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1. BEVEZETES

A marketing menedzsment orientdcids fejlodésének djra felfedezett centruma a vevoérték, a
vevOi elvardsok és raforditdsok viszonydnak kozéppontba éllitdsa. Azonban jelenkorunk
informdci6 technoldgidja jelentds elonyoket allit elo a szemlélet gyakorlati érvényesitéséhez a
szervezetek szamdra.

A dolgozat célja rdmutatni a vevoérték orientdlt marketing informédcié menedzsment
fogalmanak hasznossagdra, tisztdzni a marketing informacié menedzsment 1€péseit, vallalati
integracidjanak lehetoségeit, a vdllalati rendszerek és a marketing informédcié menedzsment

"z

rendszerek sziikségszerli kapcsolddasait, a vevOérték centrumba helyezése mellett.

Kutatdsom két f6 irdnya koziil az elsként a vevOérték és a vevd értékének fogalmi és
empirikus vizsgalatara keriil sor, kiillonb6zd piacokon. A vevOérték ismerete ahhoz a
lényegléatashoz, stratégiai €s taktikai sulypontozdsi képességhez juttatja hozzd a vallalati
menedzsmentet, melynek segitségével tudatossd, hatékonnya teheti piaci miitkodését, a vevoi
igények minél magasabb élvezeti szintli kiszolgdldsdn keresztiil, mely a profitabilitds
elengedhetetlen feltétele. A vevd értékének felismerése, a vevd viszonyédt tirja fel a
vallalathoz, illetve az ebben a viszonyrendszerben elfoglalt sidlyat, helyét, mely
meghatarozoja kell, hogy legyen a vevore irdnyitott figyelem mennyiségének és mindségének.
Vevoérték kutatdsi teriileten tobb empirikus kutatast végeztem a fogyasztéi (élelmiszeripari,
festékpiac, bankszféra, egyéb szolgiltatasi és business to business piacok illetve politikai
marketing teriileten), melyek sokszinli megvildgitdsat adjdk a vevdéérték probléma
jelentdségének €s piaconkénti tartalmi és kutatds metodoldgiai eltéréseinek. A dolgozatban
csak kiragadott elemeik bemutatdsara keriil sor terjedelmi korlatok miatt.

Disszertaciom masik gerincét adja vallalati informéacié menedzsmentbe dgyazott a marketing
informacié menedzsment eszkozrendszerének Ujszerli rendszerezése, a jovo rendszerfejlodési
irdnyainak eldrejelzése. A véllalati menedzsment az értéklanc minden pontjan funkcionélisan
tdmogathat6 informacids €s dontéstamogat6 eszkdzrendszerrel.

Dolgozatom ramutat a szakirodalomban nem haszndlt marketing informacié menedzsment
fogalom és gondolkodds bevezetésének, alkalmazasdnak sziikségességére. A marketing
informdci6 menedzsment allitja elé és mukodteti azokat a rendszereket - természetesen
integraltan a vallalat egyéb rendszereivel — melyek a marketing menedzsment dontések
elOkészitésében és tdmogatdsaban nélkiilozhetetlenek. A disszertacié a sziikebb értelemben
vett marketing informécié menedzsment folyamatanak f6 pontjait fejti ki.

Dolgozatom kozelitésmddjat a modern tudomanyos probléma megoldas szabdlyai irdnyitjak.
Altaldnos kutatéstechnoldgiai kozelitésmédom:
* Irodalom feldolgozdsra alapozott fogalmi tisztazds, elméleti megértés,
példakon keresztiil torténd értelmezés
*  Konceptualizdlds, a problémdk kérdés és hipotézis 4llitdis formaban
megfogalmazasa
*  Operacionalizdlds, egyes kiragadott teriileteken empirikus és egyéb
kutatdsokkal hipotézisek ellendrzése
*  Erételjes matematikai-statisztikai mddszertani tdmogatdssal elemzések
elvégzése (faktor, klaszter, conjoint analizis, multidimenziés skdlazas,
multidimenzionalis regresszios, korrel4cids elemzések, stb.)

_6-
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*  Kovetkeztetések, szintézis, majd
* A vizsgdlt rendszer sajatossdgainak Osszefoglaldsa modellalkotds
segitségével.

A kozolt eredményeket, megéllapitdsokat tobb mint egy évtizedes kutatdmunka és tobb éves
vezetdi gyakorlati ismeretek alapozzdk meg. A témakor feldolgozasa egyéni OTKA kutatasi
0sztondijjal indult meg, melyet szdmos — kiillonbozd orientacidju -empirikus kutatds kovetett.
Az utolso, igy legaktualisabb informéciot hordozé megkérdezés 200 kis és kozépvallalkozas
személyes megkeresésével kutatta a marketing orientaciok jelenlétét a vallalati kultirdban, az
alkalmazott marketing menedzsment megolddsokat, illetve a véllalati informdcids és
marketing informdcids rendszerekkel kapcsolatos elvardsokat és jelenlegi alkalmazasi
gyakorlatot. A minta Osszedllitdsara tobblépcsds optimdlis rétegzés modszerével keriilt sor,
mely biztositja a magyarorszagi elsdsorban fémmegmunkalas teriiletén gyartassal foglalkozo
kis és kozépvallalatok teriileti reprezentalasat. A alkalmazott kutatdsi metodika €s modell
rendszer, alkalmas nemzetkozi és hazai kutatasi eredményekkel 6sszehasonlitasra.
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Abstract

A newly discovered area of the orientational development of marketing management is the
focus on the relationship between customer value, customer expectations and expenditure.
Today’s information technology can produce significant advantages for the practical
implementation of this theory for organisations.

The objective of the thesis is to point out the usefulness of the theory of customer value
orientated marketing information management, to clarify the steps involved in marketing
information management, the possibilities of its organisational integration, the necessary
linkage between the systems of the organisation and marketing information management
systems by placing customer value in central position.

Out of the two main areas of my research, first a conceptual and empirical study of customer
value and value for the customer is conducted in different markets. The knowledge of
customer value provides marketing management with the ability to see and concentrate on
strategic and tactical essentials, which can help the organisation to work out a conscious and
effective approach to satisfy as much as possible customer requirements, which is a
prerequisite of profitability. The recognition of customer value reveals the relationship of the
customer to the organisation, the customer’s importance and place in this relationship, which
should be a determinant of the amount and quality of attention that customers get from an
organisation. In the area of customer value I have conducted empirical research into consumer
markets (food industry, dye industry, banking, other services, business to business, as well as
political marketing), which highlights the different angles of the significance of customer
value, the contextual and methodological deviations from market to market. Due to
limitations in size the thesis can present some of these elements only.

The other area of my thesis is the relatively new systematization of the tools of marketing
information management embedded in organisational information management, a forecast of
the trends of system development. Information and decision-making tools at every point of
the value chain can functionally support organisational management.

This thesis also points out the need to introduce and use the notion of marketing information
management and thinking not used in literature. It is marketing information management that
produces and operates all the systems — in integration with the other systems of the
organisation — which are indispensable in the preparation and support of marketing
management decisions. My thesis elaborates on the marketing information management
process in a narrow sense.

The main approach of my research has been in accordance with the rules of modern scientific
problem solving. The general research methodology applied:

« Conceptual clarification, understanding and interpretation through examples, based on
literature.

*» Conceptualisation, drawing up of problems in the form of question and hypothesis.

« Operationalization, checking out of hypothesis through empirical and other research in

certain areas.
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+¢ Analyses performed by using mathematical-statistical methods (factor, cluster,
conjoint analysis, multidimensional scaling, multidimensional regression, correlation
analysis, etc).

¢ Conclusions, synthesis, then

« Summary of the characteristics of the system studied by way of modelling.

The results and statements communicated are based on research in excess of 10 years and
several years of management experience. This research topic started as a result of an
individual OTKA research grant, followed by a great number of empirical research of
different orientations. The last research with the most timely information covered personal
visits to 200 small and medium size organisations, investigating the presence of marketing
orientation in organisational culture, the marketing management solutions used, as well as the
expectations towards the information system of organisations and marketing information
systems and the current practices. The examples used were put together by multi-step
optimisation layering, which ensures the geographical representation of small and medium
size organisations in metallurgy in Hungary. The research methodology and modelling used is
suitable for comparison with international results.
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2. VEVOERTEK ES MARKETING MENEDZSMENT ORIENTA CIOK

2.1. A MARKETING MENEDZSMENT FOGALMI ALAPJAI, TUDOMANYOS
MEGALAPOZOTTSAGA

A marketing menedzsment alapjait, a tudomanyos marketing gondolkodés teremti meg.
Jelentés szakmai vita 6vezi azonban azt a kérdést, hogy a marketing tudoméanynak tekinthetd-
e, és ha az, akkor mi tekinthetd annak az alap paradigmdnak, melyre felépithetd a marketing
tudoményos megkozelités konzisztens rendszere?

A marketing menedzsment eszkozrendszere nem valtozott lényegesen az elmult néhdny
évtizedben, csupdn a szdmitdgépek elterjedése €s a vildghdlé megjelenése hozott alapvetd, a
marketing technol6gidkat is érint6 djdonsagokat. Ekozben a tapasztalathalmozdédas az egyes
marketing teriileteken mar nagyobb ivii altaldnositdsokra is alkalmat adhatna, a szakma
konszenzusos fellépése esetén, mely hozzdjarulna a marketing tudomdnyos rangra
emelkedéséhez.

Bauer-Beracs (1998) alapjan, (Hunt, 1991) nyoman) a tuadomany ismérvei:

rendszerezett ismerettdmeg,

csoportosithatdsag egy kozponti €s tobb altalanos elv koriil,

kvantitativ mérés és bizonyitas lehetdsége,

a jovOobeni események nagy biztonsagu befolydsoldsanak lehetsége.

* ¥ ¥ %

Rendszerezett ismerettdmeg a marketing menedzsmentben rendelkezésiinkre 4ll. Lehetséges
lenne egy alap paradigma elfogaddsa. A szdmszerlsitett mennyiségi, sOt mindségi
eredménymérés lehetdsége pedig adott. A bizonyithatésdg kritériuménak teljesitési képessége
az alap paradigma véglegesitése utan vizsgéalhato.

A négy feltétel koziil a marketing jelenlegi eszkozrendszerével a negyedik kritérium a
legkevésbé teljesithetd, azaz a jovObeni események algoritmikus befolyasolasi képessége. Kis
szamban rendelkeziink csupan a marketing megoldandé feladataira zart képletekben,
modellekben megfogalmazhaté6 minden koriilmények kozott érvényes torvényszeriiség
leirasokkal.

E mellett, mint késébb latni fogjuk a marketing dontések, cselekvések tobbvaltozds, nem
determinisztikus térben jatszodnak le. Ez azonban nem a marketing szakma kialakulatlansagat
bizonyitja, csupdn a térben jelenlévé ,ember” viselkedésének, gondolkodasanak
sokszinlis€gébdl eredd valtozatossag leképzésébdl kovetkezik.

Fentiek alapjan megallapithat6, hogy a marketing nem felel meg a felsorolt tudomanyossagi
kritériumoknak, azaz nem nevezhetd jelen dllapotiban tudomdnynak, abban az esetben (!),
ha elfogadjuk a tudomdnyossdg ismérvének a fenti négy allitast. Ez esetben 4llithat6, hogy a
marketing nem tudomény rangu ismerettomeget vonultat fel, még akkor is, ha a marketing
teriilet mliveldi szamottevo szellemi potencidlt €s szakmai értéket halmoztak fel vildgszerte,
mivel ez ondnmagaban nem elégséges feltétele a tudomanyos besoroldsnak.

Hunt 1983-ban sziiletett korabbi publikdciéjaban azonban jelentds tartalmi kiillonbségekkel,

joval alacsonyabb elvardsokat kivetitve, eltéréen definidlja a tudomany ismérveit:
*  szisztematikusan képes bemutatni a témat,

-10 -



Dr. Berndth Attila Vevoérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment
Ph.D értekezés

*  szabdlyokkal bir melyek dltalanosithatdak,
*  tapasztalati uton tesztelhetd.

Erre alapozva Morgan (1996) megallapitja, hogy a marketing legitim tudomanyos
diszciplina. A megallapitds pikantéridja, hogy Morgan megéllapitdsa idoben koveti az 1991-
es 4 pontbdl all6 szigorubb és tjabb Hunt tudomanyismérvi megkozelitést, melyet nem ismer,
vagy melloz.

Erdekessége a két tudomdnyelméleti besoroldsi szempontrendszernek, hogy ugyanazon szerzé
két felfogasat tiikrozi néhany év eltéréssel. Az Ujabb megkozelités azt eredményezi, hogy
mikor megfelelni latszana a marketing az els6 szempontrendszernek (az utébbi), tjabb
kritériumok keriilnek el6. Hasonl6 érzést kelt mindez, mint a héitara rogzitett és orra elé
l6gatott répaért korbe-korbe jaré szamér képe, mely a répat soha ne érheti el, barmilyen
erofeszitést is tesz azért.

A fentiek plasztikusan rdmutatnak, hogy a tudomdny kategdridba sorolds relevins ismérvei
felett legalabb akkora egyet nem értés honol, mint esetiinkben a marketing tudoményos
besoroldsa targydban.

E mellett a kordbbi csere orientalt marketing és marketing menedzsment
megkozelitéseket finomabban hangolt, azonban jelentds tartalmi fokusz szordst mutatd
koncepcidk valtjak fel napjainkban.

Annak ellenére, hogy Bauer-Beracs (1998) szerzOparos szerint létezik olyan &ltaldnos
jelenség, a csere, - ez egyébirdnt a nemzetkozi, példaul kotleri alapfogalmi rendszer egyik
meghatdrozé eleme is - mely alapkove lehetne a tudomanyos marketinggondolkoddsnak, nem
jott létre konszenzus e tekintetben a marketing miiveldi kozott.

A marketing szakma tuddsai ujabb és Gjabb marketing megkozelitéseket vetnek fel, melyek
felszinen maradnak hosszabb rovidebb ideig, hogy aztin atadjak helyiiket a kovetkezoknek.

A torténelmi tavlatd marketing fejlodés okan elvarhatnank a terminoldgidk letisztuldsat és
egységesiilését, ennek ellenére olyan meghatdroz6 szerzonél is, mint Kotler (1988., 1998.,
2000., 2003), Armstrong és Kotler (2004), az tjabb és ujabb publikiciok egyre
elbizonytalanodottabb marketing és marketing menedzsment felfogasokat vazolnak.

A korabbi algoritmikus folyamatleirdsok konkrétsdagat felvaltjak uj inkabb csak stilusokrol,
diszkrét szabdlyszerliségekrdl illetve ezek magyardzatardl, példaértékii sikertorténetekrol
sz010, a tisztazd paraméterek teljes értékii listdzasi szandékat is keriild publikaciok. Ez még
inkdbb igazolni latszik, hogy a tudoményos besorolas felvetése korai.

Természetesen €rthetd a szerzOk elbizonytalanodasa, mely alapvetden két tényezon nyugszik:
*  szubjektiv tényezon: a szerzok konfliktuskeriild, elharit6 reakcidin,
* objektiv tényezén: a marketing gyors kornyezetvaltozasai okdn az elméleti alapok
folyamatos korrekciéjanak kényszerén.

Minden kreativ marketing elméleti szakember (ilyen pedig sok van a szakma sajitossigai
okdn), megprébdl maganak egy Uj kategéridt definidlni, melyben kifejtheti a marketing
gondolkodds egy djabb paradigmdjat, Gj szemléleti stlypontok irdnydba eltolva a marketing
eszkozrendszerének - egyébirant régrdl ismert - alkalmazasait. Mindezek kiinduldsaként
keresik a kordbban definidlt alapok hibdit, melyek kritikdja indokldsdt adhatja egy uj
marketing kategoria, vagy szemlélet bevezetésének.
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A ko6z0s alapok megteremtését tovabb neheziti, hogy az angolszasz iskoldkkal vetélkedo és
érzelmileg sem azonosulé német marketing iskola, Eurépa szivében, sok esetben eltérd
szemléletl, jelentOs hatasu ellenpontot allit eld.

Ez a talftitott dtkeresés az alapok sorozatos megtagaddsahoz vezet, mely kornyezetben a
marketing tudoményszervezd csak a vdrakozds eszkozével élhet, a letisztulds természetes
folyamatainak segitségét remélve.

Szemléletesen mutatja be a marketing menedzsment definidldsdra tett csupidn 9 év
kiilonbséggel leirt kisérletek kiillonbozosége vagy a marketing folyamatos fejlodését és
egyuttal kialakulatlansdgat, vagy a szakma képviseldinek kényszeres Ujat alkotasi vagyat.

Az AMA (1995) szerint a ,,marketing menedzsment a tervezésnek és végrehajtasnak az a
folyamata, melynek sordn elképzelések, aruk €s szolgéltatasok teremtése, drazdsa, promdcidja
€és elosztdsa megy végbe, annak érdekében, hogy a cseréken keresztiil egyéni és szervezeti
célok valosuljanak meg.”

Ezzel szemben példdaul a legfrissebb Kotleri (2004) megfogalmazas szerint: ,,marketing
menedzsment a célpiacok kivdlasztasdnak miivészete €s tudomdnya egyuttal profitabilis
kapcsolatépités ezekkel a piacokkal.”

Az AMA (2004) pedig ma mar ezt a definiciot jegyzi: ,,A marketing menedzsment
folyamata a szervezet szdmdra feldllitja a marketing célokat (figyelembe véve a belsd
eroforrasokat €s piaci lehetdségeket), a célokkal 0sszhangban megtervezi és végrehajtja az
akciokat, €s méri a fejlodés érdekében a teljesitményt.

Kommentéar: A folyamat dllandé és ismétlodd (mint egy tervezési ciklus) igy a szervezet
folyamatosan alkalmazkodhat a kiils6 €s belsd valtozasokhoz, hogy létrehozzak az uj
problémak megoldésait, €s 1j lehetdségeket teremtsenek.”

Az djabb marketing menedzsment definiciokbdl eltlint a csere fogalma, mint bazis. Sehol a
»csere”, a ,,vasarloi célok” (vevOértékek) kiszolgdldsa. Mégis mindez csupan artikul4cids
kiilonbség. Az eljardsok azonosak, az eszkozok nem valtoznak, csupdn finomodnak és
bdviilnek. Ami mds, az a sulypontozds. Ezt azonban minden kor sajatjaként el kell fogadnunk,
sOt torvényszeriinek kell tekinteniink.

Ahhoz hogy a marketing fogalmi rendszere egységesiilhessen, és ennek kovetkeztében
megindulhasson a tudoméanyos rangra emelkedés, véleményem szerint a kovetkezOknek kell
teljesiilni:
1. A tudomdny besorolds kritériumrendszerének elfogadott rogzitése.
2. Nemzetkozileg elfogadott alap paradigma definidlasa.
3. Igazolni kell a paradigmabdl kovetkezd allitdsok altalanosithatésdgat, konzekvens
érvényesiilését.
4. A szakmanak el kell fogadni, hogy az Uj orientaciok, szemléletek nem mddositjak ezt,
csupdan Ujabb technoldgiai silypontokkal képzik le a megoldandé uj szituacidkat.

Vagy el kell fogadnunk, hogy még varnunk kell - lehet 6rokké - a tudomény rangjira

emelkedéssel és elfogadnunk a fejlédéssel jaré folyamatos terminoldgia valtdsokat, vagy
nemzetkdzi szinten konszenzusra kell jutnia a marketing szakméanak az alapvetés (alap

-12 -



Dr. Berndth Attila Vevoérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment
Ph.D értekezés

paradigma) kérdésében. Krulis-Randa (1993) szerint a marketing felismerésének magva a
csere. A marketing tudomany targya a piaci felek kozott lebonyolitott onkéntes csere.

Ugy gondolom ennek elfogaddsa csupan onmérsékletet kivan, hiszen Krulis-Randa (1993),
Kotler (1998, 20003), Bauer és Berdcs (1998) és sok mds marketing szakiré alldspontja,
javaslata megalapozott, a csere, mint a marketing végcélja 6rok, barmilyen csatornan,
koriilmények és szereplok kozott, akar csak virtualisan végzik is el csupan. A csere
fogalma alkalmas alapot szolgdltat a marketing tudomédnyos fogalomrendszere
megalapozédsihoz.

2.2. UZLETI ES MARKETING MENEDZSMENT ORIENTA CIOK

A viéllalati menedzsment fejlddése jelentOs véltozdsokat hozott a tevékenység orientacidjaban
€s ezzel a marketing fejlodésében €s egyre szélesebb korti elfogadottsdgdn keresztiil a
marketing menedzsment teriiletén is.

Sziikséges definidlni a marketing orientdcid, a marketing stilus és a marketing stratégia
fogalmat. Marketing stilus azon marketing magatartasok, eszko6zok és azok hasznalati
modjanak Osszessége, mely a vallalat gyakorlatara jellemzO, illetve alkalmas a véllalat
azonositdsdra. A marketing stilust a vallalati filozé6fia illetve az explicit és tacit vallalati
értékrendek hatdrozzak meg. Egy cég marketing stilusét, azaz a ra jellemz0 jegyeket a csere, a
kapcsolatmenedzsment kozben haszndlatos eszkozok, azonositdst lehetévé tévo jegyek
Osszessége jeleniti meg a kiils szemlélé szamara. Marketing orientacié azon néhany, vagy
akdr csak egyetlen meghataroz6 vallalati tevékenység irdnyultsag, vagy érték, mely a vallalat
marketing menedzsment szemléletét meghatirozza. A marketing orientdci6 a vallalati célok és
elvek Osszességének tomor kifejezése. Marketing stratégia a vallalati iizleti stratégia azon
integralo része, mely gondoskodik valamennyi funkciondlis teriileten az atfogé iranyelvekrol.
A marketing stratégia biztositja a dontések és a vonatkozdé valtozok, mint a piac
szegment4cid, a célpiaci pozicié meghatarozdsa, a marketing mix elemek, €és felhasznalasuk.
(AMA, 2005)

Erdemes megkiilonboztetni a kiilonboz6 stilusok, orientdcidk megkiilonboztethetésége
érdekében harom tovabbi fogalmat:

*  vallalati piaci orientaciot

*  marketing menedzsment orientacidt

*  marketing alkalmazdsokat.

A gazdasagi szereplok korszakos fé orientdcidjat, a vallalati piaci orientaciét, mint a
vallalati miikodés valamennyi teriiletét athat alapstilust, szemléletet definidlhatjuk, melynek
része illetve ezzel valamely viszonyban all a véllalati marketing menedzsment. Még
napjainkban is el kell fogadnunk, hogy bizonyos helyzetekben nem a marketing vezérelt
miikodés az optimadlis, mint példdul a sajat tulajdond koltségkdzpontok esetén, melyeket az
anyavallalat valamely igényének kiszolgdlasara mikodtetnek, onéllé piaci feladatok nélkiil.

Hogy a véllalat életében milyen szerepet jatszik illetve sulyt kap a marketing, azt két tényezo
jelentdsen meghatdrozza:

*  apiaci szereplok szdma, €s

* acserében résztvevo partnerek viszonya.
A marketing hatékonysagat leginkabb igényld reldci6 a fiiggetlen, sokszereplds csere
helyzetek. Legkevésbé indokolt a marketing el6térbe helyezése a szervezetben a tulajdonosi
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ooz

relacidju, egyszereplos tigyleteknél, melyet a kovetkezd dbra szemléltet. Természetesen ez
utobbi  helyzetli cégek esetén sem nélkiilozhetd a marketing szemlélet a
kapcsolatmenedzsmentben illetve a belsé marketing teriiletén.

Marketing jelentosége, sulya a szervezeten beliil,

kiilonb6z6 kapcsolati relaciokban o

Csere szerepléinek
kapcsolata
A
Fiiggetlen
szereplo
4
&
Halozati ] @sﬁ
partner .&&
&
&‘»‘
N
Tulajdonosi
Csere
p szereploinek
Egy vevé Kevés vevé  Sok vevé Szama
1. dbra: Marketing jelentosége, siilya a szervezeten beliil, kiilonbozo kapcsolati

reldciokban (Berndth, 2004)

A villalti orientaciok fejlodésével eldtérbe keriilt a marketing fontossdga, mely meghozta a
marketing stilusok, a marketing eszkozrendszere és a marketing szemléletek intenziv
fejlodését is.

A véllalati piaci orientdcidoval parhuzamosan mikodd és jelenlevd, marketing célokat és
elveket tomoritd, vallalatonként akar jelentdsen eltérd véllalati, intézményi marketing
gyakorlatot marketing menedzsment orientaciéonak nevezziik.

A szakma szamtalan marketinget is tartalmazd szdosszetételt haszndl, illetve marketing
orienticiét tart fel, melyek jelentdsége sok esetben nagyon specifikus vagy
megkérddjelezheto.

A marketing alkalmazasok, melyek sordba sorolom az dgazati és technoldgiai elemre
koncentrdlt marketing megkozelitéseket, kiilonbozé stilusok, eszkdozok optimélis
kombindciéjara hivjdk fel a figyelmet. Kiterjesztésilk més helyzetekre kevéssé lehetséges,
érvényességiik korlatozott, igy teljes értékii stilusként nem kezelhetok.
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2.2.1. VALLALATI PIACI ORIENTACIOK FEJLODESE

Az iizleti szemléleti fejlodés attekinté marketing iskolak jellemzéen egyetértenek az
alapokban, a 90-es éveket megel6z0 orientacidkban és sorrendjiikben, vélhetdleg a kelld
tavlatok okédn, ezzel szemben jelentdsen kiilonboznek napjaink f6 orientaciéjanak
megitélésében.

Kotler (1998) 6t lehetséges vallalati orientdciot vdzol, melyek véleménye szerint egymassal
vetélkedve jelenhetnek meg a szervezetekben:

e termelési koncepcid

e termékkoncepcid

e ¢rtékesitési koncepcid

¢ marketingkoncepcié

e tarsadalom kozponti marketing koncepcio
A marketingkoncepcié (mashol: piacorientdlt marketing koncepcio, (lasd Jézsa (2000) négy
alappilléren nyugszik Kotler szerint: a célpiac, vevOsziikségletek, integrdlt marketing, és
nyeres€gesség.
A téarsadalom kozpontu véllalati koncepcid jelentdsége abban 4ll, hogy elkeriili a potencidlis
konfliktusokat a vevo (és érdeke) valamint a tirsadalom hosszu tava érdeke kozott. Szeretném
megjegyezni, hogy mindez azonban ma még csupdn utdpisztikus varakozds, a tarsadalmi
érdekkel szemben az onérdek mindent feliilir az egyén dontéseiben, melyet bizonyitanak a
kornyezettudatossaggal kapcsolatos empirikus kutatdsok. (Bernath, 1995.4prilis)

Jozsa (2000) szerint az elmult évezred utolsd évtizedei ,,h0sévé az eldreldtd, a jovot tervezni
tudo, arra képes vallalkozé vélt, aki nagy taldlati pontossaggal josolja meg a valtozasok
irdnyat, s féként mértékét. Alldspontja szerint a sikeres iizletet bonyoliték szemlélete
stratégiai. Az tizleti orientaciok fejlédését 6t szakaszban foglalja 6ssze:

e termelési orientacio,

e termékorientacio,

e cladas orientéltsag,

® piacorientdlt marketing korszaka,

e tarsadalom és piacorientacié korszaka.
Piacorientdltsag jellemzdjeként emliti a vallalkozdas figyelmének vevOkre illetve
versenytdrsakra fokuszdldsat, marketing orientdlt szervezetet, a hosszi tavd stratégiai
gondolkodds jelenlétét végiil realizmust €s a megvaldsithatdsag hitét.

Rekettye (2004) szerint négy f0 iizleti orientdcids szakaszrél beszélhetiink a XX. szdzad
utolsé évivel bezardlag:

e termelési orientacio,

o ¢rtékesitési orientacio,

* marketing orientacio,

e érték orientacio.
A marketingorientacié vevOkozpontisagat haladja meg az értékorientacié. A vevéértékre
koncentralast a versenytarsakra osszpontositassal egésziti ki a szerzd. A kotleri marketing
orientaciéval egyenértékli kategoériardl beszélhetiink, a vevoérték fogalom kiterjesztett
haszndlata esetén, melyben a versenytarsakat szem el6tt tartd vevOkiszolgalassal a verseny
elem is kezelésre keriil.
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Sajtos (2004, lasd kovetkezOkben bemutatott kutatdsi eredmények) harom piaci orientacids
sulypontot feltételez:

e fogyaszté(vevO) orientacio,

® versenytars orientacio,

e funkcidk kozotti koordindcid.
Ezzel tdlzottan leegyszeriisitve az egyébirant differencidltabb orientaciés megkozelitéseket a
kifejtetlen, feltardsig nem eljuttatott orientaciés szemléleteknek a kissé szerencsétlen
,funkcidk kozotti koordinaciéd” 6sszefoglald nevet adva.

1. Kutatdsi eredmények, példdk:. Vdllalti  piacorientdcio  tényezdinek  vizsgdlata  magyarorszdgi
vdllalatvezetck korében

A vallalti piacorientdcié tényezdinek jelenlétét kutatta Sajtos (2004) dolgozatiban 449 magyarorszagi
véllalatvezetd korében. A legfontosabb tényezdket foglalja dssze a kovetkezo tablazat:

Orien- )

tacio Atlag
Piacorientacio valtozoi kodja | (N=449)
Az iizleti stratégidnk a vevOnek nyujtott mindségre épiil 1 5,52
Céljaink és stratégidnk kialakitdsdndl a fogyasztéi elégedettséget tartjuk szem elott 1 5,48
A véllalati dontéshozatal szempontjabél fontos a vevd véleménye 1 5,29
Rendszeresen nyomon kovetjiik a fogyasztéi igényeket 1 4,92
A felso vezetés rendszeresen felkeresi a fontos vasarlokat 3 4,87
A fogyasztdkat azokon a teriileteken célozzuk meg, ahol versenyeldnyiink van 2 4,82
Versenystratégidnk a fogyaszt6i igények megismerésén alapul 1 4,80
A fogyasztdi elégedettséget rendszeresen mérjiik 1 4,61
A felsd vezetés rendszeresen megyvitatja a versenytarsak erfsségeit és gyengeségeit 2 4,54
A vaéllalaton beliil szabadon dramlik a vasarldkkal kapcsolatos informacié 2 4,50
Menedzsereink tudjdk, hogy az alkalmazottak hogyan jarulnak hozza a
fogyasztoknak nyjtott értékekhez 3 4,48
A versenytdrsak 1épéseire képesek vagyunk gyorsan reagalni 2 4,47
Az egyes véllalati funkcidk integraciéja a piaci igények kielégitését szolgalja 3 4,41
Az értékesitésen dolgozé munkatdrsak informdcidkat nytjtanak a versenytarsakrol 2 4,01
A fogyasztdi elégedettséggel kapcsolatos mérések eredménye megjelenik a belsd
jelentésekben 3 3,73

1. tdbldzat: Piacorientdcio vdltozoi magyar vdllalavezetok korében (Sajtos, 2004)

Az els6 ot legfontosabb allitds a vevoi/fogyasztoi elégedettséggel kapcsolatos, azaz vevoérték orientdcidt tar
fel. Tovabb erdsiti a vevoérték elsddlegességét, hogy a Narver és Slater-féle mérési skala harom komponensét
véalasztva Osszedllitott fenti 15 tényez6t (1. fogyaszté (vevd) orientdcid, 2. versenytdrs orientdcié és 3.
funkcidk kozotti koordindcié) csoport dtlaga a kovetkezo orientdciés sorrendet tarja fel:

1. fogyaszté(vevd) orientacio: 5,1

2. versenytdrs orientdcio: 4,47

3. funkciok kozotti koordinacié: 4,37

A fenti kutatas is egyértelmiien bizonyitja, hogy a vevdorientdcié a meghataroz6 orientdcid
napjaink véllalatvezetdi gyakorlatdban.

A vallalati piaci orientdci6é azonositdsa, valamint az ehhez kapcsolédé marketing orientdcid
tudatos alkalmazdsa adhat ©6ndlld, a kiilsé partnerek, szemlélok szamdra is markdnsan
azonosithatd, ebbdl kdvetkezden hatékony arculatot a véllalat szdmaéra.
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2.2.2. MARKETING ORIENTACIOK ATTEKINTESE

A szamos ismert marketing orientdcio stratégiai céljaiban és taktikai eszkozeiben, a haszndlat
€s az érvényesség Kkiterjedtségében és esetenként csupdn terminoldgia haszndlatban
kiilonbozik egymdéstél. Az ujat alkotds véagya tobb marketing elméleti megkozelitést
eredményezett, melyekrdl sokszor nem felismerhetd, hogy valéban az alaptendencidkat, a
ténylegesen megkiilonboztetd jegyeket ragadtak-e meg.

2.2.2.1. MIBEN KULONBOZNEK AZ EGYES ONALLO MARKETING ORIENTACIOK?

Miben kiilonboznek az egyes ©nalld marketing orientaciok? A célokban, szemléletben,
alapértékekben, motivaciokban, okokban, megolddsokban, vélaszokban, illetve az ebbdl
kovetkezo eltérd stulyponti marketing menedzsment gyakorlatban és eszkdzalkalmazasokban.

Fontos megvalaszoland6 kérdés: Mikor beszélhetiink ©Onalloként azonosithaté marketing
orientaciorol?
Véleményem szerint akkor, ha a definidlt stilus a kordbbi marketing orientadciéhoz képest:
*  jelentOsen eltérd szemlélettel, értékrendszerrel bir,
* egy a tobbitol megkiilonboztetheté szituaciéban (példaul: agazatban) mutatja be a
legmegfelelobb marketing menedzsment szemléletet és modszereket
a csere tomegszertiségének mas szintje jellemzo r4,
eltéroek az eldzdektdl a csere résztvevoi,
melynek kovetkeztében jelentOsen eltérdek a kiillonb6z0 marketing orientacidk a
taktikai elemek, marketing technolégiak, kapcsolatmenedzsment eszkozok
hasznalataban a korabbiakhoz képest, de legaldbb jelentdsen eltérd eljaras technikai
salypontok jellemzoek ra.

Korszakos marketing orientdci6 valtassal utoljara a kereskedelmi orientdciot felvalto
marketing orientdcié felvetésekor taldlkozhattunk. A marketing orientici6 minden olyan
eszkozt ismer €s haszndl, melyet késObbi marketing szemléletek kiemeltek.

Ha ma egy szerzé fel kivdnja kelteni a marketing szakma figyelmét definidl egy ,.4j
marketinget”. A folyamat a marketing tudomanyos elfogadtathatésdga szempontjabol kéros,
az atgondolatlansag, a kozos alapok, terminolégidk hidnydnak és az atlathatatlansdgnak az
érzetét keltik. Megfontoltabb szerzok, alapmiiveikben a marketing valamely teriileti
alkalmazdsairdl (marketing az egészségiigyben, stb.) beszélnek, mely joval szerencsésebb,
még ha hosszabb is.

Az egyes szerzOk felfogdsa szerinti marketing fejlodési ivek nem az objektiv ismérveken
nyugvo iddbeni fejlodést, sokkal inkdbb a véleményiik szerinti marketing fejlodés szerves és
logikus 1€pcsoit jelenitik meg. Ebbdl adéddan a kiilonbozd tobbszor eltérd végkovetkeztetésre
jutnak mind a sorrendeket, mind a jelen jellemzd stilusdnak megitélésében.

A kovetkezokben a marketing fejlodését leird iskoldk illetve egyes oOnélléan felbukkand

marketing orientdciok bemutatdsdra keriil sor. A kovetkezokben felsorolt szemléletek,
orientaciok egymadst nem zarjak ki sokszor, sét tobbjiik kozt jelentds korreldcio tarhaté fel.
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2.2.2.2. KULONBOZO, PUBLIKALT MARKETINGEK, MARKETING ORIENTA CIOK

Kerin (1996) (Bauer-Berdacs nyomdn) a Journal of Marketing cikkeinek tartalmi elemzésére
alapozva hat idérendi fejlodési fokuszat allapitja meg a marketingnek. Az AMA folyoéiratdnak
publikécidinak tartalmi sdlypontjai mindig a korszak fobb marketing problémadit vilagitottak
meg, melyeket joggal nevezhetiink a marketing elmélet aktualis orientacigjanak:

1. marketing alapelvek tisztdzasdnak fazisa (alkalmazott kozgazdasdgtan)
marketing funkcidk €s rendszerek teljesitmény novelése (vezetési tevékenység)
a marketing mix hatasvizsgdlata (kvantitativ tudomany)
a vasarloi és szervezeti folyamatok feltardsa (magatartdstudomany)
piac/marketing stratégia megformalasa (dontéselmélet)
piac/marketing kornyezet elemzése (integral6 tudomany)

SARNAIE

A marketing orienticiék napjainkban tapasztalhaté sokszinlisége szerves fejlodési
folyamatban alakult ki. Petrof (1997) a 60-as évekig vazolja a marketing fejlodését. Jellemzo,
hogy az utkeresés centruméban elsdsorban a marketing elveinek mddszertandnak fejlesztése,
majd a 60-as évektdl a versenyorientdltsag allt:
A marketing fogalom széleskort ,,felfedezése” (szazadfordul6 évei)
Koncepci6é megszilarduldsa (10-es évek)
Integracid, marketing alapelveinek kiépiilése (20-as évek)
Fejlodés, sajatos elméletek sziiletése (30-as évek)
Ertékelés, a hagyoményos marketing médszerek elemzése, értékelése tudomanyos
modszerekkel (40-es évek)

6. Uj koncepcié, melyet a rekldm centrikus marketing kudarca hiv életre: a

versenyorientdcio (50-as évek vége)

Az otvenes évek vége, hatvanas évek elejétdl beszEélhetiink a menedzsment minden teriiletét
athaté marketing centrumu vezetési filozofiar6l, melynek els6 kezdeménye a GE-nél keriilt
publikdldsra 1952-ben.

A

"o

Kotlernél (1998, 2003) felvetédik az el6z6 koncepcidkat kovetd szemléletek az
okomarketing és a humanisztikus marketing terminoldgidjanak bevezethetdsége. Meg kell
jegyezni azonban, hogy a tetszetds tarsadalmi tudatossag elve ugyan egyre inkdbb atszovi
gondolkoddsunkat és az ezzel kapcsolatos szandékok jelentOs fejlodést mutatnak, azonban
szamos empirikus kutatds bizonyitja, hogy a fogyasztok meghatdroz6 tobbsége tovabbra is
egyéni profitmaximalizalasi érdekeinek megfeleld stratégiat folytat, szemben a hosszd tavu
tarsadalmi értékdovéassal. Ebbdl kovetkezden a vallalatok tarsadalmi felel@séget tiikr6zo
torekvései nem profitabilisak, ezért hattérbe szorulnak. Kérdés, hogy napjaink meghatarozé
szemlélete-e mar a tarsadalom kozpontdsdg, illetve milyen idO6tdvon szdmolhatunk
eldretorésével?

Marzian (1999) szerint a marketing fejlédés adllomésai:
e termelés orientélt
értékesités orientdlt
e vevO és konkurencia orientdlt (stratégiai marketing)
e piacorientdlt (integralt marketing)
¢ vevO hozamérték-orientalt (piactervezés)
Véleménye szerint az ezredfordulé marketing stilusat a tervezettség, tudatos vevOvalasztés
jellemzi a kordbbi vevotajékoztatas helyett, azaz a vevd hozamérték orientécio.
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Meffert (2000) (Piskoti alapjan) hat marketing orientdcié fejlodési sulypontvaltast
kiilonboztet meg:

e disztribucio orientacio,
felhasznalo orientacio,
kereskedelem orientacio,
versenytars orientacio,
kornyezetorientéltsag,

¢ halozatorientaltsag.
A kiilonbn6z6 orientdciok melyet a német szerzd listdz, jelentOsen eltérnek az angol bazisu
marketing elméletek orientacids listditél. Az okok vélhetdleg a német gazdasag fejlodésének
kiillonbozdségeiben illetve a német marketing elmélet kiilondllasdban keresendd. Véleménye
szerint a felhaszndlé orientici6 mar nagyon kordn megjelenik a marketing orientaciok
sordban, amit az is igazol, hogy a marketing szakma térhdditdsa annak a felismerésnek
koszonhetd, hogy a vallalati értéklanc meghatarozé eleme a felhaszndlé (vevo) orientacid. A
versenytars orientacié a kotleri marketing orientacidval paralel, ha elfogadjuk, hogy a
kordbbi orientdciok mindvégig jelen maradnak a marketing menedzsmentben, igy példaul a
felhasznal6 orientdcid, stb. is. A versenyorientacié csupan abban kiilonbozik a marketing
orient4ciotdl, hogy a kornyezeti elemek koziil a versenytarsakra kiemelten fokuszal az egyéb
marketing kornyezeti szereplok, aktivitasok koziil.
A halézatorientacié gondolata azonban tényleges kiillonbozoséget mutat a korabbi
elméletekkel szemben. Lényege, hogy a hatékonysdgnovelés érdekében egyiittmilkodo
vallalatok, vasarlok jelennek meg, melyek/akik beszerzési, gyartasi, beszallitasi, vasarlasi, stb.
pozicigjuk javitdsa érdekében hoznak l1étre formalizalt szovetségeket: hidlézatokat. Mindezt a
hal6zatorient4cié fogalma jeleniti meg legplasztikusabban.

Torécsik (1996) ipari marketing kornyezetben érvényesiild Uj tendencidk ,marketing
technoldgiai kezelését mutatja be, melynek sordn négy dj marketing stilust nevesit:
¢ High-tech marketing, azaz high-tech termékek marketingje,
¢ Rendszermarketing, azaz rendszer termékek marketingje,
e Projektmarketing, azaz a rendszerek, Osszekapcsolt sokrétli technologidk
értékesitésének marketingje,
e Kornyezetvédelmi termékek marketingje, melyet késébb Okomarketing néven
targyal a szakirodalom.
Mind a négy stilus egy-egy termék/szolgaltatds csoporthoz kotddd marketing alkalmazasnak
tekinthetd.

Coviello és tarsai (2003) a marketing kapcsolatmenedzsment (kapcsolati marketing) elemet
emelik ki kulcstényezoként jelenkori marketingiinkben. Kutatdsaik eredményeként ot
marketing alapstilust azonositanak (tranzakciés marketing, adatbazis marketing, e-marketing,
kapcsolati marketing, hdlézati marketing) melyek kiegészitve és atfedve egymast lelhetdk fel
a modern marketing menedzsment gyakorlatban. Coviello-ék allaspontjat erdsiti Hollensen
(2003) aki kapcsolati marketing szemléletet helyezi a kozéppontba, mint napjaink
megoldadsat, tobb &dgazaton végigvezetve. Szembedllitja a hagyomdnyosnak és a mult
paradigmadjanak tekintett tranzakcidés marketinget a kapcsolati marketing felfogassal.

A fent emlitett szemléleti rendszer Coviello-ék Osszetett szemléletét mutatja be kiillonbozo
kornyezeti €s a szitudcidos kényszerek kovetkeztében a marketing eszkozalkalmazas
sulyponteltolodédsdval eldallitott szemléletekre, orientaciokra.

Gilligan-Wilson (2003) szerzOparos a marketing orientdcié valtdsok ivét - melyet idobeni
fejlodésnek is tartanak - négy nagy szakaszban firja le:
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tomegmarketing,

célpiaci marketing,

fogyasztéi marketing (one to one),

elektronikus marketing szakaszokban.

Az els0 harom szemlélet kulcs paramétere a fogyaszté kezeléstechnikdja, mely a
tomegszemlélet nivellacidjanak felismerésétdl fejlodik a vevOértékek egyedi kezeléséig. Az
elektronikus marketing az internet technikdk eldtérbe keriilését josolja modelljiikben.
Véleményiik szerint Gjdonsdgértékii elonye a 24 6rds rendelkezésre dllas. Ismerjiik fel, az
elektronikus marketing rendelkezésre dlldsa a vevdorientdci6 technikailag elérhetd
maximumadra tor.

Piskéti (2004) Gardner-Garrett, Meffert és Hunt publikdciéi nyomédn hdrom fejlédési
csoportban foglalja 6ssze a szakirodalomban az elmult évtizedekben felbukkané marketing
elméleti iskoldkat:
e Klasszikus megkozelitések:
1. intézmény orientélt
2. terméktipus orientalt
3. funkcidorientalt
e Modern (évezred végi) megkozelitések:
4. magatartds orientdlt
5. dontésorientalt
6. rendszerorientalt
7. szitudcidorientdlt
¢ Posztmodern megkozelitések:
8. Uj institicionalista
9. folyamatorientalt
10. kapcsolati alapd
11. tarsadalomorientalt
12. informdcié gazdasagi
13. kompetencia alapu
14. szervezeti dinamika (halézat) alapu
Osszefoglaldsa nélkiilozi a tartalmi besorolds szempontrendszerét, illetve nem tér ki az egyes
szemléletek jelentdségére. A felsorolt marketing iskoldk koziil a korabbiakban nem emlitettek
sordban els6 az intézményorienticié, mely a kotleri kereskedelem orientdlt stilusnak
feleltethetd meg leginkdbb, a kereskedelmi intézmények {izemi formdira, azok
kiilonboz6ségére koncentrdl. A terméktipus orientalt marketing, a kibocsatds jellege
(fogyasztasi cikk, ipari termék, szolgaltatds) szerint differencidl a kovetendd
magatartasformdk kozott. Funkcié orientalt marketing az egyes marketing funkcidk
optimalizaldsat helyezi elotérbe. Magatartas orientalt marketing fokusza a fogyaszt6/vasarlo
magatartdsa. A dontésorientalt marketing jellemzdje, hogy a marketing menedzsment
konkrét marketing problémadinak megalapozasat nyujtja. Rendszerorientalt marketingben az
elemek Osszefiiggésének rendszerbe foglaldasa az alaptorekvés, mely csalddast eredményez a
marketing szdmos teriiletén tapasztalhaté sztochasztikus viszonyok nehezen rendszerezhetd
szabdlystruktirdja miatt. Szituaciéorientalt megkozelités a kornyezeti kényszerekhez
alkalmazkodds menedzsment feltételeibol vezeti le marketing menedzsment feladatait.
Folyamatorientalt marketing a mindségbiztositasi rendszer lazban €gd vallalkozasi vilag
marketing szemlélet folyamatszabdlyozasi torekvése (TQM, BPR). Informaciégazdasagi,
vagy e-marketing az informdcidtechnolégia vivmdanyait hasznositja marketing
eszkozrendszer kiemelt elemeként. Kompetencia marketing (Piskéti, 2000) a kettds
kompetencia igényre épit, az elad6 és a vevd kompetencia taldlkozdsara. A véllalat
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képességeit értékesiti egy olyan bizalmi iigyletben, melyben a termék/szolgéltatds csak
késobb jelenik meg, s az lizlet a vevd megnyerése esetén johet csak 1étre.

A fenti orientdciOkat rendszerezd publikdciok mellett tobb egyedi, a torténetiséget nem
targyal6 orient4cid publikdldsara keriilt sor. Travella és Anderegg (1999) mutatja be a kis és
kozépvallalatok lehetséges szemléleteként a moszkité-marketinget. Ugyanez az USA-ban
gerilla marketing néven elterjedt stilus azon vallalkozdsok orientdcidja, melyek
potencidljukndl fogva nem képesek teljes piaclefedésre. Kis kitartd, rdmends tigyfélkdzpontd
akciokkal, szolgdltatdssal nyerhet teret egy vallalat a moszkité-marketing szemléletét
alkalmazva.

Inside-out marketing alapgondolata az, hogy a vallalati belsd eréforrdsok is teremtenek a
piac szdmdra a marketing erdfeszitéseken keresztiil értékesithetd értékeket. A szemlélet
visszautal a véllalati termékorientdciora, azonban a marketing eszkdzrendszert tekinti
kozvetitonek. ,,Inside-Out Marketing® felsorakoztatja a cégbdl a vevd szdmadra fontos mag
alapelveket és iizeneteket. Alaposan szdmba veszi a potencidlis vevoket, s ez igazi kozvetitd
erové valik a cég szdmadra, ez az Inside-Out Marketing varazslata.” (Maloney Group, 2004)
Inside-out marketing — véleményem szerint — a vesztes poziciéban 1évo cégek esélykereséseit
ideologizédlja. A szemlélet tévedése az, hogy attdl fiiggetleniil, hogy az innovicids otlet
forrdsa szervezeten beliili, vagy azon kiviili, amint a piacbevezetés szakaszdba érkezik a
marketing menedzsment, helyzete nem kiilonbozik mas szitudcidktdl, és az alkalmazando
marketing stilus djra a felmeriilés helyétdl fiiggetleniil alakitandé ki.

Mindezen megkozelitések koziil azonban a sikeresség kritériumat leginkabb megragadoé
orientacié — a marketing régi alapgondolata - a vevoérték orientacio:

Gutknecht (1998) a vevOorienticié piaci sziikségszerliségének attitidvéaltasra gyakorolt
hatdsat vizsgdlja. A vevoértékek véleménye szerint eltolédnak a puha tényezOk, az emberi
kapcsolatok irdnyéba.
Jobber (1999) a modern marketing koncepcié kozéppontjdba a vevdi elégedettség elérését
allitja azzal a kitétellel, hogy a cél a vevdi elégedettség versenytarsakat meghaladé elérése.
A 90-es évek stratégidival szemben a kiilonbséget a versenyszellem erdteljes eldtérbe
nyomuldsdban nevezi meg. Koncepcidja szerint a modern marketing hdrom {6 eleme:

1. vevdorientacid

2. integrélt erdfeszitések a szervezet valamennyi tagja részérol

3. acélok elérése, illetve az abban valo hit
Jobber marketing orientdcidra vonatkozé koncepcidja mds tekintetben a kotleri marketing
koncepcidra épiil. Koncepcidjat igazolja Hallen-Johanson (1999) a B2B piacokkal
kapcsolatos megallapitdsa: Az ipari marketing folyamatdban, a vevdi igénybdl szarmaztatja a
termelést és a felhasznidléhoz kotddé marketing helyzeteket.

Muther (1999) a radikalis vevéorientaciorol beszél, mely a kordbbi atfogd vevoorientaciot
vélthatja fel az ) IT lehetdségek felmeriilésével egy hatékonyabb metodikdval. Az IT
eszk6zok a haszndlata 1j szabalyok megfogalmazasara ad alkalmat. A vevo

* ,,Mindent” megkaphat egy kézbdl, one-stop szolgaltatas

* ,,Mindenhol” elérheti a szolgaltatdst

* ,Amikor akarja” azaz non-stop szolgaltatdst kaphat

# O az egyetlen vasarl6, one-to-one szolgéltatds
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Belz (2000) a Bottom up, alulrél felfelé marketingben latja a jovot. Az adatokban gazdag
kornyezetben mukodoé vallalatok a vevoi adatokbdl kiindulva fogyasztéi magatartds
elemzésen €s vevo tipizaldson alapulva épitsék fel tevékenységiiket véleménye szerint, mely a
vevOorientici6 egy kozelitésmaddjat jelenti valdjdban.

Az évszazad fordul6jan felbukkano elméletek keresik a tovabblépés kulcselemét, igy sziiletik
meg. Doyle (2002) értékvezérelt marketingje, mely szintén az értékbol, igaz a részvényesi
értékbdl vezeti le az egyéb szereplOkkel kapcsolatos értékszemléleteket. Mindezzel visszatér
az tizlet alapmozgatdjdhoz a cég piaci értékének maximalizdldsdhoz, azaz a hosszu tavu
profitmaximalizalashoz melyet, mint részvényesi értéket kezel.

A vevok szamdra megteremtendd értékként értelmezi Rekettye (1999) az értékorientaciot,
miveiben a kiterjesztett termék vevoi értékébdl indul ki, majd allaspontjat tovabbfejlesztve a
teljes marketing tevékenység céljaként definidlja vevoi érték kiszolgalasat.

Dobbenetes moédon Rekettye (2004) eldaddsdban kordbbi éllaspontjat feliilbirdlva tj
értékcentrumot nevez meg: a részvényesi értéket. Ez egybeesik Doyle (2002) nézeteivel (1asd
kordbban). Levezetése szerint a vevOérték és a versenytars orientdciot a részvényesi érték
orientdci6 valtja fel. Alléspontja tobb ponton is téves, melyet a kvetkez6 dbra illetve leirds

szemléltet.
/ Vevéérték kontra versenytars orientacio B

Vallalatunk

Konkurensek

@ Kozvetlen vevoérték megismerés

\\ @ Kozvetett, versenytarsakon keresztiili vevéérték megismerés /

2. dbra: Vevéérték kontra versenytdrs orientdcio (Berndth, 2004)

A versenytars teljesitményének elemezésére orientialt marketing koncepcioé végsé soron
vevéérték orientalt, hiszen a csupdn a vevdi elvarasok megismerésének utjat valtoztatja meg,
attételesen koveti a vevOelvardsokat a konkurensek és teljesitményiik analizdldsaval, s a
kiilonbség csupan az, hogy nem kozvetleniil a vevoktdl szerzi meg az informaciot. A 1ényeg
azonban véltozatlan: megtudni mit kedvel jobban a vevo.

A részvényesi érték végcél, nem eszkoz, vagy szemléletmoéd. A részvényesi érték
maximumot a vevoérték maximalizdlasaval, azaz a vevOérték orientacidval érhetjiik el. Maga
Doyle (2002) is a kovetkez6t mondja: A marketing 1ényegi gondolata az, hogy a fogyaszténak
kiemelkedd értéket kell kindlni. A menedzsment - azdltal, hogy kiemelkedd értéket nyujt a

cég vevOinek — a részvényeseknek is kiemelkedd értéket tud biztositani. Kovetkezésképpen
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Doyle sem gondol mast, mint azt, hogy a vevéérték kiszolgalasan keresztiil valdsithaté meg a
részvényesi elégedettség maximalizédldsa.

A marketing elméleti iskoldk feladata a marketing gyakorlat igényeinek megfeleld
tudomédnyosan megkozelitett marketing alapelvek, modellek, definicidk, paradigmak stb.
rendszerének feldllitisa, mely keretbe foglalhat egy konkrét marketing gondolkodasra
jellemezd stilust. Ez a rendszerezd, elméletalkot6 munka a gyakorlat szdmdra hasznos
attekintés és tudatossig lehetdségét nyitja meg.

A marketing orientaciok és a marketing iskoldk fejlédése sziikségszerlien parhuzamos kellene
legyen, azonban az elméleti iskoldk sokszor nem a gyakorlat aktudlis ,.divatja” szerint
épitkeztek. Egy-egy tarsteriilet (példdul: menedzsment, dontéselmélet, informatika, stb.)
fejlddési eredményei gyakran meghatdrozé hatdst gyakoroltak az elméletalkotds uttoroi
szamdra, s sziilettek meg a példaul rendszeralapud, dontéselméleti alapozasu, institicionalista,
informéci6 gazdasagi, stb. marketing elméleti iskolak.

A marketing iskoldk eredményei, az ismert marketing stilusok jegyei keverten jelennek meg
az egyes szervezetek gyakorlatdban. Valamennyi stilus a marketing ismert eszkdzrendszerét
alkalmazza, igaz eltérd sulypontokkal, hangsilyokkal. Az idedlis stilus vagy orientdciés mix,
szitudcid, kornyezetei hatds, elvaras és szervezeti képesség fiiggd. Vdlasztds helyességének
egyetlen korrekt mérési eszkoze a marketing hatékonysdg novekedés, a profittermeld
képesség fejlddése, mely alldspontom szerint a vevOkozpontisdg paradigmdjara épitkezd
vallalatok szamadra nyilik meg leginkébb.

2.2.3. MARKETING ORIENTACIOS DONTESEK VALTOZOI, MODELLJE

Egy vallalat marketing orient4cidja a piaci lehetdségek és a vallalati képességek, lehetdségek
taldlkozdsdban jon létre. A marketing orienticié kovetkezmény, esszencidja egy a cég
képességeinek és lehetdségeinek illetve a piaci paraméter rendszer diktdlta
sziikségszerliségeknek.

Kialakitdsakor, a marketing menedzsment kdrnyezeti tényezdinek figyelmen kiviil hagyédsaval
torténd onkényes vélasztds eredménytelenséghez vezet.

Az ismert marketing orientacidkrdl elmondhatd, hogy egymassal tobbszor atfedésben vannak,
tobb ponton viselnek hasonld jegyeket, gyakran egy szervezeten beliill tobb orienticid
értékrendje is jelen van, a tevékenység Osszetettsége kovetkeztében.

2.2.3.1. FUGGETLEN VALTOZOK A MARKETING ORIENTA CIOS DONTESEKBEN

Hogy egy vallalat a marketing eszkozrendszer mely elemeit részesitse elonyben, azaz mely
marketing orientacioban tevékenykedjen, azt a kovetkezd valaszthato fiiggetlen valtozoként,
adottsagként kezelendd tényezdcsoportok segitik meghatarozni:

A csere jellege, melyet a csere helyszine jelenit meg,
Csere relacidja,

Csere tomegszeriisége,

A vallalat eréforrasai, képességei, és a

Marketing kornyezeti tényezok hataroznak meg.

A

A csere tomegszerlisége két dimenzidban is értelmezhetd, hiszen a vevOk szdma illetve a
gyartas tomegszertisége kovetkeztében kialakul6é tomegszerti kindlat és drukezelés is hatdssal
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van a kialakitand6 marketing menedzsment koncepciéra. Mégis esetiinkben a két tényezd
koziil a piacos tényezd, a vevOk szdma a domindnsabb, a kapcsolatmenedzsment igény a
meghatdrozo.

A marketing cselekvések Osszességét korbe Oleli a marketing kiilsé kornyezete, jellemzo
paramétereivel. A kornyezet elemei minimalis mértékben, vagy csak hosszi 1d6 alatt
befolydsolhatok, valtoztathatok a véllalat érdekeinek megfeleld tudatos cselekvésekkel, igy
azt, mint meglevo koriilményt kell megismerniink és elfogadnunk. Természetesen egy iizlet
inditdsdndl a kornyezeti kockazatok, helyzetek is kizdrhatjdk a sikert, igy szdmbavételiik
elengedhetetlen.

2.2.3.2. FUGGO VALTOZOK A MARKETING ORIENTA CIOS DONTESEKBEN

A fentiek szabadon vdélasztott illetve befolydsolhat6 fiiggetlen véltozok, egy a stilusat,
tevékenységét tudatosan meghatdrozé vallalat szdmara feltdrandd, definidland6
koriilményként jelentkezik. Az elfogadott marketing orientdciéra azonban hatdst gyakorol a
fentiek figyelembe vételével kialakitott ért€ékrend és alkalmazott marketing stratégia és
eszkozei, melyek fliggd valtozoként értelmezhetéek, ha a mindenkori helyzetre és
paramétereire adott optimalis valaszként értelmezziik azokat.

A vallalat e piaci meghatarozottsag (kdrnyezeti tényezdk és a csere jellege, értékek) és a belsd
képességei kozotti térben a fiiggo valtozok:

*  Kialakitott értékrendszer

*  Marketing orienticid

*  Stratégiai célok

*  Marketing stratégia

Az értékek értékrendek, mint szlir6k, vagy ha tetszik szemiivegek miikodnek, minden
stratégiai torekvés fokuszaba allitjadk az adott értékeket, értékrendeket. Ez a hasznélt
marketing eszkozokben nem jelentenek kiilonbozdségeket, csupdn a tartalmak oldalardl
sulypontozzdk a tervezés és a végrehajtds gyakorlatat. Az értékkiilonbségek ©Onéllonak
tekintheté marketing orientacidkat sziilhetnek. Ilyen érték orientaciok lehetnek:

*  Tarsadalom orientdltsdg
Hél6zati orientacid
Vevoérték orientdcid
Kapcsolatmenedzsment orientaci
Stb.

* ¥ ¥ %

2.2.3.3. MARKETING MENEDZSMENT ORIENTACIOK MODELLJE

ooz

A kovetkezo dbra Osszefoglalja a marketing orientacié megfeleld definicijat lehetové tevo
gondolkodds folyamatdnak 1épéseit, tényezdit. A piaci meghatdrozottsag ¢€s vallalati
képességek ismerete (fliggetlen valtozok) kovetkeztében alakul ki egy tudatos tervezési és
cselekvéssor kovetkeztében a fliggd valtozok korében targyalt fogalmak tartalma.
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A vallalati marketing orientaciéot meghatarozo elemek

Maba©

Csere helyszine
(agazat)
A

Turisztika

Kozmii szolgaltatasok

Vegyipar

Gépipar
G2B . . . Csere
) ) Ll Ll s ez
Egyedi gyartas, szolgaltatas relacigja
(résztvevoi)

Kis sorozati gyartas, szolgaltatas

Tomegszeri gyartas, szolgaltatas

Csere
tomegszeriisége

VALLALATI FUNKCIONALIS TERULETEK

Marketing kornyezet

3. dbra: A vdllalati marketing orientdciot meghatdrozo elemek (Berndth, 2004)

A marketing menedzsment stilusok sokszinliek, hasonléan a marketinget gyakorldk
kreativitdsdhoz, igy a minden helyzetre, véllalatra érvényes egy orientdcid, mint alapigazsag
megnevezésére vallalkozni nagy merészség. Sokkal inkabb vallalhatd, - a gyakorlati
hasznosithatésag elérése érdekében - ha elfogadjuk, hogy mindenkori orienticiénk, a konkrét
piaci és vallalati paraméterekre adott egy lehetséges stildris vdlasz, melynek optimaldsédra
toreksziink természetesen.
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2.2.4. ELORE MUTATO MARKETING MENEDZSMENT KONCEPCIOK

A kordbban felsorolt orientdcidk sordbdl azonositani kell az 6ndlloként elfogadhatéakat. A
kovetkezOkben a véleményem szerint szdmottevd megkozelitések részletesebb bemutatasa
kovetkezik:

Marketing orientacié a vallalati menedzsmentben: a bazis

Vevoérték orientalt marketing

Verseny, versenytars orientdlt marketing

Tranzakciés marketing

Kapcsolati marketing

Halézati marketing

Adatbazis marketing

E-marketing

Tarsadalom kdzpontid, kornyezetorientdlt marketing menedzsment orientacié
Agazati és valamely marketing eszkozre alapozott marketing menedzsment
megkozelitések: marketing alkalmazasok

* K K K X X K ¥ X ¥

Sulypontozdsomat tdmasztja ald a kovetkezokben bemutatott 200 magyar kis és
kozépvillalkozds korében végzett kutatdsom eredménye, melyben a faktoranalizissel
azonositott 7 legjellemzdbb {iizleti/marketing stilus sorrendben:

1. Kapcsolati marketing

2. Professzionista marketing, fejlesztés és rendszer orientalt vallalati iizleti stilus

3. Verseny és versenytdrs orientdlt marketing

4. Tranzakciés marketing

5. Hal6zati marketing

6. Kiilsd eréforras orientalt kdzvetitok

7. Vevoérték orientdlt marketing

A kutatas eredményei rdmutattak, hogy a marketing orientaciok sokszinlisége jellemzd a
gyakorlatra, még a kiugréan érvényes kapcsolati marketing sem viv ki maganak domindns
helyet, ,,csupdn” els6 a tobb értékelhetd irdnyzat koziil. Megjegyzendd, hogy a tirsadalomi
értékkozponti gondolkodds azonositasara alkalmas véltozok nem szerepeltek az orientacidkat
azonosito kritériumok listdjdban.

2. Kutatdsi eredmények, példdk: Kis és Kiskozép vdllalkozdsok iizleti orientdcidinak kutatdsa
faktoranalizissel

A kutatdsomba bevont 200 els@sorban gyartdssal foglalkoz6 kis és kozépvallalat a kutatds sordn a 40 -
marketing gondolkoddsukra, orientdcidjukra visszakovetkeztetést lehetdvé tevd - dllitdst rendezett 5
kategoridba, ezzel elérve, hogy a preferencidjuk kifejezése homogén eloszldsu legyen az egy-egy vallalat
értékelésén belill. Megjegyzendd, hogy az allitdsok kozott a kornyezet és tdrsadalomorientdlt szemlélet
jelenlétének azonositdsara alkalmas tartalmak nem kaptak helyet.
A vizsgdlat konceptualizdciés modellje hdrom szintli taratlmak feltirdsit célozta meg a mindsitendd
allitasok segitségével, a véllalti marketing orientacié kordbban targyalt modelljének a vallalti orientacidra
kozvetlen hatdst gyakorlé tényezdi figyelembevételével:

#*  Csere (piac) jellege (ez a B2B kutatas okan redukdlt elemkkel)

*  Vallalati orient4cio, értékrend, azonositasat segité tényezok

*  Preferalt vallalti stratégiai eszkozok
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Az allitasok tartalma alkalmas a legjellgmzc’ibb ismert iizleti stilusok azonositasara. (lasd mellékletek) A
feltett kérdés: ,,Mennyire jellemzdek az Onok gyakorlatidban a felsoroltak!”

A valaszadok osztilyzatértékeit dtlagolva a kovetkez6 sorrend alakult ki az allitdsok preferedltsdga szerint
(itt csak az els6 20 tényezd bemuttadsasra keriil sor):

Az els6 20 legpreferéltabb allitas
[

[ 1

O Jellemezd, hogy a vevo egy edi igény ének maradéktalan kiszolgdldsa fontos
O Vevokkel személyes, bizalmon alapuld egy iittmiikodés jellemz6

I, O A termék/szolgéltatds folyamatos kiemelkedé mindsége a siker feltétele

@ Ha mindig idében szdllitunk, az a siker feltétele

B A gyors reagilds, a minden pillanatban rendelkezésre dllds a siker feltétele

B Jellemez 6, hogy a vevdi hiiség kialakitdsa, fenntartdsa fontos

B A vevé teljes problémdjanak megolddsara torekednek

B A kapcsolatépités a siker feltétele

O A folyamatos pérbeszéd, az informiciécsere jellemz6 a vevdikkel

O Kozvetleniil a vevSiknek adjdk el termékeiket, szolgdltatdsaikat

W A cégiik éles versenyben 4ll a piacokért verseny tarsaival

B Sok éves tartds ligyletek jellemzoek

O A tartés cégek kozotti szerzédéses kapcsolat jellemz6

W A verseny tarsakndl koltséghatékonyabb gy drtds a siker feltétele

@ Tudjik, hogy a vevék hol, mikor milyen célbdl hasznositjik termékiiket

B Vevdikkel elektronikusan is kommunikalnak (e-mail, file-k, adatb csere, stb.)

O A mindséget biztosité rendszerek fejlesztése a siker feltétele

O Jellemez6, hogy a vevdrdl megszerezhetd informéci6 fontos Onsknek

B Termékvalasztékuk nagyon sok elembdl all

O Az értékesitési aktivitds novelése a siker feltétele

3 3,5 4 4,5

atlagos preferencia érték

4. dbra: Preferdlt, vdllalati orientdciora utalo kijelentések (Berndth, 2004)

oz

A lista elsd helyein a minta vevdorientaltsagat markdnsan megjelenitd allitdsok allnak, melyet a teljesités
kivalésagi paraméterei kovetnek. Jellemzd, hogy az elso tiz allitdsb6l 7 a vevdvel valé kapcsolatépitést és
annak mindségét jeleniti meg, azaz ezen szemlélet dll a magyar kis és kozépvallalaltok értékcentrumdban.
Ezt csupén csak kovetik a versenyorientdlt, illetve a marketing technoldgia orientalt szemléletek jelenlétére
utal6 jegyek.

A vilaszokat faktoranalizissel értékelve tobb mint tiz 6nédllénak értékelhetd stilus azonositdséra keriilt sor.
Jellemzd a faktorokra, hogy az elsé faktor sajatértéke 3,004, a variancidja 7,51% a 100%-bél. A faktorok
tehdt nem tartalmaznak egy kimagasléan meghatarozé alapirdnyzatot, ,,csupan”tobb kisebb variancidjut. A
faktorok koziil 16 sajatértéke magasabb 1-nél, a nyolcadik faktor sajatértéke csupan 1,398, és az elsé nyolc
faktor a teljes variancia csupan 40%-at fedi le.

Mindezek ellenére az elsé 8 stilust jellemzd valtozok vizsgdlata meggy6zd tizleti stilus azonositast
eredményez. Az els6 nyolc faktor tartalma alapjan megismerhetd, a kis és kozépvallalkozasok gyakorlatara
legjellemzdbb alapstilus (orientdcio):

Faktorok: Variancia:
1. Kapcsolati marketing 7,510
2. Professzionista marketing, fejlesztés és rendszer orientélt 5,984
3. Verseny és versenytars orientdlt marketing 5,482
4. Tranzakciés marketing 5,282
5. Haldézati marketing 4,734
6. Kiilso eroforras orientalt kozvetitok 3,942
7. Vevoérték orientdlt marketing 3,892
8. Valaszték és kereskedelem orientalt 3,494
2. tabldzat: Faktoranalizis eredményei tdbldzatok (Berndth, 2004)
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Az els6 faktor jellemz6 valtozéit olvasva kitlinik, hogy a kapcsolati marketing jelentds vevOorientdciot
hordoz, illetve mint a tranzakci6és marketing ellenpontjaként jelentkezik:

Faktor
1. ,,Kapcsolati marketing” faktor jellemzé valtozoi a mintan suly
Vevokkel személyes, bizalmon alapuld egyiittmiikodés jellemzd 0,568
Sok éves tartos iigyletek jellemzdek 0,557
A folyamatos parbeszéd, az informécidcsere jellemz6 a vevdikkel 0,484
A tartds cégek kozotti szerzddéses kapcsolat jellemzd 0,460
Jellemezd, hogy a vevd egyedi igényének maradéktalan kiszolgalasa fontos 0,435
Vevoikkel elektronikusan is kommunikalnak (e-mail, file-k, adatb csere, stb.) 0,391
Jellemezd, hogy a vevoéi hiiség kialakitasa, fenntartdsa fontos 0,316
A termékeiket kereskeddknek, viszonteladoknak adjak el/oda értékesitésre -0,326
A belsd elemzési képességek kialakitdsa sziikséges -0,375
Az értékesitési aktivitas novelése a siker feltétele -0,379
Ugyleteik egyszeriek, kevés alkalommal ismétlédnek ugyan azzal a vevével -0,461

A fenti 8 iizleti stilus koziil, 7 marketing kozpontd. Az 1., 3., 4., 5., 7. stilus pedig azonositott marketing
orientaciokkal esik egybe. A kapcsolati marketing a minta meghatdrozé orientdcidja, amit a kutatds mads
elemei is szemléletesen bizonyitanak.

2.2.4.1. MARKETING ORIENTACIO A VALLALATI MENEDZSMENTBEN: A BAZIS

A vallalati menedzsment marketing orienticidja a fogyasztét helyezi a kozéppontba,
megallapitja, hogy a fogyaszt6i elégedettség maximalizdldsdn keresztiil vezet az 1t a
profitmaximalizdldshoz. A piacvezérelt szervezetek szdmdra elsajatitandé lecke nagyon
egyszerii: a fogyaszté igényeket tdmaszt, a marketing pedig integrdlja a szervezeti
eroforrdsokat ezen igények minél magasabb szintii kielégitése érdekében.

/ Marketing integralé szerepe \
Maba®©

Vevo

Marketing

Marketing

Vallalati
funkciok

/

5. dbra: Marketing integrdlo szerepe (Kotler, 1998. nyomdn, Berndth, 2004)

A piacvezérelt marketing szemléletet mutatja be a fenti dbra, melyben a fogyaszté ellendrzo,
mig a marketing integralé funkciot 14t el a szervezeti funkcidk kozott. (Kotler, 2003). A vevoi
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igények kovetkezményeként alakulnak ki a vallalat marketing eréfeszitései, melyet a vallalati
funkciondlis teriileteknek (pénziigy, kutatds fejlesztés, gyartds és emberi erdforrés
menedzsment) sikerre kell segiteni.

A kép azonban ennél differencidltabb. Mint mar a kordbbiakban is lathat6 volt az inside-out
marketing felvetésénél, a kezdd 10kés érkezhet a véllalati képességek irdnydbdl, azaz
érvényesiilhet az adjuk el azt, amire leginkdbb képesek vagyunk elve is mint kiinduldsi pont.
A harom azonositott szint (vevd, marketing, vdllalati funkcidk) mindegyike lehet kiinduld
pontja az innoviciénak. Igy tehdt hdrom alapveté stilus létezik, az innovéciét elindité
impulzus szdrmazdaséat tekintve, melyet az alabbi dbra is szemléltet:

1. Piacvezérelt, mely esetben a piaci események hivjdk életre a véaltozast.

2. Képességvezérelt, mely tobb mint az inside-out marketing adjuk el, amire képesek
vagyunk felfogasa.

3. Uj innovicié 4ltal vezérelt, mely az innovativ termék/szolgaltatas birtokdban dj
fogyasztéi igényeket , ezen keresztiil piacokat teremt, illetve a vallalati képességeket
alakitja az innovéacid hatékony kiszolgaldsdhoz. Ez a stratégia a tokeerds, innovativ
cégek stratégidja.

/ Piaci innovaciok keletkezési tipusai \
Maba®©

Vevoi
elvarasok

Vevoi Vevoi
elvarasok elvarasok

Marketing
orientacio,

Marketing Marketing

o orientacio, orientacio,
ertekek, értékek, értékek,
strategia stratégia stratégia
Villalati belsé Villalati bels
képességek, funkciok, képességek, képességek, funkciok,
folyamatok funkcidk, folyamatok
folyamatok
\\ 1. Piacvezérelt 2. Képességvezérelt 3. Uj innovici6 vezérey
6. dbra: Piaci innovdcio keletkezési tipusai (Berndth, 2004)

Meg kell azonban jegyezni, hogy az innovacié alapjat addé impulzus helye nem sziil uj
marketing orientdciét, hiszen a felmeriilést kovetéen minden szitudcidban, a felmeriilés
helyétdl fiiggetleniil a marketing orientacio elveinek megfeleld magatartdst €s gondolkodast
kell tandsitani.

Barmely forma is érvényesiil, a piac kontroll funkciét 14t el, tehdt egy képességvezérelt

innovacid esetén is csak a piaci tetszés, a vevoérték maximalizalasa ttjan juthatunk el a
sikerhez.
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2.2.4.2. VERSENY ES VERSENYTARS ORIENTALT MARKETING MENEDZSMENT

A versenykOzponti marketinget gyakorlok élete (példaul FMCG piacok) folyamatosan
Ujratermel6dd fesziiltségek és aggodalmak sorozata. A versenyzO szemlélete a gydzelem
mindenek felett igenlése, mely jelent0s energidkat mozgésit, a folyamatosan fenndllo
fenyegetettség érzéstol vezérelve.

A marketing szemléletmédok fejlédése Rekettye (2004) szerint napjainkra elhozta a
marketing orientaciot kovetd értékorientaciot. Véleménye szerint az érték orientdcidé annyiban
tobb az egyébirant vevokozpontd marketing orientaciondl, hogy el6térbe keriil a versenytarsak
vizsgélata.

A vevOk és a versenytdarsak irdnydban mutatott figyelem intenzitdsa eltérd lehet, melyet
szemléltet a kovetkezd Heins (2000) altal publikélt 4bra.

/ Piacorientacio matrixa \

Vevoorientaltsag
Magas Alacsony

on
@
= C . . : .
;c:g 5 Stratégiailag integralt | Marketing harcra kész
S = véallalat vallalat
s
7]
g z "
‘é, 3 Megszalottan Stratégiailag éretlen

o . pd pd pd
2 é“ vevOorientalt vallalat vallalat

N /
7. dbra: Piacorientdcio mdtrixa (Heins, 2000)

A matrix értékszemlélete elfogadhatd, azonban tdlzottan leegyszeriisito.

A magas vevld €s magas versenytdrs orientdciot (stratégiailag integralt véllalat esete) tartja
helyesen a legkomplexebbnek. Olyan tevékenységek esetén, ahol példdul B2B piacon kevés
halézati partnerrel egyiittmiikodésben jon 1étre a csere, az alacsony versenytars €s alacsony
vevOorienticid, nem a stratégiai éretlenség bizonyitéka. Ezen helyzetekben a vevd példaul
mindség és rendelkezésre dllds centrumi elvéardsai belsd hatékonysdgi stulypontozést kivan
meg vallalat rész€r6l, mely minden mds piacos tényezOnél fontosabb a hosszi tavi siker
érdekében. A két érték egyiittes megjelenése is aldtdmasztja, hogy a versenytars orientacional
létezik magasabb rendii marketing orientacid, mely a két értékszemlélet egyesitésére képes.

