BANYAI EDIT

Ismét a marketing informacios

rendszerrol

Az informaéacidk vallalati gazdalkodasbhan betdltott
szerepét ma mar senki sem vitatja. Szukség van pon-
tos, naprakész, megbizhatd informacidkra az Gzleti
életben és azon kivil is, mindennapjainkban. A piaci
szerepl6k szdménak, tapasztalatainak gyarapodasa-
val az Uzleti dontések kockazata, illetve kockéazat-
érzékelése is novekszik. A kockdzatok csdkkentése
érdekében a vallalkozok, vezeték megbizhat6 infor-
maciok beszerzésére torekednek - a racionalités és a
gazdasagossag hataran belil természetesen. Felérté-
kelédnek a stabil informéaciéforrasok. A fentiek igaz-
sagtartalmanak megkérddéjelezése nélkul is egyetért-
hetiink azonban Tasi Laszl6 véleményével: ,,A Valla-
lati Informaciés Rendszer (VIR) megteremtése ma
még nem napi szukséglet, de tankdnyvi anyag, és ta-
lan néhol mar »divat« is."1

A cégek folyamatos, zokken6mentes m(ikodésiuk ér-
dekében szamos egymassal 6sszefliggd dontést hoz-
nak, melyeket csakis széles kor(i, az adott problémat
messzemenden feldlel6 informacidhalmaz feldolgoza-
saval és elemzésével alapozhatnak
meg. Epp ezért gy gondolnank,
hogy mindent megtesznek egy cél-
szer(i, naprakész informacids rend-

Bizonyos helyzetekben a vezet6k nem tudnak bizo-
nyos informaciok létezésrél, és tgy hoznak déntése-
ket; vagy szamukra 0j dontési szituacioban deril ki,
hogy a szukséges informéaciék nem &llnak rendelke-
zésre, holott ha elére gondolkodnak, akkor a sziiksé-
ges informéaciéhalmaz mar kordbban eléallithatd lett
volna. Utdlagos eléallitasa vagy potlasa nem lehetsé-
ges, vagy plusz er6feszitést, idéveszteséget okoz. Mas
er6forrdsok esetében a hidny azonnal érzékelhet§ -
nem all rendelkezésre a sziikséges alap- vagy segéd-
anyag, vagy esetleg nem jelenik meg az alkalmazott a
munkahelyén. Masik nagyon fontos sajatossaga az in-
forméacionak a ,,romlékonysag”. Az id6ben megszer-
zett és id6ben hasznositott informacio jelent csak iga-
zi értéket.

Van, vagy nincs?

Marketingkutatasok soran komoly nehézséget jelent,
ha a megbiz6 cégnél az adatok, informaciok kusza,
rendezetlen halmazaval talalko-
zunk. A mesebeli helyzet igen gya-
kori: van is informéacio, meg nincs
is. A hasznalt csoportositasi szem-

szer kialakitasaért és mikodteté-
séért. Szamomra azonban ugy td-
nik, hogy nem hasznalnak ki min-
den kézenfekvé lehet6séget, illetve
nem is érzékelik az informacios
rendszerek, a pontos, naprakész
adatbazisok hianyéat.

Az utdbbi évek tapasztalatai
meggy6ztek arrél, hogy minden
dontési helyzetben levé vezetd, il-
letve vallalkozo felismerte: az infor-
macié az egyik legfontosabb, bar
sajatos eréforras, hiszen szamtalan
esetben nem érzékelhetd a hianya.

Tasi L&szl6 (1995): ,,Piaci informécids rendszerek
alkalmazasi lehetésége projekt tipusa tgyletek-
ben." Marketing & MENEDZSMENT, 3. sz., 44. o.

A cégek nem hasznalnak ki
minden kézenfekvd
lehetéséget,
illetve nem is érzékelik az
informacios rendszerek,
a pontos, naprakész adat-
bazisok hianyat.

*

A mesebeli helyzet igen
gyakori: van is informacio,
meg nincs is.
Gyakran a vallalat belsd
informé&cios rendszere
pontatlan, hianyos.

pontok nem megfeleléek, a vevé-
nyilvantartas hianyos, a verseny-
tarsakrél semmilyen hasznosithato
informacioval nem rendelkeznek,
és a tobbi. Gyakran a kutatas elin-
ditasat neheziti, hogy a vallalat
bels6é informéacids rendszere pon-
tatlan, hianyos. Nevek nélkul két
példa a k6zelmultbél.
«0Orszagosszinten monopol-
helyzetben lév6 cég terlleti igaz-
gatdsaga jelenlegi ugyfelei (intéz-
meények, vallalatok) kérében felmé-
rést végez a bevezetendd Gj szolgal-
tatasok iranti varhato kereslet becs-
lése céljabdl. A vizsgalati alanyok
meghatarozasakor, illetve a kérdé-
iv szerkesztésekor azonban kide-
rult, hogy a vizsgalat elvégzéséért
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felel6s osztalyvezetd az ugyfelek cimlistajan kival
semmilyen mas informacidoval nem rendelkezik. Az
Uzletk6ték ,,fejében van" minden sziikséges informa-
cié, mely segitené a jelenlegi allapot feltérképezését,
az ugyfelek megfeleld tipizalasat. De rovidesen kide-
rult, hogy ez sem teljes kor(i informéacidohalmaz.

f

A vezet6i informacids rendszer tagabb kategoria,

mint a marketing informé&cios rendszer,

de mindkett6 kidolgozasakor marketingszemléletre

van sziukség.

r

A pontos és megbizhaté adatok biztositasa érde-
kében igy két részre kellett bontani a kutatast. A fel-
meérés elsd részében az alapadatokat (cégméret, pro-
fil, a kinalt termékek, szolgéaltatasok jelenlegi haszno-
sitdsanak alapjai stb.), az ellatottsagra vonatkoz6 in-
forméacidkat gydjtotték 6ssze (amit mar a korabbi
években kis eréfeszitéssel megtehettek volna). Csak
ezt kovetden valasztottak ki a vizsgalatba bevonhaté
ugyfélkort, az 0j szolgéaltatas potencialis vevdit, és vé-
gezték el az igények felmérését.

