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1. AZ ERTEKEZES ROVID ATTEKINTESE

1.1. A téma relevanciaja

Szakmai és tudomanyos munkdm sordn érdeklddési korom elsdsorban arra terjedt ez idaig
ki, hogy egy véllalkozés, vallalat hogyan tudja célrendszerét kozvetiteni a dolgozoéi
szdmdra, hogyan tudja érvényesiteni a tulajdonos, tulajdonosi akaratit a cégénél
dolgozokkal. Ennek az alapvetd problémanak az atgondoldsa sordn jutottam el eldszor is a

szervezet fogalmahoz, illetve a szervezeten beliili konfliktusokhoz, azok kezeléséhez.

Tovabbi munkdimban kicsit kiszélesitettem a 1atokort, hiszen a makro- és mikrokdrnyezeti
hatdsok, a piaci valtozasok, alapjaiban kell, hogy meghatarozzdk egy szervezet
kialakuldsat, mukodését, valamint valtozasait. E valtozasok, valtoztatasok kialakitasanak

mozgatérug6it, valamint megvaldsithatésaguk egy lehetséges formajat vizsgaltam.

E munkdam kozben vetddott fel az, hogy a fentebb emlitett probléma éltalanosithatd, sét az
atalakul6é magyar gazdasdg egyik alapvétd gondja lehet, hogy hogyan képesek a kordbban
allalmi tulajdonban 1évo véllalatok, valamint az Gjonnan alakult tarsasdgok az igen gyorsan
valtoz6 gazdasagi, piaci kornyezetre reagdlni. E piaci hatdsok kozvetitése egy vallalkozas
tulajdonosai felé els6sorban a véllalati szervezet, és ezen beliil is a marketingszervezet
feladata kell, hogy legyen. Ezért lehet érdekes szdmunkra, hogyan alakult ki, vagy
kialakult-e egydltalan, a magyar gazdasdg kiillonbozd szerepldinél, elkiiloniilt

marketingszervezet.

A Budapesti Kozgazdasagi Egyetemen irt doktori disszertaciomban a téma folytatdsaként a
véltoz6 gazdasdgi, politikai kdrnyezet hatasait vizsgéltam, a véllalati szervezetre, illetve a
marketing szervezet kialakuldsat, tevékenységét, jelentOségét igyekeztem felmérni, és
tendencidit megallapitani. Tettem mindezt igen széles korben, hiszen szandékom szerint a
teljes magyar vallalkoz6i kor szervezeti felépitését vizsgaltam, méret, tulajdonosi és

tevékenységi kor szerint csoportokra osztva.

Vizsgdlatom eredménye, hogy a fenti adottsigok alapvetéen meghatirozzdk a

marketingszervezet kialakuldsanak, méretének, tevékenységének korvonalait, f6 mutatéit.



Jelen munkdmban a fenti tevékenységem logikai utjat kovetve tovéabb sziikitem kutatési
teriiletemet, és a szakmai szempontbdl szamomra legérdekesebbnek tekintett, kis- és

kozépvallalkozasok marketingszervezetének vizsgélatat végzem el.

1.2. A dolgozat témaja és célKitiizései

Mindezen elézmények utdn tudomdnyos munkdm kovetkezd allomdsaként a Nyugat-
Magyarorszagi Egyetem Kozgazdasdgtudomédnyi Karan miikodo ,,Gazdasagi folyamatok
elmélete és gyakorlata” Doktori Iskola Marketing programjaban elkészitendd doktori
(PhD) disszertdiciomban a fenti kutatasi teriilet tovabbvitelét, aktualizdlasat kisérlem meg.
Megprobalom meghatarozni - a feldolgozott szakanyag segitségével - mi a vallalati
szervezet, és kisérletet teszek a marketingszervezet definidldsara is.

Megvizsgdlom milyen befolydsold6 szerepe lehet a makrogazdasdgi folyamatok
valtozdsanak, valamint a kiilpiaci nyitottsignak a marketingszervezet kialakuldsaban.
Megprébalom 6sszegylijteni és metszetét adni az ez iddig elkészitett és publikalt ilyen
témdju hazai anyagoknak, valamint kisérletet teszek a kiilfoldi szakirodalom
feldolgozasara is, mely els6sorban az angol nyelven megjelent legfontosabb szakcikkek,
konyvek, jegyzetek szakmai szempontbdl valé feldolgozasat jelenti.

At kivdnom tekinteni a szervezeti felépitésrél, a szervezeti tipusokrdl ez iddig kialakitott
képet, majd pedig vizsgdlom a marketingszervezet hazai és kiilfoldi szakirodalmat.

Az elméleti 0sszegzés utdn, téziseket allitok fel a vizsgélt teriiletre vonatkozéan. Ezt
kovetéen gyakorlati tényanyag feldolgozdsdra is vallalkozom, ami véllalatvezetoi
mélyinterjuk adataira alapozott kérddives felmérés elvégzését és feldolgozasat jelenti.
Célom, hogy megvizsgdljam azokndl a kis és kozépvdllalkozdsokndl, amelyek 06ndllo
piaccal rendelkeznek, a marketingszervezet kialakuldsit, miikodését, szervezeti méretét, a
szervezeten beliili befolydsat, jelentdségét. Fontos szamomra, hogy megprobaljam kiszlirni
azon vallalkozasokat, akik valamilyen okndl fogva nem reagdlnak érzékenyen a piaci
véltozasokra a kiils6 kornyezeti elemek moddosulasara. Megprébdlom felmérni a vizsgalt
véallalkozdsok korében a tipikus dontési helyzeteket, a helyzetekre adhat6 dontési
valaszokat, alternativakat.

Tovabbi célomnak tekintem, hogy az igy feldolgozott informacidk segitségével timogatast

nyujtsak azon kis és kozépvallalkozasok részére, amelyek elérkeztek egy olyan ponthoz



tevékenységiik sordn, ami gitolja fejlodésiiket. Olyan gyakorlatban is jol hasznélhat6
megallapitdsokra gondolok, amelyek elméleti oldalr6l megalapozottak, ugyanakkor
gyakorlati felmérésen alapulnak, és amelyek segitségével a felmeriild problémadk, a

megfeleld adaptaciot kovetden, megoldhatok.

1.3. A dolgozatban hasznalt médszerek, modszertan ismertetése

A kovetkezdkben a kutatds mddszertanat mutatja be a disszertacid, amelynek részeként
foglalkozom a teljes kutatdsi tervnek az ismertetésével. A kutatdsi terven beliil a kutatds
kvalitativ és kvantitativ fazisai, a mintavétel, illetve az elemzési mdodszerek keriilnek
bemutatdsra. A kutatdsai mddszerek ismertetése sordn természetesen nem volt célom a
kiilonboz6 kutatdsi médszerek mély €s alapos ismertetése, csak egyediil az, hogy a konkrét
kutatds sordn hogyan sikeriilt az elméletet alkalmazni, az adott kutatdsra adaptalni.

A kutatasi terv fazisai a kovetkezdk voltak.

Az elsé kvalitativ fazisban mélyinterju segitségével tdjékozédtam a hazai kis és
kozépvallalkozasok vezetdinek szakmai ismereteir6l, a kiilonb6z0 szakmai fogalmak
értelmezésérol, azokrdl a problémadkrol, melyek a megkérdezés iddszakaban aktudlisan
foglalkoztattdk az interjd alanyait.

A masodik fazis, a kutatds elokészitése, amely a kérddivek tesztelését foglalta magdba,
amelyeket fokuszcsoportos megkérdezés segitségével végeztem. A fokuszcsoportos
megkérdezés célja a kérdéiv, s ezen belill a kérdések, a skdldk koncepcidjanak,
tartalménak, értelmezhetéségének tesztelése, illetve a kutat6i és a menedzseri nézdpontok
itkoztetése.

A kutatds harmadik fazisdban keriilt sor a kvantitativ kutatds elvégzésére, amelynek
formdja a kérdoives megkérdezés volt.

A vaéllalati mélyinterjuk, valamint a fokuszcsoportos megkérdezések elsddleges célja a
kérddiv értelmezése volt, é€s annak kitoltése sordn tapasztalt féleg értelmezési hibak
kiszlirése. A kérddiv kérdéseinek kozos értelmezése mellett, megkértiikk a valaszadodkat,
hogy fejtsék ki azokat a témdkat, amelyek véleményiik szerint egy adott témakorben
hidnyoznak, foloslegesek, illetve félreérthetdek.

Osszességében a kvalitativ kutatds a kérdOivben 1évO kérdések értelmezésére, ezek

megfogalmazdsara, illetve relevancidjara koncentralt.



A kvantitativ kutatds, a kérdoives megkérdezés elvégzése és annak eredményeinek
feldolgozasa tobb lépcsdben tortént. A kérdezdbiztosok kiképzését kovetden kialakitdsra
keriilt a megkérdezetti kor. A lekérdezést kovetden, a kérdéivek Osszegylijtése és
elsddleges vizudlis ellendrzése utdan keriilt sor szuirdprobaszeriien a lekérdezés
utéellendrzésére, majd ezt kovetden a kérdéivek SPSS programba val6 rogzitésére.

A rogzitett adatok statisztikai elemzésére tobbféle médon és eltérd elemzési modszerekkel
keritettem sort. Az alapadatok elemzése egyszerti atlagszamitdssal és a statisztikai sorok
értelmezésével tortént, mig a hipotézisek vizsgdlatandl, kiilonbozd statisztikai becslés és

hipotézisvizsgalati médszereket hasznaltam.

1.3.1. Mélyinterji

A mélyinterju a kvalitativ adatgylijtés egyik moddszere, az informécidszerzés
strukturdlatlan, személyes és kozvetlen formdja. A mélyinterju folyaman egy magasan
képzett kérdezd beszélget egyetlen megkérdezettel, annak érdekében, hogy feltarja
motivacioit, nézeteit, érzéseit, attitlidjeit egy adott témdval kapcsolatban.

Az interjukészitd nem til részletekbe mend vazlat alapjdn késziti beszamoldjit, mely
rugalmas, a kérdések megfogalmazasat, sorrendjét, valamint csekély mértékben magat a
kérdések témadjat is a valaszado feleletei befolydsoljdk. Az értékes valaszok, javaslatok, és
rejtett gondoltok felszinre hozataldban jelentds fontossdgu a rdkérdezés. A rdkérdezéssel
hatékonyan lehet rejtett informdacidkat felszinre hozni.

A mélyinterju megvaldsitasa sordn kiillonbozo technikdkat alkalmazhatunk, mint példaul a
1étrazas, rejtett targyud kérdezés, vagy a szimbolikus elemzés. (Malhotra 2001. p. 213.) A
1étrazas soran a termékjellemzoktdl a felhasznal6 jellemzoi felé halad a kérdezés menete,
mig a szimbolikus elemzés sordn a tidrgyak szimbolikus jelentését azok ellentétével
hasonlitjdk Ossze és ebbdl probalnak kovetkeztetéseket levonni. A cél, hogy a kutatatd
megismerje, mit szeretne a megkérdezett €s mi az, amit egyértelmiien elvet.

Végezetiill maradt a rejtett targyu kérdezés modszere, melyet a mélyinterjuk elkészitése
sordn magam is alkalmaztam. Itt nem a tarsadalmilag elfogadott értékek felszinre hozatala
a cél, hanem éppen ellenkezdleg, olyan informé4ciok nyerése a feladat, ami az 4ltaldnosan
elfogadott és ismert tendencidkkal ellentétes, illetve azoknak nem felel meg. A mély,

személyes meggy0zddéssel alkotott vélemény felszinre hozatala a cél. A megkérdezettek



korére vonatkozéan is szdmos kategorizalds létezik, disszerticiomban a szakértdi
mélyinterju targykort alkalmaztam.
Az interjukészités sordn az alabbi alapvetd szabélyok betartdsét tartottam fontosnak:
,» Az interju készitd

1. nem mutathatja magét feljebbvalonak és nem veheti a vdlaszadét félvallrol;

2. elfogulatlanul, objektiven, ugyanakkor személyes kell viselkednie;

3. akérdéseket informativ mddon kell feltennie;

4. nem fogadhat el, révid, ,,igen”, vagy ,,nem” vélaszokat;

5. alaposan meg kell tudnia ismerni a vdlaszadét.” (Malhotra 2001. p. 214.)
A mélyinterju eldnyei kozé tartozik, hogy a vdlaszadd sajit egyéni véleményét
konnytiszerrel képes kifejteni, nincsenek szocidlis elvardsok, mint példdul barmely mas
csoportos informécidszerzés esetén. Ugyanakkor veszély, hogy az interji sordn a
moderdtor nagyban tudja befolydsolni mind a parbeszéd menetét, mind a tartalmat. A
beszerzett adatok beszerzése, elemzése, értelmezése, komoly feladat. Feldolgozasa, mivel
az strukturdlatlan, sok munkat igényel, iddigényes, és a magas szakképzettségi igénye

miatt koltséges.
1.3.2. Fékuszcsoportos megbeszélés

A kvalitativ kutatasi eljardsok kozvetlen, strukturdlatlan, leplezetlen, vagy nyilt eljarasa
kozé tartozik a fokuszcsoportos megbeszélés, vagy interju. Itt a beszélgetést egy képzett
moderdtor vezeti, és a vdlaszadok kis csoportban vdlaszolnak a feltett kérdésekre. A
fokuszcsoportos interju 6 célja, hogy a kutaté a megkérdezettekkel folytatott beszélgetés
alapjan betekintést nyerjen a vélemények kialakuldsdba, a kialakulds folyamatdba. A
technika értékét az elére nem varhaté eredmények adjdk, adhatjdk, amelyek a szabadon
foly6 beszélgetésekbdl sziirhetdk le.

A fokuszcsoportos megkérdezés eredményességének egyik alapkdve az eldre
meghatédrozott tényezOk alapjan homogén, jol 6sszedllitott megkérdezetti kor. Jelen esetben
a szakmai ismereteken kiviil, fontos volt, hogy a megkérdezettek emberi, személyes
tulajdonsagaik alapjan is alkalmasak legyenek a fokuszcsoportban valé6 munkaéra.

Fontos tovdbb4 a fizikai kornyezet, mely szabad, informalis 1égkornek kell, hogy otthont
adjon. Ennek segitségével ki kell hogy alakuljon a csoportban egy valamilyen szinten
1étrejovo kapcesolat, ahol a megkérdezettek mélységében fel tudjdk tarni gondolataikat,

meggy0zdodésiiket, meglatasaikat, attitlidjeiket az adott témakorrel kapcsolatban.
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A fokuszcsoportos megbeszélés vezetdjének kulcsszerepe van a kutatds sikerességében. A
moderdtornak kapcsolatot kell teremtenie a résztvevokkel, tovdbb kell vinnie a
beszélgetést, fel kell hoznia a gondolatokat a valaszadokbol, mégpedig mindezt gy, hogy
ne befolyasolja a kialakulé véleményeket. Ennek megfelelden a moderatornak megfeleld
tapasztalattal kell rendelkeznie, ismerni kell a csoport dinamikdjét, szakismereteik szintjét.
Ki kell alakitania a fokuszcsoportos interju vezérfonaldt, melyre a kutatds céljdnak
megfogalmazasat kovetden keriilhet sor. A vezérfonal Osszedllitdsa utdn kovetkezik a
résztvevok toborzasara, esetleges szlirésére, és az interju lebonyolitdsara.
,»Az interjui sordn a moderator

1. kapcsolatot teremt a csoporttal;

2. ismerteti a csoportvita szabdlyait;

3. meghatdrozza a célokat;

4. megfigyeli a vdlaszadokat és a vizsgélt témdban élénk vitat general;

5. megprobdlja Osszefoglalni a csoport vélaszait, hogy meghatdrozhassa, a csoport

tagjai mennyire jutottak egyetértésre az adott kérdésben.” (Malhotra 2001. p. 207.)

Az interjut kovetéen a moderdtor adminisztrdlja az Osszegyujtott informdacidkat, melyek
nem csak az elhangzottakbdl tevédnek Ossze, hanem benyomadsokat, gesztusokat, az
esetleges metakommunik4ciot is rogzitenek.
A fékuszcsoportos interju elényei, hatranyai (Malhotra 2001. p. 214.) :

1. Szinergia.
Holabdahatés.
Osztonzés.
Biztonsag.
Spontaneitas.
Viratlanul felmeriil6 értékes gondolatok.
Specializécio.

Tudomanyos alapossig.

A T A T e

Struktira.

10. Gyorsasag.

Hétranyok:
1. Nem megfelel6 alkalmazas.
2. Téves megitélés.

3. Interjuvezetés.
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4. Rendezetlenség.

5. Félreértelmezés.

1.3.3. Kérdoives megkérdezés

A kérddives megkérdezés, a kvantitativ kutatdsi moddszereken beliil, a leiré kutatdsi
modszerek kozé tartozik. Strukturdlt adatgytijtés, amelyre a sokasdg egy mintdja ad valaszt.
Célja, hogy bizonyos megkérdezetti kortdl informécidkat tudjon meg. Formélis kérdoiv
haszndlatdval, melyen a kérdések elére meghatarozottan kovetik egymdst, informdciot
gyljtiink, mégpedig ugy, hogy a valaszaddval ismertetjiilk a kutatds céljat. A kérdbives
megkérdezésnél a kérdések tobbsége zart, ahol a viélaszadok eldre megfogalmazott
valaszadasi lehetdségekbdl valasztanak, egyet, vagy tobbet. A valasztott megkérdezés a
megkérdezés modjat tekintve személyes megkérdezés volt. A személyes megkérdezés
sordin a vdlaszadot ,telephelyén”, - otthondban, munkahelyén, - keresik fel a
kérdezdbiztosok, mely esetiinkben a megkérdezettek munkahelyét jelentette. A kérdések
tartalmét tekintve az d&ltalunk lebonyolitott kutatds szakmainak mindsithetd, mivel a
véllalkozdsok szakmai tevékenységének és adottsigainak felmérése folyt. A kérdbivek
Osszedllitdsanal figyelni kell, hogy a téma alkalmas legyen, a megkérdezésre, olyan
informdcidkat véarjunk, melyeket a valaszadok a valaszok kivélasztiasaval egyértelmulien
meghatdrozhatnak. A kérdezés célja egyértelmii, és azt a megkérdezettel kozoljiikk. A
megkérdezettek kompetensek legyenek a valaszaddsban, tehét legyenek birtokdban annak
az informdacidnak, amit elvarunk tdliik. A minta tagjainak kivalasztasa lehetséges legyen és
reprezentdlja az alapsokasdgot. Torténjen meg a megkérdezés elOkészitése, legyen
probakérdezés, €s annak tapasztalatait felhasznélva keriiljon médositasra a végsd kérddiv.
Legyenek felkészitve a kérdezdbiztosok, hogy az esetleges kérdésekre tudjanak valaszolni.
Torténjen meg a kérdezObiztosok ellendrzése, és egyébként is tegyiink meg mindent annak
érdekében, hogy a vdlaszok igazsdgtartalma minél nagyobb legyen. Végezetill a
kérddiviinknek alkalmasnak kell lennie a feldolgozasra, tehat kovessiink el mindent, hogy
minél nagyobb informdcidtartalmi valaszlehetoségeket adjunk, és hogy a valaszok
szamitogépes feldolgozdsa megtorténhessen.

A kérdések szerkesztésénél az alabbi fobb szabalyok betartasat érdemes kovetni:
Készitsiink kiséré levelet, vagy kisérd szoveget, amiben azonositsuk magunkat é&s
hatdrozzuk meg egyértelmiien a kutatds céljat. Igyekezziink kevés kérdésben

megfogalmazni informdacié igénylinket és adjunk lehetdséget minden vdlaszadasra.
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Roviden, egyszerlien fogalmazzunk. A kérdések ne befolydsoljdk a valaszadot, és
mindenképpen tudatositsuk, hogy a vélaszadds Onkéntes! Fontos, hogy a kérddiviink
felépitése logikus legyen, keltsen érdeklddést a téma irant, konnyii legyen a valaszadas, és

a vélasz alkalmas legyen a szdmszaki feldolgozasra.
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2. A MARKETING ALAPFOGALMAINAK ERTELMEZESE A
MARKETINGSZERVEZETRE VONATKOZOAN

2.1. A marketing, marketing szemlélet elméleti alapjai

Ahhoz, hogy egyaltalan foglalkozni tudjunk marketingszervezeti problémakkal, elsésorban
azzal kell tisztdban lenniink, hogy mit is értiink marketing alatt. A fellelhetd szakirodalom
bdségesen foglalkozik a téma definidlasdval, és tobbféle megkozelitésben targyalja azt.

A marketing gondolata és a marketing formadlis tanulmanyozdsidnak kezdete az 1800-as
évekre nyulik vissza, a klasszikus és neoklasszikus kozgazdasdgtan elmélet alapjaihoz
(Vargo-Lusch ~ 2004), azonban a marketing gondolkodds megjelenését a
marketingkoncepcié bevezetése jelentette. Erre az 1950-es években keriilt sor (Drucker
1955; Levitt 1960; McKitterick 1957), amikor a funkciondlis megkozelités volt domindns
(Borsch  1957; McKitterick 1957), amely sokdig meghatirozta a marketing
gondolkoddsmaddot és ezaltal a marketing definicidjat is.

Az Amerikai Marketing Szovetség (American Marketing Association) a kovetkezOképp
definidlta a marketing fogalmat: ,,A gondolatok, aruk és szolgaltatisok &razasi,
kommunikécids €s disztribicids tevékenységének tervezési és megvalodsitasi folyamata,
annak érdekében, hogy 1étrejojjon a csere €s kielégitse a szervezeti célokat.”(American
Marketing Association 1985). A fenti definici6 azt sugallja, hogy a marketing gondolkodés
kozéppontjaban a 4P 4llt, behatarolva a marketing mozgasterét, amely a tervezési €s a
megvaldsitasi folyamatokba valdé becsatlakozdsdval hozzdjarul a szervezeti célok
megvalositasdhoz. A marketing-mix elemek kombindldsanak tehdt az a célja, hogy vélaszt
adjon a piaci kornyezet kihivasaira, ahol elsOdleges szerepet kap a vevdi igények
figyelembe vétele, amelynek eredménye a pénziigyi siker (Webster 1992). Ennek alapjan
szamos szerz0 tulajdonitott kiemelt szerepet a marketingnek, mint véllalati funkciénak, és
ezt kivantdk bizonyitani a kutatdsaik sordn. A marketing szerepének hangsulyozédsa két
modon tortént, az elsd, hogy a marketing funkciét a legfontosabb vallalati funkcidként
jelolték meg (Levitt 1960), kiemelve, hogy minden véllalat feladata a vevdi igények
kielégitése. Masrészt a marketingtevékenységet €s folyamatokat megkiilonboztették a tobbi
vdllalati funkciondlis teriilettdl, mint példdul a termelést6l. Beckman (1961, 1957) oly

modon tette ezt, mely szerint a termelés a ,,funkciondlis hasznossdgot” (form utility) adja
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meg, a marketing pedig azt, hogy a vevd a terméket mikor, hol és milyen formdban veheti
tulajdonba (place, time and possession utility). A marketingnek a termeléshez vald
viszonyitdsiat azonban tobb szempontbol megkérddjelezték, egyrészt a marketing
kornyezete sokkal 0sszetettebb, mint a termelésé, masrészt a marketingben kevésbé vannak
1ismétlédo feladatok, harmadrészt pedig az eredmények (output) inkdbb kvalitativak, mint
kvantitativak (Rayburn 1973).

Egy més megkozelités, a fellelhetd tobb szdz megfogalmazas-kisérletet 6t kiillonb6zo
irdnyzatban Osszegezte:

" 1. A fogyasztora orientalt iskola a marketingkoncepciét vevokozponti szemléletként
abszolutizalja (a "vevo a kirdly").

2. Az egyensilyi iskola szerint a marketing célja az egyensily megteremtése a vallalati
nyereségcélok és a vevok sziikségletei kozott, ennek rendeli ald a marketing értelmezését.
3. Az integrativ iranyzat a kiilonb6z6 marketingtényezok egységét hangsiilyozza, hasonlit
az el6z6hoz, de harmadik tényezdként bevezeti a véllalati szervezeti elemet (minden
marketingtevékenységet a felsd vezetésben elhelyezkedd marketingfonok vezetése alatt
allo6 kiilon részleg végez).

4. A fogalmi djraértékelés iranyzatai birdljak az iskolak kizarélagossagra vald torekvését
€s olyan szempontokat vesznek addiciondlisan figyelembe, mint példdul az emberi és
kornyezeti tényezok (Dawson), a tarsadalmi hatdsok, az allami befolydsolds (Feldman),
kiillonbségtétel a fogyaszték hosszi és rovid tava érdekei kozott, a termeld tarsadalmi
felel0sségének hangsilyozasa (Kotler) vagy a fogyasztok védelmének szempontjai
(McLaghlan).

5. A Kiterjeszté iskola kovetéi a marketingkoncepcidt ugy értelmezik, hogy az a nem
nyereségtermeld (nem profitorientélt) intézményekre, szervezetekre is kiterjed. Jellemzd
képviseléje az irdnyzatnak Kotler, aki - Levy-vel egyiitt - az iskola alapitdja is. A
kiterjesztd, bOvitd irdnyzat hivei hangsilyozzdk, hogy a marketing elvei minden
szervezetre érvényesek, ezért sokan azzal tdmadjdk oket, hogy a fogalom "eredeti" hatarain
tdli bovitése a marketinget eltéritheti eredeti céljatol. Az utdbbi néhany évtized fejleményei
(nonprofit marketing, allamigazgatdsi marketing, véalasztdsi kampdanyok, stb.) az iskola
hiveit igazoljak. " (Torzsok E. et al. 1995. p. 6.)

Mis értelmezésben a marketingnek kiilonb6z0 szintjeit hatidrozhatjuk meg, melyek a
kovetkezok:

"Sziikebb értelemben a marketing olyan vallalati tevékenység, amely a vevOk/felhasznalok

igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatdrozza az eladni kivéant
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termékeket és szolgaltatidsokat, megismerteti azokat a fogyasztokkal, kialakitja az arakat,
megszervezi az értékesitést és befolydsolja a vasarlokat....

Tégabb értelemben a marketing a véllalat egészére kiterjedd - a vevokkel valé azonosuldst
hangsilyoz6 - filozéfia, szemléletmdd, amelynek megvaldsitdsa a véllalati felsévezetés
feladata, oly mddon, hogy a vadllalati résztevékenységek integracidjdban a marketing
szempontok domindljanak....

Kiterjesztett értelemben a marketing minden értékkel rendelkezd joszdg (termék,
szolgaltatas, eszme, Otlet, érzés stb.) cseréje. Az iizleti vallalati szféran tul kiterjed az olyan
nem nyereségorientdlt teriiletekre is mint pl. oktatds, kultira, vallas politika stb." (Bauer —
Beracs 1992. pp. 8-9.)

Nagyon érdekes megkozelités Graham J. Hooley-€, aki nem azt definidlta, hogy szerinte
mi is a marketing, hanem arra hivta fel a figyelmet "A 90-es évek marketing kihivésai
Stratégidk a véltozasok kihaszndldsara " cimii cikkében, hogy mi az, ami a jelen
menedzsereinek a fejében tévesen €l "marketing " cimsz6 alatt:

"- Megafon-marketing

Az elsO téves koncepcié a marketinget csupan egyfajta, a versenytarsakndl hangosabb
kiabélasnak tekinti. A marketing adaptdci6 korai szakaszaiban a marketing egyenld volt az
eladassal és/vagy a reklimmal. Ha az eladdsok nem érik el a kivédnt szintet, az eldnyben
részesitett megoldds a rekldmozds, vagy a hangosabb kiabdlds a piacon. E vallalatok
tobbsége kevés kisérletet tesz a vallalati tevékenység megvéltoztatisdra. A marketing
feladata tobbnyire az, hogy eladja, amit termeliink, nem pedig, hogy azt termeljiik, amit
eladhatunk.

- Formula-marketing

Hasonl6an veszélyes szemlélet az, amely szerint a marketing tetszéleges helyen,
tetszOleges idében felhasznédlhaté formuldk, receptek sorozata. E megkozelités szellemében
a vallalatok olyan stratégiat alkalmaznak a vildg egyik részén, vagy egy 0j piacon, amely a
vildg masik részében vagy a régi piacon mar bevalt. A stratégidkat adaptdlni kell, hogy
illeszkedjenek a kiillonboz6 piaci feltételekhez és a véltozé kornyezethez.

A legkisebb régi markdk mind dgy alakitottdk ki marketing stratégidjukat, sét gyakran
fizikai megjelenésiiket, is, hogy megfeleljenek a valtozé feltételeknek. Ennek jo példdja az
Egyesiilt Kiralysagban a Persil. A Persil kozel 50 évig mérkavezetd volt a piacon, de
ezalatt tobbszor djraformaltdk a mosasi szokdsok valtozdsainak megfelelden - a kézi mosas
utén a feliil-, majd eloltoltds mosogépekhez, végiil pedig a hideg vizes mosashoz.

- Szamviteli marketing
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Szamos nyugati vdéllalatra igaz - kiilondsen az Egyesiilt Kirdlysagban -, hogy olyan
emberek vezetik, akik szerint a menedzsment megoldhaté "ardnyszdmok alkalmazasdval".
Hajlamosak arra is, hogy a marketinget els6sorban koltségnek tekintsék, nem pedig hosszu
tava befektetésnek. E szemléletm6d miatt gyakran a pénzintézeteket vadoljdk, mert
tipikusan rovid tavd megtériilést kovetelnek. A japan iizleti felfogas sokkal hosszabb tdvon
gondolkodik.

Ko6zép-Eurdpa piacain valdsziniitlen az azonnali megtériilés, s a vallalatoknak hosszu
tava befektetésekre kell felkésziilniiik.
- Csokornyakkendd-marketing
A legravaszabb tévhit a marketing koriil talan az, hogy ha a véllalatnak van marketing
osztdlya, akkor feltétleniill marketing-orientdlt. A marketing osztdly valdjadban
akaddlyozhatja egy marketing megkozelités iizlethez valé adaptici6jat, amennyiben az
osztaly kisajititja a szervezeten belill a marketing irdnti felel0sséget, s d&ltaldnos
vezérfilozodfia helyett puszta funkciova degradalja azt.
A talsdgosan erés marketing osztaly képes a végtelenségig elemezni a piacokat, gatolva
ezzel a dontéshozast. A "Kézikonyv a tejuti autéstopposoknak” cimii sci-fi novelldban a
fohds 1do- és firutazdsa soran felfedez egy tdrsadalmat, amely az elveszett technolégidk
Ujraalkotdsara tesz kisérletet. Az egyik feladat a kerék feltaldldsa. Nagy gondban vannak
emiatt, amikor a marketinges lany igy szdl: "Oké, Mr. Langész, ha olyan okos vagy,
mondd meg, milyen szinlinek kellene lennie.!"
A marketing egy sajat céljait kergetd hatalmi kozponttd valhat a szervezeten beliil,
miképpen a vallalat akdrmely madsik része is.!" (Hooley 1994/1. pp. 29-30.)
Véleményem szerint minden megfogalmazasnak van igazsagtartalma, tehat az akar eltérd
megkozelitések az adott gazdasdgi kornyezetben, a gazdasdg adott fejlettségi fokan
pontosak lehetnek. Az eltérést az adja, hogy a gazdasdgi makrokornyezet, ezdltal a
marketing szerepe, eszkdzrendszere is valtozik, a piac és kornyezetei elemek valtozdsaval,
a marketing definicidja is valtozik, természetesen annak alapértékeinek megtartdsa mellett.
Ez egyben azt is jelenti, hogy szamithatunk az id6 elérehaladtidval djabb és ujabb

definicidkra, mint ahogyan djabb felhasznalasi teriiletekre, djabb felhasznédldkra is.
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Marketing trendek 2005 utan (Marketing-szemlélet)

2005-ben jelent meg a Harvard Business Press kiadé gondozdsdban a ,Blue Ocean
Strategy” cimi konyv, két amerikai professzor, W. Chan Kim és Renée Mauborgne
tolldb6l (Chan Kim-Mauborgne 2005). A Kék Ocedn Stratégia (BOS) teljesen ij
gondolkoddsmoddot takar, amely nem a versenytdrsakra és a ,,jobbat olcsébban” kényszerre
koncentral, hanem 4j termékek, szolgaltatasok, 1j piacok teremtésére. Gondolataik szerint
természetesen az Uj piacok vize csak ideig-6rdig ,,kék”, késobb ,,bevorosodik”, mert amint
valami sikeres, ott megjelennek a cdpdk, azaz a versenytirsak. A Kék Ocedn Stratégiai
modszertan elsd pillére az ugynevezett értékinnovacid, mar joval kordbban ismertté valt, a
value innovation irodalma 1997-t61 datdlédik. A paradigmavilté moddszertant a
professzorok Kék Ocedn Stratégianak nevezték el, szembedllitva ezzel Michael Porter, a
Harvard Business School professzordnak Voros Ocednjaval. Porter 20 éve frt
,» Versenystratégidk” cimll konyve, az lizleti stratégiagydrtds ,,biblidja” haszndlja ugyanis a
,VOros ocean” kifejezést a nemzetkézi piac szinonimdjaként. Ezen a piacon az
arversenyben mindenki csak vérzik és szenved, minél definidltabb a piac, anndl véresebb a
verseny. Kim és Mauborgne Kék Ocednja teljesen 1j gondolkoddsmédot és stratégiat takar,
amely nem a versenytdrsakra és a ,,jobbat olcsébban” kényszerre koncentrdl, hanem uj
termékek, szolgaltatasok, 4j piacok teremtésére. A kozgazdasdgi gondolkoddsban nem uj
szabdly az, hogy olyan j teriileteket kell keresni, ahol elsd lehet a véllalkozéds és ahol —
legalabb egy ideig - egyediil van... Az, hogy valaki mast, és mdshogy akar csindlni, mint a
versenytdrsai, egy nagyon normadlis kisvéllalkozoi attitid, angol kifejezés is van rd: ,,niche
marketing” A ,,niche piacokat” kis kék tavaknak hivhatjuk. Az a 1ényegi kiillonbség a Kék
Ocedn Stratégia és a niche marketing kozott, hogy az el6bbi szisztematikus médszertani
keretek kozott torténik. Segitségével a nagyvillalatok, melyek a globdlis vildgpiac
standardizélt termékekkel kinlédnak, olyan szabad piacokat taldlnak, ahol elséként tudjdk
megvetni a labukat. Természetesen az Uj piacok vize csak ideig-6rdig ,.kék”, késobb
bevorosodik, mert amint valami sikeres, ott megjelennek a cdpdk, azaz megjelennek a
versenytdrsak, és utolérik, vagy akar el is hagyjdk a f6 innovétort. Az elmélet azt mutatja
be, hogy vannak olyan cégek és vannak olyan hosszu tavu sikertorténetek, amelyek mogott
ez a stratégiai gondolkodds lelhetd fel. Ezért tudnak bizonyos vallalatok a kiilonb6z6
sikerlistdkon (Fortune 500) maradni, és olyan és olyan eredményeket elérni, amely a

vezetO poziciot biztositja szadmukra.
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A Vorés Ocedn Stratégia esetében minden a versenyrdl, az Osszehasonlitdsrol
(benchmarking) sz6l, melynek célja, hogy a meglévd véges piacon szerezziink, héditsunk
el minél nagyobb részt. A Kék Oceédn Stratégia az ipardgi korldtokat dthdgva, vagy akdr

lebontva folyamatosan dj 0sszetételli sziikségleteket, s igy végtelen piacokat teremt.

