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Ertékesités és marketing részlegek egyiittmiikodésének hatisa a
termékfejlesztésre

The joint contribution of sales and marketing to new product development
KESZEY TAMARA — KATONA ADAM

A kutatasban azt vizsgaljuk, hogy az értékesités és marketing részlegek egylittmiikodése milyen hatast
gyakorol a termékfejlesztésre. Az értékesités szerepe dramaian valtozott az elmilt években, egyre inkdbb a
stratégiai teriiletté valik a szervezeteken beliil, hasonldéan a marketinghez. Szamos kutatas figyelmének keriilt
a kozéppontjdba a marketing szerepe a termékfejlesztésben, ugyanakkor a marketing és értékesités
egylittmiikodésének szerepe eddig kevesebb figyelmet kapott. Kutatdsunkban megprobaljuk feltirni a hianyzo
magyarazatokat a téma kapcsan, kitériink a két szervezeti egység egylittmitkodésének koriilményeire is. 296
magyar cégbol allo mintan végeztiink empirikus kutatast, melynek keretében az eredményeink azt mutattak,
hogy azoknal a szervezeteknél, ahol az értékesités nagyobb szerepet kap a marketing dontésekben, ott sokkal
inkabb tlgyfélkdzponti a termékfejlesztés, ami jobb pénziigyi és piaci teljesitményt jelent. A kutatas
empirikusan igazolja, hogy a két szervezeti egység hatékony egyiittmiikodése szempontjabdl 1ényeges a
kozottiik 1évo bizalom novelés, a versengés csokkentése, a formalis egyiittmiikdodés kialakitasa, valamint az
informadcio és tudascsere.

Kulcsszavak: értékesités marketing szerepvallalasa, tigyfélkozpontu termékfejlesztés, structuralequation modelling

This paper focuses on the joint contribution of sales and marketing to new product development (NPD) success.
The roles of sales have dramatically changed over the past decade, with sales becoming increasingly strategic
and encroaching to domains traditionally belonging to marketing. Much of the existing research addressing
NPD success focuses on the role of marketing, however research on understanding the collaboration and
importance of sales and marketing remains scant in the literature. The current study addresses this gap by
exploring the antecedents and consequences of sales-marketingencroachment. An empirical research of 296
large scale Hungarian companies showed that the more the sales encroaches to marketing’s field, the more
customer focused the NPD, leading to better performance both in terms of financial and competitive results.
Enhancing interfunctional trust, increasing actionability of disseminated information, reducingrivalry and
establishing formal routines of collaboration lead to higher degree of encroachment between sales and
marketing.

Keywords: sales-marketingencroachment; customer-focused new productdevelopment; structuralequation modelling;
emergingeconomy.

599



VIII. MARKETINGSTRATEGIA

1. Bevezetés

Az elmult évtizedekben a szakirodalom tobb izben hangsulyozta az innovacié marketing fokuszu
szemléletét (COOPER, 1979; ROTHWELL et al., 1974). Ezen szemléletek kialakulasanak egyik
legfontosabb eleme az volt, hogy a szervezetek miként képesek megérteni a fogyasztoi igényeket €s
ezeket felhasznalni a termékfejlesztés soran (GRIFFIN — HAUSER, 1993 RAMASWAMI et al.,
2009). Eppen ezért elengedhetetlen a hatékony egyiittmiikddés a kiilonboz6 szervezeti egységek
kozott, kiilonos tekintettel az értékesités és marketing részlegek kozott, annak érdekében, hogy az 1j
iizleti igények megjelenjenek a termékfejlesztésben (DAY, 1994). Hagyomanyosan a marketing és
az értékesités kiegészitik egymast a stratégiai folyamatokban, abban a formaban, hogy az értékesitok
megszerzik a piaci informacidkat a fogyasztoi igényekrol és sziikségletekrol, majd a marketing 6tvozi
ezt mas forrasokbol szarmazé informaciokkal és kutatdsokkal, majd alkot beldle versenyképes
termékeket €s szolgaltatasokat.

Az elmult idészakban szamos szakirodalom foglalkozott az értékesités és marketing
egylttmikodésének hatasaval a vallalati teljesitményre, a koordindcido ¢és egyiittmikodés
vonatkozasaban (BIEMANS et al., 2010; GUENZI — TROILO, 2007). Mas kutatasok ramutattak az
értekesités novekvo stratégiai szerepére a szervezetek beliil INGRAM et al., 2002; LAFORGE et al.,
2009; PIERCY — LANE, 2008). Ezek a megallapitdsok tovabb bonyolitjdk az egyébként is
meglehetdsen Gsszetett érékesités és marketing szervezetek kozotti kapcsolatot. Kutatasunk feltarja
az értékesités hagyomanyosan marketing feladatokban torténd szerepvallaldsat és hatasat a
termékfejlesztésre.