A cég monopolhelyzete bizonyos lzletagak tertle-
tén egyértelm(ien veszélyben van, az id6veszteség, a
késés sokba kerulhet neki. Késén derult ki, hogy nem
hasznositottak megfelel6en a meglevd informécidkat,
illetve informacids forrasokat (gondolok itt elsésor-
ban az Uzletkdt6kre.) Tobbnyire ilyenkor débbennek
r4 a vezetdk, hogy mennyire leragadtak a vallalati
problémak kezelésénél, és hogy mennyire egységes
,masszaként" kezelték veviiket.

eHasonld probléméval taldlkoztam egy pénzinté-
zetnél, mely tdbb ezer f6s, teljesen kiilénbdzé embe-
rekbdl allo tgyfélkorrel rendelkezik. A pontos, sze-
mélyre szabott szolgaltatasok, az ugynevezett ke-
reszteladdasok novelése érdekében személyenként
meg kell ismernitk 6ket. A helyes Uzletpolitika, a
megfeleld termékfejlesztés megkoveteli, hogy ezek az
informéaciok ne csak a pultnal Gl6, napi kapcsolatot
tarté frontemberek fejében legyenek meg, hanem ele-
mezhetd formaban egy komplett informaciés rend-
szerben. A stratégiai tervezés sordn a vezetdk fejében
lev6 informacidk alapjan intuitiv dontések sziletnek.
Addig latszélag nincs is gond, mig a forgalom inten-
zitdsa és a kiilénb6z6 szolgaltatasok jovedelemterme-
16 képessége megfelel6. Azonban a piac, az tgyfelek
magatartésa, elvarasai valtoznak, 0j versenytarsak je-
lennek meg. Mind a kilsé korilmények alakulasa,
mind a bels6 folyamatok atlathatésaga az adatok, in-
forméaciok mas szemponta vizsgélatat, nyomon kove-
tését koveteli meg. A globélis adatok (jelen esetben:
bevételek, kamatmarge, koltségek, betétek szama, be-
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tétdllomany, hiteldllomény stb.) a piaci helyzetnek
csak bizonyos aspektusat jelzik. A fenti elemzések el-
végzéséhez az adatok mas tipusu bontésara is szik-
ség lehet (az aldbbi felsorolas nem teljes kord):

- az ugyfelek altal igénybe vett szolgaltatasok,
gyakorisag, nagysagrend, fokozott eladas lehet6sége,
kereszt-eladas lehet6sége,

- teridleti kalonbségek (région beldl, telepilése-
ken beltl),

- fidkok szerinti poziciovizsgalat,

- (zletagakra vonatkoz6 adatok (ligyféltipusok, jo-
vedelmez@ség, szezonalitas, tertleti killonbségek stb.).

A fenti esetekben a munkatarsak, alkalmazottak
hozzaallasa, tgyfél-, illetve informacidokezelése nem
kifogasolhat6. Hiszen nem rendelkeznek a megfelel6
eszkdzokkel az informéciék menedzseléséhez.

Rendszerek kapcsolodasa

Eddig kizarolag a marketingdéntésekhez sziikséges
informacidkat targyaltuk. A valésagban nem valik el
élesen egymastdl a vezetdi informécids rendszer és a
marketing informacios rendszer. Tébb nagy szervezet
a kett6t k6zos adatbazisban integralja. A vezetdi in-
formacids rendszer tdgabb kategéria, mint a marke-
ting informécios rendszer (tovdbbiakban MIR), de
mindkett6 kidolgozasakor marketingszemléletre van
szikség. Nem 6ncélu tevékenység az informaciogydj-
tés és -tarolas, hanem minden esetben a felhasznalék
(vezet6k, munkatérsak) igényeit elégiti ki. Az infor-
macidk forrasait, a feldolgozds maddszereit, az elem-
zéseket is az igények, a feladatok hatarozzak meg.

»Az informacidés rendszer egyik f6 feladata a fo-
lyamatok bemutatasa, a hianyossagok feltarasa, a
szikséges beavatkozasi pontokon meghozandé don-
tések koordindlasa, a cselekvés el@segitése. Masik
feladata a vezetés teljesitményének, hatasfokanak mé-
rése. A f6 cél nem az informécié el6allitasa, hanem a
dodntéshozatal szolgélata."2

A MIR kialakitadsa sordn mindig felmeril a kérdés,
vajon kedvez6en megtérulé befektetésnek bizonyul-e
a korszerl - megfelel6 felkészultségl szakemberek
beallitasat és viszonylag draga eszk6zok és mddsze-
rek ,telepitését” igényl6 - rendszer kialakitasa. A va-
lasz ma mar nem kétséges. Csak rovid tava szemlélet
vetheti el a MIR alkalmazését.

