikben rogzitett marketing-adatok.

Ugy tinik, hogy az Economist 2001-es progndzisa helyes valt, hiszen valoban a marketinghez kapcsolddd informatikai alkalmazésok te-
riiletén volt a legjelentdsebb az informatikai piac bdviilése az elmdlt tiz évben (Economist 2001). Kutatasunkban éppen ezért fontosnak
tartottuk megismerni, hogy melyek azok a tényezdk, amelyek leginkdbb hozzajarulnak ahhoz, hogy egy nagyvéllalati marketingvezetd
mindennapi munkdja szempontjabdl hasznosnak tartsa az altala hasznalt informatikai rendszereket. Eredményeink szerint a szémito-
gépek a jol strukturdlt, rutinszer( problémak megoldasa sordn bizonyulnak hatékony déntéstdmogaté eszkdzoknek. A felhasznélébarat
alkalmazasi feliilet a legfontosabb tényezd a szoftverek hasznossaganak megitélésében. Szerepet jatszik még a rendszerek adattartalma,
a szervezet formalizaltsdganak mértéke, a vallalaton beliili kommunikacids minték, valamint a kapcsolat szorossdga az anyavallalattal.

Meggy6zddésiink, hogy kutatasunk ténymegéllapitdsai mind az informatikai rendszereket naponta hasznalé marketing menedzse-
rek, mind az informatikai rendszerek kiépitésével foglalkozd tandcsadok szdmara hasznosak lehetnek. A kutatés elméleti jelentdségét
pedig az adja, hogy ez az els@ olyan akadémiai igény(i tanulmany Magyarorszagon, amely a vallalati marketing tevékenység informatikai
tdmogatasat célzottan vizsgélja.

2. Nagyvallalati marketing menedzserek és az informatika

Kutatdsunkban felmértiik, hogy nagyvallalataink marketingvezet6i hogyan vélekednek az informatika marketingre gyakorolt hata-

sarol. A jelenség két metszetét; a felhaszndld és az informatika viszonyét valamint az IT szervezetre gyakorolt hatasét vizsgaltuk.
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Véleménye szerint milyen szerepet jatszik a marketing
menedzsment munkaban az informaciotechnologia?

1. tablézat

Atlag Szrds 1 2 3 4 5 NNV~ Osszesen  Hidnyzd

Az informatikai rendszereket 389 107 28 37 142 496 276 20 100 16
hasznosnak tartom munkam (7] (9 (35) (122) (68) (5] (246)
szempontjabal

Véllalatunknél az informatika 3,60 1,09 39 142 239 409 166 .8 100 13
alkalmazdsa jelentds hatassal (91 (35) (59] (101) (41) (2]  (247]
marketingmunkéra

Megjegyzés: 1-egyéltalan nem ért egyet; 5-telies mértékben egyetért

Az eredmények alapjan azt mondhatjuk, hogy az informatika a legtdbb marketing menedzser munkajara hatassal van. A vélaszaddk
77 szézaléka hasznosnak tartja az IT rendszereket — mig csupan 6,5 szazalékuk vélekedik dgy, hogy a szdmitdgépek nem tdmogatjak
érdemben a munkajukat. Az informatika szervezeti hatéséat kevesebb menedzser — a vélaszaddk 58 szdzaléka — érzi csupén jelen-
tésnek. Elgondolkodtatd, hogy majdnem minden otddik nagyvéllalati vezetd véli (gy, hogy az informatika nincs, vagy egyaltalan nincs
jelentds hatéssal a cég marketingmunkéjéra.

A menedzserek szerint tehat az informatika eltéréd mddon hatja 4t sajat mindennapi munkdajukat és a véllalat marketingtevé-
kenységének egészét — az eldbhire nagyobb hatdst gyakorolva. Van Bruggen és Wierenga szerint a kutatdsok tobbsége nem
tesz kiilonbséget az IT felhasznaléi és a szervezeti hatdsai kdzott, pedig ez fontos lenne, mivel eltérd lehet a szdmitdstechnika
jelentdsége az egyén és a véllalat szintjén (van Bruggen and Wierenga 2005). A magyar menedzserek informatikéval kapcso-
latos attitlidje jéllehet Gsszességében pozitivnak mondhatd; az eredményeket mégis némileg arnyalja Leverick, Litter et al.
(1997) felmérése (Leverick, Litter et al. 1997). Az Egyesiilt Kirdlység teriletén végzett, 111 vallalatot érintd vizsgélatuk
szerint ugyanis az 1990-es évek kizepén a véalaszadok 85 szazaléka érezte (gy, hogy az informatika jelentds hatédssal van
a marketing tevékenységre; szemben a magyar nagyvéllalatok vezetdinek 58 szézalékos pozitiv vélaszaval — egy évtizeddel
késéhb.

Kutatdsunkban a marketing informdciérendszer (MIR) harom fontos komponensének, a piackutatds, a piaci értesiilések (market
intelligence) és az informatikai rendszerek piaci tajékozddasban betdltdtt szerepét is vizsgaltuk.

A marketingkutatdok egyetértenek abban, hogy ezek lényeges eszkozék a marketingkdrnyezet feltérképezésében, a versenytar-
sakrol, a fogyasztékrdl valé tajékozddashan. Mégis keveset tudunk arrél, hogy egy probléma megoldasa vagy egy dontés meg-
hozatala sordn hogyan tajékozddnak legszivesebben a magyar marketing szakemberek. A kutatédsunkban gércsé ald vett harom
komponens MIR-ben betoltott relativ stlydnak akadémiai igény( feltardsaval annak ellenére adds a marketingtudomany, hogy
tobb olyan tanulméany is késziilt, amely kiilénélldan vizsgdalta az emlitett informéacidforrdsok marketing menedzsment munkaban
betdltott szerepét.

Kérddiviinkben arra kértiik a marketingvezetdket, hogy észlelt fontossadg szerint rangsoroljdk a marketing informéacidrendszer vizsga-
latba bevont hadrom dsszetevdjét.

A marketingvezetdk kozel kétharmada a legfontosabbnak a piaci intelligencidt, piaci megfigyeléseket tartja a piaci informdciok megszer-

zésében. A magyar nagyvallalatok egynegyedénél a piackutatasokat; mig informaciotechnoldgiai alkalmazésokat megkdzelitéleg egytizedénél
gondoljdk a legfontosabbnak a menedzserek.

Corvinus Marketing Tanulmdnyok 2010. 1.szdm 16



Keszey Tamara: Az informatika szerepe a magyar nagyvallalatok marketing tevékenységének tdmogatdséban

Munkajahoz kotddden az alabhi informacioforrasok koziil melyiket tartja a legfontosabbnak?