A matrix két piaci sikerességet tamogatd értékszemlélet taldlkozdsdbol sziiletett meg.
Tartalma megerdsiti azt a nézetem, mely szerint a versenytars orientaciéo nem mas, mint a
vevoérték orientacio attételen keresztiili megvalésitasa.

Ezt tdmasztja ald Kotler (1998) azon megjegyzése, melyet a versenytars orientalt vallalatok és
a vevOorientdlt véllalatok stratégiai lehetdségeinek Osszehasonlitdsa kapcsin vet fel. Lehet-e
tilzottan sok energidt pazarolnunk versenytdarsainkra? Igen, dllapitja meg, hiszen a
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versenytarsi stratégia okaira, a miértekre csak attételes informécionk van és igy kénytelenek
vagyunk elfogadni, hogy jelentdsen korldtozzuk dontéseink informéciés megalapozottsagat.
Kotler szerint: ...a vevOorientdlt vallalat jobb helyzetben van ahhoz, hogy felismerje a piacon
adodo jobb lehetdségeket, amire hosszu tavu stratégidt alapozhat.

A versenytars orientdlt a vallalat mikor mintdnak, vagy viszonyitdsi alapnak tekinti
versenytdrsait, elfogadja, hogy azok piaci kovetkeztetései és mddszervalasztasa mintaértékii.
Ez a kényelmes, de egyuttal egyszerlsitd bedllitds csapdat rejt magiban, az adaptéicid
sikeressége csak ceteris paribus garantalt, ami azonban a gyakorlatban teljesithetetlen.

A versenytarsak teljesitményének, tevékenységének intenziv kovetése abban az esetben a
leghatékonyabb eszkdz, ha nehezen azonosithaté elvardsd, vagy jelentOsen innovativ
piacokon - ahol a vevd még maga sem tudja, hogy rovid idén beliil milyen elvardsai
sziilethetnek meg - szolgaljuk ki vevdinket.

Mis esetekben elsGsorban a versenyben elfoglalt kovetd stratégiai pozicié praktikus koltség
€s energia megtakaritdsi lehetdségei miatt alkalmazzuk a versenytarsak intenziv vizsgélatat.
Ez azonban csupédn egy valasz arra a felismerésre, hogy adott piacon a vallalat er6forrdsai a
versenytdrsakhoz viszonyitva alacsonyabb nivon all rendelkezésre adott pillanatban, ennek
kovetkeztében pillanatnyi teljesitménye elmarad a versenytarsétol.

A versenyben helytdllas esélyét megteremti, a masoktol tanulds képességének megszerzése,
melyet a benchmarking filozo6fidk fejlesztettek magas szintre. A benchmarking célja Camp
(1998) nyoman:

* A mikodés elemzése

* A verseny és ipardg vezetdinek megismerése

* A legeslegjobb gyakorlat atvétele

*  Folény szerzése, 6sszemérési alappd vilas elérése

A benchmarking kiterjedhet (j6 ha kiterjed) a versenytarsak:
*  Termékeinek, szolgéltatdsainak,
Uzleti és eldllitasi folyamatainak,
Menedzsment eljarasainak,
Teljesitmény mérési elveinek, gyakorlatanak a vizsgalatara.

* ¥ %

Verseny érzékeny cégek elemzési centrumdban a kovetkezd hat tényezdnek kell allni
Faulkner-Bowman (1999) nyoman kialakitva:
*  Kulcsfontossdgu piaci kompetencidk,
Er6forrasok €s torzskompetencidk,
Jelenlegi és jovObeni lehetséges stratégia,
Szervezeti kultdra,
Iparéagi kép,
Célok idében és szervezeti egység szintenként differencidlt 6sszehasonlitasa.

* ¥ ¥ %

Versenyérzékenység nélkiil nincs siker, azonban a versenyanalizis végsé céljat: a vevoérték
maximalizalas torekvését ne tévessziik szem eldl.

2.2.4.3. KAPCSOLAT MENEDZSMENT ALAPU MARKETINGEK

Timsley (2002) négy alapvetd kapcsolati marketing stratégiai szemléletet definidl, melyeknek
kozos vondsa, hogy mindahany hosszu tavra épitkezik:
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1. Tamogat6 stratégia, mely nem elégszik meg csupan a j6 beszallitéi, vagy vevoi
kapcsolattal, hanem ezt ,,specidlis kapcsolattd” akarja fejleszteni az egymdsra
figyelés kiemelt szintje révén.

2. Kolcsonos kapcesolatra alapuldé stratégia, mely er6sen informaécié technoldgia
orientdlt és az adatbazis marketing eszkozrendszere timogat.

3. Bdvitett piaci stratégia, mely a cég és a top menedzsment mitkodésének egyéb
teriileteire is kiterjeszti a kapcsolati menedzsment szemléletét. Eszkoze a CRM
rendszer, melyet a szervezetbe szélesen integrdlva hasznal.

4. Bovitett marketing stratégia, melynek f6 értéke a vevd. Filozéfidja, hogy a
profithoz vezetd legbiztosabb tt a vevo szdmara biztositott értékeken 4t vezet.

Timsley (2002) alapgondolata, hogy a megfeleld alapstilusok kulcsszavai a
kapcsolatmenedzsment illetve a vevOérték.

Bruhn (2002) szerint a kapcsolati marketing koncepciondlis magyardzatanil két kozponti
gondolati koncepciét kell figyelembe venni:
* A vevOkapcsolat életciklusdban gondolkoddst, melynek szakaszai:
» Vevoakvizicid (vev0 megnyerésének és szocializdcidjanak szakasza)
=  Vevokotddés (novekedés, érettség)
= VevOk visszanyerése (hanyatlds, életciklus revitalizacio)
*  Sikerldancban gondolkodéast, amelynek alapvetd lancszemei:
= Villalati tevékenységek, mint a vallalat inputja
= Villalati tevékenységek hatdsai a vevokre
»  Ko6zgazdasagi siker, mint a véllalat outputja
Bruhn a gazdasidgi siker elérését a kapcsolati marketing kovetkeztében elért
vevoelégedettséget kovetd vevokotddés kialakuldsaban latja, melyet kiils6 és belsé moderalo
tényezOk befolydsolnak. A kapcsolatmarketing azonban nem létezhet az azt megvaldsitd
ember, illetve e munkatdrs vevOorienticidja nélkiill — allapitja meg Bruhn. A személyek
organizalt vevOorienticidjat a vevoorientalt szervezeti struktirak rendszere érheti el.

Coviello-Brodie-Brookes-Palmer (2003) a kapcsolati és {lizleti stilus alapjan kutatasaik
eredményeként 6t modern marketing alapstilust kiilonboztettek meg. Kozelitésmodjuk
meghatdrozo paramétere a vevOvel fenntartott kapcsolat menedzsmentjének technikdja és
mindsége. Az azonositott orientaciok:
tranzakcios marketing
adatbazis marketing
e-marketing
kapcsolati marketing

*  halézati marketing
Az egyes cimszavak a gyakorlatban alkalmazott marketing orientdcidkat takarnak, melyek
kozelités modjukban elsdsorban technikai jellegliek.
A gyakorlat e szemléletek kevert megvalésuldsait eredményezi sok esetben. Igy példdul a
B2B piacokon mind az 6t forma létezhet egy cég napi gyakorlatdban, s hogy melyik stilus
vagy stiluskombinécié lesz hatékony, azt a partnerek elvardsai, azaz a teljes vevoérték donti
el.

* ¥ ¥ %

Coviello-ék (2003) ismertetnek egy az Egyesiilt Kirdlysdgban és Uj-Zélandon, cégek fiatal
menedzserei korében elvégzett kutatdst, ennek eredményei kozott a fenti 6t marketing
megkozelités egyiittes eloforduldsanak vizsgalatit. Megallapitottdk, hogy a kiilonb6z6
megkozelitések paronként egyiittes eléforduldsa eltérd erdsséggel jellemzd, melyet a
kovetkezd tablazat €s dbra mutat be.
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Korrelacios Korrelacios
egyiitthatok: egyiitthatok:
Uj-Zéland UK
Kapcsolati Marketing / Hal6zati Marketing 5% 4%
e-Marketing / Hal6zati Marketing 66%* A46%*
Adatbazis Marketing / e-Marketing A8** A5%*
e-Marketing / Kapcsolati Marketing A46%* 36%*
Tranzakciés Marketing / Kapcsolati Marketing -.34%% - 31%*
Adatbazis Marketing / Kapcsolati Marketing 14 30%*
Adatbazis Marketing / Hal6zati Marketing 35%* 29%*
Tranzakciés Marketing /Adatbédzis Marketing A44%* 20%
Tranzakciés Marketing / Hal6zati Marketing -.10 -.19
Tranzakciés Marketing / e-Marketing -.06 .04

Parositasok: (** p<.01, * p<.05)

3. tabldzat:  Kapcsolat menedzsment alapi marketing szemléletek korreldcioja (Coviello-
Brodie-Brookes-Palmer, 2003)

A téblazatban taldlhaté kapcsolatszorossagi értékek ramutatnak az egyiittesen jellemzden
eléforduld stilusokra. Masrészrél bemutatjadk a vizsgalt teriiletek marketing gyakorlatat,
melyben hasonlé erdsséggel vannak jelen a hagyomanyosabbnak tekintheté kapcsolati
marketing €s tranzakcidés marketing a mind marketing mind IT technolégia szempontjabdl
Ujszeriibbnek, frissebbnek mondhaté e-marketing ¢és adatbdzis marketing, illetve a
kapcsolatmenedzsment (ij mindségét megtestesitd hildzati marketing.

/ Kapcsolat kozponti marketing szemléletek kapcsolat szorossaga \

Tranzakcios
Marketing

Adatbazis
Marketing

Halozati
Marketing

«—p Eros pozitiv kapcsolat

Kapcsolati
Marketing

e-Marketing <«—  Kozepes pozitiv kapcsolat

e > Kozepes negativ kapcsolat

- /

8. dbra: Kapcsolat kozpontii marketing szemléletek kapcsolat szorossdga (Coviello-
Brodie-Brookes-Palmer, 2003)
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4. tabldzat:

A marketing menedzsment ot tipusa az iigylet és menedzselés dimenziok szerint (Coviello-Brodie-Brookes-Palmer, 2003)

Tranzakcioés Marketing | Adatbdzis Marketing e-Marketing Kapcsolati Marketing Halézati Marketing
Aktivitas célja, Gazdasagi tigylet Informacids és gazdasagi Informaciét generald Személyes kapcsolat az eladé Jol felépitett kapcsolat cégek
fokusz tigylet parbeszéd az eladé és tobb és a vevo kozott kozott
azonositott vevo kozott
A kommunikacié Cég a tomegtermékek piacdra Cég a megcélzott A cég a személyekkel és Egyének az egyénekkel Cégek cégekkel
természete szegmensekhez vagy személyek kozotti (szervezeteken keresztiil) (egyediséget hordoz)
személyekhez kommunik4cié technolégidjat
hasznéljak.
Kapcsolat tipusa Kozvetlen kontaktusban, de Nevesitett Parbeszédes Szemt6l szemben, személyek Személyek kozott

személyteleniil (de tartézkodo, kimért) (technoldgian keresztiil) kozotti személyességet nélkiilozve
(zart, elkotelezettségen (tavoli kapcsolatokat zarva
alapuld, bizalom és rovidre)
egyiittmiikodés jellemzi)
Ugylet Diszkrét Diszkrét esetleg hosszi idén Folyamatos Folyamatos Folyamatos

fennallasanak ideje

(talan hosszabb idon keresztiil)

keresztiil
(véletlenszeriien lehet
személyes is)

(az interakcio ,,realtime”
torténik meg)

(folyamatban levo és
kolesonosen alkalmazhato,
rovid vagy hosszu terminusu)

(stabil mégis dinamikus, lehet
rovid vagy hosszu terminust)

Formalizmus az

Formalis

Formalis

Formalis

Formalis és informalis

Formalis és informalis

iigyletben (néha személyessé valik a (de azért testre szabott és vagy (tizleti és tarsadalmi szinten (iizleti és tarsadalmi szinten
technikan keresztiil) személyes az IT-n keresztiil) egyarant) egyarant)
Vezetdi szandék Vonzani a fogyasztot Fogyaszté megorzése Pérbeszéd elddllitdsa Egyiittmiikodés Osszehangolds

(a fogyaszté testesiti meg a
profitot)

(megnovelni a fogyasztdi
profitot, és megvaldsitani mas
célokat, igy, mint megnovelt

hiiség, csokkenteni a
fogyasztdi rizikot, stb.)

(megalapozni, fejleszteni, és
elémozditani egy kolcsonos
elényokon alapuld
egyiittmikodést)

(egylittmiikodés az eladok és a
vevok kozott, illetve
kiilonb6zd cégrészek kozott
kolcsonos elonyok elérése
érdekében)

Vezetés fokuszaban
allé tényezok

Termék és marka

Termék/marka és fogyasztd
(egy megcélzott piacon)

Haszndlva az IT- altal lehetové
vél6 kapcsolatokat a cég és
sok személy kozott

Egyiittmiikodés két személy
kozott

Kapcsolt egyiittmiikodés két
cég kozott
(a halézatban)

Vezetdi befektetés

Belsd marketing erésség
(fokuszalva a
termék/szolgaltatds, 4r,
értékesités, értékesités
0sztonzés adottsdgokra)

Belsd marketing erdsség
(Kiemelve az adatbazis és
informaciétechnolégia
lehetdségeit)

Belso miiveletek erdssége
(IT, website, logisztika)
Funkciondlis rendszerek

integracidja

Kiilsé piaci elényok
(kapcsolatépitésre és
fejlesztésre fokuszal ijabb
személyekkel)

Kiilsé piaci elényok
(a cég hdlézaton beliili
pozicidjara fokuszdlva)

Vezetési szint

Funkciondlis piacolok
(Kereskedelmi vezetd, Termék
menedzser)

Specializdlédott piacolék
(Fogyaszt6i szolgaltatds
menedzser, Hiiség menedzser)

Marketing specialistdk
technolégia specialistakkal és
menedzserekkel

Alkalmazottak és vezetok
(funkcidkra és szintekre
koncentralva a cégben)

Tekintélyesebb vezetok
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A kapcsolati €és hal6zati marketing kiemelked6 egyiittes jelenléte természetesen érthetd, 1évén,
hogy mindkét stilus a bizalmi, tartés kapcsolaton alapul, igy szemléletik egyidejii
érvényesitése egy szervezeten beliil nem {iitkozik nehézségekbe, hiszen a kozottiikk fennalld
kiilonbség leglényegesebb pontja a kapcsolat formalizaltsdganak mértéke, melyet a kis €s
kozépvallalkozdsok korében végzett kutatdsaim bizonyitanak.

Az e-marketing €és a hdlézati marketing egyiittes jelenlétének kapcsolatszorossdga
egyértelmiien jelzi a nyitott vallalat idedjanak megvaldsuldsat, azaz a formalizalt kapcsolatot
kiépit6 haldézati marketing olyan er0s szervezeti egyiittmiikddéssel tamogatott, mely az
informdcids rendszereken keresztiil ezernyi szdllal flizi 0ssze a partnereket, felgyorsitva a
kommunikéciét, leroviditve a reakcié idOket, 4tlathatovd téve az egylittmikodés
szempontjabol relevans informdacidkat, folyamatokat egymads rendszereiben.

Az adatbdzis és az e-marketing markdns egyiittes jelenlétét természetesnek tekinthetjiik,
hiszen a két marketing orientacié technikai alapjaiban, azaz az adatbazisra tdmaszkoddsban,
azonos eljaréast alkalmaz. Kiillonboz6ség csupdn a vevd elérésének csatorndiban jelentkezik
markdansan.

3. Kutatdsi eredmények, példdk: Kis és Kiskozép vdllalkozdsok kapcsolatmenedzsment alapi marketing
stilusai

Magyarorszagon az elsdsorban gydrtassal foglalkoz6, B2B kapcsolatrendszerti kis és kozép vallalkozasok
korében végzett 200 cég mintdjan alapuld kutatdsom eredményeként megéllapithatd, hogy az alakalmazott
kapcsolatmenedzsment alapti marketing stilusokat multidimenzionalis skalazés segitségével két dimenzidba
redukalva kifeszitett stkon a meghatarozé kiilonbségképzd ismérvek:
* A csere kapcsolat formalizmusa, a halézati marketing gyakran szerzodéses
formalizmusétdl a kotetlen, intuitiv kapcsolati marketingig fesziil ki., illetve
* Az orienticick hagyomanyos-modern marketing eszkozrendszerre épiilése, az az
alkalmazott marketing technolégia hagyomanyossdga vagy modernsége

Marketing orientaciok pozicidja
multidimenzios skalazassal R
15
£ Adatbazis marketing
) —1—
g
= E-marketing  _

Kapcsolati marketing

O —
T T A4 T T T

T
i) ‘-1,5 -1 0,5 0 0,5 1 1,5 ]
0,5

Halo6zati marketing

Marketing technolégia

2

omanyos

ks ‘
Xy

Tranzak ciés marketing

(5]

Hagy

Formalizalt Nem formalizalt

\\ Kapcsolat formalizmusa /

9. dbra: Kapcsolatmenedzsment alapii marketing stilusok pozicioja, multidimenziondlis skdldzdssal (Berndth,
2004)
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A kovetkezokben részletezett kutatdsi eredményekbdl lathatd a magyarorszagi kis- és kozépvallalatok a
kevéssé formalizalt kapcsolati marketinget részesitik elényben gyakorlatukban, szemben az IT igényes
adatbazis és e-marketinggel, illetve hal6zati marketinggel.

Az egyes vizsgalt orientdciok - a minta korébe vont vallalatok esetében - el6forduldsi intenzitdsat mutatja
be a kovetkez6 4bra.

Lathatéan az orientdcidk alkalmazdsi sorrendje megegyezik a magyar és a nyugati mintdban, azonban a
haszndlat intenzitdsa jelentdsen eltér6. A Coviello (2001) féle kutatds eredményeit Osszehasonlitva a
magyarorszagi  eredményekkel 1ithaté, hogy a nyugati marketing alkalmazas sokkal
kiegyensiilyozottabb és intenzivebb orientacié hasznalatot mutat.

Kijelenthet az aldbbi kutatdsi eredményt bemutaté grafikon alapjdn, hogy Magyarorszagon uralkodé
stilus a kapcsolati marketing, mig a vizsgalt angol nyelvteriileteken ,,csupén els6 a tobb koziil” a hasznalt
orientaciok soraban. Az er6sen IT technologia igényes adatbazis és e-marketingek Magyarorszagon
elhanyagolhaté sillyal vannak jelen. Figyelemre mélt6, hogy a hagyomanyos tranzakcids szemléletnél
erésebben van jelen a hal6zati(!) marketing szemlélet Magyarorszdgon is.

Marketing stilusok mennyire jellemzok a cégekre
Magyarorszigon illetve az Egyesiilt Kiralysagban és Uj-

Zélandon?

5 : :

O Kapcsolati marketing
41 W Hél6zati marketing

O Tranzakciés marketing
9 O Adatbézis marketing
21 B E-marketing
1 : e

M.o. UK-U-Z.
10. dbra: Marketing stilusok jelenléte kis és kozépvdllalatokndl (Berndth, 2004)

Természetesen az értékitélet kialakitasanal figyelembe kell venniink, hogy a mintdk elemszama (M.O.: 200,
UK-N-Z.: 149) a minta tevékenységi és dgazati ardnyai, illetve méret szerinti Osszetétele is némileg
kiilonbozok, igy az dsszehasonlithatdsdg csak e peremfeltételek tudomdsul vétele esetén, azaz korlatozottan
elfogadhat6.

Az alkalmazott marketing stilusok kapcsolatszorossiga, azaz, hogy mennyire jellemzd paronkénti egyiittes
eléfordulasuk a kovetkezd tdbldzatban lathat6. Legmarkdnsabb az adatbazis és az E-marketing egyiittes
eléfordulésa, korrelacidjuk értéke 0,336 100%-os szignifikancia szint mellett jellemzd, illetve a kapcsolati
és tranzakcios marketing egymast teljesen kizaro jelenléte, korreldcidjuk értéke 0,33.
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A tranzakci6s marketing mennyire [[Pearson Correlation 1 0,201 0,109 -0,33 -0,157|
iellemz Onokre? Sig. (2-tailed) | 0,004] 0,124 o 0026
N 200 200 200 200 200
Az adatbdzis marketing mennyire  [[Pearson Correlation 0,201 1 0,336 -0,213 -0,13
ellemz6 Onokre? Sig. (2-tailed) 0,004}, ol 0002 0067
N 200 200 200 200 200
Az E-marketing mennyire jellemz$ [[Pearson Correlation 0,109 0,336 1 -0,002 0,04
Onokre? Sig. (2-tailed) 0,124 0. 0982 0575
N 200 200 200 200 200
A kapcsolati marketing mennyire  [[Pearson Correlation -0,33 -0,213 -0,002 1 0,152]
iellemz6 Onokre? Sig. (2-tailed) 0 0,002 0,982}, 0,031
N 200 200 200 200 200
A hdlézati marketing mennyire Pearson Correlation -0,157 -0,13 0,04] 0,152 1
ellemz6 Onokre? Sig. (2-tailed) 0020 0067 0575] 0,031,
N 200 200 200 200 200
Correlation szignifikancia szintje 0.05 szinten: 1=>x>0,139;-1<= x<-0,139
5. tdbldzat: Kapcsolatmenedzsment marketing stilusok kapcsolatszorossdga Magyarorszdgon (Berndth,

2004)

A Coviello-€k altal publikalt eredményekkel Osszehasonlité tdblazatbdl, illetve abrabdl lathatd, hogy a
kapcsolatszorossdgokat kiegyenlitd trendvonalak lefutdsa hasonld, azonban példdul az elsé pozicion
szerepld kapcsolati-hdlézati marketing par kozotti korreldcié a magyar kis és kozépvallalkozasok korében
joval kisebb kapcsolatszorossdgot mutat. A mintdban hdlézati egyiittmiikodés is joval kisebb ardnyban
jellemzd, nagy ardnyban vannak még jelen a magyar gyartok kozott ,,maganyos harcosok™.

Korrelaciés Korrelaciés

egyiitthatok: egyiitthatok:
Parositasok: UK - Uj-Z. Mo.
Kapcsolati Marketing / Halézati Marketing 0,75 0,15
e-Marketing / Hal6zati Marketing 0,52 0,04
Adatbdzis Marketing / e-Marketing 0,47 0,34
e-Marketing / Kapcsolati Marketing 0,40 0,00
Adatbdzis Marketing / Hal6zati Marketing 0,35 -0,13
Adatbdzis Marketing / Kapcsolati Marketing 0,31 -0,21
Tranzakciés Marketing /Adatbazis Marketing 0,28 0,20
Tranzakciés Marketing / e-Marketing 0,03 0,11
Tranzakciés Marketing / Halézati Marketing -0,14 -0,16
Tranzakciés Marketing / Kapcsolati Marketing -0,29 -0,33

6. tdbldzat: két kutatds marketing stilus kapcsolatszorossdgai (Berndth, 2004)

A Coviello féle kutatds és sajat kutatds eredményei egybeesnek, a tranzakciés marketing és a tobbi
marketing stilus viszonya, illetve az adatbazis és E-marketing kapcsolata tekintetében. Szembetiind kozos
jegy, hogy a tranzakciés marketing stilus a halézati és a kapcsolati marketing jelenlétét er6sen kizarja. Mds
marketingek viszonydban kevésbé mutatnak hsonlésdgot a két kutatds eredményei, ami az egyes stilusok
magyarorszagi alkalmazdsi tudatossdganak hidnydra mutat rd. A magyar kis és kozép vallalkozasok
marketing gyakorlatdnak tudatossdga tehdt jelentdsen alulmulja a Egyesiilt Kirdlysdgban tapasztaltakat.
Kivétel a hagyoményos szemléletiinek tekinthetd tranzakciés marketing alkalmazdsa.

Tovéabbi sajitossdg, az a magyarorszagi marketing gyakorlat, melybe kapcsolati és hédlézati orientdcidji
marketingek nem tdrsulnak technolégiaigényes modern marketingekkel (adatbdzis, e-marketing). E tény
djfent rdmutat a magyar kis-kozép véllalati marketing kultira hidnyossagaira.

-37 -




Dr. Berndth Attila Vevéérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment

Ph.D értekezés

Kapcsolatmenedzsment alapi marketing stilusok kapcsolatszorossaga

1,00
0,80 A
0.75 —— Korrelacids
egyiitthatok: UK
v 0,60
\8 2
g —=— Korrelacids
£ " iitthat6k: Mo.
S 040 5 egyiitthatd o
e 0,34
2 028 Linedri
o = Linearis
g 020 26 (Korreldcids
g 0,11 egyiitthaték: Mo.)
S 0,04 3
M 0,00 6:60 — Linedris
(Korrelacids
0,13 : egyiitthaték: UK)
-0,20 021 \
\ -0,29
0,33
-0,40
11. dbra: Kapcsolatmenedzsment alapii marketing stilusok kapcsolatszorossdga (Berndth, 2004)

Ha vizsgiljuk az egyes marketing orienticiok mas marketing orientdciokkal kapcsolatos Osszesitett
korreldcids értékeit lathatd, hogy a legkevésbé jellemzOen a kapcsolati marketing és a tranzakcids
marketing jelenik meg egyiittesen a szervezeteken beliil. A két orientdci6 onallésagat, egymastol fiiggetlen
érték és stilusrendszerének 1étét is bizonyitja az erés szignifikans negativ korrelacio.

Az e-marketing ezzel szemben jelentds mértékben egyiittesen jelenik meg mds orientdcidkkal, ami rdmutat
kiegészit, elsdsorban technikai jellegére illetve, hogy o©ndllé stilusként, orienticioként kevéssé
értelmezheto.

Marketing orientaciok osszesitett kapcsolatszorossaga a tobbi
orientacioval

Osszesitett korreldcié

e-marketing adatbdzis hdl6zati marketing tranzakci6s kapcsolati
marketing marketing marketing
12. dbra: Marketing orientdciok osszesitett kapcsolatszorossdga a tobbi orientdcioval (Berndth,
2004)

Vizsgéljuk meg a Coviello kutatds Egyesiilt Kirdlysdgbdl szarmazo és a magyarorszagi kutatdsi eredményeit,
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illetve azok standardizalt szamadatait (kutatdsonkénti értékek maximalis korreldcids értékkel osztdsaval,
mely igy kikiiszoboli a két minta jellegébdl és nagysdgabdl adédd korreldciés mutatészdmok ardnydnak
nomindlis eltérését) tartalmazd, kovetkezd 0sszehasonlité diagrammot. Lathat6, hogy a nyugati minta esetén
csupan a tranzakciés marketingre nem jellemz6 a mds orientdcidkkal egyiitt szereplés, mig Magyarorszdgon
csupan az e-marketing és az adatbdzis marketingre jellemzd inkdbb az egyiitt felmeriilés, mint a
semlegesség, vagy az elutasitds (negativ Osszesitett korreldciés értékek). Ennek oka a korabbiakban
kimutatott magyarorszagi marketing technoldgiai elmaradottsdgban keresendd.

Marketing orientaciok kapcsolatszorossaga a tobbi orientaciéval két kutatas
osszehasonlitasaban

£
=
=
o0
\g OM.o.
E .
2 B UK-UJ-Z.
wn)
k=
=]
5]
=%
<
1~

e-marketing adatbdzis halézati tranzakciés kapcsolati

marketing marketing marketing marketing
13. dbra: Marketing orientdciok osszesitett kapcsolatszorossdga a tobbi orientdcioval két kutatds

osszehasonlitdsdban (Berndth, 2004)

2.2.4.4. TRANZAKCIOS MARKETING

A tranzakciés marketing gyakorlatiban az értékesitd cég vonzza és elégedetté teszi a
potencidlis vevoket a marketing mix elemeinek optimalis menedzselésén keresztiil.

Az elad6 aktiv kommunikéciét folytat a vasarlok felé — elsdsorban a tomegtermékek piacan
jellemzéen - annak érdekében, hogy egyedi ,testkozelben” lezajlé tranzakcidkat
realizdlhasson, azaz minél nagyobb volumenben értékesitsen.

A tranzakciés marketing kevésbé torekszik tartés vevokapcsolatokra. Célja a vevokkel
taldlkozas feliilletének minél szélesebbre szabdsa, minél nagyobb tranzakcid-potencial
megteremtése.

Hollensen (2003) a tranzakciés marketing és a kapcsolati marketing alapkiilonbségeit a
kovetkezd koordindta rendszerben szemlélteti.
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ﬂranzakciés és kapcsolati marketing jellemzé@
Maba©

Kolcsonos fliggdség
Kapcsolati
marketing
Verseny _ Kolcsonos
és konfliktus " egyiittmitkodés
Tranzakcios
marketing
v
\\ Fiiggetlenség és vdlasztds

14. dbra: Tranzakcios és kapcsolati marketing jellemzése (Berndth, 2004)

2.2.4.5. KAPCSOLATI MARKETING

A kapcsolati marketing kozvetlen személyes interakcidt hoz létre két személy kozott az
egylittmiikodé  véllaltokndl. Ezen kapcsolatok kolcsondsen hasznosak, bizalmon,
elkotelezettségen alapulnak. A kapcsolatrendszer birtokosa egyenlok kozott az elsd elve
alapjan nagy eséllyel nyeri el elkotelezett partnere megbizédsait. Ez az egylittmiikodés nem
feltétleniil alapul valamiféle kifogasolhat6 juttatdson. Nagyon gyakran az intelligens figyelem
elégséges az els0 szamu pozicié kivivasdhoz. Hollensen (2003) ismerteti a kapcsolati
marketing ,.hat piac” modelljét.
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/ A kapcsolati marketing ''6 piac'' modellje \

o

15. dbra: A kapcsolati marketing "6 piac" modellje (Hollensen, 2003)

Bels6 piacok
Bels6 marketing:
minden munkavéllal6 egy
belso fogyaszté vagy egy
belsd beszallitd

Iranyitott piacok
A tdmogatds szervezése
(a fogyasztokon feliil):

kozvetitdk, tigynokségek,

stb.

Beszallitoi piacok
egylittmiikiidés a kulcs
beszallitokkal

Fogyasztéi piacok
(Fogyasztok megtartdsa,
fogyasztéi kotddés
meghosszabbitdsa)

Befolyassal birok piacai
Ipar viszonylatdban
befolydsolok: szervezetek,
kormanyzat, egyéb
egységek (pl: egyetemek)

Toborzasi piacok

Humén eréforras/
szakképzett emberek

/

A modell a kapcsolati relaciok tudatos dpoldsara hivja fel a figyelmet, kozéppontjaban
helyesen a vevo all. Ertékrendjének legfontosabb eleme tehat a vevoérték.

Meg kell emliteni, hogy a vevd szdmadra is fontos kell, hogy legyen partnere, és érzékenyen
kell, hogy reagdljon kulcs partnerei problémadira, hiszen a beszallitok teljesitmény visszaesése
miikodési zavarokat okozhat.

Stone, Woodcock, Wilson (1996) a kapcsolati marketing eldnyeiként emliti:

*

NG a vevdi hiiség iddtartama, tobbet és gyakrabban vésarolnak, azaz megnd az
élettartam érték.

Novekszik a vevOkkel kapcsolatos jovedelmezdség, csokkenek a vevokkel
kapcsolatos koltségek, hiszen az iizletek jelentds része nem jér Gjabb iizletszerzési
koltségekkel.

Az értékesités koltségei is csokkennek a megismert, lojédlis vevOi magatartas
kovetkeztében.
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Petrof (1997) még tagadja a kapcsolati marketing fogalom létjogosultsdgat a marketing
tudomédnyos fogalomtirdaban, véleménye szerint a kapcsolati marketing szamiizend6
fogalmaink koziil, mivel nem jelenit meg 1j filozo6fiat, hiszen az iizleti viligban a marketing
elmélet elterjedése elott is alapvetd szabdly volt, hogy az iigyfélre figyelmet kell forditani.
Petrof allitdsaira reagdlva Gruen (1997) megéllapitja: a kapcsolati marketing nem a kerék
Ujrafelfedezése, vagy valamilyen menedzseri szesz€ly, hanem az iizleti tevékenység jovOjét
el0segitd értékalkoté folyamat. Utdbbi dllitdssal lehet azonosulni, hiszen a kapcsolati
marketing Uj eszkozhaszndlati és szemléleti sulypontokat allit eld, melynek eredményessége
vitathatatlan.

Fournier, Dobscha, Mick (1998) a kapcsolati marketing megmentésének sziikségességérol
beszél, a divatszélamoktol kiliresedett magatartdsok Ujragondoldsardl. A kapcsolat
kétoldalusagat javasolja feleleveniteni, és a vevd érdekének kiszolgédlasat a véllalati
gondolkodds centrumdba éllitani.
Bensaou (1999) elemezte az autdipari gyartdsaban résztvevd USA és Japan cégek stratégiai
tervezését, magatartdsit meghatdroz6 szignifikdns kiilonbségeket. Ezek a véllalatok
beszallitoik kapcsan a cserét négy partnerkapcsolat alaptipus szerint gyakoroltdk:

e Stratégiai partnerség

® Rogzitett beszerzovel

e Rogzitett beszallitoval €s

e Piaci cserével, versenyeztetés mellett, amikor mind a két partner ezt sériilés nélkiil

atvészelhette.

A kapcsolati marketing rendszerszintl fejlesztésének modszertanat ismerteti Reichardt (1996)
az Asea Brown Boveri konszern példdjain. Az ABB vevOre Osszpontosité programjanak
elemei:
1. TQM, teljes kori mindségiranyitas, kivalé termékmindség kialakitasa
2. Iddtudatos vezetés (TBM, Time Based Management), beszerzés menedzselés
(SM, Supply Management), magas szintli folyamatainak eldallitasa.
3. Rugalmas tanuld struktirdk fejlesztése (team-ek), integrdlt decentrdlis
szervezet kialakitas.
4. Vevdk és beszdllitok kozremiikddése, partnerség kialakitasa.
5. Tudasmenedzsment, az értékek és az innovacié megbecsiilésének kultiraja.

A kapcsolati marketing alapkdove a kapcsolatot dpold személy, illetve e személy
kapcsolattartasi intelligencidja, stratégidja. Annak érdekében, hogy tartésan és sikeresen tagja
lehessen valaki egy kapcsolati hdlézati rendszernek és egyittal a legnagyobb profitot
realizalja ennek segitségével, tobb tudatosan tervezett praktikus szabdlyt be kell tartani.
(Kippes 2001)

Hiéba a koltséghatékonysdg tlinik az elsd szamu szempontnak a sikeresség elérésében, mégis
egyes cégeknek valtoztatniuk kell menedzsment stratégidjukon, javitva a partnerséget.

A versenyeztetésen alapuld, ar centrikus beszallitisok szemlélete nagyon hatékony a vevo
oldalardl rovidtdvon, azonban az egyiittmiikodés idOtartamat erdsen kétségessé teszi, mely
aztan a folyamatosan fluktudlédé vagy elégedetlen beszéllitok miatt mindségi problémakhoz
vezet. Példaként emlithetd az autdipar 6ridsa, a VW esete, mely az utébbi évtized agressziv,
0nz0 beszallitasi politikdja nyoman a hibatlanul futds versenyében egyre inkabb leszakadni
latszik a japan versenytarsaktol.

A fenti szemléletbdl kovetkezOen a beszallitéi élettér meghagydsa, sOt fejlesztése,
megerdsitése céll kell, hogy valjon.
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4. Kutatdsi eredmények, példdk:. Kapcsolati marketing négy eleme Nyugat-Eurépdban és Kindban

Yau és Lee (2000) kutatdsuk eredményeként bemutatja a Nyugat-Eurdpai és a Kinai kapcsolati marketing
kiilonbozoségeit négy tényezd alapjan, melyet a kovetkezd tablazat foglal 6ssze. A kulturdlis kiilonbségek
szembetlindek, az érzelmi és kevéssé formalizalt tartalmak domindlnak a Kinai mentalitdsban, a Nyugat-
Eurépai mentalitdssal szemben. E mellett a Kinai szemlélet kevésbé haszonelvili, a kapcsolat mindségét
tobbre becsiili a profitnal.

Nyugat Eurépaiak Kinaiak
Kotottsé - sz4llit6 és vevd kozott - vérségi és tarsadalmi alapon
& - meghatérozott cél érdekében - tdrsadalmi és iizleti magatartds érdekében

- viszonzas a szolgaltaténak és
kedvezményezettnek megfeleld idében

- sajatos szandék nélkiil

- novelt értéken

- viszonossag elvarasa
Kolcsonosség - sajatos szandékbol
- szimmetriat igényelve

- semleges személyek kozott - rokoni vagy csoporttagok kozott
Bizalom - eldszor a tranzakcid épiil ki - el6szor a baratsag épiil ki
- inkabb az iizleti rendszerre épiil - személyi kapcsolatokra épiil
Empatia - besz€16 centrikus - hallgatécentrikus kommunikacié
7. tdbldzat: Nyugateuropai és kinai kapcsolati marketing sajdtossdgai (Yau — Lee, 2000)

Piskéti (2000) szerint ,,a kapcsolati marketing nem mads, mint a kiilsd €s belsé célcsoportokkal
kialakitott partnerség hatékony formdja” véleménye szerint a kapcsolati marketing nem jelent
Uj paradigmat, amivel egyet kell érteni, hiszen a kapcsolati marketing is csupan
sulyponteltolasok révén kiilonbozteti meg magat korabbi szemléletektdl. Azl a megallapitisa
azonban, hogy a kapcsolati marketing 6tvozi szdmtalan tudomanyos, igy példdul a tranzakcids
és halozati megkozelitéseket, nem helytdllo, hiszen csak ezek egyes elemeivel mutat
hasonlésagot, ezektdl lényegét tekintve jol megkiillonboztethetd. Véleménye szerint a
kapcsolati marketing keretét adja a totalis és az integrdlt marketing koncepcidk
megvaldsitdsdnak, mely 4llitas szintén téves, ha elfogadjuk a totdlis marketing kulcselemének
a kornyezeti szereplOkre Kkiterjesztett intenziv marketinget, mely nem feltétleniil a
kapcsolatépitésen keresztiil valésul meg, foképpen ha a cselekmények nem B2B kornyezetben
jatszodnak le.

Piskéti (2000) alapjan a kapcsolati marketing a kovetkez6 dimenzidkra épiil:
1. Uzleti kapcsolatok hordozéja, a marketing kornyezet szerepldi kozott
a. Aktudlis és potencidlis vevok,
b. Kozvetitdk, szallitdk, egyéb egyiittmitkodok,
c. Versenytarsak, vevoik,
d. Részvényesek, finanszirozok, kozonség, stb. kozott.
2. Uzleti kapcsolatok irdnyéra, mely lehet
a. Horizontélis (partner és tarsvallalatokkal),
b. Vertikilis (ala folé rendeltségben, szerzddéses kapcsolattal),
c. Laterdlis (hatosdgok, médidk, piackutatdk, egyéb szolgéltatok).
3. Uzleti kapcsolatok tartalmi szintjei
a. A targyi probléma szintje,
b. Szervezeti szint,
c. Hatalmi szint,
d. Emberi-emociondlis szint.
4. Uzleti kapcsolatok tartdssaga, intenzitdsa, melynek kérdése:
a. Milyen hosszan tart a kapcsolat?

-43 -



Dr. Berndth Attila Vevéérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment
Ph.D értekezés

b. Mennyire kiszdmithaté a teljesitményelvarasok iitemezése, volumene?
5. Az iizleti kotodések szimmetridja, a lojalitas, melynél kérdésként meriil fel:

a. Milyen a partner lojalitdsa?

b. Egyenrangu partnerek egyiittmiitkodésében gondolkodnak a partnerek?

c. Van-e hatalmi er6f6lény a viszonyban?

E mellett Pisk6ti a CRM-et, mint a kapcsolati marketing modernizdlasat és szlikitését
definialja.

A CRM-et a fentiektdl kissé eltérden, tudatosabb és vevokozpontisigot professzionista
eszkozrendszerrel formalizdl6 kapcsolati marketing rendszernek kell tekinteniink,
szlkitésként kevéssé értelmezheto.

Day, Dean, Reynolds (1998) a hagyomanyos marketing kritikdjaként emlitik, hogy hatasukat
elsdsorban nem az értékes vevok felé fejtik ki. Egy kupon akcié példdul nem a lojdlis, tartds
kapcsolatot keresé vevoOt aktivizdlja elsdsorban. A kapcsolati marketing orvosolja ezt az
aranytévesztést.

A kapcsolati marketing tovdbblépésének tekinthetd a one to one marketing (Peppers -
Rogers — Dorf, 1999). Célja a személyre szabott folyamatos tigyfél interakcié megvaldsitasa,
kezdve a legfontosabb iigyféllel, befejezve a potencidlis iigyfelekkel. Fontos eleme az
tigyfelek azonositdsa, potencidljanak, lojalitdsanak, stb. felmérése, differencidlt koncentralas
megvaldsitasa. Javasolt kiépitési folyamata:

1. vevd azonositdsa

2. differencidlas

3. kolcsonos egymadsra hatds

4. vevo igényeihez igazodds
Wilde és Hippner (2001) szerint a személyes vevokapcsolat tobb mint a one to one. A német
direktmarketing szovetség felmérése szerint az iigyfelek nem elégedettek a telefonos és az
internetes vevOszolgalatokkal. A telefonos vagy e-mail-es tandcsadds dontd szerintik az
tigyfélhiiség kialakuldsa szempontjabadl.

Mandjak (2004) javaslatot tesz - tobbek kozott — az iizleti kapcsolatok tipologizdldsat célzé
kutatdsra annak érdekében, hogy feltirhatok legyenek az egyébirdnt ismert, azonban
jelentdségiik alapjdn nem azonositott iizleti kapcsolattipusok és dimenzidik:

*  kapcsolat erdssége (szoros-laza),

*  kolcsonhatds mélysége (egyszerli-integrativ),

*  vev0 irdnyultsidga (tranzakcids-kapcsolati).
Utébbi felvetése egybeesik Hollensen szemléletével, aki a tranzakcids és kapcsolati
marketinget, mint ellenp6lusu stilusokat értelmezi.

2.2.4.6. HALOZATI MARKETING

A halézati marketing a szervezetek azon Osszefogdsa, kapcsolatrendszere, mely a
koncentracid fokdnak novelésével hatékonysagi elonyként jelenik meg a haldzat tagjaindl. A
verseny tobb szinten folyik, egyrészr6l a hélézati alku nyereségtartalmanak
maximalizdldsdban a tagok kozott, masrészrél a haldzaton kiviil tevékenykedd konkurens
cégek kozott. A haldézatok Osszetartd ereje mindaddig fenndll, mig az egyiittes fellépés
profittartalma meghaladja a cégenkénti 6ndllo fellépéssel realizdlhat6 hosszutavu profitot.
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Mis felfogds szerint a hélézati marketing (itt, mint multilevel marketing) tobbszintl
értékesitési menedzsment rendszer, melyben tandcsadék hdlézata gondoskodik a termék
eladdsardl. (Bernskotter, 1996) A halézati marketing ezen kozelitésmodjat a direkt marketing
kategoridjdban targyalhatjuk, szemlélete csak korlatozottan fedi le a halézati marketing
tényleges tartalmat.

A vallalatok hatékonysagnovelésért, végso soron a profitért tett eréfeszitései arra felismerésre
vezetnek kordbbi versenytdrsakat is, hogy stratégiai szovetségeket hozzanak létre. El&
példaja ezeknek az elOnykereséseknek, a légitarsasdgok utaztatdsi egylittmikodése, mely
relaciok kozos miikodtetésétdl a jaratra szervezésig nagyon széles spektrumban miikodik
életképesen hosszu ideje.
A cégek kompetencidjuk felismerésével, a nem kellden hatékonyan megvaldsitott
funkciokban keresnek szovetségeseket, akik mads teriileten fellelhetd kompetencidjukat
cserélik a cég erdségeire az iigyletben.
A stratégiai szovetségek lehetnek Bronder — Pritzl (1999) szerint:

*  Horizontélisak, azonos ipardgban tevékenykeddkkel

*  Vertikalisak, vevokkel, szallitokkal

*  Diagondlisak, mds ipardgak szerepldinek bevondsaval kialakitottak.

E mellett a hdlézati marketing a munkamegosztas kiterjesztését, illetve a hdlzatba tartozéassal
megszerzett versenyeldnyok érvényesitését vonja magdval. A halézati tag minimum erkdlcsi,
tobbszor formalizdlt kotelezettsége, hogy a hdldzati tagok versenytarsai szdmdra a
kompetencidjuk nyijtotta elényok ne legyenek elérhetdk. Igy e szovetségek erdforrasokbdl
zérhatjak ki a szovetségi rendszeren kiviili versenytarsakat, mely jelentds versenyhatranyt
teremthet ezek szamdra.
A 1étrejott marketing szinergidk mérési lehetdségeire hivja fel a figyelmet Szennyesi (2004)
harom kategdridban:

*  Becsiilt hozam,

*  Varhato raforditasok,

*  Sziikséges 1d0.

5. Kutatdsi eredmények, példdk: — Hdlozati marketing megoldds a gyakorlatban

A hdlézati marketing tudatos alkalmazasara példa a németorszdgi Jagenberg csoportba tartozé KAMPF
véllalat beszerzési hdlézatdnak koncepcidja, melyet németorszagi, lengyelorszagi és magyar partnerekkel
valdsitott meg. (Lasd kovetkezd dbra.) Az elmult évtizedben versenytdrsai jelentds darversenybe
kényszeritetttk a KAMPF céget, aminek kovetkeztében djra kellett értékelniiik beszallit6i
kapcsolatrendszeriiket és annak struktdrdjat. A cég papirhengerek (példaul pénzpapir) kezelését végzd gépek
gyartasat és osszeszerelését végzi ugy, hogy tudatosan szakositott tobblépcsds beszallitdi hdlézatot épitett ki.
A kapcsolat szerzédéses, szabdlyai minden ponton 4tldthatdak és formalizéltak. A hdlézati kdzpontok eltérd
profillal rendelkeznek:

- Németorszdgi: dsszetettebb szerelt egységek

- Lengyelorszdg: nagy dssztomegii hegesztett vazszerkezetek
Magyarorszag kisebb szérids alkatrészek, potalkatrészek, kisebb szerelt egységek.

A KAMPF cég tudatosan fejlesztett beszerzési marketing tevékenysége €s partnergondozasa mellett halézati
kozpont partnerei szdmdra atadja a partnerkezelés technoldgidjat, a hélézati partnerek fejlesztésének,
tdmogatasanak szemléletét és rendszerét. Beszéllitdinak regiondlis koordindcidjat a hilézati kozpontoknak
adja at, csupdn veliik tartva a kapcsolatot, ezzel koncentralt beszallitasi teljesitményt kapnak kévés relaciébél,
mely jelentOs erdforrds és koltségmegtakaritdshoz vezet. Kordbban a KAMPF kozpont egy kézben tartotta
valamennyi beszallitéjat, melyet felvaltott az dj - kockdzatosabb, de koltséghatékonyabb - rendszerrel.
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Halozati stratégiai szovetség és
beszerzési halozati kozpontok rendszere
a KAMPF cégnél
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hélézati
kozpont
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Magyar
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N

16. dbra: Hdlozati stratégiai szovetség a KAMPF cégnél (Berndth, 2004)

2.2.4.7. ADATBAZIS/DIREKT MARKETING

Az adatbazis marketing az adatbazis technoldgia haszndlatira épiil, a kapcsolat egy Uj
tipusdnak létrehozdsa mellett és a konkrét potencidlis fogyasztd felismerésén alapul. A
valamely technikdval létrehozott adatbdzis mar a kindlatra nyitott potencidlis partnereket
tartalmazza csupdn.

Direkt marketing a vevok, a veliik vald interakcid tudatos tervezése, végrehajtisa, a célzott
potencidlis fogyasztok korében magas foku ismertség és elfogadottsag elérése a folyamatosan
Ujabb és djabb tranzakcidk lebonyolitasa érdekében.

Hoffmann (2002) szerint a direktmarketing tomegmédidkban megjelené kommunikécio, azzal
a célzattal, hogy megrendelésre, érdeklodésre vagy iizlet, bemutatéterem felkeresésére
késztessen. Hoffmann a direkt marketing fogalmat parban hasznalja az interaktiv
marketinggel, azonban csak egy technikai elemnek tekinti a direkt marketing adatbazis
kapcsolddasait.

Bér Tapp (1999) kiilonbséget tesz az adatbazis marketing és a direkt marketing kozott, maga
is definidlja, hogy nagy atfedés van a két megkozelités kozott, majd konyvében folyamatosan
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direkt marketingrdl beszél. A két orientacié egybe mosdsa nem indokolt, hiszen eszkozeikben
fellelhetdk kiillonbozdségek, mégis alapjaik azonossdga miatt egyiitt kezelésiik elfogadhatd.

Unod (2004) szerint az adatbazis marketing komplex folyamatot alakit ki a fogyasztoval
torténd kétutas kommunikaciora, ezzel kordabbiakban nem elérhetd, meghataroz6 értékeket
allitva el0 az egész iizletmenetre.

Fontos megjegyezni, hogy az adatbazis marketing nem azonosithatd, mint az adatbazis épitést
értékesitOk marketingje. Szemléletem szerint a kiillonbozé adatbazis alapi marketingek, ha
tetszik adatbazis marketingek kiilonbozd technikai eszkozok segitségével (személyesen,
levélben, csomaggal, telefonon, interneten, jsdgmelléklet stb.) érik el a vevot, azonban k6zos
benniik a tudatossdg és a célzottsdg. A direkt marketing megegyezd fogalom az adatbédzis
marketinggel, nincs értelme csupan azért két ondllé stilusrél beszélni, mert szolgaltatéik
gyakran csak az egyik funkcidra szakosodott cégek.

6. Kutatdsi eredmények, példdak:  Direkt marketing rdforditasok 1995-ben az Egyesiilt kirdlysdgban

A Direkt Marketing Association 1995-os évrél kozreadott felmérése alapjan a direktmarketing koltségvetés két
legnagyobb tétele sorrendben: a tekemarketing, levélreklam, melyek a teljes biidzsé 42%-at tették ki.

Direkt marketing raforditasok 1995-ben
(UK)

6% 1% 1% 20%

11% 4% 4%
O Radi6 M Levélreklim O Telemarketing
O Ujsagmelléklet B Cimzés nélkiili kiildemény O Egyéb
B Orszagos sajtd O Magazinok W Helyi sajté
BTV
17. dbra: Direkt marketing rdforditdsok 1995-ben (UK) (DMA, 1995)

Az adatbdzis marketinget gyakorl6 cég versenyez a kiillonbozd tomegmarketinget folytatd
cégekkel. Versenyelonye a medddszoérds jelentds csokkentése. Szandéka fenntartani a
kapcsolatot a felismert fogyasztokkal.

Emellett az adatbdzis marketing ugyan folyamatosan bombézza a fogyasztét inkdbb csak érte
tevékenykedik, mint a fogyasztdval egyiitt. A kapcsolatok melyet 1étrehoz nem személyre
szabottak, hatékonysdga a nagy szamok torvényén alapul. Kapcsolatmindsége lényegesen
alulmarad a személyes kapcsolatot igényldk elvardsainak.

2.2.4.8. E-MARKETING

Az e-marketing az internetet és mads interaktiv elektronikus technoldgidkat haszndlva
eléallitja a kapcsolatot és Osszekoti a technoldgia segitségével a céget az azonositott

-47 -



Dr. Berndth Attila Vevéérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment
Ph.D értekezés

fogyasztdval, rdadésul ,,realtime” interakciot téve lehetové. Az e-Marketing magdba integralja
a kozvetlen személyes kapcsolatra épiil6 marketing elOnyeit a tOomegmarketing
hatékonysagaval.

Az e-marketinget Peppers és Rogers (1993; 1997), mint a tranzakcidés és a kapcsolati
marketing technolégia vezérelt, az ,egy az egyben” marketing stilusdban 1étrejovo
folytatdsnak tekinti. Az E-marketinget e mellett technolégia vezérelt tomeges testre
szabasként definialta a szakirodalomban t6bb szerz6 (McKenna 1991; Pine 1993; Kara and
Kaynak 1997; Peppers, Rogers and Dorf 1999).

Az irodalomban tobb irdny jelenik meg az interaktiv marketing technol6gidkkal kapcsolatban.
Coviello, Milley és Marcolin (2001) szintetizdlja az ismereteket €s négy egymdstol
fiiggetleniil felismerhetd stilust definial.

Az els6 iskola szerint ,,az internet megvéltoztat mindent” Venkataraman (2000), ez egy IT
vezérelt interaktivitison keresztiil kihatdssal van minden termék tipusra. Az interaktivitds
alapvetden megviltoztatja a cégek viszonyat a piachoz, mind filoz6fidjdban, mind
stratégidjdban. (Hoffman és Novak, 1997.)

A madsodik irdnyzat szerint ez egy lehetdség mely technoldgiai lehetdségeket ad hozza, a
korabbi hagyomanyos dlldspontokhoz. (Carter 1996; Levin 1996; Deighton 1997).

A harmadik iskola gondolkoddsmoédja szerint az interaktiv IT technoldgia egy uj piaci
értékesitési csatornaként értelmezhetd, melyen a fogyasztd direkt elérése Ilehetséges,
kiegészitve a meglevl csatorndkat. (Elofson és Robinson 1998; Ghosh 1998)

A negyedik koncepci6 rokonsdgot mutat a harmadik koncepciéval, de a leginkdbb koncentral
az informaci6 egységenkénti kezelésére €s képzésére. A filozofidt jellemzd fogalmak, a
,bricks and clicks”, kozelitésmddja taktikai jellegl, a részek élvezetét maximalizald stratégidt
takar. (Haeckel 1998; Gulati és Garino 2000; Mandel és Hof 2001)

Janal (1998) az online marketinget (az e-marketing részének tekinthetd), mint az integralt
marketing tokéletes megval6sitdsat definidlja. Véleménye szerint az online marketing
alkalmas:

*  Kovetkezetes lizenet kozvetitésre

* Interaktivitisra (one to one)

*  Kiildetésmarketingre (kiildetés definici6 és beteljesités)

Osszehasonlitasban mas gyakorlattal, az e-marketing az iigylettel egy idében parbeszédet hoz
létre a fogyasztéval, igy gondoskodik az azonositott fogyasztét érdekld specidlis
informaciékhoz hozzaférésrol.
Az e-marketing hatékony kapcsolattartdsi stratégidjanak ,,5i”-jét (6t elemét) nevezi meg
Bock-Senné (2000):

*  Informécid

*  Interakcid

*  Individualitds

*  Jzgalom

*  Integracio.
Az online kapcsolat 1ényege, hogy folyamatos rendelkezésre 4llasa, kiemelkedden informativ
jellege, kényelme segitségével kosse a vevot az értékesitOhoz.

Megleponek tiin6 kijelentést tesz Reichheld — Scheffer (2000) amikor bevezeti az e-lojalitas

fogalmét. Ez a személytelen technoldgia is alkalmas a vevoi lojalitas kivivasara, igaz a még
intenzivebb versenyfeltételek felismerése mellett.
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Az interaktiv technoldgidknak koszonhetden a fogyasztd kommunikdcidja kozben jelentOs
mennyiségll a vasarldsi szokdsaira, attitidjére utalé informéciét ad, adhat 4t a cégnek. Az IT
lehetdséget biztosit a fogyaszté egyedi megértésére, melyek nyomdn elvards/magatartds alapu
szegmentaciéval szegmensek alakulhatnak ki, melyeknek tagjaindl a standardizélt
kommunikéci6 ellenére az egyedi igények szerinti kezelés érzete érhetd el.

A fogyasztok az e-Marketingben kommunikélhatnak egyediil vagy csoportosan online vagy
offline formaban.

Hozzdadva ezt a képességet a személyre szabott kommunikicié erejéhez, a fogyasztoi
informéciot felhasznalhatjuk az egyénileg alakitsuk ki a termékek és szolgéltatasok kinalatat.

Az ,,E” kapcsolat azonban formélis, viszonylagosan tdvoli, konnyen bonthatd, ebbdl adéddan
torékeny.

2.2.4.9. TARSADALOM KOZPONTU, KORNYEZETORIENTALT MARKETING MENEDZSMENT
ORIENTACIO

A tarsadalom kozpontisdg a jovo szemléletmddja lehet. Azonban e marketing menedzsment
stilussal nem foglalkozom részleteiben, mivel bér elére mutatd, de tdrsadalmi bedgyazottsaga
jelenleg csekély. Valamilyen jelentds kényszerhatds nélkiill, a nagyobb térhoditasa
vagydlomnak tiinik. Naivitds sok a kornyezet védelmére fokuszal6 szerepld rész€rdl az a hit,
hogy a cégek, vagy a fogyasztok tudati allapota eljuthat arra a szintre, mikor a profitszerzés
érdekét hattérbe szoritjak a kornyezet megdvasanak idedjaval szemben.

A tarsadalom kozpontd marketing orientdcié a marketing eszkdzhasznélat egy tjabb, azokat
korlatozé dimenzidjat nyitja meg. A korlatok lehetnek onként vallaltak, vagy a tarsadalom
érdekében firott formalis (torvényekkel, hatdrozatokkal, stb.) és iratlan informélis (belsd és
kiilso erkolcsi szabélyok, stb.) szabalyrendekkel biztositottak.

Torvényi szabdlyozds a tarsadalmi elvarasok, félelmek, stb. €s a vallalati érdekérvényesitési
képességek politikdra gyakorol egyiittes hatdsanak ereddjébdl alakul ki. Mivel a szigoritas,
erételjesebb szabdlyozasi aktivitdst igényel, igy a progresszid pozicié hatranybdl vivja
csatdjat, az obstrudlasban érdekelt profit szereplokkel szemben.

Az Onkorldtozéds csupdn abbdl a felismerésbdl eredhet, hogy a korldtok profitot befolydsold
ereje nagyobb, mint az azok elkeriilésébdl szdrmazd haszon esélye, és a szabalyok
kijatszasdnak kockdzata nem éri meg annak a megkisérlését. E mellett figyelembe kell
venniink a tényt, hogy a kockdzatvallalasi készség, illetve a szabdlykeriilés hajlama
személyfiiggd, annak a vezetdnek, vagy testiiletnek az értékrendjét fogjadk megjeleniteni, aki,
vagy akik a dontéseket hozzdk.

2.2.4.10. AGAZATI ES VALAMELY MARKETING ESZKOZRE ALAPOZOTT MARKETING
MENEDZSMENT ALKALMAZASOK

Nagyon sok agazati tipusi marketing meriilt mar fel a szakirodalomban (bor-, fmcg-,
pharma-, trade-, muzeum-, egészségmarketing, stb.). Ezen ,marketingek” az &4gazat
specialitidsainak megfeleld marketing eszkozrendszer elemek, feladatok 6sszefoglaldsaval djat
alkotnak, azonban nem teremtenek uj, altaldnos érvényli marketing stilusokat. Sokkal
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helyesebb lenne, az egyébirant mértékadd szerzok 4ltal alkalmazott példaul: marketing
egészségligyl intézmények szdmdra kifejezések fegyelmezett haszndlata, mint az
egészségligyi marketingé. Természetesen érthetd a rovidségre torekvés, mégis a fogalmi és
értékrendszer letisztulasat célul tlizve keriilniink kellene ezt az egyszerlsitést.

Marketing eszkozrendszer valamely elemét el6térbe helyez6 marketingek is eldallitanak
Uj sulypontokat, djdonsigértékiik azonban komolyan megkérddjelezendd, hiszen a mar jol
ismert €és alkalmazott marketing technoldgidkat emelik ki, s az ezekre fokuszdlds okan
beszélnek 1j marketingekrol.

Mind az agazati, mind az eszkozorientalt marketing Kifejezések nivellaljak, leértékelik a
marketinggel egyiitt all kifejezések silyat. Ovatosabban kellene bannunk vele.

(Ilyen példdul az high-tech-, rendszer-, tele-, projekt-, online-, szegmens-, direkt-, djtermék
marketing, stb.)

2.3.  VEVOERTEK ORIENTALT MARKETING

A kapcsolati marketing intenziv megval6sitasa soran kialakulé szoros eladé-vevd kapcsolatok
is felbomlanak, ha az eladé nem koveti a vevo értékvaltozasat. (Flint, Woodruff és Gardial,
1997). Az értékvaltozasok kovetéséhez a kovetkezd kérdések tisztazdsara van sziikség
folyamatosan:

e Melyek a vevo értékei most?
Ezt az értéket a beszallitok mely képességei kozvetitik a vevo szamara?
Hogyan érzékelik a sajat értékvaltozasukat?
Hogyan azonositjak beszallitoik értékvaltasat?

,,Az amerikai vallalatok Otévente elveszitik vevoik felét, vezetoik azonban ennek okairdl mit
sem tudnak. Pedig a vevOk elpdrtoldsa az iizlet leginformativabb mutatdja” (Reichheld, 1996)
A vevOk ragaszkoddsdnak tiz éves kutatdsa sordn vizsgaltak, a véllaltok miért nem prébaltak
tanulni vevoik elpartolasabol. Hét meghatarozo okot tartak fel:
e Sok vallaltot nem riaszt a vevok elpartoldsa, nem értik az Osszefliggést a vevok
hiisége és a bevételek kozott.
e Nem kellemes a hibédkat tdlzottan alaposan vizsgdlni, az elemzd palydjara is
veszélyes lehet a hibdk elemzése.
A vevok elpartolasat gyakran nehéz meghatarozni.
Néha még a vevot is nehéz meghatarozni.
Nehéz az elpartolds okainak mély feltarasa, a tanulsagok levonasa.
Nem konnyli olyan konfliktust vallal6 munkatdrsakat toborozni, akik a
tanulsdgokat levonjdk és képesek intézkedni a problémak kikiiszobolésére.
e Nehéz olyan mechanizmust kialakitani, amelynek segitségével a vevok
elpartolasdnak elemzésébdl kovetkezd gyorsan reagdlé stratégia kialakitdsa
kovetkezik.

Az értékorientalt marketing célja Grosse-Oetringhaus (1996) szerint a vevok szamara relevéans
értékek megallapitdsa és ezek versenyelonnyé formalasa.

Mis oldalrdl kozelitve a piaci verseny egyre €lesedd koriilményei kozott azok a véllalatok
tehetnek szert jelentds versenyelOnyre, melyek képesek megkiilonboztetni j6 és rossz
vevliket, azaz egy elore megtervezett forgatokonyv szerint kezelik vevOiket és a lehetd
legvégsoOkig kizarjak a rossz vevoket iizletiikbdl. (Stone 2001)
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Doyle (2002) allaspontja aldhtizza a vevOérték orientdcié gyakorlati érvényesiilésének
sziikségszertiségét, aki szerint: ,,A marketing 1ényegi gondolata az, hogy a fogyasztoknak
kiemelkedd étékeket kell kindlni. A menedzsment — azaltal, hogy kiemelkedd értéket nyujt
vevOinek — a részvényeseknek is jelentds értéket tud biztositani. A képlet — azaz, hogy a
vevOérték részvényesi értéket teremt — a kapitalizmus alapelve” A vevdi elégedettségre -
kutatdsi eredmények szerint - jelentds hatdst gyakorol a dolgozéi elégedettség. Igy a
profittermelés bizonyitott eszkdze a dolgozoéi elégedettség vizsgalata. (Homburg 2001)

Napjaink marketing stratégdinak szamolniuk kell a technoldgiai és szemléleti fejlodés
eredményeként 1€trejott jelentds vevoszerep vdltozassal. Rekettye (2004) szerint a vevok
korabbi passziv szerepkoriikbol Kilépve az értékteremtés aktiv résztvevéivé valtak.
Alldspontjat aldtdmasztja a vevok a cserét kiséré kommunikaciéban, interakciéban valé aktiv
részvétele, melynek lehetOségeit tovabb szélesitette az internetes formdk elterjedése, melyen
keresztiil is egyre tobb csatorna nyilik meg a vevoi igények kozvetitésére, akdr online
parbeszéd formdjaban is (e-marketing).

A vevoelégedettség fokozdsdnak problémdja, hogy a vevOk sokkal hamarabb és gyakrabban
adnak hangot elégedetlenségiikbdl fakadd rosszallasuknak, mint elégedettségiiknek, ezzel
befolyédsolva kornyezetiik beallitottsagat is. (Hallensleben 1999)

E mellett a fogyasztovédelmi szabdlyozasban elért eredmények tovabbi vevOaktivitasi tereket,
érdekérvényesitési lehetOségeket nyitott meg, ezek publicitdsa, igy hatdsossdga jelentds
negativ vevoelégedettség azaz elégedetlenség kommunikaciét eredményezhet.

A vevli jogvédelmi szabalyok szigoroddsa a termékmindség garancia, illetve ezen keresztiil a
vevOi elvardsok kozvetitési lehetdségeit emelte magasabb nivéra. Mindezek visszahatnak a
termék/szolgaltatds kindlat Osszetételére, mindségére, melynek tehat aktiv formalgjava valt a
vevo.

A vevoelégedettség fokozdsa érdekében standardizalt munkatérs felvételi és kondicionalési
kovetelményrendszerre tesz  javaslatot Schinabeck (1997). A cél vevOorientalt
viselkedésmintdk meghonositdsa, folyamatos értékelése a szervezeten beliil. Vevoorientalt
jutalmazasi rendszerben l4tja a megfeleld alkalmazotti vevOorientaciét életre hivé motivacids
modszert Wagner (1998).

SzerzOk egyetértenek abban, hogy profitteremtd erd, kovetkezésképpen cél a vevdi hiliség
kialakitdsa. (Doyle 2002, Kotler 2004, Topfer 2000) Topfer kozli a vevdi hiiség
kialakuldsdnak modelljét, melynek tényezdi (harom csoportban) eléidézik a vevoi lojalitdson
keresztiil a vevoi hiiséget:
*  Multra vonatkozo tényezok:
= Vevdi elégedettség (K.O. kritérium)
= Panaszok kezelése (K.O. kritérium)
* A szocidlis csoporthoz val6 viszony:
= Tovéibbajanlas
* A jovore vonatkozo tényezok:
= Ujravasarlds
» Keresztvisarlasok
= JovObeni kovetelmények teljesitése (K.O. kritérium)

Vevoi elégedettséget a mindségérzetre visszavezetve kezeli Parasuraman, Zeitlhaml, Berry
(1988) a SERVQUAL modellben, melynek tényezoi:
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*  Materidlis kornyezet

*  Megbizhatésag

*  Reagal6 képesség

*  Kompetencia

*  Empatia
A vasarloi elégedettséget, az eldzdek logikus tovdbbfejlesztéseként matrixban vizsgdlja
Nauman - Jackson (1999), elvart és elégedettséget eldidézd tényezdket A4llitva fel.

Alldspontjukat és a felsorolt tényezSk valds tartalmdt erdsiti Winsted (2000) publikécija.
Szerintiik az elvart tényezok:

*  Megbizhatdsag (szavahihetdség, hitelesség, stb.)
Bizalomra érdemesség (hozzaértés, termék megfelel az elvardsnak, stb.)

*  Hozzaférhetdség (véllalat elérhetd)

*  Sz4llitasi készség (idoben)

*  Gondossag (Szdmla, sz4llitéjegy, rendeléskovetés, stb.)
Az elégedettséget ado tényezok kozott emlitik:

*  Felelosség véllalds (azonnali kiszolgdlds, azonnali vdlasz a kérdésekre,
egyénre irdnyitott figyelem, gyors panaszkezelés)
Udvariassag, figyelmesség
Empdtia
Kiilonleges mindség (tartdssag, technikai kivalosag)
Személyzet (képzettség, intelligencia, tapasztalat)
A két tényezOcsoportot rendezik az ugynevezett vasarloi elégedettség matrixba, melybdl
levezetik a kiillonbozd varhaté vevdi kapcsolatmindségeket illetve a vevoi fluktuacié varhatéd
mértékét. Ramutatnak, hogy a magas teljesitmény az elégedettségi tényezdk terén ha ez
egybeesik a teljesitménytényez0k magas mindségével, ez eredményezheti a hosszu tavu vevoi
elégedettséget €s az ebbdl kovetkezd lojalitast.

*

* ¥ ¥ %

Homburg-Giering (2000) elégedettség-lojalitds matrix alkalmazdsat javasolja. A magas
elégedettség nem eredményez teljes biztonsdggal vevdi lojalitdst, hiszen lehetnek egyéb
eltéritd tényezok, mint példdul a véllalatok mas irdnyd hélézati elkotelezettsége, személyes
érdekek, stb. Bevezetik a feliiletesen lojélis vevd fogalmat, mely vevd tovabbi koncentralt
figyelmet igényel.

Topfer (2000) megallapitja: a magas szintii vevoi elégedettség fontos, de nem elégséges
feltétele a tarts vevoi kapcsolatnak.

Stratégiai vevOkezelés szemléletében értelmezi Kotler (1998) a marketingstratégia 4P-jével
(termék, ar, csatorna, promocid) szemben a vasarlok 4C-jét (vasarloi sziikségletek és vagyak,
vasarlo koltsége, kényelem, kommunikacid). E tényezok megvildgitjak - igaz csak részben - a
vevO raforditdsait. Ezek mellet Rekettye (1999) szerint még szdmolnunk kell a haszndlat
koltségeivel és pszichikai raforditasokkal.

Rekettye szerint, nem elégséges a klasszikus marketing szemlélet szerinti vev0 orientdltnak
lenni, ennél tobbet kell nydjtani: a vevok szdmadra értéket kell teremteni.

Ezt a vevOérték teremtd szandékot elfogadva definidlhatjuk a vevdérték orientdlt marketing
megkozelitéseket, illetve esetiinkben a vevOérték orientdlt marketing informdcio
menedzsmentet.
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2.3.1. A VEVOERTEK ORIENTALT MARKETING ALAPFOGALMAI

A vevoérték fogalom mind a marketing tudoméanyos gondolkodds (Woodruff, 1997), mind a
gyakorlat (Bradely, 1994) érdeklddését felkeltette. Az USA —ban tobbek kozott a Knoxville-i
Tennessee Egyetem kutatdsi programot inditott ,,vevOérték és vevoelégedettség kutatdsi
program” cimmel. A program eredményeit publikdlva Flint és Woodruff (2001), Flint,
Gardial és Woodruff (2002) rdmutatnak, a szakirodalom a vevOérték koncepcid tartalmat
szertedgaz0 definicids kornyezetben szamtalan kozelit€ésmodban tdlalja és hasznalja. Néhany
a lehetséges kozelitésmodok koziil:
*  Egyes megkozelitések az értéket, mint elonyt definidljak (funkciondlis, szocidlis,
érzelmi, tudéssal kapcsolatos, esztétikai, élvezeti, szitudcids, holisztikus, komfort)
*  Zeithaml (1988) és Bolton és Drew (1991) a termékmindség €s az ar kozotti
helyettesitd fogalomként hasznalja,
*  Lai (1995) szerint specidlis koltségkategdriardl van sz6 (pénziigyi, id6, kockazat,
emberi energia)
*  Minden termék sajatossag €s a pozitiv és negativ kovetkezményei annak, hogy a
fogyaszté haszndlja a termék tulajdonsdgait, mint érték hierarchia format.
(Woodruff és Gardial, 1996, Woodruff, 1997)
*  Kereskedelmi magatartds a vevo kereskedodi kapcsolatban Anderson és Chambers
(1985), Herbig és O'Hara (1996), Johnston és Bonoma, (1981), Perdue és
Summers (1991) szerint
*  Emociondlis, praktikus és haszndlt érték vevoi megkiilonboztetésével haszndlja
Ruyter, Wetzels, Lemmicnk és Mattsson (1997)

A szakirodalmi Osszehasonlitds alapjan Hofmeister-Tordcsik (1996) szerint 6t k6zos elem
irhat¢ fel az értékek bemutatasaban. Az értékeket gy mutatjadk be, mint:
1. tartds koncepciokat, vagy meggy6zodéseket
a kivant viselkedésmoddra vonatkozdan,
amelyek kiilonbozo szituaciokban érvényesiilnek,
amelyek irdnyitanak az események értékelésében, és
amelyek relativ fontossdga szerint rendezettek.

SNk w

Mindezen kozelitésmodokat szintetizalja Kotler (1988, 1998, 2003) értékszemlélete,
kiegészitve azzal, hogy az értékek rendszerében minden fogalom, tobbdimenziés hatastényezd
modell egyszavas megjelenitje. A kotleri alapgondolatot kovetve az értékek cseréjének
gondolatat a kovetkezo fogalmak alapozzak meg:

. VEVOORIENTACIO alatt olyan gondolkoddsmédot és gazdalkoddsi gyakorlatot értiink,
amely a véllalat minden dontését (termelési, fejlesztési, értékesitési, pénziigyi, stb.) a vevo
kivédnsagainak rendeli ald.” (Bauer—Beracs, 1991)

A HASZNOSSAGot a klasszikus mikrookonémiai felfogds szerint vigy tekintik, mint a
preferencidk lefrasdra alkalmas eljarast. (Varian, 1991)

A Samuelson-Nordhaus (1987) szerzOparos a hasznossagot a kovetkezoképpen definidlja: ,,A
hasznossdg olyan elvont fogalom, melyet a javak fogyasztdsdbol eredd szubjektiv élvezet,
hasznavehetdség vagy kielégiilés megjelolésére alkalmaznak a kozgazdasdgtanban.”

Mig Kotler (1988) a kovetkezOképpen jellemzi a hasznossdgot: A hasznossag a fogyasztd
becslése arra vonatkozéan, hogy a termék mennyire képes kielégiteni a sziikségleteit. A
fogyaszt6 pedig az értéket, azaz az egy dollarra jut6 hasznossagot prébalja maximalizalni.
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Kotler nem tér ki az értékszamitds modjara, mely lehet additiv (6sszeadd, kivond) vagy
multiplikativ (szorzasi, osztasi miiveleteken alapuld).

VEVOELEGEDETTSEG a hasznidlat és a vdsdrlds eredménye, amely a vdsdrlénak a
vasarlassal kapcsolatos jutalom-koltség Osszehasonlitdsdn alapul a véarhaté kovetkezmények
figyelembe vétele mellett. (Churchill, Surprenant 1982, Hofmeister, Simon, Sajtos, 2003) A
vevOelégedettség, a vevoérték objektiv és szubjektiv tényezdinek teljesitésével érhetd el. A
vevoelégedettség elérése tehat a vevoérték maximalizaldsan keresztiil valdsithaté meg.
Elozbéeken tdlmenden sziikséges tisztazni és megkiilonboztetni egymdstol a vevoérték és a
vevé értéke fogalmakat.

VEVOERTEK: a teljes vevéérték és annak koltsége kozotti kiilonbség,, mig a teljes
vevéérték: azoknak az elényoknek az Gsszessége, amelyeket a vevd az adott terméktdl vagy
szolgaltatastol elvar. (Kotler, 1998)

A vevdérték ismerete ahhoz a lényeglédtdshoz, sulypontozasi képességhez juttatja hozza a
vallalati menedzsmentet, melynek segitségével tudatossd, hatékonnya teheti piaci mikodését.
Ez a szemlélet ébresztette rd példaul a kiskereskedelmi lancokon keresztiil forgalmazé
multinaciondlis cégeket, a kapcsolatmenedzsment 1j mindségének, a Kkategdria
menedzsmentnek a létrehozdsara. A kategoria menedzsment kettés vevoérték szemlélettel
bir, a kozvetitd kereskedd elégedettségét maximalja Ggy, hogy a fogyaszté szdmdéra teremt
komplexebb, kielégitdbb kindlatot, lehet0ség szerint teljes korl valaszt a felmeriil6 igényeire.