2. Elméleti hattér

Az innovacioval foglalkozé szakirodalmak kiilonésen nagy figyelmet forditanak a marketing
szerepére az innovacids teljesitményben (GRIFFIN et al., 2013), viszont a kutatdsok altalaban
figyelmen kiviil hagyjak az értékesités szerepét az innovacids folyamatban (MALSHE — BIEMANS,
2014). Csaknem husz évvel ezel6tt ROCHFORD ¢és WOTRUBA (1993) ugy vélekedett, hogy az
értekesités egyre nagyobb hangsulyt fog kapni a fogyasztokkal torténd kapcsolatépitésben, illetve
kiemelt szerepe lesz a termékfejlesztésben. Szamos kutatd figyelmének keriilt kozéppontjaba az 1;j
termékek értékesitését befolydsold és meghatarozo tényezok vizsgalata (ATUAHENE — GIMA,
1997, KAUPPILA et al.,, 2010). Mésok ezzel szemben az értékesitOk szerepét vizsgaltdk a
termékfejlesztési folyamataban, kiilonos tekintettel arra fokuszalva, hogy miként tudjak azonositani
az uj iizleti lehetdségeket a piacon. Amint arra GORDON ¢és szerzotarsai (1997:33) ramutattak, az
értékesitok (kiilondsen a B2B szektorban) jelentds 1d6t toltenek az ligyfelek tarsasdgaban, éppen ezért
abban a kiilonleges helyzetben vannak, hogy elsd kézbdl értesiilnek az aktualis és igen értékes piaci
informaciokrol és vevoi igényekrdl. Mas kutatasok azt is megallapitottak, hogy az tigyfélorientalt
értékesitd alkalmazottak kdnnyebben tudjak meghatarozni az egyéni ligyféligényeket, viszont ehhez
elengedhetetlen a megfeleld képzés ¢és a strukturalt termékfejlesztési folyamat (GORDON et al.,
2008; HOMBURG et al., 2009).

A szakemberek egybehangzd véleménye az a témaban, hogy az értékesitok egyre inkébb részt
vesznek a stratégiai dontéshozatalban és tizleti szempontbdl is kiemelten fontos az ligyfélkapcsolataik
mindsége (INGRAM et al., 2002; JOHNSON et al., 2001; LAFORGE et al., 2009; PIERCY — LANE,
2003). Ezen valtozasok a stratégiai gondolkodasban egészen 0j készségeket és kompetenciakat
kivannak meg az értékesitési teriileten dolgoz6 munkatarsaktol. Sok esetben ez azt is jelenti, hogy
megvaltozik a munkakori leirdsuk és f6 feladatukka valik az értékteremtés, melyben 6k egyfajta
,vasarloi érték tigynok” szerepet kapnak, rdadasul joval hosszabb idétavban gondolkozva (INGRAM
et al.,, 2009). A vallalatoknak valtozniuk kell ahhoz, hogy az értékesitési szervezetek nagyobb
stratégiai szereppel birjanak és képesek legyenek kereszt funkcionalis értékesitési folyamatok
végrehajtasara is.(LANE — PIERCY, 2004; PIERCY, 2010; STORBACKA et al., 2009). Ez a valtoz6
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szerepkor az értékesitésben azt jelenti, hogy beavatkozik bizonyos marketing teriiletek altal ellatott
feladatokba is. Az innovacioval foglalkozo kutatasok szerint az, hogy kiilon hangsulyt fektetiink az
értekesitésre, illetve a marketingre az innovacidban mar nem megfeleld, ehelyett hangstlyosabba
valik az a kolcsonhatas a két szervezeti egység kozott, mellyel hozzajarulnak az innovacios
teljesitményhez (TROILO et al., 2009).

1. abra: A kutatas modellje
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Kutatasunkkal a szeretnénk feltdrni az okait és lehetséges kovetkezményeit az értékesitési
szervezetek marketing feladatokban bekovetkezett novekvo szerepvallalasanak (1. abra).