Természetesen a kisvallalkozasoknal is nagy jelen-
t6sége van az informaciok beszerzésének, illetve fel-
dolgozésanak, azonban esetiilkben MIR mikodtetése
nem lehetséges, vagy nem szikséges. Szikség van
azonban kovetkezetes informéaciogydjtésre és -elem-
zésre, de egyértelmden talzas lenne az altalaban egy
ember feladatat képez6 informéaciokezelést, illetve an-
nak eredményét MIR-nek nevezni.

~asi, 1995, uo.



Uj tavlatokat nyit meg és Gj megoldasokat kovetel
az Internet hasznalata, beépilése a bels6 informacids
rendszerbe, a kiilonb6zd halézatokhoz vald csatlako-
zas, melyrél a kés6bbiekben szo6lok.

Az informacids rendszerek Osszetettséglket és
megvaldsulasi formajukat tekintve a kdvetkez6kép-
pen osztalyozhatdk:

- manudlis rendszerek, szamitogépes tamogatas
nélkul (kisvallalkozasok esetében),

- egyedi szamitdégépes rendszerek, amelyek csak
egyetlen tevékenységet tdmogatnak (példaul raktari
nyilvantart6 rendszer),

- integrélt informaci6s rendszerek, amelyekben a
kilonb6z6 részrendszereket szamitégépes informa-
cidatvitel kapcsolja dssze.

Napjainkban ha informécios rendszerrél beszé-
link, mindenkinek az utébbi forma jut eszébe. Azt
gondolom azonban, hogy a hardver- és szoftver-hat-
tér csak lehet6séget teremt, de nem garantéalja az in-
formacios rendszer mikodését. A rendszer ,,lelke" a
felhasznald, aki képes meghatarozni, hogy milyen
adatbazisra van szikség, milyen rendszerességgel
kell azt aktualizalni, milyen formaban hasznositha-
tok az informécidék. A mar emlitett, orszagos piaccal
rendelkezd cégnél minden targyi feltétel adott egy
korszerd marketing informé&ciés rendszer kidolgoza-
séhoz.

Egyre nehezebb az informéacidaramlas tertletén
tapasztalhat¢ fejl6déssel 1épést tartani. De talan kevés
olyan ,,k6zérdekd" dolog van a vildgon, amit ilyen
mértékd nemzetkdzi, nem egyszer spontan egyutt-
mikddés jellemezne. Megindult az egységesités,
szabvanyositds, ami nagymértékben segiti a vallala-
tok miikddését, az informacid tovabbitasat. A kérnye-
zet és a vallalat k6zotti informaciocsere fejlédése ked-
vez@ hatast gyakorol a bels6 informacids rendszerek
felépitésére.

»A hagyomanyos kommunikéacios eszkdzok (tele-
fon, telefax, levél) nem teljesitik a korszer( informa-
cios logisztikaval szemben tdmasztott kovetelménye-
ket. Az adatmennyiség névekedésével egyre sziikség-
szer(ibbé valik az informaciok on-line cseréje a kilon-
b6z6 szamitdégéprendszerek és felhasznalasi prog-
ramok kdzott. A partnerek egyre inkabb a végberen-
dezések (szamitdgépek) kozotti elektronikus adatcse-
rére (EDI, electronic data interchange) rendezkednek
be. Az EDI keretében évek 6ta térekednek az adatcse-
re szabvanyositasara. A strukturalt, szabvanyositott
kereskedelmi adatok elektronikus Gton végbemend
cseréje az UN/EDIFACT nemzetkézi szabvanyon ala-
pul (Electronic Data Interchange For Administration
Commerce and Transport), amely a kilonbdz6 aga-
zatok véllalatai k6zotti Gzleti kommunikacié adatfor-
mainak és Uzenettipusainak 6sszességét meghata-
rozza."3

Konig, R., A. Krample (1993): ,,Bedeutung der Informationslogistik fiir inno-
vative Produktionsmethoden im Gutertransport am Beispiel des kombinierten
Verkehers mit Osteurope”, Hebezeuge und Férdermittel 9., 328-331. pp.

A MIR funkcio6i és elemei

A MIR feladata a marketingddntések megalapozasa-
hoz szlkséges informéacidk eljuttatasa a megfeleld
dontési szintre, illetve a hozzaférhetdség biztositasa.

r

A hasyomanyos kommunikaciés eszkdzok

nem teljesitik a korszer( informaciés logisztikaval

szemben tAmasztott kdvetelményeket.

r

A napi helyzetelemzés és a kis horderejd dontések
tdmogatésa éppugy feladata, mint a stratégiai donté-
sek alatdmasztasa, kiszolgalasa. A j6l mikéd6é MIR-
ben folyamatos az informéaciok kétiranyd aramoltata-
sa (a MIR és a felhasznalok kozott). A MIR jelentsé-
ge ezen feldl abban rejlik, hogy segitséget nyujt a
probléméak azonositasaban, strukturalasaban is (1. és
2. dbra).

A marketing informacios rendszer tervezési, el-
lendrzd marketingkutatd rendszerként funkcionalhat.
Segitséget nyujt a marketingtervek megalkotasanal a
szikséges, az értékesitésre, a koltségekre, a verseny-
helyzetre vonatkoz6 informacidokkal. A tervek meg-
valésitasanak folyamatos ellendrzésére is lehetdséget
teremt. Ezen keresztll piaci problémak és lehet6sé-
gek azonositdsara is sor kertilhet. Az informécios ba-
zis felhasznélhaté e probléméak vizsgéalatanal, a mar-
ketingkutatasok egyéb tipusainal is. Kampanyok, ak-
ciok hatasanak vizsgalatdhoz tartalmazhatnak fontos
informaciot.