1. dbra

2%

61%

27%

B 1T rendszerek (32)

[] Piackutatas (72)

[] Piaci inteligencia (164)

Megjegyzés: a kérddivben vélaszaddinkat arra kértiik, hagy rangsorolja, munkéjéhoz kitédéen mennyire tartja
fontosnak a piackutatdsokat; az informdacid technoldgiai alkalmazdsokat és a piaci megfigyeléseket, értesiiléseket.

Vizsgélatunkban feltartuk, hogy nagyvéllalataink informatikai rendszerei milyen tipusd marketing adatokat milyen részletesen térol-
nak. A marketing adatok vizsgélata sordn Wierenga es Bruggen (2000) alapjan az adatok keletkezési helye alapjan tettiink kiilénbséget
(Wierenga and Bruggen 2000). A véllalat tigyviteli folyamatai (pl.: értékesités, szdmlazas, vevdi torzsadatok nyilvantartasa, sth.) sordn
képzddnek a ,belsd” adatok /internal data/. Ezzel szemben tudatos, rendszeres és folyamatos piaci adatgydjtést igényelnek a véllalat piaci

szereplésével, a versenytérsakkal, a vevikkel és a piac &ltalanos jellemzdivel kapcsolatos ,kiils6” adatok /external data/.

Milyen részletességgel taroljak az aldabhi marketing-adatokat vallalatuk informatikai rendszerei?

e

2. téblézat

Atlag Szérés 1 2 8 4 5 NIV Osszesen Hidnyzé
VALLALAT ,,BELSG” MARKETING ADATAI
A véllalat sajat értékesitési adatai 410 167 14 4 14 75 115 7 229 25
A véllalat sajat termékeinek piaci ara 360 245 32 20 16 65 91 8 232 22
A véllalat kereskedelmi partnereivel 345 160 14 22 60 78 48 7 228 25
kapcsolatos informacick
Sajat fogyasztokkal / vevikkel 326 187 30 23 49 84 40 7 233 21
kapcsolatos adatok, informaciok
VALLALAT ,,KGLSG” MARKETING ADATAI / A VALLALAT PIACI SZEREPLESEVEL KAPCSOLATOS ADATOK
A véllalat piacrészesedésére 260 212 69 46 37 47 29 5 233 21
vonatkozd informacick
A véllalat reklamtevekenységével 236 187 71 &7 42 34 20 8 232 22
kapcsolatos informacick
VERSENYTARSAKKAL KAPCSOLATOS ADATOK
A versenytarsak piacrészesedésével 218 196 94 55 26 29 22 7 232 21
kapcsolatos adatok
A versenytarsak termékeinek piaci arai -~ 2,06 1,80 101 47 32 28 15 9 232 22
A versenytarsak értékesitési informacioi 1,99 147 97 &1 44 22 8 9 231 23
A versenytarsak reklamtevékenységével 1,72 1,19 119 59 27 10 8 9 232 22

kapcsolatos informacidk

Megjegyzés: 1: egyaltaldn nem tartalmazza 5: teljes mértékben tartalmazza
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Eredményeink szerint nagyvéllalataink a marketing adatok kdziil legrészletesebben belsd adatokat tarolnak; elsésorban a kereskedelemmel
és az értékesitéssel kapcsolatos informaciok hivhatdk eld szamitdgépek segitségével. Ezeket az informdacidkat nem a marketing, hanem
mads funkcionalis részteriiletek (pl.: pénziigy, szdmvitel) munkatarsai régzitik, de az adatokhoz a marketing munkatarsai is hozzaférhetnek.

A 2. tablazatbal kitlnik, hogy az IT rendszerek kevesebb kiilsd, mint belsé marketing adatot tartalmaznak. Ennek nyilvénvaldan az is az oka,
hogy a kiilsd adatok szdmitégépes rogzitése kéltséges, mivel szisztematikus piaci adatgy(jtést és az adatok véllalati informatikai rend-
szerekben torténd rogzitését teszi sziikségesse. A killsé marketing informaciok réadasul sokszor kvalitativ természetiek (pl.: fogyasztoi
attit(dok; sth.) ezért nehezen szdmszerdisitheték és kddolhatok.

Eredményeink szerint a versenytarsakkal kapcsolatos informaciok nem jelennek meg a nagyvéllalatok marketing informatikai rendszerében.
A versenytérsak termékeinek piaci drait a nagyvallalatok kevesebb, mint 20 szézaléka; mig a konkurencia reklémtevékenysegérdl az ada-
tokat 7-8 szazaléka tarolja IT alkalmazasok segitségével.

Adatainkat dsszevetettiik kiilfdldi vizsgalatok eredményeivel is. Langerak, Commandeur et al. (1998) felmérése lehetdséget ad arra, hogy
megvizsgaljuk, a magyar és a belga véllalatok milyen mértékben régzitenek IT alkalmazésok segitségével a marketing munka szempontjahol
fontos adatokat (Langerak, Commandeur et al. 1998).

A vizsgalt vallalatok hany szdzaléka rogzit értekesitési-marketing adatokat 3. tablézat
informatikai rendszerek segitségével?

Magyarorszdg Belgium
VALLALAT , BELSG” MARKETING ADATAI
A véllalat értékesitési adatai 94 74
A véllalat termékeinek piaci éra 85 86
A véllalat kereskedelmi partnereivel kapcsolatos informacick 94 /5
Fogyasztikkal / vevdkkel kapcsolatos adatok, informacick 86 94
Atlag 90 82
VALLALAT ,KiiLSG” MARKETING ADATAI / A VALLALAT PIACI SZEREPLESEVEL KAPCSOLATOS ADATOK
A véllalat piacrészesedésére vonatkozd informéciok /0 /5
A véllalat reklamtevékenységével kapcsolatas informacidk 68 ]
Atlag 69 65
VERSENYTARSAKKAL KAPCSOLATOS ADATOK
A versenytarsak piacrészesedésével kapcsolatos adatok 58 39
A versenytédrsak termékeinek piaci drai 94 25
A versenytarsak értékesitési informacioi 56 7
A versenytarsak reklamtevékenységével kapcsolatos informacick 46 10
Atlag 53 20

Megjegyzés: magyar adatok — sajat felmérés, belga adatok — (Langerak, Commandeur et al. 1998) felmérése, idézi: (Wierenga and Bruggen 2000), 93. old.

A 3. tahlazathdl 1that, hogy a belga vallalatok a magyar cégekhez hasonléan féleg belsé marketing adatokat tarolnak IT alkalmazésok
segitségével. A rangsor a harom vizsgélt informdcid tipusnal megegyezik a belga véllalatok és magyarorszagi nagyvéllalatok esetében.
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Jelentdseb szazalékos eltérést tapasztalhatunk a versenytarsakkal kapcsolatos adatok régzitésének mértékében; ennek okét a két minta
eltérd jellegében Iatjuk.