2.2. A szervezetrol altalaban

Ahhoz azonban, hogy a marketingszervezet fogalmdt meghatarozhassuk, sziikségiink van a
marketing definidldsan tdl arra, hogy a vallalati, intézményi szervezet definicidjat is
ismerjiik. Ebben a témdban is szdmos munka sziiletett, amelynek ismertetése és részletes
feldolgozasa egy masik dolgozat témdja lehetne. Ezen a helyen csak arra véllalkozhatom,
hogy megprobélok egy altalam Osszesitett képet adni a szervezet fogalmardl. Ezek alapjan
a vallalati szervezetet nem elsOsorban azért hivjdk létre, hogy keretet adjon, illetve
struktdrat jelentsen a cégnél dolgozok szamdra. Ez is lehet a feladata, de szdmomra a
legfontosabb szerepe a szervezetnek az, hogy a szervezet vezetdi (tulajdonosok,
menedzsment) éltal, kialakitott célokat, célrendszert kozvetiteni tudja a szervezet tagjai
szamdra. A szervezetnek az lehet a feladata, hogy kiillonbozé motivacids eszkozokkel
olyan irdnyba terelje az egyén céljait, amely minél kozelebb van a szervezet
célrendszeréhez.

Ezek alapjan, ha azt figyelembe vessziik, hogy a vallalati célrendszer kialakitdsanak
folyamata a kiildetés megfogalmazdsan, valamint a véllalkozas filozéfidjan keresztiil, a
marketingstratégia kialakitdsan at vezet, akkor lathatjuk, hogy a fentebb emlitett fogalmak
szoros egységet képeznek, ezek egymdstol elvalaszthatatlanok, és egymadsra hatassal
vannak. Hiszen egy helyesen kialakitott stratégia, célrendszer semmit nem ér magéban, ha
annak értékeit nem sikeriil a szervezeten keresztiil a fogyasztéhoz eljuttatni, és a legjobb,
legrugalmasabb szervezet sem jelent biztositékot a sikerre, ha nincs olyan filozo6fia, amit
kozvetithetne a fogyasztd felé. Természetesen mindkét tényezOnek vannak a kozos
halmazon kiviili feladatai, hatdsai, de ezekkel e munka keretei kozott csak érintélegesen

foglalkozom.

2.3. A marketingszervezet fogalma, kialakulasanak elméletei
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Mit értiink tehdt a marketingszervezet alatt? A latszélag egyszerti kérdésre adhatunk egy
latszolag egyszerli definiciot, mely a kovetkezo:

"A marketingszervezet a vallalt formalizalt, marketingfeladatok elldtdsdra szakosodott
szervezeti egysége." (Bauer — Berdcs 1992. p. 320.)

Ez a megfogalmazds tomor ugyan, de teljes képet adhat a fogalomrol. Sziikségesnek tartom
azonban, hogy egy kicsit kifejtsiik a mondat jelentéstartalmat.

Kérdés ugyanis, hogy mit értiink a "marketingfeladatok ellatdsara szakosodott" szervezeti
egységen. Els6 megkozelitésben gondolhatjuk azt, hogy a vdllalat egész szervezetének
csak egy részegységérdl van sz6, mégpedig arrél, amelyik fiiggden a marketingszervezet
fejlettségétol, az értékesitési, marketingkutatdsi, termékfejlesztési, reklam és PR
tevékenységi feladatok ellatdsara hivatott. Ezen marketing-szervezet kialakitdsi elvek
szerint sok lehetséges variacié 1étezik (a késdbbiekben a marketingszervezet evoluiciéjardl
részletesen sz6 esik), de mindegyik megegyezik abban, hogy a vdllalatvezetés szdmara
nyujt informaciot, segitséget, ezaltal mintegy aldrendelve a tulajdonosi érdekeknek csak
egy szerepld, a vallalati pénziigyekkel, termeléssel, szamvitellel, stb. egyiitt a cég
tevékenységének szinpadan.

Ezzel szemben létezik olyan elmélet, (Doyle—Hooley), amely azt mondja ki, hogy a
marketingtevékenység célja megegyezik az Osszvallalati célokkal, ezért a marketinget
felesleges besorolni a tobbi funkciondlis egység kozé. A marketingszemléletnek nem egy
részegység véleményének kell lennie, hanem a vallalati felsOvezetést at kell, hogy hassa ez
a gondolkoddsmdd. Ez kell, hogy vezérelje az 0Osszes cselekvést, a vallalat Osszes
tevékenysége szdmdra iranyt kell, hogy mutasson.

Miés megkozelitésben a jovoben megszinik a szerveztek jelenlegi tagoltsdga és egy
alapvetden informdaciéaramlésra épiild szervezeti modell fog kialakulni (Drucker, Achrol).
" Egy tipikus nagy {iizleti vallalkozds 20 év milva alig fog hasonlitani mondjuk az 50-es
évek tipikus termeldvallalataira.... Ehelyett sokkal valdszinlibb, hogy olyan
szervezetekhez fognak hasonlitani, amelyekre sem a gyakorl6 menedzserek, sem a
vezetéstudomany képviseldi nem forditanak nagy figyelmet; nevezetesen: a kérhdzakra, az
egyetemekre, a szimfonikus zenekarokra. Ezekhez hasonléan a tipikus vallalkozds un.
"ismeretalapu” lesz, azaz a szervezet dontden szakértokbol fog éllni, akik a kollégdktol,
vevOktdl és a torzskartdl feléjitk aramlo szervezett visszacsatolds segitségével irdnyitjak és
alakitjdk sajat teljesitményiiket. Ily moédon Ilétre fog jonni az informéciéon alapuld

szervezet." (Drucker 1988. p. 47.)
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Ugyanezen marketingszervezeti elképzelést az alabbi dbra szemlélteti:

Marketing
iroda
5

Marketing
iroda
25

I

Regionalis Regiondlis
informacios informacids
kozpont kozpont Vevdcsoport 23
2 1
Ertékesités Terfmék
0sztonzés tervezés
Hirdetés Marketing
TORZSKARI informacios €s | FUNKCIOK Termel6

Al

irdnyitasi 2
Marka Hitel és
menedzselés finanszirozas

Csomagolas

Vevdcsoport 12 ) Vevdcsoport 7

1.szamu dbra A marketingvallalat szervezeti kapcsolatai (Achrol 1991. p. 88.)

Véleményem szerint valds alapja van a jovO, a jelen ezirdnyu fejlodésének, és ezt
mindenképpen szem el6tt kell tartani. Munkdmban azonban a kozelmult és a jelen
kérdéseivel kivanok foglalkozni, ezért a marketingszervezet jelenkori, hagyoményos
értelmezésénél kivanok maradni.

Marketingszervezet alatt tehdt, az Osszvéllalati szervezeti egységen beliilli olyan
funkcionélis egységeket értek, amely a McCarthy-féle 4P alapjan marketingtevékenységet
végez. A marketingszervezet a véllalati szervezet azon része, mely a véllalkozds marketing
tevékenységeit koordindlja, és amely idedlis esetben az egész vdllalati szervezetet is
jelentheti.

Ezzel tisztaztuk az Osszvéllalati szervezet és a marketingszervezet viszonyit. Nem
foglalkoztunk viszont, azzal a problémaval, amit a kiilonboz6 szervezeti felépitések
jelentenek. Mds az elhelyezkedése a marketingszervezetnek egy linedris-funkciondlis, egy
diviziondlis, egy matrix, vagy egy tenzor szervezeten beliill. Van ahol elkiilonithetd

szervezeti egységet alkot (pl. linedris-funkciondlis szervezet), van ahol tobb helyen
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megtaldlhatd (diviziondlis szervezet), van ahol pedig szervesen beépiil az egész vallalat

szervezetébe (matrix, tenzor). Ezdltal a szervezethez val6 viszonyuk is mas €s més.

Munkédmban a gyakorlati tapasztalatok feldolgozasa sordn mindegyik szervezeti forméhoz

kacsol6dé marketingszervezettel kiilon-kiilon is részletesen fogok foglalkozni.
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2.4. A makrogazdasag befolyasolo szerepének lehetséges utja a marketingszervezet

kialakulasaban, miikodésében

A marketingszemlélet érvényesitését tehat a hatékony €s rugalmas marketingszervezet
biztositja, bar: a marketingrészleg 1éte még nem jelenti azt, hogy a véllalat val6ban
marketing-orientaltan dolgozik is a piacon. A vdllalati marketing-szervezet rendkiviil
bonyolult, kolcsondsen egymadsra haté makro- €s mikrokornyezetben tevékenykedik.
Hatékony miikodésének fontos elemei: az informacids folyamatok megszervezése és a
szervezeti erd erdsitése annak érdekében, hogy gyorsan €s hatdsosan tudjon reagélni a piaci
és egyéb eseményekre. E tényezOk folyamatos figyelemmel kisérése, elemzése segiti a

szervezet mukodését, céljainak elérését. A kovetkezd dbra szemlélteti ezt:

Kornyezeti torvények

A kornyezet megvaltoztatdsara iranyulo torekvések

-

Vezetési dontések Kornyezet
Informécios o Bizonytalansdg
- szervezeti politikg folyamat INFORMACIO - piacok
- stratégidk jellemzdi - vevok
- versenytipus ,‘ . - ért.csatorndk
megvalasztisa Marketing: TARSADALMI - versenytarsak
szervezet VALTOZASOK - makrokornyezet
ﬂk -~
Szervezeti erék Eréforrdsok
- eréviszonyok Felelésségek
- politikdk
Eré
A
Fuggoség
Elére nem lathat6 események jelentkezése

2.szamu dbra A marketing szervezeti dimenzi6i (Piercy 1985. p. 17.)

A 2 szamu abran lathaté Osszes elem részletes elemzését nem vallalhatom fel, ez erOmet
meghaladnd, de kisérletet teszek arra, hogy néhany elemet gércsé ald vegyek. A tarsadalmi
€s makrokornyezeti valtozdsok azok, amelyek munkdmra hatdssal vannak, ezért ezek

vizsgédlatit végezném el. A piacgazdasdgi miikodésmod eredményes funkciondldsanak
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elengedhetetlen feltétele a gazdasagi szereplok piacgazdasdgi magatartismodja. Az
atalakulas, valtozds nehézsége valdjdban ennek elérésében rejlik. A beépiilt emberi
magatartaismodok, Uj magatartdsformdk és reakcidk kiépiilése, a véltozdssal Osszefiiggd
tehetetlenségi nyomaték és ellendllds felismerése, kezelése és lekiizdése (Mastenbroek
1991) igen nagy feladatot jelenthet, atfutdsa évtizedekben mérhetd. A hatékonysagi
orienticié rendszerbe épiilésnek két dontdé elemét a piacgazdasidgi miitkodésmodot,
valamint a tulajdonlds rendszerének kialakitdsait mindenképpen ki kell alakitani. A
valtozasok sikere nem kis mértékben azon mulik, hogy mennyire haladjdk meg a gazdasagi
szférat, vagyis milyen mértékben pédrosulnak a gazdasagon tuli viszonyok atalakuldsaval.
Hasonl6 a helyzet a szervezetek valtozdsa esetében is. Nem elégséges az un. kemény
tényezok (struktdra, mikodés, gazdalkodds) atalakitidsa, a szervezetek sajitos jellegébodl
adédoan az un. 1agy tényezok (kultira, személyzet) véltoztatdsa is sziikséges. A szervezeti
véltoztatds személyzetre vonatkozd hatdsait €s ellenhatdsait Baross Szabolcs eldaddsa
alapjan a kovetkezoképpen lehet Osszefoglalni. A véltozdsra, személyzeti reagéldsra egy
kétvaltoz6s modell allithato fel (természetesen a teljesség igénye nélkiil). Az egyik valtozo
a fontossdg, tehdt az, hogy a vadllalkozds milkdodése szempontjdbol mennyire
elengedhetetlen az ott dolgoz6 személye. A mdsik valtoz6 a véaltozdsok tdmogatottsagét

jeloli.
Ezek alapjan nézziik a modellt:

veszélyes valtozast timogatjak

®7 domindns mag

T :

nem fontosak antosak

/

kozeg s

/

nem tdmogatjak

3. szamu dbra A szervezeti valtozas személyzetre vonatkoz6 hatédsai
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Az ébra szerint négy kiilonb6z6 csoportot figyelhetiink meg. Az elsébe azok tartoznak,
akik a szervezet szamara fontosak és tdimogatjak is a szervezeti valtoztatast. Ez a csoport a
vallalati felsdvezetés szamara meghatarozé kell hogy legyen, ez alkotja azt a dominéns
magot amelyre a szervezeti atalakitast épiteni lehet. A mdasodik csoportba tartozhatnak
azok, akik szaktuddsuknadl, tapasztalatukndl fogva fontosak a szervezetnek, de a véltozdssal
szemben akaddlyokat gorditenek, ellendllast fejtenek ki. Ezek kezelése a megfeleld
motivaciés eszkozok alkalmazasaval lehetséges, el kell érni (és ez nagyon fontos feladat),
hogy ez a csoport is szaktuddsat alkalmazva segitse a valtozdsok véghezvitelét. A
harmadik csoportba azok tartozhatnak, akik nem is fontosak és nem is tdmogatjdk a
valtozasokat. Ezen személyek tovédbbi foglalkoztatdsdn a vallalati vezetésnek el kell
gondolkodnia. Lesznek ezek alapjan olyan egyének, akik kikeriilnek a szervezetbdl, és
lesznek olyanok, akik akédr az egyik, akdr a mdsik tényezohoz jobban alkalmazkodva
tovabbra is alkalmazdsban maradnak. A negyedik, taldn a legveszélyesebb csoport azoké,
akik tdmogatjdk a valtozdsokat, de nem tudjdk tuddsukkal segiteni azt. E csoportba
tartozhatnak azok, akik mindig a kelld irdnyba helyezkednek, mindig a "megfeleld"
véleményt nyujtjak. A felsovezetés szdmadra azért veszélyes ez a kdzeg, mert erre hallgatva
konnyen realitdsat vesztheti. E csoport tovabbi lehetséges kezelése az lehet, hogy az arra

érdemes személyeket a szervezet szamara fontossa kell tenni, oktatni, tovdbbképezni kell.

2.5. Kiilpiaci nyitottsag

A fentebb emlitett Nigel - Piercy (2. szdmu) édbra alapjan a kiemelendd kornyezeti
tényezok kozé sorolndm a kiilpiaci nyitottsdgot, amely alapvetden meghatdrozhatja mind a
véllalkozdsok tulajdonviszonyait, és ezdltal célrendszerét, mind pedig piaci viszonyaikat. A
kiilpiaci nyitottsag olyan alapvetd értékeket teremt, mint a versenyhelyzet, a rugalmassag
biztositasa, az értékteremtés lehetdsége, illetve kényszere, és olyan akar negativ hatdsai is
lehetnek, mint a vélsag.

A marketing tevékenységre vald kiilpiaci tényezOk témdjdban késziilt egy elemzés ,, A
marketing helyzete Magyarorszagon 1992-ben” (Berdcs — Kolos 1993/5-6, 1994/1)
cimmel, amely Osszehasonlitd vizsgdlat a marketingrdl bolgéar, magyar és lengyel adatok

alapjan.
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Ezen informécidkat felhaszndlva és kiegészitve szeretnék képet adni arrél, hogy milyen
szerepe van a nyitottsdgnak Magyarorszdgon a marketing-tevékenység szempontjabol.

A marketingszervezet kialakuldsaban, valtozdsdban, mint ahogyan mar kifejtésre keriilt,
alapvetd szerepe van a vdllalati, intézményi célrendszernek. E célrendszerek kialakitasa
pedig alapvetden fiigg a tulajdonos, tulajdonosok elképzeléseitdl, a tulajdonosi struktiratol.
Feltételezésem szerint e tulajdonforma alapvetden mds célrendszer kialakitdsaval jar
egylitt, igy a marketingszervezetre is hatdssal van.

A késObbiekben a gyakorlati kutatds feldolgozdsa sordn meg szeretném vizsgdlni e
feltevésemet.

Véleményem szerint erdsen eltér egy tulajdonos dltal kozvetleniil irdnyitott vallalkozas és
egy kozvetetten menedzser 4ltal irdnyitott cég célrendszere.

Mig az elsO esetben a helyzet vilagos és egyértelmii, a tulajdonos tevilegesen is részt vesz
az irdnyitadsban, kézben tartja a dolgokat. Elsddleges célja a profitszerzés, amit kisebb -
nagyobb részcélok /piaci részesedés novelése, Uj technoldgidk, uj termékek bevezetése,
likviditds novelése, stb./ megvalositdsa érdekében dtmenetileg felfiiggeszt, de alapvetden
megtart.

Masodik esetben a célrendszer hasonld, de az alapveto kiilonbség, hogy a tulajdonos nem
vesz részt kozvetleniil a vallalatvezetésben, a menedzsment irdnyit. A tulajdonosnak csak a
vezetéssel van kapcsolata, és Oket kell igy motivalni, hogy az eredeti elképzelések
megvaldsuljanak. Ehhez azonban tobb tut vezet, és ennek kijelolése a menedzsment
feladata. A menedzsmentnek, mint attételnek a bekapcsoldsa mar lazithat a nagyon szigoru
tulajdonosi érdekeken, hiszen a torvényszerlien nem mindig esnek egybe a tulajdonosi és

egyéni érdekek. Feliitheti, és fel is iiti a fejét a korrupcid, az egyéni célok eldtérbe keriilése.
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3. VALLALATSZERVEZETI, VALAMINT MARKETINGSZERVEZETI
FORMAK, SZERVEZETFELEPITESI ELVEK

Sz6 esett a masodik fejezetben mar részben a véllalati szervezet és a marketing-szervezet
viszonyardl. A kovetkezokben visszatérek ehhez a probléméhoz és részletesen vizsgdlom a
fellelhetd szakirodalom részletes feldolgozdsdnak segitségével, milyen Osszvallalati
szervezeti felépitéseket ismeriink, ezeknek mi az elonye, hatranya. Sz6 lesz arrdl, hogyan
ment, megy végbe a marketingosztaly evolucidja, milyen marketing-szervezeti struktirakat

ismeriink.

3.1. Vallalati szervezetépitési elvek

3.1.1. Funkcionalis

A linedris-funkciondlis szervezeti formanak jellemzdje az, hogy egy-egy ismérv alapjin
torténik a munkamegosztds, minden beosztottnak egy fonoke van, csak egy személytol
kaphat utasitdst. gy a fiiggelmi és a szakmai jellegii kapcsolat nem valik kiilon. A lefelé
torténd feladatkijelolés, utasitds és a felfelé vald jelentés ugyanazon a szolgdlati dton
torténik. A szervezet sz€lességi (horizontdlis) és mélységi (vertikdlis) irdnyban bdviilhet. A
linedris szervezeti forma eldnye lehet els6sorban az, hogy egyszeri konnyen attekintheto,
amelyben elvileg a felesleges tevékenységet folytatd egységek kiszelektdlodnak. Ez a
gyakorlatban is helytdllé feltételezés lehet mindaddig, amig a szervezet nagysdga miatt
attekinthetetlenné nem vilik a struktura.

Tovéabbi elonye lehet a szervezetnek, hogy az ald- és folérendeltségi viszonyok
egyértelmiien rendezettek. A feladatok mennyiségének valtozasdval viszonylag konnyii a
szervezet mélységi és sz€lességi tagoltsdganak atalakitasa.

Hétranyos vondsai koziil a legfontosabb az, hogy a szervezet nem eléggé rugalmas, ha
mindségileg mas feladatok elvégzése is sziikségessé vilik. A hidnyzo specializdci6 noveli a

felsd szintli vezetOk leterheltségét. Hatrany tovdbba az is, hogy a szervezetben a
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kommunikécié csak a szolgdlati utakon keresztiil torténhet, igy nehéz a horizontélis
koordinécid biztositisa.

A funkciondlis szervezeti format a legrégebbi strukturdlis megolddsnak tekinthetjiik. A
struktdra jellegét tekintve egydimenzids, ugyanakkor a tobbvonalas szervezetek tipikus
példdja. A funkciondlis szervezet kovetkezd fontosabb jellemzdit emelhetjiik ki:

- A szervezeten beliili elsddleges munkamegosztds a szervezeti funkcidk szerint
torténik.

- A hatéaskorokre elssorban a dontési jogkorok centralizacidja a jellemzd. Mind az
operativ, mind a stratégiai dontések tilnyomo része a felsdvezetéshez telepitett.

- Igen lényeges jellemzOnek tekinthetjiik az erdteljes szabalyozottsdgra vald
torekvést mind a munkamegosztas, mind a hataskor kialakitdsanal.

- A funkciondlis szervezet miikodésénél a vertikdlis koordinidciés megolddsok
jatsszdk a fOszerepet; a kommunikdcids csatorndk elsOsorban az ald- és folérendelt
szervezeti egységek kozott épiiltek ki. A horizontélis koordinaciora a szervezet strukturdja
nem sok lehetdséget ad.

Ugyanakkor a linedris-funkciondlis szervezeti forma hatékony mikodésének jol
meghatdrozhat6 eldfeltételei vannak:

"- stabil piaci és tudomanyos-technikai, technoldgiai kornyezet;

- viszonylag konnyen attekinthetd termelési tevékenység, nem tdl széles
termékskala;" (Grochla 1982)

Ugy vélem, ezeknek a tényezOknek a megviltozdsa a kovetkezd hétranyokkal jar a
funkcionélis szervezetben:

"- novekvo diverzifikdciondl az erdteljes funkciondlis specializacié miatt az anyagi
€s informdcios kapcsolatok olyan nehezen attekintheté rendszere jon 1étre, amely jelentOs
mértékben megemeli a koordindcids raforditasokat;

- a funkciondlis specializici6 felesleges mennyiségi €és mindségi tartalékhoz,
szervezeti redudancidhoz vezethet, illetve a megvéltozott kornyezeti feltételekhez vald
alkalmazkoddéképesség hidnyat eredményezheti;

- a szervezet kiilsé és belsd kapcsolatainak novekvd bonyolultsidgénal a dontési
hatdskorok centralizdltsdga egyre csokkend mértékben képes valédi koordindciot
biztositani;

- a centralizalt hataskorok és az erdteljes szabdlyozottsag utjan torténd irdnyitds -
merevsége miatt - sulyosan veszélyezteti a szervezet adapticios képességét." (Fuchs-

Wegner-Wegle 1974/2-3.)
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3.1.2. Divizionalis

A szervezet alapveto jellemzoi:

Az els6 vilaghdboru utdn - a novekvd vallalati méretek miatt - egyre fontosabbd vélt a
szervezeti strukturdk vizsgdlata, kiillonos tekintettel a szervezet egyes részeit 6sszehangold
mechanizmusokra.

Valgjaban harom komoly feladatot kellett a nagyvallalati vezetésnek megoldania:

- a vdllalati vezetés koordinédciés tevékenységét tdmogaté kozponti szervezeti
egységek kiépitését, s ezzel parhuzamosan j6l miikodo érdekeltségi és felelosségi rendszer
kialakitasat a termeldegységek szintjén;

- az Osszvallalati koordindciot segitd tervezési, pénziigyi €s ellendrzési rendszer
megteremtését;

- a stratégiai és operativ feladatok szétvélasztasat.

A diviziondlis szervezetek fejlodési folyamatdnak elemzése azt bizonyitotta, hogy e
szervezeti formdk alkalmazdsdra elsésorban a kovetkezd feltételek mellet keriil sor:

- véllalati méretek ndvekedése;

- erOteljes termelési illetve termékdiverzifikacio;

- a véllalat novekvd internacionalizdlédésa.

E szervezeti formédt a kornyezeti kihivasokra adott strukturdlis vélasznak tekintjiik: a
szervezet a megvaltozott kornyezeti feltételekhez igazodva a stratégidjat és a szervezeti
struktdrajat is alakitja.

A diviziondlis tipust szervezeti megoldasok teljes polgarjogot azonban az USA-ban is csak
a masodik vildghdbort utidn nyertek. (Példaul a Ford 1946-ban, a General Electric 1950-
ben tért at e szervezeti formara.)

A diviziondlis szervezetnél az elsddleges munkamegosztas targyi elvii (nevezik objektum-
elviinek is), azaz termékek, termékcsoportok vagy vevok, vevocsoportok vagy foldrajzi
értemben vett régiok szerint tagoljdk a szervezetet, illetve alakitanak ki szervezeti
egységeket. A vallalaton beliil igy kialakitott egységeket nevezziik divizidknak.

A villalati szintl feladatok és célok érvényesitése érdekében az irdnyitasi, koordinacids és
ellendrzési tevékenységet kozponti egységek latjdk el. A kozpont feladata elsésorban a

forrasok elosztdsa, a kiilonboz6 véllalati tevékenységek pontos elhatdroldsa, valamint a
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hatékonysagi kritériumok kidolgozasa és azok ellendrzése. A felsOvezetés ezen feladatok
ellatasara altalaban kis 1étszamu kozponti szervezeti egységeket alakit ki.

Ezek kozé tartoznak példaul a pénziigyi, a tervezési €s a személyzeti feladatokkal
megbizott szervezetek, személyek. A véllalti profilba tartozé alap-, illetve alkalmazott
kutatasi igényességtol fiiggben daltaldban kozponti kutatdsi-fejlesztési egységet hoznak
létre; s nagyon gyakori - a termékek €s a beszerzési piac jellegétdl fiiggden - a kdzponti
beszerzési apparatus fenntartdsa a legfontosabb, esetleg tobb divizid dltal hasznalt anyagok
esetében.

A kozponti egységek, illetve a felsOvezetés munkdjénak a segitése érdekében torzskari
jellegli tandcsado, felsOvezetdi dontéseket befolydsold egységeket is kialakithatnak. Ezek
altalaban vallalatpolitikai, stratégiai, szervezettervezési, szervezetfejlesztési kérdésekkel
foglalkozhatnak.

Kiilon kategéridba tartoznak a kozponti szolgaltaté egységek. Ilyenek lehetnek:
szamit4stechnikai és szervezési kozpont, piackutatds, szallitis-anyagmozgatds stb. Ezen
egységek szolgdltatasait a diviziok legtobbszor - egyenes ardnyban a szolgéltatds
nagysagaval, illetve értékével - megvasarolhatjak, nagyon sokszor valédi piaci aron.

A hazai és nemzetkodzi szakirodalomban leirtak alapjédn, valamint a sikeresen miik6do
szervezetek gyakorlatdban, az egyes diviziok relative nagy Ondallésdgot kell, hogy
élvezzenek. A divizidvezetOkh6z nemcsak az operativ és adminisztrativ dontések,
tartoznak, hanem sajat termékeik esetében gyakran stratégiai jellegti dontéseket is hozniuk
kell.

Ahhoz, hogy a diviziok megfelelden miikodjenek, sajat apparatussal kell rendelkezniiik.
Ennek a kialakitdsdndl az esetek tobbségében a funkcid szerinti munkamegosztds elvét
kovetik. Igy az egyes divizidk legtobbszor sajat fejlesztési, termelési és értékesitési
apparatussal rendelkeznek. Ezzel a funkciondlis specializaci6 €s a szakértelem igen magas
fokat érhetik el, hiszen a munkatarsaknak csak egy-egy termékcsoport fejlesztésével vagy
termelésével kell foglalkozniuk.

A hataskorok jelentds része a divizidvezetok kezében kellene, hogy legyen, a szervezet
egészére ebben az esetben a dontések decentralizacidja a jellemzo.

A diviziondlis szervezetek vezetésének kozponti problémdja a megfeleld koordindcids
eszkozok kialakitasa. E szervezeti formdnal az egyik legfontosabb szempont, az operativ
jellegi koordindcids tevékenység kikiiszobolése. Igy elsésorban a technokratikus tipusu
koordinéaciés eszkozoknek né meg a silya. Kiemelt jelentdségiivé vélik a controlling, a

terv, koltségvetés, a pénziigyi és elszamolasi rendszer (beleértve a bels6 elszdmoldarakat
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is). Emellett az ugynevezett személyorientdlt koordindcids eszkdzok is nagy jelentdséggel
birnak.
A divizionélis szervezeti forma mitkodése dontéen két feltételhez kapcsolddik:

"- széles termékskdla, heterogén termékek, kiilonboz6 gyartasi eljarasok;
ugyanakkor lehet6ség termékcsaladok kialakitaséra;

- a vallalat egészét tekintve viszonylag dinamikus kornyezet.” (Grochla — Thom
1980.)

E feltételek megléte esetén a diviziondlis szervezeti forma a kovetkezd elonyokkel és
hatranyokkal jarhat:

" Elonyok:

1. A munkamegosztds kettds nézOponti megkozelitést tesz lehetdvé: a kozpont
elsdsorban a stratégiai, a divizié fleg az operativ feladatokra koncentrdl, biztositva ezzel a
komplex kezelést.

2. Egy-egy fontos terméknek, szolgdltatdsnak, piacnak kiilon-kiilon feleldse van,
ahol figyelik a bekovetkezd véltozdsokat, igényeket, igy azokra érdemben és gyorsan
tudnak reagélni.

3. Az operativ dontések gyorsan meghozhatdk, mert nincs hosszu engedélyezési
procedura a hosszu irdnyitasi lanc miatt.

4. Az operativ dontések komplexek és egyértelmiiek, mert egy szervezetben
dolgoznak a kapcsolédo teriiletek (pl. beszerzo, termeld, értékesito).

5. Az operativ dontések gyorsan kivitelezhetdk, mert a dontéshozo és a kivitelezd
egy szervezeti egységben van.

6. A konfliktusok nem az operativ iigyek mentén keletkeznek, igy kezelésiikre tobb
1d¢6 all rendelkezésre.

7. Az egységek lényegesen ondllobban tevékenykedhetnek, igy az ott dolgozok
motivaltak, 1atjak munkdjuk értelmét, eredményét.