Az informécios rendszerekkel szemben a kdvetke-
z6 mindségi kovetelmények tdmaszthatok:

- teljesit6képesség
felhasznaldbarat
koénny( kezelhet6ség
megbizhatdsag
adatbiztonsag
védelem a hibas kezelésekkel szemben.

A fentiek teljestilése biztosithatja a cég informati-
kai atlathatésagéat. ,,A transzparens szervezeteknek
vilagos az informatikai struktdrajuk, felismerhet6k és
kovethet6k a szabalyok, a megfelel6 csatornak megta-
lalhatok, gyorsan juttathatok a rendszerbe Gj informa-
ciok akar kivalrdl is, révid a valaszid6, és j6 mingseé-
gl (megfelel6 informacidtartalmu) a valasz."4

A MIR-hez tartoznak a mikodtetéséhez sziikséges
modszerek, eljarasok, valamint a segitségikkel fel-

4Dobay Péter (1995): ,,TAvmunka és informéaci6-menedzsment". Marketing &
MENEDZSMENT, 4. sz., 22. old.
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épithet6 modulok, alrendszerek (vev6i nyilvantartas,
szallitéi nyilvantartas, versenytarsakrél gydjtétt in-
formaciok, értékesitési informacids rendszer stb.).

A MIR mikodési modellje

A kulsé és bels6 informéaciéforrasok egyarant lehet-
nek szekunder és primer forrasok. A belsd beszamo-
l6rendszer szekunder forras, de eléfordul, hogy pél-
daul bels6 PR-kutatasnal primer adatfelvétel is torté-
nik. (Dolgozék megkérdezése.) A halbézatokhoz torté-
né csatlakozas utan a kils6é informacioforrasok kiilo-
nosebb eréfeszitések nélkul elérhet6k a vallalaton be-
lul is. (Ennek hatasarol a kés6bbiekben lesz sz4.)

A marketingvezet6k leggyakrabban értelemsze-
rGien a bels6 beszamoldérendszert hasznaljak. ,,A belsd
beszadmoldérendszerben idérél idére ugyanolyan for-
matumu kiértékeléseket (napi, heti, szezonalis, ...) ta-
lalhatunk, mint példaul értékesitési statisztikakat,
el6z6 évi eredményekkel valo dsszevetéseket. A szuk-
séges informacid a tervezési folyamat minden egyes
lépcs6jéhez rendelkezésre all a megfelel6 id6ben, a
megfeleld formaban (grafikak, tablazatok, képernyén)
a marketingmenedzser szdmara. Ez a terilet tobbet
takar, mint az adatbank lekérdezése, statisztikai
elemzéseket és kiértékeléseket, szimulacidk és prog-
nézisok eredményeit is magaban foglalja."5

A vallalatok altaldban jol m@kddé belsé beszamo-
I6rendszert dolgoznak ki. Altalaban az értékesitést el6-
segitdé informéacidk kerulnek ide (rendelés-szallitas-

5Petzold, A., P. Bug (1990): ,,MAIS zur Entscheidungsunterstiitzung.”
Marktforschung & Management, No. 3., 116. p.
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szdmlazas). A vezet6k egyéb informécids igényeit
azonban sokszor szem el6l tévesztik. Ha a joészandék
megvan, akkor is rovidesen kidertl, hogy a MIR kiala-
kitasadnal legnehezebb feladat a vezet6k informacio-
sziikségletének meghatarozasa. Vélt informéciészik-
ségletik igen nagy, altalaban ennél kevesebb informa-
cioval is képesek hatékony dontéshozatalra. A gazdasa-
gosan megszerezhetd, a cég koltségvetésébe is illeszke-
dé informéciok kore tobbnyire még ennél is szlkebb.

A MIR végtermékét (az informaciokat) nevezhetjuk
informacios termékeknek, és mint minden portéka ese-
tében, itt is szikség van marketingtamogatéasra, piac-
kutatasra. A vezet6k, a felhasznaldk id6szakos (napi,
heti, havi stb.) informacids igényeit 6ssze kell vetni a
dontési, a hatas- és a feladatkorikkel. A MIR tervezése
és fejlesztése soran a kivitelezdk és a felhasznalok szo-

ros egyuttmikodése elenged-
hetetlen. A MIR népszer(itlen-
ségét nemegyszer a tervezés
mikéntje magyarazza. Ha a
felhasznalok nem értik, hogy
arendszeren beltil a megolda-
sok hogyan és miért mikod-
nek, akkor eredeti alkotojatol
nem tudjak atvenni, tovabb-
fejleszteni a rendszert.

