Cikkiink a hazai véllalatok
marketingkdrnyezetérdl

és a marketing szerepérdl kivan
helyzetképet adni. A kutatés egy
kérdGives felmérésen alapul,
amelyre 2004-ben kerdlt sor,

a minta 301 vallalatbdl All.
Cikkiinkben a vallalat tagabb piaci
kornyezetébdl indulunk ki,
bemutatjuk a piaci orientacio
jellemzdit, majd a marketing
szervezeti megjelenését elemezzik.
Az elemzés soran kiemeljuk

az egyes vallalati jellemz6k hatasat,
valamint a marketingtevékenység és
a véllalati teljesitmény
Osszefiiggéseit. Tanulmanyunkban
megallapitjuk, hogy a vallalatok
jelentds része
marketingtevékenysége soran

a piaci igények elemzésébdl indul
ki, s6t az elmult 6t évben

e szemléletmddban pozitiv
el6relépés is tortént.

Kolos Krisztina - Gyulavari Tamas
- Sz. Toth Gabriella

Helyzetkép
a marketingroll

Marketingkdrnyezet, vevGorientacio
és marketingszervezet

vezet( vallalatokra a minéségorientacioé sokkal inkabb jellemzé,

mint a tébbi véllalatra. A marketing szervezeti megjelenésével
kapcsolatos eredményeink szerint a vallalatok 33 szazalékaban a mar-
ketingért a legfels6bb vezetd (vezérigazgatd vagy Ugyvezeto) felei, amit
értelemszer(ien befolyasol a vallalat mérete is. Ennél valamivel na-
gyobb aranyban (37%) kilon osztdly, illetve fosztély vezetdjeként vég-
zi munkdjat a marketingért felel6s munkatars.

Az elemzés alapja egy 2004-ben készilt vallalati megkérdezés,
amely 50 f6nél tobb alkalmazottat foglalkoztatd, jogi személyiséggel
bir6 cégekre iranyult. A minta 301 vallalatbdl all, a valaszolasi arany
23% volt. A mintaban szerepl6 vallalatok tébbsége a kbdzépvallalatok
korébe tartozik, tilnyomé tobbségilk hazai tulajdonban van, és feliik
feldolgozoipari tevékenységet folytat.

A kutatds modszertanardl és a mintérdl részletes elemezés talalhatd
a Versenyben avilaggal c. kutatasi program tanulmanyaiban (Chikan -
Czako, 2005; Lesi, 2005, Wimmer - Csesznak, 2005).

n véllalati szemléletmdd a teljesitményt is befolyasolja, hiszen a

A VALLALATOK PIACI KORNYEZETE

A megkérdezett vallalatoktdl kapott valaszokbdl (is) érzékelhetd, hogy a
piaci kérnyezet még mindig igen dinamikusan valtozik hazankban. A
kovetkez6kben a véaltozadsokat okozé tényezbket és a vallalatok reakci-
it vizsgaljuk a marketing szemsz6gébdl.

A vallalatok tdbbsége a belfoldi piacait ndveked6nek érezte a leg-
utébbi felmérés ota eltelt 3-4 évben: a megkérdezettek tébb mint fele
(52%) allitotta, hogy - kisebb vagy nagyobb mértékben - ndvekedett,
27% szerint stagnalt, és minddssze 21% érzékelte ugy, hogy csokken-
tek piacaik.

Korabbi felméréseinkkel 6sszehasonlitva az adatokat megallapithato,
hogy 1996. és 1999. k6z6tt nagyobb volt a valtozasok aranya, mint 1999.

1 A cikk a Versenyben a Vildggal 2004-2006 c. kutatds program 21. sz. m(ihelytanulméanya alapjan készdlt.
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1. 4bra

A belfoldi piacok forgalméanak alakulasa az elmult 3-4 évben
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évi kevesebb, mint 10%
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évi kevesebb, mint 10%
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évi tobb, mint 10%
novekedés
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€s 2004. kozétt, vagyis a piacok a rendszervaltozas
utan 15 évvel stabilizalddni latszanak. 1999-ben még
tobben vallottak, hogy - akar 10 szazalékndl tdbbel,
akar kevesebbel - novekvOnek érezték piacaikat
1996-hoz képest, ezzel parhuzamosan csokkenésrél
kevesebben szamoltak be. 2004-re viszont a gyors -
10 sz4zalékot meghalad6 - névekedést mar joval ke-
vesebben (16,96%) jelezték. A piacok novekedése
kissé lelassult: a kevesebb, mint 10% ndvekedést jel-
z6k aranya 3 szazalékponttal nétt, és nétt a tobb mint
10 szazalékos csokkenést jelent6k szama is. (1. dbra)