Tanulmanyunkban a marketingszakemberek &ltal ellatott feladatokbdl kiindulva elemeztiik, hogy az IT rendszerekben rogzitett adatok men-
nyire fedik le a menedzserek informéacid igényeit. A DunnS8Humby marketing-tandcsadd cég az angol nagyvéllalatok kdrében 1990-ben
végzett vizsgalatbol kiderdl, hogy a marketing menedzserek feladatai igen sokrétiiek (Dunn-Humby 1990). A vélaszadé marketing szakem-
berek legalabb 80 szazaléka megjeldlte az aldbbi tevékenységeket:

* A versenytarsak marketingtevékenységének nyomon kovetése
* Avdllalat sajat termékeinek piaci menedzselése, sikerességiik mérése
e A rekldmtevékenység megszervezése
e Piackutatas
e A rekldm hatékonységanak nyomon kdvetése
e Szegmentécié és célcsoport képzés
* Marketing terv elkészitése
e Részvétel a termékfejlesztéshen
[ldézi: (Fletcher 1995]1

Ezek a feladatok jellemzéen a véllalat mikro-kdrnyezetével (vevék, versenytarsak, piac) kapcsolatos kiils6 informécidkat igényelnek.
Wierenga és Bruggen (2000) szerint a marketing menedzsment munkaban a ,kiils6” adatoknak fontosabb szerepiik van, mint a ,belsd”
adatoknak (Wierenga and Bruggen 2000). Kutatasunk eredményei szerint azonban nagyvallalataink informatikai rendszerei nem, vagy csak
szérvanyosan tartalmaznak vevékkel, versenytérsakkal kapcsolatos informéacidkat.

A marketing menedzserek altal elldtott feladatok korébdl kiindulva tehat megéllapithatjuk, hogy a vallalat tigyviteli folyamatai soran képzddd
belsd értékesitési-marketing informéaciok a legtdbb vallalatnal nem fedik le a vezetdk informécid igényét. Wierenga és Bruggen (2000)
szerint a belsd adatok dominancigjaval jellemezhetd marketing-informatikai rendszerek elsésorban a vevdk jelenlegi igényeinek attekintése,
a reklamkoltések vizsgalata és az értékesitési tevékenység elemzése sordn segithetik informéaciokkal a vezetdket.

3. A nagyvallalatok marketing-informatikai rendszereinek észlelt hasznossagat meghatarozo tényezdk

Kutatasunkban a legnagyobb arbevétellel rendelkez6 magyar véllalatok kdrében azt is vizsgaltuk, hogy milyen tényezék hatérozzak meg
leginkabb, mennyire érzik a marketingszakemberek sajat mindennapi munkajuk soran hasznos és fontos eszkéznek az informacidtechnoldgiai
alkalmazésokat. A sikertényezdk kozil kutatdsunkban a szamitdgépes rendszer és a szervezet sajatossagaira koncentralunk. Korébbi ku-
tatdsok ugyanis igazoltak, hogy a szdmitdgépes rendszerek hatékony mikddtetésében az IT alkalmazasok tulajdonsdgainak, és a szervezeti
konfiguracionak kiemelt szerepe van (Wierenga, Bruggen et al. 1999; Llilien and Rangaswamy 2004; van Bruggen and Wierenga 2005)
— ezért jelen kutatdsunkban is ezeket a tényezéket emeltiik ki.

Az IT rendszer marketing munkaban betdltott szerepét 6 allitas segitségével mértiik. A skaldt Goodhue (1985) kutatdsahdl vettiik at
(Goodhue 1995). Otfokozat, Likert-tipust skéla alkalmazasaval szémszer(isitettiik, mennyire érzik Gigy a vezetdk, hogy az IT rendszerekkel
jobb dontéseket tudnak hozni; mennyire kénnyitik meg, és mennyire gyorsitja fel a marketing munkat a szdmitéstechnika, milyen gyakran
hasznélja az IT rendszert a vezetd, mennyire itéli hasznosnak sajdt munkéja szempontjahdl, és 6sszességében mekkora hatéssal van a mar-
keting munkara. A vélaszaddkat arra kértiik, azokra a véllalaton beliil hasznalt informdcid-technoldgiai alkalmazasokra gondoljanak, amelyek
tartalmuk (t.i. marketing-adatokat tartalmaznak), vagy funkciéjuk (pl.: a marketing terv, vagy szegmentalas kialakitdsanal tdmaszkodnak

ra) alapjan kotddnek a marketingmunkahoz.

A vizsgélat soran (Id. modell a 2. dbrdn) arra voltunk kivancsiak, hogy a szervezet és az informatikai rendszer sajatossagai milyen mérték-
ben hatérozzak meg az informatikai rendszer észlelt hasznossagat.
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Az IT rendszerek marketing menedzsment munkahan hetdltott szerepét meghatarozo tényezok

Fiiggetlen (magyarazd) valtozék

Az IT rendszer sajatossagai

Adattartalom

Fiiggd (eredmény] valtozé

~

Hasznélat egyszer(isége

A szeruvezet sajatossagai

Javadalmazasi rendszer

Az IT rendszer
szerepe a
marketing

menedzsment
munkaban

Informélis kommunikacid

Formalizltsag

Anyavallalat-kontroll

2. bra

A 2. dbran bemutatott modelliinket linedris regresszio-elemzés segitségével teszteltik (Id. 6. tablazat). A determinacios egyiitthatd (R
négyzet) értéke 0,36. A vizsgélatha bevont fliggetlen valtozok tehat egyiittesen 36 szdzalékban magyardzzak a nagyvallalatok marke-
tingtevékenységében az IT rendszerek fontossdganak atlagtdl vald eltéréseit. A vizsgélt fiiggetlen véltozdk kdziil fontosséagi sorrendben
a rendszer hasznalatanak egyszer(isége, a tarolt marketing-adatok mélysége, a javadalmazasi rendszer teljesitmény-fliggésége, a mar-
keting és értékesitési kollégak kdzotti kommunikécid mértéke, a kiilféldi anyavallalat magyar lednyvéllalatra gyakorolt hatésa és a véllalat
formalizaltsdganak mértéke hatarozza meg leginkabb, hogy a marketing menedzsment munkaban mennyire hizonyulnak hasznos és fontos

eszkdznek a szamitdgépes alkalmazasok.

A kovetkezdkben részletesen attekintjik valamennyi valtozdt, és a témakdr nemzetkdzi szakirodalma alapjan megvildgitjiuk az dsszefliggéseket.