,»,Csak az ugynevezett »in-
tegrativ«, vagyis az adott szer-
vezeti rendszerhez megfele-
I6en illeszkedd informacio-
technikai megoldasok lehet-
nek valéban célravezetSek. Az
e téren sziikséges tennivaldk
vonatkozéasaban kulénféle
szervezési, illetve szervezeti,
valamint mUszaki, informa-
cidstratégiai és Uzletpolitikai
szempontokat kell figyelem-
be venni. A mar meglevé és

m{kddd vallalati informacids rendszer szervezeti és
szabvanyjellemzéit, valamint a jov6beli feladatokat és
alkalmazéastechnikai igényeket kell szem el6tt tartani.
A fejlesztési munkalatok soran kell gondoskodni a
szukséges csatlakozasok - példaul a postai adatatvitel
- kialakitasarol, illetve a tervezett (kulsd és bels6) sz&-
mitogépes informacios hal6zat kiépitésér6l."6

Kis és kdzépméret( cégek vezetdi tobbnyire feles-
legesnek érzik a MIR kiépitését, mondvan, hogy 6k ,,a
piacon élnek"”, nap mint nap van lehetéséguk megfi-
gyelni a piac mozgéasat, a versenytarsak Iépéseit. A mar-
ketingfigyel6 rendszer kiépitésére esetiikben valoban
nincs sziikség. Igaz, hogy a vezet6k kialakitjak a sajat
(tébbnyire spontan) megfigyelési rendszeriiket, de alta-
ldban ez nem terjed azon tdl, hogy érzékenyebbek, nyi-
tottabbak azzal a témaval szemben, ami fontos, megol-

6Nell, V., K. Hessenmiller (1992): ,,Mobile Informationssysteme fur den
Aussendienst." VDI Berichte, 1017. sz., 27. p.



dand¢ feladatot jelent. Nem taroljak, archivaljak az in-
formaciokat, igy a késébbiekben esetleges elemzési lehe-
t6ségektdl esnek el. Az igy szerzett informaciokat nem
tovabbitjak mas vezet6khoz. Az informéaciogydijtés eset-
leges, az értékelhet6 informéciok a ,,fiokban maradnak”,
illetve elvesznek, vagy késve érkeznek meg az illetéke-
sekhez. Minden vezetd rendszeresen olvas Ujsagokat,
szaklapokat, kdonyveket, azonban azt gondoljak, hogy
fejukben marad minden fontos dolog.

Nagyobb cégek bels6é informéaciés kézpontot, vagy
sajtofigyeld irodat hoznak létre, melynek feladata a val-
lalat szempontjabdl érdekes hirek, publikaciok figyelé-
se és rogzitése, majd ezek utan a megfeleld szintre tor-
ténd tovébbitasa.

A megfigyel6 rendszernek vallalaton kivuli részle-
gei is lehetnek. Kereskedelmi képvisel6k, szallitok, kis-
keresked6k megfeleld motivalas esetén rendszeresen
segithetnek a piaci jelenségek, események megfigyelé-
sében. A célzott marketingkutatasok ered-
ményeképpen 6sszefliggd, tobboldalu
elemzésre lehetdséget add adathalmaz ke-
rul be az adatbankba.

ra, illetve szamitogépeikre, de ezen feltl egyéb lekér-
dezéseket is végezhetnek.

Marketingmenedzsment és MIR (Petzold és Bug
modellje?)

Petzold és Bug abrajan a modszer- és modellbank az
el6zé modell elemzdérendszerének felel meg. Primer
statisztikai mddszereket tartalmaz, de szabalyok,
vizsgalati el6irdsok és megoldasi javaslatok tarhaza-
ként is hasznosithat6. A szoftverkommunikacio lehe-
tévé teszi, hogy két rendszer k6zott kapcsolat jojjon
létre. A MIR egyes alrendszerei k6zott informaciokat
lehet kicserélni id6veszteség és komplikalt konverta-
las nélkul. Ezért fontos, hogy Uj részmodulok esetén
Ugyeljenek az integracié kdvetelményére.

2. dbra
A Petzold-Bug-modell

Marketingkutatasra akkor van szuk- Marketingmenedzser
ség, ha bizonyos problémak és lehetseé-
g_gk alaposabb, m_elyebb \{lzsgalatara I’<e- o Eredmények
ril sor. A felmerult probléma megoldasa Lekerdezés

a kitlizott kutatasi célok elérése érdeké-
ben az informaciok tervezett gydjtése, és
(a marketing elemzési rendszer segitsé-
gével) elemzése torténik.

A felhalmozott informéaciokat a marke-
tingelemz6 rendszer segitségével dolgoz-
zak fel. A vezet6k altal ismert és hasznélt
elemzési eljarasok kertlnek a rendszerbe.
A vezet6k jelezhetik, hogy milyen szint(
feldolgozast igényelnek rendszeresen, me-
lyeket esetlegesen. Az elemzérendszer sta-
tisztikai és dontési modellbankot tartal-
maz. A rendelkezésre all6 szoftverek alta-
laban a kovetkez6 matematikai-statisztikai
eljardsok hasznélatat teszik lehet6vé;

-atlagszamitas

-sz6r6dés mérése

-az adatok kereszttablainak elkészitése

-tobbvaltozds statisztikai eljarasok (regresszié-
analizis, diszkriminancia-analizis, faktoranalizis, clus-
ter-analizis, 6sszehasonlité elemzések)

A modellbank a kiildnbdz8 marketingdéntéseket
tdmogatd modelleket tartalmazza. llyenek példaul az
Uj termekek értékesitésének elGrejelzésére, a termék-
életgdrbe elemzésére, telephely valasztasara, vevo-
szolgalat megszervezésére, médiamix 6sszedllitasara,
a marketingkdltségek megtervezésére szolgalé mo-
dellek. Nem feltétlentil fontos minden egyes szoftvert
megvasarolni, hiszen kils6é cégek megbizhatok a k-
16nb6z6 elemzések elvégzésével.