8. Az 0sztonzés az egységek munkdjdnak eredményéhez kapcsolddik €s nem a
vallalat egészéhez, vagy egy-egy jelentéktelen részmutatéhoz.

9. Probléma, fesziiltség esetén érvényesiill a "rekeszelés", azaz nem az egész
véllalatnal, hanem csak egy-két egységben érzddik a kedvezdtlen hatés.

Hatréanyok:

1. Az ondllésdg egoizmushoz vezethet, ami neheziti az egységek kozotti
egylittmikodést.

2. A feladatok és hatdaskorok nem elég elhatdroldsa irdnyitdsi zavart okozhat.
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3. Az egységek kozotti koordindcié mértékének és moddszerének helytelen
meghatarozasa csokkenti a diviziondldstol elvarhaté eredményeket.” (Farkas-Tuska-

Zakany 1990.)

Osszességében: a diviziondlis szervezet a véltoz6 piacokhoz jél alkalmazkodd, rugalmas
szervezeti forma.

A gyakorlatban a diviziondlis szervezet tobbféle formdja 1étezik. Az egyes divizidk
elkiiloniilt elszamolési egységek (accounting entity). Az elszdmolds " targya" nyilvan a
véllalati célokbdl, az adottsdgokbdl és a kornyezeti feltételekbdl vezethetd le.
Megkiilonboztethetjiik a cost-center, a profit-center €s az investment-center megoldasokat.
(Magyarul az 6néll6 koltségkozpont, 6néllé eredmény-, illetve nyereségkozpont €s onélld
tokeallokdcids kozpont kifejezések kozelitik taldan legjobban az eredeti kategéridk
tartalmat.)

A cost-center megoldds esetében a divizidkat, mint koltséghelyeket (koltséghordozdkat)
kezelik, azaz az elszdmolés elsddleges targya a koltség. A diviziok vezetdje felelds a
koltségvetés betartasaért, az érdekeltség a kolts€g-minimalizalashoz kotédik.

A profit-center tipust szervezeti formandl a divizidkat, mint profitképzd helyeket kezelik
(az elszamolds kozponti eleme a nyereség). A csak koltségekért vald felelosség helyébe
egy magasabb szintli felelosség 1€p: a diviziok vezetése ©ndll6 dontéseivel profitja
alakuldsat befolydsolja. Azaz az arbevétel és a koltség egyardnt a divizidvezetOk
kompetencigjaba tartozik. A diviziok érdekeltsége igy a profit nagysdganak az
alakulasdhoz kotodik.

Az investment-centerek estében a diviziok vezetésének hatdskore és feleldssége tovabb
boviil: a vezetdk tgynevezett "tokebefektetési €s -miikodtetési jogositvanyokat" kapnak. A
vdllalat vezetése ebben az esetben tokét ad 4t a divizidnak, amelyeknek a vezetdi a
tokefelhaszndlds mikéntjérol (milkodtetésrol, befektetésrdl) - a vallalati célok és egyéb
kondicidk alapjan - sajit hatdskoriikben dontenek. Ez esetben az elszamolds kozponti
eleme a divizidkra bizott tokevagyon. Az érdekeltség e toke leghatékonyabb

felhasznalasahoz kotodik.
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3.1.3. Matrixszervezet

A miatrixszervezet kialakitasandl az az igény meriilt fel, hogy a funkciondlis és a targyi
jellegli munkamegosztis egyszerre, szimultdn torténjék. A szervezeti egységekben igy
egyidoben érvényesiilnek a funkciondlis és a targyi szemléletii irdnyitds elvei, igy
elmondhatjuk, hogy a matrixszervezet a tobbdimenzids formék koz¢€ tartozik.

Altaldban egyik oldalrél a funkcidk szerinti tagolds jellemzé erre a szervezeti formara,
madsoldalrél két lehetdség kindlkozik a munkamegosztisra, az egyik a termékek,
termékcsoportok szerinti, a mdasik a kiilonb6z0 projektek szerinti. Ezek alapjan
beszélhetiink termékorientdlt, illetve projektorientdlt matrixszervezetrol. Létezik egy
harmadik forma is az ugynevezett regiondlis tipusi madtrixszervezet, amely a funkcid
szerinti munkamegosztas mellett, illetve azzal egyiddben regiondlis szempontok szerint is
(piac vagy vallalati telephely alapjan) tagoljak a szervezetet.

A matrixszervezet elonyei gyorsan felismerhetové valnak, hiszen az ilyen tipusu szervezeti
forma segitségével lehetdség nyilik ugyanis egyrészt a dinamikus koérnyezeti valtozasokra
torténd gyors reagdlasra, masrészt a komplex problémak megolddsandl a szervezeti tagok
képességeinek és ismereteinek jobb kihaszndldsidra. A legfontosabbnak azonban az
tekinthetd, hogy a matrix-szervezet kialakitisaval lehetdség van a szervezeten beliili
horizontdlis koordindcié megteremtésére, illetve erdsitésére, ami hatdrozott elény a
hagyomanyos funkciondlis hierarchikus, illetve diviziondlis felépitésti vallalatokkal
szemben.

A funkciondlis és a targyi szemléleti munkamegosztds egyiittes alkalmazdsa
eredményeképpen a 1étrejovo szervezet struktirdjadban kettOs irdnyitds alakul ki. A
funkciondlis vezetOk teriiletiik irdnyitdsa sordn tovadbbra is a véllalat valamennyi
tevékenységében gondolkodnak, és ezen irdanyu érdekeiknek prébalnak érvényt szerezni. A
targyi elvii munkamegosztds alapjan kialakitott szervezetek vezet6i (pl. a termékmenedzser
vagy a projekt vezetdje) viszont az egyes termékek vagy régiok valamennyi fejlesztéssel,
termeléssel, értékesitéssel kapcsolatos kérdésével foglalkoznak. gy a szervezeten beliil
kialakul egy vertikalis (funkciondlis) és egy horizontélis (targyi) szemléletii iranyitas.

Az igy kialakult szervezetben a szervezeti egységek vezetdi egyiittesen dontenek, a
dontéseknél azonos kompetencidval rendelkeznek.

Ebbdl az is kovetkezik, hogy a feladatok, hatdskorok szabdlyozottsdga, formalizéltsdga
sziikségszerlien alacsonyabb szintii, mint a funkciondlis, de akér a diviziondlis szervezeti

formak esetében.
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A horizontdlis és a vertikdlis szemlélet egyiittes érvényesitésénél, a dontési kompetencidk
megosztasdnal szinte elkeriilhetetlen a konfliktusok keletkezése és kezelése. A
matrixszervezetet ezért ugy is emlegetik, mint amelyben intézményesitik a konfliktusokat.
A valddi konfliktusok felszinre hozataldra és kezelésére azonban éppen a horizontélis és
vertikdlis koordindcié azonos jelentdségiivé tétele jelenthet egyben garanciit. Ehhez
viszont mindenképpen az kell, hogy a fels0 vezetés biztositsa a hataskori rendszerek
kiépitésénél és a személyek kivalasztasandl is az egyensulyt. Alapvetd probléma lehet az
ilyen felépitésii szervezetekben, hogy a hatdskori egyensulyt felborithatja a személyek
kiilonbozd személyisége. Példaul egy erdsebb, karizmatikus személyiségli szervezeti tag
torzithatja az egyensulyt, hatdsara a vezetése alatt 41l teriilet tulsulyt kaphat. Ellenkez6
eldjelli lehet az az eset, amikor tidlzottan erélytelen valamelyik szervezeti egység vezetdje.

A matrixszervezetek legfontosabb sajatossdgat - az eddigiekbdl kovetkezden - talan dgy
lehetne megfogalmazni, hogy a horizontdlis koordindcié és a konfliktusok lehetdsége e
szervezeti forma legfObb erdssége, de egyben legfGbb hatranya is. Amennyiben a felso
vezetés megfeleléen képes az emlitett problémadkat kezelni, dgy a matrixszervezet
altaldban adaptiv, innovativ, rugalmas, és a szervezeti tagokat nagyobb teljesitményre
Osztonzd szervezeti formdnak tekinthetd. Ellenkezd esetben a felhalmoz6dé
érdekellentétek, a lappangd, vagy nyilt kezelhetetlen konfliktusok a szervezet

hatékonysagat ronthatjak.

3.1.4. Tenzorszervezet

A tenzorszervezetek a matrix-szervezettel mutatnak rokonsdgot. A kiilonbség abban rejlik,
hogy mig a matrix kétdimenzids szervezeti forma, addig a tenzorszervezetek harom- vagy
tobbdimenzidsak, vagyis a tenzor-szervezeteknél parhuzamosan keriil alkalmazisra a

funkciondlis, a targyi (termék, termékcsoport) €s a regiondlis elv (BLEICHER 1981).

Ezt a szervezeti format altaldban nagyvdllalatok, illetve els6sorban multinaciondlis
véllalatok hasznéljdk, hiszen el6nyeit - nagyfoku rugalmassag nagy teriileti elhelyezkedés
esetében is - csak ezek a cégek tudjdk élvezni. A tenzorszervezetek kialakitdsdnak
rendkiviili nehézségét a szervezet hataskori kialakitasa jelenti. Itt gyakorlatilag egy harmas
kompetencia-megosztist kell elvégezni, amely magiban hordozza a matrixszervezet
gyenge pontjait, a beépitett konfliktushelyzetet, valamint az egyenld hatdskorok miatti

személyes dominancia tdlstlyat. Ennek kikiiszobolésére elsésorban azon megoldasok
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adhatnak lehetdséget, amelyek szétvalasztjdk a dontés-elokészitési €s dontési fazisokat az

operativ tevékenységtol.

3.1.5. Kombinalt szervezet-felépitések

Régen elddlt mar az a szakmai vita, ami arrdl szolt, hogy melyik az idedlis szervezeti
forma, és bebizonyitotta a gyakorlat, hogy minden esetben mdas és mds megoldasnak kell
az optimumot jelenteni. Ugyanebbdl a gyakorlatorientdlt szemléletbdl kiindulva azt a
megallapitast tehetjiikk, hogy a letisztult elméleti szervezeti formdk a legritkdbbak a
gyakorlatban. Inkdbb a szervezetkialakitds azon elvének megfeleléen, hogy a megoldand6
feladathoz kell igazitanunk a szervezetet, a gyakorlatban fellelhetd szervezeti formak igen
eklektikusak. Megtaldlhatjuk a tiszta elméleti formdk csirdit, de alapjdban véve tobb
szervezetalakitdsi elv egyesiill egy-egy struktirdban. Ezzel igyekszik a gyakorlat
kihaszndlni az adottsagok adta elonyoket, €s elkeriilni az esetleges hatranyokat. Ezen feliil

ennek a segitségével lehet a személyzeti sajatossdgoknak megfeleld szervezetet kialakitani.

3.2. A marketingosztaly ""evolicidja"

A mdésodik fejezetben utaltam arra, hogy a marketingszervezet kialakuldsa egy hosszi
folyamat, melynek a jelenleg ismert végallomdsa a korszerli marketingvallalat. Most azt
szeretném bemutatni, hogy mi is ez a folyamat, vagyis eldszor azt, hogy a nemzetkozi
szakirodalom mit is ért a marketingosztily, pontosabban a vallalati szervezeten beliili
marketingszervezet "evolicidja" alatt. Természetesen tisztdban vagyok azzal, hogy a
kovetkezOkben ismertetett elmélet nem a legfrissebb, de kozlését azért tartom fontosnak,
mert mindezek alapjdn meglathatjuk, hogy az 1991-ben, tehét tobb mint 10 évvel ezeldtti
nemzetkozi elmélethez és gyakorlathoz képest a kutatds eredményei milyen fejlodési

szakaszban taldljak a hazai kis és kozépvallalkozasokat.

A marketingosztaly ,,evolicidja” kifejezés éppligy, mint az aldbbiakban leirt kategorizalas

Philip Kotler nevéhez flizédik. (Kotler 1991. pp. 587-589.)

Kotler szerint 0t szakaszat kiilonboztethetjik meg a marketingosztily fejlédésének,

amelyek a jelenben folyamatosan élnek egymds mellett. Ezek a kovetkezok:
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Egyszeri értékesitési osztily

Ez a struktira Kotler szerint a kezdd vallalkozasra jellemz0, ahol a marketingfeladatok
elsésorban az értékesitést jelentik. Ha a cégnek egyéb marketingfunkciokra van sziiksége,

azért az értékesitési alelnok felel.

Elnok
Ertékesitési
alelnok
I
I |
Eladé- Egyéb marketing-
személyzet funkciok

4. szamu dbra Egyszerl értékesitési osztaly
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Ertékesitési osztély jarulékos marketingfunkciokkal

A vallalati fejlodés egy kovetkezo dllomdsa az, amikor elkezdddik a fejlodés, terjeszkedés.
Ebben a szakaszban, egy 1j teriillet meghdditdsakor fokozott szerepe Ilehet a
marketingkutatdsnak és a marketingkommunikécids tevékenységnek. Ez megmutatkozik a
szervezeti felépitésben is, hiszen kell egy felelos vezetd, aki az igy megnovekedett

feladatokat ellatja.

Elnok
Ertékesitési
alelnok
Eladé- Marketingigazgat6
személyzet egyéb
marketingfunkcidok

5. szamu dbra Ertékesitési osztaly jarulékos marketingfunkcidkkal
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Kiilonall6 marketingosztaly

A vallalat tovabbi fejlodése sordn egyre novekednek a marketinges feladatok. Ebben a
szakaszban meriilhet fel az 1j termék bevezetésének problematikdja, €s egyre inkdbb
szétvalik a napi aktualitdsu marketingmunka (értékesités) és a valamilyen projekthez

kapcsolddo feladat. Ezt a specializdlddast jelzi az alabbi Kotler féle dbra.

Elnok
l
[ |
Ertékesitési Marketing-
alelnok alelnok
Eladé- Egyéb marketing-
személyzet funkcidk

6. szamu abra Kiilonall6 marketingosztaly
Korszeri marketingosztaly

A kiilonéll6 marketingosztaly eldnyei mellett szdmos hatrannyal is rendelkezik. Ezek a
vezetok koOzotti rosszirdnyd rivalizdlds, a koltségek kozotti kiilonbségekbdl adédo
problémadk, valamint a révid és hosszua tavi gondolkodds miatti kiilonbségek. E problémak
kikiiszobolésére ad lehetdséget az, ha egyetlen marketing alelnok irdnyitja az Osszes
marketinges funkciét. Ezzel nemcsak az emlitett hatrdnyokat lehet csokkenteni, hanem
végre eldtérbe keriil az a marketinges gondolkoddsmdéd, amely az értékesitést a vallalati

marketing-tevékenység részeként fogja fel.
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Elnok

Marketing-
alelnok

I
I |

Eladé- Egyéb marketing-
személyzet funkciok

7. szamu abra Korszeri marketingosztaly

Ha ez a szemlélet tovabb terebélyesedik, akkor jutunk el a korszerii marketingvallalat
fogalmédhoz, ahol méar nem valik kiilon a véllalati tevékenység és a marketingtevékenység,
hanem azonos a kettd egymadssal. Hiszen minden egyes teriileten dolgozénak az kell, hogy
legyen a feladata, hogy a terméket eladjak, és a fogyaszt6 elégedett legyen valamint az,
hogy megfeleld profitot realizdljanak. Igy tehdt a vallalat filozéfidjdba kell, hogy beépiiljon
a MARKETING.

3.3. A marketingosztaly kialakitasanak kiilonb6z6 utjai

Amikor a marketingszervezet kialakitasit vizsgaljuk, kiinduldsi alapként az Osszvallalati
szervezettel kell kezdeniink az elemzést. Ezen beliil is a hierarchikus elrendezési elv az,
amivel leggyakrabban taldlkozhatunk a hazai és nemzetkozi szakirodalmat vizsgdlva. A
szervezet kialakitdsandl négy tipust kiillonboztetiink meg az alapjan, hogy mi a kiindulas

alapja.
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3.3.4. Funkcidorientalt marketingszervezet

A nagyvillalatok marketingszervezetének egy része funkcid-orientdltan mukodik. Ez a
fajta tagozddas egyfelol centralizdlja a tevékenységet, ezzel biztositja a stratégiai
elképzelések megvalositasat. Masfel6l decentralizdl, biztositva ezzel a részfunkcidk
szakmai érvényesitését. A funkciondlis marketingszervezet termék- €s piacfiiggd; abban az
esetben hatékony, ha a vallalat termékvalasztéka viszonylag homogén, és az egyes piacok

kozel azonos marketingmixet igényelnek.

Nézziink néhany példat a funkcid-orientdlt marketingszervezeti felépitésre. Kotler az

alabbiakban képzeli el a szervezeti sémat:

Marketing-alelnok

A marketing Reklam- és érté- Ertékesitési Marketing- Az 4j termék
adminisztrativ kesitésosztonzési menedzser kutatasi fejlesztési
menedzsere menedzser menedzser menedzsere

8. szamu abra Funkcid-orientdlt marketingszervezeti felépités (Kotler 1991. p. 590.)

Emlitést tesz ugyanakkor arrdl, hogy alapvetéen két csoportba oszthatéak a marketing

feladatok:

" 1. Szolgaltatdsi funkcidk (eladészemélyzet, rekldm, értékesités-Osztonzés,
marketingkutatds, vevOszolgélat) ellentétben a termékfunkcidkkal (termékek, piacok,

fogyasztok, vallalkozasok).

2. Tervezési funkciOk (stratégiai tervezés, terméktervezés, marketingkutatss,
marketingprojektek €s marketingkommunikacié (eladdszemélyzet, reklam, értékesités

Osztonzés, PR)." (Kotler 1991. p. 589.)

Ennek a szervezetkialakitdsi elvnek a megvaldsuldsat lathatjuk a kovetkezd példan egy

marketing-orientacioju véllalat esetében (Bauer- Berdcs 1992. p. 321.)
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Vezérigazgatd

Miiszaki Marketing- Pénziigyi Személyzeti
igazgatd igazgatd igazgatd igazgatd

Marketingtervezés és

torzskari szolgéltatdsok Altaldnos értékesitési vezetd
Terméktervezés

Rekldm

Eladasosztonzés

Marketingkutatés Teriileti értékesitési szervezetek
Eladdselemzés (statisztika) Ertékesitési tigyviteli
Ertékesitési koltségvetés tevékenység

Ertékesitési elorejelzés Vevdszolgalat
Készletgazdalkodas

Termelésprogramozds

Logisztika

9. szamu dbra: Marketing-orientacidju vallalat szervezeti felépitése

3.3.5. Termékmenedzseri marketingszervezet

E szervezeti felépités hatdsosan biztositja az eltérd termékek, termékcsoportok lokalis
marketingjét. A termékkoordindcié kialakitdsdnak centralizicidja mellett a termékek,
termékvonalak részbeni fejlesztését, kivitelezését és koordindldsat a helyi piac megbizottjai
végzik. Elonye, hogy egyetlen termék sem "vész el" a biirokracia utvesztdiben, tovabba
maradéktalanul érvényesiil a globalisan egységes marketingmix. Azok a vildgcégek
alkalmazzdk e szervezeti felépitést, amelyek piacai jelentdsen eltérnek egymastdl,
ugyanakkor termékeikkel egységesen akarnak fellépni. E cégek koncentrdljdk K+F
er6forrasaikat, mig lokdlisan oldjdk meg a fejlett technikdkat jelentd termékeik piaci

megjelenitését, helyet adva a helyi menedzserek kreativitasanak.
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A termékmenedzserek feladatai Kotler alapjan a kovetkezok:
"- hosszu tdvu és kompetitiv termékstratégia kidolgozasa;
- éves marketingterv és forgalom-eldrejelzés készitése;

- egylittmiikodés a reklam- és kereskedelmi tigynokségekkel a reklamszovegek, -

programok és -kampanyok kidolgozédsiban;

- az eladoszemélyzet és az elosztok termék irdnti érdeklodésének felkeltése és

tdmogatasuk megnyerése;

- folyamatos informaciégytijtés a termék szereplésérol, a fogyasztok és kereskeddk

attitlidjeirdl, valamint az 0j problémékrdl és lehetdségekrol;

- termékjavitds kezdeményezése a viltozd piaci igények kielégitése érdekében."

(Kotler 1991. p. 590.)

Ezek alapjan kialakitott marketingszervezetek felépitésére nézziink két példat. Az
els0 az Osszvallalati szervezeten beliil mutatja a termékmenedzserek helyét: (Dahringer —

Miihlbacher 1991. p. 566.)
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Elnok

Villalati részlegek
Emberi
er6forrasok L
K+F Pénziigyek Kontroll
A B C
termékvonal termékvonal termékvonal
menedzsere menedzsere menedzsere

10. szamu abra Termékmenedzseri szervezet

A madsodik a klasszikus marketingszervezeti felépitési elv Kotler (1991. p. 590.)

alapjén:
Marketing-
alelnok
A marketing Rekldm- és Termék- Marketing- Ertékesitési
adminisztrativ propaganda- menedzser kutatési menedzser
menedzsere menedzser menedzser
Termékcsoport-
menedzser
Specifikus
termékmenedzser

11. szdmu 4bra Klasszikus marketingszervezeti felépités
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3.3.6. Foldrajzi marketingszervezet

A foldrajzi hatarvonalak, kozigazgatasi vonalak mentén kialakitott marketingszervezet az

egyik legkézenfekvobb megoldasnak igérkezik. Az igy kialakitott szervezet elonyeként

elmondhaté az, hogy adott teriileten olyan szakemberek dolgoznak, akik ismerik a helyi

adottsdgokat, jol kialakitott kapcsolatrendszerrel rendelkeznek. A teriiletileg koncentralt

felépités lehetdvé teszi, hogy az utazdsi id6 csokkenésével a menedzserek tobb 1dot

forditsanak beosztottjaikra. Nézziik tehdt a klasszikus Kotler éltal kozolt strukturat: (Kotler

1991. p. 590.)
Marketing-
alelnok
A marketing Reklam-/és Orszéagos Marketing- Ertékesitési
adminisztrativ propaganda- értékesitési kutatasi menedzser
menedzsere menedzser menedzser menedzser
Teriileti
értékesitési

12. szamu abra Foldrajzi marketingszervezet

menedzser (4)

ZoOna értékesitési

menedzser (24)

Korzeti értékesitési

menedzser (192)

Ugynok (1920)
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3.3.7. Piacorientalt marketingszervezet

A piacorientdlt szervezet az adott tevékenység, illetve a termék piacdnak megfeleléen
alakitja ki marketingszervezetét. Ezaltal eléri azt, hogy szervezeti oldalrdl is szegmentélja
a piacot, ami hatékonyabb, rugalmasabb kiszolgdlasban nyilvdnulhat meg. Ez a szervezeti
felépités tehat akkor hatdsos, ha a termék elsdsorban piacfiiggd, nevezetesen elsdsorban a
piaci adottsagok, fogyasztoi, felhaszndléi igények a meghatarozok a cég sikerében.

Hidnyossdga viszont ennek a forménak, hogy kialakulhat a "piaci rovidlatas", tehat az,
hogy csak a legnagyobb fogyasztéra koncentrdl a cég és nem jut elegendd figyelem a kicsi
am novekvd szegmentumokra. Tovdbbi hidnyossig még, hogy nehéz kialakitani az

egylittmiikodést a vallalat mas funkcionalis teriileteivel.

3.4. A Magyar Marketing Szovetség kutatasa a marketing szerepérol a
magyarorszagi vallalkozasnal (http://marketing.hu/index.php?p=h1&id=314
2008. 11.25.)

A hazai és nemzetkozi irodalom feldolgozasa sordn az elméleti anyag feldolgozédsan tul,
mar a sajat primer kutatdsi programom megvaldsitdsanak kozepén keriilt publikalasra 2008
nyardn, a Magyar Marketing Szovetség honlapjan, a ,,A marketing szerepe a vallalatoknal”
cimli tanulmdny. A téma hasonlésdganal fogva, taldltam néhdny olyan elemet, mely
némileg atfedésben van az idokodzben elkezdett primer kutatdsi programmal, és ennél fogva
ugy éreztem, hogy hasznos el6zménye lehet ezek ismertetése. A tanulmanyt a Magyar
Marketing Szovetség megbizdsabol a Gtk Hungaria Kft. készitette, és deklaréltan is két jol
elkiilonithetd részbdl tevodott Ossze. Az egyik, a Magyar Marketing Szovetség ismertségét
és megitélésének mérését tizte ki céljaul, mig a madsik kutatdsi teriilet, a marketing
megitélését, a magyarorszagi kis- és kozép-vallalkozdsok marketinggel kapcsolatos
fogalmait mérte, melynek legfontosabb eredményeit az alabbiakban ismertetem. A kutatds
két féle formédban keriilt lefolytatdsra, az elsd része egy 7 f6s minta alapjan torténd vezetoi
mélyinterjit jelentett, majd ennek eredményeit felhaszndlva, egy online kérddives
megkérdezés kovetkezett, a minta nagysag itt 85. Mivel a vezetdi Osszefoglalé kelléen

tomor, batorkodtam teljes egészében idézni azt.
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,»A marketing szerepe a vallalatokndl

A megkérdezett cégek nagy tobbségében (91%) van marketingtevékenység: a
vallalatok kozel kétharmadanal (65 % ) kiilon marketing szervezeti egység feliigyeli

az ezzel kapcsolatos teenddket.

Azokndl a cégeknél, ahol folytatnak marketingtevékenységet, tobb mint felénél (59 %)

a marketing szemléletméd és gondolkodas athatja a vallalat tevékenységét.

Azokndl a vadllalatokndl, ahol ez a tevékenység kevéssé jelenik meg (N=35), ott a cégek
képviseldinek harmada (34%) dgy véli, hogy a marketing tdl driga, nem éri meg a
raforditast, 29% szerint a cég tevékenysége nem igényli, hogy tobbet foglalkozzanak

ezzel a teriilettel.

A marketing, mint szervezeti egység a cégek tobbségénél (78%) kozvetleniil a felso

vezetés ala tartozik szervezetileg.

Szinte mindenhol a marketing részleg feladata kozé tartozik a vallalati
marketingstratégia megvalésitasa (95% ), a marketingkommunikacié (92%), és a
vallalati marketingstratégia elokészitése (90%). A cégek tobb mint kétharmadédban a
PR (69%) és a termék/és markamenedzsment (67%) feladatokat is ellatjdk a marketing
osztalyokon. Piackutatdssal 61%, vallalati kommunikdciéval a cégek 57%-a
foglalkozik (a marketing részleg keretén beliil). Ugyfélkapcsolati funkcidkat a

marketingrészlegek 44%-a lat el.

A vizsgalt viéllalatok 62%-aban a marketing részlegen 1-3 f6 dolgozik, tovabbi
otodében (21%) 4-6 f6. Mindossze a cégek 15%-4ban foglalkozik 6-ndl tobb {0
marketinggel.

A vizsgalt vallalatok tobbsége (79%-a) ugy érzi, hogy a marketing jelentésége
megnovekedett az utébbi 3-4 évben a vadllalaton beliil: koziilik minden harmadik
(34%) jelentds novekedést észlelt.

A vizsgalt vallalatok atlagosan az éves arbevételilkk 3%-at (nyesett atlag) koltik
marketingre.

A cégek képviseldinek alig otode (19%) nyilatkozott gy, hogy vallalatanal a

marketingre forditott 0sszeg a novekvé iitemben novekedett, a legtobben (43%)
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ugy vélték, hogy a tobbi koltséghez hasonlé ardnyban ndtt. A cégek 22%-nél nem
véaltozott ma marketingre fordithatd keret az elmult évek sordn, mig 15% csokkenést

észlelt.

= A marketingszempontok vallalati dontésekben betoltott szerepe a cégek 41%
szamara meghatarozé jelentoségili. A cégek kozel felénél (47%) csak a szorosan a
marketinget érinté dontésekben van szerepe, 12%-ndl inkabb csak végrehajté funkciét

tolt be a cégnél a marketing.

m A vizsgalt cégek tobb mint felénél (58%) formalizalt, éves tervek késziilnek. A
tobbieknél a marketingtervezés vagy személyekhez kotott (17%), vagy formalizalt
marketingtervezés helyett az egyéb tervezési munkdk soran jelenitik/tervezik meg a
marketingfeladatokat.

= A marketingteljesitmények értékelését a cégek alig otode (20%) végzi a
marketingtervben meghatarozott mutatok / KPI-ok alapjan, a leggyakrabban eseti
vizsgalatokat (45%) végeznek a cégek, vagy tapasztalati uton (21%) értékelik a
teljesitményeket. A cégek 14%-ban nem végeznek ilyen tipusi mérést.”

(http://marketing.hu/index.php?p=h1&id=314 2008. 11. 25.)

A fenti kutatdsi eredmények mindenképpen igen érdekesek €s azt mutatjak, hogy érdemes
foglalkozni a kis és kozépvallalkozdsok marketing orientidcigjanak, valamint
marketingszervezeti tevékenységeinek témadjaval. Lathatd, hogy megjelent az elkiiloniilt
marketing tevékenység a hazai kis és kozépvallalkozdsokndl, és a marketing, mint
gondolkoddsméd megjelent ezen szervezeti egységek esetében. Lathaté ugyanakkor az is,
hogy van még fejlodési lehetdség ezen vallalkozasok szdmadra, a marketing teljesitmények
értékelését a cégek alig 6tdde végzi a marketing tervben meghatarozott mutatok alapjan. A
minta vétel médja (online kérddiv), valamint a megkérdezettek kore alapjdn azonban, az
altalam a gyakorlatban tapasztaltakhoz képest az idedlishoz inkdbb kozeldllé eredményeket
mutat a kutatds. Véleményem szerint, sajndlatos médon, nem ilyen jé a helyzet orszagos
viszonylatban. Mindezek csak megérzések, melyek igazoldsat, vagy elvetését az

disszertaciom tovabbi részeiben fogom taglalni.
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3.5. A globalis valsag és a marketing lehetséges valaszai (Marketing & Menedzsment
2009/1. pp. 4-12. Kotler interji)

Az aktudlis hazai kutatdsi eredmények ismertetése mellett, az elméleti rész befejezéseként
a legnagyobb kiilfoldi marketing szaktekintély, Philip Kotler helyzetértékelésének
bemutatdsat is fontosnak tartom. A globdlis valsag, a vildggazdasag globalis résztvevdinek
tevékenysége, a kihivdsokra adott vdlaszaik, jelentds irdnymutatést jelenthetnek a hazai kis
€s kozépvallalkozdsok szdmdra is. Megmutathatjdk azokat a legfObb szakmai
alapigazsdgokat, tendencidkat, melyek alkalmazisaval, adaptdldsaval a hazai
mikrokornyezetben is boldogulhatnak.

Nézziik tehdt, Kotler helyzetértékelését abban a kérdésben, hogy a legjobb marketing
gyakorlat, 1épést tart-e a globdlis piac véltozéasaival?

,»3ajnos a legtobb vallalt egyaltalan nincs 6sszhangban a legjobb marketinggyakorlatokkal.
Még mindig tdl sok az olyan cég, amely a marketing szervezeten beliili funkcidjat
igyekszik a lehetd legsziikebben értelmezni. Egyszer megkérdeztem egy ligyvezetdt, miért
tart fenn marketing részleget. Azt vélaszolta, ,,azért, hogy segitsenek az értékesitoknek
sales leadeket generdlni és elkészitsék azokat a brosurdkat, melyekre az értékesitoknek
sziikségiik van a munk4juk soran.”

Ez rendben van, de messze nem elég. A marketing ennél sokkal tobb. A fentiek minimum
kiegésziilnek még azzal, hogy a marketing feladata marketing tervet késziteni. A
marketingterv rendeltetése pedig az, hogy jol lathatéan szegmentdlja a piacot. A
vallalatnak ugyanis nem az egész piacot kell megcéloznia, csupdn azokat a szegmenseket,
amelyek szdmdra a legértékesebb kindlatot mutatjdk fel, illetve amelyeket képes
megnyerni. A marketing feladata tovdbba az, hogy egy termékbdl kivalé markat alkosson.
Olyan kommunikécios stratégiat kell megfogalmaznia, amely a marka teljesitménye irdnt
bizalmat ébreszt és érzelmi toltettel latja el azt. Es, ha még ez sem elegendd... A marketing
feladata az is, hogy Uj lehetoségeket és vasarloi insightokat tarjon fel. A marketingnek
mindig eldre kell gondolkodnia az elkdvetkez6 harom évre, és fel kell tennie a kérdést
vajon milyen lesz a vildg és mire lesz sziiksége a védsarloknak. A marketing attekinti
tovabba a vallalat termékvonalait és mérlegel, melyek azok a termékek, amelyek
megsziintethetok és melyek azok, amelyekben a legjobb jovébeni novekedési lehetdségek
rejlenek, igy biztositva, hogy a véllalat a legjobb terméklehetdségekhez rendelje az

erOforrasait.
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A lényeg, hogy a marketing csoport — ha megfelelden alkalmazzak — nagymértékben hozza
tud jarulni a véllalat sikeréhez.” (Marketing & Menedzsment 2009/1. p. 6.)