A regresszio-elemzés eredményei 4. tablézat

Sztenderdizalt t-értek
Béta-koefficiens

Konstans -,88

Az IT rendszer sajatossagai

Az IT rendszer adattartalma .25 3,29%*

Kdnny(l rendszerhasznalat ,38 9,04#

A szervezet sajatossdgai

Teliesitmény-alapui javadalmazési rendszer 27 3,647

Részlegek kézdtti informdcio megosztas 23 3,04

Anyavallalat-kontroll .18 2,40%

Formalizéltsdg 17 2,35%

Telies R négyzet = ,36
F=10.215%*

*p<’05 ;:-7':-p<’01 7'.'-**p<,001
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3.1. Konnyii rendszerhasznalat

A kdnny( rendszerhasznalat faktort harom allitas segitségével mértik. Megkérdeztiik, hogy mennyire tartja egyszer(inek a menedzser
a szoftver hasznalatat, mennyire képes onalloan, mas kollégak segitsége nélkiil lekérni az informécidkat, és milyen mélység( felhasznaldi
képzéshen részesiilt. Ezt a skaldt Davis (1989) kutatdsabal vettiik at (Davis 1989).

Eredményeink szerint a marketing informatikai alkalmazasok szerepérdl kialakitott véleményt leginkdbb ez a faktor hatdrozza meg.
A marketingvezetdk kiterjedtebben hasznéljdk azokat a rendszereket, amelyekbdl az informaciokat sajdt maguk maés kollégak
(pl.: asszisztensek, adathazisok kezelésére szakosodott kollégak, informatikusok, sth.) segitsége nélkiil tudjék lekérdezni. Minél kiter-
jedtebb képzéshen részesiiltek a marketingvezetdk az informatikai alkalmazas hasznélatba vétele eldtt, annal fontosabb szerepet jatszik
a rendszer a menedzsment munkaban.

A rendszer egyszer(i hasznélata nagyobb mértékben jarul hozza az alkalmazés hasznossaganak megitéléséhez, mint a rendszerben ta-
rolt adatok mennyisége és kdre (Id. magasabb t- és sztenderdizalt béta koefficiens érték a konnyl rendszerhasznlat, mint a rendszer
adattartalma faktornal). Az informatikai rendszerek vezetdi megitélése szempontjabdl tehat fontosabb a konnyd, felhasznalobarat
alkalmazhatésédg, mint az, hogy mennyi marketing adatot térol a rendszer. Ahhoz, hogy egy informatikai alkalmazés tdmogassa a veze-
ték munkajat nem elegendd a sziikséges adatok rogzitését hiztositani; ennél fontosabb, hogy a menedzserek elsajatitjdk a munkajukhoz
sziikséges felhasznaldi ismereteket.

A témakor nemzetkozi szakirodalmaban is taldlunk kutatasi eredményeinkkel parhuzamba éllithaté megéllapitdsokat. Az (j informéacids
rendszerek vezetdi elfogaddsaban és folyamatos hasznélatdban meghatdrozé szerepe van annak, hogy mennyire ,felhasznalébarat” az
alkalmazas (Venkatesh 2000). Davis (1989) szerint az egyszer( rendszerhasznélat pozitivan befolyasolja a vezetd IT alkalmazasokkal
kapcsolatos attit(idjét (Davis 1989). Fontos, hogy a marketingvezetdk az IT rendszer hasznélatha vétele eldtt megfeleld tréningben ré-
szesillienek, ha ez elmarad, hidba fordit a véllalat jelentds erdforrdsokat az informatikai rendszerek kialakitdsara, a vezet6k nem fogjak
tudni hasznalni (Alavi and Joachimsthaler 1992). Leonard és Dechamps (1988) hasonlé kévetkeztetésre jutott: anndl kiterjedtebben
hasznéljdk a menedzserek az informatikai alkalmazasokat, minél alaposabb felhasznéléi képzésben részesiiltek (Leonard-Barton and
Deschamps 1988). Adams, Berner et al. (2004) szerint az IT rendszerek felhasznéldinak képzése a kulcs az Gj informatikai rendszerek
birtokba vételével kapcsolatos ellenérzések lekiizdése sordn (Adams, Berner et al. 2004). A CRM rendszereket vizsgalva van Bruggen és
Wierenga (2009) azt tallta, hogy annél hasznosabbnak vélik a marketingvezetdk az IT alkalmazasokat, minél kénnyebben tudjk hasznélni
(van Bruggen and Wierenga 2005).

A felhasznldi tréningek sikeressége nyilvan nem fiiggetlenithetd attdl, hogy milyen a szakemberek informatikai , el6képzettsége”. Gross,
Hartley et al. (1999) 300 magyar és 700 amerikai menedzser Gsszevetése alapjdn azt llapitotta meg, hogy a magyarok tehetséges,
analitikus gondolkodas, kissé koriilményes vezetdknek tiinnek, akiknek amerikai kollégaikhoz képest az informatikai rendszerek hasznélata
teriiletén komoly lemaradasaik vannak (Gross, Hartley et al. 1999). Zoltayné (2002) szintén arra mutat rd, hogy a magyar menedzserek
sajat, vezetéshez kotddd képességeik koziil az IT tudast (PC alkalmazast) értékelik legalacsonyabban (Zoltayné 2002).

Mivel sajat kutatdsunk eredményei és a nemzetkozi szakirodalom alapjan is fontos szerepe van az IT rendszerek vezetdi megitéléshen
annak, hogy mennyire kdnny( hasznalni alaposabban is géresd ald vettiik ezt a tényezét. Megvizsgdltuk, hogy a magyar nagyvéllalatoknal
hasznélt informatikai alkalmazasok funkcioi és mikodése mennyiben felel meg a marketingvezetdk elvardsainak (5. tablazat).

Az eredmények alapjan nehéz markans véleményt megfogalmazni azzal kapcsolatosan, hogy a marketing szakemberek mennyire vesznek
részt az informatikai alkalmazésok kialakitdsaban. A tablazat elsd sordbdl lathatd, hogy megkdzelitdleg ugyan annyi véllalatnél voltak a
~marketingesek” az IT rendszer kialakitdsénak aktiv részesei, mint ahany vallalatnal nem kérték ki véleményiiket. Egy informatikai rendszer
kialakitasara nyilvanvaléan nem lehet Ggy tekinteni, mint sz(ik értelemben vett technikai kérdésre. Ha egy vallalatnal nem kérik ki az izleti
hattérrel rendelkezd, a véllalati folyamatokat jol ismerd gazdasagi szakemberek véleményét, akkor kérdéses, hogy a felsdvezetdk felismerik-
e az IT rendszerekben rejlé, az értékteremtd folyamatok hatékonyabba tételével kapcsolatos lehetdségeket.
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Keszey Tamara: Az informatika szerepe a magyar nagyvallalatok marketing tevékenységének tdmogatdséban

Az eredmények tehat heterogén képet mutatnak; mindenesetre Grvendetes, hogy a leggyakoribb vélasz (mddusz) arra utal, hogy
a marketingvezetdk beleszdlhatnak az informatikai alkalmazasok kiépitésébe.