Petzold és Bug modelljében egyértelm(en a fel-
hasznaldk allnak a kézéppontban. Egyedi igényekre
szabott jelentések érkeznek nap mint nap iréasztaluk-

Beszamol6- ~
rendszer

Vallalati adatok

(a marketingmenedzser szamara el6készitett anyagok)

Felhasznaléi feltlet
N

t |

AS70ftver- Médszerbank
kommunikacié Modellbank
Adatbank Piaci adatok

A MIR tartalmi felépitésére nincs minden cég sza-
mara elfogadhato recept. A cég profiljatél, nagysaga-
tél, piaci kdrulményeitdl fuigg, hogy milyen informa-
ci6s termékek, illetve tételek szerepelnek a rendszer-
ben. Az alabbi témak koré épithet6 fel egy-egy al-
rendszer (a felsorolas nem teljes korQ):

Vevoinforméciok:

- a vevOk torzsadatai, a vevék szamlainak elem-
zése, a potencidlis vevék adatai, a vevOkre vonatkozo
éves, szezonalis (id6szaki) 6sszehasonlitasok, termék-
csoport-statisztikak vev6csoportonként, a vevék és a
megvasarolt aruféleségek csoportositasat tartalmazo
statisztikak.

7A. Petzold - P. Bug: MAIS zur Entschneidungsunterstiitzung. Markt-
forschung Management 1990./3. pp. 115-118.
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Megrendelések:

- megrendeléskimutatasok (idészak, vev6k), ren-
delésfelvétel, rendelésdlloméany, a megrendelések
gyors tovabbitasa.

Termékkészletezési informaciok:

- termékallomany, arjegyzék, raktari készlet, vissz-
aru, termékinformacié (mdszaki paraméterek, arak stb.).

Kereskedelmi tevékenységek:

- a kulonféle kereskedelmi formakrél, iranyzatok-
rol szol6 jelentések, partnerlista, jelentések kereske-
détipusonkeént, a reklamacidkrol szol6 jelentések, ha-
taridék, koltségelszamolasok.

Kommunikécié:

- elektronikus posta (levélgydijt6), korlevélszolga-
lat, tavadat-atvitel, hirkozlési rendszer.

Elemzések, értékelések:

- aruforgalmazasrol sz6l6 statisztikak, a megrende-
lésekrdl készitett statisztikak , cégelemzések, termék-
véltozatok elemzése, vevlkre és termékféleségekre vo-
natkozo6 statisztikdk (versenytermékekkel tortént
0sszehasonlité elemzések, publikalt tanulmanyok),
rendeléselemzések, kommmo{ikacios kampanyok elem-
zése (példaul direct mail eredményessége), termékcso-
port-elemzés, jutalékkimutatas, visszaruelemzés, a la-
togatasok értékelése példaul a vevdk, vevéi tipusok,
tertletek és képviseletek szerinti csoportositasban.

Mas jellegli csoportositas is elképzelhetd. Példaul
az értékesitést kdzpontba helyez6 informaciés rend-
szer, melyben az adatalloméany igénybevétele a min-
denkori termékkinalattal kapcsolatban kialakult ve-
v@i vélemények viszonylag gyors és pontos megisme-
rését, a megfelel§ piackapcsolatok kialakitasat és
fenntartasat teszi lehetdévé. Az alabbi alrendszerek
alakithatdk ki:

A vevdi és kereskedelmi megbizasok és megrendelések:

- heti kulszolgalati (igynoki, kiskeresked®i) jelen-
tések, latogatdsokat értékel6 elemzések, a termékke-
reslet vizsgalata (példaul a terv- és a tényszamok
0sszehasonlitasa, a leginkabb keresett aruféleségek),
sajadtosan vev6kdzpontu vizsgalatok, mennyiségeket
és arbevételi értékeket idészakonként dsszehasonlitd
elemzések, terjesztéselemzések.

Személyes jelleg(i piackapcsolatok:

- a vevli reklaméaciok egyedi nyilvantartasa,
imazsvizsgalatok.

Versenyelemzés:

- vallalati adatok, piaci torekvések, eredmények
(SWOT analizis), a versenytermékek legfontosabb
mszaki és piaci jellemz6i, értékesitési és piacrészese-
dési vizsgalatok, a versenytarsak marketingtevékeny-
sége, piacbefolyasolé eszkozei.

A fenti rendszer segitségével kézvetlen feladatok
irhatok eld a termékek fejlesztésével, formatervezésé-
vel és marketingjével foglalkozo6 részlegek szamara.
Lehet6ség nylik az értékesitési tevékenységek rend-
szerszemléletd tervezésére és ellen6rzésére, a kilon-
b6z6 tevékenységek célcsoportos 0sszeegyeztetésére,
a vevlkkel kapcsolatos munkalatok (példaul a direkt
marketing, a levelezés, a meghivéasok, a kérdbives fel-
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mérések) kezdeményezésére és megvalositasara. A
piacszegmentéalassal 6sszefiigg6 tennivalok, illetve a
kivanatos csoportok kialakitdsa szintén alapozhatok a
fenti rendszerre.

»-Mo0zg6" rendszerek

Az Uugynevezett ,,mozgd6", vagyis a kilszolgalatokban
jéforman barhol alkalmazhat6 és a vallalati egységek-
kel 6sszekapcsolhatd értékesitési informacids rend-
szerek (angol nyelv( szakirodalomban CAS - compu-
ter aided selling - szamitogéppel tamogatott értékesi-
tés) alkalmazéasaval az érdemi lzleti tevékenységekre
fordithatd id6 novekszik, az Ugyviteli tevékenységek
egyszerlbbek.