Az érzékelt piacméret-valtozas szignifikdns 0ssze-
fliggést mutat a vallalatmérettel: a kisvallalatok kézl
tobben nyilatkoztak kisebb-nagyobb piaccstkkenés-
rél (31,9%), mint a kézép- és nagyvallalatok koézll
(18,3% és 16%). Minél nagyobb tehéat egy véllalko-
zas, anndl kisebb piaccsokkenést, illetve annal na-
gyobb piacbdviilést érzékelt az elmult 3-4 évben. Ez
az eltérés azzal magyarazhatd, hogy a vallalatok jel-
lemz&en sajat maguk eredményeibdl indulnak ki.
Egy nagyvallalat a kedvez§ piaci trendeket, er6forra-
sai révén jobban ki tudja aknazni, ezért altalaban po-
zitivabban itéli meg a piac ndvekedését.

PIACI CELOK

A piaci stratégia kialakitdsdban a valaszadok harom
f6 célt értékeltek. A legelfogadhatobb cél a tbbbség
(61%) szamara a mérsékelt ndvekedés. Ezt koveti a
piaci poziciok megtartasa, mig az agressziv ndveke-
dés csak egy szlikebb csoportra jellemz6. (2. dbra)

32,0

Ezek az adatok megfelelnek
annak a trendnek, amelyet Beracs
2003-ban, adatfelvételiink el6tt
megfogalmazott: a 90-es évek ele-
jén a véllalatok kétharmada még a
talélésért kuzdott, az ezredfordu-
l6ra ez a szam 40% alé sullyedt, il-
letve 1996-ra a véllalatok mintegy
kétharmada a hosszu tavi piaci
térnyerést fogalmazta meg célként
és ez 2000-re csak enyhén emel-
kedett (Beracs, 2003.)

A piaci célok kivalasztasa szig-
nifikansan 0Osszefligg a valtoza-
sokhoz valé hozzaallassal. A val-
tozasokat befolyasolni tudok sza-
mara leginkabb a mérsékelt néve-
kedés a cél (65,7 szazalékuk nyi-
latkozott igy), a valtozasokra felké-
sziléknél 66,4% ez az arany, mig a valtozasokra
csak késve reagalok vagy azokat nehezen kovet6k
inkabb a pozici6juk megtartasara koncentralnak
(37,7%, ill. 46,3%).

Szignifikdnsan 0Osszefligg a stratégiavalasztas a
véllalatmérettel is: mig a kisvallalatok 44,9 szazaléka
pozicioja megtartasat tlizte ki célul, 52,2% mérsékel-
ten, 2,9% agressziven szeretne ndvekedni, addig a
kozépvéllalatok 32,8%, 60,7% és 6,6 szazaléka, a
nagyvallalatoknak pedig 24,8%, 63,4% és 11,9 sza-
zaléka mondta ugyanezt. Vagyis minél nagyobb egy
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2. abra
Piaci célok
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véllalat, annal kevésbé koncentrél
a tulélésre, annél inkadbb noveke-
dési célokat tliz ki maga elé.

Az iparagi besorolas nem mutat

3. abra

Az Uzleti szemlélet jellemz6i (2004, N=i76 és 1999, n=302)

N i o Termékeink és szolgdltatasaink inkabb _Ji9.3
ugyan szignifikans osszefuggeést a altalanos igényeket elégitenek ki 186
stratégiai célokkal, néhany ered-
menyt azonban megls _erde”}es' Miikddésiinket gy alakitjuk, hogy folyamatos 171
nek tartunk megemliteni. Beracs, foglalkoztatast biztositsunk 153,
Keszey és Sajtos 2000-es kutata-
sukban azt talaltak, hogy a mez6- Eszkozeinket és forrasainkat gy hasznéljuk 7,6
gazdasagban a legmagasabb a fel, hogy rovid tava profitunkat maximalizaljuk 6,8
thlélesért kiizd6k aranya: a kutata-
an a mez6gazdasagi vallalatok koncentralunk az alacsony ar megtartasaért 1f,6 0O 2004
65,7 szazaléka, az azt kovet6 2
éVre VO”atkOZéan pedlg 58,2 SZé‘ A hangsu|y[ap|ac| |gények elézetes 15,B
zaléka nyilatkozott igy. Ez nem val- elemzésére helyezzlk 2(.7
tozott az 6 kutatasuk ota a jelen
adatfelvételig eltelt 4 év alatt: Igyeksziink a legjobb minéségl terméket 2'0