Lathatjuk tehat, hogy a nemzetkozi gyakorlat is igen vegyes. A marketing feladatok
értelmezése, a marketing tevékenység részeinek definidldsa ugyan mar megtortént, de
széles korli alkalmazasuk még nem elterjedt. Hidba ismerik a vallalatvezetok a marketing
eszkozeit, azok alkalmazasit csak néhany teriiletre, els6sorban a marketing
kommunikécids, illetve az értékesitési feladatokra sziikitik le. A vélsag lehetdséget ad arra,
hogy ezen szemléletmddon véltoztassanak. LehetOséget ad, de egyben kényszeritd erd is,
hiszen aki nem djul meg, nem prébal a fogyaszt6i igényekhez kozelebb keriilni, az ebben a
helyzetben nem csak hogy lemarad a versenyben, hanem tonkre is megy. Ugyanakkor a
valsag lehetdségeket is teremt. ,,Kozismert, hogy a kinaiak ugyanazt az irasjelet haszndljak
a valsag és a lehetdség szavak kifejezésére.” (Marketing & Menedzsment 2009/1. p. 5.)
Lehetdséget teremt a piaci szegmensek djra definidldsara, az eréforrdsok ujraértékelésére,
az egész tevékenységiink djragondoldsara. Ez azt is jelentheti, hogy reményeim szerint a
marketingtevékenység, és ezzel szorosan Osszhangban a marketing szervezet is
Ujragondolésra keriilhet. A marketing széles korti értelmezése kiterjedhet, és szemléletté

valhat.
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4. HIPOTEZISEK MEGFOGALMAZASA

A feldolgozott elméleti ismeretek birtokdban, valamint a hasonlé témdban folytatott
kutatdsok ismeretében, immaron megfogalmazhaték azok a hipotézisek, melyek a
kérddives megkérdezés alapjat képezhetik. Végiggondolva, és megvizsgdlva a témat a

kutatasi teriileteket vizsgalva az aldbbi kérdés csoportok koré épitem fel a hipotéziseimet:

=  Mit értenek marketingszervezet alatt a kutatasba részt vevok?

= Létrejott-e egyadltalan, illetve ha létrejott, mit is nevez marketingszervezetnek a
megkérdezettek kore?

=  Milyen tevékenységet végeznek a marketingszervezetben tevékenykeddk?

=  Megallapithatéak-e Osszefiiggések a szervezet nagysdga, tulajdonosi kore, illetve a
tevékenységek folytatdsdnak ideje és a marketingszervezet kialakuldsa és
tevékenysége kozott?

= Jellemz6-e valamelyik marketingszervezeti forma a vizsgdlt véllalkozdsokra, és ha

igen mi lehet ennek az oka?

Szdmos mads, egyéb kérdés is felmeriilhetne még, de a rendelkezésre 4all6 keretek
korlitozzdk a feltehetd kérdések szdmdt, valamint a megkérdezettek tiirelme is korl4tos
révén, ezekre a részcélokra szukitettem le a kutatast.

A konkrét hipotézisek megfogalmazdsa sordn torekedtem arra, hogy egyszerl, vildgosan
megfogalmazott allitdsokat alkalmazzak, annak biztositdsdra, hogy hatdrozottan el lehessen
donteni azok helyességét, megalapozottsagit, vagy elvetését. Mindezek alapjdn a
hipotézisek a kovetkezok.

Feltételezésem szerint, annak ellenére, hogy szdmos marketingszervezeti definiciét
ismeriink, és ezek meglehetdsen széles korben értelmezik a marketingszervezet fogalmat,
kezdve az egyszerl értékesitési osztdlytol, a korszerli marketingvéllalati szemléletig, mely
az egész vallalkozast ugy értelmezi, mint egységes marketingszervezet, az aldbbiakat

varjuk a kutatstol:

HI1.: Marketingtevékenység alatt, a vizsgdlt vdllalkozdsok, elsosorban a reklammal, a

vdllalati marketingkommunikdcioval foglalkozokat értik.
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A fogalomkorrdl kialakult kép vizsgalatat kovetden a tovabbi kérdés, hogy hogyan érzik a
megkérdezettek, az O  villalkozdsuk  esetében  beszélhetnek-e  elkiildniilt
marketingszervezetrdl, illetve mekkora az az Osszvéllalati szervezeti nagysdg, melynél
létre jon az ©Onalld marketing szervezeti egység? Az elkiiloniilt marketingszervezet
vizsgdlatakor  vizsgdlanddé téma, hogy az  Altaldnossdgban  meghatdrozott
marketingszervezeti fogalom mellett, hogyan is vélekednek a megkérdezettek a sajat
véllalkozasuk szervezeti tagoltsagarol és annak funkcidirdl.

Feltételezésem szerint a sikeres tevékenység velejardja, az dllandé novekedés, ami mind a
profit nagysdgdban, mind az arbevételben megnyilvanulhat. Ezen tényezdket a dolgozat
keretein beliill nem vizsgdlom, ugyanakkor kapcsolatot feltételezek az ott dolgozdk

1étszdma és a szervezeti tagoltsag kialakuldsa kozott.

H2.: A 100 fonél tobbet foglalkoztato vdllalkozdsok esetében mdr kialakul ondllo

marketingszervezeti egység.

A kiilfoldi tulajdonosi kor a korszeri marketingkultira bolcsdje lehet. A piaci kihivasok, a
nadlunk gazdasagilag fejlettebb orszagok vallalkoz6i gyakorlata véleményem szerint
hatdssal lehet a hazai kiilfoldi tulajdonban 1évd véllalkozdsok szervezeti strukturdjara.
Eredetileg azzal a feltételezéssel éltem, - valdsziniileg sajndlatosan tévesen, - hogy a
kiilfoldi tulajdon szerzések, csak a ndlunk gazdasédgilag fejlettebb orszdgokbol érkezd
tokebefektetésekkel torténtek meg. Valdszinlileg azért, mert gyakorlati tapasztalatom
alapjan a kis és kozépvallalkozasok esetében ez a jellemzd. A vizsgélat lefolytatdsa utdn
meriilt fel, (és erre sajnos a fékuszcsoportos megkérdezés sem vildgitott rd,) hogy nem
feltétleniil kell, hogy igaz legyen ez az éllaspont. Mindezek alapjan egyrészt definidlnunk
kell a ,,gazdasagilag fejlett orszdg” fogalmdt, valamint végig kell gondolnunk, hogy a
kiilfoldi tokebefektetést vallald tarsasdagok a véllalati szervezeti kultirdban és a szakmai
hozzaértésben milyen szintet képviselnek. Mindezekkel a kérdésekkel a hipotézisem

vizsgélatkor kivanok foglalkozni.

H3.: Minél nagyobb a kiilfoldi tulajdon ardnya, anndl nagyobb a valosziniisége, hogy

ondllo marketingszervezeti egység taldlhato a viallalkozdsndl.
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A dolgozat tovéabbi részeiben foglalkozni szeretnék a véllalkozasok 1étrejottének lehetséges
utjaival, és azzal, hogy ezen adottsdgok mennyiben befolyasoltdk, befolyasoljdk a kialakult
szervezeti struktirat. Van-e kapcsolat a kialakulds modja, a miikodés torténete és a
szervezeti forma kozott? Igaz-e, hogy minél kevésbé kitett egy vallalkozas a nyilt piaci
megmérettetésnek, anndl kevésbé van sziiksége marketing tevékenységre. Igaz-e, hogy a
JOl bejaratott, folyamatos iizletvitel, az dllandé partnerek magas szdma, a kapcsolati tokén

nyugvo iizletelés nem készteti a vallalkozasokat aktiv piaci jelenlétre.

H4.: A hazai vdllalkozdsok kora, vevok szdma befolydssal van az ondllo

marketingszervezet kialakuldsdra, illetve a marketingorientdltsdgra.

Természetesen nem mondhatjuk, hogy a vevok szdma hatarozza meg csakis és kizarélag a
véllalkozas versenyhelyzetét. Ramutathat azonban arra, hogy a vallalkozasunk mennyiben
fiigg egy, vagy csak néhdny vevotdl, illetve mennyire ,,intézményesitett” a vevdvel valo
foglalkozas, a vevdi igények felmérése, €s minél szélesebb kort kielégitése.

A verseny nagysagdnak mérése nem konnytli feladat. Minden vallalkozds azt érzi, hogy a
jelenlegi verseny a legkiélezettebb, ennél mar nem lehet nehezebb a feladata.
Természetesen ez nem igy van, de a mikro- €s makro-kornyezeti hatdsokra val6 reagédlds
egyik eszkdze a sajat szervezet kialakitdsdnak megtervezése, illetve a szervezeti
egységeknél dolgozok megbecsiiltsége fontos mércéje lehet a szervezeten beliili

fontossaguknak is.

HS5.: A vevék szamdtol fiiggetleniil a marketing tevékenység koltségvetése a

vdllalkozdsok teljes koltségvetésének 3-10 szdzalékdt teszik ki.
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1. szamd t4blazat A kutatdsban megfogalmazott hipotézisek — dsszefoglalé tablazat

Hipotézis szama

Hipotézis szovege

HI

Marketingtevékenység alatt, a vizsgdlt vdllalkozdsok, elsésorban a
reklammal, a vdllalati marketingkommunikdcioval foglalkozokat

értik.

H2

A 100 fonél tobbet foglalkoztaté vdllalkozdsok esetében mdr

kialakul ondllo marketingszervezeti egység.

H3

Minél nagyobb a kiilfoldi tulajdon ardnya, anndl nagyobb a
valosziniisége, hogy ondllo marketingszervezeti egység taldlhato a

vdllalkozasnadl

H4

A hazai vdllalkozdsok kora, vevok szama befolydssal van az ondllo
marketingszervezet kialakuldsdra, illetve a

marketingorientdltsdgra.

HS5

A vevék szdamdtol fiiggetleniil a marketing tevékenység
koltségvetése a vdllalkozdsok teljes koltségvetésének 3-10

szdzalékat teszik ki.
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5. A GYAKORLATI KUTATAS MODSZERTANA

5.1. A vizsgalt alapsokasag, a Kis és kozépvallalkozasok definialasa.

Mielé6tt elkezdenénk a tényleges kutatdst, sziikségszerli néhany, akér alapvetOnek tiind
fogalom tisztdzdsa, értelmezése. Ilyen kell, hogy legyen a kutatdsi alapsokasdgnak a
meghatdrozasa, mely szdndékaim szerint a kis és kozépvallalkozdsok. Ennek definidldsa a
2004. évi XXXIV. Torvény a kis- és kozépvillalkozdsokrdl sz6lo jogszabdly szerint a
kovetkezd:

w3 §

(1) KKV-nak mindsiil az a vallalkozds, amelynek

a) Osszes foglalkoztatotti 1étszdma 250 fonél kevesebb, és

b) éves netté drbevétele legfeljebb 50 milli6 eurénak megfeleld forintdsszeg, vagy

mérlegfoosszege legfeljebb 43 millié eurénak megfeleld forintdsszeg.

(2) A KKV kategérian beliil kisvéllalkozdsnak mindsiil az a véllalkozés, amelynek
a) Osszes foglalkoztatotti 1étszdma 50 f6nél kevesebb, és
b) éves nettd arbevétele vagy mérlegféosszege legfeljebb 10 millié6 eurénak megfeleld

forintosszeg.

(3) A KKV kategérian beliil mikrovallalkozasnak mindsiil az a véllalkozas, amelynek
a) 0sszes foglalkoztatotti 1étszdma 10 f6nél kevesebb, és
b) éves nettd arbevétele vagy mérlegféosszege legfeljebb 2 millié eurénak megfeleld

forintosszeg.

(4) Nem mindsiil KKV-nak az a vallalkozas, amelyben az dllam vagy az onkormanyzat
kozvetlen vagy kozvetett

tulajdoni részesedése - toke vagy szavazati joga alapjan - kiillon-kiilon vagy egyiittesen
meghaladja a 25%-ot.”

(http://www.esf.hu/sa/program/jogszabalyok/szakmai/2004 _xxxxiv.pdf 2008. 10. 01.)
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5.2. A kutatas menete

Az alapsokasdg definidldsat kovetden meghatarozasra kell, hogy keriiljon a kutatds menete,
melyet az alabbi szerint alakitottam Kki.

Elészor egyéni mélyinterjik készitését végeztem el, ahol a megkérdezettek kore, a mar

definidlt kis és kozépvallalkozasok vezetdinek sokasdgabdl keriilt ki. A mélyinterju
fogalménak tisztazdsatol ezen a szinten mar azt gondolom, eltekinthetiink, igy azt nem
teszem meg. Az elvégzett 6t mélyinterju célja, a gyakorlatban haszndlt kifejezések
definidldsa, a fogalmak tisztizdsa, valamint 4&ltaldnos haszndlatuk felmérése. E
megbeszélések adtak alapot a tovabbi fokuszcsoportos megkérdezések kialakitdsidhoz. Az
interjik minden esetben a megkérdezett altal biztositott helyen, daltaldban iroddban
zajlottak, és 40-50 percesek voltak, és eldzetesen kialakitott nyitott kérdésekkel, témékkal,
interjuvazlattal késziiltem, mind az 6t esetben egyformdn. A mélyinterjuikat minden
esetben sajat magam készitettem, €s igy személyesen tdjékozddtam arrdl, milyen zavar van
néhany alapfogalom, mint példdul a marketingszervezet, a marketing és
marketingkommunikdcio teriiletén.

A kovetkezd 1€pést a fokuszcsoportos megkérdezések eldkészitése és lebonyolitdsa

jelentette. Célja, hogy a kérddives megkérdezést eldkészitse, igy tulajdonképpen mar elég
pontos forgatokonyv elkészitésére volt lehetoségem, mely alapjdn folyt a beszélgetés. A
megkérdezettek kore, a mar emlitett kis- és kozépvallalkozdsok vezetdinek korébol
keriiltek ki, a moderitor ebben az esetben is e disszertaci6 szerzdje volt. Itt harom
csoportban keriilt sor az interju lebonyolitdsdra, melyek altaldban 1,5-2 6rét vettek igénybe,
az interju helyszine, minden esetben az egyik vizsgélt vallalkozas dltal biztositott targyalo
helység volt. Eredménye, az 4ltalanos tdjékozodason, illetve a vizsgélt vallalkozasok piaci
érzékenységének felismerésén tul, a szakmai fogalmi korok tisztdzdsaban nyilvanult meg.
gy sikeriilt tisztizni mit értenek a megkérdezettek szervezeti forma alatt, illetve
beigazolddott, hogy ismerik a hierarchikus, divizionalis, illetve matrix szervezet fogalmat.
Meg tudjék hatdrozni a vizsgdlt szinten a vallalkozdsuk fébb adatait, jellemzdit minden
tovabbi utdnjards nélkiil, valamint hatdrozott elképzelésikk van a cégen beliili
egylittmiikodés szerepldire vonatkozéan. Kideriilt melyek azok a témdk, melyekre nem

szivesen vdlaszolnak, illetve csak tdjékoztato jellegli adatokat hajlanddk adni.

55



Mindezen eredmények felhasznédldsdval keriilt kialakitdsra a kérdéives megkérdezés. A

kérdoiv kialakitasandl figyelembe vettem a kérdoivszerkesztés dltalanos szakmai
szabdlyait, valamint az el0zetesen lefolytatott egyéni mélyinterjuk és az azt kovetd
fokuszcsoportos megkérdezés eredményeit. Igyekeztem, hogy a kérddiv lekérdezése 12-20
percnél ne tartson tovibb, ugyanakkor a vizsgdlat céljat elérje, megfelelé informdciot
jelentsen a hipotézisek vizsgalatakor. A kérdoéiv Osszedllitasidt kovetden szakmai korben
keriilt eldszor vizsgdlatra, majd rovid 5 elemi probakérdezést kovetden Kkeriilt
véglegesitésre. A kérddivek sokszorositasit kovetden kovetkezett a lekérdezésre vald
felkésziilés. A lekérdezéseket vdllalkozé kedvli levelezds hallgatok egy csoportjdnak
segitségével sikeriilt megoldani, melyre alapos elOkészitést kovetden keriilt sor. A
felkészitd megbeszélésen értelmezésre keriiltek a kérdések, illetve a kérdésre adhatd
valaszok, illetve meghatdarozasra keriiltek azok a foldrajzi teriiletek ahol a lekérdezést le
kell folytatni.

A lekérdezés személyes megkérdezés, ezen belill is ,,PPI” azaz paper and pencil interview
formdban, tehat hagyomanyos eszkozokkel keriilt lebonyolitdsra. A mintavétel egyszera
véletlen.

Tobb mint 200 beérkezett kérdoiv, ebbol az el6zetes formai, tartalmi szirést kovetOen,
mely elsOsorban a hidnyosan kitoltott kérddivek kiemelését jelentette, 181 értelmezhetd
kérddiv keriilt feldolgozasra. A kérdoiv 14. kérdésére adott valaszok alapjan a tovéabbi 11
kérddiv keriilt egy djabb adatbdzisba, mivel ezek a vallalkozdsok 15 Millidard folotti
arbevételével a KKV- korébdl kindtt. Ezen 11 vallalkozas éltal nyujtott igen értékes
informdciok, a disszertacié més fejezetében keriilnek targyaldsra.

Mindezek alapjan az értékelhetd minta nagysaga, 170 kérdoiv.

5.3. A fokuszcsoportos megkérdezések eredményei

Az egyéni mélyinterjuk lebonyolitdsat kovetden, megszervezésre €s lebonyolitasra keriilt
egy hdrom csoportban létrehozott fokuszcsoportos megkérdezés. A megkérdezettek kore
olyan kis és kozépvallalkozdsok vezetdibol keriilt ki, akik valamilyen szempontbdl
sikeresnek mondhatjdk magukat, viszonylag régi szerepl6i a piacnak, tehat nincs kezdd
vallalkozas kozottiik, valamint igyekezetem ugy 6sszevalogatni a résztvevoket, hogy mind

a hazai, mind a vegyes, mind a kiilfoldi tulajdond vallalkozds is helyet kapjon. A
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fokuszcsoportos beszélgetések ideje, 2008 szeptemberétdl novemberéig tartottak, a
résztvevok pontos listdja a mellékletben megtalalhato.

A fokuszcsoportos megkérdezés alapvetd célja az volt, hogy eldkészitse a kérddives
megkérdezést, tehat a kérddivben szerepld fogalmak, és szohaszndlatok tisztizdsdra és
egységes értelmezésére nyertem értékes informdacidkat. A nyers kérdoiv kérdéseire alapuld
részletes forgatékonyv alapjan keriilt sor, a fokuszcsoportos megbeszélésre, melyet mint
moderator, e sorok szerzdje vezetett. A megkérdezés, mivel szakmai jellegli volt, egy rovid
bemutatkozdssal kezd6dott, valamint az 6sszejovetel célja keriilt tisztdzasra, természetesen
annak konkrét, részletekbe mend ismertetése nélkiil. Ezt kovetden néhdny alapfogalom
értelmezésére keriilt sor, melyben az ismertetett fogalmak, - mint példdul altaldban a
szervezeti forma, illetve a matrix szervezet, a hierarchikus, divizionalis szervezeti forma, -
keriiltek a résztvevok dltal definidlasra. Ezt kovetden keriilt sor, - udgyszintén a
megkérdezettek altal megfogalmazott médon, - a marketing, marketingtevékenység, a
marketing szervezet, a marketing szervezet tevékenységeinek értelmezésére. A
késobbiekben a kiilonbozd tipusu vallalti szervezetek, szervezetfelépitési elveinek
tisztazasara, azok értelmezésére keriilt sor, majd pedig a vallalkozadsok sikerességének és a
szervezet kapcsolatardl kérdeztem a jelenlévoket.

A kutatds eredményeként pontositdsra, illetve kiegészitésre keriilt a kérdbivtervezet,
egyben igen értékes informdcidkkal gazdagodott mind a fékuszcsoportos megkérdezés
szervezdje, mind pedig a résztvevok. Mivel a jelenlévok nem voltak versenytarsai
egymésnak, a beszélgetés minden esetben atcsapott egy dltaldnos gazdasigi helyzetet
elemz0, értékeld beszélgetésbe, melynek fObb irdnya a gazdasdgi valsag, valamint a

sikeresség kulcsdnak keresése lett.
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6. A KUTATAS RESZCELJAINAK MEGFOGALMAZASA

A kérdoives kutatds sordn szdmos olyan részcél meghatdrozasara keriil sor az aldbbiakban,
melyek targyaldsdval és eredményeinek feldolgozdsdval, véleményem szerint,
Osszességében megvalaszolhatok a disszertacio elején feltett kérdések, elérhetok az ott
kifejtett célkitlizések, valamint segitséget jelentenek a hipotézisek megvélaszoldsiban.

Ennek részletei a kovetkezok:

o A vizsgalt szervezetek adatainak Osszesitése

o tarsasagi forma

o vallalkozas miikodésének ideje

o a magdantulajdon, illetve kiilf6ldi tulajdon ardnya

o foglalkoztatott 1€tszam

o arbevétel

o A vizsgalt szervezetek adatainak, valamint az alapsokasdg adatainak dsszevetése

o A cégek szervezeti felépitésének vizsgalata

o A marketingszervezet kialakuldsdnak foka, fogalmanak értelmezése a
vallalkozasoknal

o A marketingszervezet tevékenységének meghatdrozasa

o A marketingszervezet és a marketingszemlélet 6sszekapcsolddasdnak vizsgélata.

Mindezek olyan részcélok, melyek vizsgdlata a kérddives megkérdezés segitségével
megtorténhet, eredményei alapjain reményeim szerint olyan daltaldnos kovetkeztetések
vonhatdk le, melyek jellemzik a mai magyar kis és kozépvallalkozasokat, és alkalmasak
olyan 4ltalanos javaslatok megfogalmazaséra, ami esetlegesen a kis és kozépvallalkozasok

tovébbi fejlodését is segithetik, e véllalakozdi kor problémadira deritenek fényt.
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7. AZ EMPIRIKUS ELEMZES BEMUTATASA

A kérddives megkérdezés, a miar kordbban emlitett egyéni mélyinterjuk, valamint a
kozépvallalkoz6i korben tortént fokuszesoportos megkérdezés altal szerzett informécidkra
alapozva alakitottam ki. A kérdoivszerkesztés esetében fontos kritérium volt, hogy minél
szélesebb korti informéciét lehessen szerezni, mely alkalmas a tovabbi szamitogépes
feldolgozasra. A lekérdezés, mind a lekérdezd személyétdl, mind a megkérdezettdl jelentds
szakmai felkésziiltséget igényelt, elsOsorban a szakmai fogalmak értelmezése, valamint a
lekérdezett adatok dltaldnos ismertsége teriiletén. A lekérdezés minden esetben Onkéntes
volt, de mind a lekérdezd, mind a vdlaszad6 teljes beazonosithatésiga mellett. A
lekérdezést vallalkoz6 szellemii levelezOs hallgatok valamint jomagam végeztem,
természetesen a hallgatok el6zetes és alapos oktatdsat kovetden.

A kérdéivekre adott valaszok utéellendrzése szurdprobaszeriien, kb. 10%-os mintdban
val6sult meg.

A kérddivek feldolgozdsa az SPSS 14.0 program segitségével tortént, a kérdéiv 20

kérdésére adott valaszainak 0sszesen 64 valtozoban valo rogzitésével.

7.1. A vizsgalt vallalkozdsok éltalanos adatai

A kérdoivek feldolgozdsat a vizsgalt véllalkozdsok altalanos adatainak elemzésével,
értelmezésével kezdem, mely segitségével, néhany alapadat felmérésével képet kaphatunk

a kérdoivre valaszolo és a mintat jelentd 170 vallalkozas altalanos adatairdl.
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7.1.4. Tarsasigi forma

2. szamu tablazat Tarsasagi forma

Villalkozéasok | Szazalékos
szdma megoszldsa | Osszegzett
(db) (%) szazalék (%)

Egyéni vallalkozé 8 4,7 4,7
Bt. 12 7,1 11,8
Kft. 132 77,6 89,4
Zrt. 13 7,6 97,1
Szovetkezet 2 1,2 98,2
Egyéb, éspedig...... 3 1.8 100,0
Osszesen 170 100,0

A vizsgalt vallalkozasok tarsasagi formaja

80
70
601
50
% 40+
30
20
10

Egyéni Bt. Kit. Zrt. Szovetkezet Egyéb,
vallalkoz6 éspedig......

13. szamu abra A vizsgalt vallalkozasok tarsasagi formdja

A fenti adatokbdl l4thatd, hogy a vizsgalt véllalkozasok dontd hanyadanak (77,6%-anak) a

véalasztott tarsasagi formdja, a korlatolt feleldsségli tarsasag. Kozel azonos 7,1 és 7,6 %-a
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betéti tarsasagban, illetve zartkorlien mikodd részvénytarsasdgi formédban tevékenykedik.
Az egyéni vallalkozok ardnya 4,7 %. Elenyész a szovetkezeti formdban €s egyéb tarsasagi
formdban miikodd vallalkozdsok szdma, mely 1,2 és 1,8%-ot jelent. Nyilt
részvénytarsasadg, kozos vallalat, valamint egyesiilés, holding keretek kozott miikodo

vallalkozas a 170-es mintaban nem volt.

A magyarorszagi vallalkozasok tarsasagi forma szerinti
megoszlasa 2008
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0
Bt Korlatolt felelésségii észvénytarsasé 6 & 4 Egyéb jogi Kozkereseti tarsasag
r:

térsaség szovetkezet személyiségi

vallalkozas

14. szamu abra A magyarorszagi vallalkozasok tarsasagi forma szerinti megoszlasa 2008
(http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/tabl3_02 0lia.html 2009. 07.
20.)

A KSH éltal nyilvdnos adatok alapjén a regisztrélt gazdasagi szervezetek szdma 1990-t61 a
2. szamu mellékletben megtalalhaté médon alakult. A fenti oszlopdiagramban (14. szamu
abra) csak a 2008-as adatok részleges dbrdzoldsa tortént meg, mely alapjan megallapithato,
hogy a minta nem fedi a teljes alapsokasagot, jelentOs eltérés allapithaté meg a tarsasagi
formédk kozotti ardnyokban. A mintdban torzulds lathaté a Kft irdnydba, ugyanakkor az
egyéni vallalkoz6i forma jelentds hitrdnyban van a mintdban az alapsokasdghoz képest. Ez
utébbi tény azonban a vizsgélat targydra vonatkozodan tul nagy jelentdséggel nem bir,
hiszen a vizsgdlat elsddleges célja a vdllalkozdsok szervezeti felépitésének és a
marketingszervezet 1étének és tevékenységének megismerése, mely az egyéni véllalkozok

esetében nem feltétleniil jellemzo.
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7.1.5. A vizsgdlt vallalkozasok miikodési ideje

A hipotézisek targyaldsa eldtt sziikségesnek tartom ismertetni a vizsgdlt vallalkozasok
alapitdsi adatait, melynek alapja az a 166 vdlasz, amit a 170 beérkezett kérdoiv
tartalmazott. Az adatok csoportositdsit a beérkezett informacidk alapjan utélag végeztem
el, igyekezve, hogy a csoportok ardnyai megfeleld képet adjanak a teljes sokasagrol. Igy az
1988 elott alapitott véllalkozdsok egy csoportot képeznek, mig a tovdbbiakban négy

évenkénti bontast alkalmaztam.

A vallalkozasok alapitasi éve szerinti csoportjai

0,
1988 el6tt 1989-1992 1993-1996 1997-2000 2001-2004 2005-2008

15. szamu dbra A vallalkozasok alapitdsi éve szerinti csoportjai

A teljes minta értékelése kapcsan egyértelmiien megallapithatd, hogy a tarsasag alapitasok
zOome 1989 utdni iddszakra tehetd, tehdt mér az 4j gazdasigi és politikai kornyezetben
keriiltek alapitasra. Ugyanakkor figyelemremélté tény, hogy taldlhat6 1948-ban alapitott
véllalkozas is a megkérdezettek kozott. Az atlagos alapitdsai id6 1996, tehat dtlagosan 13
éve mukodd vallalkozdsokat vizsgdlhatunk, ami igen Orvendetes, hiszen igy van a
véllalkozdsoknak multja, 6sszevethetd fejlodési szintjiik, szervezeti helyzetiik, illetve ezek
alapjan feltételezhetd, hogy a minta, gazdasdgilag stabil, megfeleld gazdasdgi multtal
rendelkez0 véllalkozdsok megkérdezésén alapszik. Kiemelkedd a véllalkozasok
alapitdsanak szempontjabol az 1991 és 1997 kozotti idészak, melynek sordn a cégek dontd

hanyada keriilt megalapitasra.
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7.1.6. Kiilfoldi toke ardnya

Az egyik tovabbi feltételezésem, hogy van Osszefiiggés a kiilfoldi tulajdonlds, valamint a
véllalkozasok szakmai fejlettsége kozott (H3). A magyarorszagi gazdasagi kornyezetnél
fejlettebb orszdgokban, véleményem szerint a marketing szemlélet elOretorése mar
megtortént, igy annak hatdsa a tulajdonosi szemléleten keresztiil megjelenhet a hazai
vallalkozdsok esetében is. Ennek bizonyitdsara eldszor meg kell bontanom az értékelhetd
169-es mintat. A kérdésre adott vélaszok kozott taldlhatunk két kategériat, az 1-25 %-os,

valamint a 26-49%-os kiilfoldi tulajdonrész, amire jelolés nem érkezett.

A vizsgalt vallalkozasokban megjelené kulféldi toke aranya
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A kulféldi toke aranya

16. szamu abra A vizsgalt vallalkozasokban megjelend kiilfoldi toke ardnya

A kiilfoldi téke vizsgdlatakor megdllapithatd, hogy a vizsgalt véllalkozdsok 79,9 %-dban
nem taldlhatunk kiilfoldi t6két. Ugyanakkor érdekes, hogy kisebbségi kiilfoldi tulajdonban
elenyészd 1,8%, mig tobbségi tulajdonban valamivel tobb, 18,3 %-a van. Ennek 1éte akkor
lesz érdekes szamunkra, amikor a 8. fejezetben Osszevetjiilk a szervezeti tagoltsdggal,

illetve a marketingszervezet tevékenységével a tulajdonosok jogallasat.
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7.1.7. Foglalkoztatottak 1étszdma

A vizsgalt vallalkozasok 6sszlétszam szerinti csoportjai
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17. szamu abra A vizsgalt vallalkozdsok 0sszlétszadm szerinti csoportjai

A foglalkoztatotti 1étszam vizsgélatakor hat csoport képzését végezetem el, melyek koziil
az elso, az 1-10 foig terjedd Osszlétszamu vallalkozasok szamat foglalja magaban, mely a
teljes sokasag 32,3 %-at teszi ki. A kovetkezd csoport a 11-50 f0s véllalkozédsokat jelenti,
melyek 38,3%-al a legnagyobb csoportot jelentik. Ezt kovetéen 50 fOs intervallumokat
haszndlva adhat6 teljes kép a megkérdezett vallalkozdsok 1étszam adatair6l.
Megéllapithato, hogy a kis 1étszamu 1-50 f6ig 1évd véllalkozdsok adjdk a minta 70,6 % at,
ami a vizsgélat targydnak szempontjabol nem tul szerencsés, de akar megfeleld is lehet,
hiszen feltételezziik, hogy minél nagyobb egy szervezet, anndl nagyobb az esély, hogy
elkiiloniilt marketingszervezetet taldlunk meg benne. Igy a késGbbiekben a hipotézisek

konkrét vizsgilatakor a csoportok kiilonall6 vizsgalataval lesz célszerti foglalkozni.
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7.1.8. Brutto arbevétel

A brutt6 arbevétel nem a kérdéiv kovetkezd kérdése, de mondanivaléjaban a vizsgalt
véllalkozdsok alapadatainak korébe tartozik. Ellenorz6 kérdésként is funkciondl, hiszen a
KKV-k definicigjdndl meghatdrozasra keriilt, hogy a 50 milli6 euréndl, (a lekérdezés
idopontjaban kb. 15 milliard forintnal) nagyobb arbevétellel rendelkezd véllalkozdsok nem
szamitanak a KKV-k korébe. Az ebbe a korbe esd, korabban mar emlitett 11 valaszadé a
mintdbdl kiemelésre keriilt, €s vizsgdlata, elemzése, ezen kérddiveknek, kiilon fejezetben
torténik majd. Mivel e cégek egytOl-egyig jelentds szerepldi gazdasigunknak, ugy
gondoltam, hogy az éltaluk nyujtott informécid, ha nem is relevans, de mindenképpen
érdekes szinfoltja lehet dolgozatomnak.