A szakirodalmi attekintés utan a lehetséges okok a kovetkezdek:

Szervezeti eqységek kizotti bizalom, mely arra utal, hogy az értékesitok és marketingesek
mennyire biznak egymasban a vallalaton beliil. A magasabb szintli személykdzi bizalom a
két funkcio kozott hozzajarulhat ahhoz, hogy az értékesitok olyan stratégiai feladatokat
lassanak el, melyek hagyomanyosan a marketinghez tartoznak.

Szervezeti egységek kozotti rivalizalas, mely arra utal, hogy milyen mértékben kiizdenek
hasonlé célokért. Minél inkabb azonos célokért dolgoznak, annal jellemzdébb, hogy az
értékesitok hagyomanyosan marketing feladatokat is ellatnak.

Szervezeti egységek kozotti formalizacio, mely arra utal, hogy milyen mértékben
formalizaljak a két szervezeti egység egylittmiikodését a vallalatok. Formalis kapcsolat
esetén valoszinilibb, hogy az értékesités a hagyomanyos szerepkoréhez igazodva vesz részt
a marketing dontésekben.

Informadciok hasznositdisa, mely arra utal, hogy milyen mértékben tudja a marketing
hasznositani az értékesitok altal szolgaltatott informacidkat. Minél inkabb hasznosithat6 az
értékesitoktdl szarmazo informaciod, anndl valdszinlibb, hogy a marketing hasznos
partnerként tekinti, ezaltal novekszik a szerepe a hagyomanyosan marketing
dontéshozatalban.

A magasabb szintli marketing szerepvallalds az értékesitok részérél egy megndvekedett
informacidaramlast biztosit az értékesitéstol a marketing felé. Ez a megnovekedett informacio halmaz
tartalmazza azokat az egyedi ligyfél és fogyasztoi igényeket, illetve elképzeléseket, melyeket késébb
a szervezet fel tud hasznalni a termékfejlesztés soran, igy sokkal inkabb az tligyféligényekre képes
szabni termékeit és szolgaltatdsait. Mindezek tamogatjdk a vevokozponti gondolkodést és az
innovaciot a szervezetekben.
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Osszhangban a szakirodalommal azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy egy iigyfélkozpontt,
innovativ folyamat hozzajarul a vallalat Uj termékének sikeréhez pénziigyi vonatkozasban és a
versenytarsakhoz képest egyarant.

3. Mddszertan
3.1. A kutatas hattere és az adatgyiijtés

Magas arbevétellel rendelkezd, magyar vallalatokon teszteltik a modelliinket. Az adatgylijtés
eredményeként 296 kérddivet dolgoztunk fel. A valaszadd szakemberek marketing- és
vallalatvezetok, piaci kapcsolatokkal és sajat dontési jogkorrel, atlagosan 12,1 év tapasztalattal
rendelkeztek.

3.2. A mérdeszkoz

A modell a kdvetkezd nyolc konstrukcidt tartalmazza, 1. Szervezeti egységek kozotti bizalom 2.
Szervezeti egységek kozotti rivalizalas, 3. Szervezeti egységek kozotti formalizacio, 4. Informaciok
hasznositisa, 5. Ertékesités szerepvdllalisa a marketing feladatokban, 6. Ugyfélkézpontii
termékfejlesztés, 7. Uj termék pénziigyi teljesitménye, 8. Uj termék sikere a versenytdarsakhoz képest.
Mindegyik konstrukciot 4-6 allitas segitségével mértiink (a megbizhatdsag miatt). 7 fokozatu Likert-
skalat alkalmaztunk (1: egyaltalan nem ért egyet; 7: teljesen egyetért).

4. Eredmények

SPSS 20.0 és SmartPLS programot hasznaltunk (RINGLE et al., 2005), a modelliinket strukturalis
egyenldségek modellezésének mddszerével (using structural equation modeling (SEM)) teszteltiik. A
mérési skaldk érvényessége esetében ,,Cronbach’s alpha”, ,,Composite reliability (CR)” és ,,Average
Variance Extracted (AVE)” értéket vizsgaltunk. A ,,Cronbach’s alpha” értékilk meghaladja a
szakirodalomban javasolt 0,7-es kiiszobértéket (NUNNALY, 1978). Az 1. tabldzatbol lathatdak a
leir6 statisztikak legfontosabb adatai.