A marketing-informatikai rendszerek mifkidésének vezetdi megitélése 5. téblézat

Atlag  Szrés 1 2 3 4 5 NNV Osszesen Hidnyzo

A rendszer kialakitdsaban 289 143 56 42 40 68 34 3 243 17
részt vettem
A program hasznélata eldtt 310 1,28 18 54 45 93 24 9 243 17

teljes kiri képzésben részestiltem

Szdmomra fontos beszémoldkat 238 1,00 28 106 66 26 5 / 238 22
nem tudok a rendszerbdl lekérni

A rendszerbdl letéltétt adatokat, 3,02 1,177 13 62 75 61 25 6 242 18
beszamolokat a felhasznalashoz
at kell alakitani

Megjegyzés: 1: egyaltaldn nem jellemzd — 5: telies mértékben jellemzd

Kutatdsunkban vizsgéltuk, hogy a marketingvezet6k részesiiltek-e olyan képzéshen, ahol elsajatithattédk a az IT rendszer alkalma-
z8sat. A megkérdezett marketing menedzserek kozel 6tven szazaléka adott egyértelmien pozitiv vélaszt a kérdésre. Elgondolkodtatd
azonban, hogy menedzsereink kdzel harminc szazaléka szamolt be arrdl, hogy nem, vagy alig részesiilt megfeleld felhasznaloi képzéshen.

Két allitast fogalmaztunk meg azzal kapcsolatosan, hogy mennyire ,felhasznalo-bardt” az IT rendszer. Az els6 kérdés arra vonatkozott,
hogy a munkaja szempontjahdl fontos beszémoldk elkészitését segiti-e a szamitogép; a masodik pedig arra, hogy a vezetd altal igényelt
formatumban ,adja-e ki” az alkalmazas a kért riportokat. Eredményeink szerint nagyvéllalataink marketing vezetdinek tobbsége olyan
IT alkalmazasokkal dolgozik, amelyek tartalmazzék a szdmukra fontos adatokat. A vezeték 13 szazaléka azonban gy véli, hogy nem vagy
egyaltaldn nem éri el az elvart informaciokat a szamitdgépeken keresztiil.

A 236 érvényes vélaszt add marketingvezetd koziil csupdn 13 (5,5 szazalék), kap ,gombnyomasra” olyan beszdmoldkat, amelyeket a
tovabbi munkahoz mér nem kell 4talakitani. 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 vezetdk figyelmét. Az IT rendszerek hasznossdganak érzetéhez
jelentdsen hozzajarul, hogy mennyire tdmogatja az alkalmazas kézvetlenil is a munkét, ezért fontos azok hasznalatat monitorozni, folyama-
tosan nyomon kovetni. Ez fényt derithet olyan kisebb fejlesztési igényekre, amilyen példaul a beszamolék formatumanak megvaltoztatasa.
Egy ilyen aprabb valtoztatas — mikdzben egy IT rendszer kiépitéséhez képest margindlis réforditdsokkal megvaldsithatd — megkdnnyitheti
a menedzserek munkajat.

3.2. Adattartalom

Kutatdsunkban hat allitds segitségével vizsgéltuk az IT rendszerekben rogzitett marketing adatok kérét és részletességét. A marke-
ting adatok alatt kereskedelmi, piaci teljesitményre és a versenytarsakra vonatkozé informacitkat értettiink. A mérési skalat Langerak,
Commandeur, et al. (1998) felmérése alapjan adoptéltuk {Langerak, 1998 #635}.
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Eredményeink szerint minél tobb relevans marketingadatot tartalmaz az IT rendszer, annél jobbnak és hasznosabbnak fogjék tartani.
Vizsgdltuk, hogy milyen informéaciok tarolasa jarul leginkabb ahhoz, hogy a vezeték hasznosnak tartsak a rendszert.

A marketing informatikai rendszerekhen tarolt adatok tipusa és 6. tblézat
észlelt hasznossdga kizotti dsszefiiggések

IT rendszer megitélése  Kereskedelmi adatok  Piaci teljesitmény- Versenytarsak
adatok adatai
IT rendszer megitélés 1,00
Kereskedelmi adatok ,§13### 1,00
Piaci teliesitmény-adatok ,381%# ,456%% 1,00
Versenytarsak adatai ,299%# ,386%% ,140%#% 1,00

Megjegyzés: 1: egyaltaldn nem jellemzd — 5: teljes mértékben jellemzd

Eredményeink szerint az informdcids rendszer megitélését leginkabb az IT alkalmazasokban régzitett kereskedelmi adatok mennyisége ma-
gyardzza. Minél részletesebben tartalmazza a marketing informéciérendszer a véllalat sajat termékeinek dradatait, az értékesitési, vagy a
kereskedelmi partnerekre vonatkozd adatokat, annal hasznosabbnak fogjak tartani a vezetdk az IT alkalmazasokat.

Megprabaltuk feltérni, hogy miért épp a szoftverben tarolt kereskedelmi adatok mennyisége hatarozza meg leginkdbb, hogy mennyire hasz-
nélja azt a vezetd munkaja sorén. Ehhez attekintettiik a marketing és értékesitési funkciok egymashoz viszonyitott relativ sdlyat a magyar
véllalatoknal. Megnéztiik, véllalatainknal melyik jellemzdébb inkdbb: a marketing funkcio ald soroljak-e be az értékesftést, vagy forditva, az
értekesités részét képzi-e a marketing (7. tablazat).

A marketing és értékesitési részlegek szervezeti elhelyezkedése a magyar vallalatoknal 7. tablézat
Szervezeti megoldds 1992 (n=893) 1996 (n=589] 2000 (n=572) 2003 (n=289]

A marketing az értékesitési/kereskedelmi 27 35 35 42

osztaly része

Az értékesités a marketing osztély része 14 10 13 14

Megjegyzés: 2003-ban kizarélag nagyvallalatok kérében vizsgalddtunk; a korabbi felmérések a 20 fdnél tébb alkalmazottat foglalkoztatd magyar véllalatok
kirében késziiltek.

A 7. téblazathdl kitdnik, hogy a magyar véllalatoknal gyakoribb, hogy a marketing funkcié az értékesitési osztaly ,ald” tartozik; ami az
értékesités marketing funkcioval — és taldn marketing-orientacidval — szembeni dominancidjara utal.