Mindezek utdn az elemzett minta osszetétele a kovetkezo:

3. szamu tabldzat A cég éves bruttd arbevétele

Széazalékos
A Széazalékos | megoszlas,
vallalkozdsok | megoszlas, | vélaszadok
szama teljes minta kozott Osszegzett
(db) (%) (%) szazalék (%)
0-1 Mrd 96 56,5 60,0 60,0
1-3 Mrd 38 22,4 23,8 83,8
3-6 Mrd 13 7,6 8,1 91,9
6-10 Mrd 8 4,7 5,0 96,9
10-15 Mrd 5 2,9 3,1 100,0
Osszesen 160 94,1 100,0
N.A./N.V 10 59
Osszesen 170 100,0
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A vizsgalt vallalkozasok arbevétele
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18. szamu dbra A vizsgalt vallalkozdsok arbevétele

A fenti szamokbodl megallapithatd, hogy a vizsgdlt vallalkozdsok dontdé hdnyaddnak éves
arbevétele a nem éri el az 1 milliard forintot, ugyanakkor szinte exponencidlis csokkenés
figyelhet6 meg az &arbevétel és a vallalkozdsok szdmdnak Osszefiiggésében. A 170
megkérdezett vallalkozas koziil viszonylag kevés, csak 10 nem vdlaszolt az arbevétel utan

kutakod6 kérdésre, ami viszonylag jonak mondhaté.
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7.1.9. Agazati besorolds

4. sz4mu tdblazat Agazati besorolds

Szazalékos

A Szézalékos | megoszlas,

véllalkozad | megoszlds, | vdlaszaddk

sok szdma | teljes minta kozott Osszegzett

(db) (%) (%) szazalék (%)
Mezdgazdasag 3 1,8 1,8 1,8
EpitSipar 4 2.4 2,4 4,1
Szallitas 4 2.4 24 6,5
Nagykereskedelmi 3 1,8 1,8 8,2
Tavkozlés, hirkozlés 2 1,2 1,2 9.4
Kiskereskedelem 3 1,8 1,8 11,2
Egyéb szolgéltatasok 64 37,6 37,6 48,8
Egyéb 87 51,2 51,2 100,0

Osszesen 170 100,0 100,0

A véllalkozdsok vizsgélata sordan kérdésként fogalmazdédhat meg, hogy a tevékenységi
teriilet, az az dgazat, melyben a vallalkozas dolgozik, van-e hatdssal a marketingszervezet
kialakulaséara. Ennek vizsgalata csak akkor elképzelhetd, ha informaciokkal rendelkeziink a
vizsgélt vallalkozdsok ilyen irdnyu adottsdgairdl is. Az dgazati besoroldst azonban nem a
kérddivben szerepld kérdésre adott vélasz alapjan alakitottam ki, hanem a kérdezdbiztosok
feladata volt a tevékenység alapjan azok meghatdrozdsa. A kategéridk a statisztikai hivatal
kategorizéldsat kovetik.

Az adatok teljes kortiek ugyan, de nem mutatnak tdlzottan sokat, hiszen a lehetséges, és a
Kozponti Statisztikai Hivatal altal haszndlt dgazati struktirdban, jelentds lett az Egyéb
szolgaltatdsok (37,6 %) és az Egyéb (51,2 %) besoroldsi vallalkozdsok szama.
Sajnalatosan igy ez a kérdés, illetve a kérdésre adott valaszok tovdbbi kovetkeztetések
levondsara ebben a tekintetben nem alkalmasak. Megoldds lehetne a minta tovabbi

sziikitésével az alapsokasdg ardnyaihoz igazitani a mintat, de ezzel sajndlatok médon olyan
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mértékben keriilne sor a minta torzitadsdra, mely szdmomra tudomanyos szempontbdl nem

elfogadhato, redlis eredmény nem sziiletne.

7.1.10. A legfébb vevok szdma

5. szamu tablazat Vevok szama

Vevészam csoport Vallalkozasok szama
(db)

1-10 57

11-20 21

21-50 25

51-100 16

101-200 15

201-600 16

601- 18

Osszesen 168

A kutatas részcéljai kozott szerepel annak megéllapitasa, hogy a vizsgalt vallalkozasok
hiany vevOvel rendelkeznek, mennyire vannak kitéve a piaci versenynek, lehet-e
Osszefiiggés a marketingszervezet kialakuldsa és a versenyhelyzet, illetve a vevoi szam
kozott.

Az értékelhetdé 168 numerikus vdlasz vizsgdlatakor hét csoportot képeztem, melyek
vizsgalata soran megallapithatjuk, hogy véleményem szerint jelentds a vevoi szam, hiszen

a véllalkozdsok joval tobb, mint fele (53,6%) husz vevdszam felett rendelkezik.

7.1.11. A vallalkozasok szervezeti formdja
Az értékelhetd 169 vialasz alapjdn megéllapithatd, hogy a valaszok 49,1 %-a linedris

szervezeti tagoltsdgot tartalmazza, ami nomindlisan 83 vallalkozds valaszat jelenti. A

kovetkezd legjellemzdbb ,,szervezeti” forma, hogy nincs tagoltsdga a szervezetnek, tehat,
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nem kiiloniil el, az ald és folérendelt munkavallald, egyszintli a vallalkozas szervezete. Itt

az 57 valaszado, 33,7%-os ardnyt jelent.

A kovetkez6, a diviziondlis szervezeti forma, mely a 22 kapott valaszaval 13 %-os aranyt

jelent. Végezetiil 7 szervezet valasztotta a matrix szervezeti format, mely 4,1 %-os ardnyt

jelent, és ami igen jelentds lehet, hiszen eddigi ismereteink szerint, Snmagdban a matrix

szervezet, f0ként kis 1étszamu egységek esetében, nem jellemzo a vallalkozédsokra.

6. szamu tablazat Szervezeti forma

Széazalékos
A Szézalékos | megoszlas,
véllalkozasok | megoszlds, | valaszadk | Osszegzett
szdma teljes minta kozott széazalék
(db) (%) (%) (%)
Hierarchikus
Ninedris/ 5 8 o
Diviziondlis 22 12,9 13,0 62,1
Matrix 7 4,1 4,1 66,3
Egy szintli véllalati
szervezet, (nincs
. 57 33,5 33,7 100,0
szervezetl
tagoltsag)
Osszesen 169 99.4 100,0
N.A./N.V 1 ,6
Osszesen 170 100,0
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ezetfelépitési formak

Hierarchikus
/linearis/

Divizionalis

Matrix

48,8

12,9

19. szdmu 4bra Szervezetfelépitési formdk megoszlisa

7.1.12. A hierarchikus szervezeti forma orientaltsaga

A tovabbiakban, mivel nincs 100 elemii a minta, nem szazalékos formaban, hanem

nomindl értéken fogom az elemzést elkésziteni, ligyelve arra, hogy minden esetben

ismertessem a minta nagysdgat és az ehhez tartoz6 valaszok eloszldsat. A kordbban

hierarchikusnak (linedrisnak) nevezett szervezetfelépitési moddot valasztok tovédbbi

védlaszainak feldolgozdsara keriil sor. Itt az el6z6 kérdés alapjdn 83 megkérdezett

véalaszainak elemzését végzem, melyek megoszldsa a kovetkezoképpen alakult.

70



7. szamu tablazat A hierarchikus szervezet orientédltsdga

Szazalékos
A Széazalékos megoszlas,
vallalkozasok megoszlas, valaszadok Osszegzett
szdma teljes minta kozott széazalék
(db) (%) (%) (%)
Funkcionalis 38 22.4 45,8 45,8
Termékorientalt 9 5,3 10,8 56,6
Piacorientalt 14 8,2 16,9 73,5
Vevdorientalt 22 12,9 26,5 100,0
Osszesen 83 48.8 100,0
N.A/N.V 87 51,2
Osszesen 170 100,0

Funkciondlis

ierarchikus szervezet orientaltsaga

Termék orientalt

Piacorientalt

@ A hierarchikus szervezet
orientdltsdga

38

14

20. szamu 4bra A hierarchikus szervezet orientaltsdga (vallalkozdsok szdma)
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A kérdoiv kialakitdsat megel6z0 egyéni mélyinterjik és fokuszcsoportos megbeszéléseken
problémat okozott a fogalmak egységes értelmezése. Ezt a gondot a kérdezdbiztosok
alapos tdjékoztatdsdval oldottam meg, majd arra kértem Oket, hogy minden vélaszadoéi
bizonytalansdg esetén magyarazzadk el a valaszthato szervezetfelépitési mdodokat, annak
érdekében, hogy egységesen keriiljenek értelmezésre a kiillonboz6 hasznalt fogalmak.

Lathato, hogy a 83 vélaszbdl 38 jelolte azt, hogy a vallalkozdsdnak szervezeti felépitése
linedris funkciondlis, ami nem meglepd, viszont meglepetést okozott a 22 linedris
vevOorientdlt, 14 linedris piacorientalt jelolés, hiszen ezek szdma csak alig maradt el a
funkciondlist6l. Csak 9 valaszadé jeldlte viszont a linedris termékorientalt szervezetépitési

moédot, melynek alacsony ardnya meglepd volt.

7.1.13. A divizionélis szervezeti forma orientaltsaga

8. szamu tabldzat A diviziondlis szervezet orientdltsaga

Szazalékos | Szdzalékos
A megoszlas, | megoszlas,
véllalkozasok teljes vélaszaddk | Osszegzett
szama minta kozott szédzalék
(db) (%) (%) (%)
Profitorientalt 18 10,6 94,7 94,7
Koltségorientalt 1 ,6 5,3 100,0
Osszesen 19 11,2 100,0
N.A./N.V 151 88,8
Osszesen 170 100,0
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21. szamu dbra A diviziondlis szervezet orientéltsaga (vallalkozdsok szdma)

Nem meglepd, hogy a 19 diviziondlis szervezeti formdban mitkodd vallalkozds esetében 18
jelezte, hogy profitorientélt formdban miikodik, hiszen a vallalkozdsok profitorientédltsagra
épiilnek, 1igy tevékenységiikk kozéppontjdban értelemszerlien ez 4all. Az egyediili
koltségorientdlt diviziondlis szervezet, egy fiirddiizemeltetéssel foglalkoz6 tarsasdg,
melynek célja nem a profitszerzés, hanem elsdsorban az alap és kiegészitd szolgéltatdsok

nyujtasa.

7.1.14. A matrix szervezeti forma orientédltsaga

Sajnélatos moédon elég kevés, Osszesen 7 valaszadd jelezte, hogy a matrixszervezeti

felépitést valasztotta vallalkozasa. Ennek megoszlasa a kovetkezo:
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9. szamu tdbldzat A matrix szervezet felépitése

Szazalékos | Szazalékos
A megoszlas, | megoszlas,
véllalkozasok teljes vélaszadék | Osszegzett
szama minta kozott szazalék
(db) (%) (%) (%)
Termékmenedzseri 2 1,2 28,6 28,6
Foldrajzi régié
3 1,8 42,9 71,4
szerinti
Projektmenedzseri 2 1,2 28,6 100,0
Osszesen 7 4,1 100,0
N.A/N.V 163 95,9
Osszesen 170 100,0
A matrix szervezet orientaltsaga
3,
25
ra , 27
VaIIaIl’(ozasok 1.5-
Szama
1 dl
0,5
Termék menedzseri Fo/draJZ{ re.glo Projekt
szerinti
‘ O A matrix szervezet orientaltsaga 2 3

22. szamu dbra A matrix szervezet orientdltsdga (vallalkozdsok szdma)




Az adatokbdl messzemend kovetkeztetések a minta nagysdgdbol adéddéan nem vonhatdk
le, de elmondhat6, hogy mindhdrom szervezetépitési mod megtaldlhaté a valaszok kozott

€s azok eloszladsa kiegyenlitddott.

7.1.15. A marketingtevékenység altaldnos értelmezése

A marketing fogalmat, és tevékenységének kereteit sokan és sokféleképpen
megfogalmaztdk mar. Dolgozatom elméleti részében, reményeim szerint, attekintést
nyujtottam mar err6l. A marketingszervezet fogalménak, €s tevékenységének értelmezése
szempontjdbol sziikségiink van arra, hogy a megkérdezetti kor pontos fogalmait
megismerjilk. Meg kellett tudnunk tehat azt, - és ez a disszerticiom egyik célja,- hogy
jelenleg a magyarorszagi kis- és kozépvallalkozdsok esetében hol is tart a marketing
tevékenység, mit is ért a megkérdezetti kor marketing tevékenység alatt. Az adhato
valaszok kialakitdsdban a hazai és nemzetkozi eddigi kutatdsi eredményeken tdl, a
kérddives megkérdezést megel6z6 mélyinterjuk és fokuszcsoportos megkérdezések
tapasztalatai is beépitésre keriiltek. Az adhat6 véalaszok kozott van olyan, ami szakmailag
nem helyes, de az elokészitd munka sordn olyan jelentds igény volt rd, hogy bekeriilt a
valaszok kozé, és van olyan is, melynek bekeriilését jomagam erdltettem, bizva a vdlaszok
magas szamdban. A kérdésekre adott valaszok (a kérdésre tobb vdlasz is adhat6 volt)
eredményeinek sorbarendezése utdn, a kovetkezd diagramot készitettem el (a kérdésre

adhat6 valaszok természetesen nem ebben a sorrendben keriiltek ismertetésre):
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A marketing értelmezése

Termékek, szolgaltatas ok reklamozast éri ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
| 70,6

marketingtevékenység alatt ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Avevl igényeinek feltarasat érti marketingtevékenység alatt |59,4
Apiac elemzése, alkalmazkodas | 8,2

Avevékkel valé kapcsolatteremtést érti ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
marketingtevékenység alatt

Eladasészténzést ért marketingtevékenys ég alatt | 50,6

Iméazs és termékpozicionalast ért marketingtevékenység ‘ ‘ ‘ ‘

alatt |41 8
[ [ |
Marketingkutatast ért marketingtevékenység alatt | 41,8
I
Arképzést ért marketingtevékenység alatt | 40,6
1 [
Ertékesitést ért marketingtevékenység alatt | 38,8
Versenytarsakra vonatkoz6 informaciogyijtést ért | ‘ ‘ ‘ | 376

marketingtevékenység alatt
Termékfejlesztést ért marketingtevékenység alatt 224

Beszerzést ért marketingtevékenys ég alatt 19,4

Egész szervezetre vonatkozo6 filozofiat ért

marketingtevékenység alatt 16,5
Atermelés tervezését és iranyitasat érti
marketingtevékenység alatt 11,8

Egyéb, éspedig..... D 1,8

%

23. szamu abra A marketing értelmezése

A diagramrol leolvashatd, hogy a mai magyarorszagi vallalkozasok elsésorban még mindig
csak a marketingkommunikaciéval, ezen beliil is a reklammal azonositjdk a marketing
fogalmat (70,6%). Jelentds még a vevOi igények feltardsat (59,4%), a piacelemzést
(58,2%), valamint a vevokkel val6 kapcsolattartast (57,1%) favorizal6 valaszok szama. 50

% folotti még az eladasosztonzés (50,6%) marketingtevékenységként vald értelmezése,
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majd az imdzs és termékpoziciondlds, valamint a marketingkutatds kovetkezik egyforman
41,8 %-kal. Az arképzésben (40,6%), valamint az értékesitésben (38,8%) vald részvétel
miar az erd6s kozépmezonyt jellemzi, hasonléan a versenytdrsakra vonatkoz6
informdciogytjtéshez (37,6%).

A termékfejlesztésben (22,4%), valamint a beszerzésben (19,4%) vald szerepvallalést,
egyértelmiien nem a marketing tevékenységek kozé soroljak a megkérdezettek, vélhetéen
onall6 tevékenységként értelmezik azt.

Végezetill az egész szervezetre vonatkozo filozofia (16,5 %), valamint a termelés
tervezését, irdnyitasit értd marketingtevékenységi kor értelmezése maradt (11,8 %),
melyek a kordbban mar emlitett szakmai szempontok miatt keriiltek be a vélaszthat6i
korbe. Alacsony jelolésiikkel bebizonyitottdk azt, hogy a marketingszemlélet széleskori
elterjedése, és széles értelemben vald értelmezése, haszndlata, a jelen magyarorszagi kis-
és kozépvallalkozdsai szamdra nem alkalmazott moédok, a fejlettebb gazdasaggal
rendelkezd orszdgokban vald dltaldnos alkalmazasuk, széleskorli elterjedésiik itt nem
valésult még meg. Véleményem szerint ebben a szemléletformdldsban tovabbi
erofeszitésekre van sziikség. Folyamatos informdacionyujtdssal, tandcsaddssal meg kell e
véallalkoz6i korrel ismertetni, értetni, hogy sikerilk egyik meghatiroz6 eleme lehet, a
folyamatos és széleskorti marketing szemlélet kialakitasa, és a funkciondlis tevékenységek
ez ala rendelése.

Az Egyéb, éspedig.... valaszlehetdséget 1,8% valasztotta, a félig nyitott kérdésre azonban

egyik esetben sem sziiletett szoveges valasz.
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7.1.16. A marketing szervezet 1éte, illetve 1étrejottének ideje

A marketingszervezet 1éte, annak létrejottének vizsgdlata, egy igen jelentOs teriilete e
munkdnak, igy kelld érdeklodéssel tekintettem az adatok felé melyek az alabbi
eredményeket mutattik.

A vizsgalt vallalkozdsok 74,2 %-aban nem taldlhaté elkiiloniilt marketingszervezet, igy
levonhat6 az az éltaldnos kovetkeztetés, hogy a megkérdezett kis- és kozép-vallalakozasok
esetében nincs kiilondll6 szervezeti egység, mely a marketingtevékenységekkel
foglalkozna.

A marketingszervezettel rendelkezd 25,8 % harom évenkénti csoportositdsi adatai a

kovetkezok:

Az elkiloniilt marketingszervezet létrejottének ideje

o o N o©

% 4

1991-1993 1994-1996 1997-1999 2000-2002 2003-2005 2006-2008

24. szamu abra Az elkiiloniilt marketingszervezet 1étrejottének ideje

Az adatok alapjan megéllapithatd, hogy a 1étrejovO marketingszervezeti egységek szdma €s

a létrejottiik ideje kozott nincs szignifikans osszefiiggés.
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7.1.17. A marketinggel kapcsolatos munkét végzok szdma

Fontosnak tartom annak meghatdrozdsat, hogy egy vallalkozds keretein beliil, miutdn
tisztaztuk a marketing tevékenységek fogalmat, hany f6 foglalkozik e tevékenységek aktiv

gyakorldsaval.

Marketinggel kapcsolatos munkat végz6k szama

40
35
30
25
% 20
154
10

4 5 5 folott

25. szdmu abra Marketinggel kapcsolatos munkét végzdok szdma

Lathatjuk, a védlaszadok 13,8 %-a ugy itéli meg, hogy nem teszi ki egy munkatérs teljes
munkaidejét az 4ltaluk marketingtevékenységként definidlt munkdk végzése. A
legnagyobb részaranyban 38,8 %-ban 1 6 végzi az ilye irdnyu tevékenységet, mig 2 fot 25
% jelolt. A 3, 4, 5 és 5 folotti marketinggel foglalkoz6é munkatérs foglalkoztatasat 6,9 %,
3,8 %, 6.3 %, és 5,4 % jelolte be.

Osszességében megallapithatjuk, hogy a vizsgélt cégek 63,8 %-dban egy vagy két f6 végez
marketinggel kapcsolatos tevékenységet. Fontos megallapitdst tudtunk tenni, hiszen
egyrészt bizonyitast nyert, hogy a vizsgalt vallalkozdsok esetében nincs olyan cég, ahol
valamilyen marketing tevékenységet ne végeznének, masrészt a vizsgalt cégek 47,4 %-anal
kettd, vagy annal tobb f6 foglalkozik teljes munkaidében marketing feladatok

megoldédsaval.
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7.1.18. A marketingszervezet strukturalis bedgyazottsaga

A kialakult marketingmunka hovatartozasa, a szervezeti hierarchidban betoltott helye is
utalhat a marketingtevékenység fontossagdra, a végzett munka esetleges kiemelt szerepére.
Ennek megallapitasa céljabdl sziiletett a kovetkezd kérdés, melyben arrdl tdjékozodtam,
kinek tartozik beszamolasi kotelezettséggel, a marketinggel foglalkoz6 szervezeti egység
vezetdje. A kérdés nem a marketingszervezeti egység létére, hanem célzottan csak a
tevékenységre vonatkozott, amit megértettek a vdlaszadok, és azok is allast foglaltak,
akiknél nem taldlhaté meg elkiiloniilt marketingszervezeti egység.

Az erre a kérdésre adott 151 kitoltott valasz eloszldsa a lehetséges valaszok kozott a

kovetkezo:

Szervezeti hierarchia
60+ o
50+ 1 57
40+ .
% 30+ x
20+ .
46 27,2
104 11,3
0,
Az Egy 6énallé Egyéb, Senkinek
Osszvallalati vallalati éspedig...
szervezet szervezet
vezetdjének vezetdjének

26. szamu abra Kinek tartoznak beszamoldasi kotelezettséggel a marketinggel foglalkozok

Lathatjuk, hogy a marketinggel foglalkozok szervezeten beliili helye kiemeltnek
mondhat6, hiszen a kordbbi felmérésiink eredményeképpen tudjuk, hogy a szervezettel
rendelkez6 vallalkozasok kozil, a funkcionalis linearis Osszvallalati szervezeti forma a
leggyakrabban alkalmazott. Az ezen beliili kiemelt szerep, az Osszvallalati szervezeti

vezetdnek vald jelentés (57%), valamint a teljes fiiggetlenség (27,2%) mutatja a szervezeti
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hierarchidban jelentkezd fontossagot. Természetesen drnyalja a képet annak az ismerete,
amit a vizsgalt vallalkozdsok méretérdl, a szervezet nagysdgardl a kordbbiakban mar

kifejtettem.

7.1.19. A marketinggel foglalkozdk feladatai

A kérdésre adhaté vdlaszok kidolgozdsakor, - hasonléan a marketingtevékenység
fogalmdnak meghatdrozasakor alkalmazottakhoz,- a kiinduldsi alap a mélyinterjuk és
fokuszcsoportos megbeszéléseken elhangzottak, melyek jelentds ardnyban atfedésben
vannak a kordbbi fogalom meghatdrozéssal. Itt azonban a sajat véllalkozaséra kell ezeket a

lehetséges valaszokat alkalmazni, értelmezni. Itt is tobb valasz addsdra volt lehetOség.
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A sajat cégénél milyen feladatokat latnak el a marketinggel
foglalkozok

Marketingkommunikaciés feladatok

Termékek, szolgaltatasok reklamozasa

Avevokkel valé kapcsolatteremtés

Avevd igényeinek feltarasa

Apiac elemzése, alkalmazkodas

Arkialakitas

Versenytarsakra vonatkozé informaciogydjtés

Ertékesités

Image és termékpozcionalas

Elsésorban eladas-6sztdonzé funkcid

Termékfejlesztés

Egész szervezetre jellemz6 filozdfia
Ardifferencialas

Atermelés tervezése és iranyitasa

Terméktervezés

Egyéb, éspedig....

| | | .f"s
\ \ \ 57.4
| | | 574
| E—
| —
| 9
‘ 39,2
‘ 3B,1
28.4
| | | | |
30 40 50 60 70

%

27. szamu abra Sajit cégen beliili marketing feladatok

A feldolgozott vdlaszok imméron egyértelmiivé tették, hogy a marketingkommunikacié
(64,5%), valamint ezen beliil a termékek és szolgaltatisok reklamozdsa (60%) a
legfontosabb marketing feladat a mai magyar kis és kozépvallalkozdsok szdmdra. Ezt

koveti a vevokel vald kapcsolatteremtés, €s a vevoi igények feltdrdsa (mindkettd 57,4%),
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valamint a piacelemzés, a piaci viszonyok figyelemmel kisérése €s az ahhoz vald
alkalmazkodasra vonatkozé javaslatok kidolgozésa (49,7%).

A tobbi tényezd adatai és sorrendje e tdbldzatban megtaldlhats. Osszességében
megallapithatd, hogy hasonléan a marketingtevékenységek fogalmanak tisztdzasdhoz a
sajat marketingtevékenység végzésénél, az operativ illetve a marketing eszkozrendszerét
alkalmaz6 tevékenységek keriiltek elsdsorban emlitésre. A marketing, mint szemlélet nem
keriilt be a vdlaszadok eszmerendszerébe, ennek hidnya fellelhetd a szervezeti felépités

kialakitasakor is.

7.1.20. A marketing szerepe az Osszvéllalati tevékenységen beliil

Az el6zOekben utaltam arra, hogy keriilt a lehetséges valaszok k&zé olyan alternativa, mely
a kordbbi mélyinterjuk, és fokuszcsoportos beszélgetések kozben nem keriilt széba, de
szakmai szempontbdl fontosnak tartottam annak vizsgdlatit. A marketingszemlélet 1éte,
illetve szerepe a kis- és kozép-vallalkozdsok korében olyan tényezd, mely véleményem
szerint a piaci valtozasok folyamatos nyomonkovetésével egyiitt olyan tényezd lehet, mely
a sikerességet befolyésolja. A kérdésre adott vdlaszok azonban nem errdl taniskodnak.

A kordbbi, szdmomra meglehetdsen szomord megdallapitdst tdmasztja ald, a

marketingszemlélet szerepének vizsgélata a vallalati dontésekben.
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10. szamu tablazat A marketingszemlélet szerepe a véllalati dontésekben

Szazalékos | Szazalékos
A megoszlds, | megoszlas,
véllalkozasok teljes valaszadok Osszegzett
szama minta kozott szazalék
(db) (%) (%) (%)
Meghataroz6 43 25,3 26,2 26,2
Fontos 79 46,5 48,2 74,4
Elhanyagolhat6 31 18,2 18,9 93,3
Nincs 11 6,5 6,7 100,0
Osszesen 164 96,5 100,0
N.A/N.V 6 3,5
Osszesen 170 100,0
A marketingszemlélet szerepe a vallalati dontésekben
50+
451
401 48,2
354
304
% 251
201 26,2
154 18,9
10+
S 6,7
0,
Meghatarozé Fontos Elhanyagolhaté Nincs

28. szamu abra A marketingszemlélet szerepe a vallalati dontésekben

Itt lathatjuk, hogy a kérdésre vélaszt adok csupan 26,2 %-a tartja meghatdrozénak a

marketing szemlélet kialakuldsat, meglétét, mig 48,2 % fontosnak értékeli, ugyanakkor
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18,9 % elhanyagolhatonak tartja, és 6,7 % szerint nincs is kialakult marketingszemlélet a
véllalkozasuknal.
Megallapithatjuk tehat, hogy a vizsgélt kor esetében, a marketing szemlélet inkdbb csak

fontos, nem pedig meghataroz6 tényezd!

7.1.21. A marketingszervezet és az egyéb szervezeti egységek kozotti egyiittmiikddés

szintje

A tovédbbiakban a kiilonbozé vallalati részlegek, funkcidk, teriiletek, és a
marketingszervezeti egységek kozotti egylittmiikodés szintjét kivantam felmérni. Mivel a
valaszadok kore a mar marketing szervezeti egységgel rendelkezok koziil keriiltek ki, igy
szamuk a legtobb esetben nem érte el a szdzas nagysagrendet, igy szdzalékos ismertetésiik
helyett a teljes mintaszam €s a vélaszok szamanak ismertetésére keriilt sor.

Els6ként a vallalati szintli tervezés és a marketingtevékenység kapcsolddédsara kérdeztem

7z

ra.

11. szamu tablazat Egylittm{ikodés szintje a tervezéssel

Szézalékos | Szazalékos
A megoszlas, | megoszlas,
vallalkozasok teljes vilaszadok | Osszegzett
szama minta kozott szazalék
(db) (%) (%) (%)
Nagyon szoros 31 18,2 36,9 36,9
Elég szoros 32 18,8 38,1 75,0
Nincs 16 9.4 19,0 94,0
Nem tudom 5 2.9 6,0 100,0
Osszesen 84 49 4 100,0
N.A./N.V 86 50,6
Osszesen 170 100,0
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Az egyiittmiik6dés szintje a tervezéssel

35
30
251

Valaszok 20
szama 45|

10
5
0

Nagyon Elég szoros Nincs Nem tudom
SZoros

29. szdmu dbra Az egyiittmiikodés szintje a tervezéssel

A 84 vilaszad6 koziil 31 szerint nagyon szoros az egyiittmiikodés, 32 {6 az elég szoros
megéllapitast jelolte meg. A 16 ,nincs” vdlasz és az 5 ,nem tudom” vdlasz alapjan
Osszességében megallapithatjuk, hogy a két szervezeti egység kozott, - mar ahol ezt
értelmezni lehet a szervezeti elemek nagysdgara valo tekintettel -, az egyiittmitkodés a napi

kapcsolattartds szintjén mozog.
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12. szamu tablazat

Egyiittmiikodés szintje a pénziiggyel

Szézalékos | Szazalékos
A megoszlds, | megoszlas,
vallalkozasok teljes valaszadok
szdma minta kozott Osszegzett
(db) (%) (%) szazalék (%)
Nagyon szoros 28 16,5 26,7 26,7
Elég szoros 52 30,6 49,5 76,2
Nincs 22 12,9 21,0 97,1
Nem tudom 3 1,8 2,9 100,0
Osszesen 105 61,8 100,0
N.A/N.V 65 38,2
Osszesen 170 100,0
Az egyuttmiikodés szintje a pénziiggyel
60
50+
40
Vol sy
20
10
0l
Nagyon Elég szoros Nincs Nem tudom
SZO0ros

30. szamu dbra Az egyiittmiikddés szintje a pénziiggyel
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Ugyanez a pénziigyek tekintetében méar nem ennyire egyértelmii, hiszen a 105
valaszadobdl csak 20 jelolte meg a nagyon szoros kategoridt, és 52 az elég szoros valaszt.

A tovabbi két vélasztasi lehetdség vizsgalataval egyiitt megallapithatd, hogy Osszességében

elég jelentds az ,,elég szoros” vdlaszok dominancidja.

13. szamu tabldzat Egyiittmiikodés szintje a személyzeti osztéllyal

Széazalékos | Szazalékos
A megoszlds, | megoszlas,
véllalkozasok teljes vdlaszadok | Osszegzett
szama minta kozott szédzalék
(db) (%) (%) (%)
Nagyon szoros 14 8,2 14,3 14,3
Elég szoros 38 224 38,8 53,1
Nincs 39 22,9 39,8 92,9
Nem tudom 7 4,1 7,1 100,0
Osszesen 98 57,6 100,0
N.A./N.V 72 42,4
Osszesen 170 100,0
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Az egylttmiikédés szintje a humanpolitikaval

40+
35+
30+
25

Valaszok
szama
15-

10
51

0

Nagyon Elég szoros Nincs Nem tudom
SzOoros

31. szamu dbra Egyiittmiikodés szintje a személyzeti osztéllyal
Tovabb csokken az egyiittmiikodés szintje, a kovetkezd funkciondlis teriilet a

humdnpolitika és a marketing szervezet kozott, itt a 98 valaszadobol mdr csak 14 jelezte,

hogy nagyon szoros a kapcsolat, 39 pedig azt, hogy nincs.
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14. szamu tablazat Egylittm{ikodés szintje a K+F-el

Szézalékos | Szazalékos
A megoszlds, | megoszlas,
vallalkozasok teljes valaszadok
szdma minta kozott Osszegzett
(db) (%) (%) szazalék (%)
Nagyon 9 5.3 13,0 13,0
SZOros
Elég szoros 21 12,4 304 43,5
Nincs 28 16,5 40,6 84,1
Nem tudom 11 6,5 15,9 100,0
Osszesen 69 40,6 100,0
N.A/N.V 101 59,4
Osszesen 170 100,0

Az egyuttmiikédés szintje a K+F funkcioval

30+

25
20

Valaszok
szama

Nagyon Nincs Nem tudom

SZOros

Elég szoros

32. szamu dbra Az egyiittmiikodés szintje a K+F funkcidval
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A kutatas fejlesztés és a marketing kapcsolata sem tekinthetd ideédlisnak, a 69 védlaszaddbol

csak 9 szerint nagyon szoros a kapcsolat és 28 jelezte tigy, hogy nincs egyiittmiikodés a két

szervezeti egység kozott.