7. Kutatdsi eredmények, példdak:  Erdei (2001) szerint Magyarorszdgon a szolgdltatdsokkal kapcsolatos a
teljes vevoértéket eredményezo vevai elvdrdsok, és sorrendjiik a kovetkezo:

1. udvariassag
2. elérhetdség
3. megbizhatésig
4. reklamdci6 kezelés
5. szdmla érthetOsége
6. szakértelem
7. egyiittgondolkodas
8. gyors reagilas
9. megértés
10. mindség

A vevOérték kezelését segitd stratégiai informéacié és marketing menedzsment
eszkozrendszerét tobb marketing szemlélet tdmogatja, udjdonsdgértékrél mégis csak az
informdcidtechnolégiai eszkdzrendszer fejlddése nyitotta lehetdségek hasznositdsa €s az
alkalmazott marketing médszertan sulypontjainak atrendez6dése okdn beszélhetiink.

A vevoérték vallalti  rendszerszemléleti  kezelése napjainkban mar csupidn az
informaciémenedzsment eszkozrendszerének megfeleld szintli bevondsaval lehetséges.

A kovetkezOk 0sszefoglaljdk a fenti elvarasokat is lefedd elonytérképet.

Garver szerint (2003) kovetkez6 mutatészamokon keresztiil elemezhetjiik a vevoi értéket
(szerinte iigyfél értéket). Garver is jelzi, példaul a forgalom mutatészdm esetén, hogy a
koltségoldal elemzése nem elhanyagolhatd, azaz raforditasok érték befolyasolo tényezok.
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Hagyomanyos mutaték

Gyakorlati alkalmazas

Haszon

Hianyossagok, veszélyek

Forgalom

Vevok osztilyozasa,
(A,B,C) kategdridba
soroldsa

Eldzetes tdjékozottsdg a
vevd értékérdl
Kiegyenstilyozott vevd
portfolié

- Csak a multra
vonatkoztathatd

- A koltségoldal
figyelmen kiviil marad

Fedezeti Osszeg

Vevok osztilyozasa,
(A,B,C) kategéridba
sorolasa

Eredmény orientalt
Felhaszndlhat6 tovabbi
elemzésekhez (pl.

- Csak a multra
vonatkoztathatd
- Nagy réaforditast igényel

Osszekapcsolds mds folyamatkoltség
mutatékkal (pl. SZamitas)
forgalommal) - A kiegyensulyozott

igyfélportfoli6 alapja

- Marketing beruhdzasok
alapja lehet
Fizetési moral Korai jelzérendszer - A fizetés elmaradédsok - Lehetséges, hogy a vevd

felallitasa csokkenése megneheztel

Hitelmindsités, vevoi
hitelkeret megéllapitdsa

Likviditas biztositasa

Jovéorientalt mutatok

Innovaciok Villalati informéacids - Az innovici6 realizdldsa | - Kozponti kompetencia
rendszer, intranet - Vevok erésebb kotddése elvesztése a tdl gyors/til
jelenléte a véllalathoz széleskort
A panaszkezelések - Fokozott értékalkotas termékfejlesztés miatt
értékelése - Termék/szolgaltatas - A vezet0 felhasznalok
Innovacidk kinélat kiépitése téves kivdlasztésa,
Rendszerpartneri figyelmen kiviil hagyott
viszony vevok neheztelése

Referenciak Véleményformalo - Erés kommunikécios - Negativ referencidk a
vezetd keresése hatés vevd panaszai esetén
Differencialt - Forgalomnovekedés
megjelenités

Keresztértékesités
(cross-selling)

A kindlat 6sszevondsa
Csoportmunka: az
értékesités és a fejlesztés
részvételével

Er6sebb vevokotodés
Az eladas utdni
tevékenységek
kiterjesztése: oktatds,
szerviz

- A kozponti kompetencia
elvesztése a tdl gyors/til
széles korti
kindlatdifferencidlds
miatt

Ugyfél élettartam
érték (Customer
lifetime value)

Valamennyi vételi és
utévételi folyamat
rogzitése (oktatas,
szerviz, pétalkatrész-
sziikséglet, potbeszerzés)
A marketing-mix
tényezdk optimdldsa

A hosszu tavu tizleti
kapcsolatok értékelése
A vevo értékének
erbteljes novekedése
Erdsebb vevokotddés

- Adminisztrativ terhek
novekedése

- Rutinszerti végrehajtas
esetén a lényeglatas
elvesztése az Osszetett
adatstruktirak miatt

8. tabldzat:

Vevo értékének megdllapitdasa mutatészamokkal (Garver, 2003)

8. Kutatdsi eredmények, példdk:

A vevo értékének szamitdsa a Shell-nél

Schroter (2001) mutatja be a németorszdgi Shell vevo érték szadmitdsi metodikdjdt, melyet CRM rendszeriik
keretein beliil haszndlnak. A vevéérték szamitas tényezoi:

* A szerz6dés futamideje
* A szerz6déses kondiciok
*  Bonitds index ( a vevo fizetési magatartdsa)

* A vevOszolgélat dltal meghatdrozott fedezeti 6sszeg (hitelképesség)

Az értékelés 500 pontos skélan torténik, melynek a ,,0” vevd értékhez tartozé pontszdma 360. Ezen pontszdm
alatt nem forditanak kiilon figyelmet a partnerre, nem nyujtanak szamdara kiemelt tigyfél szolgéltatdsokat.
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A VALLALAT ALTAL REALIZALT ELONYOK t6bbek kozott:

A realizalt arbevétel, mely all a vasarlassal egy idében fizetett arbdl illetve a
haszndlat sordn felmeriild, irdnyithatd beszerzésli kiegészitd szolgéltatasok
(szerviz, szoftverkovetés, stb.), poétalkatrészek, fodarabok, kiegészitd tovabbi
elemek arabol.

A vasarlas révén kialakulé kapcsolat és kotédés a vevd és az értékesito
csoportja kozott, mely hdlézati kapcsoldodasok esetén az drat is eltéritheti az
értékesito egyéni haszonmaximalizalasi torekvései szerinti gyakorlattdl, ha mindez
csoporthaszonna valik.

A vevé lojalitdsa, azaz hogy a vasarldsainak milyen aranyat bonyolitja az
értékesitd szervezetnél, €s milyen kapacitisok el6zetes lekotésére hajlando.
Reichelfeld (1996) szerint: ,,Ami a vevoOket lojalissa teszi, az az érték, amit
megkapnak. Annak, hogy sok vallalat bukik meg, egyik oka, hogy méréseik,
elemzéseik, és tanuldsuk tilsdgosan a nyereség koriil forog, és kevéssé az
értékteremtés koriil”

A vasarlasok volumene, melynek ismerete, illetve tervezhetOsége a
koltséghatékony, sorozatnagysdgokkal kalkulalé termelés/szolgaltatds egyik fontos
feltétele.

A vasarlasok id6beni kiszamithatésaga, mely kozvetlen koltséghaszonnal jar,
illetve a folyamatos, hibatlan rendelkezésre allds, ennek kovetkeztében magas
szintli vevOelégedettség elérése lehetséges.

Referencia, presztizs, image épités hatds az eladd oldalarél, ha a vevd mads
potencialis vevOk referencia csoportjdba tartozik, melyet a kovetkezd kutatdsi
szemelvény is szemléletesen bizonyit.

Fizetési készség. A vevo egyik legvonzébb értéke, ha likviditdsa rendben van, a
tartozdsok dtutaldsa a lejaratuk el6tt idoben automatikusan megtorténik.

Fizetés ideje. A 90 s6t 120 napos szerzodott teljesitések sem ritkdk a nagy
beszallitéi versenykényszert eldallité multinaciondlis cégeknél. A torekvés
lényege, hogy a finanszirozds beszéllitokra athdritdsdval jelentOs erdforrasokat
szabaditson fel a vallalat.

A VALLALAT RAFORDITASALI:

Idéaldozat, a mas tevékenységektol elvont figyelem és tevékenység ido.
Eroforrasok lekotésével a vallalati olyan potencidlok mads irdnyd
felhaszndldsdar6l mond le a menedzsment, mint példaul tervezési (CAD),
technologizalasi (CAM), tékebefektetési, kreativ energidk, stb.

Kozvetett koltségek, mint példaul az irdnyitasi, rendszermiikodtetési
(mindségbiztositasi, véallalatirdnyitdsi, informacios és dontéstdmogatasi rendszerek,
stb.), készletgazdalkodasi, pénziigyi menedzsment, stb.

Kozvetlen koltségek, mint példaul anyag, munkabér, szerszam stb..

A raforditdsok tovabbi targyaldsatdl eltekintek, hiszen szdmos helyen mély elemzéseket
taldlhatunk ezekrol.

- 56 -



Dr. Berndth Attila Vevéérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment
Ph.D értekezés

9. Kutatdsi eredmények, példdk: ~ Honnan szerezne be informdciot egy VIR vdsdrldsa elott?

Magyarorszagon a kis és kozép villalkozasok korében végzett 200 cég mintdjan alapuld vallaltirdnyitasi
rendszerek hasznalatat, elfogaddsat vizsgdlé kutatdsom is bizonyitja, hogy a legelfogadottabb valasztast
befolydsolé tényezdk sordban elsé helyen 4ll a referencia, azaz a mds hasonlé cégeknél megszerzett
tapasztalatok ereje.

mas hasonlo cégektol

m cégképviseloktol
interneten

m szaklapokbol
tanacsadoktol

H kiallitasokon, vasarokon
vevoinktol

m beszallitoinktol
szoroéanyagokbol
kamaratol

® konferenciakon

u hetilapokbol

atlag

18. dbra: Honnan szerezne be informdciot VIR beszerzés elott? (Berndth, 2004)

Woodruff (1997) szerint az értékek kiilonbozé megkozelitésekben (vevdi, eladoi), 1ényeges
kiilonbozoségeket mutathatnak. Ennek érzékeltetése érdekében haszndlja az elvart érték,
atadott(v. nyujtott) érték fogalmat.

ELVART ERTEK az az érték, melynek megszerzésekor a fogyaszté eldzetes elképzelése
szerint az élvezete maximalizadlodik az elfogadott befektetés mellett.

ATADOTT ERTEK a ténylegesen a termék/szolgaltatas altal hordozott érték befolydsolé
tényezok, paraméterek, melyek egybeesése az elvart értékkel csak személyre szabott
termék/szolgdltatds esetén valdszinii, mds esetekben jelentds tobblet értéket hordozhat, mely
folosleges terheket allit eld, vagy alulmilhatja a vevd elvérdsait, mely a hidnyérzeten
keresztiil alakit ki negativ attitiidot general6 stimulusokat a vevoben.

Az ESZLELT ERTEK nem mis, mint a vevéknek termék (szolgdltatds) nydjtotta
hasznossagrol alkotott képe, mely kiilonbozik mind az elvart, mind az &tadott értéktol.
(Rekettye, 1999) Az észlelt érték nem eshet csak optimélis esetben egybe az elvart értékkel,
azaz az elérhetd maximalis hasznossdggal, hiszen minden zaj, mely a fogyasztd értékitéletét
befolydsolhatja, eltériti az észlelt illetve a tényleges hasznossdgokat. Erdemes azonban
felmérni, hogy az észlelt érték meghaladhatja és gyakran meg is haladja a tényleges
hasznossagot, ami azonban az elsé véasarlast kovetéen helyre dall, hiszen a példaul
marketingkommunikéciéval feliilértékeltetett termék okozta tényleges élvezet, a
hasznossagitéletet korrekcidjat eredményezheti.

2.3.2. ERTEK HOMOKORA MODELL

A csere a vevoérték €s a vevo értékének harmoénidja esetén jon létre. A vevd és az eladd
egyardnt mérlegeli, hogy milyen feltételek teljesiilése esetén hajlandd cserébe bocsatkozni.
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Ennek sordn tudatosan, vagy tudat alatt, de mérlegelik az elérhetd eldnyoket, illetve a cserét
terheld koltségeiket, édldozataikat. Hogy a csere targya dtvdndorol-e a vevOhdz, mint
homokszemek a homokéra szilikiiletén, az a kovetkezd d&brdban 0Osszefoglalt modell
tényezdinek konkrét értékein 4ll, vagy bukik.

/ Erték homokéra modell \

+ -

Személyzet értékkozvetitd minds.
Termék/szolg. haszndlati értéke
Termék/szolg. mindség | Beszerzés koltsége
Kényelem, elérhetdség | Haszndlat koltsége
Termék teljesitmény | Pszichikai koltség

Optimalis dr érzete | Energia koltség

Presztizsérték | Id6aldozat

Biztonsdg

Vevoérték

Vevo értéke

N i

19. dbra: Erték homokéra modell (Berndth, 2004)

2.3.3. VEVOERTEK KUTATASI SZEMLELETEK, MODSZEREK

A vevoérték kutatds alapja az érték modellek konceptualizdldsa. Kezdetekben a személyes
értéket allitottdk a kozéppontba. Ezek visszatiikrozték az emberek kinyilvéanitott preferenciait.
A tarstudomdnyok fejlddése hivta életre a mindségorientdlt és a  vallalati
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folyamatmenedzsment irdnyabol definidlt vevOérték szemléleteket, melyek azonban a
marketing szerepének térhdditasdval egyre inkdbb igazodtak a marketing fédrama 4ltal
képviselt vevOérték szemléletekhez.

2.3.3.1. SZEMELYES VEVOI ELVARASOKBOL KIINDULO TECHNIKAK

A fogyaszt6i piacok legismertebb és legszélesebb korben hasznalt életmadd érték listdi, melyek

egyuttal a fogyasztéi szegmentacidé alapjai Maslow (1954) sziikséglet hierarchia modellje,

Rokeach (1973) VALS modellje, Kahle értékstruktirdja (1986), Kotler(1998, 2003),

Hofmeister (2003), Hofmeister-Tordcsik (1996) leir6 modelljei, melyek fejlodése a

kovetkezOk szerint irhat6 le:

1. VALS elemzés, 1960-as bemutatdsa szemléletteremtd, sokdig az egyetlen érték
alapu életstilus elemzési metodika. A kérdéseket ugy dllitottak Ossze, hogy lehetdvé
tegye a valaszaddk kategorizaldsat elsddlegesen harom ,,én kozpontd” kategdridban:

*  Elv- és meggy6z0dés orientéltak

*  Stdtusorientéltak

*  Tevékenységorientaltak
Ezek tovdbbi bontdsdval hoztdk 1étre a VALS2 modellt, melynek életstilus
kategoridi:

*  Innovétorok

Gondolkodok

Hivok

Teljesitmény orientdltak

Torekvok

Elménykeres6k

Gyakorlatiasak

% Talélok

2. Rokeach értéklistaja (Rokeach Value System, RVS), mely 1968-as megjelenése

utdn alapul szolgalt a tovabbi értékkutatdsi modellekhez. Az RVS értékstruktirija:
* 18 célértékeket (kényelmes élet-viragzo élet, egyenldség — testvériség, ...),
melyeken beliil a parokban:
= Egyéni és
» Térsadalmi értékeket
* 18 eszkozértékeket (széles 1atokorti — nyitott, fantdziadds — kreativ, ...),
melyeken beliil a parokban:
= Erkolcsi és
=  Kompetencia értékeket kiilonboztet meg.

3. Kahle értéklistajat (List of Values, LOV) Rokeach listdjanak alkalmazasi
bonyolultsdgat kikiiszobolendd hozta 1étre szerzdje (Kahle, Beatty, Homer 1986), 9
értékbe stiritve Ossze a vizsgalando értékkategoridkat:

* A valahova tartozds érzése

Meleg emberi kapcsolatok

Onmegval6sitds

Tarsadalmi elismerés

Elvezetes élet

Biztonsag

Onbecsiilés

Izgalom, élénkség

* ¥ KX K X ¥

* K X X X ¥ ¥
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* Az elvégzett munka 6rome
A lista elemeiben visszakoszonnek a maslow-i sziikséglethierarchia modell
kategoriai.

4. AIO moédszer (Activities, Interests, Opinions, AIO), érték és egyéb jellemzokre
alapozott életstilus kutatasi modszer. Kategoriai:

*  Tevékenységek,

+  Erdeklddés,

*  Vélemények,

*  Demogréfiai jellemzok.
Az AIO kutatas sorén allitdsokat tesznek, melyekkel azonosulds mértéke visszautal a
fogyasztd bedllitottsagara, értékeire. (szeretnék viladgkoriili utat tenni, a szex
meghataroz6 az életemben, ...)

5. Gutman féle eszkoz-cél lanc modell (Means End Chain). A modell vizsgilja a
fogyasztér cél elérésének lehetséges eszkozeit. A modszer feltirja a
termék/szolgaltatas tulajdonsdgai mennyiben felelnek meg a fogyasztéi értékeknek.
(I: napkollektor telepitése - napenergia hasznositidsa — kornyezetkiméld energiaforras
hasznositdsa — kornyezettudatos élet (érték))

6. Hawkins-Best-Coney értékcsoportjai, melynek értékstruktiraja:

*  Masok felé irdnyul6 értékek
= egyéni/kollektiv,
= felndtt/gyerek viszony,
» fiatalsdg/oregség,
» romantikus érdeklddés,
» férfiassdg/ndiesség,
= verseny/egylittmikodés.
*  Kornyezet felé iranyul6 értékek
" tisztasag,
= teljesitmény/stitusz,
» kockézatvallalas/biztonsag,
= tradicié/véltozas
= problémamegoldé/fatalista
= természet
% Onmaguk felé iranyuld értékek
= aktiv/passziv,
= materializmus,
= érzéki megerdsités,
* kemény munka/pihenés
= elhalasztott/azonnali jutalmazas
* humor/komolysadg

A fenti megkozelitéseket felhaszndlva tobb multinaciondlis kutatdécég 1étrehozta sajat
modelljét. (Young and Rubicam 4’s modell, GfK, stb.)

Az érték modellek segitségével felismerhetjiik a vallalattdl elvart értékeket, melyeket igy a
cég beépithet, termékeibe/szolgaltatisaiba.

B2B piacokon hogyan déllapithatjuk meg, kik a kulcsvevdink? Csekk lista segitségével
felismerhetjiik vevoi kulcs partnereinket, igy osztalyozhatjuk vevdinket.
¢ Termékeink/szolgéltatdsaink mely vevOknek okoznak a legmagasabb szintli
kielégiilést?
® Mely vevdinkkel kotott iizleteinkbdl szarmaznak a legnagyobb arbevételek?
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Mely vevokkel kotott iizleteinken realizaljuk a legnagyobb arrést?

Mely vevlink elégedettsége maximalizdlhatdé hosszitdvon a legkisebb
befektetéssel?

Mely vevdink kiszolgalasdnak folyamata a legegyszeribb?

Vevoink koziil kik a legnyereségesebbek, azaz hosszitdvon is potencidlis
partnerek?

Mely vevok lojédlisabbnak hozzank, mint a konkurenseinkhez?

Mely vevOk fontosabbak nekiink, minta konkurencidnak?

Stb.

Az egyetemi oktatdssal kapcsolatos értékkutatdsrél szamol be Hofmeister, Simon, Sajtos
(2003). A hallgatéi elégedetlenség spontdn felsorolasbol sziiletett tényezdi a kovetkezok
kutatdsuk alapjén:

*  Unalmas érdektelen eldaddsok

Nem fair vizsgiztatas

Felkésziiletlen oktatok

Az életben nem hasznosithat6 tananyag
Nem megfelel6 technikai feltételek

*  Tomegoktatds

* ¥ ¥ %

Kutatasuk elégedettségi mutatdit modellben foglaltdk ossze, melynek tényezdi:

*  Szakmai szinvonal
Tananyag

Informécid elldtottsag
Szamonkérés

Technikai feltételek
Tanar-didk viszony

*  Oktatason kiviili tényezdok

* ¥ ¥ X ¥

A kutatds sordn matrixban vizsgdlva a tényezok fontossagit (diml) és az elégedettségi
értékeket (dim2) az egyes tényezOk szerint megdllapithatd a vevOérték (hallgatéi érték)
szerinti megfelelés.

2.3.3.2. MINOSEGORIENTALT, HIBAANALIZISRE ALAPOZOTT VEVOERTEK KUTATAS

Legkézenfekvobb vevOérték kutatdsi szemlélet a vevdi elutasitisok okainak elemzése.
Reichheld (1996) javaslata az ugynevezett ,,5 miért” mddszere. Egymdsutan, szisztematikusan
egyre mélyebbre dsva a probléma feltardsa érdekében, Gjra €s udjra felteszi az okokat firtatd
miért kérdést. Tapasztalataik szerint 6t kérdés hozhatja el a sziikséges mélységli, a gyokereket
bemutatd hibafeltarast. Péld4ul:

Miért a konkurencidnk nyerte el az el6z6 megrendelést? Mert, az el6zd termék
mérete és a bizonyitvany adatai eltérdek voltak.

Miért tért el a mindségbizonyitvany és a tényleges méret egymdastol? Mert, a
dolgoz6 és a MEO figyelmét is elkeriilte a méreteltérés.

Miért nem vette észre a MEO az eltérést? Mert a mérdeszkoz a kalibrdldsi idon
beliil elkopott.

Miért nem vették észre a mérdeszkoz kopasat? Mert nem végeztek 6sszehasonlitd
mérést.
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Miért ne mukodik az ISO rendszer mérdeszkoz feliigyeleti folyamata? Mert a
MEQO vezetd nem tart kell6 fegyelmet.

A hiba okok megel6zésének €s megsziintetésének modjai:

Vevdelvirasok folyamatos megel6z6 elemzése.

Folyamatszabalyozas €és ellenOrzés.

Szervezeti és egyéni fejlddés, tanulds biztositasa.

Jutalmazdsi rendszer 0sszehangolésa a teljesitmény mérés rendszerével.

Kotler (1998) Morgan-t6l idézett TQM alapu vevOelégedettség épitési példdjanak elsd sora:
,»A mindséget a vevonek kell érzékelnie.”

Ha ez bekovetkezik, a mindségszemlélet hidnya miatt bekovetkezd elpartoldsok szdma
mérsékelheto.

Az elpartolasok megeldzésének 1épései B2B teriileten:

Diagnosztizélds, team munka keretében, belsé informécidkra alapozva, illetve az
elpartolok direkt és indirekt megkérdezésével. Meg kell tudni, hogy az elpartolas
véglegesnek tlinik-e, vagy visszafordithat6 a folyamat.

A problématérkép vazolasa.

Megoldési alternativdk  kidolgozédsa, stratégiai és taktikai intézkedések
haladéktalan meginditésa.

Magas szintll vezetOk a vevok beosztott vezetdivel (azaz alacsonyabb szintiiekkel)
taldlkozokat kezdeményeznek, ezzel az eltérd szintli megkereséssel a vevo kiemelt
kezelésének érzetét keltik és javaslatot tesznek a megoldésra.

Cselekvési tervek hatasvizsgélata és korrekcidja.

Az 1SO 9000 szabvany egy fejezete dolgozza fel a vevdi elégedettség mérés feladatait. Az
ISO rendszeren beliil a vevdi igények azonositdsdra az udgynevezett minOségkép elemzést
alkalmazzak.(R6th, 1999) Négy 1épését definidljdk a mindségkép értelmezéséhez:

1.

2.

Feltételezett mindségkép megismerése, mely a problématérkép és a kornyezet
megismerését célozza meg.

Mindségdimenzidk tisztdzdsa, a meghatdrozd tényezdcsoportok felismerése
érdekében elvégzett kutatdsok, csoportmunkdk egyiittese.

Mindségparaméterek elemzése sordn vizsgdljadk a tevékenység illetve a
termék/szolgaltatas teljesitményét a feltart paraméterek szerint.
Teljesitmény-fontossadgi matrix feltdrdsa. A matrix az érzékelt teljesitmény és
annak fontossdga kozotti kapcsolatot, illetve az ebben a mezdben értelmezett
teljesitményszintek elemzésének segédeszkoze.
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Fizetés ideje-tartozas atfutasi ido
portfolié matrix

Maba©

Magas

X
&

Pl

Erzékelt teljesitmény

Alacsony
Y

>

Alacsony Magas

Teljesitmény fontossaga a vevo
szamara

20. dbra: Teljesitmény-fontossdg matrix (Berndth, 2004)

A vevOi mindség érzetet leir fObb dimenzidk a kovetkezok:

Féelony, vagy 1ényegi elOny, mely megfelel az absztrakt termék fogalomnak
Misodlagos jellemezOk, a vevOi hasznossdgérzetre hatdssal levd termékjellemzok,
azaz a targyiasult termék.

Megbizhatosdg, mely egyszerre objektiv €s szubjektiv kategoria.

Elettartam, melynek kapcsdn kezelni kell a fizikai és az erkélesi avulds fogalmait
egyarant.

Javithatésag, mely a szervizszolgdltatds rendelkezési mindségétdl a termék eldallitd
egyszer hasznélatos termék filozofidjaig foglalja 6ssze a tényezoket.

Esztétikum, mely a termék mindségének formai leképzése.

A kommunikalt tulajdonsagok, funkcidk teljesitése.

Mirkanév, mely a kialakitott image-n keresztiil orientdlja a kockdzatokat és
konfliktusokat keriild vevot.

Parasuraman, Zeitlhaml, és Berry (1988) dllitottdk el6 a mindség menedzsment szdmara a
mindségi értékitélet kialakuldsanak folyamat modelljét, melyet a mindségszakma atvett,
illetve melyre épitkezve értelmezi a mindség értékitélet kialakuldsdnak paramétereit.

A mindség értékitélet kialakulds modellje harom folyamat taldlkozasdban jon 1étre:

1. A vevo sziikségletének felismerésétol az adott szolgéltatds/termék megitéléséig
vezetd folyamattal

2. A vallalat altal érzékelt vevoi igények felismerésétdl a vevo altal érzékelt véllalati
teljesitményig vezetd folyamat.

-63 -



Dr. Berndth Attila Vevéérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment
Ph.D értekezés

3. A mindség fogalmat alakité folyamat, mely a kornyezet mindséget meghatarozé
lehetdségeitdl és szemléletétdl, az elvdrasok és teljesitmények taldlkozasabol
kovetkez6 mindség értékitélet kialakuldsig tart.

@n(’iség értékitélet kialakulasanak folyamata

Kommuinikaciés Fogyaszt6i Tapasztalat,
hatdsok sziikségletek attitidok

Y

Fogyaszt6i elvardsok

i /

L \\ [T

A mindség
meghatarozoéi

I_ > Tapasztalt termék/ ‘

szolgaltatas R
A

Termék/szolgaltatds W

Mindségi értékitélet

A

Vezetés elképzelésének

leforditdsa a szolgaltatds ]
mindség

specikikdcidjara

A

Mindségi értékitélet

A vezetés elképzelése a

K fogyasztéi elvardsokrodl /

21. dbra: Minoség értékitélet kialakuldasdnak folyamata (Parasuraman-Zeitlhaml-Berry,
1988)

Az USA-ban 1987-ben alapitottdk meg a Malcolm Baldrige National Quality Award
(MBNQA) dijat. Az MBNQA-kritériumok (Tenner —DeToro, 1998) rendszere a vallalati
folyamatmenedzsment mindségét értékeli 7 kategéridban, kozottiik a vevOkozpontisag és a
vevOl igények kielégitése kategdridkban is. Ennek mintdjara hoztdk létre hazankban a
Nemzeti Mindségdijat a rendszervaltast kovetden.

Az MBNQA teljesitmény kategoridi véllalati folyamatok mindségszemléletének fejlodését, a
véllalati szemléletméd valtast, megvalésitas szintjét, abszolit értékét, a eredményeket,
kovetkezményeket és trendeket mérik az aldbbi, a véllalati hatékonysdg szempontjabol
kiemelkedOnek tekinthetd teriileteken:

1. Vezetés (14%)

-64 -



Dr. Berndth Attila Vevéérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment
Ph.D értekezés

a. Felso vezetés
b. Vezetési rendszerek
c. Nyilvanos feleldsség és véllalati tagsag
2. Informaécié és elemzés (8%)
a. Az informdciok és az adatok menedzsmentje
b. Osszehasonlitds és benchmarking
c. Vdllalati szintli adatok elemzése és haszndlata
3. Stratégiai tervezés (8%)
a. Stratégia kialakitdsa
b. Stratégia bevezetése
4. Emberi er6forrasok fejlesztése, menedzselése (20%)
a. Emberi er6forrdsok tervezése €s értékelése
b. Magas teljesitményli munkarendszerek
c. Munkavallalok nevelése, oktatdsa €s fejlesztése
d. Munkavallalok joléte
5. Folyamatmenedzsment (20%)
a. Termékek és szolgadltatdsok kialakitdsa, bevezetése
b. Folyamatmenedzsment: termékek €s szolgaltatdsok termelése €s kiszallitasa
c. Folyamatmenedzsment: szolgaltatidsok tdimogatdsa
d. Szillit6i teljesitmények menedzsmentje
6. Uzleti eredmények (12%)
a. A termékek és szolgaltatdsok minoségének eredményei
b. Viéllalat miikodési és pénziigyi eredményei
c. Emberi er6forrasok eredményei
d. Szillit6i teljesitmények eredményei
7. Vevokozpontisdg és a vevoi igények kielégitése (18%)
a. Vevok és a piac ismerete
b. Vevdi kapcsolat menedzsment
c. Vevoi elégedettség megdllapitasa
d. Vevok elégedettségének eredményei

A mindségdij szemléletét tobb nemzet is magaéva tette, némiképpen mas stilypontozéssal. Az
Ausztrdl Mindség Dij (Australian Quality Award) hasonlé szerkezetben, kissé eltérd
szOhaszndalatok mellett vizsgélja a kivalosagot.
Az Eurépai Uzleti Kivalésag Modellje (European Model for Business Excelence) mar két 6
és kilenc alkategoridra bontja a kivalosagi paramétereket:
1. Képességek (50%)
a. Vallalatvezetés (10%)
b. Politika és stratégia (8%)
c. Alkalmazotti orientacié (9%)
d. Erdéforrasok (9%)
e. Folyamatok (14%)
2. Eredmények (50%)
a. Vevoelégedettség (20%)
b. Alkalmazotti elégedettség (9%)
c. Villalati felelésség/imazs (6%)
d. Vdllalati eredmények (15%)

A szervezetek vevoérték érzékenységének biztositadsdra tobb lehetdség adddik, mely a vallalat
fejlettségi fokanak, IT technoldgiai képességének, kiépitet rendszereinek fiiggvényében eltérd
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formakat oOlthetnek. A kulcsvevOket a legnagyobb szdmlaforgalmi vevoként definidlja
Klebert (1999), e kulcsvevok (key accounts) kivalasztisat segiti a kovetkezd folyamatleiras:
Potencidljuk alapjan a legérdekesebb ipardgak azonositasa

A kivalasztott szakmdk legnagyobb forgalmu vallalatainak felkutatasa

TOP X lista készitése, a kivant szamu legnagyobbrol

A TOP X cégek elemzése vonzasuk szempontjabol

A potencidlis vevOk szelektdldsa, csoportositdsa

A legérdekesebb vevOk kulcsvevoként meghatarozasa

S e

2.3.3.3. ERTEK-LANC MODELL ALKALMAZASA A VEVOERTEK KUTATASBAN

Porter (1985) ajanlja az értéklanc modell alkalmazdsat a vevoérték teremtés utjdnak
feltérképezésére. Az értékalkotds folyamata konkrét, minden vallalati helyzetre egyedien
vazolhatd, melyet a kovetkezd példa és dbra is szemléltet. Ward (1995) szerint az értéklanc
elemzésben meg kell kiilonboztetni kiils6 és belso értéklancot, melyekre az elemzést kiilon-
kiilon el kell végezni. Sajndlatosan a Kotler (1998) d4ltal bemutatott értéklanc modell
leegyszerlsitd és kezdetleges, szerencsésebb lett volna inkdbb felsoroldssal beérni az
értéklanc modell tartalmanak szemléltetésekor. A tényezok hidnyosak sorrendjiik és dbrazolt
viszonyuk er0sen megkérddjelezhetd. Sokkal teljesebb képet mutat be Nordberg, Campbell és
Verbeke (2003) a technoldgiai fejlesztés vegyipari irdnyait vizsgdlva, melynek alapjan
megéllapitjak: a technoldgiai fejlesztés 6ndllo feladatkorbol egyre inkabb vevdorientalt
csapatmunkava véltozik, az értéklancok er0sen vevOorientaltak.

Az értéklanc elemzés alkalmazhaté anyag. Informécié és értelemszerlien értékek
aramldsainak és szervezeti kapcsolatainak elemzésére.

A villalati informdcids rendszerek installacidjakor felépitendd, a feladat-funkcidkiosztast
megvaldsitd tdblazat nem mds, mint a vallalati informdcios értéklanc matrixos leképzése.

Az értéklanc modellben vizsgalando elemek:
* Az értékteremtés folyamata, alternativ csatornai
* Az értékteremtés szerepldi és funkcidjuk
* A szereplok hozzajaruldsa a vevoértékhez

A Kkérdés itt is az, hogy:
* Az egyes folyamatelemek, szereplok vevOérték mekkora €s melyik hanyadat
allitjak el6?
* Illetve képeznek-e szlik keresztmetszetet, a vevoértéknek megfeleld értéket
hoznak-e 1étre?
*  Vagy gatoljdk-e a vevoérték teljesitmény maximalizalast tevékenységiikkel?

A kovetkezd példa az inditomotorok €és generdtorok feldjitdsanak esetén bemutatja az
értéklanc gondolkodas gyakorlati kezelését.

A modell csatorndit jellemzd outputok bemutatdsa mellett a csatorndkhoz hozzarendelve az
egyes vevo szegmensek tetsz€si indexeit, megdllapithatjuk, hogy mely szegmensek, milyen
mértékben lesznek nyitottak az egyes alternativ folyamatokra. Ebbdl a piacpotencidl
ismeretében megbecsiilhetjiik az egyes csatorndk varhaté piaci részesedését, illetve
szimuldlhatjuk az egyes tényezOk valtozdsdval bekovetkezd érzékenységeket, varhatd
reakciokat, azaz a piac értékitéletének varhat6 eltolodasat.
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10. Kutatdsi eredmények, példdk: Vevioérték fogyasztoi termékek piacain: Generdtor és inditomotor feliijitds
érték—ldnca

Egy generdtor vagy inditomotor meghibdsoddsakor sziikségletként a gépjarmii miikodésképtelenségének
elhdritdsa jelenik meg. Ez tobb tton torténhet a sajat javitastl s tobbszereplds kereskedelmi csatorndn
keresztiil torténd feldjitott részegység beszerzéséig. (Az 1j tartalék alkatrész beszerzést a tovabbiakban
kihagyjuk a vizsgalatbdl.)

Annak érdekében, hogy a kialakitand6 piaci stratégia alkalmazasi teriilete j6l definidlhaté legyen, érdemes az
igy jelentkez6 sziikséglet kielégiilésének kiilonboz6 mddjait attekinteni. Erre taldn a Porter altal javasolt érték—
lanc egy kiterjesztett formdja a legalkalmasabb, amely nyomon koveti a folyamat résztvevoit és azok
funkcidjat a végfelhasznal6i igény kielégitésében.

Az abra j6l mutatja (Péhl, 2000) a végfelhaszndlé szerepeit, illetve kapcsoloddsait. After market piacon a

végfelhaszndl6 adja az alapimpulzust a generdtor vagy az inditomotor meghibasodasakor és zarja a sort az uj
alkatrész beépitésekor.

/ Generator, inditémotor felgjitas érték lanca \

Végtelhaszndlé

Fiiggetlen szerviz

Kiskeresked6

Marka
szerviz

Cseredarab

kereskedd: Autébont6:
gytijtés, haszndlt
készletezés alkatrész

készletezd

Vevo:
sajdt
Javitds

Helyi
felujito:
termelés,

készletezés

Marka
szerviz

Kiskereskedd

A4 A4

Fiiggetlen szerviz

\ Végfelhaszndl j

22. dbra: Generdtor, inditomotor feliijitds értékldnca (Péhl, 2000. nyomdn)

-67 -




Dr. Berndth Attila Vevéérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment
Ph.D értekezés

2.3.3.4. RANGSOROLASI TECHNIKAK ALKALMAZASANAK VESZELYEI A VEVOERTEK
KUTATASBAN

A marketingkutatdsi szakirodalom kevés gondot fordit az ordindlis skdldra, annak alkalmazasi
feltételeire, a rangsorolds technikai problematikdjara. Gyakran haszndlt - korlétait elfogadva -
jol alkalmazhaté, moédszerként jellemzik az egyszerii rangsorolds modszerét. (Green-Tull,
1971; Dowdy-Wearden, 1983; Crimp, 1990; Chisnall, 1992; Churchill, 1995; Scipione, 1994;
Hoffman-Kozak-Veres, 2000; Malhotra, 2001; Burns és Bush, 2003; Malhotra és Birks, 2003;
Wilson 2003)

Alkalmazhatjuk-e a rangsorolds modszerét kutatdsainkban anélkiil, hogy ezzel elOre hibassa
tennénk a kapott eredményt?

Megbizok és a marketingkutatdssal foglalkoz6 szakemberek szamara egyardnt fontos kérdés,
hogy az alkalmazott kutatds milyen technikai megolddsok mellett garantdlja a legnagyobb
pontossagot. A megfeleld0 mintavételi, kérddiv szerkesztési, kérdezési stb. eljardsokon
tilmenden biztositani sziikséges a kérdezéstechnikak korrekt alkalmazasi feltételeit is.

A tovabbiakban bemutatott kutatds centrumdban a rangsoroldsi technika kelld koriiltekintést
nélkiilozo, hagyoményos alkalmazasa kovetkeztében el6alld szisztematikus hiba jelenlétének
vizsgalata €s bizonyitdsa, illetve a hiba kikiiszobolésének technikai lehetoségének vizsgalata
all.

A Kkutatas hipotézisei:

1. Az egyszerl, egy rogzitett listdban felsorolt tényezdOket rangsoroltaté kutatdsi
eljarasok, automatikusan torzitott eredményt allitanak eld. (H1)

2. A kiilonboz6 tényezd sorrendiségli lista varidciok eltérd ,,josdguak™, azaz eltérd
mindségben eredményezik a tényleges értékhez kozel esd kutatdsi eredmények
eldallithatésagat, ceteris paribus. (H2)

3. Alternativ listdk alkalmazdsakor, a kevésbé preferalt szempontok listdnkénti
helyezés értékeinek szdrdsa kisebb, mint a jobban preferdlt szempontoké. (H3)

2.3.3.4.1. Az ordinalis skala sajatossagai

Az alap mérési skalak fejlettségi sordban (nomindlis, ordindlis, intervallum, ardny) méasodik
helyen 4all6 ordindlis skdldk eredményeinek korldtozott kezelésére tobb fent emlitett
modszertani orientdciéju publikédcid, szakirodalmi forrds kitér, emlitést téve azon sziik
statisztikai apparatusra, mely a rangsorok értékelésénél korrekten alkalmazhat6. Az ordindlis
skdla transzformadldsa intervallum illetve ardny skéaldkra csak korlatozott koriilmények kozott
lehetséges, akkor ha a rangsor osztalykozok tdvolsdga mérésre keriil, illetve és a nullpont
definidlhaté.

A méréselmélet - a marketingkutatds egyik technoldgiai megalapozdjaként - mélyebbre as a
skalak haszndlhatésdganak vizsgélatdban az alkalmazéi szakirodalomndl. Pfanzagl (1968),
Petres és Toth, (2001) rdmutat az ordindlis skédla korldtozott hasznalhatésagdra. Pfanzagl
szerint az értékek szamtani atlagdnak nincs empirikus jelentése X-re, vonatkozdan,
amennyiben X-et nomindlis vagy ordindlis skdldn mérjiik, azaz az ordindlis skaldn mérés
esetén az dtlag nem értelmezhetd. Ertelmezése a linedris kivetithetéség hidnydn nyugszik.
Ennek oka leegyszerlsitve, hogy a rangsor két eleme kozotti sorrendi viszony nem fejezi ki az
azokkal kapcsolatos értékitéletek kiilonbségét, vagy aranyat, melyekrdl intervallum, vagy
ardny skalan mért értékek esetén beszélhetnénk. Igy az ordindlis skélabdl szarmaztatott
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atlagos helyezés eredmények torzitottak, az ordindlis skdldn végrehajtott rangsorolds
értékelési osztilykozeinek egyenldségébdl szarmazé hibdt hordoznak.

Az ordindlis skdldn az értékelés alapjan egymadst kovetd objektumok kozotti osztalykozok
egységnyiek, és egyenléek. Ugyanezen objektumok - példaul ardny skdlan mért- jellemzo
értékeinek kiilonbségei mar valdszinlisithetden eltéroek.

Példaként Magyarorszdg harom nagyvérosat tekintve, ezek lakossdgszdm szerinti méret
rangsora rendre a kovetkez0:

1. Budapest
2. Debrecen
3. Miskolc

Ugyanezen varosok nagysagrendjének nagyvonalian becsiilt ardnyai:

Budapest: 100 egység
Debrecen: 13 egység
Miskolc: 10 egység

Téblazatosan Osszefoglalva, az osztilyk6zok eltéré ardnya, nagysdga jol kovethetd a két
skalazas esetén. Az ardnyskdla nem csupan a sorrendet, de a két egymast kovetd objektum
méretjellemzdjének ardnyat is bemutatja.

Ordinalis skalan | El6z06 osztalykoz Arany skdlan El6z06 osztalykoz
nagysaga nagysaga
Budapest 1 - 100 -
Debrecen 2 1 13 87
Miskolc 3 1 10 3

Az ordindlis skdla egymadst kovetd értékei csupan monoton kovetik egymdst (Green-Tull,
1971) hiszen az egyformén értékelt objektumok is eltéré rangszamot kapnak, szemben a
magasabban kvalifikalt skéldkkal, ahol a kapott értékek sorrendje szigorian monoton
preferencia novekményt takar és az azonos értékszintek egyértelmiien azonosithaték. Latnunk
kell, hogy a gyakran alkalmazott osztdlyzasos értékelési technika is csak korldtokkal
eredményez ardny vagy intervallum skalat. A valaszado6 altal hasznédlhat6 értékek diszkrétek,
osztalykoziik ugyanigy konstans, mint rangsoroldskor. Lényeges kiilonbség azonban, hogy az
osztilyzds megengedi az azonos értékek haszndlatat, illetve valamely osztdlyzat nem
felhasznaldsat is. Ebbdl kovetkezden szabdlytalanabb és az ardnyokat jobban kifejezd
mértékkiilonbségek, ardnyok jonnek létre.

Az ordindlis skdldn megengedett transzformdaciok rangsor megorzok. (Varga, 2004). Azaz az
ilyen skélét - a leképzés egyértelmiisége esetén - a rendezési relaciéra nézve homomorfizmus
jellemzi, vagyis az f(x) > f(y) leképezés akkor és csakis akkor igaz, ha x > y. Ebbdl
kovetkezOen az atlagos rangsorszamok is meg0rzik a skdla homomorfizmusat és el6allithato
beldliik egy természetes szamokra transzformalt 4j, de azonos sorrendiséget hordoz6 értéksor.
Ennek jelent6sége az  4tlagos rangsorszamok rang  korrelacids  elemzésének
elfogadhatésaganak megitélésében mutatkozik meg.

A rangsorolds értéke a méréstechnikaban vitathatatlan, melyet szemléletesen mutat be példaul
a conjoint analizis haszndlhat6sdga, mely a vizsgélt tényezOk szinergidinak mérésbe
integrdldsara is alkalmassd valik, ,csupdn” a rangsoroldsi technika egy specidlis
alkalmazaséval.
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Az Osszetettebb, soktényezOs alternativa értékeléskor haszndlt rangsoroldsok problematikdja
tobb szerzot is inspiralt kiilonboz6 mddszerek kifejlesztésére (Temesi, 2002), igy emlithetok
Borda, Cook-Seiford, Bernardo, Kohler, Arrow-Raynaud algoritmusai, vagy a mar klasszikus
paros Osszehasonlitds sajitvektor és tdvolsdgminimalizdlé és a lexikografikus rendezés
modszere (Rapcsak, 2004).

Az egyszerli sorbarendezéses rangsoroldsi technika Ilehetséges hibdir6l azonban nem
értekeznek a szerzOk, pedig az egyszerli rangsorolds alkalmazasdnak ldtszolagos trivialitasa
mogé nézve jelentds hiba lehetdségével taldlkozunk.

2.3.3.4.2. A hipotézis szempontjabol relevans hibak

Jelen fejezetben, a rangsorolasi technika okozta hiba hipotézis, alternativ formakon
alapulé megbizhatésaganak és hasonlosagi érvényessége altalanosithatésaganak
vizsgalatara Keriil sor empirikus kutatas segitségével, Malhotra (2001) nyoman.

Alternativ formdkon alapulé megbizhatésdg, a megbizhatésdg felmérésének olyan
megkozelitése, mely sordn a skdldnak egymadssal tartalmilag ekvivalens, megjelenésében
kiilonboz6 formait allitjuk ossze és az igy kapott eredmények kozotti korreldciodt vizsgaljuk.
Hasonl6sagi érvényességrol beszéliink, ha ugyanannak a fogalomnak a mérései kozotti pozitiv
korreléacids kapcsolatot allapithatunk meg.

Hipotézisiink mindkét fenti fogalom szerinti dltalanosithatésdga a kovetkezokben bemutatott
vegyes technika segitségével keriilt mérésre.

A kutatdsunkban rangsorolt dontési szempontok kartyafiizet listdban elfoglalt helye (hanyadik
helyen &ll a felsoroldsban) szerint kapott atlaghelyezés értékek jelentds ,hullamzast”
mutatnak. (I4sd késobb) Ennek a hulldmzdsnak oka a kutatds kiilonbozé tipusti hibdiban
keresendd. Ami azonban egyértelmiien kimutathatd, hogy az eredményekben megjelend hibdk
egy része tendencidzus.

Két hibat kiilonboztet meg a kutatdsok mérési pontossdganak valédi érték modellje
(Malhotra, 2001):

X=X +X+X, X! Meért érték
X Tényleges érték
X, Szisztematikus hiba
X, Véletlen hiba

Esetiinkben a tényleges értéket mind a szisztematikus, mind a véletlen hiba médositja.

A valdédi érték modell nem szdmolhat a rangsoroldsi technika azon hibdjaval, mely az atlagos
rangsor helyezés értelmét is kétségbe vonja.

Abban az esetben, ha gyakorlati kutatdsi eredményeink tokéletesen visszatiikroznék az
alapsokasag preferencidit, azaz kikiiszobolnénk a mintavételi hibat, a kapott eredmények a
rangsoroldsban elfoglalt pozici6tdl fiiggd atlagos helyezéseket kiegyenlitd - késObb
bemutatott - trendtdl eltérése, a rangsor pozicidk intervallumainak tartalmi és ebbdl kovetkezd
mértékben megmutatkoz6 kiillonbozdségére visszavezethetok lennének. Ez esetben is, a
vizsgadlatunk szempontjabol - azaz, hogy létezik-e szisztematikus hiba a rangsoroldsbol
kovetkezden - ez a osztalykoz kiilonbségekbdl ad6dé hiba csupan véletlen hibanak mindsiil.
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Ez azonban konkrét helyzetenként, listinként valtoz6, azaz bizonyitdsunk szempontjabdl
véletlen elem.
Kutatasunkban el6fordul6 hibdk értelmezése:

1. X, véletlen hiba:

a. A kapott eredmények szérhatnak mintavételezés hibajabol, A véletlen hiba

a teljes minta atlagértékeit egyiittesen kezelve, 2.423%. Ez a nyolcfokozatd skdla
hét osztilykozére vetitve 0.1696 értékii atlagosztdlyzat eltérést indokol. Az egyes
szempontok ért€kelésének maximadlis hibdja (1asd kovetkezd édbrdk) ugyanezen
paraméterek mellett 6.854%, értéke 0,4797. Ezen hiba szdmolt értéke altal
meghatarozott vart érték intervallum csak részben fedi le jelen kutatdsunkban
fellelt hibakat (1asd ,,frissesség” diagram késobb), az egyes szempontok kiilléonb6zo
pozicidkon kapott dtlaghelyezéseinek trendtdl valé eltérését. Ebbol kovetkezden a
véletlen hiba egyéb tényezdinek a mintavételezési hiba mellett befolydsa van a
kialakult eredményre.
A teljes minta szempont fiiggetlen, csak felsoroldsi poziciotol fiiggd atlagos
helyezés értékeire vetitett véletlen hiba szamolt elméleti értéke ugyanaz a
2.423%, értéke 0.1696. Ez a hibaérték, lefedi (utols6 dbra) a 8.93%-os atlagos
tendencidézus (trend) hibaértéktdl helyezésenkénti eltérést. Kijelenthetd tehét, hogy
a szempont fiiggetlen, csak felsoroldsi poziciotdl fiiggd atlagos helyezés értékek
elddllitasa sordn kiegyenlitddnek a b.) és c.) pontokban tdrgyalt egyéb véletlen
hibak.

b. Az ordinalis skala skalatechnikai tulajdonsagaibol, a végrehajtott rangsorolas
értékelési osztalykozeinek konstans értékébol szdrmazoé torzitds okozta hiba.
(Pfanzagl, 1968)
hiba. A kiilonboz6 kartyafiizet varidciok mellett kapott atlagértékek a, illetve a
konkrét sorrendi varidciok, mas fontossagi képzetet ébresztenek a listdk egymast
kovetd elemeinek kiilonb6z6 kontextusban megjelend, eltéré ,kontrasztd”
egyiittallasai esetén. (stb.)

Ha nincs szisztematikus hiba, a véletlen hiba el6forduldsok az édtlag koriil szoérnak, ezen
hibdk hatdsat kiegyenlitd trend elméletileg vizszintes, azaz nem fiiggene Ossze a
szempontok felsorolasban elfoglalt pozicigjaval.

2. X szisztematikus hibarél kutatdsunk sordn csupan egy esetben beszélhetiink, a
szempontok felsorolasban elfoglalt helye okozta hiba esetén. A kutatisban vizsgalt
értéksorokban egyetlen tendenciozus feltétel érvényes: a szempontok kartyafiizeti listdban
elfoglalt pozicidja szerint mutatjdk be a kapott atlaghelyezés értékeket. Ezen értékek
kiegyenlitésére hasznalt trendfiiggvények feltarjdk a hibdk alaptendencidjat. A kiillonbozo
poziciokon mért szempontonkénti €s szempontfiiggetlen &tlaghelyezések az 0Osszes
tényezbére és egyiittesen is bemutatjdk, hogy a kiegyenlitd trendek jelenitik meg a
szisztematikus hibdt, ha az elméleti véletlen hibat nulldnak tekintjiik (X,=0).

2.3.3.4.3. A Kkutatas

Egy husipari véllalat szdmara reklamhatékonysdgi és fogyaszt6i attitlidkutatds sordan,
optimalisan rétegzett kvotds mintavétellel lebonyolitott személyes megkérdezéses vizsgalat
sordn, tiz telepiilésen Osszesen 745 teljes értékii megkérdezésre keriilt sor.
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11. Kutatdsi eredmények, példdk: Huskészitmények vdsdrldsi szempontjainak kutatdsa rangsoroldssal

Berndth, Vladar, Szabd, (1997) kutatdsdnak vasdrlasi attitlidoket vizsgald fejezete egy kérdésében, a vasarlast
befolydsol6 tényezdk fontossdgdnak megismerése volt a cél. A kérdés igy hangzott: ,,A kovetkezd szempontok
mennyire befolydsoljdk Ont hiiskészitmények vdsdrldsakor? Rangsorolja a kovetkezdket”. A vélaszadénak
atadott kartyafiizetben 8 vdsdrlast befolydsolé tényezdt soroltunk fel. A felsorolt ,,szempontok” szoveges
leifrdsat pontvonallal Osszekotve kovette az azonositd kod (1,2,...,8). Ezzel is elkerillenddé a vdlaszadd
szamokkal befolydsoldsat. A vélaszaddk, a kérdezdk kérésének megfelelden, szubjektiv megitélésiik szerinti
fontossdgi sorrendbe allitottdk — rangsoroltak - a 8 tényezot.

A huskészitmények vasarlasakor a vasdrlast befolydsol6 tényezok fontossdga a dontésben a kovetkezo:

Vasarlasi szempontok atlagos helyezései a teljes mintan

O frissesség
Hiz

O4r

B 5sszetétel
Ocsomagolas

Umarka

Bszin

Bkereskedd ajanldsa

1 2 3 4 5 6 7

23. dbra: Vidsdrldsi szempontok dtlagos helyezései, hiiskészitmények vdsdrldsndl (Berndth, 2004)

Hipotézisiink szerint tehdt a valaszadét befolyasolja a Kartyafiizetben olvasott ,,szempontok”
felsorolasban elfoglalt helye, azaz a rangsorolandok kozott tobb esélye van jobb atlaghelyezést elérnie a
listdban eldrébb all6 tényezOknek,

Hipotézisiink igazoldsdnak vagy elvethet6ségének érdekében 8 egymdastdl kiilonbozo kartyafiizet késziilt. Az
elso kartyafiizetben az els6 sorban 4llé6 szempontot a masodik kartyafiizeti lista utolsé poziciéjara csusztattuk.
A harmadikndl a mdsodikban els6t djra hétra rendeztiik, és igy tovdbb. A megkérdezés sordn a nyolc
kartyafiizetet hozzavetdlegesen egyenld ardnyban alkalmaztuk. Példaként a negyedik (IV) kartyafiizet listdja a
kovetkez6 vasarlasi szempont felsorolést tartalmazta:

IZ oo
Frissesség
AT oo

CSOMAZOIAS...c.eeeeeeiiiiieiieieeiceiieieeeen 8

A kédolést kovetd adattisztitas sordn kizartuk azokat a megkérdezéseket, ahol a rangsorolas félbe maradt, s
nem rangsorolta az dsszes ,,vasarlasi szempontot” a vdlaszadd. A kizardsokkal az egyes kértyafiizet sorrendek
eléforduldsi ardnya lényegesen nem moédosult.

A tovéabbiakban az igy kisziirt, a vizsgalt kérdés tekintetében tokéletes valaszokat tartalmazd, osszesen 745
rangsorolast felhaszndlva bizonyithatd, hogy a rangsorolasi kérdezéstechnika Kkorrekcié nélkiili
alkalmazasa torzitja a kapott eredményt.
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2.3.3.4.4. Alternativ kartyafiizetek hatasa az eredményre

A tovabbiakban arra a kérdésre keressiik a vélaszt, hogy a teljes mintdn kapott atlagos
helyezés értékekhez képest miként térnek el a helyezések, ha egy ,,vdsarlasi szempont”
végigvandorol a kartyafiizet minden lehetséges felsoroldsi pozicidjan.

A kovetkezd tdblazat bemutatja az egyes kartyafiizetek (L., 1L, ..., VIII.) felhaszndldsdval
kapott atlagos fontossdgi helyezések szerint sorrendbe allitott vasarldsi szempontokat. Jol
l4thatd, hogy a kartyafiizetben elfoglalt hely valtozdsa az eredményre jelentds hatdssal bir.
Példaként kiemelve a ,,szin” szempont az I-III. és VIII. kartyafiizetek alkalmazdsa esetén 7.

helyre keriilt, mig a IV-V. kartyafiizetek esetében 5. legfontosabb tényezonek latszik.

I. 11. 111. IV. V. VI. VIIL. VIII.
frissesség ar frissesség | frissesség | frissesség | frissesség | frissesség | frissesség
ar frissesség iz iz iz iz iz iz
iz iz ar ar ar ar ar ar
Osszetétel | csomagolds | Osszetétel | Osszetétel | Osszetétel | Osszetétel | csomagolds | Osszetétel
csomagolds marka csomagolds szin szin csomagolds | Osszetétel | csomagolds
marka Osszetétel marka csomagolds | csomagolds szin szin marka
szin szin szin marka marka marka marka szin
kereskedd | kereskedd | kereskedd | kereskedd | kereskedd | kereskedd | kereskedd | kereskedd
ajanldsa ajanlasa ajanldsa ajanldsa ajanldsa ajanlasa ajanlasa ajanlasa

9. tabldzat: A rangsorolt tényezok poziciojanak fiiggvényében kialkult sorrendvdltozatok

(Berndth, 2004)

Figyelemre méltd, hogy csupan két (III. és VIII.) kértyafiizeti sorrend esetében kaptunk a
teljes mintdn nyert 4tlagos eredménnyel megegyezd sorrendli végeredményt.

A kovetkez0 dbran lathat, hogy a fontossagi sorrendben dtlagosan elsé helyen all6 frissesség,
mikor a felsorolds elsd pozicidjan allt, a valaszaddk &dtlagosan 1,70 atlagos helyezésiire
értékelték, mig mikor a felsorolds 8. helyén 4llt, csupdn csak 2,79-os dtlagos helyezésértéket
értel. Az 1. és 8. pozicion tartdzkodds 1,09-es helyezéseltérést eredményezett. Ez a kiillonbség
az alkalmazott 8 fokozatd, azaz hét osztalykozli skdlan 15,57%-os eltérésnek felel meg.
Jellegében hasonl6 véltozas figyelhetd meg minden vésarlasi tényezd esetén.

A rangsorolanddk listdjaban az egy-egy poziciéval hatrébb csiszds nem eredményez a
gyakorlatban - és igy jelen példdnkban sem - konzekvensen rosszabb poziciét. A kiillonbozo
hibdk (mintavételi, skélatechnikai, egyéb véletlen hibdk, stb.) kovetkeztében az atlagos
rangsorszamok hulldmzasa jelent0s.

Ha az atlaghelyezések nem fiiggenének a kértyafiizeti listdban elfoglalt pozici6tdl, az egyes
poziciokon megszerzett atlagok a teljes mintadtlag vizszintes egyenese koriil szérndnak,
melynek meredeksége ,,0” lenne. Ez azt jelentené, hogy nem 1étezik az értékelést befolydsolo,
a poziciotol fliggd szisztematikus hiba. Mivel azonban minden vasarldsi kritérium esetén
egyértelmiien pozitiv meredekség jellemzd a poziciotol fiiggd atlaghelyezés értékekre, a
vizszintes atlag helyezés értéket, a pontsorozatot kiegyenlitd trenddel helyettesithetjiik.
Amennyiben az atlagolds rangsoroldsbol kovetkezo torzitdsa jelen van a diagramokban, gy
az, mint véletlen hiba részben kiegyenlitddik, részben a trendtdl eltérésben fejezddik ki. Ezért
a pozicionként megszerzett atlagértékek kezelhetok és ismert hibdval transzformalhatdk
intervallum skéléra, igy 0sszehasonlitasuk elfogadhat6.
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A frisseség atlagos fontossaga a felsorolasban
elfoglalt helye fiiggvényében
2,79

2,8

y = 0,1000x + 1,8163
2,6
2,4
2,2 1
2,0 1
1,8 7
1,6 -

1 2 3 4 5. 6 7 8
24. dbra: A frisseség dtlagos fontossdaga pozicioja fiiggvényében (Berndth, 2004)

A pozicid fliggvényében elért atlaghelyezések diagramjaira fektetett trendvonal egyenese
egyértelmll tendenciat tar fel minden esetben: Tendencidjdban kijelenthetd, hogy egy
szempont poziciéja a rangsorolandé szempontok soraban, hatassal van az elért
atlaghelyezésére.

A trendfiiggvény kiegyenliti a kiilonbozé nem szisztematikus hibdkat. Igy ezen hibak
kiegyenlitése utdn megdllapithatd, hogy a fenti dbra trendfiiggvényének 0,1-es emelkedése a
hét osztdlykdzben, 0,7/7%100 = 10%-os atlagos szisztematikus hibdt mutat, az els6 helyre
rangsorolt frissesség esetén, mely megegyezik a trendvonal meredekségével.

Az iz atlagos fontossaga a felsorolasban
elfoglalt helye fiiggvényében

3.92
y = 0.1428x + 2.4376 3.61

25. dbra: Az iz dtlagos fontossdga pozicidja fiiggvényében (Berndth, 2004)
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Az iz vasarlasi szempont megitélésekor még nagyobb, 14,28 %-os hibdval taldlkozhatunk. A
masodik helyre rangsorolt ,,ar” tényezd esetén, ugyanezen hiba mértéke 11.33%.

Az ar atlagos fontossaga a felsorolasban elfoglalt
helye fiiggvényében

351
36 Ty -o1133x ¥ 2.6321

26. dbra: Az dr dtlagos fontossdga pozicidja fiiggvényében (Berndth, 2004)

Az egyes ,,vasdrldsi szempontok™ pozicid fliggvényében kapott dtlaghelyezéseihez szamitott
trendfiiggvények meredeksége rendre a kovetkezo:

Valamennyi ,,vasarldsi szempont” pozicié fliggvényében elért atlagértékeit kiegyenlitd
trendfiiggvény meredeksége pozitiv. Igy bizonyitottnak tekinthetd, hogy a felsoroldsban
elfoglalt pozicié egyenesen ardnyosan befolydsolja a ,,véasarldsi szempontok™ kutatdsi
eredményekben megkapott dtlagos helyezését.

A szisztematikus (felsoroldsi pozici6 fiiggd) hiba atlagos értéke jelen kutatdsunkban tehat
8.93 %. Az egyes szempontok, teljes mintdn vett, kdrtyafiizet fliggetlen atlagos kutatési
helyezés értékei kozotti kiilonbségek rendre:

Vasarlasi szempontok: Trend fuggYeny Hiba %
meredeksége

1. | frissesség 0,1000 10,00
2. | iz 0,1428 14,28
3. | ar 0,1133 11,33
4. | Osszetétel 0,1147 11,47
5. | csomagolds 0,0657 6,57
6. | marka 0,0611 6,11
7. | szin 0,0705 7,05
8. | keresked0 ajanldsa 0,0462 4,62

Atlagosan: 0.0893 8.93

10. tdbldazat:  Vasdrldsi szempontok poziciofiiggo helyezései (Berndth, 2004)

Fentiek egyuttal igazoljdk a fejezet elején kozolt H3 hipotézist.
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Szempontok” pozicié ‘.
» Vasarlasi szempontok™ 7 fiié)g('i helyelz)és Elizres
kiilonbségei

1. | frissesség- iz 1.17 16.64
2. | {iz-ar 0.05 0.69
3. ar- osszetétel 0.35 5.02
4. | 0Osszetétel- csomagolas 0.70 10.05
5. | csomagolés- marka 1.32 18.89
6. | marka- szin 0.02 0.25
7. szin- kereskedd ajanlasa 0.83 11.91
8. | kereskedd ajanldsa 0.0462 4.62

Atlagosan: 0.0893 8.51

11. tdblazat: Az egyes szempontok kutatds szerinti dtlagos helyezés értékei kozotti
kiilonbség (Berndth, 2004)

A tablazat a teljes mintan kapott atlag rangsorszdmok alapjan késziilt. Mint jol lathato, a
helyezés kiilonbségek tobbszor 1ényegesen alulmiljdk a 8.93%-os hibét, igy azok sorrendjét
nagyban befolyésolhatja a felsoroldsban elfoglalt hely.

Példank esetében szerencsétlen kézzel kivalasztott ,,nem idedlis” kartyafiizet sorrendiség
esetén a kutatds szerint 3. helyezett ,,ar” vasarldsi szempont, akar 1. helyen is allhatna (II.
kartyafiizet), csupdn a technika nem megfelelden végiggondolt alkalmazasa és a kutatasi
hibak 6sszeadodasa okan.

Természetesen egyetlen megbizonk sem kivénja ezt a kockazatot véllalni.

E mellett vizsgdljuk meg egy mads teriileten az egyszerli rangsorolds felhasznalasdnak
kovetkezményeit, politikai attitid vagy preferencia kutatdsok esetén a sorrendiség
kovetkeztében kialakuld szisztematikus hibat.

Azon vélasztok korében, akik a szavazdhelyiségben dontik el part vagy személyi
preferencidjukat, redlisan szadmithatunk a felkindlt szavazoélapon lathaté sorrendek torzitd
hatdsdval azaz, hogy a lista els6 helyén szerepld felsorolt és az utolsé felsorolt esélye nem
egyenld a kivélasztiasra. Ha a kozolt kutatds analdgidja alkalmazhaté - mely ellen lassuk be
semmilyen, a politikai kutatdsokat megkiilonboztetd kutatdstechnikai kifogdst nem
emelhetiink — akar 8.9 %-os hibamérték éllhat el6, melynek eredménye, hogy ha példaul 20%-
os az utolsé pillanatban dontést hozok ardnya, az Osszes valasztd ardnydban a szavazok 1,78
%-kal tobben vélasztjak az elsd helyen 4ll6t, mint a lista utolsé helyezettjét. Ez az 1,78 %
kiilonbségnél kisebb vilasztasi eredmény kiillonbségek esetén az eredményt befolydsold
tényezdvé vdlhat, ,.szerencsétlen” sorrendiségek esetén. Természetesen a hibamérték mas
kutatasi témakra nem tekinthetd mértékaddénak, az altalanositasatdél tartézkodnék,
val6szintsithetden a kérdezett érdeklodése a kutatds targya irdnt nagyban befolyasolja a listdk
torzitasi esélyét.

Az alabbi dbra szempontonkénti trendmeredekségeit mar kielégitden kiegyenlitd gorbe egy 4.

foku polinomidlis trend fiiggvény. A fliggvény lefutdsabdl lathatd, hogy az elsd helyeken allé
(els6 négy) vasarlasi szempont besoroldsdnak szérdsa lényegesen nagyobb, mint az
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atlagértékek szerinti helyezések sereghajt6ié. A vésarldsi szempontonként vizsgalt
trendfiiggvény meredekségek tendencidjukban a szempont fontossdgdnak csokkenésével
parhuzamosan csokkennek. Az elsé, legfontosabb tényezd esetében kevésbé, itt
kiegyensulyozottabb rangsoroldst mutatnak az értékek, mint a 2-4. helyezett szempontok
esetén. Ennek oka az 1. helyre rangsorolt szempont kiemelkedd fontossdganak tudhat6 be.

A relative negativan preferdlt szempontok mindsitési pontossdga nagyobb, mint a relative
pozitivabban preferaltaké. Az ok a vélaszadé lista feldolgozasi stratégidjaban keresendd, aki
nagy valoszinliséggel a szempontlistait nem olvassa alaposan végig, az els6 szamdra fontos
tényez6 megkeresésére koncentrdl, melyig eljutva megkezdi a sorbarendezést. Ennek
kovetkeztében a lista elején szerepld ,,lényegtelen” tényezoket 4tlépegeti, csak késObb sorolja
be ezeket, melyek igy redlisabb poziciét nyernek el, mint a lista hatsé felében szerepld
,fontos” tényezok.

Hiba %-a a vasarlasi szempontonkénti trendfiigvények meredeksége
alapjan

frissesség 0

iz 14,28

Osszetétel

csomagolds

marka

szin

kereskedd ajdnldsa

15

hiba %-a

27. dbra: Hiba %-a a vasdrldsi szempontonkénti trendfiiggvény meredeksége alapjan,
(Berndth, 2004)

2.3.3.4.5. Rangsorolasi technika okozta hiba mértéke, kikiiszobolésének lehetosége

Fiiggetleniil attdl, hogy mely vésarlasi szempont éllt a kartyafiizet lista valamely pozicidjdn,
az egyes poziciokon megszerzett atlaghelyezéseket mutatja a kovetkezd abra. Lathatd, hogy a
szamolt mintavételezési hiba (+- 2,423% a teljes intervallumra) sdavokon beliil esik a
trendvonal, azaz csupan a mintavételezés ismert hibdja is magyardzza az atlagos tendenciatol,

azaz a szisztematikus hibatél eltérést.
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Atlaghelyezések a listaban elfoglalt pozicié
szerint

5,2
5,0

y =0,0893x + 4,0947 2 4,89

"vasarlasi szempontok" pozicidja

28. dbra: Lista poziciok dtagos helyezése (Berndth, 2004)

Eldallitva a kiillonboz6 haszndlt kartyafiizetek esetén szamolt atlagos rangsorszamok
természetes szdmokra (1-t6l 8-ig) transzformdlt rangsorszam koddjait, majd ezeket Kendal
rangkorreldcids eljarasaval osszevetve a kovetkezd korrelacios matrixot nyerjiik.
Megallapithat6, hogy a hasonldsagi érvényesség legjobb esetben (lista egyezdség esetén) 0, de
legrosszabb esetben is 0,048 szignifikancia szinten fennall az egyes kartyafiizetek kozott, azaz
a er0s pozitiv kapcsolat szorossag egyértelmii. Az érvényesség mértéke azonban jelentdsen
eltéré. Igy a H2 hipotézisiink igazoldst nyert.

I. I1. 111. IV. V. VI. VII. VIII.
1. 1 0,643 0,929 0,786 0,786 0,857 0,786 0,929
11. 0,643 1 0,714 0,714 0,714 0,643 0,571 0,714
I11. 0,929 0,714 1 0,857 0,857 0,929 0,857 1
IV. 0,786 0,714 0,857 1 1 0,786 0,714 0,857
V. 0,786 0,714 0,857 1 1 0,786 0,714 0,857
VI. 0,857 0,643 0,929 0,786 0,786 1 0,929 0,929
VIIL. 0,786 0,571 0,857 0,714 0,714 0,929 1 0,857
VIIL. | 0,929 0,714 1 0,857 0,857 0,929 0,857 1

Minden korrelé4cié szignifikans 0.05 szinten.

12. tdblazat:  Helyezések korreldcidja a vdltozok elfoglalt pozicidjdnak fiiggvényében
(Berndth, 2004)

A korrelécids egyiitthatdk kartyafiizetenkénti atlaga szerepel a kovetkezd tdblazatban. Lathato
hogy Kendal szerint a hasonldsdgi érvényesség eltérd, legjobb a III. és a VIII., legrosszabb a
II. kartyafiizet esetén, azaz a VIII. kartyafiizet felsoroldsa fejezi ki legjobban az értékelok
atlagos preferencigjat €s tartalmazza a legkisebb kutatas technikdjabdl ered6 hibat.

Az éatlagos rangsorszamokbdl szamolt Pearson-féle korrelacids egyiitthatok alkalmazasa rossz
sorrend megdllapitdsdhoz vezet, hiszen az egyenrangd III. és VIII. kartyafiizet esetében is
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eltérd atlagos korrelaciés mértéket jelez, illetve a szintén azonos sorrendii eredményt hozé 1V.
és V. kartyafiizet poziciéi eltivolodnak egymdastél. Igy empirikus kutatdsi eredményekre
alapozva is bizonyitottuk Pfanzagl (1968) ordindlis skdlacredmények dtlagainak korlatozott
felhasznalhat6sagéardl kozolt alldspontjat.

Pearson-féle, atlagos
Kirtyafiizetek Transzformélt é,rték,ekre Kirtyafiizetek fangsofrszémokbél
sorrendie: szamolt Ke/nqial—feleuatlagczs sorrendie: szamolt atlagos sz?r;fat
rangkorreldcids egyiitthato: momentum korrelacios
egyiitthato:
11 0,87757 VIIL 0,972571
VIII. 0,87757 I11. 0,965857
VL 0,83700 IV. 0,962857
L. 0,81657 VL 0,962714
IV. 0,81629 VIL 0,949857
V. 0,81629 L. 0,934286
VIL 0,77543 V. 0,933857
1L 0,67329 1L 0,914857

13. tabldazat:  Kadrtyafiizetek dtlagos Kendal és Pearson korreldcidja (Berndth, 2004)

Szerencsétlen listadllitdssal, példdul ha a kutatdsunk II. listdjdnak megfelelé sorrendet
alkalmazzuk, jelentOs eltérést allitunk eld - akaratunk ellenére - a tényleges értéktol. A
kiilonboz6 sorrendeket megvalosito listdk tehat befolydssal birnak a kapott eredményre.

A H1 hipotézis igazolasat adjdk a fentiek, hiszen a kiilonb6z6 sorrendiséget megvaldsitod
kartyafiizet listdk szerinti preferencia sorrendek szignifikdns sorrendi hibat mutatnak.

A fentieket végigkovetve allithato tehat, hogy mindharom hipotézisiink igazolast nyert.

A torzitds megsziintethetd prekompenzacios technikak alkalmazdsaval.
Néhany szabdly, melynek betartdsdval kikiiszobolhetok, de legalabb mérsékelheték a
fentiekben bemutatott hibék:

1. Hasznéljunk inkabb osztilyozdst rangsorolas helyett

2. Ha rangsorolnunk kell, alkalmazzunk tobb listat, minden pozicidn szerepeltessiik a
tényezoket egyenld ardnyban

3. Ha nincs méd tobb, véltozé sorrendii listak alkalmazésara, igyekezziink a vérhat6
sorrendeknek megfeleléen felsorolni a rangsorolanddkat, ezt eldézetes kutatdssal
megalapozhatjuk

4. Kérdezéskor érjik el, hogy a valaszadé eldszor alaposan olvassa végig a
rangsorolanddk teljes listdjat, csak ezutdn kezdjen a rangsoroldshoz, vagy

5. Hasznéljunk kartydkat, melyet véletlenszeriien, de egyszerre kiteritve a valaszad6
elé kikiiszobolhetjiik a szisztematikus hibat.
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2.3.3.5. TERMEKVALTOZAT HASZNOSSAG ES VEVOERTEK MERES TAMOGATASA CONJOINT
ANALIZIS ALKALMAZASAVAL

2.3.3.5.1. A probléma megfogalmazasa

Termékbevezetés elott a véllalatok, véllalkozasok tobb segédeszkozt is igénybe vehetnek
kockézatuk optimélasa érdekében. Tomegtermékek, igy pl. festékek vagy az FMCG termékek
piacdn, a gyors kindlatvédltozds €s nagy versenyintenzitds mellett, kiemelkedéen fontos
feladat, hogy a kifejlesztett lehetséges termékek optimdlis hasznossagu, értékii valtozatat
vigyiik piacra, ezzel csokkentve a bevezetés kockazatait.

A vizsgalt problematika fé kérdése az, hogy mely tényezok kore és ezek milyen
kolcsonhatasa hatarozza meg a vallalati és fogyasztoi érdekek oOsszehangolasa réven
megismerheté optimalis termékvariaciot, s modellezheti-e ezek osszefiiggése?

2.3.3.5.2. Vallalati és fogyasztéi optimumok feltarasa deduktiv elméletalkotasi
technikaval

A feladat az, hogy a megismert a fogyasztoi elvdrdsokat Osszehangoljuk a gyartok
profitmaximalizdlasi igényeivel, s olyan metodikdt hozzunk létre, mely mindkét elvarast
egyiittesen érvényesitd kritériumrendszer szerint optimdlja a piacra viendd termék
paramétereit. Korlatozott pénziigyi eréforrdsok, az esetlegesen kis értékesitési tapasztalat az
adott termék esetében jelentdsen tovdbb novelik a bevezetés kockazatat, jelentosen ndvelhetik
a megtériilés iddtartamat, csokkenthetik az idéegység alatt elérhetd profittomeget, azaz a
tevékenység eredményességét. Egyetlen cég sem engedheti meg maganak, kiilonosen nem
er6forrds hidnyos helyzetben, hogy kelléen nem elOkészitett bevezetési akcidja jelentds,
esetlegesen végzetes pénziigyi zavarokat okozzon mitkodésében.

A piac - bevezetett termékiinkkel kapcsolatos - reakcidjdnak kockédzatit mérsékelhetjiik
conjoint analizissel tdimogatott fogyasztdi preferencia vizsgalatokkal.

2.3.3.5.3. Termékvaltozatok hasznossag mérésének egyes kérdései conjoint analizis
alkalmazasa esetén

A piacon szereplé valamennyi versenytirs terméknek, a tervezett piacra dobandé sajit
termékiinknek, s6t ennek kiilonb6zd varidcidinak hasznossigértéke eldre szamithaté conjoint
analizis segitségével. Természetesen csak azon tényezdk fogyasztoi hasznossaga jelenhet meg
az értékelésben, melyet a conjoint analizisben szerepeltettiink, mely azonban jol elokészitett
kutatds esetén a vasdrldst befolydsolo tényezOk akar 90%-ot meghalad6 lefedését is
eredményezheti.

A vizsgélt termékvaridcidk, versenytars termékek teljes potencidlis fogyasztdi korre vetitett
atlagos maximalis hasznossagértékével aranyosnak varhat6 az egyes termékek értékesitési
volumene, természetesen ceteris paribus.