1. tablazat: A leiré statisztikak legfontosabb adatai

ME SD CR CA AVE 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Szervezeti egységek kozotti bizalom 5.86 106 094 092 0.77 0.87
2. Szervezeti egységek kozotti rivalizalas 5.29 130 095 093 080 -057 0.89
3. Szervezeti egységek kozotti formalizacio 4.33 174 093 090 077 023 -0.43 0.87
4. Informdciok hasznositdsa 4.86 152 094 092 072 042 -053 032 084

5. Ertékesités szerepvdllaldsa a marketing
feladatokban

6. Ugyfélkozpontii termékfejlesztés 4.15 177 092 090 070 005 -0.13 018 0.25 0.30 0.80
7. Uj termék pénziigyi teljesitménye 4.57 147 093 091 079 038 -043 021 036 0.37 0.33 0.88

5.04 152 na na na 044 -0.57 0.38 049 na.

8.Uj termék sikere a versenytdrsakhoz képest 4.03 165 096 083 019 -025 0.25 0.07 024 021 044 053 091

ME: Mean; SD: Standard Deviation; CR: Composite Reliability; CA:Cronbach’s Alpha; AVE: Average Variance Extracted; n.a.: not applicable.
Value on the diagonal is the square root of AVE. *** p<.001;** p<.01; *p<.05
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Az eredményeinket a strukturalis egyenléségek modellezésérol 2. tablazat foglalja dssze.

2. tablazat: A strukturalis egyenléségek modellezés eredményei

R2 B (t-value)t
Szervezeti egységek kozotti bizalom - Ertékesités szerepvallaldsa a marketing feladatokban 0.133 (2.062)*
Szervezeti egységek kozotti rivalizdlds - Ertékesités szerepvdllaldsa a marketing feladatokban -0.312 (4.558)***
Szervezeti egységek kozétti formalizdcio - Ertékesités szerepvallaldsa a marketing feladatokban 0.141 (2.336)*
Informdcidk hasznositdsa - Ertékesités szerepvallaldsa a marketing feladatokban 0.230 (3.723)***
Ertékesités szerepvallaldsa a marketing feladatokban 0.408
Ertékesités szerepvallaldsa a marketing feladatokban - Ugyfélkozpontii termékfejlesztés 0.289 (4.097)***
Ugyfélkozpontii termékfejlesztés 0.080
Ugyfélkozpontii termékfejlesztés - Uj termék pénziigyi teljesitménye 0.343 (5.999)***
Uj termék pénziigyi teljesitménye 0.115
Ugyfélkizpontii termékfejlesztés - Uj termék sikere a versenytdrsakhoz képest 0.438 (8.928)***
Uj termék sikere a versenytarsakhoz képest 0.189

*** p<.001;** p<.01; *p<.05; N = 296, all tests are one-tailed.

Az eredményeink azt mutattdk, hogy a Szervezeti egységek kozotti bizalom, a Szervezeti
egységek kozotti formalizacid, illetve az Informdaciok hasznositdsa magasabb szintli értékesitdi
szerepvallalast eredményeznek a marketing dontésekben (beta=0.13; p<.05 /beta=0.14; p<.05 / beta
=0.23; p<0.001, ). Mig a Szervezeti egységek kozotti rivalizalas csokkenti az értékesités szerepét a
stratégiai dontésekben (beta=-0.31; p<0.001). Mindezeket 0sszevetve a Szervezeti egységek kozotti
bizalom, a Szervezeti egységek kozotti formalizacio és az Informéciok hasznositdsa magyarazza az
értékesités marketing szerepvallaldsa variancidjanak 40%-at. Az értékesités marketing feladatokban
megjelend szerepvallaldsanak hatasara novekszik az ligyfélkozponti termékfejlesztés (beta=0.29;
p<0.001) ¢és magyarazza az tgyfélkozpontu termékfejlesztés variancidjanak 8%-at. Az
ugyfélkdzpontu termékfejlesztés az 11j termékek esetében jobb pénziigyi teljesitményét eredményezi
¢s sikeresebb a termék a versenytarsakhoz képest. Az eredményeket a 2. dbra foglalja 6ssze.

2. abra: Az eredmények
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

Az eredményeink azt mutatjak, hogy a Szervezeti egységek kozotti bizalom, a Szervezeti egységek
kozotti formalizacio, a Szervezeti egységek kozotti rivalizalas és az Informaciok hasznositasa jelentds
hatast gyakorolnak az értékesités marketing szerepvallalasara. A Szervezeti egységek kozotti
formalizaciot tekinthetjiik az értékesités marketing szerepvallalds elozményének, mely kozvetleniil a
vallalat altal kertil kialakitasra és meghatarozza a két szervezeti egység egylittmikodését. A tervezés
¢s a végrehajtas egyértelmi iranyelveket és egységes folyamatokat fogalmaz meg, hogy elOsegitse a
gordiilékeny egyiittmiikodést a két szervezeti egység kozott.