15. szamu tablazat Egylittm{ikodés szintje az értékesitéssel

Szézalékos | Szédzalékos
A megoszlds, | megoszlas,
vallalkozasok teljes valaszadok
szdma minta kozott Osszegzett
(db) (%) (%) szazalék (%)
Nagyon 66 38,8 65,3 65,3
SZOros
Elég szoros 21 12,4 20,8 86,1
Nincs 13 7,6 12,9 99,0
Nem tudom 1 6 1,0 100,0
Osszesen 101 59,4 100,0
N.A./N.V 69 40,6
Osszesen 170 100,0

Valaszok 401
szama 3q.

Az egyuttmikodeés szintje az értékesitéssel

70
60
50+

20+
10
0,

Nagyon
SZ0ros

Elég szoros

Nincs

Nem tudom
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33. szdmu dbra Az egyiittmiikodés szintje az értékesitéssel

Maiés a kapcsolat az értékesitésnél, hiszen 101 vdalaszadébol 66 jelezte, hogy nagyon

szorosnak tartja a marketingszervezettel valo kapcsolatot, és csak 13 vélasz volt a nincs

kategoridra.

16. szamu tablazat Egylittm{ikodés szintje egyéb tevékenységekkel

Szézalékos Szézalékos
A megoszlas, megoszlas,
véllalkozasok teljes valaszadok
szdma minta kozott Osszegzett
(db) (%) (%) szazalék (%)
0 1 ,6 16,7 16,7
Nagyon 3 1,8 50,0 66,7
SZOros
Elég szoros 1 6 16,7 83,3
Nincs 1 ,6 16,7 100,0
Osszesen 6 3,5 100,0
N.A/N.V 164 96,5
Osszesen 170 100,0

Sajndlatos modon, annak ellenére, hogy a kérddiven jelentds helyet biztositottam tovabbi

szerezeti egységekkel valo kapcsolatok megitélésére, csak hat tovabbi javaslat keletkezett,

melyek Osszesitett eredményei azt mutatjdk, hogy gydrtds, illetve a szolgaltatdsnyujtast

kozvetleniil végzdkkel van tovabbi szoros kapcsolatban, a marketing tevékenységet végzo

személyzet.
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7.1.22. A marketing tevékenységek koltségvetési silya

Egy szervezeti egység a szervezeten beliili sulydnak megitélése nem egyszert feladat. A
elézdekben vizsgiltam mdar az ott dolgozdk létszamat, a az egylittmiikodés szintjeit, a
véllalati dontésekben jelentkezd hatdsat, most a vdllalkozds pénziigyi lehetdségeinek
oldalardl prébdlom a marketingszervezet szerepét felmérni. Nem egyszerti ez a feladat,
mert a vizsgalt vallalkozdsok tevékenysége igen széleskorii, 0sszehasonlitdsuk alapjan nem

kaphatok egzakt képet, de ennek hidnyaban szegényebb lenne a felmérés.

A marketinggel foglalkozo6 szervezeti egység
koltségvetési kerete az 6sszvallalati koltségvetés %-
aban
100
40
35
30
25
20 8
17
15 5
13
% 10 P2
9
8
6
5 ¥8
4
; - %
‘ ]
1 ] ] 1l3 ,
0 L 21
0 5 10 15 20 25
Valaszok szama

(Figyelem, az Y tengelyen taldlhat6 adatok nem linedrisak!)

34. szamu abra A marketinggel foglalkozo szervezeti egység koltségvetési kerete az
Osszvéllalati koltségvetés %-ban
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Az oszlopdiagram alapjdn elmondhatd, hogy a 120 valaszado koziil 21 azt a valaszt adta,
hogy egydltalan nincs a marketingszervezetnek, a marketinggel foglalkozoknak ©6nallé
koltségvetési kerete. A részletes adatok csoportositdsa alapjan megallapithatd, hogy 1-5 %
kozotti keretet 6sszesen 52 vdlaszadd jelolt meg, az 6-10 % kozotti keretet 6sszesen 16
megkérdezett vdlasztott, majd igen széles spektrumon mozog a vélaszok szdma, de
Osszességében kevés jeloléssel. Kiugré még 15-20-30 %, 6,8,5, szavazattal, illetve
érdekesség még 100 %-os koltségvetési keret 2 valaszadondl, melyen konkrét oka hogy a

vdlaszado cégek csak és kizdrolag marketing tevékenységgel foglalkoznak.

7.1.23. A marketingszervezeten beliil dolgozdk anyagi megbecsiiltsége

Mindig érzékeny pontja egy felmérésnek az ott dolgozok keresetre vonatkozd adatok
felmérése. Kordbbi tapasztalataim szerint az e tém4ju kérdésekre adott vdlaszok, a minta
30-40 %-t teszik ki. Ebben az esetben kicsit jobb ardnyt sikeriilt elérni, hiszen a 170
megkérdezett vallalkozasbol 85 vdlasz érkezett. Mivel itt sem értikk el a szdzalékos
szamitds 100 darabos limitjét, a vdlaszadok szdmdba keriiltek meghatarozdsra a valaszok.

A marketingszervezet fontossdgat mar szamos tényezével mértiikk, de mindezek mellett
fontosnak tartottam a szervezeti egységen beliill dolgozdk anyagi megbecsiilésének

mértékének felmérését.
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A marketingszervezeten beliil dolgozék netté
atlagkeresete

220000 felett
200001-220000
180001-200000
160001-180000

72

ic 140001-160000

120001-140000

100001-120000 29
100000 alatt Tb
0 ¥3
10 15 20 25 30

Valaszadok szama

35. szamu dbra A marketingszervezeten beliil dolgozok nettd havi atlag keresete

A lekérdezés 2008 év végi éllapotokat tiikrozi és netté havi dtlagkereset kérdezett. A
diagram alapjan l4thatd, hogy az adatok csoportositisa utdn, a 100001-120000 Ft-os
kategéria kiemelkedett a 29 valasszal. Osszességében megallapithaté, hogy a villalkozds
nagysagatol fliggden akar kétszeres is lehet a jovedelem, de taldlunk 13 olyan valaszt is

ahol O forint jovedelmet jeloltek be a megkérdezettek.

7.2. A nagyvallalati korben szerzett tapasztalatok

Az eredeti kutatds f0 és részcéljai kozott nem szerepel a nagyvéllalati tapasztalatok
ismertetése. A lekérdezés sordn azonban olyan nagyvéllalati korbe tartozé cégek is
lekérdezésre keriiltek, amelyek éltal szolgdltatott adatok, informdacidk ismertetése érdekes
szinfoltja lehet a dolgozatnak. A vallalkozdsok kozott éppligy megtaldlhatunk hazai
tulajdonban 1évot, mint kiilfoldit, Kft, NyRt. és ZRt. formdban mitkoddket:

95



17. szamu tablazat A felmérésbe bekeriilt nagyvallalatok kore

—

Szatmari Kft. Jaszberény

Ep-Gépész Holding Kft - Gépész csop.

T-Com Magyarorszag Nyrt.
Citibank Zrt.

Chemo Invest Trade LLp.

Legrand Zrt.
Kapos Balloon Kft.

Taurus Carbonpack Kft.

A Bl AR B Bl Bl B

Danone Kft.
Metro Kereskedelmi Kft.

H
e

—
—

Invitel Zrt.

Tovabb novelheti az érdeklddést az a tény, hogy a 3.4. fejezetben, a Magyar Marketing

Szovetség megbizdsabol végzett kutatds (http://marketing.hu/index.php?p=h1&id=314

2008. 11. 25.) eredményeinek Osszevetése tovabbi felvetéseket eredményezhet.

E fejezetben tehat kizardlag csak a téma irdnti lelkesedéstdl vezérelve mutatok be néhany
példat, és hasonlitom 6ssze a kordbban mar publikélt eredményekkel, bizva abban, hogy a
nagyvallalati tapasztalatok esetlegesen Osszevethetdk a kis és kozépvallalkozdsok fejlodési
lehetdségeivel, és irdnymutatdst adhatnak a tovabbi tevékenységre.

Az alabbiakban ismertetett adatok nem képeznek tovabbi tudomanyos eredményeket,
az értékelt minta nagysaga is mindossze 11 (N=11), és az 0Osszehasonlitas
lehetoségének megteremtése érdekében %-ban Kifejezettek és kizarolag csak
tajékoztato jellegiiek!

A marketing szervezet 1étét vizsgalva elmondhatd, hogy az MMSZ kutatds a megkérdezett
cégek nagy tobbségében (91%) van marketingtevékenység és a véllalatok kozel
kétharmadanal (65%) kiillon marketing szervezeti egység feliigyeli az ezzel kapcsolatos
teendOket. Az édltalam vizsgalt védllalkozasok esetében megallapithatd, hogy mindegyiknél
(100%) megtaldlhaté a marketing tevékenység, valamint, hogy 90,8 %-4ban van elkiiloniilt
marketing szervezeti egység. A marketing szervezet létrejottének iddpontja teljes

mértékben valtozod, 1991 és 2007 kozott.
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Azokndl a cégeknél, ahol folytatnak marketingtevékenységet, az MMSZ kutatdsban, tobb
mint felénél (59%) az 4ltalam vizsgédltakndl 90%-ban athatja a véllalat tevékenységét a

marketing szemléletmod és gondolkodas.

Az MMSZ altal vizsgalt vallalatok 62%-aban a marketing részlegen 1-3 {6 dolgozik,
tovabbi 6todében (21%) 4-6 f6. Mindossze a cégek 15%-4ban foglalkozik 6-ndl tobb f6
marketinggel. Ugyanez, ndlam 1-3 {6 esetében 46%, 4-6 fonél 9%, de tovabbi 45 %, 6
fonél tobbet jelolt be, mint akik a marketing szervezetben dolgoznak. Itt jelentds eltérések

vannak a 10 és a 80 f6t foglalkoztatott szervezeti egységi szamok kozott.

A kovetkezd vizsgdlati teriilet a szervezeti hierarchidban elhelyezkedést vizsgélta. Itt az
MMSZ kutatds alapjan a marketing, mint szervezeti egység a cégek tobbségénél (78%)
kozvetleniil a felsd vezetés ald tartozik szervezetileg. Ndlam a mostani adatok alapjan

73%-ban a felsdvezetés felé tartozik beszamolasi kotelezettséggel.

Végezetiil a nagyvdllalatok marketing koltségvetését vizsgdlva elmondhatjuk, hogy a
korabban vizsgalt vallalatok atlagosan az éves arbevételiik 3%-at (nyesett atlag) koltik
marketingre, mig az &ltalam Osszegy(ijtott informdacié alapjan 5-10 % kozé esik az
0sszkoltségvetésbol vald részesedése a marketingnek. 56 % helyezte e két érték kozé

tartozonak a marketing szervezet koltségvetését.

Osszességében tehit elmondhatjuk, hogy kozel azonos eredményeket kaptam a korabban
€s nagyobb mintdn elvégzett kutatdssal. Az eltérések nem jelentdsek, de mindenképpen
olyan irdnyba mutatnak, mely a marketingszervezet Osszvéllalati szerepének er6sodését
jelzi. Nott a marketingszervezet 1étének ardnya, nétt a szamomra oly fontos marketing
szemlélet sulya a véllalati dontéshozatalban, valamint ndtt a vallalati 0sszkoltségvetésen
beliili részesedés is. Mindezek azt jelenthetik, hogy a nagyvéllalati korben az idd
el0rehaladtdval, valamint a gazdasdgi fejlodés hatdsira, egyre fontosabbnak itélik a
dontéshozok a marketing szerepét, sulyit. Hajlanddak aldozni e tevékenységekre, és ennek
az Osszvallalati szervezeten belill is lathatd nyomait fedezhetjiikk fel. Tovéabbi fontos
informdciénak tartom, hogy az itt ismertetett informéacidk olyan nagyvéllalatoktol
szarmaznak, amelyek mar bizonyitottdk piaci erejiiket, alkalmazkodé képességiiket, illetve

megtaldlhatjuk a nemzetkozi tapasztalatokat is tevékenységiikben.
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8. A HIPOTEZISEK VIZSGALATA

Most hogy éltalanossagban megvizsgaltuk a kutatds eredményeit sziikségesnek tartom a
tovabbiakban az egyes hipotézisek részletes, és datfogd elemzését, mégpedig a
rendelkezésre all6 adatok, a kérddéivre adott valaszok kiértékelése alapjan, valamint a
levonhaté 4ltaldnos kovetkeztetések megfogalmazdsat, esetlegesen ezek alapjan

modellalkotast.

HI1.: Marketingtevékenység alatt, a vizsgdlt vallalkozdsok, elsésorban a reklaimmal, a

vdllalati marketingkommunikdcioval foglalkozokat értik.

A 7.1.14. fejezetben mar taglalt és bemutatott Osszesitett eredmények alapjan
megallapithatd, hogy a megkérdezettek 70,6 %-a a termékek és szolgéltatisok
reklamozésat érti marketingtevékenység alatt. Igy hipotézisem bizonyitést nyert. Sajnalatos
tény, hogy teljes marketingszemléletrdl, a vezetési elvekben megjelend szemléletmddrol
még a kiélezett piaci verseny teriiletén dolgozé vallalkozasok esetében sem beszélhetiink.
Marad a kiilonbozé marketing eszkozok alkalmazdsa, és az értékesités megszervezése,
mint marketing feladat. Ugyanakkor pozitiv tényként kell értékelni a vevoi igények
felmérését és az ahhoz vald alkalmazkodds igényét, mely, véleményem szerint is
mindenképpen javitja a piaci szereplést. A kordbban mar ismertetett 23. szdmu é&bra ,,A
marketing értelmezése”’adatai alapjan megdallapitom, hogy a HI. szdmu hipotézisem

beigazolddott.

H2.: A 100 fonél tobbet foglalkoztato vdllalkozdsok esetében mar kialakul ondllo

marketingszervezeti egység.
Az elkiiloniilt marketingszervezet vizsgalatakor, vizsgidland6 téma, hogy az

altalanossagban meghatarozott marketingszervezeti fogalom mellett, hogyan is vélekednek

a megkérdezettek a sajat vallalkozdsuk szervezeti tagoltsdgardl és annak funkcidir6l.
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A szervezeti létszam és a marketingszervezet
lIétének 6sszefliggése
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m Van marketing szervezet
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36. szamu abra Foglalkoztatottak 1étszama és a marketingszervezet miikodésének kezdete

(Kereszttabla)

Kordbban mar a teljes minta 4ltal adott vdlaszok alapjdn csoportokat képeztem a

vallalkozasok Osszlétszamanak tekintetében.

A vizsgalt vallalkozasok 6sszlétszam szerinti csoportjai

40+
35
30+ X
25 X
% 20 X
154 1

1-1016 11-50f6 51-100f6 101-15016 151-200f6 201 -250f6
Létszam kategoériak

37. szamu dbra A vizsgalt véllalkozdsok 0sszlétszam szerint csoportjai

Ezeket a csoportokat vizsgdlom tovdabb és vetem Ossze a marketingszervezet

megalakuldsara vonatkoz6 kérdés Osszesitett adataival.
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18. szamu tablazat A marketingszervezet ardnya a vallalkozasok 1étszadm szerinti

csoportjaiban (Kereszttabla)

Azon villalkozasok

szdma ahol van
Foglalkoztatottak | Vallalkozdsok marketingszervezet
szama (F6) szama (db) (db) %
1-10 54 10| 18,52
11-15 64 15| 23,44
51-100 22 50 22,73
101-150 9 5| 55,55
151-200 6 3 50
201-250 7 7 100

A marketingszervezet aranya a vallalkozasok létszam szerinti
csoportjaiban

100

801

60

20

%

1-10 11-50  51-100 101-150 151-200 201-250
Fé

38. szamu abra A marketingszervezet ardnya a vallalkozdsok 1étszam szerinti csoportjaiban

(Kereszttabla)

A fentiekbdl megallapithatd, hogy a foglalkoztatotti 1étszam €s marketingszervezet 1éte, ha

nem is mindig teljes dsszhangban mozog, de egyértelmiien ndvekszik azon csoportokban a
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marketingszervezettel biré vallalkozdsok ardnya, ahol a szervezeti 1étszdm magasabb.
Lathat6, hogy a 100 {0 feletti vallalati Osszlétszam esetében mar meghaladja az 50%-ot
azon szervezetek szama, ahol elkiiloniilt marketing szervezeti egység taldlhat6. A 200
fénél tobbet foglalkoztaték esetében pedig ez az ardny 100 %. fgy a H2 hipotézist
bizonyitottnak tekintem. Ez a tendencia taldn egyértelmii is lehetne, de mindenképpen
fontos volt bizonyitanunk, hogy a marketingszervezet 1éte, annak helye, ha nem is a
tevékenységek legelsé korébe tartozik, de kelld szervezetei nagysag esetében elkiiloniilte
egységként megjelenik. Fontos megjegyezni azt is, hogy a marketingtevékenységeket,
ugyanakkor végez a véllalkozdsok dontd tobbsége, de ezeket nem elkiiloniilt szervezeti
egységben, hanem a legtobb esetben a felsd vezetés, vagy az értékesitést végzd szervezeti
egységhez kapcsolddva teszi meg.

A marketingszervezeten beliil dolgozok létszdma, a véllalatok Osszlétszama, valamint a
marketingszervezet 1léte szoros kolcsonhatdsban 4ll egymdssal. A megkérdezés
eredményeire tdmaszkodva megallapithatd, hogy azokndl a véllalkozdsokndl, ahol gondot
forditanak a marketingtevékenység tudatos kialakitdsara, ott kelld szakmai teret is
engednek a tevékenység végzésére. Megmutatkozik ez az elkiiloniilt marketingszervezet

1étében €s az ott dolgozdk szdmanak alakuldsédban is.
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19. szamu tablazat Marketinggel kapcsolatos munkat végzok 1étszama

Széazalékos | Szdzalékos
A megoszlas, | megoszlas,
vallalkozdsok teljes véilaszadok | Osszegzett
szama minta kozott szazalék
Fo (db) (%) (%) (%)
0 22 12,9 13,8 13,8
1 62 36,5 38,8 52,5
2 40 23,5 25,0 77,5
3 11 6,5 6,9 84,4
4 6 3,5 3.8 88,1
5 10 5,9 6,3 94,4
6 1 ,6 ,6 95,0
8 1 ,6 ,6 95,6
10 1 ,6 ,6 96,3
12 1 ,6 ,6 96,9
20 1 ,6 ,6 97,5
26 1 ,6 ,6 98,1
30 1 ,6 ,6 98.8
42 1 ,6 ,6 99,4
60 1 ,6 ,6 100,0
Osszesen 160 94,1 100,0
N.A/N.V 10 5,9
Osszesen 170 100,0

Megallapithatjuk, hogy csak 22 valaszadd, a megkérdezettek 13,8%-a jelezte azt, hogy
nincs olyan személy, aki marketinggel kapcsolatos munkat végezne. A dontd hanyad egy,
illetve két fot jelolt meg erre a feladatra, ami a megkérdezett vallalkozasok Osszlétszami

adataival Osszevetve megfelelo ardnyt jelent.
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H3.: Minél nagyobb a kiilfoldi tulajdon ardnya, anndl nagyobb a valosziniisége, hogy

ondllo marketingszervezeti egység taldlhato a vidllalkozdsndl

20. szamu tablazat A kiilfoldi toke ardnydnak €s a marketingszervezet 1étének vizsgdlata

(Kereszttabla)
A kiilfoldi toke ardnya * A marketingszervezet miikodésének kezdete
Kereszttabla
Nincs Létezik Osszese
marketingszervezet | marketingszervezet n
A kiilfoldi toke
ardnya 0 % 104 31 135
1-25 % 1 2 3
51- 100
% 19 9 28
Osszesen 124 42 166

Az Osszesitett kereszttdblabol megdllapithatd, hogy amennyiben a kiilfoldi tokét nem
jegyez a véllalkozas, ugy a vizsgélt 135 szervezet esetében 31 olyan véllalkoz4st taldltam,
ahol 1étezik elkiiloniilt marketingszervezet. Ennek szdzalékos ardnya 22,96 %.
Amennyiben a kiilfoldi tOke ardnya 1 és 25 % kozé esik, tehat kisebbségi kiilfoldi tulajdon
van, Ugy az arany 66,66% (bar a minta kis szdma miatt ennek %-ban valo kifejezése nem
helyes, de az 6sszehasithatosdg miatt kellet ezt alkalmaznom.)

26-50 %-os kiilfoldi tOke ardnyt a minta nem tartalmazott.

Az 51-100 % os kiilfoldi tulajdon esetében a védlaszadok 32,14 %-a jelezte, hogy létezik
ndla elkiiloniilt marketingszervezet.

A szézalékos ardnyokat Osszevetve megdllapithatd, hogy a kizdr6lag belfoldi tulajdonu
véllalkozasok 22, 96 %-aban talalunk marketing szervezetet, mig a kisebbségi kiilfoldi
tulajdonu véllalkozadsok esetében 66,66 %, a tobbségi kiilfoldi tulajdon esetében 32,14 %-
ndl taldlunk marketingszervezetet.

A vilaszok altalanos ért€kelése kapcsdn mar felvetddott az a probléma, mely a kérdoiv
szerkesztése kapcsdn a kiilfoldi tulajdonost egyben a ,,gazdasdgilag fejlett” csoportba

sorolta, valoszinlileg helyteleniil. A megoldds részben az lehet, hogy definidldsra keriil, a

103



gazdasagilag fejlett, illetve fejletlen fogalom, mely a hazai viszonyokat figyelembe véve,
leginkdbb ugy hatarozhaté meg, hogy az atlagos magyarorszagi gazdasagi viszonyokndl
fejlettebb, illetve fejletlenebb orszagok csoportjara oszthatd. A lekérdezést kovetden
azonban mar nem hatdrozhaté meg, illetve nem bonthat6 két részre a minta. Ugyanakkor
azt feltételeztem a vizsgdlat sordn, hogy azok a vdllalkozdsok, amelyek kiilfoldi
tokebefektetést véllalnak, azok sikeresek lehetnek a sajat orszagukban. Vélhetéen tehdt a

sikeresség mogott a szakmai €s piaci ismeret, tapasztalat, a fejlettebb szervezeti kultdra all.

Mindent 0Osszevetve igazoltnak tekintem azon feltételezésemet (H3), mely szerint a

kiilfoldi tulajdonosi 1ét és szervezeti kultura kozott markans Osszefiiggés lenne.

H4.: A hazai vdllalkozdsok kora, vevok szama befolydssal van az ondllo

marketingszervezet kialakuldsdra, illetve a marketingorientdltsdgra.

21. szamu tablazat A véllalatalapitds éve €s a marketingszervezet 1étének 6sszehasonlitd

vizsgalata (Kereszttabla)

A véllalatalapitas éve * A marketingszervezet miikodésének kezdete

Kereszttabla
A viéllalat
alapitdsanak éve |Nincs marketingszervezet Van marketingszervezet Osszesen
Aranya | A vdllalkozasok
A vallalkozasok szama | % szama Aranya %

-1988 10 90,9 1 9,1 11
1989-1992 20 62,5 12 37,5 32
1993-1996 34 85 6 15 40
1997-2000 22 73,33 8 26,67 30
2001-2004 17 68 8 32 25
2005-2008 19 79,2 5 20,8 24
122 74,8 41 25,2 163

104



Azon vallalkozasok aranya, ahol létrejott
marketingszervezet

40
351
30
251
% 20
151
101

-1988 | 1989- | 1993-| 1997-| 2001- | 2005-
1992 | 1996 | 2000 | 2004 | 2008

A véllalat alapitasanak éve

39. dbra Azon vallalkozasok aranya, ahol létrejott marketingszervezet

A fenti oszlopdiagramot megvizsgdlva megéllapithaté, hogy a vizsgélt vallalkozdsok
alapitdsdnak éve, valamint a marketing szervezet léte kozott nincs szignifikdns
Osszefiiggés. A legnagyobb ardnyban az 1989 és 1992 kozott alapitott vallalkozasokndl
taldlunk elkiiloniilt marketingszervezetet, majd ezt kovetdéen egy visszaesés utdn
fokozatosan novekszik 2004-ig az ardny. 2005 utdn ismét visszaesés tapasztalhat6. Nem

allapithaté meg sem trend, sem mas Osszefiiggés az adatsorok kozott.
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22. szamu tablazat A vevOk szamanak, valamint a marketingszemlélet szerepének hatdsa a vallalati dontésekben (Kereszttabla)

Vevok szama * A marketingszemlélet szerepe a véllalati

dontésekben Kereszttabla

A marketingszemlélet szerepe a vallalati dontésekben Osszesen
Vevok
szama | Meghatarozo Fontos Elhanyagolhat6 Nincs

Villalkozasok | Ardnya | Vdllalkozdsok | Ardnya | Vallalkozdsok | Ardnya | Vdllalkoz4sok Ardnya

szama (db) (%) szama (db) (%) szama (db) (%) szama (db) (%)
1-10 11]20,37 22140,74 16|29,63 519,26 54
11-20 527,77 10|55,56 211,11 1]5,56 18
21-50 728,00 13{52,00 3112,00 218,00 25
51-200 725,00 15(53,57 4114,29 217,14 28
201- 622,22 15|55,55 518,52 1(3,70 27
Osszesen 36(23,68 75149,34 30(19,74 117,24 152
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A marketingszemlélet szerepe a vevészam
csoportokhoz viszonyitottan

@ A marketingszemlélet
szerepe a vallalati

60+ doéntésekben
50 Meghataroz6 Aranya (%
0 B A marketingszemlélet
A c§o_por’ton szerepe a vallalati
bellili arany 30 dontésekben Fontos
o, A o
(%) 20 Aranya (%)
104 O A marketingszemlélet
szerepe a vallalati
0+ déntésekben
1-10 11-  21- 51- 201- Elhanyagolhaté Aranya
20 50 200 %)

O A marketingszemlélet
szerepe a vallalati
déntésekben Nincs
Aranya (%)

vevészamcsoportok

40. dbra A marketingszemlélet szerepe a vevdszam csoportokhoz viszonyitottan

A vevOk szamit tekintve Ot csoportra bontottam a konkrét valaszokat, igyekezve ugy
meghatdrozni e csoportokat, hogy a minta szama kézel azonos legyen. Az adott csoporton
beliil azutdin megvizsgaltam a valaszok megoszlasat, és meghataroztam azok csoporton
beliili ardnyat.

Ezt kovetéen mind a tablazatbol, mind pedig az oszlopdiagram alapjan megallapithato,
hogy a vizsgdlt vallalkozdsok esetében, a leggyakoribb vélasz az, hogy a
marketingszemlélet ,.fontos” a vallalati dontésekben, de ez szinte fliggetlen a vevok
szamatol. A mdasodik leggyakrabban jelolt vélasz a ,,meghatdrozd”, de itt sem taldlunk
komoly 0Osszefiiggéseket a vevOszdm szerinti csoportok szdmainak Osszevetésével. A
harmadik és negyedik helyen az ,,elhanyagolhaté” és a”’nincs” valaszok keriiltek.

Mindezek alapjan megallapithatjuk, hogy a megkérdezettek esetében a vevdszam nincs
Osszefiiggésben a marketingszemlélet fontossagédra a vallalati szervezeten beliil. Mindezek

alapjan a H4. hipotézist nem taldlom aldtdmasztottnak.
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H5.: A vevok szamdtol fiiggetleniil a marketing tevékenység koltségvetése a

vdllalkozdsok teljes koltségvetésének 3-10 szdzalékdt teszik ki.
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23. szamu tablazat

(Kereszttabla)

A vevOk szdma és a marketinggel foglalkoz6 szervezeti egység részesedése az Osszkoltségvetésbol

Marketinggel foglalkozé szervezeti egység részesedése az 0sszkoltségvetésbol

0 0,01-2 3-10 11-30 31-100 Osszesen

Villalko- | Csoporton | Vdllalko- | Csoporton | Vallalko- | Csoporton | Véllalko- | Csoporton | Véllalko- | Csoporton

zasok beliili ardny | zdsok beliili zasok beliili zasok beliili zéasok beliili
Vevok szdma | szdma (%) szama arany (%) |szdma arany (%) |szdma arany (%) |szédma arany (%)
1-10 7 20,59 6 17,65 12 35,29 6 17,65 3 8,82 34
11-20 1 8,33 1 8,33 6 50 2 16,66 2 16,66 12
21-50 1 5,55 7 38,88 9 50 1 5,55 0 0 18
51-200 4 17,39 5 21,74 10 43,48 2 8,7 2 8,7 23
201- 3 13,64 7 31,82 4 18,18 7 31,82 1 4,55 22
Osszesen 16 26 41 18 8 111
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A tébldzat alapjan az aldbbiakban oszlopdiagramon is dbrdzolom a vevOcsoportok

koltségvetési ardnyait.

A marketingkéltségvetés aranya a kiillonb6z6 szamu

vevécsoportoknal
50
45
Csoporton gg
beluli 30 =1-10
arany (%) 25 ®11-20
?g 021-50
10 051-200
51 m201-
0,

0 0,01-2  3-10 11-30  31-100
A teljes koltségvetésbdl valé marketing részesedés (%)

41. dbra A marketingkoltségvetés ardnya a kiilonb6z6 szamu vevdcsoportoknal

A fentiekb0l megallapithatd, hogy a Kkiilonbdz0 vevOszam szerinti csoportoknal a
legnagyobb részt szinte 1étszdmra vald tekintet nélkiil a 3-10 %-os 6sszkoltségvetésbol
val6 részesedés jellemez.

Kiemelve a nagy vevdszdmot mutaté (201 feletti) valaszokat megdllapithat6, hogy a dontd
hanyad két nagy csoportra oszlik, a két szazalék alattira, valamint a 11 és 30 szdzalék
kozottire, tehat a tobbi vevOszam csoporttdl eltéréen alakulnak a szdmaik.

Az adatok dbrazoldasaval lathaté vélt, hogy a nagy létszamud partner nem jelent egyben
kiemelkedd marketing aktivitdst, igy a feltételezést nem tdmasztjak ald az Osszegyiijtott

adatok. A fentiek alapjan a HS. hipotézis bizonyitdsra keriilt.

Az e fejezetben foglaltak alapjan az alabbi tézisek keriilnek megfogalmazésra:
1. A mai magyar kis és kozépvallalkozdsok dontéshozoi véllalkozdsuk marketing
tevékenysége alatt elsOsorban a reklamozdst, a marketingkommunikacios

tevékenységet értik. Mdsodsorban a vevéi igények felkutatdsat és annak kielégitése
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az, ami a marketing sz6 értelmezése. Tehat szinte csak és kizardlag a marketing
eszkOzrendszerét ismerik, azt haszndljdk tevékenységiik sordn. Elmarad a
marketing, mint szemléletm6d, mint a véllalkozdsok eszmei vezérfonaldnak
értelmezéseként valo kezelése.

Minél tobb szerepldje van egy vallalkozdsnak, minél nagyobb a cég szervezete,
anndl inkdbb megtaldlhatd az elkiiloniilt marketingszervezet. Ennek oka
természetesen a szervezeti tagoltsdg, a jOl irdnyithatosdg miatti gazdasagi
racionalitds, de ez csak a tagoltsdg mélyiilésére ad magyarazatot. Mindenképpen
fontos leszogezniink, hogy kifejezetten a marketingszervezeti egység 1étrejotte és
léte olyan tény, ami a kotleri marketingosztily evolicids elméletének helyességét
bizonyitja. Elgondolkodtat6é azonban, hogy a mai magyar kis és kozépvallalkozasok
e fejlettség melyik szintjén tartanak jelenleg, valamint az is érdekes kérdésként
jelentkezik, hogy 4tugorhatéak-e fejlddési szintek. Ennek targyaldsira a javaslatok
fejezetben visszatérek.

Megallapitast nyert, hogy a marketing szervezet léte és nagysdga szoros
Osszefiiggésben van a marketing feladatokat ellaté személyzet szamaval. Ez
onmagaban nem tul nagy jelentdségli, de ha gondolatainkat kiterjesztjiik arra, hogy
egyre tobb tevékenységet tartanak az e korben vizsgilt vallalkozdsok marketing
tevékenységnek, ugy hatvanyozottan jelentkezik a  marketingszervezet
kialakitdsanak, 1étének igénye.