Igy elére jelezhetdk a versenytirsak azonos aktivitdsa, teljesitménye stb. esetén a fogyasztéi
keresleti aranyok, kovetkezésképpen a hosszabb tavon kialakulé piacrészesedés varhaté
aranyai.
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A vizsgalatok sordn azon tényezOket, amelyek befolydsolhatjdk az értékesités sikerét
(alkalmazott marketing stratégia hatékonysédga, eszkozrendszerének mindsége, versenytarsak
aktivitdsa, teljesitménye, kommunikécids €s termékteritési eredményei, kindlata, a kibocsaté
vallalat piaci pozicidja, image-e, stb.) csak akkor kell figyelembe venniink, ha jelentdségiik a
termék hasznossaginak vevoi megitélésében jelentOs.

A tényezdk hatasukat egyarant kifejtik kisebb, vagy nagyobb hasznossdgi tulajdonsdg
egyiittest hordoz6 termékek esetében is, bar nyilvanvaléan az optimdlis vagy éppen nem
optimdlis terméktulajdonsagok esetén mas hatékonysaggal.

A tényezOk kolcsonhatdsa a kivélasztott termék hasznossdgi megitélésekor, a kiillonbozo
termék-piac kombindcidkban jelentOsen eltér6. Az ebbdl fakadd szinergikus hatdsok, csak
jelentds tovabbi kisérleti kutatdsok eredményeként modellezhetdk, illetve irhatok le, mely e
tanulmanynak nem célja. A termék/szolgaltatds mixében szerepld tényezdok hatdsat a vevoi
dontésre, komplexen, a tényezdk szinergidjiat is modellezve conjoint analizissel mérhetjiik
meg legkorrektebben.

2.3.3.5.4. A conjoint analizis alkalmazasa

A conjoint analizis célja annak a meghatarozdsa, hogy a fogyasztok a vasarldsi dontésekben
milyen fontossdgot tulajdonitanak a termékek, szolgéltatdsok egyes jellemzd tulajdonsagainak
(pL: 4r, design, méret, mindség, stb.) , illetve milyen hasznossdgot ezen jellemzok egyes
szintjeinek (pl. az ar esetében 120, 140, 160 Ft-os ar). A kutatds eredményei sokféle kérdésre
véalaszt adhatnak, mint példaul:

e Mely 4j termékek lesznek sikeresek?

e A termék vagy szolgiltatdis mely jellemz6i milyen mértékben befolydsoljak a
fogyasztéi dontéseket?

e Melyek a kiemelten preferélt termékvaltozatok?

o [éteznek-e termékpreferencidjuk és attitlidjiilk szerint szignifikdnsan kiilonb6z6
fogyasztéi szegmentumok az adott termék piacan?

e A termék jellemzdinek milyen véltoztatasa idézné el6 az eladdsok novekedését?

e Milyen arérzékenységli a termék piaca, novelhetd-e az ar az eladdsok jelentOs
visszaesése nélkiil?

® Milyen optimélis 4r szdmlazhat6 egy szolgaltatas-mixért vagy termékért?

Konnyebb egy példan keresztiil értelmezni azt a problémat, amelyre a conjoint analizis
alkalmazdsa adhatja meg a valaszt.

X ur autot szeretne vdsdrolni. Mdr ki is szemelte a megfelelot, és két mdrkakereskedonél
eltéro drajdanlatot kapott a két modellre: az egyik szerint 1,8 mFt-ot, a mdsik szerint 2 mFt-ot
kell fizetni. Ha csak az dr alapjdn dontene, egyértelmiien az elsé ajdnlatot vdlasztand. Ha
csak az alap- és a full-extrds” vdltozat kozott kellene vdlasztania a tobbi feltétel
vdltozatlansdga mellett, akkor természetesen a jobban felszereltet, kényelmesebbet részesitené
elonyben. Ha az lenne a megfontolds tdrgya, hogy a légzsdkokkal, vagy az azok nélkiil szerelt
modellt vdlassza-e, mindenki mdshoz hasonléan 6 is a biztonsdgosabbat vinné haza. X ur
azonban dontését a tényezok egyiittes mérlegelése mellett hozza meg.

A valésagban a fogyasztok nem pusztin egyetlen tényezd alapjan dontenek az adott termék
vagy szolgéltatds mellett. Sokféle termékvaltozat elOnyeit-hatranyait mérlegelik, és csak ezek
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utdn hozzdk meg a végsO dontésiiket. A conjoint analizis azt vizsgdlja, hogy a vasarlok
hogyan helyettesitik egymdssal a termékek kiilonbozd tulajdonsédgait annak érdekében, hogy
szamukra az a legeldnyosebb legyen. Mds szempontbdl nézve e moddszer segitségével a
marketingkutatd meg tudja hatdrozni egy termék vagy szolgéltatds optimélis jellemzoit.
Ennek kovetkeztében lehetdség nyilik a leghatékonyabb marketingstratégia kidolgozasara is
az egyes terméktulajdonsigok fontossagi sorrendjére alapozva.

Osszefoglalva tehdt a conjoint analizis alkalmazasanak legnagyobb elénye az, hogy elére
tudja jelezni a fogyasztok vasarlasi dontéseit, €s meghatdrozza azokat a tényezdoket, amelyek
ebben alapvetd szerepet jatszanak. Ennek kovetkeztében a conjoint analizis az egyik taldn
leghaszndlhatébb és stratégiai szempontbdl legfontosabb eszkéz a marketingkutatok és
megbizoik kezében.

A conjoint analizis vizsgiland6 jellemzOinek, €s ezek megfeleld szintjeinek kivdlasztasa
nagymértékben befolyédsolja a kapott eredményeket.

A vizsgdlandé terméknek/szolgdltatisnak szdmtalan jellemzdje lehet, amelyek valamilyen
mértékben nyilvanvaldéan befolydsoljdk a vasarlok dontéseit. Elvileg megtehetnénk, hogy az
esziinkbe jutd, illetve az adott termékkel kapcsolatba hozhaté Osszes 1étezd jellemzot, és
ennek minden értelmesnek tlind szintjét belevennénk a vizsgdlatba. Ez az Gt azonban sajnos
nem jarhat6.

A legfontosabb probléma az, hogy a megkérdezésbe bevont személyek valaszadési feladatai a
vizsgdlt jellemzOk, illetve ezek szintjei szdmanak novekedésével exponencidlisan
emelkednek, a kartydk szdmanak emelkedésével, és egy bizonyos jellemzdszdmon tdl ez mar
az analizisb6] levonhaté kivetkeztetések érvényességét kérddjelezi meg. Altaldnos tapasztalat
szerint 5-6 jellemzdnél tobb bevondsa a vizsgélatba jelentdsen csokkenti a kapott eredmények
felhaszndlhat6sagat (Green — Srinivasan, 1978). Osszegzésképpen elmondhaté, hogy
lehetdség szerint torekedni kell a valtozok szamanak (€s ezek szintjeinek) minimalizaldséara
egészen addig a szintig, ameddig ez nem veszélyezteti a vizsgdlat eredményeinek
felhasznalhatésagat.

Joggal vetddhet fel az a kérdés, hogy a szamtalan valtoz6 koziil hogyan vélasszuk ki azokat,
amelyeket érdemes belevenniink a vizsgélatba? Az egyik javasolhaté mddszer az tin. szakértdi
megkérdezés, amelynek sordn az adott szakteriilet prominens képviseldinek a véleményét
kérjiik ki a kérdésrdl. Ennek nagy eldnye, hogy viszonylag kisebb erdfeszitéssel juthatunk
hozza a sziikséges informécidkhoz, hatranya viszont, hogy ,,szakmai rovidlatas” esetén a
kapott adatok torzitottak lehetnek. E probléma miatt a gyakran a vizsgalatba bevont sokasag
(lakossag, véllalati vezetOk, stb.) korében elOzetes, feltard jellegli kutatdst végeznek
fokuszcsoportos, vagy egyéni mélyinterjis modszerrel, a relevans jellemzok megéllapitdsa
érdekében.
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Maba©

1. A probléma megfogalmazasa,
vizsgélatba bevonand6 termékjellemzok
kivélasztasa

2. A termékjellemzok szintjének
meghatdrozasa

¢

3. Conjoint analizis informaciégyujtési
mddszerének kivédlasztasa

¢

4. Az értékelés és a termékvaltozatok
bemutatdsa médjanak rogzitése

¢

5. Informdacidgyujtés (megkérdezés)

¢

6. Szdmitégépes feldolgozas

\\ 7. Az eredmények elemzése /

29. dbra: A conjoint analizis folyamata (Berndth-Szabo, 1997)

A conjoint analizis eredményeinek felhaszndlhatésdga szempontjabdl természetesen nagyon
Iényeges, hogy az elemzésbe bevont valtozok olyanok legyenek, amelyek a vizsgilatra
megbizast ad6 vallalat szakemberei/vezetdi szamara kézzelfoghatd, a termékfejlesztéshez, a
marketing stratégidjuk €és taktikdjuk elemeinek kidolgozasahoz valéban felhasznalhaté
informdciét nytjtanak. Annak a megallapitasa példaul, hogy a ,,sportos” auté hasznossiga a
fogyasztok szdmara magasabb, mint a ,.konvenciondlis” limuziné, dnmagaban még kevéssé
haszndlhat6. Ha azonban a ,sportos” jelzot szétbontjuk példdaul teljesitmény (16erd) és
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végsebesség (km/h) tényezokre, akkor mdr a megbizd szdmdéra is hasznos informacidkat
tudunk prezentdlni a vizsgalat befejeztével.

2.3.3.5.4.1. A termékjellemzok szintjének meghatarozasa

Az adott vizsgalat szempontjabdl relevans jellemzok kivalasztdsa utdn at kell térniink annak a
megéllapitasara, hogy a jellemzok mely szintjeit vonjuk be a megkérdezésiinkbe. Alapvetd
elvként a jellemz6szam minimalizdlasara felhozott érvek itt is érvényesek, tehdt lehetOség
szerint célszerli minél kevesebb jellemz0dszinttel dolgoznunk.

Torekedniink kell azonban arra is, hogy ez a sziikségszerli minimalizdlds minél kisebb
mértékben csokkentse a vizsgdlatbol levonhaté eredményeink felhaszndlhatosagat. A
véaltozoszintek minimalizdldsara 4ltaldban olyan tényezoknél lehet torekedni, amelyek
folytonos értékeket vehetnek fel. De ebben az esetben is Ovakodnunk kell a tilzo
egyszertisitésektdl. Tipikusan ilyen tényezd a legtobb conjoint analizisbe bevont artényezo,
amely elvileg végteleniil sok értéket felvehetne. A gyakorlatban 3-4 arszint alkalmazdsa az
elterjedt. A csupdn két érték alkalmazdsa kifogdsolhatd, hiszen az egyes véltozdszintek
hasznossagai kozotti eltérések nem tekinthetdek azonosnak, vagyis eldzetesen nem
feltételezhetjilk a kivélasztott jellemzOre vonatkozé hasznossdgfiiggvény linearitdsat.
Gondoljunk csak bele: lehetséges, hogy egy vasarld részére hasznossdg szempontjabol az
alacsony és kozepes drszint kozott nincs jelentds kiilonbség mondjuk egy OPEL esetében,
mivel még a kozepeset is kényelmesen meg tudja fizetni, a legmagasabb kategdria
,»hasznossdgat” viszont mar nagyon negativan értékeli, mivel pl. ,,soha nem adna ki annyit”
egy autoért. Két arszint alkalmazasa esetén ez az informacié elveszne, nem lenne kimutathaté
az analizis eredményeibdl, ami nagymértékben csokkentené a munka értékét.

Folytonos valtozok esetében a jellemzOk szintjeinek minimélis illetve maximadlis értékének
meghatdrozasandl iigyelni kell arra, hogy a valasztasi lehetdségek realisztikusnak tiinjenek,
mivel ha ez a feltétel nem teljesiil, a megkérdezett fogyasztd konnyen leértékeli a vizsgélatot,
¢€s valaszai is ennek megfelelé komolysdguak lesznek. Elképzelhetd, hogy milyen hatdst valt
ki a vdlaszad6bdl, ha mondjuk kdzépkategdrids autdk esetében - erdsen sarkitott példaval élve
- az 4rszinteket 2000-3000-4800 eFt-ban 4llapitjuk meg. Altalanossdgban azt lehet javasolni,
hogy a szélsoértékek némileg nyuljanak til a jelenleg a piacon jelenlevd értékeken, de csak
olyan mértékben, amely még nem teszi kétségessé a valaszaddban feladatdnak realitdsat.

Vannak szép szdmmal olyan jellemzdk is, amelyeknek szintjei természetiiknél fogva adottak.
Erre legjobb példat azok a tényezdk szolgéltatjak, amelyeknek csak két értéke van: pl. van
vagy nincs napfénytetd az autoban.

A tényezoOszintek kivédlasztisandl még egy nagyon lényeges kérdésrdl is szot kell ejteni,
nevezetesen arrdl, hogy a szintek szamdnak, illetve az egyes szintek értékének kivalasztdsa
rendkiviill erds hatdst gyakorol a vizsgdlat végeredményére. Ez a hasznossag- és
fontossagértékek kiszamitdsi eljardsdanak sajatossdgabol adddik, amit a conjoint analizis
matematikai modelljének megismerésével tarhatunk fel. Ez azonban dolgozatom
szempontjabol indifferens.
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2.3.3.5.4.2. Conjoint analizis informaciogyiijtési médszerének kivalasztasa

Miutdn meghataroztuk a megfelelo jellemzoket, és ezek vizsgdlatba bevont szintjeit, a
conjoint analizis lefolytatdsdnak kovetkez0 1épésében el kell donteniink, hogy a
preferenciaadatok begylijtéséhez milyen mddszert valasztunk. A conjoint analizis
alapesetében erre a célra két eltérd technikat alkalmazhatunk:

e a paronkénti illetve a

¢ teljes profili értékelést/osszehasonlitast.

A paronkénti osszehasonlitas esetében a valaszadonak egyszerre csak két jellemzd, illetve
ezek szintjeinek kombindacidjdval kapcsolatos preferencidirdl kell csak szdmot adnia. Ez ugy
torténik, hogy az kovetkezd dbran taldlhaté matrixhoz hasonlé tablazatok kitoltésére kérik
meg: az altala legjobbnak tartott kombindcié részébe 1-est, a legkevésbé preferaltéba 9-est
kell irnia (ezen szamok a sorba rendezéses mddszer alkalmazasa, és 3*3 szintkombinacio
esetében igazak, 14sd késobb). Ennél a moddszernél ,,n” szdmu jellemzd esetében a
megkérdezetteknek M, = n - (n-1) / 2 darab matrixot kell kitolteniiik, ami pl. 5 véltozé
esetében 10 tabldzatot jelent.

’,

Ar
24 mFt 3.1 mFt 3.9 mFt
60 Le 5 6 9
Motorteljesitmény 90 Le 2 4 8
125 Le 1 3 7
30. dbra: Pdronkénti osszehasonlitds conjointban (Berndth, 1997)

A teljes profili dsszehasonlitasban a véilaszadéknak valésdgban 1étezé és/vagy hipotetikus
termékek/szolgéltatdsok kozott kell valasztaniuk, amelyeket a hagyomanyos mddszer
esetében olyan kiilondllo kartydk reprezentdlnak, amelyen feltiintetik az adott alternativa
egyes jellemzoit. A kovetkezd dbran egy ilyen kartyat lathatunk, bar a valésdgban ezek a kis
kartonlapok nem csak szoveget, hanem gyakran grafikat vagy fotot is tartalmazhatnak.

16.
Ar: 3.9 mFt
Motorteljesitmény: 125 Le
Ajték szdma: 5
Kérpitozas: szovet
Extrak: full extra 6. dbra
31. dbra: Teljes profili osszehasonlitds kdrtydja (Berndt, 1997)

Teljes profilu Osszehasonlitasnal a kutatasba bevont személyeknek a véltozatok teljes korii
értékelésénél ,,n” jellemzo estében
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V. =8z1*s2,%873% ...... *SZn

szamu valtozatot kellene értékelniiik (ahol szi, sz,, szs, ...... ,szp-az n-edik jellemzd szintjeinek
szamat jeloli).

Szerencsére sem a paronkénti, sem a teljes profilu 0sszehasonlitds esetében nem sziikséges
minden lehetséges alternativa értékelését elvégezni, mivel specidlis (a kisérletek tervezésénél
alkalmazott) eljardsok segitségével lehetéség van arra, hogy csokkentett szamu vdltozat
értékelésébdl is jo biztonsdggal megbecsiilhessiik a preferencidk alakuldsat. A péaronkénti
Osszehasonlitasndl ez az un. ciklikus eljardssal, mig teljes profilu 0sszehasonlitdsndl az tn.
ortogondlis tombok moddszerével (Malhotra, 1998) torténhet. Mindkét eljards az egyes
jellemzok fiiggetlenségének feltételezésébdl indul ki, és ezen peremfeltétel megléte esetén
biztosit lehetdséget a valaszadé 4ltal értékelendd alternativdk szaméanak radikalis
csokkentésére, amely a megkérdezettek feladatdnak egyszerlisitése révén jelentOsen noveli a
kapott eredmények megbizhatdsagat.

Az elébbi allitds valoszerisége konnyen beldthaté a kovetkezd példa segitségével, amelyet
Green (1974) emlit a témadban igen jelentdsnek szdmitd cikkében. Egy teljes profild conjoint
analizisben 6 véltozét kellett vizsgédlniuk, amelyeknek egyenként 3 szintjiik volt. Ez a mar
emlitett médszer alkalmazdsa nélkiil 3*3%3%3%3%3=3°=729 szdmu alternativa értékelését
kivanta volna meg a megkérdezettektdl. Ennek a feladatnak a megoldédsa lehetetlennek tiinik,
illetve valésziniileg az is. Az ortogondlis tomb segitségével az emlitett esetben az értékelendd
kartydk szamat sikeriilt 18-ra redukélni, ami méar lehet0séget adott az adatgyiijtés tényleges
lefolytatasara.

Sajét gyakorlatunkban egy 5 jellemz0s kutatds sordn, ahol a tényezdszintek szama egy esetben
2 négy esetben 3 volt, az Osszesen 162 termékvaltozatot 16 kartydval (azaz kivalasztott
termékvéltozattal) tudtuk helyettesiteni.

Mindenképpen szo6t kell ejteniink a paronkénti illetve a teljes profild mddszer elonyeinek
illetve hatranyainak 6sszehasonlitasarodl is.

A péaronkénti Osszehasonlitds hivei a moddszer legfébb eldnyének azt tartjdk, hogy a
valaszadok szdmdra konnyebb egyidejiileg csak két jellemzd lehetséges kombindcidit
értékelni, egyszertibb a dontés. A szakértok tobbsége szerint azonban ez az elény messze nem
elegend0 a modszer hatranyos tulajdonsdgainak az ellenstlyozdsara. Az egyik legfontosabb
gondnak azt tekinthetjiik, hogy a paronkénti 0sszehasonlitds alkalmazdsanél éppen a conjoint
analizis azon eldnye veszhet el, miszerint a valésdgos dontési szitudciéhoz hasonl6 feladat elé
allitja a megkérdezettet, és az igy kinyilvanitott preferencidk alapjdn hatirozza meg az egyes
tényezok fontossagit (és hasznossagat) a vasarléi dontési folyamatban. Ha csak két
tulajdonsdg kombindcidi kozott kell vélasztani, akkor ez a realitds szenved csorbdt. A
valaszadok értékelésében zavart okozhat az is, hogy nem konnyt a két jellemzdn kiviili tobbi
tényezOt véltozatlannak tekinteni: pl. az ar ndvekedéséhez az emberek tobbsége (legaldbbis
tudat alatt) automatikusan hozzarendeli a mindség javuldsat is, ami megnovelheti a valésagos,
€s a vélaszok alapjan felvazolhato preferencidk eltérését. Tovabbi gondot jelenthet, hogy joval
tobb dontés sziikséges, mint a teljes profili dsszehasonlitdsndl, ami monotonnd, érdektelenné
teheti egy 1d6 utdn a még oly érdekl6dd vélaszadd szdmdra is az alternativdk 4tgondolt
értékelését. Ezen okok miatt 4dltaldban ezt a megkozelitést csak akkor alkalmazzdk a
marketingkutatok, ha nagyszamu korreldlatlan jellemzd vizsgdlatdra van sziikség.
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A teljes profild Osszehasonlitds sem mentes a hatranyoktdl, amelyek koziil els6sorban azt
emelhetjiik ki, hogy nagyszamu jellemz6t (7-12) magaban foglalé vizsgélatok alkalmazasédra
nem nagyon haszndlhatd, mivel ezen alternativak értékelése a legtobb vélaszadd tiirelmét,
esetleg képességét is meghaladja. Ez oda vezet, hogy az elsé latidsra kevésbé fontosnak
tekintett valtozokat egyszeriien figyelmen kiviil hagyjadk, és nem foglalkoznak veliikk a
preferencia sorrend kialakitdsandl. Elonye ezzel szemben - és ez volt a dontd fontossigu érv a
két médszer hivei kozotti vitdban - az, hogy redlis, a valds vasarldsi szitudciéhoz nagyban
hasonlit6 dontési helyzetet teremt, ami jotékonyan hat a kapott eredmények
megbizhatdsdgara, amit még az a tény is novel, hogy a dontések szdma is kevesebb, igy nem
vélik gépiessé a feladatmegoldas.

A marketingkutatok az évek sordn mar dontottek a két mddszer kozott: a conjoint analizisek
tobb mint 70%-aban a teljes profild mddszert hasznaljdk, tovabbi 15%-ban pedig a két eljaras
valamilyen kombindaciéjat. (Cattin — Wittink, 1982)

2.3.3.5.4.3. Az értékelés és a termékvaltozatok bemutatasi médjanak rogzitése

Miutén eldontottiik, hogy kutatdsunkban a fentiek koziil melyik mddszert alkalmazzuk,
hataroznunk kell arrdl is, hogy a megkérdezett személyek preferencidikat milyen formédban
kozoljék veliink: metrikus, vagy nem metrikus médon.

A sokak dltal egyszeriibbnek tartott médszer a nem-metrikus, amelyben a vizsgélatba
bevont személyek oly médon adnak szadmot preferencidikrol, hogy az egyes alternativdkat
egyszeriien sorba rendezik, ugy hogy a legjobban preferdlt termék/szolgaltatiskombindcio
kapja az 1-es sorszamot, a mdsodik a 2-est, és igy tovdbb. Ez a mddszer a jellemzOszintek
relativ értékelését adja, és hivei szerint nagy eldnye, hogy ez adja vissza legjobban a piaci
dontéseket, hiszen a valdsdgban is a nekiink legmegfelelobb terméket vessziikk meg, ha az
nincs, akkor utdna sz€p sorjdban a preferencia sorrendiinkben azt kovetokbdl valasztunk.

Metrikus adatkérés esetében az a vdlaszadok feladata, hogy osztdlyzatokat adjanak
(mondjuk 1-10 kozoétt) a rendelkezésiikre bocsétott alternativdknak. Nagyszamu alternativa
esetében ez a megoldas joval kényelmesebb, mint a sorba rendezés, illetve teljes profild postai
uton torténd megkérdezés esetében technikailag is konnyebben kivitelezhetd. Napjainkban ez
a megoldas - tehat a metrikus adatok haszndlata - az elterjedtebb.

A Kkivalasztott termékvaltozatok bemutatasa a kérdezetteknek tobb forméban is torténhet:

1. Szébeli leirast alkalmazhatunk, ha az értékelendd alternativak szdma és Osszetettsége
alacsony.

2. Szoveges leirassal fokozhatjuk a megértést, a feldolgozhatésagot. Ekkor a 5-6. dbrak
szerinti segédleteket hasznalhatjuk.

3. Képi megjelenitéssel fokozhatjuk a megkérdezés figyelemmegtarté képességét,
megértését, szemléletességét.

4. A termékvaltozatok konkrét bemutatasaval, esetleges kiprobaldsaval jelentésen
novelhetjiik a dontési szituacid valdszeriségét. Erre nagy sziikség lehet a fogyasztok
altal kézenfekvéen nem ismert terméktulajdonségok esetén. Igy példaul iz kombinacidk
tesztelésénél mindenképpen ajanlatos kdstoldssal 6sszekotni az informaciogyljtést.
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Végezetil még a kérdésfeltevés modjarol is emlitést kell tenniink. Bar eddig csak
preferencidk vizsgélatardl beszé€ltiink, a conjoint analizis meglehetésen rugalmas a fiiggd
valtoz6 meghatarozdsanal. Ennek megfelelden szdmtalan kozelitésben kérdezhetjiik meg a
véalaszadoktol, hogy melyik alternativa tetszik nekik a legjobban, pl. kérdezhetjiik azt is, hogy
melyiket vdsarolnd meg, stb.

2.3.3.5.4.4. Informaciogyiijtés (megkérdezés)

A conjoint analizishez kapcsol6dé adatgytijtésnek két 1ényegesen elkiiloniilt valtozata van: az
elsé esetben a kérdezdbiztos (conjoint biztos) jelenlétében torténik a megkérdezettek
véalaszainak begyijtése (személyes megkérdezéses vizsgalat), mig a masik alapesetben
levélben kuldik el az értékelendd alternativakat, de a kutatds soran telefonon tobbszor
megkeresik a cimzetteket. (TPT vizsgalat).

A személyes megkérdezés esetében a kérdezobiztosokkal szemben csak az 4tlagos
kovetelmények (megfeleld megjelenés, j6 kommunikacids készség, stb.) teljesitése a feltétel.
Fontos, hogy a valaszadénak érthetden magyarazza el a megkérdezés céljat, mivel ez nagyban
hozzajarulhat ahhoz, hogy az valéban komolyan vegye a megkérdezést. Ebben az esetben
mind a rangsorolds, mind az osztdlyozas alkalmazhato6, az igényeknek megfelelden.

Ha nincs személyes jelenlét, vagyis a levélben torténé megkeresés esetében célszerl
telefonon elézetesen szoban is tdjékoztatni a valaszadét a vizsgdlat céljardl és az
informdci6éadds modjardl. Célszerli a valaszokat is telefonon lekérni, mivel a postai
visszaérkezés idObeni csuszast, esetleg hidnyos, hibds vadlaszokat eredményezhet. A levél
utjan torténd megkérdezéseknél az osztilyozdsos modszer alkalmazédsa a javasolhatd.
(Mangen, 1996)

2.3.3.5.4.5. A conjoint modell és az analizis futtatasa, szamitogépes feldolgozas

Mivel a hagyomdényos conjoint analizishez sziikséges alapadatokat a késObbiek sordn
szamitégépes feldolgozasra keriilnek, sort kell keriteni ezek szamitégépre vald felvitelére,
majd az adattisztitasra is.

A conjoint analizissel foglalkozé tanulmanyok nagyrészt megegyeznek abban (Rice, 2004),
hogy a médszer éppen ,,erds” volta miatt nem kivan meg olyan nagy mintaelem-szamot, mint
az egyéb megkérdezéses moddszerek. (Természetesen ez nem jelenti azt, hogy az eredmény
kiterjeszthetdsége javulna, azaz a magas reprezentativitds irdnti elvards esetén is elégséges a
kisebb minta) Lakossdgi vizsgédlatokndl - és ezt sajat tapasztalataink is aldtdmasztjdk -
altalaban 150 f0s minta mar megfeleld lehet latvanyos eredmények eléréséhez, céges, véllalati
vezetok korében végzett kutatdsokndl pedig mar a 75 fés megkérdezések is kellden
szemléletesek lehetnek. Természetesen szamolnunk kell azzal, hogy kis minta esetén a
megkérdezésbdl szarmazd eredmények megbizhatésdga és a pontossag iranti elvardsainkat
mérsékelniink kell.

Ennyi munka és fejtorés utdn eljutottunk oda, hogy megkezdhetjiik a tulajdonképpeni analizis
lefuttatast. Az utébbi években a kutatok szamtalan kiilonféle eljarast, metddust fejlesztettek ki
a conjoint adatok feldolgozdsara, értékelésére, de ezek ismertetése meghaladja ezen dolgozat
targyat. Csak annyit jegyeznénk meg, hogy a legkisebb négyzetek moddszerén alapuld
regresszids modellek a legelterjedtebbek (tobbek kozott az SPSS CONJOINT modul is ezt
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haszndlja), de 1éteznek még iterdcids elveken alapuld és mads, Osszetettebb eljarasok is. A
tovabbiakban a modell elvi felépitése keriil ismertetésre.

A conjoint analizis matematikai modelljének a célja az, hogy a megkérdezésekbdl kapott
preferenciaértékekbdl kiindulva meghatdrozza az egyes jellemzok szintjeinek olyan relativ
hasznossagértékeit, amelyek segitségével az eredeti preferencia sorrendek a lehetd
legnagyobb pontossidggal visszadllithatéak. Masképpen fogalmazva (egyetlen megkérdezett
esetén): az inputadatokbdl szdmitdégéppel kiszdmitott hasznossagértékek segitségével
meghatdrozzuk minden egyes alternativa modell szerinti 6sszhasznossagat, és az ebbdl kapott
modellbeli preferencia sorrendnek lehetdség szerint meg kell egyeznie azzal, amit a vdlaszadé
eredetileg feldllitott. Ha tehat a megkérdezett a 8-as szamu alternativat tette az elsé helyre, az
5-0st a masodikra, stb., akkor a modellben 8-as szamu alternativanak kell rendelkeznie a
legnagyobb szamitott 6sszhasznossdggal, az 5-6s szdmunak pedig a mésodik legnagyobbal,
stb. Ezzel a mddszerrel érjiik el azt, hogy a tovdbbiakban rekonstrudlni tudjuk a fogyasztok
vasarlasi dontéseit, €s ez adja meg a lehetdséget az eredmények piaci szimuldcidkban torténd
felhaszndlaséra is.

A modell egyes alapfeltételei miatt, amelyek a hasznossdgok kiszdmitasdhoz
nélkiilozhetetlenek, az egyes jellemzok kiilonb6z0 szintjeihez olyan eredményiil kapott
hasznossdgértékek tartoznak, amelyek osszege 0. Vegyiik példaul egy kozépkategorids autd
ardnak szintjeit (2,4-3,1-3,9 mFt), amelyek esetében a hasznossdgok a kovetkezOképpen
alakulhatnak:

Ar(mFt): Hasznossag:
2.4 > +1,84
3,1 > +0,42
3,9 > -2,26
0,0

A hasznossagértékek meghatdrozdsa utdn keriilhet sor az egyes jellemzOk fontossdganak
meghatdrozasédra a fogyaszt6i dontésben. Ennek az elve a kovetkezd: egy tényezo fontossdga
anndl nagyobb a vdsarl6 szdmdra, minél nagyobb a jellemzd szintjeinek maximaélis és
minimalis hasznossdga kozotti eltérés, vagyis minél szélesebb a tényez6 hasznossagi ,,sdvja”.
Ez konnyen beldthatd, mivel ha a sav szélessége 0, akkor az a tényez0 egyéltalan nem jatszik
szerepet a vasarlasi dontésben. Az elobbi példaval élve azt mondhatjuk, hogy ha mindharom
arszint hasznossagértéke 0, vagy ahhoz nagyon kozeli lenne, akkor mds tényezOkhoz
viszonyitva val6észiniileg elhanyagolhaté a hatdsa és a fontossaga a dontésre.
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ARSZINTEK
hasznossagi értékei

024 mFt
H3.1 mFt
03.9 mFt

Savszélesség

2.4 mFt 3.1 mFt 3.9 mFt

32. dbra: Arszintek sdavszélessége (Berndth, 1994)

A fenti eredeti példandl maradva az ar hasznossagi savjanak szélességére 4,1-es (1,84+2,26)
érték adodik. Tegyiik fel, hogy a vizsgélatba bevont masik két tényezdre, az ajtok szdmadra
(3,4,5 ajtos) és a teljesitményre (60-100-140 16erd) sorrendben 2,7 és 1,3-es hasznossagi sav
szélességek adddtak. Ekkor az egyes tényezok relativ fontossdganak értékeit ugy kapjuk meg,
hogy az egyes egyedi sdvszélességeket elosztjuk a sdvszélességek 0sszegével, vagyis:

Jellemzo: Sdvszélesség: Relativ
fontossdg:
Ar 4,1 50,6%
Ajtok szama 2,7 33,3%
Teljesitmény 1,3 16,1%
Osszesen 8.1 100,0%

Ennél a pontnadl kell visszatérniink arra a mar a jellemzdszintek meghatdrozasakor is emlitett
kérdésre, ami a conjoint analizis egyik sajatossdga, hogy a nem megfeleléen megvélasztott
jellemzodszint értékek nagymértékben torzithatjdk a kapott eredményeket, amelyeket ekkor
mar nem 1is lehet igazdn ,eredménynek” nevezni. A kutatdsnak ebben a fazisdban
szembesiilhetiink azzal is, hogy a vizsgdlt jellemzdk mennyire fontosak a fogyasztéknak,
érdemes volt-e egyaltalan bevonni ezeket a kutatisba. Az kicsiny fontossdgu jellemzdok
esetében nyilvanvaléan nem.

Gondoljunk csak bele a mi lett volna, ha a fenti példdban az ar szintjeit nem 2,4-3,1-3,9 mFt-
nak vessziik, hanem a vizsgalatba mondjuk 2,7-2,8-2,9 mFt-os értékek keriilnek bele. Ekkor
nagy a valdszinlisége annak, hogy az egyes szintek hasznossagiban a valaszadok joval kisebb
eltéréseket latnak, mint az eredeti (a valosagot jobban kozelitd) ért€keknél, igy a sdvszélesség
is csokkenni fog. Ha az ar sdvszélességének értéke igy visszaesik mondjuk 0,7-re, akkor a
conjoint analizisiink végeredményeként azt fogjuk kapni, hogy az artényezd relativ fontossdga
(a masik két tényezd hasznossigi sdvszélességének valtozatlansigat feltételezve) csak 14,9%,
ami teljesen mads - valdsziniileg hibds - kdvetkeztetések levondsara ad lehetOséget.
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A jellemzok megfeleld szintértékeinek meghatarozdsara tehat, amint azt lathattuk is,
rendkiviil nagy figyelmet kell forditani, mert az ebben elkdvetett hibdk az analizis tovéabbi
szintjein mar nem korrigalhatéak.

2.3.3.5.4.6. Az eredmények elemzése

Az adatok feldolgozdsanak megkezdése elott valaszolnunk kell arra a kérdésre is, hogy az
analizist az egyéni vdlaszadok szintjén, vagy pedig a megkérdezettek bizonyos csoportjaira,
esetleg az egész mintasokasdgra aggregalva kivanjuk-e elvégezni.

Az egyéni preferencidk egyesével torténo értékelése nem igazan elterjedt, mivel ez
tilsagosan attekinthetetlen informéciétomeget nydjt nagyszamu minta esetében. Az egyedi
valaszok értékelése szinte kizardlag a nagyon kis mintaszdmu (30 alatti) vallalti, szervezeti
megkérdezések esetében fordul eld.

Mint a marketingkutatdsok tobbségénél, a conjoint analizisben is inkdbb valamilyen nagyobb
egység Osszesitett eredménye az igazdn érdekes a szdmunkra. Ilyen eredményhez a
mintasokasdg szegmentdldsaval juthatunk. A szegmentédlasnak, mint minden kutatdsban itt is
két alapveté modja lehet, az a priori, illetve az analizis utdni post hoc szegmentalas.

Az a priori szegmentaciés modszer esetében az analizis lefolytatasa el6tt hozzuk 1étre az
egyes csoportokat valamilyen demografiai / pszichogréfiai jellemzd alapjan, és csak ezutdn
hajtjuk végre a hasznossagok becslését. Ez az eljards azon - a nem is teljesen 1€gbdl kapott -
feltételezésen alapul, hogy az igy létrehozott csoportok tagjai kiillonboznek az egyes
termék/szolgaltatasi jellemzOk megitélésében.

A post hoc (a posteriori) szegmentaciés médszer esetében elészor elvégezziikk az egyéni
preferencidk alapjan a hasznossdgok becslését, €s csak ezutdn kiilonitjik el az egyes
csoportokat a preferencidk hasonldsdga illetve eltérése alapjan valamilyen klaszterezési
eljaras segitségével. Ennek a mddszernek az alkalmazdsa kikiiszoboli a priori eljards azon
hibgjat, miszerint ott a kisérlet tervezdje hatdrozza meg a szegmensek hatdrait. A posteriori
eljaras hagyja, hogy az inputadatokban fellelhetd szabdlyszertiségek érvényesiiljenek: ekkor
valéban a hasonl6 preferencidji emberek keriilnek egy szegmensbe.

Természetesen elvégezhetjiik az analizist az 6sszes megkérdezettre aggregalt modon is. Ez az
eredmény is tanulsagos, illetve viszonyitasi alapként szolgdl a szegmensenkénti értékelésben.

Az elemzések alapja a kiillonbozd fiktiv, vagy a piacon ténylegesen megtaldlhaté termék
fogyasztéi szegmensenkénti hasznossidganak vizsgdlata. A konkrét termékjellemzd
kombinécidk hasznossdganak kiszamitasaval juthatunk el termékek 0Osszehasonlitd
elemzéséig, melynek szamitdsa a kovetkezo:

Képezziik az egyes termékjellemzok szintjeihez rendelt hasznossdgi értékeket tartalmazo
H(j,sz) métrixot ( ahol ,;” a métrix soraiban all6 termékjellemzdket, mig ,,s7” ezek szintjeit
jeloli.). A madtrix éltaldnos eleme hj,, , soraiban az egyes termékjellemz0Ok (pl.: ar) szintjeihez
tartoz6 hasznossagértékek (pl.: h;;=+1.84, h;;=+0.42, h;3=-2.26) talalhatok.
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Fontos torekvés a conjoint analizis alkalmazdindl, hogy szamba vehessenek minden a
termékjellemzok szintjei altal meghatarozott termékvariaciot, vizsgalhassak egyes jellemzok
hatdsét a fogyasztd termékpreferencia sorrendjére. Ezt segitheti, ha az elemz0 algoritmizéltan
minden termékkombinécidt elddllit, (egy lehetséges kombinacid T , amikor &~ s = [0,1], ugy,
hogy a matrix minden egyes oszlopdban értelemszerlien csak egy 1-es érték allhat, hiszen
minden jellemzének egy konkrét termék esetében csak egyetlen megvaldsuldsi szintje
1étezhet.)

k k k
X1 X122 o .. X1j
k k k
Xk—HXTK Xk(i ])_ X221 X2 .. X2j
= ,J)=
k k k
X i1 X j2 .. X j

segitségével X* segédmdtrix kozbeiktatdsdval meghatarozza a ,.k”’-adik termékkombindcid

hasznossagat (U(t9)):
U(tk) :Z Z in,j

=l j=1

Ahol U  az,k’-adik termék alternativa atlagos hasznossaga
n a termékjellemzdk szama
x~ ij ,.k’-adik termékhez rendelt XX métrix foatlojaban taldlhaté termékjellemzd

aktudlis szintjének hasznossaga

2.3.3.5.4.7. Az elemzés soran Kkapott diszkrét hasznossag értékek Kiterjesztésének
lehetosége

A conjoint elemzés alkalmazdsa soran elddllhat az a gyakorlati problematika, hogy a
kutatasban vizsgédlhat6 maximélisan tobbnyire 4 arszint nem elegendd az Osszes konkrét
arvariacié teszteléséhez. Sziikségiink van tehat egy eljardsra mely a kutatdsban megismert
egyes diszkrét arszintekhez rendelt hasznossdgi értékek mellett, segit feltirni a még
vizsgalandé termékvaridciok draihoz tartozo6 fogyaszt6i hasznossagi értékeket.

A kutatés sordn az egyes terméktulajdonsidgok (termék édra) szintjeihez (4500, 5200, 6700 Ft)
hasznossagértékek rendelddnek (pl. 2.724, 0,855, -3,579). Ezek a hasznossag értékek diszkrét
ar adatok alapjan dllnak el6. Mégis ha a harom pontra kiegyenlitd fiiggvényt illesztiink (8.
abra), j6 kozelitéssel meghatdarozhatjuk a vizsgalatban nem szerepld arértékek hozzéavetdleges
fogyaszt6i hasznossagat.
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Arszintek hasznossagi értékei

l l l
| | I HASZNOSSAG
-3,879 5900 Ft Polinom. (HASZNOSSAG)
5 200 Ft 855
4 500 Ft \ 2,724
| |
-4 3 2 -1 0 1 2 3 4
33. dbra: Arszintek hasznossdgdnak lefutdsa (Berndth, 2004)

Ha a kutatds kelloképpen koncentrdl arra, hogy a vdlaszad6 a conjoint kartydk sorrendjének
kivalasztasakor a vasarlds valoszinliségét is jelezze elOre, ugy ennek segitségével eldallithatd
a termék keresleti gorbéje.

Az arértékek példankban azonos osztalykozzel kovetik egymast, igy a jelenlegi y tengelyen
tavolsaguk egyenld, skalaértéknek tekinthetd. Az osztalykozok nagysdga érdektelen, hiszen
csupan intervallum skalat kell kezelniink ahhoz, hogy megtudhassuk egy tetszéleges arérték
fogyasztor hasznossagat, s a lépt€kvalasztds csak a szemléltetést szolgdlja. A Kkeresett
arértéknél huzott vizszintes jelzévonal kimetszi a hasznossagi kozelitdé polinom fiiggvénybdl
az arértékhez tartoz6 hasznossigi értéket. Ezzel az eljardssal tetszOleges arértékek
megitélésérol, s egyuttal az arérzékenységrol is fliggvényszeri képet alkothatunk.

A nem egyenld osztalykozli értékfelvételnél tigyelni kell, hogy a megismert
hasznossagértékek felmérése az arak kozotti tdvolsadg ardnydban valdsuljanak meg. Ezutin a
kovetendd eljaras mar azonos.

2.3.3.5.4.8. A conjoint analizis alkalmazasi lehetoségei

A szamitégépes conjoint analizis végrehajtdsa utdn tehat rendelkezésiinkre dllnak az egyes
tényezOk dontési folyamatban valdé fontossdgara, illetve ezek szintjeinek egyedi
hasznossdgdra vonatkozé informéaciok. Ezeket az informécidkat sokféleképpen
hasznosithatjuk. Egy az Egyesiilt Allamokban késziilt tanulmdany szerint (Wittink — Cattin,
1989) a conjoint analizis kereskedelmi célu felhaszndldsdanak vonatkozdsaban kimutatta, hogy
az elkésziilt tanulmédnyok tobb, mint 80%-a az alabbi részteriileteken késziilt:

Teljes vevoérték meghatirozasa, melyet a teljes kovetkezd fejezet mutat be,
Terméktulajdonsagokkal kapcsolatos hasznossdgérzet valtozasok progndzisa,
Uj termékek/koncepcidk fejlesztése (azonositisa),

Arrugalmassdg vizsgilata,

Piac szegmentacio,

Versenyanalizis.

S e
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2.3.3.5.5. A hasznossag és teljes vevoérték, mint fogyasztéi preferencia optimum
Kritériumok vizsgalata

A fogyasztéi magatartds vizsgdlatok eredményeként ma mar szdmos vésarléi/fogyasztoi
bedllitottsagot, technikat ismeriink. Minden vasérlasi dontés mas és mds ingerkornyezetben,
valaszreakciokkal jatszodhat le. Azonban a tanulminy szempontjdbol ez a soksziniiség
érdektelen, hiszen a kérdés csupan az, hogy: az adott szitudcidban, amelyben a vasarlé
taldlkozik a vallalat termékével, mely lehetséges termékvaltozat okozna szdméra nagyobb
kielégiilést. Ezt pedig csak a termék hasznossdgat befolydsold tényezdk kore donti el, és az,
hogy az egyén szempontjabodl az egyes paraméterek mennyire fontosak.

Reprezentativ fogyasztoi attitiid kutatds keretében elvégzett conjoint analizis eredményeként
eldéllithatjuk az 4ltalunk megvaldsithatonak gondolt termékparaméter kombindcidk, azaz
kiilonbozd tulajdonsagu termékek hasznossagi értékeit, melyek segitségével megismerhetjiik
egyes meglévd és sok, az adott piacon nem elérhetd termékkel kapcsolatos fogyasztéi
attitidot. A conjoint analizis eredményeként elddllithaté a termékvaridciok hasznossigat
kifejez0 atlagos preferencia diagram.

A conjoint analizis sordn a fogyasztd lehetséges terméktulajdonsag kombinécidkat bemutato
kartydkat rendez sorba, melyek sorrendjébdl visszakovetkeztetink az  egyes
terméktulajdonsdgokkal kapcsolatos egyéni preferencia értékére.

12. Kutatdsi eredmények, példdk: Pizza piaci kutatds termék jellemzoi és ezek szintjei

Pizza piaci kutatdsunk (Bernath — Serf6z6 —Szabd, 1997) kijelolt termék jellemzdi és ezek szintjei:

Jellemzok: 1. szint 2. szint 3. szint
Iz hiisos sajtos vegetdridnus
Tésztavastagsdag vastag kozepes vékony
Sajtréteg vastag kozepes vékony
Meéret 18 cm 22 cm -

Ar 250 Ft 275 Ft 300Ft

14. tdbldzat: Termékjellemzok és szintjei (Berndth — Serfozé —Szabo, 1997)

Az 4r tényezd tehdt, 250-275-300 Ft-os konkrét értékek mellett, mint fogyasztéi preferencidt befolydsold
tényezd jelenik meg. Mig egy husos, kozepes tésztavastagsagu, kozepes sajtvastagsigu, 22 cm-es, 300 Ft-os
pizza hasznosségi értéke 0,8935, addig egy hiisos, kozepes tésztavastagsdgu, vékony sajtvastagsdgi, 18 cm-
es, 250 Ft-os pizza hasznossdgi értéke csupdn -1,8293. Egy hiisos, vastag tésztavastagsigu, kozepes
sajtvastagsagu, 22 cm-es, 300 Ft-os pizza hasznossédgi értéke mar 3,0772.

Fontos megjegyezni, hogy az igy nyert hasznossigi, értékmérészdmok csak egy kutatdson beliil
értelmezhetéek, mivel a conjoint analizis természetébdl kovetkezden csak az egyszerre vizsgalt paraméter
preferencidk kozotti viszonyt, ardnyokat tudjuk feltdrni. A pl. ,,0,8935”-6s hasznossdgnak nincs abszoltit
értéklti mérészama, alapegysége, igy a hasznossagi értékek, csak intervallum skélan kezelhetdek.

"oz o

A kovetkez6 dbra egy lehetséges hasznossagi értéksort mutat be (Berndth — Serf6z6 —Szabd,
1997), melyben a gyarté/termékbevezetd daltal kivalasztott lehetséges termékvéltozatok
hasznossaguk szerinti sorrendben keriiltek feltiintetésre. A tovdbbiakban a t; termékek koziil t,
jeloli a legkisebb hasznossagi értékil, tp; a legnagyobb hasznosségi értékii termékvaltozatot.
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Termékvaltozatok hasznossagértékei
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34. dbra: Termékvdltozatok hasznossdg értékei (Berndth — Serfozo —Szabo, 1997)

Ezen megkozelitések nem értekeznek arr6l, hogy a fogyasztéi preferencidkat jelentosen
befolyasolé termékar nem csak értékképzo, hanem egytttal hasznossagi tényezé is lehet.
A fogyaszt6i optimum kialakitdsa szempontjabdl az ar szerepe Kkitiintetett. A conjoint analizis
gyakorlatdban, a kutatdsokban vizsgalt termékjellemzdok kozott sziikség szerint szerepel az ar
is, mint hasznossagot befolydsolé paraméter.

Az ar tényez6é onmagaban csak modositja a fogyaszté adott termékkel kapcsolatos
hasznossag érzetét. A fogyaszté vizsgalata arra korlatozodik, hogy a kinalatban szerepld
szamara hasonl6 szolgéltatast megtestesitd termékek milyen arsdvban ingadoznak. A kutatés
eredményeként megtudhatjuk, hogy az ar tényezd milyen mértékben hat az 6sszhasznossagra,
azaz milyen sullyal szerepel a fogyaszt6i termékpreferencidt befolydasold tényezok kozott. Az
ar fontossagait nagyban befolydsolja a vizsgalt arértékek relativ sdvszélessége, illetve az adott
termékkategoridra jellemz6 fogyasztéi arérzékenység.

A termékkel elsajatitott érté€k szamitdsanal mar véltozatlanul az egy forintra juté hasznossag
elvét kell alkalmaznunk, azaz a kapott hasznossiagi értékeket osztanunk kell a termék
egységaraval, igy jutunk el a termékvaridciok értékfiiggvényéhez.

A fogyaszté a termék hasznossaganak, vagy értékének maximalizalasaval éri el a
szubjektuma szamara legkielégit6bb optimumot?

Elfogadva a kovetkez6 gondolat egyszerlisitd szdndékit, megallapithatd, hogy a racionélis
érveket elonyben részesité fogyasztéi magatartds, illetve a fogyasztd rendelkezésre allo
forrasokhoz képest jelentds értékli termékek esetén értékmaximalizalas torténik, a

vevoértéket (VE)) tekinthetjiik a fogyaszt6i optimum kritériumnak.
Az ,i"-edik termékvaltozat hasznossaga Uj, egységara P;, a vevoi optimum kritérium tehat:
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max (U; / P; = VE))
A problémat sziikséges még egy aspektusbdl megvizsgalni.

A fogyasztd, mikor kinyilvanitja preferencidit anélkiil, hogy a kovetkezd percben ki kellene
nyitnia pénztarcdjat is, és koltségekbe verné magat, a tényleges vasarlasi helyzetben varhaté
magatartasat, vagy csupan vagyait jeleniti-e meg a conjoint kartydk rangsoroldsa soran?

A kutatasba bevont személyek absztrakcios készségétol, személyiségétdl €s a kutatds iranti
elktelezettségétsl figg a vélaszadds mindsége, értékelhetésége. Eppen ezért a kutaté
felelosége, hogy az elsd két tényezd hatdsdt kompenzélja, mig a valaszadé elkotelezettséget
maximalja. Természetesen a kutatds elOkészitettségével, a koriilmények kialakitdsdnak magas
igényességével csokkenthetd a kutatdsi ,,zajossdga”, a nagyardnyu torzitds kockdzata, mely
kisérleti, szimulalt (pl. tesztpiaci) koriilmények kozott jelentéktelenné tehetd.

Ha biztosithatd, hogy a fogyasztéi preferencia kutatds termék hasznossagi értékei aranyosak
legyenek a vérhat6 kereslettel, ugy — egyéb piacjellemzoket €és kordbbi marketing
hatékonysdgokat is figyelembe véve — megbecsiilhetjiik a varhaté piacrészesedési ardnyokat,
illetve a varhat6 értékesitési volument.

2.3.3.5.6. Vallalati optimum Kkritérium a terméktervezésben

A fogyasztéi €s a vallalati optimdlis termék természetszeriileg jelentdsen kiillonbozik
egymastol, hiszen a vdllalat szdméra a profit, mig a fogyaszté szamdra elsajatitott élvezet
maximalizaldsa a cél.

Hogyan jelolhetjiik ki a vallalat szamdra optimadlis teljesitményii termékvdltozatot?

Tomegterméket oligopolisztikus versenypiacra bevezetd cégek szdmdra a vevdi igények
kielégitése 1étkérdés. A verseny intenzitdsdval az drazdsi mozgastér szlkiil, egyre erdsebb a
versenytarsakhoz alkalmazkod6, vagy azok drazdsira érzékenyen reagdld drstratégia
kényszere. Mindez leszlikiti a cégvezetés mozgdsterét az drakon Kkeresztiili
profitmaximalizélds terén. Ezért sziikségszertien a koltségcsokkentés eszkozét is alkalmazniuk
kell.

A fajlagos onkoltség minimalizdldsa itjian juthatunk a vdllalat szdamdra optimdlis
termékhez?

A termék fajlagos Onkoltsége (c) és a termék hasznossidga (U;) tomegtermékek esetén
degressziv fliggvénykapcsolatban dllnak egymadssal. Az allitds igazsdgat konnyl beldtni, ha
példaul arra gondolunk, hogy azok az 0Onkoltség noveld fejlesztések, mellyel egy chips
csomagoldsat egyre tartosabbd tessziik, meghaladva a funkcié irdnti elvardsokat, mar nem
novelik az  Onkoltségvaltozassal ardnyosan a fogyaszté termékkel kapcsolatos
hasznossagérzetét. A csokkend mértékben novekvO hasznossdgérzettel parhuzamosan
csokken a fogyaszté belsé referencia ar novelési hajlanddsaga és ezzel parhuzamosan az
elérhetdé egységar (p), és ennek kovetkeztében az értékesithetd volumenek. A
termékhasznossag fajlagos 0Onkoltségre vetitett hatdrhaszna MU(u;) monoton csokken,
melybdl kovetkezden a termékhasznossdg maximalizédldsa ,.eltiinteti” a fajlagos fedezetet (f),
az értékek elfogadhatatlanul alacsony, majd negativ tartomanyba mennek &4t, melyet a
kovetkezd dbra szemléltet.
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35. dbra: Termékhasznossdg-onkoltség modell (Berndth, 2000)

Az abrabdl vildgosan kitlinik, hogy nem megfeleld0 megoldds magédban csak a fajlagos
0onkoltség minimalizdldsa. Vizsgdlatainkba be kell vonni a vevdi referencia aron keresztiil
mérhetd, elérhetd termékarat és az onkoltség viszonyét.

Megfeleld optimum keresd eljdrds-e a fajlagos fedezet maximalizdldsa?

Hogy ezt eldonthessiik, meg kell vizsgdlnunk, hogy a fajlagos fedezet maximalizdldasaval
elérhetjiik-e a vallalati optimum szerinti maximadlis fedezettomeget (FT;) is.

Az eldz6 4bran lathat6 hogy a fajlagos fedezet maximuma a termékhasznossag fiiggvényében
szamithat6. Nincs azonban semmilyen garancia arra, hogy a fajlagos fedezet maximum
egyuttal a fedezettomeg maximumat is eredményezi.

Vizsgalatunkba még egy tényezot be kell vonnunk: az egyes termékvaltozatok vdrhatod
értékesithetd mennyiségét (Q;). Le kell szogezniink, hogy jelen elemzésben azzal az
egyszeriisito feltétellel éliink, hogy 4tfogd kutatdsbdl szarmazé fogyasztdi preferencidk dllnak
rendelkezésiinkre, s nem kell szdmolnunk tjabb piaci teriiletek (elvarasok) csatlakozasanak az
atlagos fogyasztdi preferenciara gyakorolt eltéritd hatdsaval.

A véllalati optimum tehat az értékesitett mennyiség és a fajlagos fedezet szorzatdval éllithato
elld.

2.3.3.5.7. Vallalati és vevéi egyiittes optimum

A vdllalati optimum kritérium nem lehet azonos a vevodivel, mivel a fogyaszto trividlisan a 0
Ft ard, maximadlis funkciétartalmua terméket részesiti eldnyben, melynek gyartdsa nem lehet
gazdasagos.
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A termék hasznossidganak/értékének novekedésével parhuzamosan a termék piaci megitélése
egyre pozitivabb lesz. Konnyen belthaté, hogy — ceteris paribus - t; termékvaltozat VE;
vevoérték melletti Q; értékesitési volumenének viszonya ti,; termékvaltozat VEi,; vevoérték
melletti Q;,; értékesitési volumenéhez a kdvetkezo:

ha VEi < VEi+1 . akkor Qi < Qi+1.

Azaz ha minden mds tényezd azonos, akkor a fogyasztd, a szdmdara nagyobb élvezetet okozd
terméket fogja eldnyben részesiteni, a vevoértékkel az értékesités — ceteris paribus - minimum
monoton nd.

Mindezek alapjan kijelenthet, hogy nagyobb érték érzetii termékvaltozat kibocsatasa
esetén — mas tényezok valtozatlan mindségii jelenléte mellett -, a termék nagyobb
volumenii piaci értékesitése varhato.

Mivel FT; fedezettomeg a fajlagos fedezet (fj) és az értékesitési volumen (Q;) szorzatabol
szamithatd, s az el6zdekbdl kovetkezik, hogy Q; monoton nd VE;j-vel, ezért a vdllalati és
vevOi optimumot egyiittesen teljesitd kritérium:

max FTi(VEi) — max (VEi*fi)

A fentiekre alapozva lathatd, hogy a véllalati €s vevoi egyiittes optimum kritérium, a piacra
viendo termék kivalasztasanal, két tényezd egymadsra hatdsaban alakulhat ki: A vevoérték és a
vizsgalt termék fajlagos fedezetének egyiittes maximalizdldsa ttjan.

2.3.3.5.8. Az optimalis termékvariacié  Kkijelolése, az optimalasi eljaras
operacionalizalasa

A gyakorlati alkalmazhatésdg érdekében sziikségessé vélt a kovetkezd grafikonon lathatd
transzformélt hasznossdg bevezetése, mivel a conjoint analizisben eldallitott hasznossagi
értékek is és a fajlagos fedezet értékek is felvehetnek egyszerre negativ értéket. Ebben az
esetben szorzatuk pozitiv, szélsdséges helyzetben az optimalisndl nagyobb értéket ad. Ezt a
kevéssé jelentds, de zavard koriilményt kikiiszoboli a hasznossdgértékek transzformécidja,
mely azonban az optimum fiiggvény lefutdsdt nem befolydsolja. A szdmitott vevoérték
fiiggvényértéket tehat olyan skdlara kell transzformalnunk, melynek alkalmazdsaval
elkeriilhetjiik a fentieket. Jelen szemléltetdé példdban ezt az x tengely negativ irdnyud
eltoldsdval értem el.

A conjoint analizis szolgdltatja szdmunkra a vizsgalt termékvéltozatok hasznossagértékeit. A
fajlagos fedezet értékek a koltségtényezdk és/vagy a vizsgalt termékvéltozatok bekeriilésének
ismeretében szamithatdak.
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Optimalis termék kivalasztasat segitéo TOF fiiggvény
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36. dbra: Optimdlis termékvdltozat kivdlasztdsdt segito fiiggvény (Berndth, 2000)

Fontos megjegyezni, hogy az optimalis termékvaltozat kivalasztdsa szempontjabdl csupan
azon fajlagos koltségelemek figyelembevétele lenne indokolt, melyek a termékfunkciékbol
kovetkeznek, hiszen azon koltségelemek (szallitdsi, tdroldsi, promdcids, stb.) melyek nem
valtoznak a termékfunkcié moédosuldsdval az optimum szempontjabdl érdektelenek. Mégis
szamitasainkban valamennyi koltségelemet szamba kell venniink az el6zetes koltségbecslések
alapjan, hiszen csak igy tudhatjuk meg, hogy a fajlagos fedezet pozitiv tartomanyban mozog-
e, illetve igy keriilhetjiik csak el a fix koltségek nélkiili fajlagos fedezetértékek ardnydnak
torzuldsat.

Az abra bemutatja a gyakorlatban eldallithaté adatok alapjan elvégezhetd optimélas grafikus
megjelenitését a TOF (Termékvaltozat Optimal6 Fiiggvény) segitségével.

Az 4braban felvett adatok esetében az optimadlis tulajdonsdgokat hordoz6 termékvaltozat a 12.

sorszamu, melynek megtaldldsaval kijeloltiik a gyartandé terméket, azaz megoldottuk a
feladvényt.
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2.4. MARKETING MENEDZSMENT DONTESEK KORNYEZETE, FOLYAMATA,
INFORMACIOS ALAPJAI

A marketing menedzsment két alapvetd marketing eszkozrendszer felhasznaldsaval éri el
céljait, a piac és kornyezete megismerésének, illetve a piac befolydsoldsdanak
eszkozrendszerével. A két eszkozrendszer kiépitését €s optimalis hasznalatat a marketing
informdci6 menedzsment illetve a marketing menedzsment szisztematikusan szervezett
folyamatai biztosithatjadk. A marketing informacié6 menedzsment éllitja el6 €s mukodteti a
marketing menedzsment informacids és dontéstaimogaté rendszerét.

A marketing menedzsment kornyezete jelentdsen véltozott sulypontjaiban az elmult
évtizedekben. Az informdacié dramlds hihetetleniil felgyorsult, a kommunikéciés csatorndk
technoldgiai lehetdségei hatalmas hatékonysidgrobbandshoz vezettek, a verseny intenzitdsa
nott, a fogyasztdsi szokdsok jelentOsen eltolédtak mind vésarlds Osszetételében, mind a
vdsarlasi szokdsokban.

Vélaszul a marketing professzionalizmusa jelentésen megndtt, mind a piacbefolydsolds mind
a piacmegismerés teriiletén.

A marketing menedzsment folyamata azon marketing cselekmények sorozata, melyek
szisztematikus végrehajtdsa révén magasabb hatékonysdgu, profitabilisabb iizleti miikodés
allithat6 el vallalatunk szdmara a folyamatosan valtoz6 kornyezeti események, koriilmények,
hatdsok ellenére.

2.4.1. MARKETING MENEDZSMENT KORNYEZETE, SZEREPLOI

Vezet6i dontések minden esetben valamilyen kornyezetbe dgyazva sziiletnek meg. Allandéan
ismétl6do kérdés: Minden lényeges befolydsolé elemet szamba vettiink a dontés elokészités
sordn?

A kornyezet elemeinek, Osszefiiggésrendszerének ismerete hozzasegiti a vezetdt a dontései
eredményességét befolydsold tényezOk hatdsanak mind teljesebb eldzetes dttekintéséhez.

2.4.1.1. PIACI KULSO KORNYEZETI SZEREPLOK, PARAMETEREK

A marketing menedzsment (hazdnkban is) olyan térben jatszodik le melynek vallalton Kiviili
szereploi jol megismerhetdek és igényeik korvonalazhatok:
*  Vasarlok, fogyasztok akik érdeklddnek az
*  aktualis termékek irant,
a jovo termékei irént,
az arakrol,
egyéb informdciokrol,
termékek elérhetdségérol, idopontokrol,
*  promocids akcidkrol, stb.
*  Versenytarsak, ide értve a tdgabb versenyben, a vasarlé forrasaiért foly6 versenyben
vetélkedd cégeket is. Versenytdrsainkat természetesen minden érdekli, amivel folénk
kerekedhetnek, versenyelOnyre tehetnek szert. Ismereteiket a kdrnyezet valamennyi

* ¥ ¥ %
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szerepl6jével folytatott formalizalt vagy informélis informacié gytijtés sordn szerzik.
A cég erdforrasainak védelme (pl.: vevok, alkalmazottak, csatorna poziciok, mindségi
beszallitds els6 helyen, stb.) kiemelt jelentOségti a tartds sikerhez és stratégiai
gondolkoddst igényel.

*  Alvallalkozok, szallitok, szolgaltatok, akik egyre jelentOsebb fiiggésbe keriilnek
egymassal, a vallalattal, igy esetenként 6k valnak formadlisan, tartésan egyiittmikodo
partnerekké, hédlézati szovetségek részeivé. A stabil, kiszamithatd, rugalmas, lojalis,
terhelhetdé beszdllitéi hattér az egyik alapkove a gydzelemnek. Az outsourcing
tevékenységgel, kiilsd erOforrdsok bevondsaval, azaz intenziv alvallalkoztatdssal
megorizhetjiikk cégiink stabilitdsat hullimzé terhelést el6dllité piaci koriilmények
kozott is.

*  Egyiittmikodo partnerek (halézati partnerek) a hatékonysagmaximalizadlds
reményében épitik ki halézatuk. Ez az egyiittmiikodés barmelyteriiletét érintheti, mely
a hélézati tagok egyiittes és egyuttal egyéni profitjat is képes novelni. Teriiletei
lehetnek:

*  beszerzés,

*  értékesités,

*  gyartds, szolgéltatas,

*  pdlyazati forrdsok bevonadsa, stb.

*  Kozvetitok, akik gyakran segitségiinkre vannak a végfelhaszndl6 elérésében. Mivel a
vevé felé O képviseli tevékenységiinket, a hosszabb tavi siker reményében
érdeklddik kibocsdtdsunk minden paraméterérél, mely a fogyaszté figyelmét
felkeltheti. Ezen feliil természetesen, sot elsd helyen vizsgalja a kozvetitdi feladatok
ellatasaért elérhetd eldnyoket, illetve a kozvetités koriilményeit.

* Tovabb felhasznalok jellegiikben vevok is és tovabbértékesitok is egytttal.
Termékiinket  sajat csomagjukba integrdlva (beépitve) tovabbértékesitik.
Természetesen jelentds garancidlis igényekkel 1épnek fel. B2B piacokon egy cég
egyszerre lehet vevd is és tovabb hasznalo is.

*  Kiils6 kornyezet, melynek tartalmi elemeit (szocidlis, kulturdlis, technoldgiai
innovéciok, gazdasagi, verseny, politikai, jogi tényez0k) Brassington és Pettitt (2003),
Pride (1989) és Ferrell (1989), Kotler (2003), Schewe (1987), Bognar, Németh,
Olach, Streit, Torzsok, Veres (1995) nyoman a kdvetkezd dbra mutatja be. Az dbra a
természeti kornyezetet, mint kiilon elemet nem tartalmazza, csupdn az egyes fejezetek
részeként:
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/ Marketing kiilsé kornyezeti elemei \

TARSADALMI, KULTURALIS:

TECHNOLOGIAI
e e INNOVACIOK:
demografia, rétegzodés
kultira, szubkultira
viszony a természethez
attitidok, eloitéletek
motivaciok, elvarasok
képzettségi szint
aktudlis problémak

miiszaki
termék
anyag, komponens
folyamat
marketing

LR I R IR R 2 4
e o o o o

POLITIKAI/JOGI:
GAZDASAG/VERSENY:

¢ EU jogrendszer
* piac struktdrdja * kormadnyzati politika
* piac dinamikdja * nemzeti jogrendszer
* verseny jellege * pélyazati lehetdségek
e  kozvetitok és * Onkormdnyzatok
beszallitok, fejlettsége * természetvédelem
e  érdekvédelmi szervek

adok, kozterhek

/

37. dbra: Marketing kiilso kornyezeti elemei (Berndth, 2004)

2.4.1.2. VALLALATI BELSO KORNYEZET PARAMETEREI

A marketing menedzsment vallalton beliili kapcsolédasai determindltak sikerorientdlt és
tudatos menedzsment esetén:

*

A marketing dontéseket befolydsolo funkcionalis teriiletek: (K+F, pénziigy, human
eroforrds menedzsment, termelés, stb.). A véllalat funkciondlis teriiletei folyamatos
versenyben allnak egymadssal a nagyobb hatalom, belsd er6forrastomeg
megszerzéséért. A vallalat eredményessége érdekében sziikségszerti definidlni a
véllalati alaptevékenység iranyat, részleteit meghatarozo teriiletet, melyek vezetd
motivuma piacvezérelt cégek esetén: a marketing. A marketing inside-out
megkozelitése szerint a belsd képességek vezérelte menedzsment szemlélet is
életképes, azonban ez alapvetd tévedés, csupdn a szerencsés csillagzatnak
koszonhetden lehet sikeres stratégia.

Bels6 kozvélemény, dolgozok. Azonosuldsuk a vallalattal egyenes profitteremto
tényezd. Lojalitdsuk tartdsan magas teljesitményszint elérését teszi lehetové. A magas
fluktudcié partnereink szdmdra is megjelend alacsonyabb termékmindségben,
rendelkezésre allasi képességben, stb. jelenik, meg, mely piacrombolé hatasu.
Vallaltcsoporton beliili belsé partnerek, melyekkel ha megtorténik a véllalat és a
véllalatcsoport érdekeinek Osszehangoldsa, a csoportszintli szinergia €s ennek
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kovetkeztében profittartalom maximalizdlhat6. Ez adott esetben az egyes cégek
szdmdra rosszabb pillanatnyi poziciét eredményez, melynek kezelése kiemelt
felsOvezetdi feladat.

2.4.1.3. TOTALIS MARKETING SZEMLELETU KORNYEZETI KAPCSOLAT MENEDZSMENT

A totalis marketing felfogas szerint a marketing az elmult évtizedek fejlédése kovetkeztében
alkalmassa valt a vdéllalati folyamatok kornyezeti illesztésére, valamennyi kornyezetei
elemmel a harménia megteremtésére. Piskoti (2001) szerint ,,A marketing csak ebben a
komplex szemléletmdédban, egy "totdlis folyamat-értelmezésben" vélik a vallalkozdsok
szdmdra a piaci siker tudomédnydva €s gyakorlatdva a totdlis marketing felfogas szerint.”

A totalis marketing koncepcio lényege, hogy a vallalat nem csupdn a vevére, az
értékesitésre, esetleg a versenytarsakra koncentral, hanem egységes szakmai keretben kezeli a
kornyezete valamennyi szerepljét (kormdnyzat, kozvélemény, halozati és egyéb partnerek,
vallalkozds belsé kozvéleménye, stb.), a veliik valé kapcsolatat. A totdlis marketing Piskoti
(2001) szerint tobb részteriilet marketingjére tdmaszkodik, tgy mint: érékesitési-, belso-,
beszerzési-, verseny-, public marketingre. Az daltala felsorolt marketing teriiletek listdja
kiegészitendd, hiszen a kozvetitok és a halozati és egyéb egyiittmikodd partnerek
megnyerésére tett erofeszitésekre nem utal.

A totdlis marketing sordn valamennyi kornyezeti szereplovel interakciot folytatnak a
véllalatok, érzékenyek a kiils6 impulzusokra is, melyet a véllalat marketing informéacids
rendszere allit eld. Sokszor versenytarsaikkal is kapcsolatba 1épnek, a profit maximalizaldsa
érdekében, e mellett a szereplok mindegyike kapcsolatban allhat egymassal, ami bonyolult
érdek és osszefiiggés rendszereket allit elo.

A kapcsolati marketing kritikdjaként €s az értékvaltozas hatdsainak megeldzése érdekében
szerzOk (Gardial, Flint és Woodruff, 1996; Woodruff és Gardial, 1995; Perrien, Paradis és
Banting, 1996) jelentds eltéréssel adjak meg az értékvaltozast kivalté marketing kornyezet
kritikus elemeinek €s ezek véltozasainak listdjét, illetve kornyezeti elemek tipizalasat:

Gardial, Flint és Woodruff Gardial Woodruff Perrien, Paradis és Banting
Eladéi inditék Makrokornyezet Eladé
*  Termék Verseny megujulds *  Bels6 menedzsment
*  Szolgaltatas Vev6 elhelyezkedése folyamatok
*  Kontakt személyek Uj piacok *  Pénziigyi menedzsment
Vevdi inditék #  Ar
#*  Stratégiai #*  Termék kindlat
*  Hadmtuveleti vagy #*  Egyebek
csoportmunka szint Versenytarsak
#  Taktikai *  Ar
Kornyezetei inditék *  Marketing
*  ]d@jaras Vevok
*  Mis, ... *  VevOi magatartas
*  Finanszirozasi sziikség
*  Tulajdonosi valtozds

15. tdblazat:  Potencidlis értékvdltdst okozo kornyezeti tényezok (Berndth, 2004)
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A kovetkezé dbra figyelembe véve az eldzdeket azon marketing vezérelt szervezetek
kapcsolati reldcidinak rendszerét foglalja 0ssze, melyek elfogadva a totdlis marketing ideéat

mind tdgabb értelmii kiils6, mind belsd kornyezetiikkre folyamatosan hatdst kivdnnak
gyakorolni.

Marketing menedzsment kiilso és vallalati bels6é kornyezete

Maba©

MARKETING MENEDZSMENT
KULSO KORNYEZETE

ALVALLALKOZOK, SZALLITOK,
SZOLGALTATOK

\ 4

VERSENYTARSAK
HALOZATI PARTNEREK

- KOZVETITOK,
TOVABB FELHASZNALOK

A
N R
A |

VASARLOK, FOGYASZTOK,
TOVABB FELHASZNALOK

MARKETING MENEDZSMENT
KULSO KORNYEZETE

38. dbra: Marketing menedzsment kiilso és vdllalati belso kornyezete (Berndth, 2004)

A fenti kornyezeti dbra barmely elemének, értékosszetételének vagy reldcidjanak véltozésa a
kapcsolatmindség valtozdsat hozza 1étre, igy a sziikséges kapcsolatmenedzsment stratégia

valtoztatasit kell, hogy eredményezze a piaci kapcsolatrendszerben, illetve a szereplok
egymdssal szemben tdmasztott elvardsaiban.
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2.4.2. MARKETING MENEDZSMENT DONTESEK KARAKTERISZTIKAJA

2.4.2.1. A RACIONALIS DONTES IDEAJA

A racionalitds, a dontéshozatali filozéfidk alapja, széles korben elfogadott kiindul6 felfogas. E
szerint cselekvéseink raciondlis valasztason alapulnak.

A racionélis dontési eljards elmélete a valasztast négy kérdéstél March (2000) teszi fiiggdvé:

1. Az alternativak kérdése: milyen cselekedetek val6sulhatnak meg?

2. A varakozas kérdése: Milyen kovetkezményei lehetnek a jovOoben az egyes
lehetoségeknek? Mekkora a valdszinlisége az egyes lehetdségekhez tartozo
kovetkezményeknek?

3. Preferenciak kérdése: Mennyire fontosak a dontéshozé szdméara az egyes
végkimenetekkel elérhetd lehetdségek?

4. A dontéshozatal szabalyainak kérdése: Hogyan kell figyelembe venni az egyes
lehetOségek kovetkezmény értékeit lehetdségek kozotti valasztaskor?

A raciondlis vélasztds tiszta elmélete szerint a valasztds az
o clérhet6 lehetdségektodl és
® ajovOre vonatkozo két feltételezéstdl fiigg:
* A vilag dontés kovetkeztében kialakuld jovobeni dllapotara vonatkozik.
* A mdsik feltételezés a dontéshozé varhat6 jovobeni érzéseire vonatkozik.

A raciondlis vdlasztds elmélete azt feltételezi, hogy a
e dontéshozoknak léteznek k6zos alap preferencidik,
e alehetdségeket és kovetkezményeiket a kornyezet hatarozza meg és a
* a  dontéshozok  tokéletesen  ismernek  minden  alternativit a
kovetkezményekkel egyiitt.

A raciondlis dontés elméletet finomitotta a bizonytalan koévetkezmények lehetdségének
elfogadésa a dontéshozatalban.

A bizonytalansag 1étezése foképpen kozgazdasagi, még inkdbb marketing teriiletén meghozott
dontéseknél egyértelmiien igazolhat6. Nem ismerjiik teljes bizonyossdggal a partnerek
reakciobit, a versenytarsak cselekményeink kozepette megtett 1€péseit, a kornyezet valtozasait,
melyek mind bizonytalannd teszik, hogy a dontés-el0készités informacidgylijtésének lezard
pillanatdhoz képest a vildg mennyit és milyen irdnyban véltozik.

Igy példdul egy konkurens arcsokkentési akcié, vevénk, azaz e példiban a dontéshozd
termékrangsorat, kovetkezésképpen a dontését alapjaiban megvaltoztathatja.

Az informdcidés bizonytalansdgon tilmenden is tobb tényezd visz bizonytalansigot a
dontéshozatalba:
* A dontéshozok ismeretanyaga
A dontési szereplok szdma
A dontéshozok beallitottsaga (lelkesedd, kételkedd, aggddo, stb.)
A dontéshozok egyéni preferencidja, érdekei
A dontések definidlt szabalyainak megértési szintje

* ¥ ¥ ¥

- 105 -



Dr. Berndth Attila Vevéérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment
Ph.D értekezés

Természetesen az informdcio elldtottsdg bizonytalansdgai jelentdsen csokkentik a raciondlis
dontések meghozatalanak esélyét, mely megsziilte a korlatozott racionalitas elméletét.