Osszességében azt gondoljuk, hogy az IT rendszerekben térolt kereskedelmi-értékesitési adatok mélysége azért jarul hozza nagyobb
mértékben az alkalmazds hasznossag-érzetéhez, mint a piaci-versenytars adatoké; mert véllalataink tobbsége az értékesitési funkciot
fontosabbnak tartja a marketing funkcidnal — legalabbis ez deriil ki véllalataink szervezeti felépitésébdl. Masrészt a kereskedelmi adatok
kénnyebben algoritmizalhatok, és gy IT rendszerek segitségével kénnyebben tarolhatdk, mint a ,szoft” kiilsd piaci adatok; igy feltételez-
hetjiik, hogy a marketing menedzserek a szdmitdgépes alkalmazasokon kivili forrasoknak nagyobb sulyt adnak a versenytarsakkal vagy épp
a véllalat piaci teljesitményével kapcsolatos téjékozodas sordn.
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3.3. Teljesitmenyalapi javadalmazasi rendszer

A teljesitmény alapd javadalmazasi rendszer faktort 4 valtozé segitségével mértiik. Vezetdink dtfokozatl, szemantikus differencial skalan
értékelték, hogy javadalmazasuk milyen mértékben milik mas részlegek teljesitményéhez vald hozzajarulasukon, beosztottjainak, munka-
tarsainak, munkacsoportjanak, lizletdganak, illetve véllalaténak teljesitményén. Ezt a skalat van Gruggen és Wierenga (2005) kutatasahdl
adoptéltuk {van Bruggen, 2005 #633}.

Eredményeink szerint, minél nagyobb szerepet kap a marketingvezetdk javadalmazasaban a teljesitmény szerepe, annél fontosabb és hasz-
nosabb eszkéznek fogjék tartani az informatikai alkalmazésokat. Lathattuk a 4. tablazatban, hogy nagyvéllalataink informatikai rendszerei
leginkabb kereskedelmi-értékesitési adatokat tartalmaznak. A marketing menedzserek tehat az informatikai alkalmazasok segitségével
gyorsan nagy mennyiség(i informacidhoz juthatnak arra vonatkozdan, hogy példaul mennyi volt az elmdlt iddszakban a véllalat értékesitése,
milyen teriileti eltérések tapasztalhatok; az értékesitési partnerek milyen értékben véséroltak a vallalt termékeit. Kérdés, hogy ezek az
informéciék mennyiben fontosak és hasznosak az olyan véllalatvezeték részére, akik teljesitmény-ardnyosan kapjék jovedelmiiket, vagy
Ugy is feltehetjik a kérdést, hogy miért érzik hasznosabbnak az IT rendszerben rogzitett kereskedelmi adatokat azok a vezetdk, akiknek a
fizetésiik a véllalat piaci szereplésétdl is fiigg.

Ahhoz, hogy vélaszt tudjunk adni a kérdésre, azt kell megértiink, hogy a vallalatvezetdk szerint mit jelent a piaci teljesitmény fogalma; illetve
a piaci teljesitmény mérésében milyen szerepet kapnak az értékesitésre vonatkozo visszajelzések.

Berdcs (2003) kutatdsaban vizsgélja a magyar marketingvezeték éltal az ezredfordulén legfontosabbnak tartott piaci teljesitmény-
mutatokat (Berdcs 2003). Berdcs (2003) szerint az 6t legfontosabb teljesitmény mutatdszdm 2000-ben fontossagi sorrendben az
alabhiak voltak:

Realizalt profit
Fogyasztoi elégedettség
Tékemegtériilés

Eladasi volumen
Haszonkulcs

A

Lathatjuk, hogy a marketing informatikai alkalmazasok ezek kdziil szinte ,gombnyomasra” képesek visszajelzést adni az eladasi volumenre
vonatkozdan. Azért érzik tehat hasznosabbnak azok a menedzserek az informatikai rendszereket, akiknek a javadalmazasuk a piaci telje-
sitményen is mulik; mert az IT alkalmazasok gyorsan, pontosan és nagy mennyiségben képesek kereskedelmi-értékesitési informaciokat
szolgaltatni; mikdzben ezek az informéciok a vallalat piaci teljesitményének fontos mérdszamai.

Van Bruggen és Wierenga (2005) szerint a véllalatvezetdk annal fontosabbnak tartjék a CRM rendszereket, minél nagyobb sulyt kap
javadalmazasukban a fogyaszté-kézponti hozzaallas (van Bruggen and Wierenga 2005). A CRM rendszerek ugyanis — mivel lehetdséget
biztositanak a fogyasztokkal vald kapcsolattartasra, és szémos fogyasztéi adatot tartalmaznak — fontos informdciokkal segithetik a marke-
tingmenedzsereket abban, hogy vevdiket jobban kiszolgaljak — mikdzben a vezetdk a motivacids rendszeren keresztiil épp ebben érdekeltek.
Day (2003) szintén rémutat a megfeleld érdekeltségi rendszer kulcsfontossagl szerepére a munkatéarsak vevd-orientalt magatartdsanak
megteremtésében (Day 2003).

Az eredmények alapjan azt mondhatjuk, hogy a marketing menedzsment tevékenységet tdmogatd IT alkalmazasokat nagyobb mértékben
hasznaljak, és fontosabbnak tartjdk a vezeték, ha azok olyan informaciokat képesek nyljtani, amelyek nyomon kévetésében és felhasz-
naldsaban érdekeltek. Tehadt nem elegendd a menedzsment munka szempontjabdl relevans adatokkal ,feltélteni” az IT rendszert; de a
motivacios rendszert is gy kell kialakitani, hogy fontosnak tartsak ezeknek az informdcioknak a felhasznéaldséat a vezetdk, csak igy lehet az
informatika a marketing menedzsment munka tdmogatasanak hatékony eszkdze.
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3.4. Az informacio-megosztas a kereskedelmi és marketingmenedzsment munkakdrben
dolgozo kollegak kozott

A részlegek kozotti informacid megosztas faktor mérésénél harom allitast vizsgaltunk; hogy mennyire kozdl fontos és mennyire a munkéahoz
kdzvetleniil kapcsolddé piaci informdciokat az értékesitésen dolgozd kolléga, valamint, hogy mindig idben értesitik az értékesitést végzé
munkatarsak a piaci eseményekrdl a marketing menedzsereket. A skalat Maltz (1996) kutatasabol vettik &t {Maltz, 1996 #398}.

Eredményeink szerint minél szorosabb az értékesitésen dolgozd kollégak és a marketing menedzserek kozott a munkakapcsolat — a sales
teriileten dolgozé szakemberek folyamatosan és iddben téjékoztatjak a marketing déntéshozdkat a piaci fejleményekrdl — anndl haszno-
sabbnak fogjak tartani a marketingvezetdk az informatikai rendszereket. A marketing és értékesités teriiletén dolgozd szakemberek kozotti
informécié megosztas tehat hozzajarul ahhoz, hogy az IT rendszerekben rigzitett adatok is nagyobb mértékben épiilienek be a marketing
munkaba.