Tovabba el6zménynek tekinthetjiik a Szervezeti egységek kozotti bizalmat, illetve a Szervezeti
egységek kozotti rivalizalasat, mely meghatarozza a két szervezeti egység kozotti, mindennapi
személyes kapcsolatok mindségét. A vallalat felsé vezetésének lehetésége van olyan intézkedéséket
hozni a szervezeten beliil, mellyel cs6kkentik a rivalizalas, illetve novelhetik a bizalmat. Ennek egyik
eszkoze lehet a kiilonbozo vallalati események szervezése, melynek keretén beliil az értékesitok és
marketingesek nem munkakoriikbél fakadd okokbdl keriilnek kapcsolatba egymassal, hanem
lehetdségiik van személyes kapcsolataik apoldsara. Tovabbi eszkdz lehet még az Osztonzés és
jutalmazas, illetve az kiilonbozd informatikai rendszerek Osszehangoldsa a véllalaton beliili
gordiilékenyebb folyamatok érdekében.

Az Informacidk hasznositdsa is nagymértékben hozzadjarul az értékesités marketing
szerepvallalasdhoz. Ez sokszor vallalati kultira és a szervezeten nyitottsag kérdése, melyben a
kolesonos megértés a két szervezeti egység kozott segitheti a relevans informaciok dramlasat segitd
folyamatokat.

Tanulméanyunkbdl tobb kovetkeztetést is levonhatunk. Elséként kiemelhetjiik, hogy a korabbi
kutatdsok mentén és a sajat eredményeink altal arra a kovetkeztetésre jutunk, hogy az értékesités és
marketing stratégiai szerepe valtozik. A korabbi vélekedésekkel szemben, miszerint a marketing
stratégiai tertilet, az értékesités pedig operativ, mi a szerepkorok atalakulasat tapasztaltuk.

Maisodszor tanulmanyunk a korabbi ismereteinkhez képest feltarta az értékesités kozponti
szerepét a vallalatok innovacios folyamataiban. Arra jutottunk, hogy azok a vallalatok, ahol az
értékesités timogatottabb, megvaldsul az ligyfélkozpontl szemlélet és felhasznaljak az informaciokat
a termékfejlesztés soran, sikeresebb piaci teljesitményre képesek.

Harmadszor a tanulmény feltarja a mozgatorugoit a folyamatnak, a lehetséges elézményeit és
kovetkezményeit az értékesités marketing szerepvallaldsanak. Olyan elemeket azonositottunk a
folyamatban, mint a bizalom, a rivalizlés, az informacidk hasznositas és a formalizacio.

A tanulmény segithet vallalatvezetok szamara megérteni, hogy az értékesités €s marketing
szerepkore valtozik és a kozottiik fesziil hatdrvonalak egyre inkdbb elmosoddnak. Az innovacoval
foglalkoz6 kutatok szamara tamogatast nyujt feltérképezni a komplex, szervezeti egységek kozotti
dinamikat és ennek hozzdjarulasat az innovacids folyamatokhoz. Megallapitasaink azt sugalljak,
hogy a jovében érdemes lehet megvizsgdlni az értékesités és marketing kozotti hatarok
csokkentésének lehetdségét. Eredményeink alapjan ennek egyik legjobb moddja az lehet, ha
megvalosul az integracio értékesités és marketing kozott. A vezetdknek motivalni kell az értékesitd
munkatarsakat, hogy osszdk meg a hétkdznapi piaci interakciokbol fakadd tudasukat és
informécioikat, hiszen az eredményeink is azt mutattdk, hogy ahol ez megvaldsul, ott a vallalatok
jobb teljesitményre képesek. Tanulményunk ramutatott arra, hogy ezért eréfeszitéseket kell tennie a
véllalatnak. Az értékesités és marketing kapcsolatat szdmtalan esetben jellemzi konfliktus és viszaly,
mely katasztrofalis eredményekhez vezethet (KOTLER et al., 2006). Eredményeink arra utalnak,
hogy bizalmat épitve az értékesités és marketing kozott, tdmaszkodva az értékesitd munkatarsak
tudasara, felhasznalva azt a marketing stratégia dontésekben sikeresebb a termékfejlesztés folyamata.
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