2.4.2.2. KORLATOZOTT RACIONALITAS A DONTESEKBEN

A racionalis dontéshozatal bizonytalansagat az informacié korlatok idézik el6. Korlatozo
tényezd lehet:

A figyelem és fegyelem problémai

Memoria problémék

A felfogas, megértés problémai

Kommunikaciés problémék, a munkamegosztas esetleges fel nem ismerése

* ¥ ¥ %

Az informdcié korlatok kezelését négy technikdval oldjdk meg a menedzserek, melyek
veszélyeivel azonban nem szdmolnak, vagy nem latjak at azokat:

1. Szerkesztés néhany vagy csupan egy rendezdelv alapjan, mely a problémak
egyszeriisitését vonja maga utdn. Az egyszerlisités irdnya determindlhatja a
végeredményt, azaz iigyes dontéselokészitési stratégidval eldonthetd eldre a
végkifejlet, sokszereplds dontések esetén is.

2. Dekomponalas azaz részekre bontds soran olyan alkotéelemekre bontjak a
dontési feladatot, melyek kezelhetdvé vdllnak a dontéshozoknak. Nem
rendszer tipusd, szakmai intelligencia tdmogatdsit nélkiilozé dontési
kornyezetben a megértett probléma rész valhat a dontés alapjava, torzitva az
esélyek valddi felmérését.

3. Probléma megfogalmazasa olyan bedllitisba helyezheti, olyan vélt vagy
valés sulypontokkal ldthatja el a dontési szitudciot, mely lényegében mas
dontési helyzetet teremt. (faji kérdésrdl beszélni egy balesettel végzodott
rendori intézkedés esetén)

4. Heurisztika alkalmazasa, vagy hiivelykujj szabdly alapui dontés. A dontéshozd
tapasztalata alapjan a korabbi hasonl6 esetekre hagyatkozik dontéshozatalaban,
semmint a szisztematikus tervezésre.

A dontések informacios megitélésénél tisztdban kell lenniink azzal a ténnyel, hogy a probléma
tényleges tartalma, az észlelt tartalom és a kivédnatos céléllapot tartalma, nincs egymadssal
fedésben.

Max Weber (1990) megkiilonbozteti a célracionalitas és az értékracionalitas fogalmat. Az
értékracionalis dontés a kovetkezményekre tekintet nélkiil elvei alapjan dont, - mint western
hdéseink — végrehajtja amit értékrendje alapjan tisztessége diktal.

A tisztdn célraciondlis dontés esetén a dontés céljai elérése minden értéket annuldl,
eszkozeinek és azok mellékhatdsainak rendelddik ald minden més.

A célracionalitas kritikdja maga az értékracionalitds.

A problémakezelés jellege vildgosan megmutatja példdul kornyezettudatossiagot igényld
vasarlasi dontések esetén a célracionalitds erejét az értékracionalitds felett.

A Howard féle problématérben elhelyezve a marketing dontéseket lathatd, hogy komplex,

dinamikus koriilmények kozotti, valdszinliségi  kornyezetben meghozott, jelentds
bizonytalansdgot hordoz6 dontésekrdl beszélhetiink, melyet a kovetkezd dbra szemléltet:
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Marketing dontések a Howard-féle problématérben
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39. dbra: Marketing dontések a Howard-féle problématérben (Berndth, 2004)

A korlatozott racionalitds koriilményei kozott meghozandé dontések bizonytalansdgainak
keretek kozott kezelésére jott 1étre a valdsziniliség elmélet (Green-Tull, 1971), mely a
statisztikai modszeralkalmazasok alapja.

A jelenségek leirdsara elfogadva a korlatozott racionalitds elvét harom mutatészam csoportot
tart alkalmasnak March (2000):

*  Kiilsé valésagot kifejezd szamok

* A folyamatokat leiré szamok

*  Eredményeket mutat6 szamok.

Elméleti alapkérdés még tovabba, hogy a dontéshozok a Kkielégitéo vagy a maximalizald
dontési stratégiat alkalmazzak-e.

A maximalizdlo megoldds megkoveteli az Osszes lehet0ség megvizsgdlasat, a kielégitd
megoldds megkeresése esetén csupan az elsd megfeleld megtaldldsaig kivannak eljutni.

A gyakorlati dontéshozatal szdmdra a maximalizdld dontési elvards hosszadalmas,
fesziiltségekkel teli, de alapos dontéshozatalt jelent, szemben a kielégité alternativa
megtaldlasdig folytatott kutatds relativ rovidségével, azonban potencidlis tartalékainak
elvesztési lehetdségével.

Marketing dontések a bizonytalansidgok kovetkeztében kockdzatos koriilmények kozott
sziiletnek meg. Az egyén €s szervezet kockdzatvallaldsi készsége a dontésre rendelkezésre
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all6 id6 és egyéb korlatok pl. informécidhidny felismerésbdl taplalkozik. A kockazatvallalast
befolyésol6 tényezok March (2000) szerint:

*  Kockéazatbecslés képessége

*  Kockdazatviselési hajlam

* A kockdzatvallalas keretei, felelosége

Viri és Vecsényi (1989) més szerzOkkel egyetértésben megnevezik a véllalati dontéshozatal
szerepeit, azaz a dontéshozatali folyamatban valé kozremiikodés jellege szerint
megkiilonbozteti a dontés szerepldit, mely természetesen a marketing dontéshozatalra is
adaptélhaté:

Dontéshozé

A probléma felvetdje

Dontés eldkészitd

Elemzd

Szakértd

Végrehajto

* ¥ KX ¥ X ¥

Paprika (2002) Herbert Simon nyomén a meghozand6 dontések két tipusat kiillonbozteti meg:

*  programozott €és

*  nem programozott
Késobb ezeket az elnevezéseket felvéltotta a

% strukturalt és

% rosszul strukturalt dontés
elnevezésekkel.
A rosszul strukturdlt dontések jellemzdje, hogy kordbbi tapasztalatok nem, vagy csekély
mértékben allnak rendelkezésre a dontés-elokészitéskor. A dontés jelentds bizonytalansagot
hordoz, éltaldban fontos kérdéseket érint, nyilt, céljaiban sem egyértelmii dontési helyzetekre
értelmezik. A dontéshozo szubjektiv megitéléseket, értékeléseket, feltételezéseket alkalmaz
dontéseikor. A felsé vezetés felé haladva a menedzserek sordn a rosszul strukturdlt dontések
ardnya megno.
A strukturdlt dontések ezzel szemben rutinszer(, jol ismert mdodszerek segitik, a dontés céljai,
algoritmusa ismert, vagy megismerhetS. Altaldban zért alacsonyabb vezetdi problémdk
megolddsanak dontési helyzete.
A marketing mindkét dontéstipus elé allitja a vezetdt, megdllapithaté azonban, hogy a
rendszer illetve szerepldinek intelligencia novelésével jelentdsen novelhetd a strukturalt
dontések ardnya, ezzel a bizonytalansag csokkentésének lehetdsége.

Mindez megnoveli a tuddsmenedzsment jelentOségét a szervezeten beliil.

2.4.3. A KITERJESZTETT MARKETING MENEDZSMENT FOLYAMATA, DONTESI
SZINTEK

,Marketing menedzsment a tervezésnek és végrehajtdsnak az a folyamata, melynek sordn
elképzelések, aruk teremtése, drazdsa, promdécidja €s elosztdsa megy végbe annak érdekében,
hogy a cseréken keresztiil egyéni és szervezeti célok valdsuljanak meg.” Kotler (1998)

Dontéseket a marketingben - 1évén alkalmazott tudomédny - mindig valamilyen megoldandé
feladat sordan, a problémakezelést timogaté metodika kivalasztidsakor, alkalmazasakor kell a
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marketing szakembereknek meghozni. A mddszerek nagyon szertedgazéak lehetnek,
bonyolultsdgukat tekintve az egyszerli intuici6tdl a mesterséges intelligencidig barmely
szinten allhatnak.

A vadllalati tervezéssel integrdlt Kiterjesztett marketing menedzsment - melyet
nevezhetnénk marketing orientdlt stratégiai véllalatmenedzsment szemléletnek 1is -
folyamatédnak f6 1épései:
A. Elo6készitési szakasz: (Mit akarunk csindlni?)
1. A piaci lehetéségek, potenciélis piacok feltardsa
2. A piaci kornyezet és magatartds elemzése
3. Tevékenységiranyok kijelolése, célpiac(ok) kivalasztasa
B. Tervezési szakasz: (Milyen feltételek mellett és eszkdzokkel érjiik el célunkat?)
Stratégiai terv készités,
Uzletagi és akcidtervek tervek készitése
Eréforrés allokécid, tervek elfogadasa.
A vallalat marketing orientdcidjdnak, stilusdnak rogzitése lizletdganként
Marketing stratégia kialakitasa termékenként/szolgaltatdsonként
(parhuzamosan mds funkciondlis teriiletek tervezésével)
C. Operativ szakasz: (Hogyan hajthatjuk végre terveinket a leghatékonyabban?)
9. Eroforrasok biztositasa, szervezet kialakitasa
10. Rendszerek kialakitdsa: vallalatirdnyitdsi, marketing informacids, stb.
11. Akcidk programok tervezése, végrehajtasa
D. Korrekcids szakasz: (Hol és milyen mddositdsokra van sziikség?)
12. Ellendrzés
13. Korrekcio, sziikséges 1j elemek menedzselése

NNk

Az el6készitési szakasz elemei tObbszoros ismétlések sorozatidban hajtédnak végre, mignem
kikristalyosodik a végeredmény: a tevékenység tervezett irdnyai.

Az allokdci6 soran felmeriilhet a tiltervezés esete (ez szinte mindig felmeriil), mikor is vissza
kell térni azon kordbbi tervezési szakaszhoz, melynek kompetencidjdban végrehajthaté az
er6forrdsokkal szinkronba hozés.

A korrekci6s szakaszban felfedezett rendellenességek, hidnyok kikiiszobolése érdekében a
folyamat barmely pontjara tudnia kell hatdst gyakorolnia a rendszernek, azaz rendelkeznie
kell a beavatkozashoz sziikséges felhatalmazdsokkal.

A dontések jellegét alapvetden a dontéshozatal szintje hatirozza meg. Ezen szemléletben
beszélhetiink stratégiai, taktikai €s operativ dontési szintekrdél. Medley (1987) nyomén a
harom tervezési szint dontési kornyezetét jellemzi a kovetkezd tablazat tételei:

Stratégiai Taktikai Operativ
Dontések tipusa: Koncepcionalis Fejlesztési Vezetési
Szervezeti méretek: Villalati szintli Divizi6 szintli Munkahelyi szintli
Dontések hatdkore: Teljes kor/u Termék specifikus Feladat szintii
rendelkezés
Tervezés idotavja: Hosszu tavi Kozepes Rovid tava
Virt teljesiilés ideje: 2-5 év Maximum 1,5 év Azonnal

16. tdblazat:  Dontési szinteket jellemzo tételek (Medley, 1987)
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Kiterjesztett marketing menedzsment
folyamata

Maba©

40. dbra:

kasz

észitési szal

2

Elék

A piaci lehetdségek,
potencialis piacok
feltarasa

A piaci kornyezet és
magatartas

zése

Tevékenységiranyok
kijelolése

Tervezési szakasz

Stratégiai terv készités

Uzletagi és akciotervek tervek készitése

Erdforras allokacio, tervek elfogadasa

stilusanak rogzitése iizletaganként

Marketing stratégia kialakitasa termékenként/
szolgaltatasonként

Operativ szakasz

Eréforrasok biztositasa, szervezet kialakitasa

Rendszerek kialakitasa: vallalatiranyitasi,
marketing informacioés, stb.

Akciok programok tervezése, végrehajtasa

Korrekcios szakasz

Ellendrzés

Korrekcio, sziikséges j elemek menedzselése

Ph.D értekezés

Kiterjesztett marketing menedzsment folyamata (Berndth, 2004)
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Nyilvdnvaléan az egyszertség érték a gyorsan valtoz6 kornyezet kihivasainak kezelésekor,
mégis a megoldand6 feladvanyok bizonyos Osszetettsége mellett nem keriilhetd ki az adott
esetben bonyolult, 0sszetett médszerek alkalmazésa.

E metodikdk a marketing eszkoztardban fellelhetd eszkozok alkalmazasdnak tdmogatasat
szolgaljadk. A marketing mind a négy fenti szakaszban igényli a kiilonb6z6 informacié
menedzsment és dontéstdmogatési segédletek meglétét, rendelkezésre alldsat.

2.4.4. A STRATEGIAI MARKETING INFORMACIOVAL SZEMBEN TAMASZTHATO
ELVARASOK

Az Eurdpai piacok integracios torekvései jelentds eldrelépést eredményezhetnek az
informdcidtechnoldgia alkalmazédsa terén is, hiszen az egységesiilldé piac négy alapvetd
"szabadsdgdnak" (az daruk, szolgaltatisok, személyek és a tdke szabad 4dramlésa)
megvaldsuldsa soha nem latott kornyezeti mobilitdst hoz magdval. A fejlodés ezen tendencidi
az informdcidtechnolégia varhaté - Az Eurdpai Kozosség orszdgain belill mindenképpen -
egységesiilését és standardjainak rogzitését hozza majd magdval. A vadllalati fejlédés fo
irdnyai varhatéan a kovetkezok lesznek:

*  KEr6sodé verseny: Az orszdgok kozotti adminisztrativ hatdrok lazitdsa vagy
lebontdsa utdn szdmos Uj konkurens jelenik meg, amelyek sokkal kiélezettebbé
teszik majd a piaci versenyt. Vélhetdleg e 1épés nagyban tujrarendezi majd az
egyes orszagok ipari és szolgdltatdsi piaci térképét, kovetkezésképpen az
eddigieknél joval dinamikusabb kornyezetvaltozasi folyamatok veszik majd korbe
az érintetteket.

* A hozamok és az arrések kényszere érvényesiil: Mivel a piacon szabadabban
érvényesiilhetnek majd a versenyelonnyel rendelkezd véllalatok, s gazdaséagi
hatékonysdgukat illetve ennek koltséggazdasiagos produktumait szabadon
exportdlhatjdk, az arverseny jelentds novekedésével, a gazdasiagi tevékenység
racionalizdlasdnak erds kényszerével kell majd szembenézni.

* Novekvé beruhazasigény: A gazdasigos mikodési méretek - er6s6do
versenyben, a piac méretének drasztikus kiszélesedése mellett, a kibocsdtds
koltségminimalizaldsi presszidja esetén - sziikségszerien meg fognak néni. E
novekedés mennyiségi és mindségi elemeket hordoz majd, melyek egyértelmil
beruhdzasigénnyel birnak.

Az informdiciés robbands a piaci kindlatot is jelentdsen befolydsolja, ujrastrukturalja.
Példaképpen emlithet6 a Farm Journal. A folydirat az USA-ban hiarom évtizede gyujt
informdciét a farmok méretérdl, tulajdonosaik demogréfiai adatairdl, termékeirdl,
allatdlloméanyardl, gépparkjarl, stb. Ma az 1jsdg az igények személyre szabott
kiszolgélasanak jegyében 8000 kiilonbozo mutéacidban jelenik meg, sikeresen.

A fentiek egyértelmiilen bemutatjdk a piaci méretrobbandst kisérd informdacidtechnoldgiai
robbands bekovetkezését. A felhasznalt informdcidval kapcsolatosan a kovetkezd igények
fogalmazhatok meg (figyelembe véve J. Fricke - N. Neumann (1994), Susdnszky J (1971),
Bauer-Berécs (1998) javaslatait):

+  Atlathatésag: Az egyes dontési helyzetek jelentdsen eltéré informdciéigényt
tdmasztanak, sziikséges tehat az informdacié hordozok és az ezeken -elérhetd
adatstruktdrak szisztematikus rendszerezése.

* Objektivitas: A szubjektivitds = elfogult véleményalkotds. Az informdciét
szolgaltatonak tudnia kell, hogy egyes személyek attitlidjei ritkdn esnek egybe a teljes
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sokasag itéletével, kovetkezésképpen keriilnie kell a személyes benyomadsok altal
meghatédrozott adatstruktirakat.

* Idoszeriiség: Ugyanabba a folyéba nem Iéphetiink kétszer. Kornyezetiink
valtozdsdnak dinamizmusa egyre erdsodik. A "legijabb" informacidk nélkiil mindig
csak kovetd stratégia juthat osztalyrésziil egy véllalat szdmara.

*  Gazdasagossag: Az informacié megszerzésére forditott eréforrasoknak aranyosnak
kell lenniiik az informdicié értékével. Csak akkora biidzsé indokolt informécid
gyljtésre, menedzselésre melyet mds teriileten befektetve nem tudjuk a véllalati
profitszerzési képesség érdekében jobban hasznositani.

* Felhasznaléra szabott: amennyi kell és csak annyit. A vezeti poziciéban az
informdcid felszedésére forditott idOnek szolgdlnia kell a hatékonysédgot, azaz csak a
sziikséges mennyiségii informdacié megszerzése a cél a lehetd legrovidebb ido6 alatt.

*  Deformacié mentesség: Az informaci6 feldolgozasa, kiilonb6z6 szempontok szerinti
strukturdldsa, stb. az informdcid torzulasdhoz, kopdsahoz vezet. Minél tobb miiveleten
megy keresztiil az informacid, annél nagyobb valdsziniiséggel deformalodik, s veszit
tartalmabol.

* Redundancia mentesség és relevancia: Az informacié felesleges, nem csak a
targyra koncentrdlt megjelenése noveli az attekintendd tartalmak méretét, és elterelik
a figyelmet a lényegrodl, igy csokkentik a menedzser esélyét a gyors és helyes
helyzetértékelések megalkotasdban.

*  Meérhet6ség: A kvantitativ informacié Osszetettebb értékelési lehetdségeket teremt
meg. Kifejezhetiink kiilonbségeket, ardnyokat, azaz viszonyitdsi rendszeriinket
objektivéalhatjuk.

*  Megbizhatésag: Az informdacionak maximdlisan az eldre j6l ismert hibat szabad
tartalmaznia. Ezt a kutatds mintavételi szabdlyainak fegyelmezett betartdsdval
biztosithatjuk.

*  Reprezentativitas: Az informacionak be kell mutatnia az alapsokasdgra jellemzo
tendencidkat, aranyokat.

*  Teljesség: A hidnyos informaciét nyujté informaciogyiijtés vagy értéktelen, vagy
megismételendd, azaz pazarld.

Mindezen szempontoknak csak tudatosan, célirdnyosan tervezett korszerli informdcids
rendszerek tehetnek eleget. E rendszerek tobb teriileten fejtik ki hatdsukat, melyeket a
kovetkezd dbra mutat be Fricke - Neumann (1994) nyoman.
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Stratégiai informacio elemzés hatasai

Informdcié rendszerek
fejlesztési koltségeinek
minimalizdldsa

Stratégiai vallaltvezetési
filozofia terjedése

A szakteriiletek és az
informécidgazdalkodds kozotti
kommunikdaci6 javuldsa

A vezetés terhelésének
csokkentése a tervezésben

Stratégiai
informacio
tervezés hatasai

A viéllalati folyamatok célra
orientalt tudatos kialakitdsa

Reagélasi készség javuldsa
(korai figyelmeztet6 funkcid)

Az er6k 0sszpontositdsa Nagyobb atldthatdsag elérése

41. dbra: A stratégiai informdciéelemzés hatdsai (Fricke — Neumann, 1994)

A fenti eldnyok széleskorii ismertsége ellenére példdul a magyar iparvallalatok nagy része
még a hagyomdnyos marketingkutatdsi eszkdzrendszert sem veti be, s mereven ellendll az
"értelmetlen pénzkidobasi" akcidkkal szemben. Azonban makrogazdasigi szinten nem kell
tdlértékelniink e problémat. A rendszeres informalodast mell6z6 véllalatok eldtt csak extrém
piaci szitudcidban (példaul vakszerencse esetén vagy dllamilag garantdlt monopd6liumban) all
hosszd tavu sikeres jovO, s igy szerencsé€s esetben csak a vdllalati fels6 menedzsmentet,
szigoribb kornyezeti hatdsok esetén viszont a teljes vallalatot elsoporheti a vildg muilésa.

A marketing informaciés rendszerek széles értelemben vett muikodtetését informacio
logisztikanak nevezik, illetve egyes szerzo6knél informaciégazdalkodasnak.

Az informdcié-logisztika a tdgabban értelmezett klasszikus logisztikai folyamatok
analdgidjara szélesebb vdllalati informdci6 menedzsment feladatokat fog &t, a vallalati
miikodéshez sziikséges valamennyi informécié megszerzését €s elosztasat magdban foglalja.

Az informéci6 gazdédlkoddsnak tobb értelmezése 1étezhet, melyek elkiiloniilnek egymastdl. Az
IG céljainak lehetséges hierarchidjat mutatja be Otten (1994) Véleménye szerint beszélni kell:
*  Informdcidgazdalkoddsrdl, mint az iizletvezetés informdacidkra orientalt formd;jarol,
melynek kézéppontjdban az informécié all, eréforrds mindségben.
*  Informécidgazdalkoddsrdl, mint az informdacidszerzés €s informdcié ellatas
iranyitasarol.
*  Informécidégazdalkodasrél, mint az informdcids rendszerek menedzselésérdl.
A vallalati felsd vezetés és az informacié6 menedzsment feladata, hogy a fenti szemléletet
érvényesitse, s meghonositson egy olyan informaciégazdalkodasi kultirat, mely biztositja az

informdaciotechnikai eszkozOok maximalis kihasznalasat, alkalmazasat, az informacidellatas
optimalis mértékének elérése érdekében.
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Hoffmanné, Berécs, Keszey, Kardos, T6th (2003) szerzdcsoport szerint az informdcio forrdsa
egy vallalati rendszeren beliil:

* [T alkalmazasokbdl,

*  piackutatdsokbol és

*  piaci értesiilésekbdl

Melyekbdl szarmazé ,,informacidk hasznosuldsa a kovetkez6 tényezoktol fiigg:

1. az informécié sajdtossagai (pl.: az informdacié szervezeten beliili politikai
elfogadhat6sdga, a rendelkezésre allas mértéke, a hozzaférés észlelt raforditasanak
mértéke, stb.),

2. a dontési helyzet (pl.: a dontési helyzet észlelt fontossdga, a probléma
programozhatdsaga, stb.),

3. a felhaszndléval kapcsolatos pszicholdgiai és személyes tényezok (pl.:
dontéshozasi stilus, adott munkahelyen és munkakorben szerzett tapasztalat
mértéke, stb.),

4. az informdcidszolgaltatd €és a dontéshozd kozotti (személykozi) tényezok (pl.:
bizalom, beosztasi kiilonbségekbdl kovetkezd hatalmi tényezok, stb.),

5. az IT rendszer bevezetését és a piackutatas elkésziilését célz6 projectek
sajatossagai (pl.: a dontéshozo részvételének mértéke, a project lezarultat kovetd
tdmogatds mértéke, stb.),

6. részlegkozi tényezok (pl.: amennyiben a piaci értesiilések mas részlegrol
szarmaznak, milyen az informdcié szolgaltat6 és felhaszndld részlegének
kapcsolata /azonos sziikos eréforrasokért folytatott kiizdelem, stb./),

7. szervezeti sajatossdgok (pl.: centralizdcid, formalizdltsdg, kapcsolat az
anyavdllalattal), és

8. kornyezeti tényezOk (pl.: a piaci kornyezet turbulencidja, a technoldgiai valtozasok
mértéke).”

Deshpandé, Zaltman, Homburg, Souchon, Karlhaus szerzék (Keszey (2004) nyoman) szerint
az informdcié felhasznalas harom - kissé erétlen - dimenzidjat kiilonboztethetjilk meg:
*  Instrumentdlis, melyet a vezetd egy konkrét probléma megoldasahoz hasznal fel.
*  Fogalmi, mely elemzések, illetve egy kérdéskor mélyebb megértése érdekében
gylijtenek.
*  Szimbolikus informécidkat korabbi dontések legitimécidjira hasznaljak fel.

Erételjesebb és egyuttal gyakorlatiasabb képet mutat Hoffmanné, Berics, Keszey, Kardos,
T6th OTKA kutatasi eredményeként kozolt hat megkiilonboztethetd informacié felhasznalasi
megkozelités:

*  Instrumentalis, mely megfelel az el6z6eknek.
,.Eltorzitas”, tudatosan moédositott informacidk kozlése.
Kiils6 tdimogatds megszerzésére, érdekei érvényesitésének elosegitésére.
Onigazolasra.
,» Tanulds a piacrél”, piaci ismeretbdvités céljabol.
,» Tanulds a kutatasr6l”, mely a kutatdstechnikai tanulsdgok segithetik a menedzser
fejlodését.

* ¥ ¥ ¥ ¥

Az informdci6 felhasznédldsi mddja jelentOsen érint etikai kérdéseket is, nyilvanvaléan a
barmilyen koncepciézus, még inkédbb torzitott informdcié felhasznédlds lehetOségét is ki kell
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zarni informacids rendszerek mukodésébol. Ennek természetesen hatart szab a felhasznalo
szandéka, melyet azonban az Onkorldtozds hidnydban példdul elektronikus archivéldssal
kontrollalni lehet és kell is.

Az egyszerli, valamely sziikséges informdéciét biztosité folyamat egyes mozzanataiban,

jellegiikben eltérd feladatokat kell elldtni. Tartalmi megkozelitésben a kovetkezo 0 1épéseit
nevezhetjiilk meg az informéci6 biztositdsdnak:

Informacio biztositas
folyamata .

Informéci6 igény
meghatdrozasa

Informacié gytjtés

Informécié feldolgozas,
rendszerezés

Informacié elemzés,
értékelés

Informacio
prezentacidja

- ./

42. dabra: Az informdcié biztositds folyamata (Berndth, 2004)

Az informdci6 igény meghatdrozdsa, a megoldandé marketing feladat célallitdsi szakaszdnak
dontéstamogatdsi segédlete. Célja a megszerzendd informacidk mennyiségi, mindségi
paramétereinek rogzitése. Az informdcié tipusdt Mitchell — Volking (1993) szerzOpéros
szerint alapvetden hdrom dimenzié mentén célszeri meghatdrozni, az iddtavlat,
szdmszerlisithetdség és az informécio helye szerint.
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Informacio tipizalas
tengelyei

Mennyiség

Mult Jovo

Mindség

43. dbra: Informdcio tipizdldsi lehetoségek (Mitchell — Volking, 1993)

Evgeniou (2002) az alkalmazkod6 vallalatok informdcids integracidjat €s informacios
stratégidjat vizsgalva ramutat, a miikodtetett rendszerek kiterjedtsége és rugalmassiga szerint
kiilonbséget tehetiink az informécids képességekben, melyet a kovetkezd dbra mutat be.

Vallalati informaciéo menedzsment
Kiterjedtség és rugalmassag matrix

44. dbra:

8 %
O < /
“ 2’| Hagyomanyos | Alkalmazkodd
= = véllalat véllalat
Q “1e 2
= Villalati adattdrhdz, | "cerdlt és rugalmas,
= AT Togtog ez kiterjesztett
= véllalatirdnyitdsi Allalaticényitdsi
N rondszer véllalatirdnyitdsi
- ) rendszer
&
£
= e 7 3 7
T Allandosult Decentralizalt
N 7z 7
= allapot vallalat
I
\a ) g E‘- Informadcids szigetek,
£ ‘g 2 Lasst kdrnyezeti legnagyobb a
E. N g valtozasok terjeszkedésben, nem
> = ; 4
20 integralt
oy <
Alacsony Magas
Rugalmassag
Statikus Dinamikus

(Evgeniou, 2002)
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Az alkalmazkodé vallalatok kornyezeti kényszerei erdsek, rugalmassaguk és kitekintésiik
kiterjedtsége magas, rendszereik integraltak, Kkiterjesztettek. A Kkiterjesztést vevoik és
partnereik informécids integracidjaval érik el. Rugalmassdguk a pozitiv és negativ kornyezeti
valtozasok észlelésében, kezelési és kiakndzasi képességében rejlik. A hagyomdényos
véallalatok rendszerszemlélete rugalmatlan, ebbdl kovetkezden lassu. A decentralizalt
vallalatok fejlédése dinamikus lehet, felkésziiltségiik azonban korldtos, a kockazatok
magasak. Az dllandosult éllapotban miikodok mindaddig biztonsagos rutingyakorldk
lehetnek, mig kapcsolatrendszeriik miikodik. Ennek véltozdsa esetén viszont a
legkiszolgaltatottabb piaci szereplOk kozott talaljadk magukat.

Az informacié elemzés a jelenségek, a strukturdlt informdaciok (adathalmazok) viszonyat,
Osszefiiggéseit tarja fel. Az informdci6 értékelés sordn, a dontéstdmogatdsban résztvevo
szakértOk kozvetve, vagy kozvetlenil megjelenitik a targykorben szerzett ismereteiket,
targykori intelligencidjukat, s ennek segitségével segitik az optimalis dontés kialakitasat.

3. MARKETING INFORMACIO MENEDZSMENT ES DONTESTAMOGA-
TAS

A modern gazdasdgtudomanyok miveldi szaméara régdta alapkérdésként jelentkezik a
felhalmozott tapasztalatok esszencializdldsdnak feladata, az olyan informdcids és
dontéstamogatd rendszerek létrehozdsa, melyek maradéktalanul kielégitik korunk novekvo
igényeit.

Marketing informacio menedzsment (MIM, Marketing Information (hogyan)
Management) a tervezésnek, kivitelezésnek, miikodtetésnek és megujitdsnak

azon folyamata, melynek sordn végbemegy a vallalat szdmadra relevans

marketing informdacids és dontéstdimogatd rendszer elemeinek, struktirdjanak (mit)
€s paramétereinek definidlasa, kiépitése, mikodtetése és folyamatos

fejlesztése,

a marketing dontéshozatal és a marketing kornyezet szerepldivel fenntartott (miért)
kapcsolat menedzsment informdciés megalapozdsa, dontések elokészitése

érdekében,

kiilonbozé IT megoldasok és specidlis adatbdzisok, mddszerek és modellek (mivel)
felhaszndlaséaval.

A marketing inform4ci6 menedzsment meghatdrozhatdé paraméterekkel rendelkezd
kornyezetben zajlik, igy minden esetben létezik egy olyan marketing informacids és
dontéstamogatasi rendszer, mely:
*  méretében,
modszereiben, algoritmusaiban
alkalmazott modelljeiben,
folyamataiban,
eroforras sziikségletében,
*  ijlleszkedésében mas vallalati alrendszerekhez, stb.
meg kell, hogy feleljen egy adott vallalat igényeinek.

E N
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Természetesen egy vallalat
*  piacanak jellege,

*  versenyben elfoglalt pozicidja,

*  kornyezeti tényez0i,

*  partnerel,

*  stratégiai céljai, tervei, elvardsai,
*  meérete,

*  erOforrasai,

*

infrastrukturdlis kiépitettsége,

% kvalifikacids potencidlja, stb.
mindig egyedinek tekinthetd marketing informdaciés és dontéstimogatd rendszerigény
megfogalmazasit eredményezi, melynek miikodési optimuma csak az egyes véllalatok
viszonylatdban 1étezik.

Az azonos agazatban, piacokon tevékenykedd vallalkozdsok igényeiben azonban jelentos
hasonlésag mutatkozhat, csupan a paraméterezésben, illetve egyes metodikdkban célszerii
eltérni a sztenderdekt6l. Igy alakulhattak ki a marketing ionformécié menedzsment teriiletén
alkalmazott, ma mar széles korben ismert MDSS, MKIS, CRM, Call-Centre, Back-office, stb.
fogalmak.

A marketing informdaciés rendszerek a marketing lehetdségek jelentds fejlodését
eredményezik, a marketing stlypontok sokkal célra orientdltabb €és sulypontozottabb
magatartast kovetelnek meg. Fiistos (2000) alapjan a marketing fejlédésének fobb mutatéi a
kovetkezok:

Hagyomanyos marketing Kovetkez6 marketing generacio
Iddintervallum Hoénapok Napok
Visszacsatolds To6bb honap Napok, 6rak, vagy azonnal
Eves kampédnyok szdma Tucatnyi Tobb szdz
Szegmenticid Kis szdmii nagy méretli szegmens Nagy szdmu kis méretli szegmens
Bonyolultsag Kevés csatorndval, alacsony bonyolultsdg Sok csatorndval, koordinalt

sokcsatornds mozgas
Armodell Egyszerti arlista engedményekkel, Osszetett szegmentalt, vevére szabott
féléves frissitéssel részpiaci, vagy arverés

Mérés Visszaérkezési hanyad Vilaszok
Kiszamithatésag Alacsony vagy kiszdmithatatlan Magas tudatossigu, tervezettségii

17. tabldazat: Az informdcios rendszerek marketinget élénkito hatdsa (Fiistos, 2000)

Egyszerli példaként vizsgdlva a néhdny vevd specidlis igényeit kiszolgdldé micro
vallalkozasok marketing informdaciés és dontéstimogaté rendszer igényét, - melynek
természetszerlileg ebben a kategoéridban is lennie kell — a rendszer nagy valdszinliséggel egy
excel tdbldban valésul majd meg. A tdbla tartalmazhatnd példaul az ligyfelek személyes
adatait, elérhetdségét, hobbyjit, nevezetes napjait, vdrhaté szabadsdgoldsi idejét, fobb
elvarasainak listdjat, a veliikk kapcsolatos fobb mutatészamok idébeni alakuldsat (arbevétel,
fedezettartalom, mennyiségek alakuldsa, édrak vdarhat6 alakuldsa, a cégek értékpozicid
matrixban elfoglalt helyét, stb.).

A marketing inform4cié menedzsment problémat egy sok termékes, tobb piacon és dgazatban
jelenlévo, tobb telephellyel, gyarral, tobb ezer munkatérssal rendelkezé multinacionalis cég
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esetében mar csak sokkal Osszetettebb eszkdzrendszer alkalmazasa mellett kezelhetjiik csak
korrekten.

3.1. VALLALATI INFORMACIOS ES DONTESTAMOGATO RENDSZEREK,
TECHNOLOGIAK FEJLODESE, KAPCSOLATA

Nolan (1979) a vallalati informéacids és dontéstamogaté rendszerek, technoldgidk fejlodésével,
kapcsolataval foglalkozé még két korszakot feldlelé szemléleti definicidjara tobb szerzd
tdmaszkodik a késobbiekben. Véleménye szerint a vallalati informécids és dontéstdmogatd
rendszer elemeinek fejlodését leird két szint:
1. Szdmitégép menedzsment (kezdeményezés, megfertdzddés, szabdlyozas/ellendrzés)
2. Informécié menedzsment (integrélds, adatkezelés, érettség)
Nézetei kifejezik a kor informacié technoldgiai fejlettségét, dallapotat, technoldgiai
lehetdségeit.

Ward (1995) szerint a vallalti informdciérendszerek fejlodése harom markans szakaszban
foglalhat6 Ossze:
1. A vdllalati hatékonysag novelésének korszaka, az alapvetd informéciés folyamatok
automatizalasaval (adatfeldolgozds, data processing, DP)
2. Vezetés hatékonysdgat javité informdacids igények kialakitdsa (vezetdéi és
menedzsment informécids rendszerek, management information systems, MIS)
3. Versenyképesség er0sitése az {lizleti stratégia befolydsoldsdval (stratégiai
informdcids rendszerek, strategic information systems, SIS)

Brady, Saren és Tzokas (2002) Nolan (1973) alapjan védzolja az IT technoldgiai fejlodés
idobeni sulypontvéltozasait, melyek érdekessége, hogy a marketing IT alkalmazdsok is
hasonl6 fejlédésen mentek keresztiil, idOben kissé lemaradva a vdllalati algoritmizaltsag
fokdban magasabb teljesitményli teriiletek mogott, mint példaul a pénziigyek,
termelésirdnyitas, stb.:

1. Az 1960-70-es évek az automatizdlds jegyében teltek el

2. A 80-as évek az adatkezelés majd a tdjékoztatds kiterjesztésének idoszaka

3. 90-es évek a PC korszak, illetve az ebbdl szdrmazé hatékony adatfeldolgozds

korszaka
4. A 2000 évek sulypontja: a hdlézatos megolddsok alkalmazasa

Alldspontjuk technikai jellegii, melyet meghalad Lockemann (2004) piacorientalt latasmédja:
Lockemann (2004) szerint a jové informéciés rendszerei vevore fokuszalt
versenykornyezetben, egyensulyoznak majd a technoldgiai professzionizmus €s a személyek
€s szervezetek bevondsa kozott. Vizidjdban a piac helyként metaforavd valik, az informdcios
megoldasok veszik 4t a piac szerepét.

3.1.1. A DONTESTAMOGATAS TECHNOLOGIA FEJLODESI SZINTJEI

A modern gazdasdgtudomanyok mivel6i szaméara régdta alapkérdésként jelentkezik a
felhalmozott tapasztalatok esszencializdldsdnak feladata, az olyan informécids és
dontéstamogatd rendszerek létrehozdsa, melyek maradéktalanul kielégitik korunk novekvo
igényeit.
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Az informécids technoldgia stratégidja tartalmazza, hogyan elégithetok ki sziikségletek az
informdciés rendszer stratégia prioritdsainak megfeleléen, valamint leirja a sziikséges
informdcié technoldgidt, amely a jelenlegi és jovObeli alkalmazdsok kifejlesztéséhez és
alkalmazasédhoz sziikséges. (Edward - Ward — Bytheway, 1999)
Napjainkban az informdciétechnoldgia stratégiai marketing dontéstimogatds szempontjabol
két meghatérozo fejlédési iranya:

* a hdldzatos (internet, intranet, ...) technol6gidk

*  rendszerek, tuddsalapu technolégidk

E két irdny tette és fogja lehetdvé tenni a kozeljovOben is a marketing dontéstimogatds
hatékonysdganak tovabbi rohamos fejlodését.

Néhany tisztdzandé alapfogalom:

Adat: Valakinek, vagy valaminek a megismeréséhez, jellemzéséhez hozzasegitd tény,
részlet (Larousse 1991.).

Informécié: Az informdacié adott helyzetben, idOpontban és koriilmények kozott kialakult
tények, illetve mérési eredmények (azaz adatok) konszolidalt halmaza (EIRMA
1999.).

Tudas: Az informécié értelmezett formdja, ami nemcsak a megértés, de a felhasznélds
képességét is magaban foglalja.

Nonaka (1994) értelmezése szerint a tudds egy egység megalapozott hite arra vonatkozdan,
hogy meg tud oldani egy adott problémdt; ez pedig noveli az egység alkalmassdgat arra, hogy
hatékony dotést hozzon a dontési szitudcioban. A tudds jelenléte/elérhetésége Onmagaban
nem garantdlja a hatékony cselekvést, csupdn noveli az egység arra vonatkozo alkalmassagat.
Az adat, informdcio, tudas és dontés fogalmak hierarchidjat szemléletesen tiikrozi vissza
EIRMA (European Industrial Research Management Association) kibdvitett kovetkezo
abrija:

A EIRMA kibévitett tuddspiramisa .0\

w Alkalmazas
w Megértés

Dontés

Tudas menedzsment

Informécid
*7 Feldolgozas
Adat
45. dbra: EIRMA kibovitett tuddspiramis (EIRMA piramist felhaszndlva Berndth, 2004)
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Az ismert rendszerek, tuddsalapd technolégidk harom mindségileg elkiiloniilo tartalmi szintje
definidlhat6 (melyet a kovetkez6 dbra szemléltet). Ezek tartalmilag az EIRMA tudaspiramis
alsé hdrom szintjének rendszer szintli leképzése:

* adattarhazak, adatbazisok (AB)

*  informdcids rendszerek (IR)

*  dontéstdmogato rendszerek (DTR)

A dontéstamogatas technologia
fejlodési szintjei

Maba©

46. dbra: A dontéstamogatds technologia fejlodési szintjei (Berndth, 2004)

Az adatbazisok strukturdlt adathalmazok. Alapvetéen harom: a hagyomanyos, off-line és on-
line adatbézisokkal taldlkozhatunk. Ezek adatbazis forgalmazasi mddjukat tekintve lehetnek:
frott, nyomtatott formdban, szdmitdstechnikai adathordozékon (diskek, CD-k) és
szamitogépes halézatokon keresztiil terjesztettek.

Az informaciés rendszerek modellezheték a kornyezeti impulzusok, a vallalati marketing
informdciés funkciok és a marketing menedzserek, mint felhaszndlék sorosan lancolt
informécids folyamatdval, mely kor bezdrul a piaci kommunikdcidval, illetve annak a
kornyezetre igy a vallalatra gyakorolt hatasdval.

Egyre tobb vallalat differencidlja informdcids rendszereit és vezeti be az ugynevezett
felsovezetdi (vagy csucsvezetdi) informdacids rendszereket. A felsd vezetés szdmara felkinalt
informécidknak az 4ltaldnos kovetelményeken tdlmenden széleskorlieknek mégis gyorsan
attekinthetonek, esszencialisnak kell lennie.

A kovetkez6 IT fejlodési fazis, a dontéstamogatéo rendszerek (DTR), a tuddsalapui
rendszerek megjelenése. A DTR az el6zdeket is atfogd kategdria, hiszen az informdcid
kezelésén tdl annak elemzésében, lehetséges dontési alternativak kidolgozdsaban is
segitségére van felhaszndldjdnak. A DTR, a menedzserrel folytatott interakcié sordn -
modszerek alkalmazdsidn keresztiil - algoritmizélt feladatmegolddsokra képes, elérheti a

targyteriilet specialistdi 4ltal megalkotott modelleket és példdul mesterséges intelligencia
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alapi  dontéstdimogaté rendszereket, melyeket aztdn bevonhat kovetkeztetéseinek
elokészitésébe.

A dontéstdimogatd rendszer sziikségszerien téma specifikus, hiszen olyan specidlis
adatbazisokat, ismereteket kell tartalmaznia melyek adott problémakor megoldaséara
hasznosithatok. Varhatéan az informdacidtechnolégia fejlodésével parhuzamosan e
dontéstamogatd rendszerek egyre nagyobb adatbdzisokra épiilhetnek majd, ezzel segitve az
egyre atfogdbb, komplexebb DTR-ek kialakulésat.

A bemutatott fejlédési iv egyuttal a rendszerek komplexitdsdnak novekedését is magaval
hozta, hierarchidjukat a fenti dbra szemlélteti.

A kérdés az, hogy milyen szempontoknak kell e rendszereknek megfelelni, milyen
felépitésiieknek, tartalmiaknak kell lenniiik, milyen informéciétechnolégiai megoldasokat
kell alkalmazni elééllitasukkor s, milyen metodikai tdimogatast varhatunk el az adatstruktirak
feldolgozasa, elemzése, prezenticidja sordn.

Minden cég, a sajat piaci kihivdsainak megfeleld, a vevoérték kezelésén alapuld informéacids
és dontéstamogato rendszert kellene, hogy haszndljon és fejlesszen.

Ezzel szemben minden cég a jelenlegi fejlodési fazisanak, illetve tehetségének megfeleld
rendszermegolddsokat alkalmazza gyakorlataban.

3.1.2. VALLALATI INFORMACIOMENEDZSMENT RENDSZER SZEMLELETI
FEJLODESE, INTEGRACIOJANAK JOVOJE

A vallalati menedzsment az értéklanc minden pontjdn funkciondlisan tdmogathaté
informdcids és dontéstaimogatd eszkozrendszerrel. A fejlodés ive az elmult évtizedekben a
kovetkezOk szerinti alakult, illetve fejlédik varhatéan.

Az els6é adatstrukturdkat adatbazisokban, AB (database, DB) rendszerezték, napjainkban a
legkisebb cégek is épitenek minimadlisan a szamviteli kotottségekbdl adodéan konyvelési,
pénzforgalmi szemléletben.

Kovetkezé 1épésként megjelentek az egyszerli szamviteli alapa vallalatiranyitasi
rendszerek (VIR), melyek segitségével jol kovethetd a véllalati koltséghelyek teljesitménye.
Ezen rendszerek tobbnyire diszkrét funkciondlis modulokbdl éllnak, melyek adatokat
forgalmaznak egymas felé, sokszor nem online rendszerben. Az integraltsdg foka alacsony.
Tobbnyire marketinges modulokkal csak korldtozott képességek mellett rendelkeznek. E
rendszerek egyardnt kiszolgdljdk valamennyi marketing orientaciot, (vevoérték orientalt,
versenytdrs orientdlt, tranzakcids- , adatbdzis- , kapcsolati- , hdlézati- €és e-marketing, stb.)
igaz eltéré hatékonysaggal.

Folyamatorientalt vezetési rendszerek fejlesztése kovetkezett, melyek a magasabb
szervezési elveket, integracios fokot a szdmviteli modulokat a véllalati realfolyamatokon
alapulé modulokkal 6tvozik. Ezek menii és rendszerszervezése kivaléan szolgélja a teljes
véallalati tevékenység egy 1dOben torténd 4tlatdsat, a folyamatok Osszehangoldsdnak
lehetéségét, a vevokiszolgdlds mindségének biztositdasat. Rendelkeznek kereskedelmi
meniikkel. Hidnyossdguk a vezetdi dontéstdmogatdsi informdaciok alacsony feldolgozottsagi
foka.
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Az informécié tomeg novekedése hivta életre a menedzsment informacios rendszereket
(Management Information Systems, MIS), majd a vezet6i informéaciés rendszereket
(Executive Information Systems, EIS) Az alap VIR rendszert vagy kiilsé fejlesztésti
»adatbdnydszok”, vagy a rendszer fejlesztoi kornyezetében programozott rutinok egészitik ki,
elemzések elddllitasa érdekében.

Az informdciémenedzsment technoldgia szamitogépesedése teremtette meg a lehetOségét a
dontéstamogato rendszerek, DTR (Decision Support Systems DSS) kifejlesztésének, igy a
marketing dontéstimogaté rendszereknek (MDR) is. Ezen rendszerek megjelenitik a
szakteriilet intelligencidjat algoritmizalt, vagy mesterséges intelligencia alapi adatelemzési,
modszertani, modell alkalmazasokon keresztiil.

A 90-es évek jelentds szemléleti véltozast hoztak a vallalati informdcids és dontéstimogatdsi
rendszerekkel kapcsolatos elvdardsokban, technikai és menedzsment technoldgiai
megolddsaiban. Az egyre fejlettebb és tobb funkciét magdba foglalé integralt
vallalatiranyitasi rendszerek fejlesztése (ERP) keriil el6térbe. Tudomadsul kell venniink,
hogy az integrilt rendszerek sem fedik le egyenldre az Osszes ismert vallalati informécid
menedzsment feladatot, hiszen hatart szab a fejlesztési folyamatnak a médszerek esetlegesen
nehezen algoritmizédlhatésdga (,,soft” tényezdk), illetve a rendszerekkel szemben tdmasztott
piaci igények, azaz a fizetOképes kereslet hianya.

A 90-as évek fejleménye az iroda-automatizalasi rendszerek (Office Automation Systems,
OAS) kialakuldsa. Ezek a személyes €s szervezeti jellegli adatok (szoveg, kép, szdm, hang,
szamitasok, dokumentumok, iktatds, stb.) hatékony kezelésére jottek létre.

Kialakulnak a vallalati miikodés lebonyolitasi folyamatait timogaté tranzakcié-feldolgozé
rendszerek, tdmogatva vallalatirdnyitdsi rendszer elemekkel, de még nem integréltan.
(Transaction Processing Systems, TPS)

Az informdciomenedzsment technoldgia tovabbfejlodésével jottek 1étre a szervezetkozi
rendszerek (Interorganizational Systems, IOS), ezek egyiittmiikodd szervezetek
kommunikécidjét, illetve informécié ellatdsat biztositjdk. Egyik megvaldsuldsa példaul az
ellatasi, beszallitéi lanc kezel6é rendszer (Supply Chain Management, SCM). A villalati
belsd ellatasi lanchoz kiviilrél Internet hozzaférés segitségével illesztjiik egyik oldalrdl a
beszallitét, a masik oldalr6l a vasarlot. A rendszerek egyiittmiikodést feltételeznek a lanc
tagjai kozott, racionalizdljadk egylittmikodésiiket. A résztvevok oOndllésagukat megorizve
egyesitik erdforrdsaikat. Az SCM rendszerek a vevdigény felmérése, készletbeszerzés,
gyartasi folyamatok tervezése, rendeléskovetés, logisztika, piackutatds és terméktervezés
teriileteken szolgéltatnak. (Michelberger, 2004)

Az elmult évtized egyik Gjabb marketing informédcié menedzsment fejezete a 90-es végén
megerdsodo iigyfélkapcesolat menedzsment rendszer (Customer Relationship Management,
CRM) megjelenése. Az ligyfélkapcsolat menedzsment tdgabb fogalom, mint a
vevOmenedzsment, hiszen a potencidlis vevok kezelésére is vallalkozik. E CRM rendszerek
kordbban, mint a vallaltirinyitdsi rendszerektol fiiggetlen, jobb esetben azokkal
adatkommunikdcidra képes kiilso szoftverek jelentek meg. A CRM rendszerek az operativ
jellegiiket kindve fejlodnek a dontéstimogatd rendszerek irdnydba. A CRM rendszerek ma
mar tobbszor integrdljdk a marketing informdcids €s dontéstdmogatési rendszerek elonyeit a
vallalatirdnyitasi rendszerek informacio és folyamatszervezési technoldgidjaval.
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A kozelmult adatkinyerési technoldgiai fejlodése eredménye az adattarhazak (data
warehouse, DW) az adatbanyasz (dataminer), és az OLAP (Online analytical processing,
OLAP) real-time és online elérésii elemzési eszk6zok, folyamatok térnyerése.

Jelenkorunk 1j idedja a tudasmenedzsment (knowledge management), mely koncepcidban
foglalhatok Ossze a vallalati szellemi t6ke menedzsment kérdései. A tuddasmenedzsment fogja
Ossze, szervezi, fejleszti a tudds &dramldsat, a személyekkel és szervezetekkel szembeni
kompetencia elvardsok teljesiilése érdekében. A tuddsmenedzsment rendszer funkcid uj
dimenziét nyit a dontéstamogatdsban. Hippe (2004) szerint az adatbanydszat és a tudds
felfedezés az akadémiai kutatdsok legtjabb irdnya.

Stratégiai Informaciés Rendszerek, SIR (Strategic Information Systems, SIS) a
vallalatvezetés stratégiai tervezd-ellendrzé rendszereinek szamitdgépes adapticioi, stratégia
tervezési és ellenOrzési feladatainak szoftveres lekezelésének kezdeményei. Jelen
formdjukban elsésorban listazott célallitast, azok paraméterezését, az iddbeni teljesiilés
ellendrzését, értékelését teszik e rendszerek lehetdvé. Jeles képviselgje e megkozelitéseknek a
BSC (Balanced ScoreCard) stratégiai dontéstimogatd rendszer, mely késobb részletesen
targyaldsra keriil. A (SIS) rendszerek csucsvezetoi rendszerekkel integrdlhatok.

A jelen egyértelmii kovetelménye a CRM rendszerrel integralt VIR-ek fejlesztése, mely bar
tobb VIR cég esetében megtortént (SAP, Scala (Microsofttal egyiittmiitkodve), Axapta, stb.).
A fejlesztocégek tobbsége még ados sajat fejlesztésii - kielégitd mindségli - integrdlt CRM
modulokkal. A CRM-rdl beszéld VIR fejlesztok is tobb esetben, kordbbi iigyfél adat
moduljukat nevezték at csupin CRM modulnak, mely nyilvan tartalmaban meg sem kozeliti a
CRM rendszerektdl elvarhatokat. Az integraltsdg az adatbazisok teljességét, a stratégiai és
taktikai tervezés hatékonysagit javithatnak.

Néhany dj/régi funkcid szoftveres tdmogatasanak rendszerei jelenleg még nem érték el a
piaci igények azon szintjét, hogy széles korben, kifogdstalan mindségben le akarjdk és tudjak
fedni ezeket az integralt véllalatiranyitasi rendszerek. Ilyenek példaul: Workflow rendszerek
a munkafolyamatok, feladat, felel6ségi €s hatdskori definidlasat timogatjdk vilagossa téve az
adott szervezeti szerepld kapcsolati kotelezettségeit és lehetdségeit. E rendszerek alacsonyabb
szintli szabdlyozast biztosité rendszere a véllalatirdnyitasi rendszerekben sztenderd mdédon
megtaldlhaté jogosultsdgi tdblak, mely a vallalatirdnyitdsi szoftver meniipontjainak, igy
tartalménak elérési jogosultsagait szabalyozzak.

Scholten (1998) szerint a kiterjesztett ERP rendszerek tj elemét jelentik a Interaktiv Eladasi
Rendszerek (Interaction Sales Systems) vevok és a szdllitok kozotti kommunikécid
tdmogatdsa. Ez a szemlélet verseny és stratégiai elonyokhoz vezet. Az ilyen szemléletli ERP
rendszerek a teljes piaci folyamatot timogatjak ez elsé vasarl6i kontaktustol az eladast kovetd
szervizig, illetve utdgondozasig. E rendszereket dinamikus CRM rendszereknek tekinthetjiik.

Vevoi informacios rendszer (Customer Information Systems, CIS, Zahay és Griffin
(2002), tigyfél és viszonteladdi portdlok létrehozdsa, mikodtetése a jelen 4j kovetelménye.
(pl. az SAP, az Exact, stb. mar megvaldsitja) Mar ma is agressziv vevOtorekvések iranyulnak
a beszallitok informdcids integraldsara, a beszallitéi teljesitések dllasdnak nyomon kovetésére,
azaz a beszallit6i adatbazisok online olvasdsanak elérésére. Cél a reakcioidok lerdviditése, a
mindségi illetve hataridé problémédk mieldbbi felismerése, a beszallitéi arak kézben tartdsa.
Ezzel a termék-szolgdltatds 0Osszeépiilésében kialakulé csuszdsok okozta konfliktusok
lényegesen hatékonyabban menedzselhetdk. Jelenleg excel tabldk, vagy egyedi vallalti
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fejlesztések szolgdljak ki - a beszdllitéi VIR-ekkel nem integrdlt médon - ezen igényeket.
Viarhatéan az egyéni fogyaszté megnyerésének is egyik piaci eszkoze lesz, hogy nyomon
kovetheti a szdmdra atadott termék, vagy szolgdltatis mindség és hatdridd paramétereit
Iényegesen befolydsold informdacidkat. (pl. autdgyédrtds) A magasabb vevOkapcsolati
integraltsdg els6sorban a kapcsolatmindségre érzékeny kapcsolati és hdlézati marketing
gyakorlatban jelenhet meg.

A CIS rendszerek tovabbfejlesztéseként értelmezhetjiilk a CRM rendszerek integral6 elveként
is értelmezhet6 CKM (Customer Knowledge Management) gondolati rendszert Gibbert,
Leibold és Probst (2002) szerint. Alldspontjuk aldhiizza a proaktiv marketing informéaciés
rendszerek sziikségességét. A vevl sikeréhez hozzdjaruldshoz — mely a CKM filozéfia
vezérelt szervezetek {6 célja - a vevo eldtt kell jarni é€s gondolkodni. A CKM filozéfia ereje a
vevovel egyiittes értékalkotdson €s a vevO tuddsdnak fejlesztésén keresztiil érvényesiil,
segitségével a vevoi tudds fejlesztésével 1) piac teremthetd. E szerint a vallalati
tuddsmenedzsment szemléletet ki kell egésziteni a vevdi tuddsmenedzsment rendszerrel mely
az optimdlis vevoérték eldallitdsdnak hatékony eszkoze. A vallalati tuddsmenedzsment a
vallalatirdnyitdsi informéciés €s dontési rendszerek Osszességének szemléleti hatterét adja a
jovoben.

Gregory (2000) a B2B piacokon tevékenykedo véllalatok jovobeni kommunikacios fejlodési
irdnyanak tartja a nyilt iizem perspektivajat. A vevoOkapcsolatok dpolasanak olyan
technoldgidjat javasolja, melyben a vevd el6tt megnyilnak az ilizemi folyamatok, melyek
allasat online kovethetik. A kovetési lehetdség a késziiltségi fok és a rendszerben
nyilvantartott mindségi megjegyzések hozzaférését is biztositja. A vevO biztonsag és
komfortérzete jelentdsen nd ezaltal. Masik hatdsat a nyilt {izem a munkatdrsak vevokhoz
fiz6d6 gondolkoddsanak valtozasdban fejti ki. A nyilvanos teljesitmények és azok kovetése,
pozitiv esetben elismerése, pozitiv hatast gyakorol a munkatarsak onértékelésére €s visszahat
a teljesitményre. Optimalizalt vevéi lekérdezést (OCIS) megvalésité VIR és informacio
menedzsment megkozelités a jovo sziikségszerli rendszere. Az el6zdeken tilmutatéan olyan
dontéstdmogaté modult is tartalmazniuk kell, mely a jogosultsdgokat, illetve a felhasznél6
szamdra optimaélis Osszetételll informacid szerkezetet 4llit eld, személyre €s igényre szabottan.
Kulcsszavak megaddsa, vagy kivdlasztdsa utan testre szabott outputot 4llit el0. Természetesen
ez nem jelenti azt, hogy a kiils6 szemléld szamara korlatlanul megnyitjuk a vallalat belsd
adatait, és a vevO tetszOleges betekintést nyerhet a véllalat folyamataiba, csupdn a megfeleld
adatbanydszati intelligencia hozzdaddsaval megvaldsitjuk, az output informéciés-mix
optimdlasan keresztiil a vevoérték maximalizald folyamat menedzsmentet.
A jovo rendszerei - az el6zbekre alapozva - a kovetkez0 jegyeket hordozzak majd:
* Teljes korl informatikai integriltsig egy egységes rendszerbe, teljes
atjarhat6saggal a kiilonboz6 funkcidk €s adatstruktirak kozott.
*  VevoOkkel és partnerekkel sziikséges mértékben integriltsdg, vevoérték orientdlt,
kiterjesztett, vevOigényre szabott széleskorli informaci6 feliiletek menedzselése, a
CRM-IOS tipusi rendszer fogja keretbe a kiils6 aktiv kommunikéaci6t,
informdcidszolgéltatdst a partnerek felé és feldl.
* A dontések tuddsmenedzsment bdzisi megalapozdsa, és tudatossdga nd. A
vallalatirdnyitdsi rendszerek miikodtetésének szemléleti alapjat jelentik a CKM
filozofia elemei.

A villalati informdcids és dontéstimogatd rendszerek mult jelen és jovobeni felépitését
mutatja be a kovetkezo 4bra.
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A bal oldali piramisban l4athaté a 1980-as években kialakult informacids és dontéstimogatd
eszk6zok hierarchidja, mely egyuttal az addigi fejlodés ivét is tobbé-kevésbé koveti —
melynek bemutatdsa a kordbbiakban megtortént - alulrdl felfelé haladva.

Vallalati informacié menedzsment és dontéstamogatas szintjei

Maba©

Felso vezetés
EIS
Elemzdk, dontés DSS
elokészitok
Funkciondlis
vezetdk
Végrehajtok
Rendszerek a 80-as években és Napjaink rendszere
a 90-es évek elején
<2
A jovo rendszere
47. dbra: Villalati informdcio menedzsment és dontéstamogatds szintjei (Berndth, 2004)
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3.2. MARKETING INFORMACIO MENEDZSMENT VALLALATI KORNYEZETE:
VALLALATI INFORMACIOS ES DONTESTAMOGATO RENDSZEREK

3.2.1. MENEDZSMENT INFORMACIOS RENDSZEREK (MIS)

Management Information Systems (AMA, 2004): Menedzsment informdciés rendszer
informdcids eljardasok és moddszerek készlete a szabdlyozott, tervezett informacidgyiijtés,
elemzés és prezentacid szamara, a menedzsment dontéstimogatés hasznélatiban.

A nemzetkozi menedzsment fejlodésének egyik hatékonysagi kulcsparamétere, az informécié
menedzsment mindségének javitisa. Egyre tobb korszerti véllalat vezette be az ugynevezett
MIS (Management Information Systems) Menedzsment Informaciés Rendszereket . A
rendszerek a vallalati informécids rendszerek elsé generacidja, egyszeriiek, célra orientaltak.

A vezet6i vagy menedzsment informéciés rendszerek a 70-es évek kozepére érték el az
alkalmazhat6sag fazisat (Ward, 1995). Miikodtetésiik érdekében osztilyokat szerveztek a
nagy multinaciondlis véllalatokndl, melyek a korldtozott szamitégépes képességek mellett
biztositottdk a sziikséges adat tranzakcidkat.

A rendszerek fejlodését jelentdsen felgyorsitotta a szamitégépes technoldgidk rohamos
fejlodése.

A menedzsment informacios rendszerek a villalat kiilonbdz6 szintli beosztott vezetdi €s
dolgozéit kiszolgdlé rendszerek. Ezek sordba tartozik valamennyi tranzakcid, vagy esemény
rogzitd rendszer, mint példdul, szdmlaérkeztetés, vevd felvitele, raktarra vétel, dolgozéi
blokkolds a termelési muveletre, beléptetés érkezéskor, szallitélevél rendszerbdl kidllitasa,
stb.

A szamitégépek rohamos fejlodése, vallalatirdnyitdsi rendszerektdl elvart funkcidk korének
kiszélesedése az integréltsig fokdnak noOvekedése és az érintett teriiletek szdmanak
gyarapoddsa hozta magdval a dontéstamogaté rendszerek fejlesztésének lehetdségét.

3.2.2. DONTESTAMOGATO RENDSZEREK (DSS)

Erp-vel integralt, onall6 egy problémakor (pl. alku sordn fizetoképesség, hitelképesség,
partner specifikus szerzddéses kondiciok) megitélését segité DSS.

Lawrence, O'Connor és Edmundson (2000) szerint az elmult 20 év fejlesztési aktivitdsainak
centrumdban a mennyiségi, tudds és adatkdzpontd DSS fejlesztési irdnyok alltak, szoftveres
modellek fejlesztésére €s empirikus kutatdsokra alapozva, az eredményesség varhato
mértékének alternativinkénti dsszehasonlitdsa érdekében.
Példaként emlithetd az Accolade v. 4.0 DSS szoftver melynek hat modullal timogatja (Studt,
2002) a termékfejlesztés ciklusat:

1. Folyamat modellezés, a szakaszok €s kapcsolatok rogzitése

2. Forrastervezés a menedzsment igényeinek megfelelden

3. Otlet menedzsment, megjelenités, értékelés

4. Portfoli6 menedzsment modul, mely értékeli e terméket, mint a termékvonal részét,

rogzitve a kulcs paramétereit
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5. Tudéshédlé modul mely a dontéstdmogatasi és problémamegoldés kiilsé €s belsd
informadcidit tartalmazza

6. Szakértdi szolgaltatast timogaté modul
Ez az integralt eszkozkészlet automatikus termékfejlesztés megalapozott folyamat tervezést,
idoiitemezést  allit eld, figyelembe véve a folyamat menedzsment kiilsé és belso
kornyezetének illeszkedd elemeit.
A dontéstamogatds rendszerszintli fejlesztésének egyik eredménye az eldrejelzd
dontéstamogatd rendszerek megjelenése. (Lawrence - Goodwin - Fildes, 2002) (forecasting
decision support system, FDSS) Az FDSS rendszerek megteremtik a véllalati tervezés
informécids alapjait, a biidzsetalasi kompetencia novekedését.

3.2.2.1. A SZAKERTO RENDSZEREK, ISMERETALAPU RENDSZEREK ALAPFOGALMAI

A szakértd rendszerekkel (SZR-ekkel) kapcsolatos kutatdsok viszonylag rovid multra
tekintenek vissza, ezért még nem alakult ki a teriileten egy egységesen elfogadott és hasznalt
fogalmi rendszer. Mivel az utébbi években a szamitistudomany taldn legdivatosabb agat
jelentik a SZR-ek, rendkiviil sok publikaci6 jelent meg a témakorben, ezek, terminoldgiailag
azonban nem egységesek, sot sokszor ellentmondasosak.

Magyarorszagon a témakdrben eddig megjelent konyvek kozott Gabor (1988) szerkesztésében
taldlkozhatunk az elsé olyan Osszefoglaldssal, amelyet megalapozottan tekinthetiink magyar
nyelvli terminolégidink forrdsanak. Tovabbi szdmos publikacié koveti (példaul Séntané,
1998) ezt, melynek fogalmi rendszere letisztuldban van napjainkra. A fentiek alapjan
foglaljuk tehat 6ssze a SZR-ekkel kapcsolatos legfontosabb fogalmakat:

Mesterséges intelligencia: a szamitastudomény azon részteriilete, amely azzal foglalkozik,
hogy olyan problémak megolddsdra alkalmas szamitogépes rendszereket fejlesszen ki,
amelyek eredetileg emberi intelligenciat igényeltek.

A Ml-nek szamos részteriiletét kiilonboztetjiik meg, melyek koziil népszeriiségben, piaci
forgalomban kiemelkednek az ismeretalapt rendszerek és szakértd rendszerek. Rich (1991)
szerint az MI technolégia és az emberi problémamegoldds jellegében a kovetkezdkben
kapcsolddik:

Hatékony probléma megoldasi képesség

Kommunikaciés képesség

Bizonytalan szitudciok kezelése

Kivételek kezelésének képessége

Tanulasi képesség

* ¥ ¥ % ¥

Ismeretalapii rendszereknek (IAR-eknek) nevezziik azon MI rend- szereket, amelyek a
targyteriiletre vonatkoz6 ismereteket (tudast), egy a rendszer tobbi komponensétdl elkiilonitett
részben, az un. ismeretbdzisban taroljak.
A szakérté rendszerek (SZR-ek) egy specidlis szakteriilet problémadiban tudnak intelligens
megoldédsokat szolgaltatni. Két f6 komponensiik van,

® az ismeretbdzis és

e akovetkeztetd gép.

Az SZR-ek mikodésével szemben tamasztott kritériumok:

¢ hasonlé javaslatokat tudjon adni, mint az (emberi) szakérto,
¢ intelligens parbeszédre legyen képes,
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* Jlegyen képes kérdéseit magyardzni, kovetkeztetéseit indokolni,
¢ Jegyen képes korrekt (egzakt) és / vagy elfogadhat6 valasz, eredmény megaddsara.

Az 1AR-ek és SZR-ek egymdéshoz val6 viszonya nem az elsd olyan kérdés, amelyben nincs
egységes dllaspont. Egyesek a két fogalmat azonosként kezelik, mdsok bizonyos
kiillonbozdségeket fogalmaznak meg kozottiik.
Magam részérdl azt a felfogast javasolom elfogadni, mely szerint a SZR-ek az IAR-ek azon
részhalmazat képezik, amelyek egy adott témakdorben, a teriilet szakértdjéhez hasonld szintii
megoldadsokat szolgéltatnak.
A kovetkezteté gép képezi (az ismeretbazis mellett) a SZR-ek masik kulcsfontossagu
komponensét. A kovetkeztetd gép az, ami az IB-ben tdrolt ismeretek és a sziikséges input
adatok alapjén valamilyen algoritmus, kovetkeztetési stratégia alapjdn vezérelve a megoldés
folyamatat, az eredményeket szolgdltatja. A kovetkeztetési stratégia - természetesen az
ismeretreprezentacios modszerektdl nagy mértékben fiiggden - sokféle lehet. A szabalyalapu
rendszerek két alapvetd mdédszere az eldrehalado €s a hatra haladé kovetkeztetés.
Az elérehaladé kovetkeztetés esetében a munkamemodridban tarolt elemeket a rendszer
Osszeveti a szabdlyok IF részével, és igy bizonyos szabdlyok THEN része alapjan uj
kovetkeztetéseket (tényeket) dllapit meg. Az Uj tények birtokdban mindaddig folytatja tovabb
a kovetkeztetést, amig ez lehetséges. Hatrahaladé kovetkeztetés esetében a rendszer mindig
egy el- érend6 (bizonyitandd) célbdl indul ki. Aktivizalja azokat a szabalyokat, amelyek az
adott célra kovetkeztetnek, és ezutdn ezen szabdlyok IF részeit kisérli meg bizonyitani. Az
eljards mindaddig folytatédik, amig a cél bizonyitdsra nem keriil, vagy bebizonyosodik, hogy
ez lehetetlen.
Az ismeretszerzo alrendszer és a fejleszto interfész segitségével torténik az IB feltoltése.
Az ismeretek megszerzésének és formalizalasanak kovetkezd médjait kiillonboztetjiikk meg:
e az ismerettechnolégus épiti fel az IB-t a targyteriileti szakértOkkel folytatott
konzultaciok, interjuk alapjén,
® maga a szakértd alakitja ki az IB-t megfelel6 fejleszto eszkozok segitségével,
az IB-t egy indukciés program tolti fel a szakérté(k) éaltal adott példak -
ellenpélddk feldolgozasa révén,
e analizdl6 és tanuld algoritmusok alakitjdk ki az IB-t példdk - ellenpélddk és
teriiletre vonatkozoé egyéb informacidk alapjan.

A fenti négy ismeretszerzési méd a SZR-ek egyes "fejlettségi" szintjeit is jelzi. Az
ismeretszerz0 alrendszer €s a fejlesztoi interfész szerepe és felépitése természetszerlileg egyes
tipusok esetében mas és mas. Mig az elso két tipus esetében feladatuk mindossze a szabélyok
megaddsanak praktikus formdban valé tdmogatdsa, addig a két utolsé tipusndl az
ismeretszerzd alrendszer rendkiviill bonyolult indukcids, illetve analizdlo, tanuld
algoritmusokat tartalmaz. Meg kell emliteniink, hogy az Ontanulé képesség az egyike a
legfontosabb kritériumoknak, amelyek alapjan a 2. generaciés SZR-eket a jelenleg elterjedt 1.
generdciotél meg szoktak kiilonboztetni.

A magyarazé - indokold alrendszer és a felhasznaldi interfész segitségével torténik a
végfelhaszndloval torténé kommunikdcié, aminek szokdsos formdja az, hogy az adott
problémdra vonatkozdéan a rendszer kérdéseket tesz fel, a felhaszndlé valaszol, majd a
rendszer javaslatot tesz a megolddsra. A magyarizé - indokolé alrendszer segitségével a
rendszer megmagyarazza, indokolja kérdéseit illetve kovetkeztetéseit javaslatait.
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3.2.2.2. A SZAKERTO RENDSZEREK TIPUSAI

A Mertens — Allgemeyer (1987) szerzOparos szerint a szakértd rendszerek osztalyozasanak
legmegfelelobb mddja a haszndlhatésdguk szerinti besorolds. A Németorszagban hasznélatos
szakértd rendszerek alapjén a kovetkez6 besorolési strukturat javasoljak:

Név: Feladatai:
1. |Diagnézis rendszerek Esetek adatbdzis alapjan osztalyozésa, azonositasa
2. |Szakvéleményezési rendszerek A diagnézis adatait felhaszndlva szakértoi

jelentéseket fogalmaznak meg

3. |Intelligens ellendrz6 rendszerek Emlékeztetdiil szolgdlnak a teljesség biztositdsa

érdekében

4. |Tandcsadasi rendszerek A felhaszndldval folytatott interakcié keretében
cselekvési javaslatokat tesznek

5. | Szelektalasi rendszerek Segitséget nyujt adatstruktdrdk intelligens feldol-
gozdasaban, nagyszamu valtozat kozotti
vélasztasban

6. |Konfiguracios rendszerek Szelektdlasi eljarasok alapjan a felhasznal6

igényeinek megfeleld komplex adatstruktirakat
allit Ossze

7. | Tervezési rendszerek Az el6z6 két rendszer szolgdltatdsai mellett
iddiitemezésre is képesek

8. |Hozzéaférési rendszerek Dontési, tervezési segédletek egyiittesei, melyek
kevésbé jartas felhaszndlokat segitenek hozza a
rendszer haszndlatdhoz

9. | Segitd rendszerek A felhasznal6 és gép interakcioban nyujtanak nem
feltétleniil kért segitséget, help rendszerek

10. | Oktatési rendszerek Szamitégépes  oktatdsban  alkalmazott = MI
rendszerek

11. | Dontési rendszerek Bizonyos paraméterkorlatokkal atvallaljak a

dontést a felhasznalotol

18. tdabldazat:  Szakérto rendszerek tipusai (Mertens — Allgemeye, 1987)

A fentieck nem tekinthetok "tiszta" kategdéridknak, egy - egy SZR ezek valamilyen
kombindci6jat valdsitja meg.

E helyen be kell szdmolni azon fejlédési eredményekrdl is, hogy az MI technoldgia legijabb
vivményai, az Ontanulé rendszerek mar nem csak az ismerettechnolégus éltal szdmukra
megirt algoritmusok alkalmazdsdra képesek, hanem sajat algoritmus készitd6 modulokkal
birnak. E modulok segitségével a szakértdi rendszer a szdmadra felkindlt - a vizsgalt jelenséget
leir6 - adatbazisokbdl maga 4llit el megoldasi utakat, azaz "gondolkoddsra" képes.
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3.2.3. FELSOVEZETOI INFORMACIOS RENDSZEREK (EIS)

Executiv Information Systems, azaz felsOvezetdi informdcids rendszerek a felsd vezetés
dontési szituacioinak informdcidtechnoldgiaval tdimogatott rendszerei.

A csticsvezetés szdmara felkinalt informacidknak az éltaldnos kovetelményeken tilmenden
széleskoriieknek mégis gyorsan attekinthetonek, esszencidlisnak kell lennie.

Erdekességiik, szervezésiik nehézségei fGleg az adatstruktira mennyiségi, és mindségi
paramétereinek bedllitasakor tlinik ki.

Azt gondolnank, hogy a vezetd menedzserek a legjobb megmondhat6i annak, mit is kell nap
mint nap megtudniuk, feldolgozniuk ahhoz, hogy a csicson maradhassanak. Sajnos a helyzet
ennél drnyaltabb.

A csucsvezetd ideje nagyon szlikre szabott, feladatvégzésiik, kornyezetiik megszokaséaval
rutinszerivé valik, mikozben dontéseik kornyezete dlland6 prioritdsvaltasi kényszereket
hordoz. E mellett tevékenységiik jelentds mértékben kapcsolatépitésbdl 4ll.

A vezetOk nagy része minden mdsndl magasabban preferdlja a szobeli kommunikéciot,
jelentds résziikk improvizativ. médon é€l, tdjékozodik, sot késziti eld dontéseit. Ilyen
koriilmények kozott nehéz az dllandd igényvaltozdsokat kovetd EIS tulajdonsdgainak
definidlasa, mi tobb a jelentds bosszusdgokat is okozo kialakitdsi szakaszban a vezetd szamdéra
ugy tlinik, csak az idejét raboljak.

Watson - Frolich (1994) kutatasi eredményei bemutatjdk a EIS-ek kialakitdsakor haszndlatos
metodikdk hatékonysdganak vezetdi megitélését. A vizsgélatokat telefonon, majd azt
kiegészitve személyes mélyinterjikkal végezték el. Olyan véllalatok informécié rendszer
szervezOit, rendszergazddit vontak be a mintdba, amelyek mar huzamosabb ideje hasznal6i
voltak valamilyen EIS-nek. A kérddiv azt kérte a valaszadoktdl, soroljdk fel, hogy milyen
modszereket hasznaltak a EIS szervezésének kezdeti majd késObbi szakaszdban, illetve
értékeljék az egyes modszerek hasznossagiat ot fokozati skdlan. Az eredményeket a
kovetkezd tablazat foglalja ossze.

Moddszerek: Kezdeti Késobbi

valtozat valtozat

= =
< s N < s N
T |T S | | TS
1. |Részvétel értekezleteken 24.4 4.6 |48.0 4.8
2. | Megbeszélések segédszemélyzettel, titkdrnokkel 51.0 3.9 176.0 4.7
3. | Stratégiai iizleti célokhoz rendelt info szolgéltatas 26.5 4.1 |42.6 4.7
4. |Részvétel stratégiai tervezési értekezleteken 24.5 41 1293 4.7
5. | EIS tervezd értekezletek 58.1 3.8 |74.6 4.6
6. | A rendszeresen kapott informacié hordozok vizsgal. || 40.8 3.6 |52.0 4.6
7. | Vezetdk kérései a EIS-rel kapcsolatosan 47.9 3.8 169.3 4.5
8. | A stratégiai terv vizsgalata 15.3 45 ]10.6 4.4
9. | Sikertényez0 és célmeghatirozo értekezletek 38.7 3.9 |28.0 4.0
10. [Szobeli interju a vezetOkkel 62.2 4.2 194.6 3.8
11. | A EIS haszndlatdnak naplézdsa szoftverrel 0 n.a. | 293 3.2
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12. | Kordbbi szamitogépes adatszolgaltatds vizsgalata 56.1 3.8 |34.6 3.1
13. |Mas véllalatok EIS-jének vizsgélata 44.9 3.9 6.6 3.0
14. | Valtoztatds kérések a EIS-sel kapcsolatban 0 n. a. 2.66 | 3.0
15. | Vezetdk tevékenységének felmérése megfigyeléssel | 9.1 3.6 |293 3.2
16. |EIS szervezés elszigetelten, a vezetok nélkiil 22.0 27 117.0 1.6
48. dbra: EIS szervezési modszerek haszndlata (Watson — Frolich, 1994)

A EIS-ek németorszéagi elterjedtségét, illetve az alkalmazdsi tapasztalatokat is vizsgdlta
kutatdsdban a szerzOparos. A megkérdezett vallalatok 74%-ban hasznéltak EIS-t méar 1994-
ben.