2004-es adatfelvételiink  szerint
szintén a mezdgazdasag az az
agazat, ahol a legkevésbé tudnak
a novekedésre koncentralni a val-
lalkozasok, hiszen 53,8% nyilatko-
zott piacmegtartasi célokrol, 42,3%
mérsékelt novekedésrél és 3,8%
agressziv novekedeésr6l. Mérsékelt ndvekedést els6-
sorban az épitbipar és a kdzdsségi szolgaltatds szek-
torokban tevékenykeddk jeleztek, mig agressziv no-
vekedési célokrdl elsGsorban a kereskedelem és a
szolgaltatas teriletén mikéd6k szamoltak be. Bar
Beracs, Keszey és Sajtos kutatdsaban kissé eltér az
iparagak felosztasa, a tendenciak naluk is hasonléak.
A tulajdonviszonyokkal, a diverzifikaltsag mértéké-
vel, a teljesitménnyel, a piaci koncentraciéval és az
EU csatlakozéshoz fliz6d§ varakozasokkal a straté-
giavalasztas nem mutat szignifikans 0sszefiiggéseket.

VEVOORIENTACIO

Az Uzleti szemlélet jellemzésével valaszt kaphatunk
arra, hogy az adott vallalat Uzleti dontéseinél milyen
mértékben tdmaszkodik a fogyaszt6i igényekre, mi-
lyen prioritasokat fogalmaz meg, illetve ezek a priori-
tasok mennyiben tukréznek kifelé, illetve befelé vald
forduldst. A 3. 4bran az 1999-es versenyképes-
ség-kutatds adatait is feltiintettiik. Megallapithatjuk,
hogy 2004-ben a megkérdezett vallalatok relativ
tobbsége (26,7 szazaléka) a piaci igények elemzésé-
bél indult ki, s6t ezen a téren 1999-hez képest jelen-
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t0s el6remozdulas is tortént, hiszen akkor ez a szem-
léletmdéd a megkérdezettek 16 szazalékara volt jel-
lemz6. A minéségorientacio tovabbra is erds, a valla-
latok tébb mint 20 szazalékara jellemzd. ErezhetGen
csokken a befelé fordulé szemléletmod el6fordulésa,
mint példaul a foglalkoztatas fenntartasa, gyartasi
hatékonysag, azonban még sok vdllalat szamara
ezek a meghataroz6 megkozelitések.

Az egyes agazatok kodzott szignifikans kilénbsége-
ket talaltunk. A feldolgozéiparban m(kodd vallalatok-
nal jobban érvényesil a minGségorientacid; a mezé-
gazdasag, a kitermel6- és épitipar esetében a biztos
foglalkoztatas, a hatékonysagra torténé koncentralas,
és az altalanos piaci igényekben valé gondolkodas az
atlagosnal jellemz6bb. A kereskedelem és a szolgal-
tatasok esetében jelenik meg inkdbb a vevdi igénye-
ket hangsulyozé marketingorientacid, és ugyanebben
a csoportban - béar alacsony gyakorisaggal, de az at-
lagoshoz képest mégis nagyobb aranyban - érvénye-
sl a rovid tavu profitorientacid. Ezek az eltérések
Osszefliggésben éallnak a vallalat és a fogyaszté kap-
csolataval. Azokban az agazatokban, ahol él6, kozvet-
len kapcsolat all fenn a vallalat és a fogyaszté kozétt,
a fogyasztoi igények ismerete nem lehet kérdés. A vi-



1. tadblazat

Az Uzleti szemlélet O0sszefiiggései néhany vallalati jellemz6vel és a teljesitménnyel (n= 176)

valllat Jellemzo rl;fr?ézzz ig;:éer\llf(;k Hatelonysag oo A foglzlilitoozztés iggll;ek Osszes
Teljesitmény*
Lemarad6 16,3 245 30,6 6,1 14,3 8,2 100,0
Atlagosan teljesit6 20,6 254 79 12,7 22,2 11 100,0
Vezet6 34,0 26,0 22,0 6,0 4,0 8,0 100,0
Agazat*
Feldolgozoipar 31,8 28,2 20,0 59 11,8 24 100,0
gﬂsezé‘z?%fg:fég' Kitermeles 116 16,3 233 7.0 233 186 100,0
Kereskedelem és szolgéltatas 16,7 33,3 8,3 16,7 14,6 10,4 100,0
Méret*
Kisvallalat 23,3 20,9 18,6 47 279 47 100,0
Kozépvallalat 20,3 25,7 12,2 149 16,2 10,8 100,0
Nagyvallalat 25,4 32,2 23,7 51 51 8,5 100,0
Osszes 23,5 25,3 19,1 8,6 14,2 9,3 100,0
*p 0,05

szonylag alacsony piaci belépési korlatok pedig ked-
veznek a rovid tavi szemléletnek.