Az adott cég profilja hatarozza meg, hogy az alap-
tevékenységgel kapcsolatban nilyen jellegl informa-
ciokra van szikség. (Ha sok termékkel, szolgalta-
téssal foglalkozik a cég, akkor nagyon fontos a termé-
kek életgbrbe-elemzéséhez, a portfolio-elemzésekhez
szisztematikusan nyilvantartani az értékesitési
mennyiségeket; az egyes értékesitési akciok sikerét, a
versenytermékek piacra Iépését figyelemmel kisérni
stb.) Ez az alrendszer (nevezhetjuk termék-modul-
nak) szorosan kapcsolddik a versenytarsakrol, illetve
versenytermékekrdl gydjtott informéaciokhoz.

A termékmodulhoz csatoltan, vagy esetleg 6nallé
armodul keretében régzitjuk az egyes termékek, ter-
mékcsoportok mindenkori arat, az arképzés alapjait,
az idészakos kedvezmények mértékét, az egyes ter-
mékek fedezet-, illetve nyereségtartalmat.

Azok a cégek, amelyek nem kodzvetlenil értékesi-
tenek és nagyszamu kozvetit6partnerrel dolgoznak,
rakényszerilnek é partnerek listajanak elkészitésére,
a mindsitésuk alapjaul szolgal6 informaciok rendsze-
res begyjtésére és elemzésére.

A hatékony kommunikéacios politika megkoveteli a
kulonbdz6 kommmkacios eszk6zok, kampanyok ha-
tékonysaganak mérését. Ez pedig csak ugy lehetséges,
ha folyamatosan figyelemmel kisérjuk (ha lehet, t6bb
évre visszamendleg elemezzik) a piacbefolyasolas te-
ruleteit, koltségeit, id6intervallumokat sth. A verseny-
tarsak kommunikéaciés politikja szintén nyomon ko-
vethetd a versenyanalizis- és a kommmdkaciés modul
kapcsolddasi pontjaban.

A széles vev@bazissal rendelkez6 cégek els6ként a
vevé-nylvantartasi rendszeriiket épitik ki a kapcsolatok
zbkken6menetességének biztositasa érdekében. Az al-
rendszer segithet a célpiac kérvonalazasaban, a poten-
ciélis piac felImérésében, a vev6k osztalyozasaban, a ve-
v6i igények (mennyiségi - min@ségi) feltdrasdban, a fo-
lyamatos kapcsolattartasban, az értékesités 0sztonzésé-
ben, az Gzenetek megfogalmazéasaban.

Létezhet egy olyan alrendszer, melyben a fentieken
kivul es6, els6sorban hattérként kezelt informéacidkat
gy(jtik. (A marketingkdmyezet minden aktualis és a
jovBben hasznosithat6 adalékinformacidja.)



Az informacios rend-
szerek kdzponti eleme te-
hat az igényeknek megfe-
lel6 adatbazis. Nagyobb
cégek esetében tébb elkl-

I6nitetten kezelt adatbazist Marketingkémyezet
is hasznélhatnak. A téma

jelent6ségét mutatja az -célpiacok
adatb&zis-marketing mint -marketingcsatomak
onall6 fogalom megjelené- -versenytarsak

se. A cél minden esetben
egy vevOkdzpontu adatba-
zis létrehozéasa, amely le-
het6vé teszi a vevdi cso-
portok kérvonalazasat, te-

-k6zvélemény
-makrokomyezeti hatasok

vékenyseguik elemzését és BelsG beszamolérendszer
a piacbefolyasolas megfe-

lel6 célpontjainak kivalasz- -rendelések

tasat, és segitséget nyujt az -eladasok

id6zitéshez. Ez a megkoze- készletek

lités taktikai eszkdzként
kezeli az adatbazisokat. A
masik felfogas szerint in-
kédbb stratégiai eszkdzként
kell hasznalni. ,,Ebben a
helyzetben az adatbazis a 1

vallalati marketing k6z-

ponti eleme, és azt allitjuk,

hogy csak »vev6kozpontl« vallalatok képesek ennek
megvalositasara. Nemcsak jol célzott piacbefolyésolast
jelent, hanem a termékfejlesztés, mindségjavitas és ha-
tékony vevdszolgalat alapjat képezi."8 A stratégiai esz-
kdzként kezelt adatbazis tehat lehetévé teszi akar a pro-
filbovitést, mivel teljes képet nyujt a jelenlegi és poten-
cialis vevékrél. Ugy tlinik: az adatbazis, illetve a mar-
keting informécids rendszer visszatlkrozi, hogy a val-
lalat a piacorientacié mely szakaszdban van (termelési,
termék-, értékesitési, marketing- vagy esetleg tarsada-
lom-kdzpontd marketingkoncepcio).

R. A. Proctor MIR sémaja9 (4. abra) 6tvozi a 3. abra
szerinti mdkodési és tartalmi modelleket. A nyilak az
informacié aramlasat jelzik az egyes komponensek
kozott. Integrélt rendszerként irja le, azonban hozza-
teszi, hogy egy ilyen rendszer fejlesztése részegysé-
genként is torténhet, és nem kell feltétlentl integralni,
mig minden komponens nincs a helyén, és amig az
informacio a legkisebb energiaval jut el az egyik hely-
rél a masikig. A diagram kiilénb6z6 mezd8i azokat az
informéacidkat mutatjak, amelyeket a marketingtevé-
kenység vezetési folyamataban hasznalnak.