A haszndlat elOnyeiként emlitett 6 teriiletek a kovetkezd abraban keriiltek 6sszegzésre:

Felsovezetoi informacios rendszerek
bevezetésének elonyei

@ Azinformici6k jobb mindsége

B Egységes adatbdzis

O Idémegtakaritds

O A dontések biztonsdgdanak novekedése
B Papirraforditas csokkenése

O Személyzeti leépitések

Emlitések gyakorisdga [%]

49. dbra: Felsovezetoi informdcios rendszerek bevezetésének elonyei (Watson — Frolich,
1994)

A EIS-eket sok kritika is éri, hiszen e rendszerek nem csodaszerek, s csak annyiban haladjik
meg a hagyomanyos MIS-ek vezetdi tdjékoztatisi képességét, amennyiben az informdciok
strukturdldsanal, a prioritdsok kialakitdsdndl még nagyobb figyelmet szentelnek a felsd
vezetés elvarasainak.

A svdjci P. Rubio és P. Wenzel (1994) szerint nyugati példaképeink sem biiszkélkedhetnek
nagyobb rugalmassidggal a EIS rendszerek bevezetésének fogaddsakor, csak technikai,
helyzeti, még inkabb id6beni eldnnyel. Publikdcidjukban tobb jelentds teriiletet megneveznek,
ahol nyugati menedzser kollégdk kifogdst emelnek a megszokdsaikat és stabil balvanyaikat
megrenditd valtozasokkal szemben. A fogadtatds igen sokszinii, s a EIS bevezetése elott és
utdn egyarant jelentkeznek problémaék - igaz eltérd gyakorisaggal.
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Az EIS rendszerek technoldgiai tdimogatdsat adjdk az adatbanydsz rendszerek, melyek az
integralt rendszerek ma mar SQL alapu adattarhdz szervezési rendszerére ,,raépiilve” specidlis
adatigény kiszolgdlasara képesek. Az integrdlt rendszereken belill fejlesztett vezetdi
informéciés modulok ma méar rugalmas lekérdezés szervezd rendszerekként miikodnek.

A fels6vezetdi informacios rendszerek tovabbfejlesztésének esélyét a stratégiai informacio
rendszerek (Strategic Information Systems, SIS) megjelenése hozta el. Céljuk a kordbbi
rendszerek stratégiai dontéselOkészitési €s tdmogatdsi funkcidjanak javitdsa. A fejlesztések
jovébeni irdnyaként varhat6 e rendszerek teljes korli integracidja, az EIS rendszerfunkcidk
kozé.

3.2.4. SZERVEZETKOZI INFORMACIOS RENDSZEREK (I0S)

Suomi (1992) szerint a szervezetkdzi informacios rendszerek (Interorganizational Systems,
I0S) két vagy tobb jogilag és menedzsmentjében kiilondllo szervezet kommunikaciéjat
biztositd informécids rendszerek. A rendszer kifejlesztése, karbantartdsa, a kommunikéciéhoz
sziikséges hdlézat kifejlesztése lehet az egyik vagy mindkét fél feladata. Sokszor azonban
kiilso szereplore bizzak az IOS megvaldsitasat.

Egy jol szervezett IOS-ban az iizemeltetési koltségek lecsokkennek, a vevokkel kozvetlen a
kapcsolat, hatalmas adatbazisok gytlilnek fel elemzési célokra, a készletezési, termelési és
piaci munka joval hatékonyabb. Az dru értékének dtlagosan 10%-at teszik ki az értékesitéssel
kapcsolatos adminisztracios koltségek.

A nemzetkozi tapasztalatok szerint ezt példaul az EDI (Electronic Data Interchange)
technoldgia felére csokkenti. Az EDI j6l strukturalt, elektronikus form4ja iizleti adatok
atvitele egy vdllalkozds szamitogépes alkalmazdsi rendszerébdl egy madsik vallalkozas
szamitogépes alkalmazdsi rendszerébe.

Az EDI technolégia kozvetett hatdsa, hogy csokken az intermedier, “kozvetitd szervezetek”
fontossaga, hiszen a tele-shopping és katalogus-aruhaz szolgéltatasok, az iigynokhalézatok a
vevd otthondba teszik 4t a vdsdrlds helyszinét. Igy tobb szereplé kordbbi funkciGja
feleslegessé vélik a logisztikai lancban.

rrrrrr

lehetdségek kiterjesztésével a kovetkezoképpen alakulhat:

*  Nyomtatott dokumentumok (levél, fax)

*  Elektronikus adathordozok cseréjével (floppy, CD, DVD)

* A szervezetek fiiggetlen rendszerei kozotti szabvanyositott formdatumu
elektronikus adatcserével
Elektronikus levél (e-mail)
Valamely fél altal a partnerhez kihelyezett termindlon keresztiil, mellyel
rogzitett jogosultsagokkal, az elvart adatstruktirdban kozvetleniil a
kihelyez6 rendszerébe juttathatnak informaciokat.

* Interaktiv internetes kapcsolaton keresztiil, melyben a koézremiikodo
szervezetek képviseldi egyidejlileg részt vehetnek.

Az IOS rendszerek tipikus megjelenési formai az:
*  E-kereskedelem,
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* Ellatdsi lanc (Shupply Chain) beszdllitéi rendszerekhez kapcsolodd
informacié menedzsment,

*  Folyamatos feltoltés (Continuous Replenishment, CRP), ahol a beszallit6 az
eldre jelzett beszallitasok optimadlis készletszintjéért felel, mely folyamatban
folyamatos informaciomenedzsment feladatokat kell menedzselni.

*  Eredményes vasarl6 kiszolgélas (Effective Consumer Response, ECR), ahol
a vevOvel az egyiittmiikdodés kiterjed az d4ruelhelyezés, valaszték
meghatdrozds, promdécids, és akdr termékfejlesztés teriiletére. A fogalom
paralel a marketing 4ltal hasznalt kategéria menedzsment fogalmaval.

*  Tavmunka rendszerek informacidés menedzselése, stb.

3.2.5. STRATEGIAI INFORMACIOS RENDSZEREK (SIS)

Stratégiai Informaciés Rendszerek, SIR (Strategic Information Systems, SIS) a vezetés
stratégia tervezési és ellendrzési feladatainak szoftveres lekezelésének kezdeményei.

Jelen formdjukban elsdsorban listazott célallitast, azok paraméterezését, az idébeni teljesiilés
ellendrzését, értékelését teszik e rendszerek lehetové.

Ward (1995) a SIS rendszerek elOnyeit a kovetkezOkben nevezi meg:

* Az informécié felhaszndldsat a cég f6 értéknoveld tevékenységeibe
hatékonyabban integral6 alkalmazasok

* A szervezet fo Ugyfeleivel, szdllitéival hatékonyabb kapcsolatépités
lehetdsége

# Uj vagy korszerli termékek/szolgiltatasok kifejlesztését és piacra dobésat
segitd alkalmazéasok

*  FelsOvezetés hatékony informacios és irdnyitdsi rendszerei

A rendszerek valamennyi funkciondlis és iizletdgi teriilet stratégiai tervezését kell tudniuk
tdimogatni, jol egymadsba fhzott és strukturdlt célrendszer épitési és ellendrzési
algoritmusokkal, integracidval a tobbi vallalati rendszerhez, adattdrhazhoz.

A SIR-t sokkal inkdbb megilletné a Stratégiai Informéciés és Dontéstamogatd Rendszerek
elnevezés, azonban a nemzetkozi szakirodalom mint SIS rendszereket kezeli, és az
informdcids rendszer elnevezés alatt targyalja a dontéstdimogatas funkciot is.

3.2.5.1. VALLALATI TELJESITMENYT MERO MUTATOSZAM RENDSZEREK

A stratégiai informdcié menedzsment kialakult eszk6zrendszerei a vallalati teljesitményt mérd
mutatészam rendszerek.
Meghatarozhatok azok a kritériumok (Sajtos 2004, Rappaport 1986), amelyeket a hatékony
teljesitményméré mutatészamoknak teljesiteniiik kell ahhoz, hogy egy rendszer hatékonysagat
fokozhassuk, ezek:

*  €rvényesség, azaz konzisztencia a fenndllé kozgazdasagi elméletekkel,
igazolhatdsag és egyértelmiien szdmithatdsag
hatasgyakorlasi képesség a vezetdi teljesitményre,
globalis, azaz az egész vallalatra alkalmazhatdsag, és
kommunikélhatésag

* ¥ ¥ %

134 -



Dr. Berndth Attila Vevéérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment

Ph.D értekezés

A villalti teljesitmény mérést tobb szemléletben megvaldsitott mutatészam rendszer is

tdmogatja:
*
*

Balanced ScoreCard rendszer, BSC rendszer, (alabb targyalva)

Villalti pénziigyi €s materidlis teljesitmény mutatéi, melyet a szamviteli

rendszerre épitett mutatoszam rendszerrel vizsgaljak, igy példaul:

= DuPont piramis (Hetyei, 2001), a befektetdi toke megtériilés vizsgélatira
(return on investment, ROI), melyben vizsgédljadk a ROI-n kiviil az 6sszes
ismert tokemutatot.
= Tulajdonosi érték (Doyle, 2002) mutaté rendszer (Shareholder Value

Analysis, SVA), mely a beruhdzasok netto jelenértékét €s a toke koltségeket
viszonyitjdk a cég éltal megtermelt szabad cash-flowhoz, mely a kiilsé
tokebiztositok kockazatérzetét kell, hogy legydzze a befektetés érdekében.

Termék fejlesztés atfutdsi idejét méré mutatészamrendszer, melynek

1étjogosultsagat jelzi, hogy példaul a Japan véllalatok Osszességiikben jelentds

versenyelOnyre tettek szert az egyesiilt dllamok beli és eurdpai versenytarsaikkal

szemben, fejlesztéseik atfutdsi idejének drasztikus lerdviditésében. (Time to

Market).

A véllalat gazdasigtan A4ltal targyalt fedezetszamitds modellje (break point

modell).

TQM rendszerek altalanos mindségmérési listdi, technikai.

Az MBNQA - kritériumok rendszere. A Malcolm Baldrige National Quality

Award (MBNQA) dij az USA kiemelked6é mindség menedzsment teljesitményeit

vizsgélja és jutalmazza. Az MBNQA-kritériumok (Tenner — DeToro, 1998)

rendszere a vallalati folyamatmenedzsment mindségét értékeli 7 kategoéridban.

Egyes multinacionalis cégek egyedi beszdllitO min0sitd rendszere, mely

kiterjedten méri a partner vallalatok valamennyi teljesitményét, amelybdl

megallapithatd, hogy a vdéllalatmenedzsment szemlélete megfelel-e a

beszallitoktdl elvartaknak. Stb.

Kiemelkedik e rendszerek sordbol — vevOérték centrikus szemléletével — a jelentOs
szakirodalmi és infrastrukturdlis hattérrel, igy példaul sajat mindsitd intézettel rendelkezd
ugynevezett kiegyensilyozott stratégiai mutatészam rendszer, (Balanced ScoreCard,

BSC).

3.2.5.2. VALLALATI STRATEGIAI TELJESITMENY ELLENORZO RENDSZER: BSC

A kiegyensulyozott stratégiai mutatészdm rendszer-t, (BSC) mint stratégiai menedzsment
rendszert értelmezi Kaplan €s Norton (2000) szerzéparos. Konyviikben Osszefoglaljdk a
véllalati teljesitményértékelés mutatészdm rendszerét, melynek haszndlata az informéacids
korszakban mar csak szdndék kérdése.

A BSC rendszer 0 fejezetei, ,,nézépontjai’:

*  Pénziigyi, mely harom életciklus szakaszba tartozds (lef6lozés, fenntartds,
novekedés) alapjin segiti a stratégiai célok teljesithetdségének ellendrzését,
s az ezekhez rendelt mutatészamrendszerek definidlasat.

* Vevoi elemzd rendszer szegmentdlt piacra irdnyuld, testre szabott
mutatészdmrendszer Osszedllatdsit javasolja 6t mutatdcsoport szerint (lasd
kovetkez6 abra).
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*  Miikodési folyamatok, a vallalati értéklanc modell alkalmazasaval
eléallitott f6 folyamatelemek és kapcsolatuk miikodési hatékonysagat
hivatott jelezni.

*  Tanulasi és fejlodési néz6pont az alkalmazottak képességeit, az informacids
rendszereket, a motivacid, a meghatalmazds és az Osszhang paramétereit
vizsgélja.

*  Vallalati stratégia, melyben ok-okozati kapcsolatok rendszerét definidlja fa
graf szeriien, ez egyuttal folyamatszemléletli is, azaz a kritikus menedzsment
folyamatok  kiszlirésére,  krittkus  menedzsment  keresztmetszetek
azonositdsara is alkalmas.

*  Struktdra és stratégia, modulban a vallalat egységeinek célharmonidjat
segit kialakitani, megkiilonboztetve a vallalati és stratégiai iizleti egység
szintii célokat.

A mutatdk kezelésében két kategdriat javasolnak alkalmazni:
* Teljesitményokozok, melyek a kimenetek teljesitmény szintjeit
valoszinusitik, ezek a siker nélkiilozhetetlen feltételei.
*  Eredménymutatok, melyek a torténések utani elégedettségi és teljesitmény
szinteket mutatjak be.

A vevoi nézbépont 6t alapvetd mutatdcsoportjat nevezik meg, melyek Osszefiiggését a
kovetkezO dbra mutatja be.

BSC vevoi nézopont mutatoi

Piacrészesedés

Vevoi
jovedelmezdség

!

Vevoi
megelégedettség

|
T

Uj vevék Régi vevik

50. dbra: BSC vevoi nézopont mutatéi (Kaplan és Norton, 2000)

Az ot f0 kategérianév mogott mutatészdmok rendszere all, mely segit megitélni, hogy a
vdllalat folyamataiban szolgédlja-e a vevli elégedettséget, melybdl kovetkezik a régi vevok
megtartasi képessége €s 1Uj vevok meghdditasdnak lehetdsége. E hdrom tényezd a vevoi
jovedelmezdség eredményezdje a BSC szemlélete szerint. A piacrészesedés értelemszeriien a
vevOk (4j és megtartott vevok) szamatol, ardnyatol fiigg.
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A BSC rendszere mutatészam tervezési algoritmusan keresztiil segiti formalizalni a vallalati
stratégiai tervezés folyamatat és tartalmat.

Kiterjedt iizleti feliileteket atfogd, tobb iizleti egységbdl allo vallalatok jelentds gyakorlati
problémdja az egységes stratégiai tervezési szemléletmdd, fogalom és indikdtorrendszer
definidlasa, elfogadtatasa.

A BSC rendszert vezetési és dontéstamogaté rendszernek kell tekinteniink, hiszen
alkalmazasa megkivénja:

1. A jovOkép és stratégia tisztazasat.

2. Tervezés és célkitlizés 0sszhangjanak megteremtését.

3. Informécié menedzsmentet.

4. Stratégiai és taktikai visszacsatoldst, dontéstdmogatast.

A BSC rendszer a vevéérték tényezoit harom fé csoportban vizsgilja. Az elséként kezelt
termékjellemzok csoport négy szempontbdl javasoljak vizsgélni: funkcionalitds, mindség, ar,
pontossag. Rendszeriik harmonizél a kordbban targyalt érték homokoéra modell tényezdivel.
Egy lehetséges konkrét értékel? lista tényezdi a fenti értékbontdsnak megfelelden:
1. Termékjellemzdk
a. Funkcionalitds
i. Biztonsdg
ii. Muiszaki szolgdltatds
b. Mindség
i. Valtoztatds a javaslatok alapjdn
ii. Minoség és teljesitménykozpontiisdag
iii. A rendelkezésre bocsdtott termék szinvonala
iv. Személyi dllomdny mindsége
v. Termelés minosége

i. Ar-érték viszony
ii. Munkaordk ardnya (szolgdltatdsndl)
iii. Innovativitds a koltségek csokkentésében
d. Id6tényezd
i. Hatdridok betartdsa
ii. Idoben benyiijtott eljdardsok
2. Image
i. Professzionalizmus
3. Kapcsolat
i. Bizalom és nyiltsdg a szdllitoval
ii. Rugalmassdg
iii. Jo reagdlo készség a szerzodések terén
iv. Csapatszellem

A BSC rendszeren beliil a vallalatnak tisztdn kell latnia céljait, ezek teljesiilését rendszeresen
ellendriznie kell, illetve folyamatosan meg kell djitania azokat.
A BSC rendszerek szoftveres miikddtetése sordn tobbszintli hozzaférés biztonsidgos rendszerét
kell feléllitani.
A BSC szoftverek modularis felépitésiiek. Megkiilonboztethetiink fejleszt6i, adminisztratori
és felhaszndl6i modult.

* A fejlesztoi modulok biztositjdk a parhuzamosan folyd mutatészam rendszer

és folyamat tervezés lehetOségét, a kulcsteriiletek részenkénti kidolgozasat.
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A BSC rendszerek sziikségképpen vallalt specifikusak kell, hogy legyenek,
érvényesek ra a stratégiai szemléletli menedzsment szabdlyai. Az elkésziilt
részek kiilon rendszereibdl ezek utdn a perspektivdk, mutatok dtmésolhatéak
a mikodoé BSC adattarhédzba.

* Az adminisztrdtori modul teszi lehetdvé jogosultsdgok kiosztasit, illetve az
adatbetoltést a rendszerbe.

* A felhaszndloi modul a tulajdonképpeni Balanced Scorecard nézet, amit egy
jogosultsagi ablakon keresztiil érhetnek el az arra ,felkent” felhasznaldk,
folyamatosan ellendrizve céljaik teljesiilését.

A BSC gyakorlati alkalmazasanak magyarorszagi egyik prominense az Oracle Balanced
Scorecard (OBSC). AZ OBSC rendszer képességei szdndéka szerint tdlmutat a klasszikus
Kaplan-Norton-féle specifikacion.

A rendszer feladata a stratégiai szemléletli teljesitmény menedzsment tdmogatasa,
célallitdsok, ellendrzés, visszacsatolds, a stratégiai munka sordn Osszegyilt tapasztalatok
alkalmazasa és megujitas korok szoftveres menedzselése révén.

A kulcsmutatok szin kodoltan jelennek meg. A szinmélység az aktudlis és tervezett adatok
eltérésének mértékét érzékelteti, ezzel segiti a kritikus teriiletek gyors felismerését, az okok
felderitését. A rendszer timogatja a jelen adataibol késziilo progndzisok eldallitasat.

A cél tablazatok, mutatéoszam rendszerek funkcionalis teriiletenként €és szervezeti
egységenként is l1étrehozhatok. A mutatok felhasznalobarat megjelenitése és elemzése mellett
egy kozos vallalati informdcios feliiletet, igazoddsi pontok gyiijteményét is biztositja.

A mutatdk stratégiai kapcsolatai az ok-okozati matrix segitségével megtekinthetdk, illetve
felhaszndlok a kapcsolatok mentén mozoghatnak az ok illetve okozat mutatok lancolatdban. A
logikai tipusu szimulécids feladatok végrehajtasdhoz szimuldcids fak allnak rendelkezésre, az
egymastol matematikailag fiiggd mutatdk esetében azonnal megtekinthetd, hogy a bemeneti
adatok vdéltozasdnak kimenetre gyakorolt hatdsa. A szimulacios fak segitségével vizsgalt,

"oz

eloallitott adatokbdl tovabbi mutatok szarmaztathatdak.

13. Kutatdsi eredmények, példdk: A BSC-k alkalmazdsi teriiletei a gyakorlatban

A BSC-t alkalmazé magyar nagyvéllalatok véllalatok Bokker (2002) szerint a pénziigyi, vevd és belsd
folyamatelemzést egyardnt 38%-ban alkalmazzak, azaz egy cég ha alkalmazza a BSC-t, e harom értékeld
modult egyontetiien haszndlja. A kovetkezd dbra a modulok hasznélati ardnyait mutatja be:

A BSC-t milyen teriileteken alkalmazzak?

|
O Pénziigy
B Vevok

O Bels6 folyamatok
O Tanulas és fejléodés

51. dbra: BSC alkalmazdsi teriiletei Magyarorszdg vezetd nagyvdllalataindl (Bokker, 2002)
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3.2.6. INTEGRALT VALLALAT IRANYITASI RENDSZEREK (ERP)

Az integralt véllaltirdnyitdsi rendszerek (Enterprise Resource Planning, ERP) feladata a
véllalati er6forrasok optimélis tervezése (mint az angol terminoldgia is jelzi), haszndlatanak
informdcids tdmogatésa, a keletkezd informécié menedzselése.

Segitségével felgyorsul a vdllalati informaciédramlés, javul a dontés elokészités és tdmogatas
hatékonysdga, csokken a dontések bizonytalansdga, n a szervezeti hatékonysdg, magasabb
nivon tdmogathatdé a vevoérték centrumud véllalat és kapcsolatmenedzsment stratégia
végrehajtasa.

A véllalatiranyitasi rendszerek fejlodése a 80-as években dinamizélddott, elsé 1épésként az
egyes szamitogéppel tdmogathaté véllalati funkcidk szoftveresitését hajtottdk végre.
Legeldszor is a szamviteli feladatok ellatasat dolgoztdk fel, mely algoritmizalhatésaga révén
erre kivald lehetoséget kindlt. Az elsd fejlesztések ,,Commodor” tipusu kornyezetekben
késziiltek, mai értékitéletiink szerint nevetséges Iéptékekkel.

A szamviteli modult kovette tobb, elsO0 idokben diszkrét modulként mikodd modul
kifejlesztése (pénziigy, human er6forrds menedzsment, készletgazddlkodds, stb.). Majd
késObb iddszakonkénti adatcsere egyiittmiikodésre képes rendszerecskeként értelmezhetd
modulkapcsolatok is megvaldsultak. Az egységes - egyenlére csak egy fejlesztd rendszeren
beliili — adatatvitel adott djabb 16kést az integraltsag irdnyéba.

Attorés az integralt, valésidejii informaciofrissitést megvaldsitd, egységes szerkezetii és egy
helyen tarolt adatbazissal rendelkezd, integralt rendszerek megjelenése hozta.

A fejlodés azédta is toretlen, a modulok szdma, az integraltsidg foka tovabb nd. A szakmai
Ujdonsigok tovdbbra is ©Ondll6 programfejlesztésként indulnak hdédité utjukra, tobbnyire
rugalmas, kisebb fejlesztocégek eldallitisdban (BSC, CRM, I0S, SCM, stb.). Ha a piaci
igények indokoljék, az integralt rendszer fejlesztOk is beépitik kindlatukba ezeket az elemeket,
vagy sajat fejlesztésként, vagy a kialakult rendszerek illesztésével. A jelenleg hasznilt ERP
modulok listdjat tartalmazza a mellékletekben bemutatott kutatasi kértyafiizet.

14. Kutatdsi eredmények, példdik: VIR rendszerek haszndlata és a veliik szemben tamasztott kovetelmények
magyarorszdgi kis és kozép vdllalatok korében

Magyarorszagon a kis és kozép vaéllalkozasok korében végzett 200 cég mintdjan alapuld vallaltirdnyitsi
rendszerek hasznalatit elfogaddsat vizsgdl6 kutatdsom eredményeként lathaté (kovetkezd dbra), hogy arra a
kérdésre: ,Rendelkeznek-e vdllalatirdnyitdsi rendszer szoftverrel?”, a cégek csaknem 3% része nemmel
vélaszolt.

Rendelkeznek VIR rendszerrel?

0,5%

O Igen
B Nem

O Nincs vilasz

52. dbra: Rendelkeznek VIR rendszerrel? (Berndth, 2004)
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A rendszervaltds idején 3 cég (1,5%) rendelkezett VIR szoftverrel, majd 6-7 éve lassu fejlodés indult meg
fejlodés, a teljes sokasdgra vetitve évi 2,5-4%-os VIR szoftverbevezetéssel. A lendiilet az elmult két évben
megtort, a kormdnyzat VIR szoftverbevezetésére kiirt palyazata ellenére. A magyar gazdasag konjunkturalis
allapotanak rendszervaltds 6ta eltelt id6beni valtozasat hiien visszatiikrozi a diagramm mutatta tendencidkat
kiegyenlitd 4 rangud polinomidlis trend fiiggvény.

o1 \ Hany éve
= rendelkeznek

. VIR-rel? (év)
; .
#\

2 3 4 5

cégek szama (%)

53. dbra: Hdny éve rendelkeznek VIR rendszerrel? (Berndth, 2004)

(=)
—

A kutatds egyéb megéllapitdsai is aldtdmasztjdk, hogy a kis-kozép vallalati kor jelentds része nem fejlédik
még az inflacié iitemében sem, a szemléleti progresszi6 — mely a nyugat-eurépai beszillitdsi versenyben
nélkiilozhetetlen lenne — egyszertien hidnyzik.

A minta 32%-a produkalt 25% feletti novekedést, ami hozzavetdleg megfelel az elmult 3 év kumulalt
inflaciéjanak. A cégek 2/3-a tehat redlértéken veszit pozicidibol.

Cégek fejlodési titeme 2001-t612003-ig (%)

2%

O Nincs valasz

B Negativ

0 0-10% alattig

0O 10% és felett, de 25% alatt
B 25% és felett

22%

54. dbra: Cégek fejlodése 2001-t6l 2003-ig (Berndth, 2004)

A rendszerek ismertségével kapcsolatos kép kétirdnyd. A valaszadok kozel 40%-a nem tud megnevezni
egyetlen VIR szoftvert sem, és akik nevet emlitenek, legnagyobb szdmban az SAP programcsomagot emlitik,
mely koztudottan az egyik legdrdgabb, igy ennek a vallalati kdrnek tobbnyire elérhetetlen rendszer.

Lathatéan a cégek jelentds része még a tdjékozddasig sem jutott el a VIR szoftverkindlattal kapcsolatban,
véllalati kultirdjuk, illetve kornyezeti kényszereik sem tudatositottdk a VIR-ek alkalmazdsanak
sziikségszerliségét.
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VIR -ek ismertsége

I O SAP

B Sajit vagy ismeretlen
B Libra/Volan Elektronika
B INFOSYS

B Navision AXAPTA
O INFOR

O Exact

B Scala

B Oracle

OBAAN

B Kybernos

O Cobra

B MFG/PRO

O MOVEX

O Foss

B BPCS

OIFS

Emlitések szama
55. dbra: VIR-ek ismertsége (Berndth, 2004)
A rendszerrel rendelkezésrdl beszamold cégek jelentds része sajat fejlesztésli, vagy a piaci kindlatban nem

azonosithaté nevli rendszert nevezett meg, melyet a kovetkezd dbra mutat be. Sok cég egyedi sziik
alkalmazasi teriileteket lefedo szoftverét, kicsit tilozva emliti VIR rendszerként.

Hasznalt VIR rendszerek

14+
12+ O Sajat vagy ismeretlen B INFOSYS
OMFG/PRO 0O INFOR
104 B BPCS O Foss —
@ Oracle 0O SQL-Grisoft
= B Kybernos @ Cobra |
SUB- O SAP @ TOP INFO
N B Navision AXAPTA B Forrds SQL
= B Exact B Comet —
g 6] @ IFAX Open O Szdmadé
O Bp-Soft OMOVEX |
4 O ABAS O Scala
24
0,
56. dbra: Hdny éve rendelkeznek VIR rendszerrel? (Berndth, 2004)

A VIR rendszerek vésdrldsa esetén preferdlt termék/szolgaltatds mix elemeinek fontossdgét és hasznossagat
tarja fel a kutatds conjoint analizissel elvégzett fejezete.

A 18 conjoint kértya segitségével bemutatott 5 meghatdrozé termék/szolgaltatds jellemz6 mindegyikének
harom-hdrom megvalésuldsi szintje keriilt vizsgalat ald. A jellemzOk vevdi fontossagértékeit, azaz a
vdasdrlasban betoltott szerepét, stlydt mutatjak be a kovetkezd abrak:
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VIR-ek tulajdonsagainak fontossaga, Conjoint
analizssel

Az 6sszes modul ara

Sziikséges indulé modulok

Finanszirozis

Indulé kiépités

Szoftverkovetés

fontossag (%)

A kutatdsban kitiintetett termék/szolgaltatds elemek hasznossagértékeit mutatja be a kovetkez6 6t diagram:

Indul6 Kkiépités szintek hasznossaga

0.6

0,21
\OIJ 0 e —
g 0.2
3 044

-0,6 1

_0’8,

_1,

5 sz.gép 10 sz.gép 15 sz.gép

Sziikséges indul6 modul ok szintek

hasznossaga
1,54
1
i
: ‘
_0,5 4
£
-1
_1’5 4
Alap Kozepes kiépités Teljes kiépités
Finanszirozas szintek hasznossaga
1+
w 0.5
3
w
S 0
§
v
]
= 0,5
14

Csak sajat 50%-o0s Utemezett
forrasbol tamogatds mellett fizetéssel
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Szoftverkovetés szintek hasmossaga
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57. dbra: VIR termék/szolgdltatds elemek fontossdg és hasznossdg értékei, conjoint analizissel

(Berndth, 2004)

Az igények az 5-10 szadmitégépes, teljes, azaz Osszes moduljaval mikodd kiépitettségli, tdmogatdssal
finanszirozott, minél hosszabb automatikus szoftverkovetésli, és trividlisan a legolcsobb szoftver
preferencidjat mutatjak.

Kissé meglepd az alacsony szdmitégépes kiépitettség preferdldsa, melynek oka a magasabb kiépitettségi
szintll rendszerek magas induld koltségei, mikozben a rendszert jelenleg még nem alkalmazék nem latjak 4t
feltétlentil a kiépitettség sziikséges mértékét. Egy 100 f6s vallalkozds hozzavetdleg 20 termindllal képes egy
kis rendszer valamennyi funkcidjat hatékonyan kezelni.

Az arelfogadast vizsgalva lathatd, hogy a 2.4 mFt-os ar dtlagosan még preferdlt, az 5.6 mFt érték jelentésen
negativan preferdlt, enyhén progressziven elutasitott. Mds kutatdsi részeredmények ramutatnak, hogy a 2.5
mFt koriili 4&r a maximadlisan érvényesithetd ebben a korben, 1ényeges piacvesztés nélkiil.

Az elédllitott termékparaméter hasznossdgértékek segitségével elemezhetjikk valamely konkrét
termék/szolgaltatds mix varhaté fogadtatdsat.

A jelenlegi forgalomban 1év0 rendszerek jellegiikben hdromfélék:
*  szamviteli alapu, korlatozott képességli csupan néhdny modulos kisebb,
* vallalati folyamat alapd, els6sorban termelésiranyitdsi szoftverként
bemutatott vagy
* ezek integracidjabol 1étrejott komplex rendszerek.

Ezen a szemléleti bazison jottek 1étre és funkciondlnak napjainkban a kiillonbozé fejlettségi
VIR megkozelitések.

A vallalatirdnyitdsi rendszerek részei a véllalati értékteremtési folyamatnak, Hetyei (2004)

szerint a rendszerek folyamatai két csoportra bonthatdk:
*  Elsodleges értékalkoto6 tevékenységek
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= QOpericiok, az inputok outputtd formélasa
» Logisztika,
= Marketing,
= Szerviz, stb.
*  Masodlagos tdmogat6 tevékenységek
= Vallalati infrastruktira menedzsment,
* HR menedzsment,
= Technoldgia fejlesztés,
=  Beszerzés, stb.

15. Kutatdsi eredmények, példdik: VIR rendszerek haszndlata magyarorszdgi nagyvdllalatok korében

Bokker (2002) Magyarorszdg vezetd nagyvéllalatai korében felmérte mely VIR-eket a haszndljdk a
nagyvallalatok. Az eredményt kovetkezd dbra mutatja be.

VIR szoftverek hasznalata

O SAP

W Sajat fejles ztésli szoftver
O Oracle

O MFG/PRO

M Forras

O Exact

5% 5% 5% 6% ] Egyéb

58. dbra: VIR rendszerek haszndlata magyarorszdgi nagyvdllalatok korében (Berndth, 2004)

Ugyanezen cégek a véllalatirdnyitasi rendszereket a kovetkez9 teriileteken és ardnyban hasznéljak:

VIR alkalmazas teriiletek eléfordulasa

B Pénziigy

O Ertékesités, kereskedelem
W Cégvezetés

O Informatika

B Gyirtas

OHR

O Ugyfélszolgalat

B Marketing

O Egyéb

0 20 40 60 80 100
%
59. dbra: VIR alkalmazds teriiletek eloforduldsa (Berndth, 2004)
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3.3.  MARKETING INFORMACIO MENEDZSMENT (MIM) FOLYAMATA

A marketing informacié menedzsment folyamata Gsszetettségét meghatarozza, hogy egyszerre
hordoznia kell a marketing szakmai és az informdci6 technoldgiai megfelelést is.

/ Marketing informacié menedzsment folyamata

Maba©
-
23 2¢ \
=3 E S
5] 2=y
i’ E N = P . . . . s
o) ;6 E = Villalati marketing karakterisztika feltarédsa,
g 25 &0 marketing kornyezet vizsgélata, orientacié rogzitése
o E E
Tipikus dontési szitudcidk listdzdsa, informacid g
igény meghatdrozasa
~—
=]
< g
g
S
5% P - >
g 2 Marketing informacié menedzsment stratégia
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—
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-
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=
=
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60. dbra: Marketing informdcio menedzsment folyamata (Berndth, 2004)
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A marketing dontések tdmogatisanak eszkOzrendszere jelentdsen merit a hagyomdanyos
dontéstamogatdsi metodikdk korébdl. Ezen moddszertan szinte minden eleme haszndlhaté
valamely marketing probléma megolddsara. Az altalanos modszereken tulmutatd, valamely
témakor specifikumait hordozé modszerek megfeleléi pedig megjelentek, terjednek a
marketing menedzserek eszkoztaraban.

A marketing informdci6 menedzsment célja a tipikus dontési helyzetek szdmbavétele és
rendszer szintli folyamatos tdmogatdsianak megvaldsitisa. Két f6 szakasza a marketing
informdcié menedzsment megalapozdsa és a szilkebben értelmezett marketing informécié
menedzsment. A marketing informacié menedzsment kiszolgdlja a marketing menedzsment
informécio igényét, igy értelmezhetden attol kiilondllé folyamatként jelenik meg, illetve attol
eltéro célok beteljesitését segiti.

A marketing informdcié menedzsment eszkozrendszerének elemeit a marketing informécids
és dontéstamogato rendszerek foglaljak keretbe.

3.4. MARKETING INFORMACIOS RENDSZEREK (MKIR)

Adatbazisok birtokdban gyorsan megsziiletett az igény ezek rendszerezett kezelésének,
elemzésének biztositdsdra, mely kritériumnak az informdcids rendszerek felelnek meg.

Az angol marketing information systems roviditéseit két megjelenési formdban 1is
megtaldlhatjuk, ebben a szakirodalomban nem alakult ki konszenzus. A marketing teriilet
szakirdi tdbora az egyszerli MIS roviditést hasznalja, ami azonban egybe esik a management
information systems hasonléan hasznalt MIS roviditésével. A vallalti informécié rendszerek
és a marketing informdcié rendszerek kapcsoléddsat is elemzd publikdciok a MKIS
roviditéssel tesznek kiillonbséget a két fogalom kozott. Vélhetdleg az utdbbit kellene
haszndlnunk, hogy a szélesebb korben és elobb hasznalt fogalmak korébe integrdlhassuk a
marketing information systems fogalmat.

Az adatbazisok marketing szemponti elemzésének megvaldsuldsa esetén, illetve egyes VIR
integraciokban beszélhetiink marketing informaciés rendszerrél, MKIR (Marketing
Information Systems, MKIS). Egyszerii esetben csupdn olyan marketing alapinformécidk
rendszeres eldallitdsara kell gondolnunk, mint pl. vevOnkénti a rendelések egyenletességének,
jovedelmezdségnek, fizetési fegyelemnek, stb. a kovetése. Rendszerrdl akkor beszélhetiink,
ha az informécidk reprodukdlhatéak, struktirijuk id6szakonként megismételhetd, igy
Osszehasonlitdsok johetnek létre. A vallalat informécidtechnoldgiai felkésziiltsége (IT), a
hasznalt rendszerek mindsége fliggvényében a marketing informécids rendszerek mindsége is
jelentdsen kiilonbozik. Legtobb magyarorszagi kis és kozépvallalt haszndl MKIR szeri
elemeket, azonban tudatos rendszeralkalmazdsok elenyész6 szdmban fordulnak el6. A
vallalatméret és a multinaciondlis kapcsolatrendszerek Kkiterjedtségének novekedésével a
MEKIR rendszerek haszndlata jelentdsen megszaporodik.

Mit is neveziink marketing informaciés rendszernek (MKIR) Kotler (1998) szerint: "a
marketing informdacidés rendszer emberek és berendezések folyamatos és kolcsonOsen
egymasra hat6 rendszere, az informaciégyljtés ( -rendezés, -elemzés, -értékelés ) folyamata.
Feladata eljuttatni a helyes, pontos, idoszerti informécidkat a marketing dontéshozokhoz, akik
azokat a marketing tervezés, végrehajtas €s irdnyitas teriiletén hasznositjak."
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Marketing Informacios Rendszer (AMA, 2004): ,,Eljarasok és moddszerek egyiittese a
marketing dontéshozatal informdacidinak szabdlyozott, tervezett Osszegyijtése, analizise és
prezentacioja érdekében.”

Az AMA (2004) tdjabban felvette a definiciéi sordba a Globalis Marketing Informacios
Rendszer elnevezést (Global Marketing Information Systems):

Rendszer tervezés, adatgylijtés, tarolds, rendszerezés, elemzés és a vildgon elérhetd atfogd
cégen beliili illetve kiilsé dontéstdmogatdsi informaciok megszerzése, a cég tervezésének és
dontéshozataldnak megalapozdsa érdekében.

A globalitds gondolata az informdci6 menedzsmentben a vildghdlé jelentdségének
kiterjedésével egyre kézzelfoghatobban megvaldsithato.

Scholten (1998) bemutatja a Marketing Enciklopédia Rendszereket, melyek elektronikus
adatbazisok, a kereskedelmi egyiittmiikodéshez sziikséges informdcidok tarhdza a
termékleirastdl a bemutat6 filmekig.

Emlitést tesz tovabbd az Interaktiv Eladdsi Rendszerekrdl, mely a vevd szdmdéra az egyedi
termék Osszeallitds lehetOségét biztositja. Ezen rendszerek mind marketing informécids
rendszerelemként milkodhetnek egy vevdorientdlt komplex marketing informacios
rendszerben.

16. Kutatdsi eredmények, példik: Mit vdrna egy marketing informdcios rendszertol egy kis és kozép
vdllalkozds Magyarorszdgon?

Magyarorszagon a kis és kozép vallalkozasok korében végzett 200 cég mintdjan alapuld véllaltirdnyitdsi
rendszerek haszndlatat, elfogaddsit vizsgdld kutatdsom ,,Mit varna egy marketing informdacids rendszertdl”
kérdésére adott spontdn valaszok eredményét Osszegzi az aldbbi tdbldzat. A kutatds dltaldnos tapasztalata,
hogy a kis és kozép vallalkozdsok tobbsége nem tudja, mit is vdrhatndnak egy marketing informicids
rendszertol.

A tudatosak azonban nem csak passziv informdcié biztositdst, hanem aktiv vevoéelérést, informaldst is
elvarnak (lista 2., 5., 7. kijelentései). Nyomokban megjelennek egy kvalifikaltabb MKIS rendszerrel szembeni
elvardsok is, azonban az ezekkel kapcsolatos elvardsok emlitésszdma sajndlatosan alacsony. (példaul: 14., 16.,
23.,29., stb.)

8Z: Elvdrdsok: Emlités (db)
1 vevo és partner nyilvdntartds 39
2 potencidlis vevok megnyerése 28
3 drak nyilvdntartdsa, elemzése 27
4 konkurencia ismeretét, elemzését 21
5 értékesités novelés segitése 16
6 placi informdciok tdroldsa, elemzése, rendszerezése 15
7 vevokapcsolatok erdsitése 14
8 beszdllitok értékelése 14
9 naprakész legyen 11
10 piaci helyzetképet 10
11 konnyii kezelhetoség 9
12 megrendelések nyilvdntartdsa 9
13 dttekinthetd, megbizhato 9
14 fogyasztoi elvdrdsok figyelését 8
15 gyorsasdg 7
16 partnerek mindsitése, vdlasztds kockdzatdnak csokkentése 7
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17 céginformdciok tdroldsa, vevokhoz juttatdsa 6
18 piackutatds 6
19 statisztikdk, év végi kimutatdsok 6
20 adatok konnyebb elérhetiségét 5
21 hatékonysdg novelés 5
22 pontossdg 4
23 teljes Web feliiletet 4
24 hatdridok nyilvdntartdsa 3
25 vevoi beruhdzdsok elorejelzése 3
26 rekldm, hirdetések 3
27 drajdnlatok rendszerezése, kezelése 3
28 koltségcsokkentést 2
29 forgalom alapjdn torténd vevikezelést 2
30 testreszabhatosdg 2
31 kereskedelmi informdcick 2
61. dbra: Mit vdarna egy marketing informdcios rendszertol? (Berndth, 2004)

3.4.1. MARKETING INFORMACIOS ES DONTESTAMOGATO RENDSZEREK

FEJLODESE

A marketing informdciés rendszereket tartalmukban és céljukban is jelentdsen meghalad6
rendszerek a marketing informacids €s dontéstdmogaté rendszerek (MIDR, Marketing
Information and Decision Systems).

Piercy és Evans (1983), Kotler (1988, 2003), Crimp 1990, Talvinen (1994), Marshall (1996),
Bauer és Beracs (1998), Jobber (1999), Burns and Bush (2003) publikdcidiban bemutatott
marketing informdacids €s dontéstdmogaté rendszerek szemléltetik a MIDR rendszerek
fejlodését, melynek alrendszerei jelentdsen eltéré megkozelitéseket jelenitenek meg.

A kovetkez0 tablazat foglalja Ossze a kiilonboz0 idOszakokra jellemezd szemléletek
alrendszereit és ezek szerzOk szerinti feladatait.

Marketing informécids és dontéstimogatd rendszerek fejlodését foglalja Ossze a kovetkezd

tdblazat.

Szerzo(k) Evszam: Alrendszerek Az alrendszert hasznalata
1. | Cox és 1967. Téamogaté rendszer Adatgyjtés
Good, Uzemeltetd rendszer Elemzés, tervezés, ellenOrzés
Uhl Aktudlis informécid szerzd rendszer Adatgyfjtés, ellendrzés
Krizis informacids rendszer Elemzés, dontéstaimogatas
Elére nem lathat6 esetek informacios Elemzés
rendszer
2. | Graf 1979. Adat felhalmoz6 és visszanyero rendszer | Adatgyljtés
Figyel6 rendszer Ellen6rzés
Elemzd informdécids rendszer Elemzés
3. | Piercy és 1983. Marketing hatékonysag elemzés Elemzés, ellendrzés (belsd)
Evans Marketing intelligencia rendszer Hirszerzés, ellendrzés (kiils6)
Marketing kutaté rendszer Elemzés
Marketing és marketing eljirds rendszer | Elemzés és dontéstdmogatds
4. | Kotler 1988. Bels6 beszdmol6 rendszer Dolgoz6i ismeretek gytijtése

Marketing figyel6 rendszer
Marketingkutaté rendszer
Marketing elemzd rendszer

Elemzés, (kiils6) kontrol
Informécié gytijtés
Elemzés
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5. | Crimp 1990. Bels6 konyveld rendszer Adatbiztositas (belsd)
Marketing intelligencia rendszer Kulcstényezdk meghat. elemzése
Marketingkutat6 rendszer Informaciégytjtés, elemzés(kiilsd)
Marketing menedzsment tudomany Modellezés és tervezés
rendszer
6. | Proctor 1991. Tervez6 rendszer Elemzés, tervezés
Ellendrzd rendszer Ellenérzés
Marketingkutat6 rendszer Elemzés
Figyel6 rendszer Ellendrzés (kiils6)
7. | Bauer és 1992. Piackutatds Adatgytjtés
Berécs Marketing felderités Adatgyjtés
Bels6 adatok Adatgyjtés
Marketing modellek Modellezés
8. | Sisodia 1992. Statisztikai modellek Elemzés és dontéstdimogatas
Optimalizdciés modellek Elemzés és dontéstdimogatas
Szakértd rendszer Dontéstamogatds
Adat halmozas Elemzés, ellenorzés
9. | Li 1993. Input alrendszer: Adatgytjtés, ellendrzés
- adatfeldolgozas
- marketingkutatas
- marketing intelligencia
Output alrendszer: (marketing mix) Elemzés, dontéstimogatas,
- termék, ar, csatorndk, promdcié | tervezés
10. | Marshall 1996. Felhasznal6i interfész rendszer Hardwer, interaktiv  eljardsok,
képerny6 megjelenités, riportok
Szoftver alkalmazasok Statisztikai, dontéstdmogato,
szakértd rendszer, riportalé
rendszerek
Adminisztrativ timogatds Rendszer menedzser, formadlis
eljarasok, halézati forrdasok,
Adatbazis forrasai Belsd, kiilsd, Marketingkutatas
11. | Jobber 1998. Bels6 folyamatos adatszolgaltatas Adatgytjtés
Bels6 ad-hoc adatok Adatgytjtés
Kornyezet vizsgalata Adatgytjtés
Marketingkutatds Adatgytijtés, elemzés
12. | Burns és 2003. Bels6 beszdmold rendszer Dolgoz6i ismeretek gytjtése
Bush Marketing intelligencia rendszer Hirszerzés, (kiils6) kontrol
Marketingkutat6 rendszer Informacié gytjtés
Marketing dontéstimogat6 rendszer Elemzés, dontéstdmogatas
13. | Kotler 2003. Bels6 beszdmol6 rendszer Dolgoz6i ismeretek gytijtése
Marketing intelligencia rendszer Hirszerzés, (kiils6) kontrol
Marketingkutaté rendszer Informécié gytijtés
Marketing dontéstdimogat6 rendszer Elemzés, dontéstdmogatas
Eldrejelzd és részesedés mérd rendszer Eldrejelzd (részesedés becslés)
Operativ marketing informdcios rendszerek
14. | Moriaty és 1989. Ertékesitési menedzserek hatékonységi Adatgytjtés, megvalositas
Swartz rendszere
Direkt levelezd és megkeresd rendszer Adatgy(jtés, megvaldsits
Telemarketing rendszer Adatgy(jtés, megvaldsits
Ertékesitési és marketing menedzsment Elemzés és ellendrzés
rendszer
15.| Schumann 1997. Térkép eldallit6 rendszer Térképfeldolgozas
és Schmidt Analizis rendszer Térbeli relaciok elemzése
Geokddol6 rendszer Térkép ¢és tabldzatos adatok
kombinaldsa, grafikus megjelenités

19. tabldzat:

Marketing informdcios és dontéstamogato rendszerek fejlodése (Talvinen 1994

felhaszndldsdval, Berndth 2004)
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A rendszerek fejlodése jol kovethetd ivet ir le. A korai kereskedelmi orientdlt marketing
menedzsment stilusokat a 60-as, 70-es években kiszolgalé marketing informécids rendszerek
az informacié gyijtését, rendezését, elemzését, értékelését és szétosztasat céloztdk meg. A
dontés elokészités €s ellendrzés rendszeren kiviili menedzsment feladat maradt.

A 80-as évek, az informatikai lehetOségek fejlodésétdl tamogatva kiszélesitik a
rendszerfejlodés lehetdségeit illetve novelik a vallalati kornyezeti érzékenységet, a figyeld
rendszerek megjelenésével. Megjelennek a marketing elemzd rendszer névvel illetett
modszereket, modelleket rendszerszinten alkalmazoé informacios rendszerek.

A 80-as, 90-es évek forduldjan teret hdditanak az operativ, a végrehajtist, a kereskedelmi
halézatokat tdmogatd, kereskedelem és marketing folyamat orientdlt rendszerek. Shaw és
Stone (1988) mar a 80-as években definidlja az adatbazis marketinget, mint interaktiv
marketing alkalmazdst, mely személyes kommunikéaciot és csatorna hasznalatot tesz lehetové.
Az interaktivitds iranti igények az elmult masfél évtizedben kiteljesedtek, a CRM rendszerek
technikai megvaldsuldsdval pedig egyre szélesebb gyakorlati alkalamaz4st is nyernek.

A 90-es évek rendszerfejlodési legfobb eredménye a mesterséges intelligencia marketing
alkalmazdsa, a szakértd rendszerek megjelenése. Talvinen €s Saarinen (1995) a dinamikusan
valtoz6 kornyezeti hatasok dinamikus marketing informacioés rendszerekkel kovetésére
tesz javaslatot.

17. Kutatdsi eredmények, példdk: Vidllalati menedzsment folyamatok tamogatdsa MKIS segitségével

Talvinen és Saarinen (1995) kutatdsdban 165 finn nagykereskedelmi cég vezetd menedzserét kérdezte meg
marketing informiciés menedzsment gyakorlatarél. A kérdezettek 7 fokozati skalan értékelték, hogy
alkalmazott rendszeriik mely marketing teriileteket, milyen mértékben tdmogatjdk. Az eredményeket mutatja
be a kovetkezo dbra:

Marketing menedzsment tartalmak jelenlétének intenzitisa MKIS
alkalmazasokban Finnorszagbhan

O Frtékesitési informacié

O Termék informécio

B Vev( és végfelhaszndldi informicio

B Marketing tervezésiinformacié

O Informécio elosztés

B Disztributori és beszllitéi informacié

O Informécié analizis

B Piacfigyelési és marketingkutatdsiinformédcié

O Potencidlis vevdi informacid

O Verseny informédciok

B Atfogé marketing hatékonységi informéacié

O Ertékesitési vezetési menedzs ment informacio

200 250 300 350 400 450 500 550 6,00

62. dbra: Marketing menedzsment tartalmak az MKIS alkalmazdsokban Finnorszdgban, (Talvinen és
Saarinen, 1995)

Az operativ informéciék dpoldsa all az elsd helyen, a hosszu tavi tervezést segit funkcidkat hatra szoritva. Az
MKIS rendszerekkel timogatott marketing menedzsment folyamatok tekintetében kialakul6 kép megerdsiti az
el8z6 megallapitast:
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MKIS timogatott marketing menedzsment folyamatok Finnorszagban

B Marketing taktikai tervezés

O Marketing akciok kivitelezése €s ellendrzése

JZ O Marketing stratégia fejlesztés
B Piacstruktdra és magatartds elemzések

O Kutatds és a marketing lehetdségek kivdlasztsa

3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

63. dbra: MEKIS tdmogatott marketing menedzsment folyamatok Finnorszdgban, (Talvinen és Saarinen,
1995)

A rendszerhaszndlat napi gyakorlatorientdltsdga tehat bizonyitott, azonban ennek intenzitdsa is kiilonbozik

egyes teriiletek szerint. Az 1995-ben a még csak szdrnyait bontogatd telemarketing és adatbdzis marketing
csak késobb indul hédito utjara, mely a kovetkezd dbran jol lathato.

MKIS operativ alrendszerek hasznalati intenzitasa Finnorszagbhan

O Ertékesitési menedzser
teljesitményellendrzo rendszer

8 O Ertékesitési és marketing menedzsment
rendszer

W Levelezo és teljesedés mérd rendszer

O Telemarketing rendszer

2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00 5,50 6,00

64. dbra: MEKIS operativ alrendszerek haszndlati intenzitdasa Finnorszdgban, (Talvinen és Saarinen,
1995)

Li - McLeod - Rogers (2001) beszdmolnak az USA 500 legnagyobb vaéllalata korében végzett longitudindlis
kutatds 2000. évi, harmadik mérési eredményérdl. (1990., 1995., 2000.) Bemutatjadk az MKIS rendszerekben
hasznalt kiillonbozd teriileteket timogaté modellek elterjedtségét, illetve az ezekkel kapcsolatos elégedettség
szintjét, azaz, hogy ezek milyen mindségben tdmogatjdk a vallalati menedzsmentet. Szembetiind, hogy az
optimalizdciés modellek haszndlati gyakorisdga a legalacsonyabb, mig az igény eldrejelzés €s az 1j termékek
értékelése a legnépszeriibb.
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MKIS modellek hasznalata és tamogatasi erejiik megitélése az USA-ban
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65. dbra: MEKIS modellek haszndlata és tamogatdsi erejiik megitélése az USA-ban, (Li - McLeod -

Rogers, 2001)

A telefondlasi kulturdt felpezsditd telefonok, majd mobiltelefonok terjedésével illetve a
halézatos kommunikécio térnyerésével parhuzamosan meriil fel a CRM rendszerek gondolata,
mely az operativ rendszerek kategéridjat gazdagitja és egyuttal megteremti a vallalatiranyitasi
rendszerek (ERP) és a MIDR-ek integral6ddsdnak feliiletét.

Zahay és Griffin (2002) Customer Information Systems (CIS, vevoi informacids rendszerek)
fejlesztésének sziikségességérol irnak. A rendszerek a vevdi adatbdzis alapi rendszerek
tovabbfejlesztését valdsitjdk meg €s vevdorientdlt marketing informéciés rendszerként
miikddnek.

A CIS rendszerek tovabbfejlesztéseként értelmezhetjiik a CRM rendszerek integralé elveként
is értelmezhetd CKM (Customer Knowledge Management) gondolati rendszert Gibbert,
Leibold és Probst (2002) szerint. Alldspontjuk aldhdizza a proaktiv marketing informacids
rendszerek sziikségességét.

Hess - Rubin — West (2004) a foldrajzi informaciés rendszerek (Geografical Information
Systems, GIS) és a marketing informaciés rendszerek egyesitésének lehetdségét vizsgélja.
Megillapitasuk szerint ez lehetséges ugy, hogy a GIS rendszer alrendszere a MKIS
rendszernek, vagy ugy, hogy a GIS térinformatikai, foldrajzi rendszer integracids eszkozként
mikodik az MKIS mellett. A GIS rendszer informdéciét gyljt és rogzit foldrajzi
rendszerezésben, térképek kijelolt objektumaihoz kapcsolva ezeket, mely a stratégia
készitéshez, vagy akcidtervezés adataihoz teriileti rendszerezésre teszi képessé az MKIS
rendszert.

Specidlis marketing informaciés rendszerek egy tipusidt mutatja be Wright és Donaldson
(2002) a kereskedelmi informaciés rendszert. (Sales Information Systems, SIS) Az
alkalmazds hordozza a MKIS rendszerek minden jegyét, azonban céljai funkci6i és eszkozei,
csupan a kereskedelmi tevékenység tdmogatdsara korlatozédnak.
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Norman (2004) szerint az MKIS rendszerek fejlodése a kdvetkezd stlypontokkal jatszédott le:

* 70-es évek ,hard” marketing informéciés rendszerei statisztikai moddszer
centrummal miikodetek.

* A 70-es 80-as évek fordul6jan integraljdk a marketing informéciés rendszerek a
,,s0ft” marketing tényezoket is.

* A 80-as 90-es évek fordul6jan létrehozva a CRM rendszereket integraltdk a
marketing informdcios rendszerek korabbi tobb évtizedes gyakorlatat,

* A tovabbfejlodét a tuddsmenedzsment gondolata hozta meg, mely a modell és
modszer fejlesztéseken keresztiil a kereszt-funkciondlitds perspektivdjat nyitotta
meg.

* Napjaink fejlesztéseként a vevore fokuszalt illetve vevdével integralt
rendszerekben litja (CIS, CRM, CKM), mely a verseny intenzitisdnak
novekedésére reagdlva a tranzakciés centrumd gondolkodds felol a
kapcsolatapolds irdnydba tolja el a marketing j paradigm4jat.

Az 4j évezred kotleri javaslata szerint a kordbbiakat egészitsiik ki egy a progndzisokat
elédllité alrendszerrel. Ez azonban nem tekinthetd Ujdonsignak, hiszen ezt a tartalmat a
kordbbi alrendszerek szintén biztositottdk, csupdn egy ujabb — nem tdlzottan meggydzd —
sulypontozasi javaslatrél van sz6, mely az ERP rendszerek fejlodési analdgidjat orokiti at

marketing teriiletre.

3.4.2. MARKETING INFORMACIOS ES DONTESTAMOGATO RENDSZER ES A
MARKETING MENEDZSMENT KAPCSOLATA

A marketing informacié menedzsment célja a marketing menedzsment informacidigényének
rendszerszintli biztositdsa, a vallalat marketing informaciés €s dontéstaimogatasi rendszerének
létrehozasa.

A marketing informdcié menedzsment €s a marketing menedzsment folyamatok taldlkozasi
pontja a marketing informécids és dontéstimogaté rendszer, mely a marketing menedzsment
folyamat interaktiv informécié biztositja, mdsik oldalr6l a marketing informécio
menedzsment folyamat végeredménye.

A marketing menedzsment folyamattal pdarhuzamos a marketing informaciés és
dontéstamogatdsi rendszer szolgdltatds, mely a marketing menedzsment minden fazisiaban
dontéselokészitési segédleteket nyidjt a menedzsment szdmaéra.

A fentieket szemlélteti a kovetkez0 dbra.
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Marketing informacié menedzsment
és marketing menedzsment viszonya
laba©
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acio
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menedzsment

Marketing inform

Marketing informaécios
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Marketing

menedzsment

\-
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66. dbra:

3.4.3.
TEAM OSSZETETELE

Marketing informdcio menedzsment és marketing menedzsment viszonya
(Berndth, 2004)

MARKETING INFORMACIOS ES DONTESTAMOGATO RENDSZER FEJLESZTO

A team elkotelezettségét, sziikséges szakmai felkésziiltségét, a hatékonysdgahoz sziikséges

kvalitdsi vezetd és segitOk kivalasztasat,

a team Osszetételi

aranyokbol szdrmazdé

sulyponteltoloddsokat, a létszdm noveléssel elveszthetd operativitidst mind figyelembe kell

venni a MIDR team 0sszeallitasanal.

Felso vezetés:
- Felso vezetés
- Koordinator (vezeto)

Marketing szakemberek:
- Marketing és termék menedzser
- Ertékesitési menedzser
- Uj-termék csoport képviseldije

Kutatdk, elemzok:
- Marketingkutat6
- Elemz0k és tervezd
- Kautatéi operétor, statisztikus és modell épitd
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- Kontrolling és pénziigyi rendszer képviseld

Szamitégépes és rendszer szakemberek:
- MIDR rendszer leendd rendszergazddja
- Vidllalatiranyitasi rendszer rendszergazda
- Programoz6
- Szamitégépes halozat és rendszer szakértd

MIDR szakértok:
- Rendszer elemzok €s tervezdk

3.4.4. MARKETING INFORMACIOS ES DONTESTAMOGATO RENDSZEREK
FELEPITESE

A kordbbi marketing informéciés rendszer (MKIR) fogalmat fel kell valtanunk az dsszetettebb
tartalmi MIDR, marketing informaciés és dontéstamogaté rendszer fogalommal, mely
nem elsOsorban tartalmi valtozds. A MIDR-ek fejlodését nyomon kovetve kirajzolédik azon
funkcidk és alrendszerek kore, mely egy igényes informdacids és dontéstimogatd rendszer
egyiittes nélkiilozhetetlen eleme, s melyek megjelenitik a dontéstdimogatd rendszerekkel
szemben tdmasztott magasabb szintll elvdrdsokra adott valaszokat is.

A véllalati informécié menedzsment és dontéstimogatds modelljeivel Osszhangban a
marketing informdcios €s dontéstamogato rendszerek kivanatos struktirdja a kovetkezo:

1. Marketing adatgy(ijté rendszer (MAR)
a. Marketing adatbazisok (MA)
b. Marketing figyeld (hirszerzd) rendszer (MFR, kiils6 informécio)
c. Bels6 beszamol6 rendszer (BBR, belso informacid)
d. Marketingkutat6 rendszer (MKR)
e. Operativ marketing informdci6 gytjté rendszer (OMIR)
2. Marketing tuddsmenedzsment rendszer (MTR)
a. Modszer és modell tudés fejlesztd rendszer (MMR)
b. Marketing szakértd rendszer fejleszté rendszer (MSzR)
c¢. Human tudasmenedzsment rendszer (HTR)
3. Marketing elemzd és progndzis rendszer (MEPR)
a. Marketing elemz0 rendszer (MER)
b. Marketing prognézis rendszer (MPR)
4. Marketing dontéstimogaté rendszer (MDTR)
a. Marketing dontéstamogato rendszer (MDTR)
b. Stratégiai marketing tervezo és teljesitmény ellen6rzo rendszer (MTTR)

A fenti rendszer elemek legritkdbban fordulnak eld tisztdn onmagukban. J6 példa erre a CRM
rendszer mely az adatbazis kezeléstdl, az operativ informdcié gylijtésen és elemzésen at a
jelentéskészitésig tobb funkcidt egyesit, a vevokezelés mindségének emelése érdekében.
Egyes elemek integralt véllalatiranyitdsi rendszerekben is fellelhetdk, kiszolgaltak.

A MIDR rendszerek elemeinek kapcsolatrendszere nagyon Osszetett, egyetlen folyamatos
blokkdiagram sorozattal nem irhat6 le. A négy f6 rendszerbdl (adatgyiijté, marketing
tuddsmenedzsment, elemzés és prognozis, dontéstamogatd rendszer) az elsé harom szolgalja
ki a MIDR lelkét a dontéstdmogatd rendszert folyamatos interakcidban.
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Természetesen egy elemzés eredménye djabb kérdéseket sziil, egy dontési szituicid vezetdi
intuici6 alapjan megfogalmazott informacidigényének megteremtéséért vissza kell 1épniink az
adatgytijtés és elemzés fazisaira és igy tovabb.

A problémafelvetés, informacié gyiijtés, elemzés dontés kor folyamatosan megujul, egymasba
ér, ahogy azt a kovetkez0 abra is szemlélteti.

Marketing informacios és dontéstamogaté

rendszer f6 moduljai
Maba©

Marketing
Informécios és
Dontéstamogato
Rendszer

67. dbra: Marketing informdcios rendszerek (Berndth, 2004)

A MIDR rendszer szelektiv és differencidlt teljesitményt kell, hogy nytjtson, érzékenyen
mérlegelve és valaszolva az eltérd vevo értékekre, melyet alapstratégidjanak is tekinthetiink.

3.4.5. MARKETING INFORMACIOS ES DONTESTAMOGATO RENDSZER ELEMEK ES
VALLALATI ILLESZKEDESUK

A marketing rendszerek fejlddése parhuzamosan de a vallalati rendszerek fejlodésétol
idoben kissé leszakadva valdsult meg. Centrumdban a vevd kiszolgdlds automatizdldsa, a
kommunikécié tdmogatdsa, a minél magasabb szintli vevOismeret Osszegyiijtésének szandéka
all.

Az  algoritmizdlhat6  funkcidk, moddszerek  (rendelésfogadds,  vevOnyilvantartas,

véllalatirdnyitasi rendszerekbe integrdlva miikodhetnek ma mar. Azonban jelentds a VIR-ek
altal egyeldre nem kezelt menedzselési feladatok kore is.
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Marketing informacids és dontéstamogaté eszkozok
a vallalat-vevé kapcsolatban

Maba©

Vallalat

68. dbra: Marketing informdcio menedzsment eszkozok a cég-vevo kapcsolatokban
(Berndth, 2004)

A marketing informécié menedzsment eszkdzok milkddése akkor optimdlis, ha egymadssal
integralt, kozos adatbdzis feliiletkezeléssel rendelkeznek.

A cég villalatirdnyitdsi rendszerére (VIR) tdmaszkodva miikodhet a MIDR rendszere. F6
moduljai:
*  Marketing adatgy(ijtd rendszer (MAR) és az ehhez kapcsolddé adatbazisok.
*  Marketing tuddsmenedzsment rendszer (MTR)
*  Marketing elemz0 és progndzis rendszer (MEPR)
*  Marketing dontéstdmogat6 rendszer (MDTR)
Ezeket koti 0ssze a vevOkkel az tigyfélkapcsolat menedzsment rendszer, vagy CRM rendszer.
A CRM szerepe a késobbiekben integraldva is valhat, melyet két tényezd is erdsit:
* A tligyfélkapcsolat mindségének javitdsa, azaz a vevOorientdcid hivta életre ezeket
a rendszereket, mely stratégiailag helyes irdnya a MIDR rendszerek fejlodésének,
illetve
* Az integralt vallalatirdnyitdsi rendszer fejlesztések - kovetve a piac elvérdsait - a
CRM oldalarél képzik le egyre Osszetettebb, igényesebb megolddsokkal az
igényelt marketing funkcidkat.
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3.5. A MARKETING INFORMACIOS ES DONTESTAMOGATO RENDSZEREK
ALRENDSZEREINEK FUNKCIOI

A marketing informécids rendszerek, a kozel jovo vallalatai szdmadra, egyre inkdbb az ERP
rendszerekbe integralt formdban valésulnak majd meg.

Igy a marketing teriilet is élvezheti, hasznalhatja a jelenleg szintén az integrici6 folyamatanak
valamely fazisdban allo, illetve a mar ma is integraltan mikodo ERP rendszerelemek
stratégiai €s taktikai elOnyeit.

3.5.1. MARKETING ADATGYUJTO RENDSZER (MAR)

Az adatgylijtd rendszer (data collector systems, DCS) definidlja és valdsitja meg azon
adatstruktdrakat és informacié gyljtést, rendszerezést, melyek adott vallalat marketing
menedzsmentje optimdlis milkddésének alapadatbdzisat és azok elérhetdségét biztositja. E
rendszer megjelenhet integralt formaban més a VIR-ek altal timogatott adatgyiijté rendszerek
részeként €és Ondlléan. Az integraltsiag eldnye a mads teriileteken képz6dd informdacidk (pl.
pénziigyek) marketing alkalmaz6i atlatdsa, hatrdnya az adatstruktirdk testreszabhatésdganak
csOkkenése.

Maltz és Srivastava (1994) a gyors reagédldsi marketing rendszerekrdl irt tanulmanyaban
megkiilonboztetik a gyors reagdldsu piaci informdécids rendszerek potencidlis és realizalt
értékét, melyek a hatékonysdgi maximum elérésével eshetnek egybe. A gyors reagdldsu
rendszerek gondolata az informécié gytijtésen tilmutat, menedzsment aktivitds gerjesztod
hatéasu.

3.5.1.1. MARKETING ADATBANKOK, ADATBAZISOK ( MA )

3.5.1.1.1. Kiils6 adatbazisok rendszerezése

Everett (1994) szerint, amelyik véllalat nem tdmaszkodik munkdjaban vevoéi adatbézisra, az (j
évezredben haldlra van itélve. Hitet tesz az adatbazis alapi marketing menedzsment mellett,
melynek mas adatbdzisokkal integraltsdgat tekinti f6 kovetendo értéknek.

Az els6 1épést a rendszerezett informdcidszervezés utjan a strukturdlt adatbizisok (AB)
megjelenése jelentette. Ezek valamely targykor tényeit tartalmaztdk, jelentoségiik az
informdciok rendszerezésében, jobb attekinthetdség kialakuldsdban nevezhetd meg.

Hérom adatbdzis forgalmazasi méd hasznélatos napjainkban:
#  Irott, nyomtatott formaban,
*  Szamitastechnikai adathordozdkon elérheto offline (diskek, CD-k, stb.), és
*  Szamitdgépes intraneten €s interneten elérhetd online adatbazisok.

A vildg informatikai zsugoroddsnak egyik kivaltgja a telefon és egyéb kdabelrendszerek, a

szamitégépes hédlézatok majd a miholdas kommunikéciés formédk széleskorli elterjedése,
melyek hdzassagabol sziiletett meg a ma mar vilagméretli adatétviteli rendszerek sokasaga.
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Az informécidcsere, iizleti adatbazisok, cimjegyzékek, iratgytijtemények, konyvtarak, tézsdei
hirek, stb. elérése jelentdsen leegyszerlisodott, illetve felgyorsult.

A jelenleg 1étezd adatbankok harom csoportba sorolhatdk:

* Numerikus adatbankok, ezek kizarolag csak szamértékeket tarolnak
tdblazatos forméban. (T6zsdei arfolyamok, hivatalos statisztikak, stb.)

*  Bibliografikus adatbankok, e tényadat bankok bibliografiai adatokat
tartalmaznak és bizonyos kulcsszavak szerinti keresési lehetdséget engednek
meg. Tartalmaikat valamely rendezdelv szerint dolgozzdk fel.
(Konyvtarrendszerek, iizleti adatbazisok, cégjegyzékek, stb.)

* Teljes szoveges adatbankok, ezek teljes szovegeket és bibliografiai
hivatkozasokat tartalmaznak. Feldolgozottsagi szintjik alacsony, igy a
tematikus (kulcsszavak szerinti) keresés gyakran nem lehetséges.
(Publikéciégytlijtemények, idézetgylijtemények témakoronként, stb.)

Még ma is az USA az adatbank épités és haszndlat vezetd hatalma, ami elsdsorban az
informatika fejlettségének valamint a piac koncentréltsigdnak tudhat6 be. Vélhetdleg az
egységesiild eurdpai piac — mar csak sulydndl fogva is — hamarosan hasonlé méretli és
szamossagu AB-vel bir majd. Az informécidszolgaltatés iizlet tobb szereplds az USA-ban, de
a piac fejlodése az oligopolisztikus verseny irdnydba mutat. Kialakult néhany nagy
adatszolgaltat6 véllalat, amelyek szdandékuk szerint adatbdzisaikkal lefedik az adott foldrajzi
teriileten felmeriil informécidigényeket.

Az adatbankok azonban nagyon alacsony tdmogatdst nydjtanak felhasznal6éjuknak a célra
orientdlt informdcidrendszerezés, elemzés és az informécié felhasznédldjdhoz juttatisanak
teriiletén. Ezért sziikséges tovabblépésként a marketing informéciés rendszerek véllalati
bevezetése.

3.5.1.1.2. Bels6 adatbazisok

A régebben alkalmazott = OLAP-technikdk mellett a mai  adattdrhdz-alapu
informdécidszolgéltaté rendszerek mdér joval kifinomultabb eszkozeit alkalmazzak.

VIR cégek szolgaltatasainak kore a piaci igényekre valaszul az adatbanyaszati
tevékenységgel boviilt. Az adatbanydszat sordn szakértOk a vallalati adatdllomanybdl olyan
Osszefiiggéseket tarnak fel, amelyekre épitve iizleti eldnyt biztositd, stratégiai dontések
hozhatdk.

Adatbazis menedzsment feladatok (Benedek — Bdgel, 2002 felhasznélasaval):

Adattisztitas. Az adatok egyszeriiségiik és latszolagos egyértelmiiségiik ellenére is
tartalmazhatnak sok hibat, és avatatlan kézben komoly kart okozhatnak ezaltal. Egy
tigyféltorzsbe hibdsan beirt adat, minden egyes kikiildott levéllel vagy telefonnal veszteséget
okoz a vallalkozdsnak. A kozvetlen anyagi kédron tul jelentds erkolcsi kar is érheti a
levélkiildot: hogyan bizzon az iigyfél abban a szallitoban, amely még a cimét sem tudja
helyesen leirni? Eppen ezért a leggyakoribb — bér a klasszikus értelmezés szerint nem is
igazan adatbdnydsz — feladat a torzsadatokat tartalmaz6 adatbazisok tisztitasa, melynek sordn
a potencidlisan hibds (pl. hidnyos) rekordok javitdsat, tisztitdsat végzik a Kkorszerli
algoritmusok.
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Linkanalizis. A masik nagy kihivas az adatmenedzsmentben az tigynevezett linkanalizis, ami
tobb adatbazis rekordjainak egyeztetését, Osszerendelését jelenti. Egy bank, vagy biztosito
tobb ponton is érintkezhet ugyanazzal az emberrel, hiszen lehet valakinek egyszerre
életbiztositasa és gépkocsi biztositdsa is, amelyeket kiillonboz0 irodakban, eltérd informacids
rendszerekben, mds-mds {igyintéz0 rogzitett, gyakran mds-mds karakterhaszndlattal,
roviditésekkel, szavakkal. A rekordok egyszerii listizdsaval nem lehet megmondani, hogy
pontosan hany iigyfele van a cégnek, és az iigyfél meglepve tapasztalja, hogy 6t — rdadasul
egyforma - kardcsonyi tidvozldlapot kapott a biztositdjatol, mely nem tulzottan tetszetOs és
foleg nem koltségtakarékos megoldas. Az adatkapcsolds kifinomultabb platformjat biztositjak
az SQL adatbazis szervezés eszkozei, mely kiilonb6z6 adatstruktirdk integracigjanak
jelenkori fejlesztési feliiletei.

Extrapolacié. A linkanalizis specidlis esete az adatbazis-extrapolacid, vagyis kiilsé adatok
integracidja belsd adatokkal. A feladat hasonld, a hasonldsag két azonos személy kozott csak
a véletlenen mulik, mégis ki kell és lehet sziirni a kozos jegyek alapjan az egyezOségeket. Ez
az adatbdnydaszat barmely teriiletén idOmegtakaritdst, tehét profitot hoz.

3.5.1.2. MARKETING FIGYELO RENDSZER (MFR)

A marketing figyeld rendszer az eljardsok, infrastruktira és humadn erdforrdsok olyan
rendszere, mely érzékeny a véllalat kornyezetében keletkezd kiilsé események relevdns
informdcidtartalmara, képes ezeket Osszegyljteni, szelektdlni, adatbéazisba illeszteni,
archivélni, illetve elemzésre és a végfelhaszniléhoz eljuttatni.

A marketing figyeld rendszer stilus, alland6 kiils6 informacié szerzési nyitottsag, melyet a
vallalat valamennyi dolgozéjanak el kell sajatitania, melyre képezni és 6sztonozni is kell a
kollégédkat.

Milyen kritikus események figyelését kell megvaldsitania egy figyeld rendszernek?
Valamennyi olyan informdciora érzékenynek kell lennie, melynek ismerete 1ényeges elonyhoz
juttathatja a vallalatot, illetve a véllalat érdekében tevékenykedd menedzsereit. Ilyen tipikus
helyzet:

Vevoigények felmertiilése

Villalati krizis szituicidk kornyezeti reakcidjanak figyelése

Versenytarsak stratégiai és taktikai akcioi vagy azok tervezete

Jogi szabdlyozds véltozdsa kovetkeztében atalakuld kornyezetei elemek

Jovo trendjei, divat, stb.

* K% ¥ X ¥

Milyen forrasbodl célszerli informéaciot gytijtenie a figyeld rendszernek?

A marketing figyel0 rendszert mikodtetdé menedzser feladata kiépiteni a figyeld rendszer
infrastrukturdjat, dpolni a sokszor torékeny kapcsolatot az informéciot adokkal, menedzselni a
keletkezett informécidkat.

Az Unilever magyarorszagi gyakorlatira jellemz6 tobbek kozott, hogy termékmenedzserei
minden héten megkapjdk a markdjukkal, konkurenseivel, termékhelyettesitdikkel
kapcsolatosan megjelent publikacidkat, melyet aztan a termékmenedzserek szakmai féoruman
prezentdlnak, elemeznek, értékelnek.