A kereskedelmi munkatarsaktdl kapott, sokszor informélis csatornakon keresztiil megosztott informaciok segithetik a marketingvezetdket
abban, hogy az IT rendszerekben régzitett ,szaraz”, tényszerd, kvantitativ adatokat értelmezzék, kontextusha helyezzék. Mivel az értéke-
sitési munkatédrsak kozvetlen kapcsolathan vannak a vevdkkel, képesek naprakész informéaciokkal és véleményekkel segiteni a marketingve-
zet6ket, akik igy nemcsak kdnnyebben tudjak az IT rendszerekbdl kinyerhetd tényadatokat értelmezni, de hasznosabbnak is tartjdk ezeket
a szdmitogépes alkalmazasokat.

Fontos kdvetkeztetés, hogy az informalis informécié megosztas (t.i.: folyosoi beszélgetések, piaci pletykak, sth.) segiti a sokkal nagyobb
anyagi raforditdsok aran megszerezhetd, formalis csatornakon keresztiil dramld informéciok értelmezését és felhasznélasat. A hagyoma-
nyos menedzsment felfogdshan az informalis beszélgetéseket nem tekintették az érdemi munka részének, ezért sok helyen direktivak (tjan
tiltottak. Napjainkban ezzel szemben kezdik felismerni ennek jelentdségét; ezt példazza az is, hogy nagyvallalataink 30 szazaléka szervez
olyan rekredcids és sporteseményeket, amelyek ,kdzelebb hozzak” egymdashoz a munkatéarsakat. Az Gjonc munkatérsak ,betanitdsa” sorén
egyre tébb véllalat kdveti az Un. ,job-rotation” megkozelitést, amelynek célja, hogy a dolgozdk a sajat szlikebb szakteriiletikdn kiviil mas
részlegek munkajaba is beleldssanak. A személyes, sz(ik értelemben vett munkakapcsolaton tlimutatd ismeretség, és az egymas szakter(-
letéra vald ,rélatas” segiti a munkatarsakat a nyilt, informélis kommunikécidban is.

A marketing és mas részlegek munkatérsainak kapcsolatdt tébb kordbbi kutatds is vizsgélta, azonban ezek a kutatdsok leginkabb az
egylittmikddés szorossagat és nem formalis vagy informalis voltat vették gorcsd ala. Kivétel ez aldl Maltz és Kohli (1996), aki marketing
és nem marketing (gyartdsi, K+F és pénziigyi) menedzserek kozdtt vizsgélta az informécié megosztds madjat (t.i.. mennyire formalis)
(Maltz and Kohli 1996). Eredményeik szerint annal érthetdbbnek tartjdk a marketingvezetdk a mas részlegektdl kapott piaci informéacitkat,
minél kiegyensulyozottabb a formélis és informélis csatornak hasznalata — vagyis ideélis esetben a formalis kommunikéciot /pl.: beszémoldk,
riportok/ kiegészitik az informalis tajékoztatasok /pl.: ad-hoc telefonbeszélgetések/.

Deshpandé és Zaltman (1982), valamint Moorman, Zaltman et al. (1992) szerint a piackutatok és a marketing menedzserek kdzétti
egylttmikadést vizsgalva arra jutottak, hogy a piackutatdsok anndl fontosabb szerepet jatszanak a marketing déntéshozatalban,
minél tobbet talalkoznak a projekt sordn a vezet6k és a kutatdk (Deshpandé and Zaltman 1982), (Moorman, Zaltman et al. 1992).

3.5. Formalizaltsag

A munkakér formalizéltsdga alatt azt értjik, hogy a marketing szakembereknek mennyire kell leirt szabalyok alapjén korilhatarolt fel-
adatkorben dolgozniuk. Eredményeink szerint minél tébb direktiva irja koril a marketingvezetd éltal elldtandé feladatokat, annal nagyobb
meértékben fog munkdja sorén az informatikai rendszerekre tdmaszkodni. Eredményeink tehat arra engednek kévetkeztetni, hogy a forma-
lizAltsdg egyfajta rendet, rutint és szigort visz a marketing menedzsment munkaba; amelynek hatdséra kisebb mértékben ,sikkadnak el”
a rendelkezésre all6, szamitoégépekben tarolt informéciok. A skalat Deshpandé (1982) kutatésabdl vettiik &t {Deshpandé, 1982 #4}.

Corvinus Marketing Tanulmdnyok 2010. 1.szdm o5



Keszey Tamara: Az informatika szerepe a magyar nagyvallalatok marketing tevékenységének tdmogatdséban

Tobb kordbbi kutatds is vizsgalta, hogyan hat a marketing informéacidrendszer miikddésére a munkakdr formalizaltséga. Zaltman, Duncan
et al. (1973) innovécidval kapcsolatos kutatdsai szerint a formadlis rutinok szerint mikodd vallalatok innovécios képessége elmarad az
informélisabb alapon szervez6dd véllalatokétol (Zaltman, Duncan et al. 1973). Ez az eredmény nem mond feltétleniil ellent kutatasi ered-
ményeinknek. Az innovécié minden esetben valamilyen Gjszer(, a kordbhitol eltérd termék vagy folyamat megvaldsitasat célozza; amelynek
az irésban rogzitett szabalyok, direktivak nem kedveznek. Ezzel szemben a formalizéltsag épp a régzilt rutinokon keresztiil pozitivan hat
az IT rendszerben rogzitett — a marketing vezeték tobbsége 4ltal nem til fontosnak tartott — adatok nyomon kévetésére. John és Martin
(1984) a marketing tervek megvaldsitasat vizsgélva arra jutott, hogy a formalizaltabb vallalatok altalaban kévetkezetesebben ,végig viszik”
a tervben lefektetett programjukat (John and Martin 1984). Low és Mohr (2001) szerint azok a formalizaltabb vallalatok tdbb informaciot
vesznek figyelembe marketingkommunikécids tevékenységiik értékelése soran, mint lazabb, informalisabb versenytarsaik (Low and Mohr
2001). Keszey (2004) szerint nagyobb mértékben tdmaszkodnak a piackutatdsokra azok a menedzserek, akiknek munkakdre frashan
szabélyozott, rogzitett (Keszey 2004).

A szakirodalmi referencidk és kutatasunk eredményei alapjén tgy t(inik, hogy a formalizaltsag hatésara a vezeték szélesebb kérd informéaci-
6k alapjan tajékozadnak, ugyanakkor elbatortalanitja a menedzsereket abban, hogy stlyozzanak az informéacidforrasok kozott, és eldontsék,
melyek a fontos és melyek a |ényegtelen adatok.

3.6. Kapcsolat az anyavallalattal

Az anyavéllalattal valé kapcsolat szorossagat kutatasunkban négy véltozo segitségével mértiik. Kérdéseket fogalmaztunk meg arra vonat-
kozdan, hogy a kulcspoziciohan kiilfdldi szakemberek dolgoznak-e, mekkora a lednyvéllalat szabadsagfoka a marketingstratégia kialakitasa-
ban, mennyire kell aldtdmasztani a dontéseket, ha azok ellentétesek az anyavéllalat javaslataival, illetve mennyire formaélta ,sajat képére”
az anyavdllalat a lednyvallalatot. Ez a skala sajat fejlesztésd.