A modellek természetesen az idedlis eseteket tik-
rozik. Tobb év kitart6 munkajanak eredménye lehet
egy-egy jol mikdédsé MIR. Kidolgozéasa is sok aka-
dalyba utkézik, annak ellenére, hogy a cégek, illetve

-kinnlevéségek
- esedékes kifizetések

8Cooke Simon (1994): Database Marketing: Strategy or Tactical Tool? Market-
ing Intelligence and Planning. No. 6., 19. p.

9R. A. Proctor: Marketing Information System. Management Decision 1991.74.
55-60. pp.

3. dbra

A MIR elemei, részmodulok

Marketingmenedzsment
MIR
Dontések
Termék e .
. -termékfejlesztés
Ar . oo
-termék-korszerisités
Csatoma .
o -csomagolas
Kommunikécio o
SeVIVANBIEAS -arképzes
Vevonyilvan . .
o y -marketingcsatoma kiépitése
Szallitok
i -stb.
Versenytarsak

Egyéb partnerek
Komyezeti tényez6k
(Egyeb)

vezet6ik mindegyike tudja, hogy dodntéseiket nagy-
mértékben megkdnnyiti, kockdzatukat csokkenti a
megfelel§ informaltsag.

Az informéacié mint eréforras, illetve az informa-
cids folyamatok ugyantgy megfelel6 menedzsmentet
igényelnek, mint mas vallalati folyamatok.

Informéaci6é-menedzsment

Az informécios rendszer legegyszer(ibb megvaldsulasi
forméjanél is sztkség van az adatok kezelésének, elem-
zésének irdnyitdsara. A rendszer és az adatbazis nagy-
sagatol figg, hogy mekkora kapacitast igényel: egy em-
bert részid6s beosztasban, esetleg egy egész osztalyt.

»AzZ informéacio-menedzsment az informécios ja-
vak belsé vagy kuls6é forrasokra épit6 megszerzésé-
vel, el6allitasaval, tarolasaval, védelmével, archivala-
saval, terjesztésével kapcsolatos szervezési, vezetési
tevékenységek dsszegzése."D

Munkéjuknak jelent8s része valojdban marketing
jellegd tevékenység. Legnehezebb, stratégiai jelent6-
ségl feladat, hogy tudatositani kell a szervezet tagjai-
ban a szervezett informaciéellatas jelentéségét. Sza-
mukra is els6dleges a célpiac, a felhasznal6k megis-
merése, igényeik felmérése. A szervezet informécids
igényének megfogalmazéasa olykor nehézségekbe ut-

10Dobay Péter: i. m.: 22. old.
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4. dbra

A marketing informéaciés rendszer sémaja (R. A. Proctor)

kozik az eltérd ismeretanyag, nyelvhasznéalat miatt. A
megfogalmazott elvardsokat ugyanakkor feltlvizs-
galjak, a kérulményekhez (targyi, anyagi feltételek-
hez) igazitjak, és sziikség esetén korrigaljak, ami
klasszikus alkufolyamatnak mingsul.

A bels6 marketing részét képezi az informéacié-me-
nedzsment elfogadtatasa, feladataik megismertetése, a
készuld informacios rendszerek ,,eladasa”, a készités
folyaman a folyamatos egyuttm(ikddés biztositésa.

A magyarorszagi vallalatok tébbségénél hianyzik
az informacié-menedzsment, vagy esetleg leosztott,
decentralizalt funkcidoként mikodik.

Az Internet beépulése a vallalati informacios rend-
szerbe jelent6sen megvaltoztatja az informécié-me-
nedzsment feladatait is. ,,Amint feléptl az Internet-
kapcsolat, szemmel lathatéan csdokken az érdekl6dés
egy szervezet bels6 eseményei irant."1

Oriasi valtozast jelenthet, hogy az eddig ,.kivaltsa-
gos helyzetben" levd néhdny munkatars informécié-
szerzési tevékenységét felvaltja az elosztott informa-
cidelérés. Barki hasznalhatja a halézatot. Ennek me-

UCronin/Mary J. (1997): Az Internet tzleti alkalmazésai. Bp.: M(iszaki Konyv-
kiadé, 12. o.
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nedzselése és az igy gy(jtott informaciok integralasa
komoly kihivast jelent. A halézati kérnyezetben elér-
hetd informéaciéhalmaz meghaladja a szervezetek in-
forméciodfeldolgozd képességét.

»A jOl tajékozott munkatarsak marketinglehet6sé-
geket, Uj versenytars felbukkanasat, kielégitetlen ve-
vOi igényeket és sok méas létfontossagu informaciot
fedezhetnek fel, de csak akkor, ha a cég megszervezte
a bels6 informacids struktdrajat, amely képes az el6b-
bi megfigyeléseket befogadni. .. A hal6zattal rendel-
kez6 sikeres szervezet a bels6 és kulsd informéciéfor-
rasaival mindenki szdmara érthet6 autdstérképet ké-
szit a kovetkez6 szdzadba vezetd ut teljes hosszara."2

Szép jov6... A fokozatossag elvének kdvetése mar
sokak szadmara eredményt hozott. Fontos latni a jovét,
de még fontosabb megtervezni az odavezetd utat. A
jél ismert mondast ismételgetve magunkban: ,,Ne haj-
szold az elérhetetlent, mert elmulasztod az elérhet6k"

Szerzénk a JPTE Kézgazdasagtudoméanyi Kar
Marketing Tanszékén egyetemi adjunktus

12Uo.: 19. o.