Bizonyitottam, hogy a kiilfoldi tulajdon és a vallalkozdsokndl megjelend
marketingszervezet kapcsolatban van egymadssal. A kiilfoldi, vélhetden fejlettebb
gazdasdaggal rendelkezd tulajdonosi kor hozza a szervezeti kultira irdnti igényét, a
marketing tevékenység és a hozzd szorosan tartozd szervezeti egység
megvaldsitasat. Ennek hatdséara lathatjuk, hogy a piaci igényeknek valé megfelelés
egyik kovetkezd dllomdsa a marketing tevékenység fokozdsa, a marketinggel
foglalkoz6 szervezeti egység szerepének fokozatosan elotérbe keriilése.

Az eredeti hipotézissel ellentétben megéllapitasra keriilt, hogy a véllalkozas
alapitdsanak ideje és a marketing szervezet kialakuldsa, annak léte kozott nincs
kapcsolat. Megéllapithatjuk tehat, hogy mara méar megsziintek a kordbban meglévd
kiilonbségek, melyek az alakulds mddjabol kovetkeztek. Azoknal a
vallalkozasokndl, amelyek méra fenn tudtak maradni, mar mindegy, hogy a
rendszervaltast kovetd iddszakon beliill mikor alakultak, és milyen kordbbi

adottsdgokat hoztak magukkal. Nem szdmit, hogy allami vallalatbdl alakultak-e ki,
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vagy ujonnan induld egyéni vallalkozasbol fejlodtek tarsas véllalkozassa. Szintén
érdekes eredményt hozott a H4. hipotézis vizsgdlatakor az, hogy a vevOszdm és a
marketingszervezet 1éte, marketingtevékenység kiterjedése kozott nem taldlhatd
szoros Osszefiiggés. Megéllapithaté tehdt, hogy a piaci nyitottsdg, a kornyezeti
hatdsok folyamatos figyelemmel kisérése és az arra val6 reagdlds ma mar
alapkovetelménye a kis és kozépvallalkozoi tevékenységnek. Nem a vevOszam a
fontos, hanem a vevok kiszolgdldsdnak szinvonala. Kovetkezésképpen
alapkovetelmény, hogy minden vevét meg kell becsiilni!

Hasonl6 kovetkeztetésre jutottam a vevOi szdm és a marketingnek az Osszvallalati
koltségvetésben elfoglalt ardnydt vizsgalva. Megallapitottam, hogy nincs szoros
Osszefiiggés a piaci nyitottsag, tehdt a viszonylagosan nagy vevdi szam, valamint a
marketingnek az 0sszkoltségvetésbol vald részesedése kozott, hiszen minden
vevOszam szerinti csoportban a legtobb vadllalakozdas az  Osszvéllalati

koltségvetésének 3-10-%-at kolti marketing tevékenyésgre.
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24. szamu tablazat A kutatdsban megfogalmazott tézisek — 0sszefoglalo tabldzata

Hipotézis | Hipotézis szovege Kutatés eredménye

szdma

HI Marketingtevékenység alatt, a vizsgalt vdllalkozdsok, | Bizonyitdst nyert
elsosorban a reklammal, a vallalati
marketingkommunikdcioval foglalkozokat értik.

H2 A 100 fonél tobbet foglalkoztato vdllalkozdsok esetében | Bizonyitdst nyert
mdr kialakul ondllé marketingszervezeti egység.

H3 Minél nagyobb a kiilfoldi tulajdon ardnya, anndl | Bizonyitdst nyert
nagyobb a valosziniisége, hogy ondllo
marketingszervezeti egység taldlhato a vdllalkozdsndl

H4 A hazai vdllalkozdsok kora, vevok szdma befolydssal | Nem nyert
van az ondllé marketingszervezet kialakuldsdra, illetve | bizonyitdst
a marketingorientdltsdgra.

HS5 A vevok szamdtol fiiggetleniil a marketing tevékenység | Bizonyitdst nyert

koltségvetése a vdllalkozdsok teljes koltségvetésének 3-

10 szazalékat teszik ki.
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9. A KUTATASBOL LEVONHATO KOVETKEZTETESEK

A hipotézisek vizsgalatit és a tézisek bemutatdsit kovetden, kovetkezzen a kutatdsrol
alkotott szakmai benyomdsok megfogalmazdsa, azok a szdmokkal kordbban mar
aldtdmasztott megdallapitdsok egységes rendszerbe foglaldsa, melyek alapjan esetlegesen
tovabbi kovetkeztetések vonhatok le, és akdr a gyakorlati életre vonatkozd iizletviteli
tandcsokban is megnyilvanulhatnak.

A kutatds eredményei megmutattdk, hogy a mai magyar kis és kozép-véllalkozasok a
marketingtevékenység teriiletén még nagyon sok tuddshidnnyal kiizdenek. Sajndlatos
modon, csak azokat az ismeretek birtokoljdk, amelyek a gyakorlatbdl szarmaznak, még
akkor is, amikor ezen ismeretek nem kelléen elegenddek egy kiélezett versenyhelyzetben.
Sztereotipidkban gondolkodnak, ahelyett, hogy a mar masok &ltal kordbban kialakitott és
nfeltaldlt” modszereket és eszkozoket haszndlndk. Véleményem szerint nem kell6en
piacorientdltan gondolkodnak, a piaci igények feltérképezését feladatnak tekintik ugyan, de
ebbéli tevékenységiik leragad az informdaciok beszerzésénél. Hidnyzik a vdllalkozast
teljesen dthaté marketingszemlélet, mely nem csak a marketingeszkozok esetenkénti
alkalmazasat jelenti, hanem egy vallalatvezetési filozéfia, egy gondolkodasmadd.

Mindezek hatasara, szervezeti 1étszamhoz meérten, kevesen €s nem elkiiloniilt szervezeti
egységben végeznek marketing tevékenységet. Véleményem szerint, ha mindezt
atgondoltan és kelléen koncentraltan végeznék, sokkal hatékonyabban képviselhetnék az
értékesitési, illetve a marketing célokat a szervezeten beliil. Megallapithatjuk hat, hogy a
kotleri ,,marketingosztaly evoliciéja” hazankban, a kis- és kozépvillalkozdsok
tekintetében, még igencsak utjdnak elején tart. Ez azonban azt jelenti, hogy azok a
szervezetek, amelyek ezen fejlettségi stddiumon tovabb tudnak 1épni, versenyelonyhoz
jutnak. Kiemelten fontos lehet ez éppen most, amikor a valsig hatidsa még mindig
rdnyomja a bélyegét a magyar gazdasagra.

A vialsdgot kovetden csak azok a gazdasiagi szereplok maradnak a piacon, akik kelld
tartalékkal rendelkeznek, és ezzel egyidoben rugalmasan tudnak alkalmazkodni a
megvaltozott koriillményekhez. Ennek a rugalmassagnak az egyik zdloga, a kell6 médon,
szakmai elméleti ismeretek és gyakorlati tapasztalatok birtokdban kialakitott szervezet
megtervezése és bevezetése. Mind a nemzetk6zi mind pedig a hazai elmélet és gyakorlat,

bdvelkedik j6 megoldasi lehetdségekben. A legfontosabb az lenne, hogy ezen megoldési
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lehetdségeket, illetve a marketing szemléletmddot a vizsgalt kis- €s kozép-vallalati kor
megismerje és sajit lehetdségeire, adottsdgaira adaptalva hasznalja. Ezzel nem csak a sajét
1étiiket és tizleti sikereket alapozndk meg, hanem a kkv-k megerdsodése révén, a teljes
magyar gazdasag stabilitdsat is novelnék.

Sziikség van tehat mindazon ismeretek eljuttatdsara, a vizsgélt kis- és kozépvallalkozoi
korbe, valamint arra, hogy e véllalkoz6i kor szdmara tudatos legyen a szervezetkialakitas,
ezen belill is a marketingszervezet kialakitdsa. A kutatds eredményeképpen elmondhato,
hogy a rendszervaltast kovetd 20 évben letisztultak a kiillonb6zd moddon 1étrejott
véllalkozdsok milkddési médjai. Nincs mar markdns kiilonbség a tulajdonosi struktira, a
korabbi szervezeti kultdra alapjan a mai vallalkozasok kozott. Taldltam ugyanakkor a
kiilfoldi tulajdonosi korre vonatkozé markdns vondsokat. Bizonyitast nyert, hogy a kiilfoldi
tulajdonosi kor miatti tuddstobblet, a szervezeti kultira kifinomultsaga, és hosszabb multja
miatt, a marketingszervezet kialakuldsa elOrébb tart.

Mindezen kiilonbségek ellenére, illetve azzal egyiitt is, a hazai kis és kozépvallalkozasok
szamdara maradt a gyakorlati munka, a napi dontési helyzeteknek valé megfelelés, a piaci
viszonyokhoz valé alkalmazkodds. Ez a feladat normdl koriilmények kozott is
meglehetdsen embert probald, egy ilyen valsdghelyzetben pedig kifejezetten nehéz. Ekkor,
- amikor a pénziigyi lehetdségek besziikiilnek, amikor a vallalkozasok szadmara a
legnagyobb kockézatot a véllalkozdsoknak szolgdltatdst nydjté pénzintézetek hitelezési
magatartdsa okoz, - kell megijulni és olyan lehetéségek utdn kutatni, mely nagyobb
beruhdzas nélkiil tud eredményeket produkdlni.

Ilyen lehetdségnek latom a szervezetfejlesztést, ezen belill is a marketingszervezet
kialakitasanak tudatos és szakszert kialakitasat, és ezen beliil a tudatos ¢&s
marketingszemléletre épiil6 marketingmunkét. Ebben 4j tényezdket, alapvetd djdonsdgokat
a piaci szereploknek nem kell kitaldlni, csak a mar j6l mikodo eszkozoket kell a megfeleld
modon alkalmazni. Ezen ismeretek azonban a kutatidsom adatai szerint hidnyoznak a
vizsgalt korbol. A feladat tehdt az ismeretek terjesztése, a vallalkozasok raébresztése arra,
hogy az eréforrdsok jobb kihaszndldsdval a hatékonysdguk novelhetd, ezdltal a valsagbol
akar megerdsodve keriilhetnek ki.

A kis és kozépvillalkozdsok vizsgdlatdnak mintegy melléktermékeként néhany érdekes
megoldast, fejlodési tendenciat sikertilt felvillantanom a dolgozat kordbbi fejezetében. E
megolddsok alapjan egyértelmlnek latszik, hogy a marketig szervezet kialakitdsa
elkeriilhetetlen a kis és kozépvallalkozdsok szamara is, 1étrehozasanak korlatja kizarélag az

Osszvéllalati szervezet nagysaga lehet.
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Kiemelkedden fontos a marketing bovebb értelmezése a kis és kozépvallalkozdsok
vezetdinek eszkozrendszerében. Tovabb kell, hogy er6sodjék a marketing szemlélet, a
marketinges gondolkoddsmod, az értékesitést kiemelt helyen kezeld szellemiség. Ez
azonban csakis ugy érhetd el, ha a szervezet vezetdinek gondolkoddsat fejlesztjiik,
alakitjuk 4t.

A kapott kutatdsi eredményeket és a nagyvallalati tapasztalatokat Osszegezve a fejlodés
irdnyat a tovdbbiakban abban ldtom, hogy a bdven értelmezett marketing szemléletmod
elsajatitasa mellett, a haszndlt marketingeszkozok korét is boviteni sziikséges. Nem csak az
olyan, jelenleg is uj és aktudlis eszkozokkel, mint példaul a e-kereskedelem, illetve az e-
marketing (ezek definidldsira késobb teszek kisérletet), hanem az olyan kiilfoldon, illetve a
nagyvallalati korben mar sikerrel alkalmazottakat is, amelyek nem jelentenek szakmai

Ujdonsagot, de alkalmazasukkal dj lendiiletet kaphatnak a kis és kozépvallalkozasok.
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10. JAVASLATOK

Mindig fontos volt szdimomra, hogy az elvégzett elméleti felkésziilés és a gyakorlati
kutatds egy részt Osszhangban legyen, masrészt csicsosodjék ki olyan eredményekben,
amit a gyakorlati munka sordn alkalmazni lehet. Mivel kordbban is gyakorlati
szakemberként dolgoztam, és jelenleg is a fOiskolai oktaté munkdm mellett, tandcsaddi
tevékenységet végzd villalkozdsom irdnyitdsat is végzem, latom és tapasztalom, hogy az
elmélet ismerete Onmagdban nem elegendd. Fontos, hogy a piac szerepldi szamdra
alkalmazhaté megoldasokat kinéljon a szakérto.

Ennek szellemében javaslattételem két részbdl tevodik ossze. Egyrészt konkrét, a kis és
kozépvillalkozdsok szamara megfogalmazott tandcsokat fogalmazok meg, madasrészt a

megkezdett kutatdshoz kapcsoléddan djabb kutatési teriiletek kimunkaldsat teszem meg.

10.1. Javaslatok a kis és kozépvallalkozasok marketingtevékenységével kapcsolatban

Mindenek eldtt a legfontosabb, és egyben atfogd javaslatom a marketing szemlélet
kialakitdsa a kis és kozépvallalkozasok korében. Olyan atfogé a tevékenység minden egyes
részletére vonatkozé szemléletvaltasra lenne sziikség, ami a marketig tevékenység tudatos,
€s nem Osztonszerl, hallomdsbol végzett mddjat jelenti. Nem elegendd félinforméciok,
mashol esetleg mikodd sztereotipidk alapjdn marketinget ,.csindlni”. Tudatosan
alkalmaztam e kifejezést, utalva arra, hogy véleményem szerint, nem kelld szakmai
koriiltekintéssel, és szakmai tuddssal alakul ki a mai magyar kis és kozépvallalkozasok
marketing tevékenysége.

Az éltaldnos marketing szemlélet kialakitdsa csak az ismeretek bOvitése altal
megvaldsithatd. Az ismeretbdvitésnek két motivacios tényezdje is lehet.

Egyrészt a piaci viszonyok, a valsag hatasara kialakul6 kényszeritd erd, ami mir megjelent
e vallalkozéi kornél. Jelen altalanos gazdasigi helyzetben egy kisvallalkozasnak el kell
dontenie, hogy bevételeinek csokkenésével egyiitt visszafog-e minden koltséget, kiadast,
vagy kihaszndlva versenytédrsai gyengeségét probal ndovekedni, a kiesd piaci szereplOktol
partnereket, vevOket szerezni. Amennyiben sajdt mikrokornyezete erre lehetOséget ad,
megfeleld tokével, biztonsagi tartalékkal rendelkezik, gy a masodik lehetdség az, ami a
fennmaradést és egyben a novekedést is létrehozhatja,ami a marketing szemléletmod és

eszkozrendszer fokozott hasznalatidhoz vezethet.
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Ebben az esetben a kis és kozépvallalkozas vezetdjének gazdasigi érdeke, hogy szakmai
hozzaértését novelje, folyamatosan képezze magat és munkatérsait, és megkovetelje ezen
Uj ismertek naprakész alkalmazdsat.

Javaslom tehat a szervezetett és szervezetlen képzések, az oOnallé tanulas tutjan
szakkonyvekboél, hiteles internetes forrasokbél valo informaciészerzés napi rutinna
valé valasat.

Tovabbi motivacids tényezo lehet a kiilonbozo palyazati lehetdségek igénybevétele, és az
ezzel jar6 marketing terv készitése. Gyakorlati tapasztalatbol tudom, hogy a kis és
kozépvallalkozasok jelentds része a hazai és Unids forrdsi pdlydzatokhoz kapcsol6dd
marketingtervet elkésziti, elkészitteti, de a benne foglaltak sajndlatos médon nem keriilnek
alkalmazasra. Pedig nem véletlen az, hogy a palyazatok kiir6i megkovetelik e terveket,
0sztonodzve a palydzokat a tudatos marketingmunka végzésére.

Javaslatom tehat a marketing személeten alapulé marketingtervezés, és annak
tudatos és tervszeri alkalmazasa, a tevékenységek megvalositasanak ellenérzése.
Ennek érdekében a palyazatok Kkiirdinak felelossége, hogy tovabbra is eldirjak e
tervek meglétét és 6sztonozzék a palyazati Kiirasban annak alkalmazasat.

Tovabb novelheti a képzések és szakmai ismeretek megszerzésének lehetdségét, ha a
kiillonboz6é szakmai érdekvédelmi szervezetek, kamardk, kiillonboz6é forumok, képzések,
tizletember-taldlkozok megszervezésével segitik az informaciéhoz jutast, a jo tapasztalatok
elterjedését.

Javaslatom tehat a kiilonb6z6 szakmai szervezetek, szakmai szovetségek felé, hogy a
normal szakteriileti informaciok tovabbitasan Kiviil nyujtsanak
marketingszemlélettel, konkrét marketingtervvel kapcsolatos képzéseket is.
Amennyiben sikeriill a tudatos marketing tevékenységet, a marketing szemléletet
elsajatitania a kis és kozépvallalkozdsnak, ugy felmeriill a kovetkezd kérdés, hogy a
megtervezett marketingtevékenységét milyen szervezeti formén keresztiil valdsitsa meg.
Feltételeztem, és dolgozatban bizonyitottam, hogy bizonyos vallalati 6sszlétszam folott,
elkiiloniilt marketingszervezeti egységgel mar rendelkezik egy datlagos kis és
kozépvallalkozas. A kérdés az, hogy a kotleri marketing osztaly evoliciés modellje szerinti
fejlettségi fok, mely jelenlegi stddiumdban tart, és hogy a fejlettségi fokokat minden
esetben végig kel-e jarni. Atugorhatéak-e bizonyos fejlettségi szintek, amennyiben az
elméleti fejlodés ugrasszerli. Az altalam preferdlt vdlasz az ,,igen”, tehdt amennyiben a

piaci viszonyok és a menedzsment tudésa is tigy indokolja.
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Javaslatom mindezek alapjan, hogy a valsaghelyzet megfelel6 alapot ad a Kis és
kozépvallalkozasok szamara a tevékenységiik, piaci helyzetiik Gjragondolasara, a
marketing tevékenységiik tudatos megszervezése altal. Amennyiben szakmai és
marketing ismereteik ezt lehetévé teszik, batran alkalmazzak azon marketing
szervezeti modellt, amit leghatékonyabbnak itélnek. A megvaltozott kornyezeti
elemeknek megfeleléen, alapos kutaté és elokészito munka utan, alakitsak at vallalati
szervezetiiket és ebben olyan szereppel ruhazzak fel a marketing szervezetet, amellyel
hatékonyan tudjak megvalésitani terveiket.

Mint kordbban méar megfogalmazdasra keriilt, a valsdg a gazdasagi visszaesés, a gazdasag
szereplOire hétranyos hatdssal bird, valamint tovabbi szdmos negativ kornyezeti viszony
megtestesitdje. Ugyanakkor reményeim szerint a megtisztulds folyamata is érvényesiil.
Eltiinnek a piacrél a kevésbé alkalmazkodni tudd, a nem megfeleld stratégidval rendelkezd
véllalkozasok, helyiiket dtadva a piaci viszonyokhoz, a kereslethez jobban illeszkedd,
megfeleld stratégidval, €s nem utolsé sorban, megfeleld tokével rendelkezo tarsasagoknak.
Ebben az iddszakban valésul meg a piaci szereplok, ezen belill a vevok igényeinek
Ujrapoziciondldsa. Versenystratégiai kérdésként felmeriil a visszavonulds, vagy a tdmadas
dilemmadja.

Természetesen a konkrét vallalkozas adottsagait is figyelembe véve, altalanos
javaslatom az elére menekiilés! A vevoakviralast, a marketig tevékenység, valamint
ezen beliil a marketingkommunikacids tevékenység fokozasa altal, valamint az eddig
nem alkalmazott marketingeszkozok alkalmazasat. Ezek lehetnek hagyomanyos, de a
konkrét vallalkozas altal még nem hasznalt, valamint korszerii és tjszerii eszkozok is,
mint példaul az e-marketing eszkozei. Amennyiben a marketing tevékenységiink
aktivitasat megterveztiik, Ugy ezt a marketingszervezet Kkiépitésénél vegyiik
figyelembe.

Lehetdség, de egyben a vélsdg hatdsdra, kényszer is ujragondolni egy kis és
kozépvallalkozas szamdra a tevékenységét, piaci helyzetét. Fontos tehdt, hogy, egyfeldl
szakmai ismeretek birtokban hozza meg dontését a véllalkozdsban a dontéshozé. Ez
torténhet a sajat ismereteinek fejlesztésével, de igénybe vehet a vallalkozds szakmai
segitséget is.

Mindezeket figyelembevételével javaslom, hogy megfelel6 informaciok birtokaban
gondja ujra tevékenységét a Kkis és kozépvallalkozas, de amennyiben nincs kello
szakmai ismerete és azt sajat erobol képtelen megszerezni, vegyen igénybe szakmai

segitséget, melynek forrasa palyazati lehetéségek kiaknazasaval teremteté meg!
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Az informaciok megszerzése esetén fontos a kelld relevancidval rendelkezd informéacids
forrasok felkutatasa nem kis feladat. Korunkban, amikor mar nem a fellelhetd informacié
létével, hanem annak mennyiségével, és milyenségével kell foglalkoznunk, mindig
figyelembe kel venni az informdcié forrasat, hitelességét. Mindezek fenntartdsa mellet
ugyanakkor meg kell emliteniink, hogy a magyar kis és kozépvillalkozasok nem csak a
hazai szakmai forrdsokra kell, hogy tdmaszkodjanak. Fontosnak tartom a nélunk fejlettebb
gazdasaggal rendelkezd nemzetek ezirdnyu tapasztalatainak megismerését, haszndlatat. Az
1989 utdni magyarorszagi gazdasagi élet megmutatta, hogy ha gyorsabba is, de végigvette
mindazon stddiumokat, fejlettségi szinteket, amit egy nyugat-eurépai, vagy észak-amerikai
véallalkozds évtizedek, esetleg évszdzadok alatt produkdltak. Természetesen csokken az
ilyen targyd lemaraddsunk, de még mindig megvan. Igy a fejlettebb, és mér piacon
kiprébalt szakmai javaslatok, mddszerek atvétele nem biin, s6t mindenképpen javasolando.
Javaslatom tehat, hogy a Kis és kozépvallalkozasok vezet6i, dontéshozoi forditsanak
figyelmet arra, hogy megismerjék, a szakteriiletiikhoz tartozé legijabb nemzetkozi
trendeket, médszereket. Végezzenek nemzetkozi kitekintést, olvassanak szakcikkeket.
Ezen informaciok Osszegyiijtését akar a korabban mar emlitett szakmai szovetségek,
kamarak, érdekképviseleti szervek is végezhetik, megkonnyitve tagjaik munkajat,
illetve Kkis befektetéssel komoly segitséget adhatnak miikodésiikhoz. Ezen
informaciok, tajékoztatok, szakcikkek, akar szemelvény formajaban is eljuttathaték
a vallalkozokhoz, egy heti, havi hirlevél formajaban.

Kordbban mar foglalkoztam, a valsig okozta gazdasdgi véltozdsokra épiild novekvo
marketig kommunikdcids aktivitds okdn, az Osszvdllalati szervezeti forma
Ujragondolédsaval. Tovdbbvive ezt a gondolatsort, fontosnak tartom a véllalati szervezeti
forma kialakitdsdnak folyamatos napirenden tartdsit. Kordbbi munkdimban altalanos
tapasztalatként fogalmazdédott meg, hogy féleg a kisvéllalkozdsokndl nehezen alakul ki a
szervezetben valo gondolkodds, mindig a fejlddésnek egy nagyon fontos fordulépontja,
hogy a szervezet nélkill kezdd, de sikeres vallalkoz6, hogyan tudja a megndvekedett
feladatokat, és megnovekedett dolgozo6i 1étszdmot igazi szervezetbe integralni, képes-e
folyamatokban gondolkodni, hatdskoroket meghatarozni, feladatot kiadni és azokat
szamonkérni. Az a vallalkozds, amely sikeresen vette ezt az akadélyt, itt nem 4llhat meg.
Javaslatom, tehat, minden kis és kozépvallalkozas részére, hogy a sajat vallalati
szervezeti formajat idorol-idore gondolja djra, folyamatosan figyelje mikro-és

makro-kornyezetét, és a piaci kihivasoknak leginkabb megfelel6 szervezeti struktarat
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alakitsa ki. Itt elsédleges cél a rugalmassag, a szervezet reagalasi készségének és
képességének a fokozasa, valamint a folyamatokban valé gondolkodas.

Foglalkozom tovdbbiakban a marketingszervezet létrehozdsaval, 1étével. A kutatds
eredményeként, mar kordbban megfogalmazddott, hogy a marketingszervezet a vizsgalt
korben jorészt mar kialakult, létrehozdsra keriilt. Fontos, de nem elégséges ez a
véallalkozdsok marketing tevékenységével kapcsolatban. A lényeg, hogy megfeleld
szellemben, megfeleld marketingaktivitisa legyen a szervezetnek.

Ezért javaslatom, hogy a Kis és kozépvallalkozoi korben legyen szempont a
marketingszervezeti egység Kialakitasa, de ne csak, az e szervezet keretei kozott
miikoddok feleljenek a vallalkozas marketing tevékenységéért.

Szamos fejlodési lehetdség, marketing eszkoz all a rendelkezésre mar most is a kis és
kozépvallalkozdsok szdmdra. Ezek koziil kettét emelnék ki, melyek alkalmazésa
véleményem szerint nem jellemzd e vallalkoz6i korben, és bevezetésiikkel jelentGsen
novelhetd hatékonysiguk.

Az elsé azon vallalkozdsok szdméra szolgdl, amelyek valamilyen fizikai termék
elddllitasaval foglalkoznak. A marketing elmélete szdmos megkozelitést emlit, gyartas
orient4cidt, termék orientdcidt, vevOorienticidt és még sorolhatndl az ismert kiilonb6z0
fejlettségi fokokat. Amennyiben megvizsgiljuk a mai hazai kis és kozépvallalkozasok
orientacidjat, piactdl fiiggéen taldlunk kiillonbozé alkalmazdsokat, fejlettségi szinteket.
Egyben azonban majdnem mind megegyezik, mégpedig abban, hogy az értékesitési
volumen novelését az altaluk gyértott és eladott termékek novelésével kivanjak elérni.
Termékben gondolkodnak!

Javaslatom a vevében valé gondolkodasméd! E filozoéfia, szemléletmoéd a marketing
elméletben nem 1j, de alkalmazasa a hazai kornyezetben még varat magara. Véget
ért az elsodleges piacfelosztas korszaka, kialakult vevokore van a vizsgalt vallalkozoi
kornek. A feladat, hogy tudjon meg mindent jelenlegi vevdirél, azok igényeirol,
dontési mechanizmusardl, alakitsa ki a vevogondozas tudatos alkalmazasat, és ne
csak a maga altal gyartott termékeket kindlja, hanem a vevéi igényeknek megfelelo
termékek forgalmazasat is kezdje el. A cégének értéke nem a gyartott termékek
know-how-jaban, hanem a vevéirél sz6l6 informaciéban van!

Abban az esetben, ha a vdéllalkozds elsOsorban szolgdltatdsnytdjtasra épiil, ugy a
szolgaltatasi folyamat megtervezése, preciz kidolgozdsa €s a mindség allandosdganak

biztositasa lehet a jarhat6 t.
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Javaslatom tehat a szolgaltatasok esetében a folyamatmenedzsment eszkozeinek
alkalmazasa!

Végezetiil szélnom kell a szervezetek legfontosabb tényezdjérdl, az abban dolgozdékrol,
illetve az ott dogozok motivaciéjardl. Kiemelten fontos elem a dolgozok motivalésa,
melyet szintén sziikkséges megtervezni €s alkalmazni mindazon eddig mdr felfedezett, leirt,
dokumentélt ismereteket, amelyek segitségével optimalizalhaté a munkavégzés.
Javaslatom tehat, a cégvezetés részére, hogy alakitson ki 0sztonzé rendszert,
fogalmazza meg az egyéni karrierterv részleteit, rogzitse a munkavallalok feladatait,
hatas és jogkorét, és alkalmazza mindazon korszerii humanpolitikai eszkozoket,

melyekkel hatékonyabba teheté a szervezeten beliili munka.

10.2. Uj kutatsi teriiletekre vonatkozé javaslataim

Javaslataim madsik nagy csoportjat azon megallapitdsaim teszi ki melyekben az eredeti
kutatasi célon tdlmutaté lehetdségeket igyekszem leirni. Minden kutatdsi cél, és kutatési
eredmény djabb és ujabb feltdratlan, és eddig még nem kutatott kutatdsi teriileteket tar
elénk. Amikor egy kutatast elinditunk, meghatdrozzuk az eredeti kutatasi célt, még nem
tudhatjuk, hogy milyen eredményre jutunk, igy azt sem, hogy melyek lesznek azok a
feltaratlan lehetoségek, aminek vizsgalatdval folytathatjuk munkdnkat, vagy esetleg egy
teljesen 4j teriileten kezdhetiink bele egy dj tanulmanyba.

Jelenlegi munkdm végén, immaron olyan helyzetben, amikor is kelléen megvizsgéltam egy
szamomra igen érdekes teriiletet, meriilnek fel olyan otletek, amelyek a kutatdsi cél,
valamint a kutatdsi terv megfogalmazasakor még nem voltak ldthatdak.

Vizsgéltam tehat a kis és kozépvallalkozasok esetében a marketingszervezet 1étét és az ott
végzett tevékenységeket, de nem vontam parhuzamot a vdllalkozds sikeressége és a
marketing szervezet 1éte kozott. Ennek a tovabbi kutatdsa érdekes lehet, de ugyanakkor egy
igen érdekes témat vet fel, a sikeresség definidlasdnak problém4;jat.

Célzottan nem vizsgaltam tovdbbd a nagyvéllalkozdsok ezirdnyu tevékenységét. Mivel
foglalkoznak a marketingszervezeten beliill, mit értenek marketingtevékenység alatt e
vallalkozéi kor tagjai?

Erdekes lehetne még, hogy a kiilonboz6 nagysdgrendii vallalkozdsok, a legijabb

marketingeszkozok igénybevételét, az ujdonsdgokat mennyire preferdljak, mennyire
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kovetd a magatartds, vagy éppen mennyire Uttor6 modon alkalmaznak
marketingeszkozoket.

Ezt tovdbbgondolva kiilon kutatdsi teriiletnek tartom az Internet hatdsat a klasszikus
marketingeszkozokre. Mennyire, és milyen irdnyd hatdsa van példaul az értékesitési
csatorndra az elektronikus tton val6 kereskedés?

Vagy, hogy hogyan valtozik a vevOinformaciok Osszegyljtése és feldolgozasa az Internet
elterjedése altal?

Ilyen és szamos mas kérdések meriilnek fel, melyek egyben azt is jelentik, hogy a
megvéltozott technikai, technoldgiai kornyezet hatdsdra, konkrétan, az Internet
tomegszerilivé valadsdnak hatdséra, hogyan valtoznak meg a kordbban sikeresen alkalmazott

marketing eszkozok.
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11. A KUTATAS FELTETELEZESEI ES KORLATAI

Természetesen, mint minden tudomanyos igényességgel elkészitett munkanak, ennek a
dolgozatnak is vannak korldtai, illetve a munkdban tett megdllapitdsoknak vannak
feltételezései.

Amikor valamilyen primerkutatast végziink, az els6, és egyben legfontosabb
feltételezésiink, hogy az altalunk vizsgalt alapsokasdg meghatarozhaté. Disszerticiomban
azzal a feltételezéssel éltem, hogy az dltalam meghatdrozott alapsokasdg a dolgozatban
ismertetett t€ényezOkben megfelel és meghatarozhato.

Tovabbi feltételezésem, hogy a mintavétel modja reprezentdlja az alapsokasagot, igy
altalanos kovetkeztetések levondsdra €s javaslattétel addsara alkalmas az 0sszegyljtott €s
feldolgozott informécid.

Feltételeztem még, hogy a minta nagysdga elegendd, a hipotézisek vizsgalatdhoz.

Korlatot jelenthet a kutatdsom sordn, hogy olyan véllalakozdsok adatait figyelembe vettem
és feldolgoztam melyekre nagysaguknal fogva nem jellemz0 a szervezetben gondolkodds,
de ezt a problémat a valaszok szervezeti csoportokra osztasdval prébaltam megoldani.
Végezetiill korlitja még a dolgozatnak a nagyvéllalati koérben szerzett informacidk
feldolgozdsa és a megkérdezettek kis kore, de ez, mint ahogyan az elemzés elején
megallapitottam nem volt a kutatdsi céljaim kozott feltiintetve, az adatok csak tdjékoztatd

jellegliek, és semmilyen altaldnos kovetkeztetés levondsara nem alkalmasak.
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12. OSSZEFOGLALAS

Disszerticiom végén szeretném Osszefoglalni a munkdmat, djra ismertetni a kitlizott
célokat és szembesiteni a kutatds eredményeivel. A kontroll, a visszacsatolds, mindig egy
olyan eszkdz, aminek a segitségével meg lehet hatdrozni munkdnk eredményességét,
ugyanakkor azt is lathatjuk, hogy a kutatds folyamata alatt taldltunk-e olyan kutatasi
teriiletet, tovabbi részcélt, vagy részeredményt, ami az eredeti kutatdsi céljaink kozott nem
szerepelt, de mégis fontos lehet a bemutatésa.