Eredményeink szerint minél ,rdvidebb pdrazon” tartja a kiilféldi anyavéllalat a magyar lednyvallalatot, annél nagyobb fontosabb szerepet
kapnak a szdmitdgépes alkalmazasok a marketing menedzsment munkaban. A kérdés tehat az, hogyan miért hasznaljak kiterjedtebben
az IT rendszereket azoknal a vallalatoknal, ahol a kulcspozicidkban kiilfoldiek tilnek, a marketingkoncepcidt a kiilfdldi kdzpontban dolgoztak
ki, Magyarorszagon csak mechanikusan végre kell hajtani, az anyavallalat a sajat képére formalta a véllalatot, vagy épp nagyon meg kell
indokolni valamit, ha nem az anyavéllalat javaslatait fogadjak el. A kérdés megvélaszoldsahoz a marketing menedzsment tevékenységet
tdmogaté informatikai rendszerek szakirodalmi diskurzusa kevés fogddzat kinal, mivel a kordbbi empirikus kutatdsok — jorészt mert az
amerikai piacokon épp az ,anyavallalatoknal” vizsgalédtak — ezt az 6sszefliggést nem tartak fol.

Jelen tanulmany is csupéan felszines betekintést enged a marketing informécidrendszer miikddése és a véllalati autondmia dsszefliggésébe,
és nyilvanvaldan tovabbi vizsgalatok sziikségesek a jelenség feltarashoz, azonban érdekes lehet az okokon elt{inddni. Az informatikai rend-
szerek alkalmazdsa a sziikségszer(ien ndveli a mikddés atldthatdsagat, transzparencidjat — ez nyilvanvaldan fontos szempont egy olyan
kiilfldi tulajdonos szdmara, amely a kulcspoziciékba kiilféldi szakemberek delegéldsaval is folyamatosan kontrollaini szeretné a leanyvallalat
munkajat, teljesitményét. A véllalat kdzponti standardjainak mechanikus atvételével fontosabbd vélik a menedzsment munkéban az informa-
tika, mikdzben a menedzserek tobbsége (gy gondolja, hogy a piaci tajékozddashan a szdmitdgépek nem hatékonyak.

4. A kutatas modszertana

A felmérés 2003 nyaran tértént az OTKA tdmogatdsaval, és a Kdzponti Statisztikai Hivatal (KSH) Cégkadtar 2003/1. negyedéves kiadva-
nyan, mint mintavételi kereten alapul. A 972 nagyvallalatot tartalmazo potencidlis mintahol végiil 254 valaszt kaptunk, mely 26 szazalékos
vélaszadasi ardnynak felel meg. Adatainkat dnkitdltds kérddiv segitségével gydjtottiik, amelyet postai dton juttattunk el valaszaddinknak.
A levelek postai kikiildését megel6zden a véllalatok egy részével e-mail-en keresztiil vettik fel a kapcsolatot a kutatdsban vald egyiitt-
mikodésiiket kérve. A kutatdsban megcélzott valamennyi olyan véllalatot, amely késlekedett a vélaszadassal telefon Utjan is
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megkerestiik. A tanulmany elkészitése sordn az SPSS 10.0 statisztikai szoftverrel dolgoztunk. A modellt linedris regresszié elemzés
segitségévelkészitettikel. AmodellbenszereplGkonstrukciokat meghizhatdsagszempontjabélanemzetkdzimarketingkutatasokbanalkalmazott
megerdsitd faktorelemzés, diszkriminancia érvényesség vizsgalata). A regresszids egyenletek felllitasa el6tt Gtmutatédsai alapjan kizartuk
a multikollinearitas kockazatét (Mason and Perreault 1991).

5. Osszefoglalas

A marketing hagyomanyosan nem tartozik a kiemelt informatikai tdmogatast élvezd teriiletek kozé. A keresleti oldal vizsgalata alapjan
megdllapithatjuk, hogy a magyar marketingvezetdk pozitiv informatikdval kapcsolatos attitiidje ellenére 88 szazalékuk Ggy véli, hogy az
informatikéndl lényegesebbek a szdrvanyinforméaciok és a piackutatas a piaci tajékozodas sorén.

Nagyvaéllalataink féként kereskedelmi marketing-adatokat (pl.: sajat termékek arai, kereskedelmi partnerek alapadatail régzitenek IT
alkalmazésok segitségével; mig a versenytarsakkal vagy épp a véllalat piaci teljesitményével kapcsolatos informacidk csak szérvanyosan
érhetdk el szamitdgépes alkalmazasokon keresztiil — jollehet ezek kulcsfontossaglak a klasszikus marketingfeladatok elvégzéséhez.

Vizsgaltuk, hogy milyen tényezdk hatérozzak meg az informatika marketing menedzsment munkaban betoltott szerepét. Eredményeink
szerint az IT rendszerek fdleg a jol strukturdlt problémék megoldasanal jelentenek segitséget. A nagyvéllalatok &ltal alkalmazott marke-
ting menedzsment tevékenységet tdmogatd informatikai alkalmazasok észlelt hasznosséagét leginkabb az hatérozza meg, hogy mennyire
felhaszndlo-bardt a rendszer, mennyire tudja a véllalati szakember més kollégak segitsége nélkiil Gnalldan is hasznélni a szoftvert.
Az informatikai rendszerekben rdgzitett, a marketing munka szempontjabél relevans adatok kére és mélysége szintén hatdssal van arra,
mennyire hasznaljak a vezet6k a szamitogépeket. Kutatésunk tanulsdgai szerint nem elegendd adatokkal ,feltdlteni” az IT rendszert; de a
motivacids rendszert is (gy kell kialakitani, hogy fontosnak tartsak a szdmitdgépekben tarolt informéacitk felhasznélasat a vezetdk, csak
igy lehet az informatika a marketing menedzsment munka tdmogatasanak hatékony eszkdze. Az informatikai rendszerek hasznossaganak
vezetdi megitélésére hatdssal vannak a véllalaton beliili informdacid-megosztasi mintak is. Eredményeink szerint az informalis vallalaton
beliili kommunikécié segiti a marketingvezetdket abban, hogy az IT rendszerekben rdgzitett ,széraz”, kvantitativ adatokat értelmezzék, és
munkajuk sorén felhasznaljak. Eredményeink szerint a vallalati formalizaltsag és — kiilfldi vallalatok esetében — a kapcsolat szorossaga az
anyavallalattal is hozzajarul ahhoz, hogy a marketing menedzserek mennyire tartjdk fontosnak az informatikai alkalmazasokat.
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