A marketing figyelo rendszer alrendszereinek tekinthetdk:
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*  Marketing informacié kozpont, az adatok szelektdldsara, tovabbitdsara,
archivalasara.

Sajtd, nyomtatott informécidhordozo figyeld rendszer

Sugérzott média figyeld rendszer

Internetes témafigyeld rendszer

Partner (iigynokok, beszallitok, vevok, stb.) lekérdezési rendszer

Kiilso vasarolt informacios halozat, beszallitoi rendszer

I

3.5.1.3. BELSO BESZAMOLO RENDSZER (BBR)

A belsé beszamoldrendszer a vallalaton beliilli események eredményét rogziti a kivanatos
informdcids struktirdban.

A rendszerben a munkatéarsak folyamatosan éllitanak el kiillonboz6 vezetési szintek szamara
értékelési, dontéselokészitési alapanyagként hasznosithatd jelentéseket.

Legkézenfekvébb alapadatai a vdllalat integrdlt irdnyitdsi rendszerének adatbazisabél
nyerhetdk ki. Itt a pénziigyi, szamviteli, vevoteljesitési, koltség, vevoi elvards, eredmény, stb.
adatok lizletagi, vagy akar termék/szolgaltatds szintli elérése is lehetséges.

A belsé beszamolé rendszer fontos eleme a vallalat dolgozéitél nyert informaciok
folyamatos eloallitasa és menedzselése. Hasonl6an a kiilsé informaciok figyeléséhez a belsé
beszdmoltatds rendszerében aktiv részvétel véllalati stilus és menedzsment erd kérdése.

Egyes cégek, dolgozoik szakértdi ismereteit hasznositva folyamatosan lekérdezik:
*  piacaik fejlédési trendjeit, piaci djdonsagokat,
*  versenytarsak veszélyes torekvéseit,
*  markdk véarhato értékesitési volumeneit, mely a tervezés alapja,
*  a sziikséges termékfejlesztési iranyokat, stb.

A belsd beszamol6 rendszer alkalmas a vallalat dolgozoéinak a folyamatokrdl, eredményekrol
alkotott értékelésének és onértékelésének kezelésére, visszacsatolasok elvégzésére. JelentOs
szerepe lehet tobbek kozott példaul a human eréforrds menedzsment belsé PR kozérzet javitd
akcidinak informaciés tdimogatdsaban.

3.5.1.4. MARKETING KUTATO RENDSZER (MKR)

A marketing kutaté rendszer feladata a vallalati dontések elokészitése érdekében rendszeres
adatgytjtés, adatmenedzsment és prezentacid a vallalt dltal kijelolt specifikus témékban.

A marketingkutatds szakirodalma hatalmas €s jol megirt, ennek bemutatasatdl dolgozatomban
eltekintek azzal a megjegyzéssel, hogy a teljes marketingkutatds elvégzésére, igy példaul az
informacié elemzésére, ezen rendszerezés szerint mas alrendszer hivatott.

Természetesen véllalat- és rendszerméret fiiggd, hogy a marketing informdacids és

dontéstamogatd rendszerek minden funkcidja megjelenhet-e egy-egy ©ndlld menedzser
gondozdsaban. Ez csak a legnagyobb, tobb ezres 1€tszamu szervezetek esetén lehet igy.
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Kisebb vallalatok szamara lehetséges, hogy csupén egy, vagy akdr csak egy negyed statusznyi
humdn er6forrés 4ll rendelkezésre a rendszer kiépitésére és miitkodtetésére.
A funkcidéknak azonban ettdl fiiggetleniil kivétel nélkiil meg kellene valésulniuk.

3.5.1.5. OPERATIV MARKETING INFORMACIO GYUJTO RENDSZER (OMIR)

Az Operativ marketing informécié gytjtd rendszer (OMIR) azon cégek szdmara hasznos
rendszer, melyek munkatarsakat(iigynokoket) foglalkoztatnak partnerek, potencidlis vevok
megkeresésére. A rendszer a tranzakciés kommunikdcié melléktermékeként, illetve a vevo
megkeresések esetén tudatosan eldirt informécidkat gyljti €s menedzseli.

A munkatarsak a vildgot jarva, notebook-kal felszerelve, vagy iroddjuk szamitégépe elott iilve
végzik napi rutinjukat és ekdzben - megfelelo elkotelezettség és motivaltsdg esetén -az eldirt
informdcids tartalmakat halmozhatjak fel a MIDR rendszer szamara.

Ezek az informacidk kiterjedhetnek a partnerek valamennyi gazdédlkoddsi és személyes
adatdra, arbevétel, dolgozdéi 1étszam, a hobbyjara, sziiletési idOpontjara, gyermekei nevére,
stb.

Az operativ marketing informdacids rendszer ma is milkkddik sok iigynokoket foglalkoztatd
cégnél, ahol az iigynokok fluktudcidjaval jar6 adatvesztés legkézenfekvobb ellenszere a
rendszer folyamatos, szisztematikus, ellendrzott miikodtetése.

Az OMIR rendszerben miikodtetésére kivald példa a CRM rendszerek informdciogyiijtési
stratégidja, melyek a vevoi kontaktussal egy idében rogzitik a kommunikécié sordan felmeriilt
informdcidkat (vevoi igényeket, reklamécidkat, érdeklédéseket, stb.).

Ha elektronikus a kapcsolat, méd van ezek automatikus lekezelésére is, igaz ma még csak
kategorizdlt igény és problémafelvetések esetén. A hang és szovegfelismerd rendszerek
korszakdban, mesterséges intelligencia alapu szovegértelmezés €s feldolgozas valik lehetové,
mely tovabb ndvelheti az OMIR rendszerek informécidgyiijtési kapacitdsat.

3.5.2. MARKETING TUDASMENEDZSMENT RENDSZER (MTR)

A viéllalati tuddsmendzsment a szervezet tulélési és a meguijuldsi képességének fejlesztési
eszkOze az egyre Osszefiiggéstelenebb kornyezeti véltozasok kozepette, mely 1ényegében a
szervezeti folyamatok tudatos menedzsmentjét éllitja el6. A tuddsmenedzsment integralja,

ezzel szinergiat eldallitva az informécié technoldgiét, az adat és informéciés folyamatokat és
a véllalat humén er6forrasanak kreativ €s innovacids képességét. (Malhotra, 1998)

A marketing tuddsmenedzsment (knowledge management) rendszer (MTR) hivatott
elddllitani, fejleszteni, karbantartani a MIDR rendszerben hasznalt médszereket, modelleket,
mesterséges intelligencia megoldasokat, melyek segitségével elvégzi a sziikséges elemzési €s
prognosztizalasi feladatokat. Barton (2001) szerint a véllalat értékének 70-80%-at a szellemi
toke, az intellektudlis vagyon, miiszaki tervek, fejlesztési stratégidk, bizalmas jellegli
kereskedelmi, piaci informécidk, vevoi adatok, adatbazisok, alkalmazottak specifikus szakmai
ismeretei teszik ki. A tudatos tuddsmenedzsment ezen értékek fejlesztését €s hosszi tava
megOrzEését hivatott megvaldsitani.
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A tuddsmenedzsment fogalmat a marketingben Gibbert, Leibold, Probst (2002) szerint ki kell
egésziteni a vevOi tuddsmenedzsment rendszerrel (customer knowledge management systems,
CKM) mely az optimdlis vevoérték eldallitidsanak hatékony eszkoze. A CKM aktiv vevoi
tudasbdvitési és karbantartdsi stratégidt irdnyoz eld, mely a vevoOorientdlt véllalatok
sikerstratégidjava véalhat. A szerzok a CKM rendszerek ot alapstilusét kiilonboztetik meg:

1.

4,

5.

Egyiittmiikodé, mely a fogyasztot/vevot bevonja a termék kialakitasdba,
kiprébaldséba, az értékaddsba, egytttal megtanitva a vevdvel az elérhetd elonyoket.
Kivalo példdja ennek a szemléletnek az IKEA stratégidja, mely a CKM folyamatban
tudatosan helyezi a fogyasztét vevoérték teremtésre alkalmas helyzetekbe. A
fogyaszté tapasztalva €s kiprobdlva a neki nytjtott elonyoket, Uj elvardsokat tanul
meg, melyet vasdrldsa soran érvényesiteni is kivan majd. Ezekre az igényeire a
valaszokat a legkézenfekvObben azonban a tanulds helyén kapja meg, melyet ezért
elonyben részesit. Az IKEA sikere a CKM folyamatban megalkotott vevoérték
teremtésen alapul.

Csapat alapu, egyiitt tanulasos, mely a tudast egyiittes tanuldsi folyamatban adja at
a vevonek. Mig az ,.egyiittmiikod6” CKM stilus minél tobb termék illetve szerviz
kooperacidra torekszik, addig a ,,csapat alapu egyiitt tanuldsos” stilus jellemzdje a
szervezet €s a rendszer értékének folyamatos megujitasa. A Xerox CKM
tuddsmenedzsment rendszere segitségével Ujrakonfigurdlta a teljes dokumentacid
menedzsment rendszerét, ennek az infrastruktdrdjat, valamennyi forrdsit és
folyamatét.

Kolcsonos innovacidra épiilé, melyben a vevo otleteinek folyamatba integraldsaval
megy végbe a kozos tanuldsi folyamat. A fogalmat Thomke és Hippel (2002)
ajanlottdk, mely szerint a vevO vdlhat tirs innovatorrd, illetve fejlesztové a
termék/szolgaltatas kialakitdsakor.

Alkoto kozosség: Egyszerii egylittm{ikodés jellemzi a gyakorlatban, melynek
eredménye a szinergikus hatdsok révén felerésodik az egyedi fejlesztésekhez mérten.
Ko6z0s szellemi tulajdon alapu partner kapcsolat.

A fenti stilusok karakterisztikdjat mutatja be a kovetkezd tablazat (Gibbert, Leibold, Probst,
2002). A kiilonbségek tobbszor csupan arnyalatnyiak, mégis Osszességében a stilusok
markdnsan megkiilonboztethetdek.

Stilus / Egyiittmiikod6é | Csapat alapa, Kolcsonos Alkot6 Kozos szellemi
karakterisztika egyiitt innovaciora kozosség tulajdon alapu
tanulasos épiilo partner
kapcsolat
Fokusz Kézzelfoghat6 | Tarsadalmi toke Uj termék és Kiildetés Kézzelfoghat6
targy és haszon eldéllitdsa folyamat specifikus, vevdi szellemi
fejlesztése eldéllitdsa professziondlis tulajdon
szakértelem részesedés
Cél Tokéletesiteni a | Megkonnyiteni Az 4j otletek Hozzéjutni az | Maximalizélni a
terméket és az a csoport maximalis elérhjetd szellemi
ebbdl szdrmazé tanuldst az megtériilésének | professziondlis tulajdon
hasznot iizleti eléallitasa szakértelemhez hozadékat
kapcsolatok
szisztematikus
cseréjéhez
Folyamatok El6-, Csoportmunka, Otlet vasérok, Szakértoi Tanuléido,
pérhuzamos és | képességjavitds, | oOtletrohamok, halézatok, nagy | formalis tréning
utélagos termék esetek vevl inkubécid gyakorlat programok,
integraciok fejlesztése, fejlesztése tréning a
mindségi munkdra
programok
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Rendszerek Tervezési, Tudas Otletgeneralast Szakértd Vallalatcsoport
kontroll, hozzaférési segitd rendszerek, szellemi
dontéstamogatd rendszerek, megosztott e- tulajdon
vevOl team munkateriiletek, tdmogatd
részvétel csoport (vall.)
tdmogatd
Teljesitmény Hatdsossag és Rendszer Az 4j termékek Sharing, Uj szellemi
mérés hatékonysdg, produktivitds, és folyamatok dontések tulajdon értéke,
vevo mindség, vevo ROI*#-ja, megfeleld ideje, ROI
elégedettség és | elégedettség és sikeresség a a kapcsolodo
sikeresség a sikeresség a vevonél eredemények
vevénél vevonél %o-a
Interakci Relative Alacsonytél a Relative Relative magas | Relative magas
intenzitasa alacsony magasig alacsony
Tudas tipusa Tobb explicit Explicit és tacit Tobb tacit Tobb tacit Tobb explicit
Példak: IKEA, Quicken Amazon.com, Silicon Sony, Skandia
Xerox, Holcim | graphics, Ryder Microsoft,

eBay, Holcim

*Return on Investment

20. tabldzat:

A CKM ot stilusdnak karakterisztikdja (Gibbert- Leibold-Probst, 2002)

Megkiilonboztetiink explicit €s a tacit tuddst. Nonaka (1994) szerint az 4j tudas létrehozésa az
explicit (kifejezett) €s a tacit (vagy implicit, nem kifejezett, hallgatélagos) tudds kozotti
konverzi6 eredménye. Modelljében az egyéni tudas dtaddsanak négyféle modja valaszthatd
szét egymastol, a tacit-explicit dimenzidk kozotti valtas alapjan. Ezek:
* szocializacié = S (tacit tudasbol tacit tudasba; kozvetlen interakciot igényel az
egyének kozott),

*  externalizacid = E (tacit tuddsbol explicit tudasba; a tacit tudds artikuldldsa méasok

altal is értheté formaban),

*  kombindcié = C (explicit tudasbol explicit tuddsba; kulcs kérdés a kommunikécid,

az explicit tudés diffizidja),

* internalizacid = I (explicit tuddsbdl tacit tudasba; a szervezet tacit tuddsanak a
bdvitése a mar artikuldlodott explicit tuddssal).

A tuddsmenedzsment elsOdleges feladata az explicit tudds és értékek ardnydnak fokozasa,
illetve a tacit tudds fejlesztési normdinak szabdlyozasa, rogzitése.

3.5.2.1. MODSZER ES MODELL TUDAS FEJLESZTO RENDSZER (MMR)

A marketing dontéstdimogatds alapvetéen harom maddszertani megkozelitésben képzelheto el:

1. Modellek segitségével, melyek valamely jelenség, rendszer jellemzoit, Osszefiiggéseit
fejezik ki, mutatjadk be logikai, matematikai formuldk segitségével. E modellek
lehetnek:

Matematikai-statisztikai,

a.

b.
c.
d

Grafikus,
Leiro,

Komplex, el6zdeket valamely ardnyban egyesité modellek.
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2. Valamely médszert alkalmazva, amely a dontéstamogatds, az informaciégazdalkodas
valamely fazisaban alkalmazand¢ 1épések sorozatat, azaz az eljardstechnikét irjak elo,
mellyel a probléma megoldhato.

3. Modszerek és modellek egyiittes alkalmazasa. Mely esetekben tobbnyire egy adott
marketing feladvanyt modellek és modszerek specidlis egyiittes alkalmazasa mellett
célszerli megoldani.

Az eszkoztér igen kiterjedt, rendszerezése sok aspektus szerint elképzelheto:
- A probléma metodologiai kozelitésmddja szerint
- A vizsgélatok célja, marketing témateriileti hasznalhatosdga szerint
- Az informécidéforrds mindsége szerint stb.

A kovetkezOkben bemutatasra keriild 4bra szemlélteti a haszndlatos marketing
dontéstamogatd eszkozoket, az eldzdekben els6ként emlitett, a probléma megoldési
metodoldgiai kozelitésmod szerint.

ﬂ)ﬁntéstémogaté eszkozok kapcsolatﬁ
Maba®©

N /

69. dabra: Dontéstamogato eszkozok kapcsolata (Berndth, 2004)

3.5.2.1.1. Moddszereket fejleszté rendszer

Az informécié gytjtés, feldolgozas, elemzés, prezentacid, értékelés modszertanat fejleszti e
rendszer. Gondoljunk csak a marketingkutatdis egyes témateriiletein fellelhetd
modszerarzendlokra (drkutatds, kommunikacié hatékonysdg vizsgdlata, stb.), melyek
bemutatasatdl a téma boséges szakirodalmi elérhetdsége miatt itt eltekintek.

3.5.2.1.2. Modelleket fejleszt6é rendszer

A modell a valésdg valamely rendszerének jellemzoéit, Osszefiiggéseit, kifejezd, abrazolo,
jelképezd  formula, leirds, grafika. Modellek megjelenési formdjat tekintve
megkiilonboztethetiink:
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Grafikus

Leiro

Matematikai-statisztikai

Es ezek tetszéleges kombindciéjaban megvalésulé modelleket.

EE S S S

Montgomery-Urban (Bauer-Berédcs (1998) alapjdn) modell csoportositasat tovabbfejlesztve a
marketing modellek két fo és négy alcsoportjardl beszélhetiink a probléma kezelés oldalardl
kozelitve:
*  Probléma megérté modellek
» Leiré, melyek helyzetképet adnak a rendszer tényezdirél és azok
Osszefiiggésérol:
® Maslow sziikséglethierarchia modellje
e Fogyasztoi magatartds modellek
e Erték homokéra modell
= Elére jelz6 modellek segitségével tarhatjuk fel a vizsgélt rendszer
kiilonboz6 impulzusokra adott jovObeni varhaté reakciot:
e Van Westendorp arelfogadds modellje
e Szimuldciés modellek
e Kiilonboz6 trendszamitasi modellek
e Terv-tény portfoli6 modellek
*  Probléma megold6 modellek
= Eszkozrendszer modellek a probléma megoldas eszkozeinek eldirdsat
val6sitja meg:
¢ marketing mix
¢ BSC mutatészam rendszer
¢ Kommunikiciés mix
= Folyamat modellek a megoldashoz elvezetd utat vazoljak:
e Marketingkutatds folyamat modellje
e Portfolié médszer alkalmazasanak folyamata modell
e Stratégiai tervezés folyamata modell, stb.

A marketing modellek alkalmazasi elOnyei:

*  Esszencialt marketing tudas(intelligencia) megjelenitoi

*  Segitik mind a probléma felvetést, mind annak szisztematikus megoldasat

*  Tamogatjdk a problémakezelés rendszerszemléletli €s valamennyi tényezore
kiterjesztett kezelését
Segitik a rendszer Osszefliggéseinek felismerését
Rendezd szemléletét felhaszndlva vissza lehet térni hozz4juk az eredmények
értékelésénél

*  Longitudindlis kutatdsok szakmai megalapozéjaként lehetové teszik a
kornyezet véltozasainak felismerését
Elveszik az tjrafelfedezés 6romét és szerencsére faradtsagat is.
Strukturdljdk az informécié elemzés irdnyait.

18. Kutatdsi eredmények, példik: VIR-ek drelfogaddsdnak vizsgdlata van Westendorp modellje segitségével

Példaként kiragadva a haszndlatos sok ezer modell sorabél emlithetjiik van Westendorp arkutatdsi modelljét,
mely az drkutatdsok gyakorlatat erdsiti. A modell eldallitdsahoz a mintdnak 4 kérdésre kell valaszt adnia:
1. Melyik az az alacsony ar amelynél tigy érzi, hogy a termék mindség kétségbe vonhatd?
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2. Melyik az az ér, amelynél dgy érzi j6 vasart csindlt?

3. Melyik az az 4r, amelynél kezdené drigdnak taldlni az drat?

4. Melyik az az 4r, amelyiknél annyira draginak taldlnd a terméket, hogy semmiképpen sem venné

meg?

A kovetkezd példa bemutatja a kutatdsomban alkalmazott Westendorp modell eredményeit kis- és
kozépvallalatok VIR rendszerek arelfogaddsandl. Magyarorszagon a kis és kozép vallalkozdsok korében
végzett 200 cég mintdjan alapulé vallaltirdnyitdsi rendszerek haszndlatit elfogadasat vizsgald kutatdsom 19-
22. kérdésére (lasd melléklet) adott arszinteket sorba rendezve, fiiggvényszerlien dbrazolva, majd 4 foku
polinomialis trendfiiggvénnyel kiegyenlitve négy metszéspontot alakithatunk ki. A legalacsonyabb ar (MinA,
értéke: 1.13 mFt) és a legmagasabb ar (MaxA, értéke: 2.49 mFt) intervallum Westendorp szerint a lehetséges
4rak sdvja. Az optimdlis 4r (OptA, értéke: 1.32 mFt) a legtobb valaszadé éltal elfogadhaté, minden més ar
esetén vagy a tuil alacsony 4r, vagy a til magas ar zar ki szerepldket.

6

Tul alacsony ar

y
'
4 \'\ . = = =Araminél jol jarunk
\\ — =-Kezd draga lenni
E 3 . ﬁ Tul draga

\M.aXV Polinom. (Tdl alacsony ar)

L .
2 _ /.,._\Igz Polinom. (Kezd draga lenni)
Opt%/ ~— Polinom. (Ar aminél jé! jarunk)
1 4 ‘\.L J Polinom. (Tul draga)
MinA %
e A g
g “ g g°"g°cg®8geg ™~ g

Cégek %-a

70. dbra: Hdny éve rendelkeznek VIR rendszerrel? (Berndth, 2004)

3.5.2.1.3. Médszer-modell egyiittes alkalmazasok

Moédszer-modell egyiittes alkalmazasok markdans megjelenitdje a portfolid technika. A
kovetkezOkben nem mutatom be a széles korben ismert portfolidkat, csak néhany olyan sajat
fejlesztésiit, melyek a dolgozat témadja szempontjabol értékelhetd tartalmakat hordoznak, a
vevOi és a vdllalati pozicid és eredményesség megitéléséhez, az egyes vevOcsoportok
értékeléséhez nyujtanak segitséget.

3.5.2.1.3.1. Marketing hatékonysag portfolié6 matrix

A marketing hatékonysag portfolié matrix termékenként tizletdganként rendszeresen elvégzett
mindsitések esetén noveli az érzékenységet a hatékonysdgi cél elérésére. Segitségével
kitlizhetiink elérend6 pozicidkat, igy hatékonysagi célokat, példdul termékmenedzserek
szamara.

A hatékonysdgot mindig valamilyen bazishoz mértén allapithatjuk meg. A modellben a bazis
az adott piacon tevékenykedd versenytarsak atlagos hatékonysdga, melyhez viszonyithatjuk a
vizsgalt lizletdg hatékonysdgat.

A modell abbdl a feltételezésbdl indul ki, hogy a piacrészesedés valtozds -ceteris paribus —
aranyos a véllalat marketing biidzséjének a versenytdarsakhoz viszonyitott valtozasaval.
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A modell hasznélatdnak nehézsége, hogy a marketing biidzsék csak szakért6i becsléssel
allithatok el6, mely bizonytalansdgot visz a rendszerbe, bar a konkurencia éltal elkoltott
nagysagrendek tobbnyire jol érzékelhetéek a napi termékmenedzselést végzok és az Oket
tdmogatd specialistdk szdmaéra.

A marketing erdfeszitések hatékonysdgdnak mérésére a marketing biidzsék nagysdganak
véltozasdra vetitett forgalomvaltozast javaslom haszndlni.

F, - F,

n

Z (FVezt. - FVelt. )

i=1

— n
Mh, = MB, —MB,

Z (MBvez,- B MBvelz )
i=1

n

Mhy. a véllalat marketing menedzsmentjének hatékonysaga,

Fyo. a véllalat forgalma adott tizletdg/termék piacan, a masodik iddszakban
Fyei: az i-edik versenytiars forgalma adott iizletig/termék piacdn, a masodik
1d6szakban

MBy,. avéllalat marketing biidzséjének nagysdga, a masodik idészakban
MBy,;;. azi-edik versenytdrs marketing biidzséjének nagysiga, a mdsodik idészakban
n: a vizsgalatba bevont vallalatok szdma

Természetesen a viszonyitds alapjat képezhetik csupdn a kiemelt versenytarsak is, akikkel
hasonld filozofia mellett versenyez a véllalat, hasonlé nagysdgrendii biidzsé felhasznalasi
lehetdségek mellett.

A marketing biidzsét jelen esetben minden olyan koltségelem szambavételével kell
meghatdrozni, mely hatdssal van a termék vev6i megitélésének véltozdsdra. Igy példdul egy
gyartosori fejlesztés eredményeként bekovetkez6 min0dség, vagy hatékonysagjavulds (melybol
arcsokkentés kovetkezhet) a biidzsét terheld beruhazasnak kell tekinteni. A versenytarsakndl a
hasonl6 befektetések mérése jelentds nehézségekbe iitkozik, azonban megoldhatd, ennek is
van kialakult gyakorlata az iizleti életben.

A kapott értékek alapvetden haromfélék:

1. Mh; <1  ha a marketing hatékonysdg 4atlagon aluli, azaz a véllalat marketing
biidzséjéhez képest csokkend piacrészesedés véltozdst mondhat
magaénak.

2. Mh; ~1  ha a marketing hatékonysdg atlagos.

3. Mh;>1  ha a marketing hatékonysdg atlagon feliili.

A modell korldtja, hogy nem kezeli a vératlan kornyezeti és adminisztrativ hatdsokat. Igy
példaul  valamely  szabdlyozdsbol eredd  preferenciarendszer — valtisok  okozta
részesedésvaltisok kovetésére nem alkalmas. Ezen jelenségek hatdsdnak elOsziirésre van
sziikség, illetve az ilyen események iddszaka nem hasonlithaté Ossze a hatdst megel6z6
forgalmi, azaz részesedés adatok iddszakaval.
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Marketing hatékonysaga

portfolio matrix Meba®
A
s 5
&0 czv Lasst Részesedés
2 el6rehaladds, boviilés,
g versenytarsak sikeres
& | Kkiszoritdsa stratégia
- o
Z 2
o
= < Vesztes Elszalasztott
- ic16 chetdséo
s . p0z1010',' ld}ctosLC:
= 5 alapvetd hatékonysag
< 7] . P .. .
s £ valtoztatasok novelés
< _ >
Alacsony  Atlagos Magas
Piacméret novekedés iiteme
71. dbra: Marketing hatékonysdg Portfolio (Berndth, 2004)

A véllalati marketing biidzsé nagysdga, ha Osszemérhetd a piaci marketingbiidzsé
nagysagrendjével, nem csak részesedés hanem abszolut értékben vett kereslet noveld azaz

piacméret noveld hatésu is.

Az lzletagak stratégidjdnak tervezésekor és a biidzsé odaitélésekor a véllalatvezetés célokat
tiizhet ki a tény-terv portfoliok hasznélatiaval. A helyzetfelmérés utdn (bal oldali matrix)
eldéllithat6 a célokat tartalmazo terv portfolid (jobb oldali matrix).

/ Tény - Terv portfolio matrix \

Terv

[
-

\ Tény

f.

£ N
f

[ st}
1 /
5\ y

Magas
Magas

@

Marketing hatékonysaga
Atlagos
Marketing hatékonysaga
Atlagos

Alacsony Magas Alacsony Magas
\\ Piacméret novekedés iiteme Piacméret novekedés ﬁtemd

72. dbra: Tény-terv portfoliok (Berndth, 2004)
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A tervezés sordan a redlisan elnyerhetd, az erdforrasokkal Osszhangban &ll6 pozicid
megjelolésére keriil sor, ugy, hogy az érték tengelyek tényezdi egy értékelés sordn ugyanigy
értéket kapnak, mint a terv portfolié eldallitdsakor. Multidimenzids tengelyek esetén ez az
egyes tengelyek értékelési kritériumainak sudlyozott figyelembevételével kell, hogy
megtorténjen.

3.5.2.1.3.2. Vevoérték — Vevé értéke portfolio matrix

A vev0 dltal elvart értékek azaz a vevoérték €s az eladd szdmdra a vevo altal képviselt érték
Osszevetése ¢€s portfolioban szemléltetése lehetdséget nyit a vevOk érték szerinti
kategorizdlasara, illetve a vevok értékének egyiittes becslésére és a megfeleld stratégiai
magatartds hozzarendelésére.

Mivel az egyensuly feltétele a kolcsonds eldnyok egyszerre megléte, a matrix segiti
partnereink és iizletdgaink értékérzetének, ebbdl kovetkezden a kapcsolat tartéssdganak
becslését.

A tengelyek multidimenzidsak, értékelési kritériumlistdit a kordbbiakban targyalt érték
homokoéra modell foglalja 6ssze.

Vevo értéke - vevoérték
portfolio matrix .

A
wn
<
on
B .
S . Erték
Ertékelony a he .
4ral armonia a
v, vevone kapcsolatban
3
S
)
©
>
o
> Nem .
.. Vevoi
2| perspektivikus PN
g N értékhdtrany
7 iizlet
Q
=
< >
Alacsony Magas
Vevo értéke J
73. dbra: Vevo értéke — vevoérték portfolio mdtrix (Berndth, 2004)

3.5.2.1.3.3. Fizetés ideje-tartozas atfutasi idé portfolié matrix

Ez a métrix a vallalatiranyitasi rendszer éltal a partnerekrdl 6sszegytijtott fizetési készség és a
szerzodott teljesitési hataridok osszehasonlitasat végzi.

SzerzOédésben rogzitett fizetési hataridok lehetnek a teljesitéskori azonnalitdl akar példaul 180
naposak is. A vevO fizetési készsége, a szerzddott hataridOre biztonsdggal megtorténd
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megbizhat6 teljesités esetén megfeleld, a likviditdsi vagy egyéb okok miatt késlekedd
partnerek pénziigyi zavarokat €s tervezhetetlen cash-flow-t eredményeznek. A legvonzdobb
vevo természetesen az, amelyik rovid hatariddre, kiszamithaté pontossaggal fizet.

A matrix a partnerek besoroldsdban nyujt segitséget, a veszélyek érzékelésére, a targyaldsi
poziciok javitdsa, vagy az erdforrdsok rendelkezésre bocsatasat érintd dontések (vallaljuk a
megbizast, vagy sem) esetén.

Fizetés ideje-tartozas
atfutasi ido portfolié6 matrix

Maba©
A
180
) .
) Korrekt Korldtozottan
S 1354 ° . kiszolgdlando
o szipolyozdk L
7 partnerek
s
S Leépitendd
= 90
N partnerek
N4 Tobb
S Vonzé figyelmet
v 45 i
= partnerek igényld
= partnerek
0 >
Magas Alacsony Kétséges
Kiegyenlités biztonsaga
74. dbra: Fizetés ideje — tartozds dtfutdsi ido portfolio mdtrix (Berndth, 2004)

3.5.2.1.3.4. Megkeresés hatékonysag portfolié matrix

Az {ligynokok vagy call centeres munkatdrsak szdmara eldirt megkeresési feladatok
megalapozdsdnal érdemes figyelembe venni a kordbbi megkeresésekre mutatott
fogaddkészséget. Erdemes azon az ajtén kopogtatni, melyet nagy valészintiséggel hajlandék
1s kinyitni.
A korabbi megkeresések koziil sikeresek ardnya és az azt kovetd tranzakciok és iizletkotések
ardnya alapjan felmérhetjiik, mely vevOk a leginkdbb nyitottak a vallalat
termékeire/szolgaltatdsaira. A matrix kategdridi alapjan besorolt partnerekkel kapcsolatos
kommunikicid, a ,,kényeztetés mértéke” is finomhangolhato.
A matrix két tengelye:

*  Fogadott megkeresések ardnya

*  Létrejott tranzakciok és lizletkdtések aranya
A matrix haszndlata nyilvdnvaléan a nagy szdmu tranzakciét bonyolitd, tobbtermékes,
kinélatét uj elemekkel gyakran frissitd vallalatok szdmadra a leghasznosabb.
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Megkeresés hatékonysag
portfolio matrix Mabd®
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75. dbra: Megkeresés hatékonysdg portfolio mdtrix (Berndth, 2004)

3.5.2.2. MARKETING SZAKERTO RENDSZER FEJLESZTO RENDSZER (MSZR)

Feladata ismeretalapud, mesterséges intelligencia rendszerek, szakértéi modulok fejlesztése
a nem, vagy nehezen algoritmizalhaté marketing dontési szitudciok szdmara.

Ilyen rendszer lehet példaul a call centeres munkatarsak szamara késziilé reklamécié kezeld
szakértd modul. A modul képessége lehet a vevd reklamdcids kulcsszavain, a reklamdcio
tipizdlasan, a vevl jellemzdi (példaul fontossdgi besoroldsa) alapjan a megfeleld standard
véalaszreakciok segitése.

A rendszer miikodése sordn folyamatosan kapja az éppen soron kovetkezd reklamald vevo
kérdéseit, melyeket tipizdlva atad a rendszernek (begépeli, vagy meniirendszerbdl kivélasztja
a megfeleld kérdéstartalmat), majd mindezeket a rendszer feldolgozva kiirja a képernydre a
vevOi panasz tartalmanak Osszefoglaldsat és az adando vélaszt.

Ekozben értékeli a vevOt, az azonositdsa utdn (ha ez lehetséges) és példaul fizetési hétralék
esetén kéri a vevot a teljesitésre... .

A rendszer alkalmazdsa a szabvanyos valaszok irdnti magas kovetelmények, alacsonyan
kvalifikélt képviseldi illetve kommunikacids rendszermunkatdrsak, valamint nagyon Osszetett
informdci6 igényu dontések esetén kiemelten indokolt.

A Postabank Betétszamlakonyv szolgaltatasdnak bevezetésekor mutatkozott meg a végteleniil
hosszu sorokban, hogy a postaskisasszonyok betanuldsi idejét lerovidithette volna, a kozonség
elégedettségét pedig jelentdsen javithatta volna egy kis szakértd rendszermodul.

Segitségével a munkatirsak betanitdsi és reakcid ideje, toredékére csokken, a vdlasz
szakszerlisége pedig jelentdsen nd.
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Reklamacio kezel6é szakértéo modul
miikodésének sematikus modellje Maba®

MEPR-MAR J
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76. dbra: Reklamdcio kezel6 szakérté modul miikodésének sematikus modellje (Berndth,
2004)

3.5.2.3. HUMAN TUDASMENEDZSMENT RENDSZER (HTR)

A villalati humén tuddsmenedzsment feladata a véllalat dontéshozéinak dontési helyzetekre
felkészitése, személyes szakmai informaltsaguk fejlesztését inspirdlva és biztositva. Wilde —
Hippner (2004) szerint csak a tuddsmenedzsmenthez fliz6do kovetkezetes viszony €s a human
vagyon méltanyldsa segitheti a vallaltokat a jovO kihivasaink lekiizdésére.

A villalat problémamegold6i azok a munkatirsak akik az egyes vezetdi és beosztotti
szinteken jogosultak a kijelolt, vagy akdrcsak a napi rutin részeként adodé dontéseket
meghozni. A dontések informdcidellatottsaga jelentdsen csokkenti a dontések kockazatat. A
megfeleld  dontéshoz6i  informdacié  elldtottsdgot a  vallalaton  beliili  tudatos
tudasmenedzsment (knowledge management) hivatott biztositani.

A tuddsmenedzsment (Paprika, 2000)
#  Erték vezérelt szervezeti folyamat
Uj intellektualis vagyonra fokuszalt iizleti modell
Uj technolégia az informéacié menedzsmentben
Tudas bazisa alkalmazasa az informacio keresésnek, és elosztasnak
Uj menedzsment eszkoz

* ¥ ¥ %

Paprika (2000) bemutatja a tudds menedzsmentben szerepet jatszé kiillonb6zd dontési €s
menedzsment folyamatokat.
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A targyalt kimenet és kulturalis kontextus

Célok és értékek Eszlelés és Kollektiv tudas Szervezeti struktira
meggy0zodés
Tervezés és értékelés
Eldrejelzés ‘ Monitoring | Ertékelés
Diagnoézis
Dontéstaimogatas modja
Vészhelyzet Rutin Elemzés Elit Konfliktus Egyiittmiikddés
akciok eljarasok kozpontd testiilettel menedzsment tanuldsa
Dontési akciok

Kimenet Kritérium Megoldas Megoldas Dontéshozatal

csoportositas Osszeallitds konstrukciéja valasztas

A tuddsmenedzsment épitokovei, melyek kolcsonhatdsban egymadssal fejtik ki hatdsukat
Probst-Romhardt-Raub (1999) szerint:

*

* ¥ K ¥ ¥ *

*

Tudasmenedzsment célok
Tudasértékelés

Tudas azonositasa

Tudas szerzése

Tudas fejlesztése

Tudas felhasznalasa
Tudas megOrzése

Tudéds megosztisa

A tuddsmenedzsment, mint komplex tudaskezel6 rendszer feladatai’:

*
*

* ¥ ¥ %

Informaciot felkutatni, értékelni, dokumentalni

Informécidkat kontextusba (6sszefiiggésekbe) helyezni: az informaciokbol tudést
alkotni, (az elemzd és dontéstamogatd eszk6zok feladata)

A tudastartalmakat megfeleld struktirdban raktarozni

A tudashasznosité munkatirs ellitdsa a szamdra sziikséges Osszetétell
informdcidval, tudassal, fejlesztve képességeit

A tudastartalmakat masokkal kooperativ médon megosztani €s kolcsondsen
kiegésziteni

A tudast alkalmazni, cselekedetekbe valtani

A tudésra alapozott cselekvést értékelni

A tudast aktualizalni, tisztitani

Tudastranszfert megszervezni, tudastranszfer-hdlézatot 1étrehozni és mitkkodtetni

E feladatokat az informécié menedzsment egyéb részrendszereivel Osszehangoltan célszerti

gondozni.

Gyakorlati tuddsmenedzsment eszk6zok vallalatok szdmadra:

E I

Megfeleld vallalati informécids €s dontéstamogato rendszer
Talédlkozok szervezése kompetens partnerekkel
Konferencidkon részvétel, konferenciak szervezése
Tovabbképzések szervezése, tapasztalatainak dtaddsa
Benchmarking

1

http://moodle.ktk.nyme. hu/mod/resource
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Szervezett sajté €s elektronikus adathordozo figyelés
Uzemi tjsdg

Ko6z0s kdvézasra alkalmas konyhahelyiség
Tudascserére alkalmas tarsalgé

Nyilt épitészeti megoldasok (nyitott ajtok, folyosok)
A munkakorok szervezett rotacidja

Személyes tapasztalatcserék szervezése

Lehet0ség az informdlis tapasztalatcserére

Példatar létrehozasa

3.5.3. MARKETING ELEMZO ES PROGNOZIS RENDSZER (MEPR)

A funkcié lényege a marketing adatgylijtd rendszer adatainak feldolgozédsa, elemzése,
prognézisok készitése a marketing tuddsmenedzsment rendszer biztositotta tudds és
mddszertan felhasznaldsaval.

3.5.3.1. MARKETING ELEMZO RENDSZER (MER)

A marketing elemz0 rendszer feladata a marketing adatgytijtd rendszer adatainak matematikai
statisztikai, €s egyéb modszerekkel feldolgozni.
Az elemzés technikdi lehetnek Malhotra (1998, 2001, és Birks 2003) (Scipione (1994),
Sandorné (1991), Hoffmann, Kozak, Veres (2000), Kotler (1998, 2003):

*  Leird és modellez6 mddszerek

*  Tabldzatos

egyvaltozos (listak)
kereszttabldk, két vagy tobb valtozo egyiittes kezelésére alkalmasak

*  Egyvaltozds leird statisztikai médszerek

minimum, maximum, terjedelem

atlag, medidn, médusz

SzOras

felosztéds (negyedelés, hatodolds, stb.)

adatmegoszlas vizsgdlata (ferdeség)

szignifikancia vizsgalatok (Chi-négyzet, t-teszt, F-proba)

nem parametrikus statisztikdk, a nem normadlis eloszlast kovetd jelenségek
elemzésére

variancia és kovariancia analizis

*  Kétvaltozos statisztikai modszerek

regresszio analizis, kapcsolat jellegét méri
korrelacié szamitds, kapcsolat szorossag mérésére

*  Multidimenzids statisztikai modszerek

tobbvaltozos regresszio
klaszter analizis
multidimenzionalis skalazas
conjoint analizis

faktor analizis
diszkriminancia analizis
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3.5.3.2. MARKETING PROGNOZIS RENDSZER (MPR)

Marketing prognézis rendszer (MPR) feladata a marketing adatgy(ijtd rendszer adatainak,
illetve a marketing elemz0 rendszer altal eldéllitott eredmények alapjan iizleti eldrejelzések
(prognézisok) készitése. A prognozis rendszer kiterjedt modszertani apardtusra épiil.

A prognézisok idotavjat harom kategoriaba soroljak (Sandorné, 1991):
1. RoOvid tdvd maximum 1-2 éves idotavuy,
2. Kozéptavu, 3-5 éves kitekintéssel,
3. Hosszu tavi 10-20 éves periddusokat atfogva.

Eljaras technikai csoportositdsban a progndzis mddszerek lehetnek:
*  Matematikai statisztikai,
*  Intuitiv médszerekre €piilo,
*  Modellezo,
%

Osszehasonlité modszerek.

A prognézisok idotdvjanak novekedésével exponencidlisan csokken a @ statisztikai
mddszeralkalmazdsok illetve a modellezések pontossdga, €s elOtérbe keriilnek az intuitiv
szakértdi mddszerek.

A marketing prognézis rendszer az eldrejelzési mddszerek széles tarhazat hasznélhatja a
prognézis készitésben, Hoffmann, Kozédk, Veres (2000), Kotler (1998, 2003), Novdky (1992),
Klein (1986) alapjan a prognézis készités marketing teriileten alkalmazhat6é moédszerei:
*  Matematikai statisztikai eljarasok.
= Trendszamitds azaz iddsor elemzés, mely a jelenség idObeni alakuldsat,
illetve az ezt kiegyenlité gorbét hatdrozza meg. (linedris, exponencidlis,
polinomidlis, mozgd atlagolasu, stb.)
=  Burkol6 gorbe mddszer, mely a jelensége szélsOértékeit burkold gorbék altal
kijelolt savot hatarozzdk, meg, mint potencidlis mozgésteret.
= Sztochasztikus kapcsolatok alapjan végzett eldrejelzé€s, mely azon a
feltételezésen alapul, hogy a jelenleg fennall6 kapcsolatok a jovOben is
hasonléak lesznek, Korreldcid, regresszid, multidimenziondlis mddszerek
(faktor, klaszter, conjoint, stb.) szdmitdsi eredményeit felhasznalva.
*  Szakértdi megkérdezésen alapul6 eldrejelzési (intuitiv) modszerek.
= Szakért6i személyes megkérdezések (brain-storming, philips 66, szinektika).
= Irdsos szakértéi megkérdezések (Delphi mddszer, szakértdi interjikon
keresztiil tobb korben vizsgdlt a jovore vonatkozd feltevések tovabb
fejlesztésén alapul. SEER esemény feliilvizsgalati modszer, stb.)
= Szcendrid, vagy forgatokonyv technika, melyben a szakértok a jovOképet ( a
jovo forgatokonyvét) vazoljak.
*  Modellezési eljarasok.
=  Szimul4cidé, mely modellrendszerére tamaszkodva az input tényezdk
jovobeni output kovetkezményeit jelzik eldre.
= Komplex Okonometriai modellekkel, melyek a gazdasidgi rendszer
Osszefiiggéseit €s a valtozasokra adott valaszait vizsgalja.
= Dontési fa, mely a dontési helyzetek egymdsutdnisdgat, a vdlasztasi
lehetOségeket vazolja, illetve az dgakhoz hozzéarendelt valdszintiség értékek
alapjan becsli az egyes kimenetek bekovetkezési esélyét.

- 176 -



Dr. Berndth Attila Vevéérték Orientdlt Marketing Informdcio Menedzsment
Ph.D értekezés

= Jatékelméleti modszerek, melyek a stratégiai magatartdsok varhaté
kovetkezményeit modellezik.
= (Célfa és fontossagi fa moddszer, mely a célrendszer hierarchizdldsanak
modszere.
= Rendszerdinamikai eljards mesterséges intelligencia tdmogatédssal, mely az
ismert szabalyok tobb esemény egyidejli érvényesiilése melletti hatdsait
képesek szimulalni.
% Osszehasonlité eljarasok
= Markov lanc modell, mely a markavasarlasi és attérési matrix segitségével
vizsgdalja az elvandorlas tendencidjat.
= Analégiat hasznosité modszerek, a jelen jellemzdinek, folyamatainak
hasonlésagat mutatja meg.
= Morfolégiai elemzés a rendszerek belsd struktirgjat és elemeit vizsgdlja,
ebbdl alakit ki kovetkeztetést.
*  Modszerek egyiittes haszndlata.

A szakértok kivalasztasdban az ugynevezett Grigorov €s Helmer mutatok segithetnek (Klein,
1986):
*  Grigorov:
= Szakértdi objektiv kompetencia
= SzakértOi szubjektiv kompetencia

*  Helmer:
= Szakért6 megbizhatésiagi foka, melyet a sikeres progndzisainak aranyaval
fejez ki.

3.5.4. MARKETING DONTESTAMOGATO RENDSZER (MDTR)

Az MDTR-ek feladata egyes konkrét szakmai feladatok dontéseinek formalizaldsa, a
marketing tuddsbazis megjelenitése €s haszndlata, ezdltal a dontések bizonytalansdganak
csokkentése. A marketing informdciés rendszereket kovetd dontéstamogatasi fejlodési fazis, a
marketing dontéstaimogat6 rendszerek (MDR, marketing decision systems, DSS) megjelenése.
Az MDTR tagabb, 4tfogébb kategéria a marketing informacids rendszernél, hiszen az
informdcié kezelésén tdl annak hasznositdsdban, értelmezésében is segitségére van
felhaszndl6janak.

Egy dontéstimogatd (Ahuja — Hanna, 2004) rendszer hasznalja a vallalati informéacids
rendszerekben tarolt adatokat, adatbazisokat, modelleket, tudds és szabdly alapt rendszereket
specidlis problémdk megoldasi technolégidjahoz, segitve a dontési folyamat
hatékonysagjavitasat grafikus feliiletén keresztiil.

Az MDR, a menedzserrel folytatott interakcié sordn - modszerek alkalmazdsian keresztiil -
algoritmizdlt feladatmegoldasokra képes, elérheti a targyteriilet specialistdi dltal megalkotott
modelleket és példaul mesterséges intelligencia alapu dontéstdmogaté rendszereket, melyeket
aztin  bevonhat kovetkeztetéseinek  elokészitésébe. A  dontéstimogatd rendszer
sziikségszertien téma specifikus (példaul vevéérték alapi dontések tdmogatdsara alkalmas),
hiszen olyan specidlis adatbdzisokat, ismereteket kell tartalmaznia melyek tobbnyire csak
szik teriileten hasznosithatok. Varhatéan az informécidtechnoldgia fejlodésével
parhuzamosan e dontéstdmogaté rendszerek egyre nagyobb adatbédzisokra épiilhetnek majd,
ezzel segitve az egyre atfogébb, komplexebb MDR-ek kialakulésat.
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Az informdciés rendszerek fejlodése az interaktiv dontéstdmogatasi rendszerek irdnydba
mutat. Ezek integrdljdk a hagyomanyos marketing informécié szolgaltatds, a dontéstamogatési
modszertan és a korszerli informatika vivmanyait. Az algoritmizélt, "robotizalt"
dontéstamogatds vizidja - fOleg marketing teriileten - Verne Gyula remekeivel huzott
parhuzamra ragadtathatna benniinket, ha nem tudnank mar a sokadik generécids robotok és az
ontanuld, azaz o©ndll6 problémamegold6 algoritmusok épitésére alkalmas mesterséges
intelligencia alapu rendszerek 1étezésérol.

Jelentés kétségeket ébreszthet azonban a kozismerten intuitiv marketing teriilet
algoritmizalhatésaganak problémadja. A tudatos marketing tudomanyapolds még szaz éves
multra sem tekint vissza, amely a természettudomdnyok kutatisdnak néhdany ezer éves
multjara tekintve igen csekély id6. A tudatossagnak, szabdlyokba rendezhetOségnek az
allapota véleményem szerint az ismeretek gyarapoddsaval és éppen az informatikai eszk6zok
rohamos fejlodésével egyre kozelebb keriil, amit az is bizonyit, hogy a tipizdlds mar az
alapvetd marketing teriileteken is megindult (péld4ul a fogyasztéi magatartdsi modellek nagy
szamat és jelentds tudoméanyos bedgyazddasat ha tekintjiik).

Az informacié szétosztisat kezelését a marketing informacié logisztika funkci6 valdsitja
meg, a korszerli informécié menedzsment eljarasokkal szemben tdmasztott, kordbban targyalt
kovetelményeknek megtelelden.

Ismeretalapi rendszerek, vagy mesterséges intelligencia rendszerek haszndlata akkor
indokolt egy dontéstamogatd rendszeren beliil, ha a dontési helyzetben 1€v0 személy szamaéra
a dontés sordn alkalmazand6 szabélyok szdma és Osszetettsége nagyobb, mint amit a személy
egymaga fel tud dolgozni. Ismeretalapd rendszerblokkok haszndlata tovabbd akkor is
sziikségessé valhat, amikor valamilyen bizonytalansdgot tartalmazé (lasd kordbbiakat), adott
ismeretbédzisi dontési szitudciét probdlunk kezelni és a szamitogépes segédlet lehetdsége
fennall.

3.5.4.1. INTEGRALT DONTESTAMOGATO RENDSZER: UGYFELKAPCSOLAT MENEDZSMENT
RENDSZER (CRM)

3.54.1.1. A CRM rendszer fogalma, értelmezése

A vevoérték kezelés formalizdlt megvaldsitdja véllalati kornyezetben a Customer
Relationship Management (CRM). A CRM filoz6fidjdban - nevébdl is kovetkezben - a
vevOérték és a kapcsolatmenedzsment elveinek dsszekapcsoldsat valdsitja meg.

A kezdetek kezdetén a rendszer elddjeit CAS-nek (Customer Aided Selling), illetve SFA-nak
(Sales Force Automation), késébb CSS-nek (Customer Support System) nevezték, majd a 90-
es évek végétdl elterjedt a CRM elnevezés.

Az AMA (2004) szerint: Customer Relationship Management (iigyfélkapcsolat
menedzsment) egy tudomdnydg a marketingben, mely egyesiti az adatbdzis és szamitogépes
technoldgiat a fogyasztoknak nyujtott szolgéltatassal €s marketing kommunikéaciéval. A CRM
torekszik megteremteni tobb értelmes ,.egy az egyben” kommunikéciét a fogyasztoval,
felhaszndlva a fogyasztéi adatokat (demografiai, ipardgi, vasarlasi elézmények, stb.) minden
kommunikécids eszkozhoz. A legegyszerlibb szinten ez a névre sz6l6 személyes e-mail-t,
vagy mas kommunikiciét foglal magaban. Osszetettebb szinten a CRM lehetévé teszi egy cég
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szamara konzisztens, személyre szabott marketing kommunikdcié lefolytatdsat annak
érdekében, hogy a fogyaszt6 megtekintse €s litogassa a Web site-ot, vagy hivja a
vevOszolgalatot.”

CRM (Customer Relationship Management) (www.onlinemarketing, 2004), iigyfélkapcsolat-
menedzsment, véllalati szintli szoftver-alkalmazasok egyiittese, amely az {igyfélkapcsolatok
minden vonatkozdsdnak kezelését lehetové teszi. Ennek eszkoze egy kozponti adatbazis,
amelyben 0Osszegylijtik az értékesités, a marketing, az iigyfélszolgdlat és mads vallalati
teriiletek altal felhalmozott ligyfél-informacidkat. A CRM modulok az tigyfélkezelés
hatékonysagat jelentdsen javitd rendszerek

A CRM rendszerek a tuddsmenedzsment (knowledge management, KM) és vevoi
tuddsmenedzsment rendszerek (customer knowledge management systems, CKM)
Osszehasonlitdsdval az aldbbi tablazatban Osszefoglaltak szerint megkiilonboztetendok
Gibbert, Leibold és Probst (2002) szerint. Alldspontjuk aldhtizza a proaktiv marketing
informdcids rendszerek sziikségességét, mely szerint tobbek kozott a CKM rendszerek vevoi
siker orientaltak. A vevl sikeréhez hozzdjaruldshoz a vevo eldtt kell jarni és gondolkodni,
csupan igy teljesithetd a cél. A CKM filozdfia ereje a vevovel egyiittes értékalkotdson és a
vevO tuddsianak fejlesztésén keresztiil érvényesiil, hiszen igy a vevoi attitiid €s elvart értékek

beszalliti formadlasa eldtt is megnyilik a lehetdség.

KM CRM CKM
A tudas helye Munkatarsak, teamek, Vevoi adatbazis Vevdi tapasztalat,
véllalat, cégek hal6zata kreativitas, és
elégedett(len)ség a
termékkel/ szolgaltatdssal
Axiomak ,,Legaldbb mi tudtuk, amit ,»A megtartis olcsébb, ,Legalabb mi tudtuk, amit
mi tudunk...” mint a megszerzés” a mi vevdink tudnak”
Alapok Felnyitni és integrdlni a Kibanydszni a tudast a Megszerezni a tudast a
dolgozéink tuddsat a vevoinkro6l a vallalati vevoinktdl, valamint
vevokrol, értékesitésrol, és adatbazisbol megosztani és fejleszteni
K+F-rél ezt a tudast
Célok Hatékonysdg novelése, Vevéi adatbazis Egyiittmikodni a vevével,
koltség takarékossag, gondozdsa, fenntartani a egy egylittes érték
A kerék tjra feltaldldsdnak véllalati vevobazist eldéllitasban
kikiiszobolése
Mérés Biidzsével ardnyos Egyértelmiien elérni a Meghaladnia a
teljesités vevoi elégedettséget és versenytdrsakat az
lojalitést innovécidban és
novekedésben,
hozzajarulas a vevoi
sikerhez
Elény Vevoi elégedettség Vev megtartdsa Vevdi siker, innovacid,

szervezeti képzése

lojalitdson keresztiil

Osztonzés alanya Munkatarsak Vevd Vevo
Vevo szerepe Passziv, termékre Foglyul ejtés, 6sszekotni a Aktiv, partner az érték
fogékonysag termékkel/szolgéltatassal a alkotasi folyamatban

Vallalati szabalyok

Batoritani a
munkatarsakat, osszak
meg tuddsukat
kollégaikkal

Tartds vevdi kapcsolatok
épitése

Egyenjogtsitani a vevot a
passziv termék
elfogaddsbol, aktiv
egylittes érték alkotova
tenni.

21. tabldzat:

CKM versus tuddsmenedzsment és CRM rendszerek osszehasonlitdsa
(Gibbert-Leibold-Probst, 2002)
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B2B kornyezetben a vevd egyenjogusitisdnak gondolatit kissé merésznek érezhetnénk, ha
nem szdmolndnk azzal, hogy a kindlati oldal szerepldje rendelkezhet olyan — menedzsment,
technoldgiai, termék, stb. — specidlis tudédssal, mellyel formdlva vevdi szemléletét a kozos
értékalkotés képessége megnd. Ezen keresztiil pedig a vevOérték maximalizalodik.

A CKM rendszereket ugy tekinthetjiik, mint a tuddsmenedzsment és a CRM rendszerek
kiterjesztését, szemléletmddja a jovO marketing informécids rendszerek meghatarozé eleme
kell legyen.

A CRM rendszereket forgalmazok rendkiviil szines képet dllitanak el6 a CRM rendszerekrol,
értelmezik mint egyszerli e-mail levelezd programot, vagy akar mint tuddsbazisu,
multidimenzids elemzésekre és dontéstamogatasra felkészitett interaktiv rendszert.
Wilde és Hippner (2001) nyoman a CRM rendszerek piaci tipusai a kovetkezok:
*  Integralt-globélis megolddsok
=  Autoném CRM rendszerek (széles korben alkalmazhaté megoldasok)
= Bdvitett CRM rendszerek (ERP integrélt rendszerek)
*  Funkciondlis megoldédsok (kivalasztott tevékenységre koncentral6 CRM)
= Operativ CRM
o Ertékesités, szolgaltatdsok
¢ Interaktiv CRM ko6zpont
e E-CRM
* Analitikus CRM
e Adataruhaz
e Adatbinyéiszat, OLAP
*  Agazati megolddsok

Napjainkban 1) tartalommal kell feltolteni a kordbbi feliiletes vevoi-elad6i kapcsolatot.
(Payne, 2001) A CRM elsdsorban nem technoldgiai alkalmazds és nem is csak egy
informatikai rendszer, hanem egy stratégiai iizleti filozéfia és folyamat, a vallalat kiillonb6zo
teriiletein dolgoz6 emberek egyiittes tevékenységének az Osszessége annak érdekében, hogy
felismerjék a legjovedelmezobb iigyfeleiket és kielégitsék igényeiket. A véllalat célja az, hogy
a CRM rendszeren beliil felismert igényeknek megfeleld szolgiltatiast vagy termékeket
fejlesszen ki a megfelelé marketing stratégiaval kisérve, és ezekrdl folyamatosan tdjékoztatni
tudja az iigyfeleket, azaz fel tudja haszndlni azt a tudast, amit a CRM révén megszerezett
informéaciok biztositanak.

A CRM rendszerrol, mint filozoéfiardl értekeznek Piccoli, O'Connor, Capaccioli, Alvarez
(2003) a CRM djdonsagtartalmat mutatjdk be a hagyomdnyos tranzakciés marketing
felfogéssal szemben, melyet a kovetkezd tdblazat foglal 6ssze:

Tranzakciés marketing CRM

Tranzakcid kozponti | —=» | Vev0 kodzponti

Rovid tavi gondolkoddsi | &3 | Hosszu tdva gondolkoddsu

Egy tranzakcidra irdnyul | {——=» | Sokirdnyu és sok tranzakcidra irdnyul

Egy id6ben egyutas kommunikicié | (—=—==» | Egy idében interaktiv kommunikdcid

Tomegkommunikdcidt alkalmaz | <(———=» | Célzottan kommunikdl

Sok szegmenset szolgdl ki | {(———=» | Egy kivélasztott szegmensre irdnyul

77. abra: Tranzakcios marketing és CRM dsszehasonlitdsa (Piccoli-O'Connor-
Capaccioli-Alvarez, 2003)
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A CRM tobbfunkciés marketing rendszerként értelmezhetd, hiszen miikodése sordn a
kapcsolatapolason tilmend feladatai is vannak (Winkelmann, 2002):

*
*

Kapcsolati marketing megval6sitdja

Premisson marketingen (megengedd marketing) keresztiil lehetOséget ad a
vevOnek a kommunikacids utak meghatarozasaban

Crossmédia felhasznalast kovetel meg.

CRS (vevOkapcsolati eladds) csatornat az értékesitésre €s

CRC (vevlOkapcsolati kommunikacid) csatorndkat is mikodtet a célzott
kommunik&cié lebonyolitasara.

------

mennek keresztiil:
1. Kényelmes hozzaférés fazisa, ahol a cél:

a.
b.

Nyités az iigyfelek felé
Az ligyfél kényelme és teljes korii kiszolgalasa

2. Szinkronizalt interaktiv muveletek fazisa

a.
b.
c.

Konzisztens tigyfélnézet
Az iigyfél felé egységes arculat kialakitasa
A kapcsolatokbdl nyert ismeretek felhasznaldsa az iizleti tervezésben

3. Intelligens egyiittmiikodés fazisa

a

b.
c.
d.

Vevdi értékek 1étrehozdsa

Személyre szabott interaktivitds

Ko6zéppontban a hatékonysag

Atfogé villalati szemlélet haszndlata az egyiittmiikodés tervezésében

Barton (2001) kutatdsi eredményeként kozli a CRM szoftverek felhaszndlasi teriileteit:

*

* ¥k X X X ¥ %

Ertékesités, belsé szolgaltatas (84%)
Marketing (84%)

Ertékesités, kiils6 szolgaltatds (78%)
Adatfeldolgozas, adatelemzés (76%)
Telefonos tigyfélszolgalat (Call center, 44%)
Ugyfélszolgilat (42%)

Vevoi panaszok kezelése (40%)
E-kereskedelem (24 %)

A CRM sikere Barton (2001) kutatdsa szerint a kovetkezo tényezoktol fiigg:

K O X X X K K X X X K ¥ X

Nyitott kommunikacié6 (4,44)

Integrécids képesség (4,4)

Idejében torténd bevezetés (4,36)
Szakteriiletek bevondsa (4,36)

Egyértelmi illetékesség/felelosség (4,36)

A cégvezetés elkotelezettsége (4,23)
TeljesitOképes hardver és szoftver (4,22)
Hataridok betartasa (4,09)

Gyors részsikerek (4,07)

Egyénre szabott oktatés, képzés (4,05)
CRM vaillalati filozofidba dgyazdédasa (3,71)
A végrehajt6 szervezet atalakitdsa (3,45)
Eszk6z0k megvélasztdsa az eredményesség méréséhez (3,44)
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* Az elokészito szervezet atalakitasa (3,05)
% Osztonzd eszkozok alkalmazdsa (2,89)

A vallalaton beliil akkor alakul ki egységes kép az iigyfelekrdl, ha az iigyfélkapcsolati
folyamatokat ugy alakitjdk ki, hogy lefedjék a teljes CRM ciklust. A CRM ciklus hasonl6an a
mas tranzakcidokhoz a kovetkezd elemekbdl épiil fel:

- kapcsolatfelvétel, marketing, (pre-sales),

- értékesités (sales),

- lgyfél-(utd)gondozis (after-sales).
Fontos, hogy a kialakitott iigyfélkapcsolati folyamatokat tdmogassdk az egyes véllalati
teriiletek kozott aktiv bels6 kommunikacid, az informdcidk rogzitése és feldolgozdsa egy
integralt rendszerben (szemléletben j6jjon 1étre).
Az tigyfelek szemszogébdl akkor tlinhet egységesnek egy vdllalat, ha, ha minden egyes
véllalati alkalmazott, aki az tigyféllel kapcsolatba keriil - az egységes kozponti ligyfél-
adatbdzis és folyamatszabdlyozds eredményeképpen - egységes értékrend és informdcids
alapokon, kompetens modon tudja az iigyfél igényeit kezelni.

A CRM rendszerek stratégidjat zart médiumos hurokkd kell alakitani Winkelmann (2002)
szerint, melyet a kovetkezd dbra mutat be.

/ CRM rendszer médiumos zart hurok \

N

A CRM
stratégia Megjelenités: Kommunik4-
meghatirozza a vevo- ci6 taktikai
vevo- kereskedd- és eszkozeinek
kommunikaciét munkatérs irdnyitdsa:
és a vezetdi dokumentu- e-mail,
kapcsolatok mokban call center
poziciondlasat

/

78. dbra:

CRM rendszer médiumos zdrt hurok (Winkelmann, 2001 )

A CRM rendszerek alkalmazdsa tobb esetben is kételyeket ébresztett (Forrester Research
2000), helyette adott estben €sszeriibb az egyszeriibb, személytelenebb, de akar hatékonyabb
ugynevezett elektronikus vevOkapcsolat menedzsment haszndlata. A hannoveri Metro
ledanyvdllalat példaul felhagyott CRM rendszere haszndlatdval, s ,,csupdn” ERM rendszert
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vezetett be. Ebben a vevOk vdésdrldsait egyedi mdédon eldkészitett vasarloi csomagokkal
segitik, melyeket 0sszehangoljdk a készletgazddlkodassal.

Davis (2002) folyamatorientdlt CRM szemlélet bevezetésében litja A CRM megtjuldsi
lehetéségét. A CRM rendszereket bevezetd vallalatok 70%-a szamolt be kutatdsaban arrol,
hogy rendszere nem valtotta be a hozza flizott reményeket. Kovetkeztetése: folyamatorientalt
CRM, még inkdbb folyamatorientdlt BPM (Business Process Management) rendszerek
bevezetésére van sziikség. A folyamatorienticidval parhuzamosan az adatbdzisos szemlélet
integralt adatgazdalkoddssal felvaltasara van sziikség, azaz a véllalat ERP rendszereihez val6
minél nagyobb foku integriciora, atjarhatosagra.

3.5.4.1.2. A CRM rendszerek funkcioi, lehetéségei

A CRM rendszerek Osszetett marketing informdacids és dontéstimogaté rendszerek,
melyeknek integrdldsat megkezdték a véllalatiranyitdsi rendszerekbe

A CRM feladata a kapcsolatmenedzsment eredmények profitra valtdsa is az értékesitési
tevékenységen keresztiil. Az elsédleges CRM funkciok az értékesitésben Goldenberg (1999)
alapjan:

Kapcsolat menedzsment,

Adatok gytijtése, nyomon kovetése,

Adat menedzsment az értékesitéssel €rintett teriileteken,

Sorba rendezés,

Javaslatkészités,

Prezentéci6 tdmogatds,

Technikai tdimogatas és

Ertékesitési folyamat ellendrzés.

O O O O O O O O

A modern CRM rendszerek poraktivitasra torekednek (Steimer, 2000), ennek kapcsan olyan
plusz szolgaltatdsokat adnak 4t az tigyfélnek, melyek fokozzak komfortérzetét, elégedettségét.
A stratégia révén a fogyasztoi kotddés elmélyiil.

Shoemaker (2001) és Piskéti (2000) felhasznaldasaval a CRM rendszerekkel kezelheto
kapcsolati szituaciokat, illetve a CRM-hez kapcsol6dé informacidtechnoldgiai €s marketing
rendszerek f6bb modern fogalmait a kovetkezOkben nevezhetjiik meg:

Alkalmazott marketing stilusok:
e  Vevdérték orientdlt marketing (Customer Value Oriented Marketing)
e Kapcsolati marketing, (Relationships marketing)
e E-kereskedelem, (E-commerce)
Kapcsolatmenedzsment teriileten a funkciok:
e FErtékesitési személyzeti kapcsolat informdldsra, iigyintézésre, panaszok kezelésére,
stb. (Sales Force Relationships), melyet rendszerbe foglal az
e Ertékesitési személyzet tevékenységének automatizdldsa, (Sales Force Automation,
SFA), ami a legtobb CRM rendszer alapgondolata, bar figyelmeztetd jel hogy 60%
feletti a sikertelen értékesités automatizalasi projektek ardnya. (Rasmusson, 1999)
e Partner kapcsolat menedzsment kiilonb6z6 eszkdzok felhasznéldsaval. (Partner
Relationships Management, PRM)
CRM modulok:
¢ Front office, a vevOvel kozvetlen kommunikacios kapcsolatban 4ll6 rendszer.
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Back office, a front office-t kiszolgdlé iroda, mely éatvdllalja a kozvetlen
kommunikicién  tdlmutaté  kapcsolatdpoldsi, elOkészitési, problémakezelési
feladatokat.

Adattarhaz (Data Warehouse), mely a vallalat egyéb rendszereinek adatbézisaival
integralt informécid tarolds, rendezés, tisztitas helye.

Adatbanyész, sajat adatbazisokban informdcionyerés céljabdl, illetve kiilsé forrasokra
,tdmaszkodva” sokszor kéretleniil is bepofatlankodik a védelmet nélkiil6zo
szamitégépre (Data mining, DM).

CRM adatelemz6 €s dontéstamogatd rendszer. (CRM analyse and decision support
systems)

Technikai eszkozok, rendszerek:

Telefonos kapcsolat menedzsment (Telephone Relationships Management, TRM),
melynek technikai vonatkozdsai.

o Hivaskozpont, (Call Centers) vagy

o Vevdi interakcids kozpont, ahol dialégus folyik a potencidlis fogyasztd vagy
fogyaszt6 €s a vallalat kozott. (Customer Interaction Centers, CICs)

o Szamitégéppel integrilt telefon rendszer (Computer-Telephone Integration,
CTI), melyben a fogyaszt6 kommunikélhat a partner szamitégéppel, illetve
nyitott kérdés esetén a vevOszolgalat visszahivja.

o Internetes feliileteken a kommunikéaciot eldsegitd kontakt kapcsoldk rendszere,
mely kozvetlen e.mailes kommunikdaciét indithat be. (Steimer, 2000)

o Hangra mikod6 internet protokoll technoldgia (Voice Over Internet Protocol
(VoIP) technology), hasonlé az el6z6hoz, azonban a hang atvitel a fogyaszto
szamitégépén torténik.

o Felhaszndl6i telefonillesztd program (Telephony Application Programming
Interface, TAP.)

Web kapcsolat menedzsment (Web Relationships Management, WRM)

o Tudatos eléréses oldalak, melyek a vallalat dltaldnos képét mutatjdk, termékeit,
elérhetdségét, filozofidjat, stb. (Awareness Sites)

o Nyitott piaci katalégus oldalak termék és esetleg drlistdkkal, érdekldddk
automatikus e-mail kapcsolatot 1étesithetnek, feltehetik kérdéseiket,
regisztralhatjdk magukat. (Open Market Catalog Sites)

o Kitiintetett (kivéalasztott) igyfelek oldalai, a belépési jogosultsagot csak az erre
alkalmasnak vélt partnerek nyerik el, példaul a gyémanttézsdei arfolyamokat,
csak a rendszerbe 1épésre jogosult, szakmai és dijfizetési szempontokkal sziirt
vallalkozasok érhetik el. (Extranets)

o Uzleti partner oldalak a mar kiépitett iizleti kapcsolatrendszerbe tartozok
kapcsolati feliiletei. (Businness Partner Portals )

o Vertikdlis oldalak specidlis iizletdgak kapcsolhaté lanctagjai szamara. (Vertical
portals) Példaul a vegyipar egyes reagensei, vagy a sorfozdék élesztbalapjai
csak szlikebb piacon és vertikdlis kapcsolatrendszerben kell kommunikélni,
értékesiteni.

o Partner tipusatdl fiiggden az oldalak lehetnek:

» Fogyasztéi oldalak (Consumer portals, B2C)
= Uzleti oldalak (Business portals, B2B)
» Alkalmazotti oldalak a humdn er6forrds menedzsment eszkoztar
szamdra. (Employee Portals, B2E)
Faxszal tdmogatott kapcsolat menedzsment (Fax-supported Relationships)
Elektronikus adatfeldolgozds (Electronic Data Processing)
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Kapcsolodé folyamatok, iranyitasi rendszerek:

Lebonyolitdsi folyamatot tadmogatd tranzakcié-feldolgozé rendszerek, tdmogatva
vallalatirdnyitasi rendszer elemekkel (Transaction Processing Systems, TPS)
Tuddsmenedzsment elemek (Knowledge Management, KM)

o OLAP (Online analytical processing, OLAP) Real-time €s online elérésii

;;;;;;

dolgoznak. Az OLAP rendszerek multidimenziondlis elemzéseket,
eltérésjelentéseket, szimuldciokat, adatbontdsokat, tabldzatokat, stb. allitanak
el6.(Droétos, 2001)

Relacios OLAP lekérdezési rendszerek (ROLAP), az OLAP rendszerek
tovabbfejlesztésébdl.

Sokdimenziés OLAP, mely egyidejileg tobbtényezds terek kezelésére
alkalmas. (Multidimensional online analytical processing, MOLAP)

OLTP (Online Transaction Processing) A marketing informacios
rendszereknek tranzakcid feldolgozédsi funkcidval célszerli rendelkezniiik,
amely nagy szamu iizleti tranzakciénak gyors, hatékony feldolgozasat segitheti
eld.

o Egyéni szakérté modulok fejlesztési lehetdsége (Profiling)
Vevdi informécids rendszer kétiranyd informacids funkcidval. (Customer information
system)
Szamitégéppel tdmogatott rendszerfejlesztés (Computer assisted software engineering,

Gyiijtott informacio tekintetében:

Eljarasokat, folyamatokat megalapozé kutatas (Processes Research)
Kapcsolati folyamatok kutatasa (Relationship Processes)

Lebonyolitasi folyamatok kutatdsa (Research Transaction Processes, ERP))
Tudasfejlesztd kutatds (Research Knowledge)

Az integralt CRM rendszerek felépitését mutatja be a kdvetkezd dbra. FO elemei és azok rovid
funkcidleirdsa az eld6zdekben bemutatdsra keriiltek. Az elemz6 CRM rendszerelemek
természetszerlileg Osszeépiilnek a vallalat véllalatirdnyitdsi és marketing informécids és
dontéstamogatasi rendszereivel.
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79. dbra: Integrdlt CRM rendszerek felépitése (Berndth, 2004)

19. Kutatdsi eredmények, példik: A CRM iizlet fejlédése az USA-ban

Foster (2002) az USA 50 legjelent6sebb bankja korében végzett kutatdsaban megéllapitja, hogy a bankok
63%-a nem tudja, hogy jelentett-e egyéltaldn a szamara valtozast, illetve nétt-e a profit a CRM rendszer
bevezetése kovetkeztében. A nyilatkozok 13% éllitotta, hogy nem tapasztalt véltozast, mig 20%-uk
novekedésrol szamolt be. Vajon hatékony eszkoz-e a CRM?

CRM rendszerek okozta profitvaltozas

Biztosan tudja: Nemtudja van-e Biztosan tudja: ~ Nincs vélasz
van novekedés viltozds nincs véltozas

80. dbra: CRM rendszerek okozta profitvdltozds (Foster, 2002)
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Ekozben a bankok lassan de fokozatosan novekvd Osszegeket koltenek a CRM fejlesztésekre. A
szamitastechnikai és automatizacids fejlesztések 6ta a banki szolgaltatdsok szektoraban a CRM inditotta el a
legnagyobb inveszticiés hullimot. 1999-ben a CRM szoftverekre és szerviz iizletre hozzavetdleg 4,2 millidrd
$ koltottek vildgszerte. Ugyanez a szam 2001-ben mar 6,8 millidard $, 2004-re pedig mar 20 millidrd $-ra
becsiilik. A legévatosabb becslések szerint is a 2004-es érték meg fogja haladni a 10 millidrd $-t.

CRM rendszerek szoftvereladasi és
szolgaltatasi arbevétel novekedése a vilagpiacon

millidrd $

1999 2001 2004
81. dbra: CRM rendszerek szoftvereladdsi és szolgdltatdsi drbevétel novekedése az USA-ban (Foster,
2002)

Piskéti (2000) a CRM, azaz vevli kapcsolat menedzsment marketing gyakorlatdnak f6
feladatait a kovetkezokben latja:
1. Vevdi igények, viselkedés €s jellemzdk részletes ismertetése
Az ismeretek stratégidkhoz, kampéanyokhoz hasznositasa
Vevdi interakcidk a ,.kapcsolddési pontok™ felhaszndlasaval
Folyamatos javitas, karbantartas
Eredmények kovetése

SNk w

Keleti (2003) szerint a CRM alkalmazdsaval elérhetd elonyok:
% Ugyfél specifikus értékesités

Ugyfél specifikus termékkindlat 1étrehozdsa

Csokken6 marketing koltségek

Csokkend kintlévdségek

Arbevétel novekedés

A sikeres iizletkotés ardnya megnd

Az egyes lizletek fedezete megnd

NG a vevok elégedettsége

* K X X X ¥ ¥

Azok a vidllalatok, amelyek szeretnék megérizni a sikerességiiket, mara méar a termék
centrikus marketing szemléletrdl atalltak egy vevOkodzpontu szervezeti strukturdara. A rendszer
kozvetlen és kozvetett kommunikacids csatorndkat egyarant haszndl az ligyfelek reakcidinak
optimalizaldsa érdekében. Igy a véllalkozds a CRM életciklus — a kezdeti termék bemutatds és
értékeléstdl az elsdé és ismételt vasarlason 4t a lojalitdsig — valamennyi szakaszdban
kapcsolatban marad a vevovel.

20. Kutatdsi eredmények, példdik: A CRM alkalmazdsok Magyarorszdgon

A CRM rendszerek hasznalatit vizsgalta Bokker (2002) Magyarorszag vezetd nagyvéllalatai korében. Az
alkalmazo nyilatkozék csupdn 13%-a emlitette az tigyfélszolgélatot, mint CRM alkalmazaisi teriiletet.
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A CRM rendszereket milyen teriileteken
alkalmazzak?

|

O Enékesités, kereskedelem
B Marketing

O Informatika (IT)

O Cégvezetés

m Ugyfélszolgilat

O Pénziigy

% 251

82. dbra: A CRM alkalmazdsi teriiletei (Bokker, 2002)

A CRM rendszerek alkalmazdsi gyakorisdga ugyanebben a korben:

CRM szoftverek hasznalata magyarorszagi
nagyvallalatok korében

9% 0@ Siebel System
B SAP CRM

O Remedy

0O Sajat

B Egyéb

28%

35%

83. dbra: CRM szoftverek haszndlata magyarorszdgi nagyvdllalatok korében (Bokker, 2002)

A CRM alapja az egységes, integralt ligyféladatbdzis, aminek alkalmazdsa noveli az ligyfél
elégedettséget, csokkenti az iigyfélkapcsolatok koltségét, segiti az uUjraértékesitést, ezéltal
noveli a bevételeket. Erre az alapstruktdrdra épiilnek azutdn rd a kiilonb6z6 funkcidk, mint
tigyfélszolgalat, értékesités, marketing, szerviz, és néha a pénziigy is. A fejlett alkalmazasok
automatikusan képesek inditani a vevoi elégedettség kielégitését szolgdldé miiveleteket.