Eredeti kutatasi célként megprébaltam meghatdrozni - feldolgozott szakanyag segitségével
- mi a vallalati szervezet, és kisérletet tenni a marketingszervezet definidl4sara.

Vizsgéaltam, milyen befolydsol6 szerepe lehet a makrogazdasagi folyamatok valtozasanak,
valamint a kiilpiaci nyitottsdgnak a marketingszervezet kialakuldsdban.

Osszegytijtottem és metszetét adtam az ez idaig elkészitett és publikdlt ilyen témaji hazai
anyagoknak, és kisérletet tettem a kiilfoldi szakirodalom feldolgozdsara is, mely elsOsorban
az angol nyelven megjelent legfontosabb szakcikkek, konyvek, jegyzetek szakmai
szempontbdl valé feldolgozasat jelentette.

Attekintetem a szervezeti felépitésrél, a szervezeti tipusokrdl ez iddig kialakitott képeket,
modelleket, majd pedig vizsgaltam a marketingszervezet hazai és kiilfoldi szakirodalmat.
Az elmélet Osszegzése utan, hipotéziseket allitottam fel a vizsgdlt teriiletre vonatkozdan.
Ezt kovetéen gyakorlati tényanyag feldolgozdsiat végeztem el, ami véllalatvezetoi
mélyinterjuk, valamint ezt kovetden, fokuszcsoportos megkérdezések adataira alapozott
kérddives felmérés elvégzését s feldolgozasit jelentette.

F6 célként azt jeloltem meg, hogy megvizsgdlom, - azokndl a kis és
kozépvallalkozdsokndl, - amelyek ©ndll6 piaccal rendelkeznek, a marketingszervezet
kialakuldsat, miikodését, szervezeti méretét, a szervezeten beliili befolyasat, jelentoségét.
Felmértem, a vizsgélt vallalkozdsok korében, a tipikus dontési szinteket, a helyzetekre
adhaté dontési valaszokat, alternativdkat, és konkrét javaslatokat tettem a kis és
kozépvallalkozdsok szamara, a tovdbbi marketingtevékenységiikkel kapcsolatban.

Tovabbi célomnak tekintettem, hogy az igy feldolgozott informacidk segitségével
tdmogatast nyujtsak azon ki és kozépvallalkozasok részére, amelyek elérkeztek egy olyan
ponthoz tevékenységiik sordn, ami gdtolja fejlodésiiket. Olyan gyakorlatban is jol

haszndlhaté megéllapitdsokat tettem, amelyek elméleti oldalr6l megalapozottak, nem
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Ujszerliek ugyan, de kiprobaltak és gyakorlati felmérésen alapulnak. Segitségiikkel a
felmeriil6 problémdk, a megfeleld adapticidt kovetden, megoldhatok.

Ezen Adltaldnos célismertet6t kovetden nézziink néhany 4altalam fontosnak tartott
megallapitast és javaslatot.

Id6rdl idére megfogalmazodik benniink, hogy hogyan véltozott a marketing megitélése a
kis és kozépvallalkozasok korében, mit is értenek most, aktudlisan a valaszadok marketing
alatt. Dolgozatomban kiemelten foglalkoztam e témaval, melynek az eredményét, a 23.
szamu dabra, ,,A marketing értelmezése” keretében mar ismertettem.

Az abrardl leolvashatd, hogy a mai magyarorszagi vallalkozdsok elsdsorban még mindig
csak a marketingkommunikacidval, ezen beliil is a rekliammal azonositjdk a marketing
fogalmat (70,6%). Jelentds még a vevOi igények feltardsat (59,4%), a piacelemzést
(58,2%), valamint a vevokkel vald kapcsolattartast (57,1%) favorizalé valaszok szama. 50
% folotti még az eladasosztonzés (50,6%) marketingtevékenységként vald értelmezése,
majd az imdzs és termékpoziciondlds, valamint a marketingkutatds kovetkezik egyforman
41,8 %-al. Az arképzésben (40,6%), valamint az értékesitésben (38,8%) valo részvétel mar
az er6s kozépmezényt jellemzi, hasonléan a  versenytdrsakra  vonatkozd
informécidgyljtéshez (37,6%). A termékfejlesztésben (22,4%), valamint a beszerzésben
(19,4%) val6 szerepvallalast, egyértelmiien nem a marketing tevékenységek kozé soroljak
a megkérdezettek, vélhetéen 6ndllé tevékenységként értelmezik azt. Végezetiil az egész
szervezetre vonatkozé filozéfia (16,5 %), valamint a termelés tervezését, irdnyitasat értd
marketingtevékenységi kor értelmezése maradt (11,8 %). Ez utébbi két tényezd alacsony
jeloltségiikkel bebizonyitottdk azt, hogy a marketingszemlélet széleskorii elterjedése, és
széles értelemben valé értelmezése, haszndlata, a jelen magyarorszagi kis- ¢és
kozépvallalkozdsai szamara nem alkalmazott médok, a fejlettebb gazdasidggal rendelkezd
orszdgokban val6 dltalanos alkalmazdsuk, széleskorli elterjedésiik itt nem valdsult még
meg.

A marketingszemlélet 1éte, illetve szerepe a kis- és kozép-véllalkozdsok korében olyan
tényezd, mely véleményem szerint, a piaci valtozasok folyamatos nyomonkovetésével
egylitt, olyan tényez6 lehet, mely a sikerességet befolydsolja. A kérdésre adott valaszok

azonban nem err6l tandskodnak.
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A marketingszemlélet szerepe a vallalati dontésekben
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42.4bra A marketingszemlélet szerepe a véllalati dontésekben

Itt lathattuk, hogy a kérdésre vélaszt adok csupan 26,2 %-a tartja meghatdrozénak a
marketing szemlélet kialakuldsat, meglétét, mig 48,2 % fontosnak értékeli, ugyanakkor
18,9 % elhanyagolhaténak tartja, és 6,7 % szerint nincs is kialakult marketingszemlélet a
vallalkozdsukndl. Megéllapitottam tehit, hogy a vizsgalt kor esetében, a marketing
szemlélet inkabb csak fontos, nem pedig meghatdrozo tényezd!

Vizsgaltam tovdbbd, hogy a foglalkoztatotti 1étszam és marketingszervezet 1éte, ha nem is
mindig teljes Osszhangban 4ll, de egyértelmliien novekszik azon csoportokban a
marketingszervezettel biré vallalkozasok ardnya, ahol a szervezeti 1étszdm magasabb. Ez a
tendencia talan egyértelmi is lehetne, de mindenképpen fontos, hogy a marketingszervezet
léte, annak helye, ha nem is a tevékenységek legelsd korébe tartozik, de kelld szervezetei
nagysag esetében elkiiloniilt egységként megjelenik. Fontos megjegyezni azt is, hogy a
marketingtevékenységeket, a vallalkozdsok dontd tobbsége végez, de ezeket nem
elkiiloniilt szervezeti egységben, hanem a legtobb esetben a felsd vezetés, vagy az
értékesitést végzod szervezeti egységhez kapcsolddva teszi meg.

Megallapitottam, hogy a marketingszervezeten beliill dolgozok létszama, a vallalatok
Osszlétszama, valamint a marketingszervezet 1éte szoros kolcsonhatdsban all egymadssal. A
megkérdezés eredményeire  tdmaszkodva  megdllapitottam, hogy azokndl a

véllalkozdsoknal, ahol gondot forditanak a marketingtevékenység tudatos kialakitdsara, ott
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kelld szakmai teret is engednek a tevékenység végzésére. Megmutatkozik ez az elkiiloniilt
marketingszervezet 1étében és az ott dolgozok szamdnak alakuldsaban.

Megéllapitottam, hogy a kizarélag belfoldi tulajdonud vallalkozasok 22, 96 %-aban taldlunk
marketing szervezetet, mig a kisebbségi kiilfoldi tulajdonu vallalkozasok esetében 66,66
%, a tobbségi kiilfoldi tulajdon esetében 32,14 %- ndl taldltam marketingszervezetet.
Mindent dsszevetve igazoltam azon feltételezésemet, mely szerint a kiilfoldi tulajdonosi 1ét
€s szervezeti kultira kozott markans Osszefiiggés van, tehat a kiilfoldi tulajdonosi kor
hozza a szakmai tapasztalatot, az elvarast a korszerti marketing ismeretek alkalmazasahoz.

Megallapitottam, hogy a vizsgalt véllalkozdsok alapitdsidnak éve, valamint a marketing
szervezet léte kozott nincs szignifikdns Osszefiiggés. A legnagyobb ardnyban az 1989 és
1992 kozott alapitott véllalkozasoknadl taldltam elkiiloniilt marketingszervezetet, majd ezt
kovetden egy visszaesés utdn fokozatosan novekedett 2004-ig az ardny. 2005 utdn ismét
visszaesés volt tapasztalhat6. Nem tudtam megallapitani semmilyen Osszefiiggést az
adatsorok kozott. Mindezek alapjan bizonyitottam, hogy nincs kapcsolat, az alapitas éve €s
a marketing szervezet 1éte kozott.

Megvizsgaltam, hogy a vevOszdm és a marketing szemlélet fontossdga kozott van-e
Osszefiiggés, de bizonyitast nyert, hogy a nagyobb piaci nyitottsdgot feltételezd nagyobb
vevOszdm nincs hatdssal a marketingszemlélet szervezeten beliili fontossdgara. Ezt akar
ugy is Osszegezhetem, hogy a mai magyar kis és kozépvallalkozdsok szdméra a kevés vevo
is fontos, de akar Ugy is, hogy a sok vevd, a magas foku piaci nyitottsdg, sem kelld
motivaci6 a marketingszemlélet minél szélesebb korli elterjedéséhez, fontossagdnak
novekedéséhez.

Vizsgéltam, hogy a vevOszam hatdssal van-e, a teljes vdllalati koltségvetésbdl vald
marketing részesedésre, és bizonyitottam, hogy a nagy létszamu partner nem jelent egyben
kiemelkedd marketing aktivitast.

Mindezen megallapitasok alapjan a magyar kis- és kozépvallalkozdsok szdmara, olyan
altaldnos javaslatokat tettem, melyek segitségével, reményeim szerint, a jelenlegi
valsaghelyzetbdl sikeresen kikeriilhetnek. Nézziik ezeket részletesen.

Javasoltam a szervezetett és szervezetlen képzések, az 0ndll6 tanulds utjan
szakkonyvekbdl, hiteles internetes forrasokbol vald informdcidszerzés napi rutinnd vald
vélasat.

Javasoltam a marketing személeten alapulé marketingtervezést, és annak tudatos és

tervszerl alkalmazésat, a tevékenységek megvaldsitasdnak ellenOrzését.
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Javasoltam a kiilonboz0 szakmai szervezetek, szakmai szovetségek felé, hogy a normal
szakteriileti inform4cidk tovébbitdsdn kiviil nyudjtsanak marketingszemlélettel, konkrét
marketingtervvel kapcsolatos képzéseket is.

Javasoltam, hogy a valsdghelyzet megfeleld alapot ad a kis és kozépvallalkozasok szamara
a tevékenységiik, piaci helyzetiik djragondoldsdra, a marketing tevékenységiik tudatos
megszervezése altal. Amennyiben szakmai és marketing ismereteik ezt lehetdvé teszik,
batran alkalmazzdk azon marketing szervezeti modellt, amit leghatékonyabbnak itélnek. A
megvaltozott kornyezeti elemeknek megfelelden, alapos kutat6 és el6készitd munka utan,
alakitsak at vallalati szervezetiiket és ebben olyan szereppel ruhazzdk fel a marketing
szervezetet, amellyel hatékonyan tudjdk megvaldsitani terveiket.

Altaldnossdgban javasoltam az elére menekiilést, természetesen a konkrét villalkozés
adottsagait is figyelembe véve! A vevOakvirdlast, a marketig tevékenység, valamint ezen
beliill a marketingkommunikacids tevékenység fokozasa altal, valamint az eddig nem
alkalmazott marketingeszk6zok alkalmazasat. Ezek lehetnek hagyomanyos, de a konkrét
vallalkozas altal még nem haszndlt, valamint korszerti €s djszerti eszk6zok is, mint példaul
az e-marketing eszkozei.

Javasoltam, hogy megfeleld informdacidk birtokdban gondja djra tevékenységét a kis és
kozépvallalkozds, de amennyiben nincs kelld szakmai ismerete €s azt sajat erobol képtelen
megszerezni, vegyen igénybe szakmai segitséget, melynek forrdsa pélydzati lehetdségek
kiakndzasaval lenne megteremtetd!

Javasoltam, hogy a kis és kozépvallalkozasok vezetdi, dontéshozdi forditsanak figyelmet
arra, hogy megismerjék, a szakteriiletiikhoz tartozé legujabb nemzetkozi trendeket,
modszereket. Végezzenek nemzetkozi kitekintést, olvassanak szakcikkeket. Ezen
informdciok Osszegylijtését akar a kordbban mar emlitett szakmai szovetségek, kamarak,
érdekképviseleti szervek is végezhetik, megkonnyitve tagjaik munkdjat, illetve kis
befektetéssel komoly segitséget adhatnak miikodésiikhoz. Ezen informdciok, tdjékoztatok,
szakcikkek, akdr szemelvény formdjdban is eljuttathatok a véllalkoz6khoz, egy heti, havi
hirlevél form4jaban.

Javasoltam, minden kis és kozépvallalkozds részére, hogy a sajat vaéllalati szervezeti
formdjat idorol-idoére gondolja djra, folyamatosan figyelje mikro- €s makro-kornyezetét, és
a piaci kihivasoknak leginkdbb megfeleld szervezeti strukturat alakitsa ki. Itt elsddleges cél
a rugalmassag, a szervezet reagalasi készségének és képességének a fokozdsa, valamint a

folyamatokban valé gondolkodas.
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Javasoltam, tovdbbd hogy a kis és kozépvallalkoz6i korben legyen szempont a
marketingszervezeti egység kialakitdsa, de ne csak, az e szervezet keretei kozott miikodok
feleljenek a vallalkozds marketing tevékenységéért.

Javasoltam a vevdében val6 gondolkoddsmod kialakitdsat! E filozofia, szemléletmdd a
marketing elméletben nem 1j, de alkalmazdsa a hazai kornyezetben még varat magdra.
Véget ért az elsOdleges piacfelosztds korszaka, kialakult vevokore van a vizsgélt
véallalkozéi kornek. A feladat, hogy tudjon meg mindent jelenlegi vevdirdl, azok
igényeirdl, dontési mechanizmusarél, alakitsa ki a vevogondozas tudatos alkalmazdsat, €s
ne csak a maga 4altal gydrtott termékeket kindlja, hanem a vevdi igényeknek megfeleld
termékek forgalmazasit is kezdje el. A cégének értéke nem a gyartott termékek know-
how-jaban, hanem a vevdirdl sz6l6 informaciéban van!

Javasoltam a szolgéltatasok esetében a folyamatmenedzsment eszkozeinek alkalmazasat!
Javasoltam végezetiill, a cégvezetés részére, hogy alakitson ki 0sztonzd rendszert,
fogalmazza meg az egyéni karrierterv részleteit, rogzitse a munkavallalok feladatait, hatds
€s jogkorét, és alkalmazza mindazon korszeri humadnpolitikai eszkozoket, melyekkel

hatékonyabba tehetd a szervezeten, és kiemelten a marketingszervezeten beliili munka.
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Koszonetnyilvanitas

Ezuton kivanok koszonetet mondani elsdsorban dr. Gyongyosy Zoltannak, aki szakmai
irdnymutatdsival, valamint biztaté szavaival sokat segitett a disszertdcié megirdsaban.
K6szo6nom tovabba munkahelyi vezetéimnek és munkatarsaimnak, hogy megteremtették a
lehetdségét annak, hogy elkésziiljon e dolgozat. Végezetiil koszonom csalddomnak, hogy

biztattak és timogattak, a sokszor nehéz helyzetekben is.
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Mellékletek

12. tablazat: A mintaban szerepl6 vallalatok agazati besorolas szerinti

Megoszlasa (Teaor)

Mezdgazdasag (0000-0999) 2,0 6,0 4,9
EpitSipar (4100-4550) 6,5 9,2 5,6
Szallitas (6000-6323) 4,4 5,2 6,3
Nagykereskedelem (5100-5199) 22,0 14,4 14,7
10

Pénziigyi szolgaltatdsok (6500-

6799, 7100-7199)

436,477

Bényészat (1100-1450) 0,3 0,4 0,0
Feldolgozéipar (1500-3720) 36,5 16,4 12,6
Tavkozlés, hirkozlés (6400-6499,
9200-9299)

2,64,87,0

Kiskereskedelem (5000-5050,
5200-5299)

11,1 6,87,0

Egyéb szolgaltatasok (4000-4099,
6324-6399 7000-7099, 7400-7499)
9,63,23,5

Egyéb (9200-9299) 0,9 27,2 30,8
Osszesen 100,0 100 100
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Fékuszcsoportos megkérdezések részvevoi:

I. Talalkozoé

Id6pont: 2008. szeptember 25.

Helyszin: 5000 Szolnok, Varosmajor u.23.

Résztvevok:

Kapolcsi Zsolt logisztikai igazgato- Eagle Ottawa Hungary Kft.
Dr.Kézér Renata iigyvezeto igazgato- F. Segura Hungaria Kft.
José Soriano iigyvezet6 igazgaté - F. Segura Hungaria Kft.
Kovacs Ildiké logisztikai vezeté- Euroszol Kft.

Fiilop Tibor értékesitési igazgaté-Metalplaszt Kft.

II. Talalkozo

Idépont: 2008. oktéber 21.

Helyszin: 5000 Szolnok, Varosmajor u.23.

Résztvevok:

Keresztesi Andras — Contarex Agrotechnika Kft.
Dombai Rébert — Stadler Trains Magyarorszag Kft.
Pédor Csaba — DGA Gépgyarté Kft.

Pasztor Rébert — Laune Raktartechnika Kft.
Malatinszki Gyorgy — Malagrow Kft.

Janny Csaba - Techno-Cenzor Kft.

Hegediis Olivér — Hegedlis CsOszerelvény
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III. Talalkozé

Id6pont: 2008. november 13.

Helyszin: 5000 Szolnok, Varosmajor u.23.

Résztvevok:

Rabi Tibor beszerzési igazgato Dometic Zirt.

Kuti Gabor iigyv.ig. Ko6d Miiszaki és Kereskedelmi Kft.
Radics Attila logisztikai igazgaté Legrand Zrt

Borgyos Tibor iigyv.ig. Laune Raktéartechnika Kft.
Molnar Péter iigyv.ig. Csepelkerékpar Bt.

Kuklics Laszlé miiszaki vezet6 ~ Unimax Hungaria Légtechnikai Zrt.
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2. szamua melléklet

3.2.1. A regisztrdlt gazdasdgi szervezetek szama (1990-) 2009. janudr

Kod | Gazdalkodasi
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

forma

11 Jogi
személyiségii
19401 | 42695 | 59363 | 75654 | 91229 | 106245 | 125940 | 147388 | 162 588 | 165307 | 171495 | 177424 | 186744 | 197 667 | 214 151 | 228 585 | 242 851 | 261 907 | 297 060
gazdasagi
tarsasag
113 | Korlétolt

felelosségli 18317 | 41204 | 57262 | 72897 | 87957 | 102697 | 122 044 | 143109 | 157990 | 160 647 | 167 033 | 172919 | 182242 | 193 247 | 209 720 | 224 146 | 238 411 | 257 347 | 292 165

tarsasag

114 Részvénytarsasig | 646 1072 | 1712 | 2375 | 2896 3186 3536 | 3929 | 4251 4350 4372 4423 4425 4 345 4357 4371 4373 4493 4 828

12 Szovetkezet 7641 | 7766 | 7694 | 8175 | 8252 8321 8362 | 8330 | 8230 8191 7516 7074 6 768 6 790 6532 6230 5860 5488 5245

124 | Mezdgazdasagi
szovetkezet . . . . 2038 2105 2119 | 2131 2125 2252 2272 2185 2 085 1987 1852 1714 1549 1372 1149

13 | Egyéb jogi

személyiségl . . . . 1289 1618 1932 2289 2813 3432 3918 4306 4617 4914 5210 5510 5785 6032 6 347
véllalkozas
71, |Allami
72 | gazdalkodo
) 2363 | 2233 | 1733 | 1130 821 761 683 655 619 506 411 341 298 270 250 230 141 122 45
szervezet €s
egyéb vallalat
1, Jogi
71, |személyiségii . . . . 101591 | 116945 | 136917 | 158662 | 174 250 | 177 436 | 183 340 | 189 145 | 198 427 | 209 641 | 226 143 | 240 556 | 254 637 | 273 549 | 308 697

72 tarsas vallalkozas

21 Jogi személyiség
nélkiili gazdasagi | 6 207 | 23440 | 42405 | 69793 | 92393 | 111057 | 132119 | 144552 | 166 863 | 175979 | 196 009 | 207 365 | 216 567 | 222 676 | 226 748 | 228 438 | 228 396 | 225 175 | 218 309

tarsasag
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211 | Kozkereseti
o 418 463 | 1187 | 2492 | 3348 | 3951 | 4394 | 4509 | 5006 | 5217 | 7873 | 8213 | 8113 | 7889 | 7725 | 7483 | 7244 | 6868 | 6486
tarsasag
212 | Betéti tarsasag 5789 | 22977 | 41218 | 67301 | 89045 | 107 106 | 127 725 | 140043 | 161 857 | 170762 | 188 136 | 199 152 | 208 454 | 214 787 | 219 023 | 220 955 | 221 152 | 218 307 | 211 823
22 |Jogi személyiség
nélkiili egyéb 16335 | 19913 | 22712 | 24269 | 26182 | 26998 | 27255 | 27427 | 26675 | 27003 | 27762 | 28449 | 30329 | 32065 | 34143
vallalkozas
73 | Megsziind
gazdalkoddsi 13618 | 13846 | 12595 | 11091 | 10646 | 8858 | 4917 | 2897 | 2039 885 652 499 388 320 275
forma
21, |Jogi személyiség
22, | nélkiili tdrsas 122346 | 144 816 | 167 426 | 179912 | 203 691 | 211 835 | 228 181 | 237 689 | 245281 | 250 564 | 255 162 | 257 386 | 259 113 | 257 560 | 252 727
73 vallalkozas
1,21, | Tarsas
223937 | 261761 | 304 343 | 338574 | 377 941 | 389271 | 411521 | 426 834 | 443 708 | 460 205 | 481305 | 497 942 | 513 750 | 531 109 | 561 424
22,7 | vallalkozas
23 |Egyéni
véllalkozds 393450 | 510459 | 606207 | 688843 | 778 036 | 791 496 | 745 247 | 659690 | 648 701 | 660 139 | 682 925 | 698 001 | 708 513 | 716 729 | 717 323 | 710 838 | 670 203 | 702 595 | 1000022
231 | Véllalkozéi
igazolvannyal
rendelkezd 486849 | 486 897 | 492 301 | 492 553 | 492 184 | 488 198 | 482 768 | 469 890 | 434 601 | 425950 | 400 308
egyéni
vallalkozas
1,2, | vallalkozas
. scoresen 1001973 | 1053257 | 1049590 | 998264 | 1026642 | 1049410 | 1094446 | 1124835 | 1152221 | 1176934 | 1198628 | 1208780 | 1183953 | 1233704 | 1561446

http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/tabl3 02 Olia.html 2009. jdlius 20.
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" ‘ SZOLNOKI FOISKOLA, UZLETI FAKULTAS
Kereskedelemi és Marketing Tanszék
3.szamu melléklet
Targy: Informacié kérés
Tisztelt Vezeto!

A Szolnoki Foiskola Kereskedelmi és Marketing Tanszéke kutatast végez, a magyar KKV-k
korében, a marketing, mint szemlélet, valamint, mint a szervezeti tevékenységet befolyasolo
tényez0 targyaban.

A munka részét képezi egy kérddives megkérdezés elvégzése is, melynek lebonyolitisdhoz
ezuton kérem a segitségét. A marketingkutatas célja, felmérni azt, hogy a jelenlegi gazdasagi
valtozasok befolyasoltdk-e €s ha igen, hogyan a cégek belsd szervezetét, ezen belill is a
marketingszervezetet. A kérdésekre adott vélaszok a legtobb esetben egy vélaszadast tesznek
lehetové, ahol nem, azt kiilon jeloltiik.

A vélaszok jelolése a megadott lehetdségek aldhtizasival torténjen!

A valaszadas onkéntes, de kérjiik az adatok hitelességének okan, névvel és cégnévvel ellatni.
A megvilaszolt kérdoiveket bizalmasan kezeljiik, az eredményeket Osszesitett formaban és

kizar6lag tudomanyos célra haszndljuk, melyet a megadott e-mail cimre dijmentesen
elkiildiink.

Kérem, tiirelmével segitse el0 a jovO szakembereinek képzését!

Udvozlettel:

Dr. Maté Zoltan
Foiskolal docens

Szolnok, 2008. december 8.

N
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OM azonosité: FI47616 147
5000 Szolnok-Tiszaliget, Pf. 153. Tel.: (56)379-677/3707/ Fax: (§6)512-496 www.szolf.hu mate @szolf.hu
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KERDOIV

Kérdoiv sorszama:

Lekérdezo neve:

Megkérdezett cég neve:

Megkérdezett neve, beosztésa, telefonszdma, e-mail cime:
Az On villalata milyen tdrsasdgi formaban miikodik?

Egyéni vallalkoz6

Bt.

Kft.

7rt.

Nyrt.

Ko6z0s véllalat

Egyesiilés, holding
Szovetkezet

Egyéb, éspedig ......cccvvenneen.

A vallalatnal a kiilfoldi téke aranya:

0%
1-25%
26-49%
50%
51-100%

Az Onok villalatdban a magéantulajdon ardnya:

0%
1-25%
26-49%
50%
51-100%

Mennyi a cég éltal foglalkoztatottak 1étszama:......................FO
Milyen szervezeti formaban miikodik a vallalat?
Hierarchikus /linearis/

Divizionalis /tovabb, a 8. kérdésre/
Matrix /tovabb, a 9. kérdésre/

Egyszintli vallalati szervezet (nincs szervezeti felépités) /tovabb a 10. kérdésre/
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7. Ha a véllalati szervezet hierarchikus, akkor a szervezet felépitése:
O Funkciondlis
O Termékorientdlt
O Piacorientélt
O Vevoorientalt
8. Ha a vallalati szervezet diviziondlis, akkor a szervezet felépitése:
O Profitorientélt
O Koltségorientalt
9. H a vdllalati szervezet matrix, akkor a szervezet felépitése:
O Termékmenedzseri
O Foldrajzi régid szerinti
O Projectmenedzseri
10. Miéta miikodik marketingszervezet a véllalaton beliil?
[
O Nincs elkiiloniilt marketingszervezet
11. Hany f6 végez marketinggel kapcsolatos munkat?............... Fo6
12. Mit ért marketingtevékenység alatt: /Tobb valasz is lehetséges!/
O Ertékesités O Termékek, szolgaltatdsok reklamozasa
O Eladédsosztonzés O Az egész szervezetet jellemzd filozéfia
O Termékfejlesztés O Image/imdazs és termékpoziciondlas
O Beszerzés O Versenytédrsakra vonatkozé
O Marketingkutatés informdaciogyljtés
O Arképzés O A termelés tervezése és iranyitasa
O A vevo igényeinek feltardsa O Egyéb, éspedig ...............
O A piac elemzése, alkalmazkodds
O A vevokkel val6 kapcsolatteremtés
13. Kinek tartozik beszdmolasi kotelezettséggel, a marketinggel foglalkoz6 szervezeti egység vezetdje?
O Az 6sszvallalati szervezet vezetdjének
O Egy 6ndll6 vallalati szervezet vezetdjének /pl.: divizid, matrixszerv./
O Egyéb, éspedig .............
O Senkinek
14. Kérem, jelolje cégének éves bruttd arbevételét!
0-1 Mrd 1-3 Mrd 3-6 Mrd 6-10 Mrd 10-15 Mrd 15 Mrd folott
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15. Kérem hatdrozza meg hozzavetdlegesen legfObb vevdinek szamat! ..............c....cc.....

16. Kérem jelolje, milyen feladatokat ldtnak el az On cégénél a marketinggel foglalkoz6k? /Tobb vilasz is

lehetséges!/

Terméktervezés
Termékfejlesztés
Arkialakits
Ardifferencialas

Ertékesités
A vev0 igényeinek feltarasa

ooooooogood

17. A marketinggel foglalkozdk, illetve a marketingszemlélet szerepe a vallalat dontéseiben:

Meghatéaroz6
Fontos
Elhanyagolhat6
Nincs

Marketing kommunikéciés feladatok

A piac elemzése, alkalmazkodas
A vevokkel val6 kapcsolatteremtés

oooOoogao

OO

Elsdésorban eladds-0sztonzd funkcid
Termékek, szolgéltatdsok reklamozasa
Az egész szervezetet jellemzo filozofia
Image/imazs és termékpozicionalas
Versenytarsakra vonatkoz6
informéaciogyljtés

A termelés tervezése és irdnyitasa
Egyéb, éspedig

18. Milyen az egyiittmiikodés szintje a marketingszervezet és a kiilonbozo véllalati részlegek kozott? /Ha
nincs ilyen részleg, kérem kihizni, ha a felsoroltakon kiviil fontos részleg van, azt kérem beirni!/

Nagyon szoros | Elég szoros Nincs Nem
tudom
Tervezés
Pénziigy
Személyzet
K+F
Ertékesités

19. Koriilbeliil hdny %-ban részesiil a marketinggel foglalkozé szervezeti egység a vallalat

koltségvetésébol?

20. Mennyi a marketingszervezeten beliil dolgozdk netté atlagkeresete?

KOSZONJUK A VALASZADAST!
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JOGI NYILATKOZAT
NYILATKOZAT

Alulirott dr. Maté Zoltan jelen nyilatkozat alairdsaval kijelentem, hogy a(z)

A KORNYEZETI VALTOZASOK HATASA A
MARKETINGORIENTACIORA, A MARKETINGSZERVEZET
KIALAKULASARA, MUKODESERE A HAZAI KIS- ES
KOZEPVALLALKOZASOK ESETEBEN

cimu
PhD értekezésem

onédllé munkdm, az értekezés készitése sordn betartottam a szerzoi jogrol szolo 1999. évi
LXXVI. tv.szabdlyait, valamint a Széchenyi Istvin Gazddlkodas- és Szervezéstudomanyok
Doktori Iskola altal eldirt, a doktori értekezés készitésére vonatkoz6 szabdlyokat, kiilonosen a
hivatkozdsok és idézések tekintetében.'

Kijelentem tovabba, hogy az értekezés készitése sordn az 0Ondllé kutatomunka kitétel
tekintetében a programvezetot illetve a témavezett nem tévesztettem meg.

Jelen nyilatkozat aldirdsdval tudomdsul veszem, hogy amennyiben bizonyithatd, hogy az
értekezést nem magam készitettem, vagy az értekezéssel kapcsolatban szerz6i jogsértés ténye
meriil fel, a Nyugat-magyarorszagi Egyetem megtagadja az értekezés befogaddsat.

Az értekezés befogadasdnak megtagaddsa nem érinti a szerzoi jogsértés miatti egyéb (polgdri

jogi, szabdlysértési jogi, blintetdjogi) jogkdvetkezményeket.

Sopron, 2011. janius 6.

doktorjelolt

11999, VI LXXVL TV. 34. § (1) AM_ RESZLETET — AZ ATVEVO MU JELLEGE ES CELJA ALTAL
INDOKOLT TERJEDELEMBEN ES AZ EREDETIHEZ HIVEN — A FORRAS, VALAMINT AZ

OTT MEGJELOLT SZERZO MEGNEVEZESEVEL BARKI IDEZHETI.

36. § (1) nyilvanosan tartott eldaddsok és mds hasonlé miivek részletei, valamint politikai beszédek
tdjékoztatas céljara — a cél dltal indokolt terjedelemben — szabadon felhasznalhaték. Ilyen felhasznalds esetén a
forrast — a szerz6 nevével egyiitt — fel kell tiintetni, hacsak ez lehetetlennek nem bizonyul.
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