A CRM rendszerek alapvetoen ligyfélszolgdlati, értékesitési €s marketing célokra lettek
kifejlesztve, de mdra mar egy stratégiai fontossagi dontés eldkészitési rendszerré valtak.
Felépitett adatbazisdt haszndlva jelentések és kimutatdsok készithetOk, az tigyfélérték
mérésével, megjelenitésével pedig jovobemutato stratégiai dontések meghozataldban segit.

A CRM rendszer tehat egyszerre:
- Kommunikéciés rendszer
- Operativ kapcsolati rendszer,
- Ertékesitési rendszer,
- Operativ informécié gytijtési rendszer,
- Tuddsmenedzsment rendszer
- Analitikus képességekkel felruhdzva.
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Kapcsolddik a vallalat egyéb alrendszereihez, példaul a vallalatirdnyitdsi vagy a marketing
informécids rendszerhez is, egyes elemei ezek részeként is értelmezhetdk.

Idedlis felépitését a marketing menedzsment kornyezet illetve a vallalati stratégiai célok
hatdrozzak meg egyedileg minden véllalkozds szdmadra.

21. Kutatdsi eredmények, példik: CRM rendszerek tuddsa a gyakorlatban

A Magyarorszagon forgalmazott tobb tucat véllalatiranyitdsi rendszer koziil néhany mar rendelkezik integralt
CRM modullal. Azonban e modulok nem egyensulytak, eltéré képességekkel rendelkeznek, legtobbjiik
statikus, vevokkel torténd interakcidt csak attételesen tdmogatja, hivaskozpont funkcié kevés esetben fordul
eld.

Az SAP rendszer Magyarorszagon a legismertebb és legtekintélyesebbnek tartott rendszere. CRM moduljai:
e Customer Engagement (Ugyfél megszerzés)

Marketing elemzések
Kampédny menedzsment
Telemarketing
E-marketing
Vezetés menedzsment
e Business Transaction (Uzleti tranzakcidk)
Ertékesitési elemzések
Szémla és Szerz6dés menedzsment
Esély/lehet6ség menedzsment
Telefonos értékesités (telesales)
Teriileti sales
E-drusitas (E-selling)
Internet drazds/dijszabds és konfiguricid
Rendelés felvétel
e  Order Fulfillment (Rendelés teljesités)

o Teljesiilés - elemzések

o Logisztikai menedzsment

o Hitel menedzsment

o Szamlazas
e Customer Service (Ugyfélszolglat, elemzések)
Ugyfélszolgdlati elemzések
Ugyfélgondozdsi és belsé tdmogatési rendszer
Szerzddés és installdcid-alapti menedzsment
Villalati intelligencia
Teriileti értékesitési szolgéltatas és jelentés

o E-szolgéltatidsok
A Scala VIR ,Marketing Adatbazis (CRM)” néven kindlja a Microsoft SCALA-val integralt termékét, mely a
kovetkez6 funkcidkat latja el:
e CRM értékesités (ez megfelel a korabbi vevé modulnak)

Levelez6 rendszerrel integralt vevokommunikaci6, World hasznalatdval
Ertékesitési folyamat menedzsment
Ugyféltorténet a teljes Scala adatbdzis attekintésével
Termék katalogus
Ertékesitési kvotdk menedzselése értékesitdkre lebontva
Ertékesitési teriiletek specidlis szabdlyainak nyilvéantartdsa
Ertékesités elorejelzése, egyéb riportok
Ertékesitési irodalom elérése elektronikusan, online és offline formaban
Versenytérs elemzés timogatdsa, szintén elektronikus kdnyvtarral
Informaci6 elosztas, integrélja az értékesités és vevoszolgdlat modult
e CRM Vevdszolgilat

o Szerviz események kezelése

o A vevdvel kapcsolatos teljes konyvelés attekintése

O O O O O

O O O O O O 0 O O O O O O

O O O O O OO OO 0 0o
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Automatikus hivéasirdnyitds €s sorolds

Cikkgyljtemény gyljtése

Szolgaltatasi szerzodés

Automatikus e-mail menedzsment és generalas

Az AXAPTA VIR rendszer ,,Partner kapcsolat” modulja 6t funkciét kindl CRM néven:
Vevéi adatbazis kezelést

O O O O

o

o Front office valamint back office kezelést

o Uzletkotbi informacié lekérdezést telefonon, interneten

o Az integrdlt adatkezelés révén a vevdi adatok mds funkciondlis teriiletek szdmara
hozzéaférését

o Osszekapcsoldst a vezetSi informéciés rendszerrel, jelentés készitést tobb, —akdr

szegmensenkénti bontdsban

A CRM integrilt rendszerének mindségi kiépitése érdekében jelentds koltségeket kell
vdllalnia a bevezetonek, melyek jelentésen meghaladjdk a licence dij egyszeri beruhdzasi
koltségét. Hibbard, Kumar, Stern (2001) kutatdsa alapjdn az eurépai CRM szoftverek
szakértoi koltségei az aldbbiak szerint alakulnak kiillonboz6 felhasznal6i méretek esetében:

20-50 50-200 201-nél tobb
felhasznalo felhasznalo felhasznalo
esetén a esetén a esetén a

koltségek koltségek koltségek

megoszldsa megoszldsa megoszldsa
Licence dij 22,65% 24,94% 36,17%
A konfiguracio kialakitdsa 20,59% 14,96% 8,51%
Kisérleti koltség 2,94% 8,73% 6,81%
Integracids koltség 8,82% 7,48% 8,51%
Adattar kialakitasa, adatkezelési 16,18% 13,97% 6,81%

modszerek atadasa

Menedzsment koltség 10,59% 8,98% 6,81%
Uzembe helyezési koltség 5,88% 5,99% 5,11%
Betanitas 12,35% 14,96% 21,28%
Osszes koltség 100,00% 100,00% 100,00%

22. tabldzat: CRM rendszerek bevezetési koltségardnyai (Hibbard-Kumar-Stern, 2001)

Lathat6an a méret novekedésével a licence dij €s a betanitds koltségei nOnek, az adatkezelési
és konfiguraciés koltségek csokkennek, mig egyéb koltségek ardnya vagy nem véltozik
szignifikdnsan, vagy véltozasa nem méretfiiggo.

3.5.4.1.3. Hivaskozpont, Kontaktus Kozpont, Vevoészolgdlati Kozpont, Vevoi
Interakcios Kozpont rendszerek

Hivaskozpont, Kontaktus Kozpont, VevOszolgalati Koézpont, Vevodi Interakcidos Kozpont

rendszerek (Call Center (CaC), Contact Center (CoC), Customer Assistance Center (CAC),
Customer Interaction Center (CIC) fejlesztések jellemzdek napjainkban.
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A Call Centerek fejlodése foleg a direkt marketing teriiletén haladt elore gyors 1é€ptekkel és
kialakultak az els6 CRM (Customer Relationship Management) programrendszerek, amelyek
nem csak a direkt marketing sordn felhivott iigyfél nevét és telefonszamat tartalmazta, hanem
kiillonbozé egyéb jellemzdt is, mint pl. lakcimét, csaladi koriilményeirdl és jovedelmi
helyzetérdl szol6 adatokat és végiil olyan iires mezot is, melyet a marketinges munkatars a
kapott vélaszok fiiggvényében toltott ki. Ez a tipikus kifelé irdnyulé (outbound) forgalom,
amikor a hivasok zome a hivaskdzpontbdl kifelé irdnyul.

A Mercedes —Bent 1999-ben elnyerte a ,,CallCenterWorld 99” dijat, a frissen kialakitott
eurdpai vevoszolgalati kozpontjanak mindsége elismeréséiil. Eurépa 10 kiemelt orszdgabol
érkezd hivasokat a nap 24 6rdjaban fogadjdk a hivo fél anyanyelvén, 320 szamitogéppel, 600
fos személyzettel, 50 milli6 vevdadat taroldsi képességgel, napi 10.000 hivds fogaddséra
alkalmasan. Kialakitottak egy csoportot CAC menedzserekbdl és vevOszolgilat egyéb
munkatéarsaib6l, melynek feladata a CAC rendszer folyamatos fejlesztése. (...,
Absatzwirtschaft, 2000)

Haunschild — Koch (2000) vizsgdlja a hivaskozpontok kihelyezési lehetdségeit, elonyként
allapitjdk meg az:
*  Alacsonyabb ligyviteli koltségeket,
*  Koltségesokkentési potencidl, mely rugalmas leépitést, fejlesztést enged meg, az
igények rovid tavu véltozdsa esetén is,
*  Kiils6 szolgéltaté 4ltal birtokolt know-how és képzett humdén erdforras
felhasznalas.
Gyengesége a kihelyezésnek, hogy csak attételes hatdst tud gyakorolni a vallalat a Call
Centeres munkatdrs attitidjére, a kozvetitett tartalmakra és min0ségre, igy a szervezeten
beliili hatalmi kapcsolatok csorbulnak, azaz:
* A szakértOi tudas nem a szervezeten beliil halmozddik fel,
* A kommunikéci6 feletti hatalom gyenge,
* Tobb szintli szervezési szabdly haszndlat, melyek konzisztencidja legritkdbb
esetben all fenn,
*  Folyamatos bizalmi kapcsolatot kell tudni fenntartani (Montgomery-Yip, 2000).

Az outbound a hivaskozpont dltal automatikusan kezdeményezett Kimendé hivas. A
hivaskozpont aktiv szerepet jatszik, azaz a munkatarsak direkt marketing feladatokat vagy
akar telefonos értékesitést is végeznek. Ilyenkor a rendszer eldre Osszedllitott lista alapjan
automatikusan tudja tarcsazni az egymadst kovetd iigyfeleket.

Az igazi attorést a digitdlis telefonia megjelenése hozta, ugyanis ez teszi lehetové, hogy
beérkez0 hivés esetén ne csak csorogjon a telefon, hanem ezzel egy idOben a telefontarsasig
telefonkozpontja kiilon vezérldcsatornan a hivé fél telefonszamat is kozli.

Ezt ismerték fel a nagy vevOkorrel rendelkezd cégek, mint pl. a csomagkiildé szolgalatok,
amelyek észre vették, hogy az a vevd, aki megelégedetten vette kézhez megrendelését, az
ismét jelentkezett vdsarldsi igényekkel. Kézenfekvd tehdt az a gondolat, hogy mindjart e
telefonszam alapjan lehessen kikeresni az erre a célra létesitett adatbazisbdl az ligyfél adatait.
A szerviz szolgdlat tipikusan befelé irdnyulé (inbound) forgalom, azaz a hivaskdzpont
fogadja a hivasokat.

Ezzel 1ényegében kialakult a ma szokasos hivaskozpont és technikdja.

Hivaskozpont (Call Center). A hivaskozpont olyan korszerii technikdval felszerelt

kommunikécids feladatokat ellatd szervezeti egység, amely lehetové teszi a professziondlis és
hatékony kapcsolattartast egy véllalat vevoivel, szallitdival és kiills6 munkatarsaival is. A
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hivaskozpontban dolgozé munkatarsak (agents) fogadjdk a beérkezd hivasokat (pl.
tigyfélszolgalat) vagy kezdeményeznek hivast (pl. telefonos marketingmunka esetén). Az
tigyfelek altal felvetett jellegzetes kérdéseknek megfeleléen kell kivalasztani a
hivaskdozpontos munkatarsakat is, emiatt itigynokként csak megfeleld tulajdonsdgokkal
rendelkez0 érettségizett, vagy muszaki vevoszolgélat esetén mérnok dolgozhat.

22. Kutatdsi eredmények, példdak: A call center alkalmazzdsok Magyarorszdgon

A call centereken keresztill nyujtott szolgaltatdsokrdl kérdezte Bokker (2002) magyarorszdg vezetd
nagyvallalatait. Az alkalmazas ardnyait a kovetkezd dbra mutatja be.

A call centerekben nytjtott szolgaltatasok

N

B | OArinformicick

B Szolgaltatdsok bemutatdsa

B Informaci6 az 1j szolgéltatdsokrol, termékekrdl

'4 O Ugyfélazonositdsi adatok médositdsa
B Aktudlis informdcidk
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B Informicidk a vallalatrél
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O Lekérdezési lehetdségek (pl. egyenleg)
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O Rendelés
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%
84. dbra: Call centerekben nyujtott szolgdltatdsok magyarorszdgi nagyvdllalatok korében (Bokker,
2002)

Beérkezo hivds esetén a telefonszam alapjan, még mieldtt megesorrenne a telefon, megnyilik
a hivaskozpont iigynok képernydjén az iigyfél adatmaszkja. Igy a hivdskdzpontos
munkatdrsnak nem kell megkérdeznie, ki van a vonal mésik végén, s6t adott esetben név
szerint tudja iidvozolni a hivo felet.

Ma ezt a szoftvert nem csak hivdskozpontokban alkalmazzak, hanem akér kis vallalatoknal is,
ahol nagyszdmu telefonhivdasokat kell lebonyolitani, azaz olyan cégeknél, amelyek nagy
vevokorrel és/vagy nagyszdmu beszdllitoval rendelkeznek. Az automatikus hivaselosztas
gondoskodik arrél, hogy a beérkez6 hivds a megfelel0 munkahelyre keriiljon, a kimend
hivasok esetén a tarcsdzast gombnyomadsra lehet elvégezni. Ezzel a technikdval atlagosan napi
20-30 percet lehet megtakaritani. Ezzel n6 a termelékenység. A szamitogépen megnyilé ablak
viszont kényszeriti a dolgoz6t a telefonhivas 1ényegének rogzitésére, igy kevesebb informacio
vész el, st a munkatars tavollétében mds dolgoz6 is értesiilhet az eddigi kapcsolatok
lényegérdl és megfeleloen reagdlhat

Egyre gyakrabban fogadjak a hivaskdzpontban a telefon mellett a mas csatornan beérkezo
informdciokat is (fax, e-mail, levél, WAP stb.). Ennek megfeleléen mar nem lehet
hivaskozpontrél besz€lni, hanem sokkal inkdbb Communication Centerrdl, Multimédia
Centerrol vagy iigyfél interakcios kozpontrol (Customer Interaction Center).
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Virtualis hivas kozpont (Virtual Call Center), olyan hivaskdzpont, amely egy nagy
hivaskozpontként, de egymastol tavol, akar nagy teriiletre szétszort munkahelyekkel miikodik.
A virtudlis hivaskozpont pl. mozgéssériilteknek is lehetové teszi, hogy részt vegyenek a
hivaskdzpontos munkdban, mert nem sziikséges, hogy bejarjanak a hivaskdozpontba, hanem a
lakasukon biztositjak a feltételeket a hivasok fogadasdra vagy kezdeményezésére. Ilyenkor
vagy kozvetlen modemes, vagy internetes Osszekottetést lehet létesiteni a kozponti
adatbdzissal, de lehet6ség van helyi adatbdzis (replikdcid) Iétesitésére is, amelyet
1dokozonként 6ssze lehet vetni a kozponti adatbazissal.

Replikacio. A kozponti adatbazisnak a mdsolata vagy sziikitett valtozata, amely a hivasok
fogadasét "offline" modon is lehetdvé teszi . Mivel a megvaltozott adatdllomany nem kertil
"online" modon a kozponti adatbdzisba, emiatt sziikséges bizonyos idOkozonként a két
adatbézis 0sszekapcsoldsa és az adatok kolcsonos frissitése.

Hivas utani munkafolyamat (Post Call Processing).
A hivas befejezése utan sokszor olyan munkat kell elvégezni, amellyel at lehet adni a hivas
Iényegét, a megoldandé feladatot a back office-nak.

A front office az els6 vonalban 1év6 irodét jelenti, ahova befutnak a beérkezd hivdsok. Az
eléfeldolgozott problémat a hivaskozpontos munkatars tovabbitja a back office-ba, ahol ennek
végleges feldolgozasa torténik.

Hattériroda (Back Office) A hattérirodaban tobbnyire olyan munkatarsak dolgoznak, akik
szintén hivaskozpontos munkatiarsak lehetnek. Ennek megfeleléen csicsidoben a
hattériroddnak egy részét atirdnyitjdk a front office-ba, ugyanakkor hivédsokat is fogad.
Csekélyebb forgalom esetén viszont a hivaskdzpont munkatarsainak egy része segit a felvett
tigyek elintézésében.

Munkafolyamat rendszer. (Workflow System) A workflow olyan szoftvereszkoz, amellyel a
vallalat dolgozodira, szervezeteire €s feladataira kiterjedd, munkafolyamatokat kezeld és
ellen6rz6 szamitogépes halozati alkalmazasok alakithatéak ki. Alkalmazdsdval az egyes
részfeladatok kozotti 1dOszakok lerovidithetoek, a holtidé eltinik. A workflow hasznalata
olyan feladatok esetében kiilonosen hatdsos, ahol egy folyamat tobb dontési és ellendrzési
fazison megy keresztiil.

Tarcsazé (Dialer). A tarcsazo atveszi a tarcsazasi funkciot és mentesiti a hivaskdzpontos
munkatarsat e miivelet elvégzése aldl.

* A Power-dialing olyan rendszer, amely automatikusan dolgozza fel a hivaslistat
ugy, hogy foglaltsdg esetén veszi a kovetkezd tételt, a sikertelen tételt viszont
lejjebb ismét beilleszti a listdba, de ez erdéforrds kezelése nélkiil torténik.

e A predictiv dialing esetén is a lista automatikus feldolgozdsa torténik, de
figyelembe lehet venni az Osszes rendelkezésre all6 erdforrdst, igy a fel nem
dogozott tételeknek egy részEt olyan ligynoknek lehet dtadni, aki mar ledolgozta a
feladatlistajat.

® Preview-dialing a lista kézi tton torténd feldolgozasat teszi lehetdvé, azaz maga az
ligynok valasztja ki a kovetkezd iigyfelet €s inditja el a tarcsdzast, amit a gép
helyette végez el.
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Felhasznaléi telefonilleszté program (Telephony Application Programming Interface, TAP.)
Illesztd program, melyen keresztiil felhasznal6i programok kommunikélhatnak telefonos
vonalakkal. Ezen keresztiil lehet a szamitégéppel tarcsazni, faxot kiilldeni vagy meglévo
telefondsszekottetést dtirdnyitani mds késziilékre. Emellett lehetséges a szamitogép alapu
tizenetrogzitd vezérlése is.

Ujabban felvetik a szamitogép-telefon integralt rendszerek bevezetését (Computer-
Telephone Integration, CTI), melyeknél a fogyaszt6 a hivéssal real-time kommunikaciot
folytathat az adatbazissal. (Shoemaker, 2001)

Valaszid6 (Response Time). Az az id0, ami a hivaskozpontban ahhoz sziikséges, hogy a
beérkezett, az ligyfél altal beinditott folyamatot teljesen le lehessen zarni.

A kovetkezo elérheté munkatars. (Next Available Agent ) A beérkezé hivast arra a
munkahelyre irdnyitja, amely els6ként all rendelkezésre. Amennyiben nincs varakozasi sor,
azt a munkatarsat vdlasztja ki, aki a leghosszabb ideje var beérkezo hivasra.

Otthon dolgozé munkatars.(Home Agent)

Olyan hivaskézpontos munkatdrs, aki a lakdsdn dolgozik. ElsOsorban kimend hivasokat
kezdeményez és dolgoz fel, de lehetdség van arra is, hogy a hivaskozpont telefonkdzpontja
atirdnyitsa a beérkez0 hivast a home agent lakdsaba. A feldolgozott hivasok anyagat ilyenkor
online vagy kozvetlen modemes Osszekottetésen keresztiil vagy internetes, illetve intranetes
kapcsolaton keresztiil juttatja el a kozponti adatbazisba, de arra is van lehetdség, hogy az
adatbdzisnak egy helyi replikdciéjan dolgozzon mellyel idészakonként frissiti a kdzponti
adatbazist.

Interaktiv gépi beszéd valaszadas. (Interactive Voice Response).

Amikor az tUgyfél hivja a hivaskozpont, akkor elOszor szamitogép altal generalt
beszédhanggal taldlkozik, amely lehetévé teszi a kiillonboz6 témadkra specializalt munkatarsak
eldvalasztdsat. Ennek klasszikus példdja a bankok altal nyujtott pénziigyi szolgaltatas. Az
egyik munkatérs ad felvildgositast hitelnyujtasi kondicidkrdl, a masik a folyészamla allasardl
stb. A gépi hang bemondja a vélasztési lehetdségeket, a hivo iigyfél telefonjan 1€vé megfeleld
szambillentyli lenyomdsaval tudja kivélasztani a kivant témat.

Valés ideji tranzakcié feldolgozas. (Online-transaction processing OLTP). Valos ideja
rendszerfrissitést tesz lehetdvé.

Ugynok (Agent). Az a call centeres munkatars, aki fogadja a beérkezd hivdsokat

Automatikus hivaselosztas (Automatic Call Distributor, ACD) hivassorolé szoftver
megjelenése lehetdvé tette nagyszami bejovo forgalom kezelését. Specidlis hardveren vagy
szerveren futd szoftvercsomag, amely automatikusan kivalasztja azt a munkahelyet, ahova a
beérkez0 hivast kapcsolni lehet . Az elosztis alapelve elsdsorban a beérkezd hivas
azonositdsdn, madsodsorban a kivalasztott munkahely foglaltsigdn alapszik. Egyben
statisztikat készit a beérkez6 hivasokrol.

Automatikus szamazonositas. Automatic Number Indentification ANI, A telefontarsasag
kozpontjabodl érkezd hivas mellett a kdzpont szolgdltatja a hivo fél telefonszamat is. Ezt a
TAPI interfész segitségével lehet azonositani és ennek alapjdn automatikusan a hivé félhez
hozzarendelt adathalmazt megnyitni.
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Hivasi statisztika (Blending). A kezdeményezett és beérkezett hivasok statisztikaja, amely az
egyes munkatdrsak teljesitményének mérésére is szolgalhat.

Szkript. A telefonos marketingben haszndlatos segédprogram. A szkript tartalmazza azt a
kérdéscsokrot, amit mindig azonos sorrendben kell feltenni a felhivott interjialanynak. A
valaszok is ennek megfeleléen azonos sorrendben keriilnek rogzitésre. Fejlettebb szkript
programok kérdésenként a lehetséges vdlaszlistit is megadjék, amelybdl a hivaskézpontos
munkatarsnak egérkattintdssal ki kell vilasztania az interjdalany altal megadott vélaszt. Ez a
modszer 1ényegesen gyorsitja az egy alannyal folytatott interjut. Sokkal fontosabb azonban az
a tény, hogy a vélaszok mindig azonos tipustak, ennek megfeleléen rekordba szervezhetdk,
ami lényegesen megkonnyiti a telefonos korkérdések kiértékelését.

3.5.4.1.3.1. CaC, CoC, CAC, CIC rendszerek alkalmazasi lehetoségei, teriiletei

A vallalatok legnagyobb értéke ma a kiépitett tigyfélkapcsolat. Tovabbi felméréseken alapul6
adat, hogy 1j iigyfelet szerezni nyolcszor-tizszer annyiba keriil, mint a jelenlegit megtartani. A
kérdés az, hogyan tehetiink vevéink kedvére, hogy ne partoljanak el téliink.

A nagyszamu uigyfélkort kiszolgalo cégeknél — a kozel azonos konkurens termékek miatt —
csak a kiszolgdldas mindsége tesz egyre inkdbb kiilonbséget. A modern ligyfélkezelés egyik
modja a hivaskdzpont bevezetése, amely kényelmes és korrekt kiszolgdlast biztosit az
tigyfeleknek és a cégnek egyardant. A cég adatbdzisival Osszekapcsolva az iigyfél
azonositasdra is képes. Az internettel Gsszekapcsolva a call center contact centerré alakul,
tovabb novelve a hatékonyséagot.

Ami a hivaskozpontok d4gazati megoszlasat illeti, kiilfoldon a rendszert elsdsorban a
kereskedelem és szolgdltatds, mig ndlunk féleg a tavkozlés és pénziigy teriiletén miikodo
véallalatok alkalmazzdk. S mig Amerikdban és Nyugat-Eurdpdban az 4llamigazgatds
elOszeretettel tartja a kapcsolatot iigyfeleivel ebben a rendszerben, Magyarorszdgon e
szféraban egyaltalin nem jelenik meg. Az igazi attorést azonban csak CRM rendszerekkel
egylitt hozhatjdk meg szamunkra.

3.5.4.1.3.2. A hivaskozpontok jovéje

Egy szolgéltatd vdllalat iigyfélforgalmanak nagy részét az tligyfelek szamlaval kapcsolatos
problémadja jelenti, melyet ma mar telefonon is el lehet (el kellene tudni) intézni, ezzel
mentesiil az iigyfél az tigyfélszolgalati iroda felkeresésétol.

Szamlaproblémdt azonban nem csak telefonon, hanem levélben, faxon vagy akdr e-mailben
vagy SMS-sel is lehet tovabbitani az tigyfélszolgalati iroddba. A probléma megolddsa viszont
tobbnyire teljesen azonos folyamaton keresztiil valosul meg. Kézenfekvd tehdt az a gondolat,
hogy akkor a call centerben ne csak telefonhivasokat fogadjunk, hanem minden mds, a fent
emlitett csatorndn érkezd informdciot is. Ennek az az eldnye, hogy az azonos jellegli
problémdk megoldasa egy helyen torténik, de arra is van lehetdség, hogy a hivaskoézpontos
munkatérsak leterheltsége aranylag folyamatos legyen.

E mellett bevonult a hiviaskozpontba a multimédids technika. Most méir nem csak
hivaskozpontrél lehet beszélni. Olyan kifejezéseket haszndlhatunk az djabb call center
technoldgiai megolddsok bemutatdsara, mint communication center, interaktiv customer
care center vagy akar multimédias interaction center.
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Az e-business, azaz az internetes kereskedelem ugyancsak igényli a hivaskdzpontos technikat,
ugyanis nem elegendd egyszerlien az arut az interneten felkindlni és a megrendeléseket
felvenni €s kielégiteni, ugyanis mindig akad olyan iigyfél, aki mégsem taldlja a keresett cikket
a katalogusban vagy olyan, aki modositani szeretné megrendelését.

Ebben az esetben sziikséges, hogy telefonon is elérhetd legyen az internet druhdaznak egy
munkatérsa, aki segit az eligazoddsban. Erre olyan bongészd programokat fejlesztettek ki,
amely az tgynevezett cobrowsing-et, azaz a parhuzamos bongészést teszi lehetové. Az ligyfél
ilyenkor kitolt egy olyan visszahivasi kérvényt, amelyben kéri, hogy az internet aruhaz
munkatdrsa hivja vissza az iigyfelet (ez vagy ISDN-vonalat vagy mobil késziiléket igényel,
hisz a fenndll internetes kapcsolat mellett telefonos kapcsolatot is sziikséges 1étesiteni, mert
csak ugy lehet szinkronizdlni az iigyfél és az internet d&ruhdz munkatarsanak weboldalat). Az
tigyfél tehat ugyanarra a weboldalra 1€p, mint ahol most a munkatdrs van, aki atveszi az
irdnyitast és vezérelheti a tovabbi 1€péseket. (Nem tudunk még olyan magyar internetes
aruhdzrol, ahol ezt a technikdt alkalmaznanak, de biztosra vehetd, hogy nemsokéra itthon is
lehet majd taldlkozni ezzel a technikaval).

Emellett az internetes aruhdznak panaszirodat és szervizt is iizemeltetnie kell, erre is
kival6éan alkalmas a hivaskozpontos technika.

3.5.4.2. STRATEGIAI MARKETING TERVEZO ES TELJESITMENY ELLENORZO RENDSZER
(MTTR)

Az atfogd elsOsorban stratégiai marketing tervezés kiilonb6z0 szintjei (stratégiai, taktikai,
operativ) feladatainak listdzasat, rendszerbe szervezését, mutatészamokkd leképzését, az
eredmények nyomon kovetését valdsitja meg az MTTR rendszer.

A Balanced ScoreCard tipusi marketing teriiletre vonatkozé véllalati célhierarchia lebontasa,
paraméterezése, a stratégiai teljesitmények ellenOrzése zajlik a marketing tervezd és
teljesitmény ellendrz6 rendszerben.

A teljesitménymérés helyét tekintve szerzok értelmezik a véllalaton kiviili (ipardgi hatds), és
beliili tényezdket (Sajtos 2004, Gross 1981, Bucklin 1978), melyek hatdssal vannak a
marketinghatékonysagra.
A kiilonbdz6 mutatészdmok kozotti kapcsolat kezelésének hdrom 1ényegesebb szempontja
(Sajtos 2004):

*  a mutatoszamok mértékegysége és jellemzdi,

* az iddeltolddas (time lag) az inputok €s az outputok kozott,

*  valamint az 4tvélt4si ardny (trade-off) a mutatészdmok kozott.

A vallalati marketing eredmény vagy teljesitmény mérés modelljének tényezdi, melyet harom
fogalom koré épitenek fel (Beracs, Sajtos 2004)a kovetkezo:
*  Marketing eredményesség tényezdi
= Villalti stratégiai célok
» Marketing stratégiai cél
= Teljesitmény standard
=  Mérési orienticid
* Viszonyitési pont
*  Marketing hatékonysag
» Marketing eszkdzok
e Szovetség alapu
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¢ Elosztési csatorna alapu
e Vevo alapu
e Belsd eszkozok

=  Marketing képességek
e Kiviilrdl befelé irdnyul6 képességek
e Beliilrdl kifelé irdnyul6 képességek
o Atkotd képességek
e Halozati képességek

*  Kiilonbdz6é mutatdszamok

» Tarsadalmi

* Piaci

=  Pénziigyi

= Alkalmazotti

» Fogyaszt6i

A fenti modell tobb ponton megkérddjelezhetd. A marketing teljesitmény mérés mutatéi nem
a véllalati tervezés mindségébdl szarmaztathatdak, hanem a marketing teljesitmény fogyasztoi
értékelésén keresztiil. Nem kiilonbozteti meg a kemény (objektiv) és a puha (szubjektiv
mutatdkat, melyekrdl pedig dolgozatukban més helyeken beszélnek. Nehezen értelmezhetd a
tarsadalmi mutatészdmok rendszere, nem egyértelmii milyen forrasbol, kik altal mindsitve
lehet ezekhez hozzdjuttatni a vallalati felsd vezetést. Nem tisztdzott tovabba mit érthetiink
vallalati teljesitmény mérés esetén a kiviilrdl befelé irdnyul6 képességeken, mint teljesitmény
tényezokon, stb.

Véleményem szerint a gyakorlati alkalmazas szdmara is felajdnlhat6 lehetséges mutatoszdmok
két £6 és négy alcsoportjat nevezhetjiikk meg:
*  Szubjektiv (puha) mutaték
= Kiilsd észlelési mutatok, melyek a vevok, illetve egyéb piaci szereplok a vallalati
teljesitmény értékelésében segitenek

e Vevoelégedettség mutatok
e Beszillit6i értékelések
e Konkurencia teljesitmény mutatok
e Stb.

= Belso észlelési mutatok a dolgozok szubjektiv értékitéletét fejezik ki a véllalati

teljesitményrol
e Biidzséfelhaszndlds hatékonysdga
¢ Menedzsment hatékonysdga
¢ Informaécio ellatottsagi mutatd
*  Objektiv (kemény) mutatok

= Villalti eredmény mutatok
e FErtékesités véltozasa
e [efedettségi mutatok
e Marketing hatékonysdga mutat6
e Stb.

* Piaci mutaték
® Piacpotencial
¢ Piacméret
® Piacrészesedés
¢ Fogyaszt6i életmdd csoportok mutatoi, stb.
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A mutatészamok periodikus tervezési, értékelési és ellendrzési ciklusaival elérhetd a véllalat
marketing kultirdjanak 4talakitdsa, a fontossidgok a rendszer 4ltal kozvetitett értékek
iranyaban eltéritése. Ez egyuttal veszélyforrds is, hiszen az adminisztrativ mutatészdmok
szerinti teljesités nem egyenld a teljes gondossaggal, érzékenységgel eljarassal.
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4. MELLEKLETEK

4.1.

KERDOIVE

Kérdoiv

megyekdd:
SSZ:

SZUROKERDESEK TELEFONON:

KIS ES KOZEPVALLALKOZASOK KOREBEN VEGZETT VIR KUTATAS

J6 napot kivanok, a Miskolci Egyetem Gazdasdgtudomanyi Kararél telefondlok, 2 percben szeretnék néhany
kérdést feltenni egy kutatds megalapozdsihoz.

1.

Rendelkeznek-e vallalatirdnyitasi rendszer szoftverrel? (1: igen, 2:nem) (nem:goto5)

2. Haigen, Mi @ NEVET ...o.uiuitit ittt e
3. Kb. hiany szamitégépen hasznaljdk a VIR szoftvert? (db felhasznald)

4.
5

. Szeretnénk Ondket is bevonni a Miskolci Egyetem Marketing Intézet Kommunikacis és Stratégiai

Teljesen elégedettek-e vele? (I/N) (I: kdszonjiik!)

Tanszéke altal koordinalt kutatdsba. Fogadjdk-e a kérdezdbiztost egy kb.25 perces interjira? (I/N)
(Ha nem: koszonjiik!)

e o

Az els6 szdmu vezet (ligyvezetd) szdmdra mikor alkalmas a taldlkoz6? Mely idépontokban van itthon a
kozeljovdben?

Kivel lesz a taldlkozd (N€V): ... L DEOSZEAS: Lot
Taldlkozo helye: ........coooiiiiiiiiii

G g MV i e
(63111 1= S
NS 00) 1 2 1 11 L S
1o 111 1| S
KOVel DSzt o
A 1100 U
Tényleges talalkozadsi idOPONL: ........oevuiieiiiiii i
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megyekod:
SSZ:

I. IDEALIS VIR RENDSZEREK, A RENDSZEREK ISMERETE ES IMAGE-EVEL KAPCSOLATOS KERDESEK KOVETKEZNEK !

1.  Mely vallalati problémdak megolddsaban varndnak egy VIR-t6l segitséget? Emlitsen harmat!
L
e
B

2. Nevezzen meg 3 On 4ltal ismert véllalatirdnyitdsi rendszert (VIR-t) (k6d:utdlag) |:|:|:|
L 2 B

3. Hany éve rendelkeznek vallalatiranyitasi rendszerrel? (0: nincs, .... év) (Ha 0 goto 7.) I:I

4. Szbba johet a VIR-iik cseréje? (1: igen, 2: nem) |:|

5. Mit hidnyolnak beldle, illetve miben lehetne jobb jelenlegi VIR rendszeriik? Emlitsen hdrmat! I:l:D
PPN
e e
PPt

6. Gytjtenek, rendszereznek, elemeznek-e szdmitogépes program (marketing informéciés rendszer, MkIR) D

segitségével marketing informacidkat? (1: igen, 2: nem)

7. Szoktak-e rendszeresen valamilyen elére meghatarozott formdban informaciét (akar személyes info-t) I:l

rogziteni a partnerekrél? (1: igen, 2: nem)

8. Mit vérna el egy marketing informdcids rendszert6l? Emlitsen hdrom elvardst! I:l:l:l
PPN
e e e
B

II. INFORMACIOS TECHNOLOGIA ES RENDSZEREK KERDESEK !

9.

10.
11.
12.

Hozzavetdleg hany szamitdégép tizemel cégiiknél?(db)
Van-e a cégiiknél bels6 halozat? (1: igen, 2:nem)

Miikodik-e online adatcsere Onok és vevoik kozott? (1: igen, 2:nem)

A Kl1-es listabdl mely IT eszkozoket hasznaljak rendszeresen? (1: i, 2:n)

III. KONYVELESI PROGRAM ES VIR A CEGUKNEL TEMAKOR KERDESEI!
13. Jelenleg a konyvelés a cégen beliil torténik? (1: igen, 2:nem) (Ha n goto 16)

14. Melyik konyvelési programot és annak hdnyas verziéjat haszndljak? (kéd: utélag)

15. A konyvelési programuk modulja-e egy VIR programcsomagnak, vagy 6ndllé progr? (része:1, nem r:2)

16. A felsoroltak koziil az Onok cégének melyik megoldas a legmegfelelébb? K2

IV. ELVART VIR TERMEK TULAJDONSAGOK TEMAKOR KERDESEI!
17. A felsoroltak koziil melyek olyan fontosak az Onok szdmdra egy VIR-ben, hogy a kozeljovdben pénzt is

dldozndnak rd? (osztilyozza 1-5-ig) K3
NN IHNNNNNNNNNNNNNN

=

18. A felsoroltak koziil mely VIR modulok haszndlataért lennének hajlanddk fizetni? (1: igen, 2:nem) K4

|||z|«|4|s|a|7|x|q|x|x|||1|n|m|

V. ARKUTATAS (VAN WESTENDORP MODSZEREVEL): MOST NEGY ARAT FOGOK ONTOL KERNI, MELYEK VIR

VASARLASA ESETEN MEGMUTATJAK, HOGY MILYEN HATAROK KOZT GONDOLKODNAK EGY VIR BERUHAZASROL.

19. Melyik az a tdl alacsony VIR ar, melynél azt gondolnd hogy a VIR mindsége megkérddjelezheto, |:|
ezért nem vennék meg? (mFt)
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20. Mely 4rndl gondolndk, hogy az Onoknek megfelel6 VIR megvasarldsaval j6 iizletet csindlnak? (mFt) |:|

21. Mely arnél gondolndk, hogy a VIR kezd olyan draga lenni, hogy el kell gondolkodni rajta, I:l
megvegyék-e? (mFt)

22. Mely 4rndl gondolndk, hogy a VIR tdlzottan driga, és ezért biztosan nem vasdrolndk meg? (mFt) |:|

VI. OPTIMALIS VIR TERMEK TEMAKOR KERDESEI!
23. Segitséget jelentene-e az Onok szamadra, ha a VIR bevezetése kapcsan a tandcsad6 javaslatot tenne |:|
folyamataik, szervezetiik racionalizdlasara? (1: igen, 2:nem)

24. Véleménye szerint, minimum hdny nap oktatdsra lenne sziiksége cégének egy VIR megism.? (nap) |:|

25. Kérem olvassa el a K5-es leirast, majd rakja sorba a kértydkat. El6szor a legfontosabb tényezd megfeleld
értékeit viseld kartydkat valassza ki, rangsorolja, és igy tovabb! Conjoint

HENNENNNNNNNENNNN
VII. SZERVEZET, BESZERZESI DONTES TEMAKOR KERDESEI!
26. A felsorolt vezetSk megtaldlhaték 6noknél? (1:igen,2mem)K6/a [ [ | [ ' [ [ [ [ ["]"]

27. Kihoznd meg egy VIR beszerzésérdl a végsé dontést? (1-11-ig a dontéshozé sorszdma) K6/a

28. Ha VIR-t akarndnak venni a dontéshoz6 kikre milyen mértékben | ‘ | ) | ‘ | ' | i | ) | 7 | ' | ) | ' | ) |
tdmaszkodna a dontésben? Osztdlyozzon 1-5-ig! (1-5) K6/a és K/6/b

29. Honnan szerezne be info-t egy VIR vasarlasaelétt? (1-5)K7 | [ [ [ [ [T 11 ["1"]"7]

VIII. ALKALMAZOTT MARKETING MENEDZSMENT MEGOLDASOK TEMAKOR KERDESEI!
30. A K8 lapon bemutatott marketing stilusok mennyire jellemzék Onokre? (osztalyozza 1-5-ig)
(kapcsolati térkép korreldcidé analizissel) (171 171 ]

31. Mennyire jellemzdek az Onok gyakorlatdban a felsoroltak! K9

IX. CEGADATOK:
32. A KIO0 lista tevékenységei koziil melyik a legjellemzébb Onokre? (1-3) K10

33. Melyik a felsoroltak koziil a legjellemzébb piacuk? (1-4) K11

34. A felsoroltak koziil hol értékesitik a legtobb gyartmanyt/szolgaltatast? (1-3) K12

35. Hany vevdvel allnak kapcsolatban? (1-3) K13

36. Milyen gyartasuk/ szolgaltatdsuk irdnyultsaga? (1-3) K14

37. Ha gyartasban is dolgoznak, els6sorban melyik ipardgban a felsoroltak koziil? (1-4) K15
38. Hanyan dolgoznak az Onok cégénél? (f6)

| 0ooooo

39. Hanyan dolgoznak ebbdl fizikai dllomdnyban? (f6)
40. Mekkora volt illetve lesz cégiik drbevétele 2001-t81 2005-ig? (mFt/év) |
41. Hény %-a van cégiiknek kiilfoldi tulajdonban? (%) [ ]

42. Ha vannak kiilfoldi tulajdonosaik, milyen nemzetiségliek, illetve hdny %-os a tulajdonrésziik?
) 2 (1: angol, 2:német, 3: francia, 4: egyéb)

43. Haszndlnak-e cégiikon beliili kommunikdcidra a magyaron kiviil mas nyelvet? (1: igen, 2:nem)
Melyik a legfontosabb idegen nyelv?:............c..c.covient, (1: angol, 2:német, 3: francia, 4: egyéb)

44. A kutatast szponzordl6 cég megkeresheti onoket egy VIR tdjékoztatéval? (1: igen, 2:nem) I:l

KAt S DEOSZEAS: ot

E-MAIl: oo R TS (=) (0) 1 L

Koszonjiik a valaszokat!
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Conjoint kartyak

Card 1

Indulé kiépités: 5 szamitogépes Kiépités
Sziikséges indulé modulok: Alap kiépités
Finanszirozas: 50%-os tamogatas mellett
Szoftverkdvetés: Nem sziikséges

Az 6sszes modul dra: 5600 eFt

Card 2

Indulé kiépités: 5 szamitogépes Kiépités
Sziikséges indulé modulok: Teljes kiépités
Finanszirozas: Utemezett fizetéssel (leasing,stb.)
Szoftverkovetés: 1 év szoftverkovetés

Az 6sszes modul ara: 800 eFt

Card 3

Indulé kiépités: 15 szamitogépes kiépités

Sziikséges indulé modulok: Kozepes Kkiépités

Finanszirozas: 50 %-os tamogatas mellett
Szoftverkovetés: Nem sziikséges
Az 6sszes modul dra: 800 eF't

Card 4

Indulé kiépités: 5 szamitogépes kiépités
Sziikséges indulé modulok: Teljes kiépités
Finanszirozas: 50 %-os tamogatas mellett
Szoftverkovetés: 2 év szoftverkovetés

Az 6sszes modul dra: 800 eFt

Card 5

Indulé kiépités: 15 szamitégépes Kkiépités
Sziikséges indulé modulok: Teljes kiépités
Finanszirozas: Csak sajat forrasbol
Szoftverkdvetés: Nem sziikséges

Az 6sszes modul ara: 2400 eFt

Card 6

Indulé kiépités: 15 szamitégépes Kkiépités
Sziikséges indulé modulok: Alap Kiépités
Finanszirozas: Utemezett fizetéssel (leasing,stb.)
Szoftverkovetés: 2 év szoftverkovetés

Az 6sszes modul ara: 5600 eFt

Card 7

Indulé kiépités: 10 szamitégépes Kkiépités
Sziikséges indulé modulok: Teljes kiépités
Finanszirozas: Csak sajat forrasbal
Szoftverkdvetés: Nem sziikséges

Az 6sszes modul dra: 5600 eFt

Card 8

Indulé kiépités: 5 szamitogépes Kiépités
Sziikséges indulé modulok: Kozepes Kiépités
Finanszirozas: Csak sajat forrasbal
Szoftverkovetés: 2 év szoftverkovetés

Az 6sszes modul dra: 2400 eF't

Card 9

Indulé kiépités: 10 szamitoégépes kiépités
Sziikséges indulé modulok: Alap Kiépités
Finanszirozas: 50 %-os tamogatas mellett
Szoftverkovetés: 1 év szoftverkovetés

Az 6sszes modul ara: 2400 eFt

Card 10

Indulé kiépités: 10 szamitoégépes kiépités
Sziikséges indulé modulok: Alap Kiépités
Finanszirozas: Csak sajat forrasbal
Szoftverkovetés: 2 év szoftverkovetés
Az 6sszes modul ara: 800 eF't

Card 11

Indulé kiépités: 5 szamitogépes Kiépités
Sziikséges indulé modulok: Alap Kiépités
Finanszirozas: Csak sajat forrasbol
Szoftverkdvetés: Nem sziikséges

Az 6sszes modul ara: 800 eFt

Card 12

Indulé kiépités: 5 szamitogépes Kiépités
Sziikséges indulé modulok: Alap Kiépités
Finanszirozas: Csak sajat forrasbol
Szoftverkdvetés Nem sziikséges

Az 6sszes modul ara: 800 eFt
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Card 13

Indulé kiépités: 5 szamitogépes kiépités
Sziikséges indul6 modulok: Kozepes kiépités
Finanszirozas: Csak sajat forrasbol
Szoftverkovetés: 1 év szoftverkovetés

Az 6sszes modul dra: 5600 eFt

Card 14

Indulé kiépités: 5 szamitogépes kiépités
Sziikséges indulé modulok: Alap Kiépités
Finanszirozas: Utemezett fizetéssel (leasing,stb.)
Szoftverkovetés: Nem sziikséges

Az 6sszes modul ara: 2400 eFt

Card 15

Indulé kiépités: 10 szamitégépes Kkiépités
Sziikséges indulé modulok: Kozepes Kkiépités
Finanszirozds: Utemezett fizetéssel
Szoftverkdvetés: Nem sziikséges

Az 6sszes modul dra: 800 eFt

Card 16

Indulé kiépités: 15 szamitégépes Kkiépités
Sziikséges indulé modulok: Alap kiépités
Finanszirozas: Csak sajat forrasbol
Szoftverkdvetés: 1 év szoftverkovetés
Az 6sszes modul dra: 800 eF't
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4.2. KIS ES KOZEPVALLALKOZASOK KOREBEN VEGZETT VIR KUTATAS
KARTYAFUZETE

Kartyafiizet

K1:

A listabdl mely informécié technoldgia (IT) eszkozoket haszndljdk rendszeresen?

Szamitégépet adminisztracios teriileten

Vonalkddos leolvasast barmely teriileten

E-mail-t

Az internetet

Intranetet a cégen/cégcsoporton beliili belsé szamitégépes haldzatot
Telefon konferencidkat

Video konferencidkat

Adatbazisokat hasznalunk

PR E DD =

K2:

A felsoroltak koziil az Onok cégének melyik megoldas a legmegfelelbb?

p—

Nincs és nem lesz sziikségiink vallalatirdnyitasi rendszerre (VIR)

On4ll6 konyveldprogram + ettdl fiiggetlen VIR

3. Ondllé konyveldprogram + VIR de a VIR korldtozottan ad 4t adatokat a
konyvelésnek

4. Konyvelési programot is tartalmaz6 integréalt VIR

N
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K3.

Melyek olyan fontosak a felsoroltak koziil az Onok Szamara egy VIR-ben, hogy a
kozeljovoben pénzt is aldoznanak ra? (osztalyozza 1-5-ig)

Nem fontos .......cceeeeeevveeeeeiiieeeennen, 1
Kevéssé fontos.......cccceeevveeeeennennnn. 2
Atlagosan fontos............cccocveeun... 3
Fontos ......coeveveciieeeeieeeeeeee e, 4
Nagyon fontos ........cccceeevevveerveeennee. 5

HUMAN EROFORRAS

1. Személyzeti nyilvantartas

2. Dolgoz6i benntartdzkodas, tdvollét nyilvantartdsa

3. Vonalkédos blokkolds dolgoz6i benntartézkodéasrol

4. Bérszamfejtés/bérkoltségek és terhei szamitdsa
PENZUGY

5. Varhat6 pénzforgalom, cash-flow elemzés

6. A vallalat egységeinek pénziigyi teljesitmény elemzése
SZAMVITEL

7. Folyészamla és fokonyvi konyvelés

8. Vevok, szallitok, szamldk nyilvantartasa

9. Szamla készitése

10. Héazipénztar aktudlis dllasdnak figyelése

11. Targyi eszko6zok nyilvantartdsa, amortizacio elszamoldsa

12. Kotelezettségek nyilvantartdsa

13. Koltség-, mérleg- és eredménykimutatas készités

14. AFA nyilvantartas
BESZERZES

15. Beszerzési rendelések elektronikus elkészitése

16. Belso részlegek kozotti elektronikus rendelésfeladas
KESZLETNYILVANTARTAS

17. Raktarkészletrdl naprakész informéaciok lekérése, leltar timogatasa

18. Készletmozgasok nyomon kovetése
TERMELESIRANYITAS

19. Termeléstervezés €s kapacitastervezés

20. Termelés iddbeni allasdnak kovetése

21. Termelési koltségek kovetése

22. Vonalkédos dolgozai blokkolds az egyes technoldgiai miiveletekre
ARAJANLAT

23. Arajanlat készités és levelezés timogatdsa
TECHNOLOGIA

24. Technol6gidk kidolgozasdnak tdimogatasa

25. Anyagsziikséglet szdmitas
MINOSEGBIZTOSITAS

26. MEO méroeszkoz nyilvéntartas

27. Nem megfeleldségek kezelése

28. MinOségfolyamatok és dokumentumok szoftveres tdroldsa
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29. Villalati dokumentumok verzié kovetése
CRM (Vevomenedzsment)
30. Megrendelés kezelés
31. Nagy mennyiségli és mindségli vevoi adatok nyilvantartasa
32. Vevokkel val6 személyre szabott foglalkozds timogatasa
ERTEKESITES
33. Forgalmi adatok lekérdezése tetszdleges idOszakra, arura, vevore, szallitora
34. Arbevétel, profit szamitds vevonként
PROJEKTIRANYITAS
35. Projekt tervezés, ellendrzés
CONTROLLING
36. Pénziigyi, szamviteli controlling
VEZETOI INFORMACIOS RENDSZER
37. Adatbdnyészat, jelentéskészités, kimutatasok, tdblazatok, grafikonok készitése
38. Vallalati folyamatok attekintésének lehetdsége
39. Az iizletet sikerét befolyasol6 tényezdk, Osszefiiggések feltarasa
EGYEBEK
40. Az adatok egyszeri rogzitése
41. Rugalmas paraméterezhetdség, cégre szabhatosag
42. Gyors és rugalmas bdvitési lehetdség
43. Az adatok megbizhat6é védelme/Védelem a bizalmas informaciéknak
44. Kompatibilitds MS Excel-lel
45. Devizanemek kezelése
46. Tobb nyelven hasznédlhatésig
47. Iratok gyors visszakeresése/Dokumentumok elektronikus téroldsa (Iktatd
rendszer)
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K4.

A felsoroltak koziil mely VIR modulok hasznalataért lennének hajlandok fizetni?

1. PENZUGY

2. SZAMVITEL

3. HUMAN EROFORRAS

4. ERTEKESITES

5. BESZERZES

6. KESZLETGAZDALKODAS

7. ESZKOZGAZDALKODAS

8. ARAJANLAT KESZITO

9. TECHNOLOGIA KESZITO

10. MINOSEGBIZTOSITASI

11. CRM (VevOmenedzsment)

12. PROJEKTIRANYITAS

13. TERMELESIRANYITAS

14. CONTROLLING

15. VEZETOI INFORMACIOS RENDSZER
16. EGYEBEK (adatvédelem, excel kapcsolat, stb.)

Ké6/a:

A felsorolt vezetok megtaldlhatok 6noknél?...

AR SRR o e

ligyvezetd/igazgatd
pénziigyi-szamviteli-controlling vezeto,
kereskedelmi vezeto,

mindségbiztositdsi vezeto,

fejlesztésekért felelos vezetd

marketing vezeto,

termelési/szolgaltatasi vezeto,

informatikai vezeto,
karbantartasi-fenntartasi-iizemeltetési vezeto,

10. human er6forras vezetd
11. beszerzési vezetd

Ké6/b:

Egyéltalan nem jellemzg ................ 1
Kevéssé jellemz0.......ccccceeevveeennenn. 2
Fele-fele aranyban jellemz0 ........... 3
Jellemz0.....coceevveriiiiiiiiciceene 4
Nagyon jellemz0 .........ccccveeeuvennneee. 5
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KS:

Kérem rakja sorba a kartyakat. El6szor a legfontosabb tényezé Onnek legmegfelelGbb
értékeit viselo kartyakat valassza Ki, rangsorolja, és igy tovabb!

Tényezok:

Indulé kiépités:
e 5 szamitogépes felhasznaloi helyes indul6 kiépités
¢ 10 szamitégépes felhaszndldi helyes indul6 kiépités
e 15 szamitégépes felhaszndloi helyes indul6 kiépités

Sziikséges indulé modulok:

e Alap kiépités: Pénziigy, szamvitel modulok

e Kozepes kiépités: Alap kiépités + CRM (VevOmenedzsment), Ertékesités,
Arajénlat készités, Technoldgia készités, Beszerzés, Készletgazdilkodas,
Eszkozgazdalkodas, MinOségbiztositdsi modulok)

e Teljes kiépités: Kozepes kiépités + Projektirdnyitds, Termelésiranyitas,
Controlling, Humén er6forrds, Vezet6éi Informécidés rendszer, Extrdk
(adatvédelem, excel kapcsolat, stb.)

Finanszirozas:
e (sak sajat forrasbol
e Utemezett fizetéssel (részletfizetés, hitel, stb.)
®  50%-o0s timogatds mellett

Szoftverkovetés:
e Nem sziikséges
e 1 év szoftverkovetés
e 2 ¢év szoftverkovetés

Az 0sszes modul ara:

e 800 eFt
e 2400 eFt
e 5600 eFt
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K7:

Honnan szerezne be informaciét egy VIR vasarldsa el6tt?
Osztdlyozzon az alabbi skadla segitségével 1-5-ig.

Konferencidkon
Kamaratol
Tanacsadoktol

VIR-ek cégképviseloitol
Interneten
Szérdanyagokbol
Szaklapokbdl
Hetilapokbdl

Mis hasonl6 cégektdl, akiknek mar van VIR-je
Vevoinktol
Beszallit6inktol
Kiallitasokon, vasarokon

Innen nem..........oooovvvveeiiiiiiniiiiiieeec e, 1
Kevéssé valOSzint .........cooveuvvveeeeeeeeeeiinnnns 2
Kozepes esélye van ........ccocceeeeveeeinieennnen. 3
ValOSZiNU.......coovevvireeiiiiieiieieeeeeee e 4
Innen biztosan .........cccceeeeeeeiiiiiiieeeeeeeeennns 5

A bemutatott marketing stilusok mennyire jellemzék Onokre? (osztdlyozza 1-5-ig)

Tranzakciés marketing (Eladds orientdlt, egyszeri, tobbnyire nem ismétlodo
kereskedelmi tipusu iigyletekkel, mélyebb személyes kapcsolat kiépitése nélkiil,
aktiv kommunikaciéval kisérve.)

Adatbazis marketing (az adatbazis technoldgiat hasznal, folyamatosan
bombdzza a felismert, potencidlis fogyasztét informacidval, a kapcsolatok nem
személyre szabottak, hatékonysaga a nagy szdmok torvényén alapul.)
E-marketing (Az internetet és mads interaktiv IT-t haszndlva elddllitja a
kapcsolatot és 0Osszekoti a technoldgia segitségével a céget az azonositott
fogyasztoval, ,,realtime” interakciot tesz lehetové.)

Kapcsolati marketing (Kozvetlen, személyes, tartés kapcsolatot hoz 1étre az
egylittmiikodd vallaltok, partnerek kozott. Ezen kapcsolatok kolcsondsen
hasznosak, bizalmon, elkotelezettségen alapulnak.)

Halozati marketing (Osszefogés més cégekkel beszerzési, gyartdsi, beszallitasi,
stb. Elonyok elérése érdekében, tobbnyire szerzddés keretében, vagy
cégcsoporton beliil)

Egyéltalan nem jellemzg ................ 1
Kevéssé jellemz0.......ccccceeeveeeennenn. 2
Valamennyire jellemzo .................. 3
Jellemz0.....cocveevveriiiiiiiiciceee 4
Nagyon jellemz0 .........ccccveeeuvennneee. 5
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S:
Nagyon jellemzd
vallalatunkra

4.
Jellemzd vallalatunkra

3:
Kozepesen jellemzd
véllalatunkra

2:
Kevésbé jellemzd
vallalatunkra

1:
Legkevésbé jellemzo
véllalatunkra
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A vevOkr6l megszerezhetd
informacié fontos Ondknek

Vevodkkel személyes,
bizalmon alapul6
egyiittmikodés jellemzd

13.

A marketing tevékenység
fejlesztése a siker feltétele

A tart6s, cégek kozotti
szerzOdéses kapcsolat
jellemzd

14.

Az értékesitési aktivitas
novelése a siker feltétele

A vevl egyedi igényének
maradéktalan kiszolgdldsa
fontos

15.

Mindséget biztositd rend-
szerek fejlesztése a siker
feltétele (ISO, TQM, stb.)

A vevdi hiiség kialakitasa,
fenntartasa fontos

16.

Kapcsolatépités a siker
feltétele

A vevd teljes
problémdjinak
megolddsara torekednek,
még ha sok teriiletet érint is

17.

Szoros egyiittmiikdés
(kooperacié) mas cégekkel
a siker feltétele

Tudjak, hogy a vevdik hol,
mikor és hogyan haszno-
sitjak termékiiket/szolg.

18.

Halézathoz tartozas
(beszerzési, értékesitési,
gyértasi, fejlesztési ) a siker
feltétele

A termék/szolgaltatas
folyamatos kiemelkedd
mindsége a siker feltétele

19.

High-tech gyartds/szolgal-
tatds technoldgia alkalma-
zdsa a siker feltétele

A versenytarsaknal
alacsonyabb 4r a siker
feltétele

20.

Termékfejlesztés a siker
feltétele

10.

A gyors reagdlds, a minden
pillanatban rendelkezésre
allas a siker feltétele

21.

A versenytarsaknal
koltséghatékonyabb
gyartas/szolgéltatas a siker
feltétele

11.

Ha mindig idében
szallitunk, az a siker
feltétele

22.

Beszallitoik megujuldsra
rabirasa a siker feltétele

12.

A beszerzési draink
folyamatos csokkentése a
siker feltétele

23.

Folyamatszervezés min6-
sége, a folyamatok 4tlatha-
tosdga a siker feltétele

24.

Korédbbi tapasztalatokra
alapozott személyes megér-
zések alapjan dontenek
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25.

Szoftveres nyomon
kovetési, elemzési
képességek fontosak

26.

Kiils6 kutatdsok
sziikségesek

37.

Egyedileg draznak att6l
fiiggben, hogy a vevdnek
mennyit ér a termék

217.

Bels6 elemzési képességek
kialakitasa sziikséges

38.

Sokat koltenek marketing-
kommunikacidra (reklam,
PR, értékesités
0sztonzésre)

28.

Ugyleteik egyszeriek,
kevés alkalommal
ismétlédnek ugyan azzal a
vevOvel

39.

Vevoikkel elektronikusan
is kommunikalnak (e-mail,
file-k, adatbazis csere, stb.)

29.

Sok éves, tartés tigyletek
jellemzéek

40.

A folyamatos parbeszéd, az
inform4cidcsere jellemzd a
vevoikkel

30.

Cégiik éles versenyben all
a piacokért
versenytarsaival

31.

Kozvetleniil a vevdiknek
adjak el termékeiket,
szolgéltatdsaikat

32.

Termékeiket kereskedok-
nek, viszonteladoknak
adjék el/oda értékesitésre

33.

Egy meghatdroz6 termékiik
van

34.

Termékvalasztékuk nagyon
sok elembdl all

35.

Az ar mindig visszatiikrozi
a koltségeket + az elvart
nyereséget

36.

Az drat befolyésolja a vevo
hovatartozasa, a vevo
cégcsoportjanak érdekei
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K10:

Az aldbbiak koziil mely tevékenység a legjellemzébb Onokre?

Kereskedelem
Termelés
Szolgaltatas

K11:

Melyik a felsoroltak koziil a legjellemzébb piacuk?

Fogyasztok (lakossag)
Villalatok

Korményzati, 5nkormanyzati
Egyéb

K12:

A felsoroltak koziil hol értékesitenek a legtobb gyartmanyt/szolgéltatast?

Magyarorszagon
Eurépai Unidban
Egyéb piacokon

K13:

Hény vevdvel éllnak kapcsolatban?

Egy kulcsvevore épiil a cég
Néhany (max néhany 10) vevdjiik van
Sok vevdjiik van

K14:

Milyen gyartasuk/ szolgdltatasuk irdnyultsaga?

Egyedi, prototipus gyartas/szolgéltatas
Kis szérids termék gyartas/szolgéltatds
Tomeggyartis/szolgaltatis

K15:

Mely ipardgban tevékenykednek?
Fémmegmunkalas

Mianyagipar

Faipar

Egyéb
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KO9:

Ertékelje csoportositdssal az egyes kijelentéseket. Rakja 6t csoportba 1-5-ig, a szerint, hogy
mennyire jellemzéek Onokre!

VEVO
1. A vevérdl megszerezhetd informécié fontos Onoknek
2. Vevokkel személyes, bizalmon alapul6 egyiittmiikodés jellemzo
3. A tartés cégek kozotti szerzddéses kapcesolat jellemzd
4. A vevo egyedi igényének maradéktalan kiszolgéldsa fontos
5. A vevd0i hiiség kialakitdsa, fenntartdsa fontos
6. A vevd teljes problémdjdnak megolddsara torekednek, még ha sok teriiletet érint is
7. Tudjdk, hogy a vevOk hol, mikor milyen célb6l hasznositjdk

termékiiket/szolgaltatdsukat

A VEZETES FOKUSZA, AKTIVITAS
8. A termék/szolgaltatds folyamatos kiemelkedé mindsége a siker feltétele
9. A versenytarsaknal alacsonyabb 4r a siker feltétele
10. A gyors reagélds, a minden pillanatban rendelkezésre allds a siker feltétele
11. Ha mindig idében szallitunk, az a siker feltétele
12. A beszerzési araink folyamatos csokkentése a siker feltétele

VEZETOI BEFEKTETESI, FEJLESZTESI ORIENTACIOK
13. A marketing tevékenység fejlesztése a siker feltétele
14. Az értékesitési aktivitds novelése a siker feltétele
15. Mindséget biztosito rendszerek fejlesztése a siker feltétele (ISO, TQM, stb.)
16. Kapcsolatépités a siker feltétele
17. Szoros egyiittmiikodés (kooperacio) mds cégekkel a siker feltétele
18. Hal6zatokhoz tartozas (beszerzési, értékesitési, gyartas, fejlesztés stb.) a siker feltétele
19. High-tech gyartds/szolgéltatds technoldgia alkalmazdsa a siker feltétele
20. Termékfejlesztés a siker feltétele
21. A versenytarsakndl koltséghatékonyabb gyartds/szolgaltatds a siker feltétele
22. Beszallitéik megujuldsra rabirdsa a siker feltétele
23. Folyamatszervezés mindsége, a folyamatok atlathatésiga a siker feltétele

DONTESTAMOGATAS SZEMLELETE
24. Dontéseiket kordbbi tapasztalatokra alapozott személyes megérzések alapjan hozzak
meg
25. Szoftveres nyomon kovetési, elemzési képességek fontosak
26. Kiils6 kutatdsok sziikségesek
27. Belso elemzési képességek kialakitdsa sziikséges

UGYLETEIK JELLEGE, VEVOIK SZAMA

28. Ugyleteik egyszeriek, kevés alkalommal ismétlddnek ugyan azzal a vevével
29. Sok éves tartos iigyletek jellemzdek

VERSENY JELLEGE:
30. Cégiik éles versenyben all a piacokért versenytarsaival

ERTEKESITES:
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31. Kozvetleniil a vevdiknek adjak el termékeiket, szolgéltatasaikat
32. Termékeiket kereskedOknek, viszontelad6knak adjdk el/oda értékesitésre

TERMEKEIK
33. Egy meghatédrozé termékiik van
34. Termékvdlasztékuk nagyon sok elembdl all

MELYIK A CELSZERU ARSTRATEGIA
35. Az ar mindig visszatiikrozi a koltségeket + az elvart nyereséget
36. Az arat befolydsolja a vevd hovatartozdsa, a vevo cégcsoportjanak érdekei
37. Egyedileg draznak attdl fiiggden, hogy a vevonek mennyit ér a termék

KOMMUNIKACIO:
38. Sokat koltenek marketingkommunikécidra (rekldm, PR, értékesités 0sztonzés)
39. Vevoikkel elektronikusan is kommunikalnak (e-mail, file-k, adatbazis csere, stb.)
40. A folyamatos parbeszéd, az informdcidcsere jellemz6 a vevdikkel
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4.3. FAKTORANALIZIS EREDMENYEKENT KIALAKULT FOBB FAKTOROK
VALTOZOI ES FAKTORSULYAI

Faktor analizis eredménye

1. Kapcsolati marketing

Vevokkel személyes, bizalmon alapuld egyiittmiikodés jellemzd 0,568
Sok éves tartds iigyletek jellemzdek 0,557
A folyamatos parbeszéd, az informdcidcsere jellemzd a vevdikkel 0,484
A tart6s cégek kozotti szerzodéses kapcsolat jellemzd 0,46
Jellemezd, hogy a vevd egyedi igényének maradéktalan kiszolgaldsa fontos 0,435
Vevoikkel elektronikusan is kommunikdlnak (e-mail, file-k, adatb csere, stb.) 0,391
Jellemezd, hogy a vevdi hiiség kialakitdsa, fenntartdsa fontos 0,316
A gyors reagdlds, a minden pillanatban rendelkezésre 4llds a siker feltétele 0,274
A vevd teljes problémdjanak megolddsara torekednek 0,254
A termék/szolgaltatds folyamatos kiemelkedé mindsége a siker feltétele 0,254
A szoros egyiittmiikodés (kooperdcid) mds cégekkel a siker feltétele 0,242
Egyedileg draznak attdl fiiggden, hogy a vevOnek mennyit ér a termék 0,221
A versenytdrsakndl koltséghatékonyabb gyartds a siker feltétele -0,219
A marketing tevékenység fejlesztése a siker feltétele -0,226
A versenytdrsakndl alacsonyabb dr a siker feltétele -0,229
A kiils6 kutatdsok sziikségesek -0,245
A termékfejlesztés a siker feltétele -0,249
Sokat koltenek marketingkommunikéacidra -0,298
A termékeiket kereskeddknek, viszonteladéknak adjdk el/oda értékesitésre -0,326
A belsd elemzési képességek kialakitdsa sziikséges -0,375
Az értékesitési aktivitas novelése a siker feltétele -0,379
Ugyleteik egyszeriek, kevés alkalommal ismétlédnek ugyan azzal a vevével -0,461

2. Professzionista marketing, fejlesztés és rendszer orientalt

Sokat koltenek marketingkommunikdcidra 0,469
A marketing tevékenység fejlesztése a siker feltétele 0,439
A termékfejlesztés a siker feltétele 0,416
A high-tech gydrtas/szolgaltatds technoldgia alkalmazdsa a siker feltétele 0,38
A versenytarsakndl koltséghatékonyabb gyartds a siker feltétele 0,35
A termék/szolgdltatds folyamatos kiemelkedd mindsége a siker feltétele 0,346
A szoftveres nyomon kovetési, elemzési képességek fontosak 0,345
A folyamatszervezés mindsége, a folyamatok 4tldthatésdga a siker feltétele 0,287
Vevoikkel elektronikusan is kommunikalnak (e-mail, file-k, adatb csere, stb.) 0,273
A kapcsolatépités a siker feltétele 0,256
A tartds cégek kozotti szerzddéses kapcsolat jellemzd 0,217
A mindséget biztositd rendszerek fejlesztése a siker feltétele 0,21
Kozvetleniil a vevOiknek adjak el termékeiket, szolgaltatasaikat -0,211
Egyedileg draznak attdl fiiggen, hogy a vevOnek mennyit ér a termék -0,213
Egy meghatdrozé termékiik van -0,275
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A beszerzési araink folyamatos csokkentése a siker feltétele -0,295
Ugyleteik egyszeriek, kevés alkalommal ismétlédnek ugyan azzal a vevével -0,323
A dontéseiket személyes megérzések alapjdn hozzdk meg -0,378
Az 4rat befolydsolja a vev6 hovatartozdsa, a vevd cégcsoportjdnak érdekei -0,442

3. Verseny és versenytars orientalt marketing

A marketing tevékenység fejlesztése a siker feltétele 0,469
A versenytarsakndl koltséghatékonyabb gyartds a siker feltétele 0,372
A kapcsolatépités a siker feltétele 0,369
A gyors reagdlds, a minden pillanatban rendelkezésre 4llds a siker feltétele 0,367
A cégiik éles versenyben 4ll a piacokért versenytdrsaival 0,343
Az értékesitési aktivitas novelése a siker feltétele 0,324
Sokat koltenek marketingkommunikdcidra 0,308
Jellemezd, hogy a vevd egyedi igényének maradéktalan kiszolgdldsa fontos 0,289
Tudjak, hogy a vevdk hol, mikor milyen célbdl hasznositjdk termékiiket 0,282
A dontéseiket személyes megérzések alapjan hozzak meg 0,279
Vevokkel személyes, bizalmon alapuld egyiittmiikodés jellemzd 0,26
A versenytdrsakndl alacsonyabb dr a siker feltétele 0,231
Kozvetleniil a vevdiknek adjdk el termékeiket, szolgdltatdsaikat 0,215
A beszallitéik megujuldsra rdbirdsa a siker feltétele 0,213
A beszerzési araink folyamatos csokkentése a siker feltétele -0,208
A high-tech gyértds/szolgéltatds technoldgia alkalmazdsa a siker feltétele -0,304
A mindséget biztositd rendszerek fejlesztése a siker feltétele -0,329
Vevoikkel elektronikusan is kommunikalnak (e-mail, file-k, adatb csere, stb.) -0,393
A szoftveres nyomon kovetési, elemzési képességek fontosak -0,402

4. Tranzakciés marketing

Kozvetleniil a vevdiknek adjdk el termékeiket, szolgdltatdsaikat 0,494
Jellemezd, hogy a vevd egyedi igényének maradéktalan kiszolgdldsa fontos 0,457
Ha mindig idében széllitunk, az a siker feltétele 0,448
Ugyleteik egyszeriek, kevés alkalommal ismétlédnek ugyan azzal a vevével 0,354
Az 4r mindig visszatiikrozi a koltségeket + az elvért nyereséget 0,342
A gyors reagdlds, a minden pillanatban rendelkezésre 4llds a siker feltétele 0,336
A mindséget biztositd rendszerek fejlesztése a siker feltétele 0,311
A termék/szolgaltatds folyamatos kiemelkedd mindsége a siker feltétele 0,282
A high-tech gyartas/szolgaltatds technoldgia alkalmazdasa a siker feltétele 0,261
A vevd teljes problémdjdnak megolddsara torekednek 0,229
A beszerzési draink folyamatos csokkentése a siker feltétele 0,21
A tart6s cégek kozotti szerzodéses kapcsolat jellemzd -0,227
A kapcsolatépités a siker feltétele -0,269
Sok éves tartds iigyletek jellemzdek -0,316
A termékeiket kereskeddknek, viszonteladoknak adjak el/oda értékesitésre -0,429
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5. Hal6zati marketing

A hal6zatokhoz tartozas a siker feltétele 0,507
A versenytdrsakndl alacsonyabb dr a siker feltétele 0,403
Ha mindig id6ben szdllitunk, az a siker feltétele 0,388
A beszerzési draink folyamatos csokkentése a siker feltétele 0,383
A szoros egylittmiikodés (kooperdcié) mds cégekkel a siker feltétele 0,379
A bels6 elemzési képességek kialakitdsa sziikséges 0,3
Az 4r mindig visszatiikr6zi a koltségeket + az elvart nyereséget 0,271
A mindséget biztositd rendszerek fejlesztése a siker feltétele 0,256
A beszallitéik megujuldsra rdbirdsa a siker feltétele 0,249
A termékeiket kereskeddknek, viszonteladéknak adjdk el/oda értékesitésre 0,249
A szoftveres nyomon kovetési, elemzési képességek fontosak 0,246
A folyamatszervezés mindsége, a folyamatok dtldthatésdga a siker feltétele 0,243
Egy meghatdroz6 termékiik van 0,233
A versenytdrsakndl koltséghatékonyabb gyartas a siker feltétele 0,21
Jellemezd, hogy a vevdi hiiség kialakitdsa, fenntartdsa fontos 0,206
A termékfejlesztés a siker feltétele -0,207
A high-tech gyértds/szolgéltatds technoldgia alkalmazdsa a siker feltétele -0,225
Kozvetleniil a vevdiknek adjdk el termékeiket, szolgdltatdsaikat -0,257

6. Kiils6 eréforras orientalt kozvetitok

A beszallitéik megujuldsra rabirdsa a siker feltétele 0,417
A kiils6 kutatdsok sziikségesek 0,385
A vevd teljes problémdjdnak megolddsara torekednek 0,351
Termékvilasztékuk nagyon sok elembdl all 0,297
A szoros egylittmiikodés (kooperdcié) mdas cégekkel a siker feltétele 0,268
Jellemezd, hogy a vevéi hiiség kialakitdsa, fenntartdsa fontos 0,236
A termékfejlesztés a siker feltétele 0,234
Vevodkkel személyes, bizalmon alapulé egyiittmiikddés jellemzd 0,227
A belsd elemzési képességek kialakitdsa sziikséges 0,201
A folyamatszervezés mindsége, a folyamatok étlathatésdga a siker feltétele -0,216
Az drat befolydsolja a vevd hovatartozdsa, a vevd cégcsoportjdnak érdekei -0,219
A marketing tevékenység fejlesztése a siker feltétele -0,23
A versenytdrsakndl alacsonyabb dr a siker feltétele -0,259
Egyedileg draznak attdl fiiggden, hogy a vevének mennyit ér a termék -0,331
A cégiik éles versenyben 4ll a piacokért versenytdrsaival -0,447
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7. Vevoérték orientalt marketing

Jellemezd, hogy a vevordl megszerezhetd informaci6 fontos Onoknek 0,534
A szoftveres nyomon kovetési, elemzési képességek fontosak 0,446
Jellemezd, hogy a vevdi hiiség kialakitdsa, fenntartdsa fontos 0,4
Az drat befolydsolja a vev6 hovatartozdsa, a vevd cégcsoportjdnak érdekei 0,377
A folyamatszervezés mindsége, a folyamatok 4tldthatésdga a siker feltétele 0,309
Tudjak, hogy a vevék hol, mikor milyen célbdl hasznositjdk termékiiket 0,233
Az értékesitési aktivitas novelése a siker feltétele 0,206
A tartds cégek kozotti szerzddéses kapcsolat jellemzd -0,206
A hal6zatokhoz tartozas a siker feltétele -0,207
A szoros egylittmiikodés (kooperaci6) mds cégekkel a siker feltétele -0,217
Az 4r mindig visszatiikrozi a koltségeket + az elvért nyereséget -0,242
A versenytdrsakndl alacsonyabb dr a siker feltétele -0,275

8. Valaszték és kereskedelem orientalt

Termékvialasztékuk nagyon sok elembdl all 0,535
Az értékesitési aktivitas novelése a siker feltétele 0,308
Az 4r mindig visszatiikrozi a koltségeket + az elvért nyereséget 0,306
A termékeiket kereskeddknek, viszonteladoknak adjak el/oda értékesitésre 0,275
A termék/szolgaltatds folyamatos kiemelkedd mindsége a siker feltétele 0,217
A vevd teljes problémdjanak megolddsara torekednek -0,201
A high-tech gyértds/szolgéltatds technoldgia alkalmazdsa a siker feltétele -0,208
Egy meghatdrozé termékiik van -0,27
A beszallitéik megujuldsra rabirdsa a siker feltétele -0,319
A bels6 elemzési képességek kialakitdsa sziikséges -0,37
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