A vaéllalat mérete is hatdssal van az uzleti szemlé-
letre. A nagyvallalatokra jellemz6bb a minéségorien-
tacio, a vevli igények figyelembevétele és a gyartasi
hatékonysagra valé Osszpontositas. A kdzépvallala-
toknal az atlagosnal jellemz8bb a rovid tavi szemlé-
let, mig a kisvallalatoknal jobban érvényesiil a biztos
foglalkoztatas, mint prioritas.

Kilonosen érdekes az Uzleti szemlélet és a telje-
sitmény dsszefiiggése. A magas teljesitményt elér6k
csoportjaban az atlagosnal nagyobb aranyban fordul
el6 a minGségorientacio, mig a lemaraddknal szigni-
fikdnsan tobben vannak a hatékonysagra 6sszponto-
sitd véllalatok. (1. tablazat)

A MARKETINGVEZETOK ALTAL ELLATOTT
FUNKCIOK A HAZAI VALLALATOKNAL

A megkérdezett vallalatok 18,6 szazalékanal a mar-
ketingvezet6 a 4. abran felsorolt funkciék egyikét
sem latja el, amibél nagy valészin(iséggel arra lehet

kdvetkeztetni, hogy ilyen pozicié nem is létezik a val-
lalatnal. A marketingvezet6 altal ellatott funkcidk sza-
ma er@sen fligg a vallalat méretétél. A kisebb vallala-
tok kozel egyharmadanal nincs jele elkilonilt mar-
ketingtevékenységnek. Ez az arany a nagyvallalatok-
nal csak 10,8%.

Varakozasainkkal ellentétben az iparagi hovatarto-
zas kevésbé hatarozza meg a marketingszervezet
hataskorét. A mez6gazdasagban, a kitermel6 ipar és
az energiaszolgaltatas esetében csak redukalt hatas-
korrel rendelkeznek a marketingvezeték, ugyanakkor
az egyéb feldolgozoiparban és a vegyiparban er6-
sebb marketingszervezet figyelhetd meg.

A marketingvezet6k leginkdbb a marketingterve-
zésért, a reklamstratégia kialakitasaért és az értékesi-
tés megtervezésért felelések. A vallalatok kodzel 70
szazalékanal taldlhatok ilyen funkciok a marketing-
osztalyon.

A marketingszervezettel (vagy legaldbb a marke-
tingért felel6ssel) rendelkezd vallalatok valamivel
tébb mint felénél (56,9%) az arkialakitas is annak ha-
taskorébe tartozik. Az ehhez esetlegesen sziikséges
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koltségkalkulaciot azonban csak a

4. abra
vallalatok egyharmadanal végzi a A marketingvezet6k altal ellatott funkciék (n = 246)
marketingosztaly. A két tevékeny-
ség vallalati elhelyezkedése ter- Marketingtervezés 70,3
mészetesen 0sszefligg. Ott, ahol Reklamstratégia kialakitésa 69.9
a koltségkalkulaciot a marketing-
szervezet végzi 79,3 szazalékban Ertekesités-tervezes 68,3
az armeghatar(’)zas is ennek “a Arkialakitas 56.9
szervezeti egységnek a feladatko- o
rébe tartozik. Talan meglep6nek Termékek piaci bevezetése 56,5
tinhet, hogy az ar tébb esetben PR
tartozik a marketingszervezet ha- EladAsisatinze
z .z . LI adasosztionzes
taskorébe, mint példaul a marke- 541
tingkutatds. Ezek az aranyok Marketingkutatas 53,3
azonban nem csupan azt tiikrozik, . o
., . Eladasi szervezet (sales) iranyitasa 50,8

hogy az adott funkci6 mennyire
kothetd a marketing- vagy egyéb Kereskedelmi partner kivalasztasa 50,4
§zervezet| egységhez, hanem_?Zt Rendelésfelvétel és nyilvantartas 46,7
is, hogy melyek azok a funkcidk,
amelyek egyaltalan megtalalhatok Koltségkalkulacio 333
a vallalatnal. Termékfejlesztés 285

A korabbi versenyképességi

Termeléstervezés 4.0

felmérésekkel dsszehasonlitva
(Bauer - Beracs - Kenesei - Ko-
los, 1997) azt lathatjuk, hogy a
vallalatok egyre nagyobb aranya-
nal jelennek meg bizonyos funk-
ciok a marketingszervezetben.
1996-hoz képest a marketingter-
vezés, az arképzés és a koltség-
kalkulacié, atermékek fejlesztése és piaci bevezeté-
se, a marketingkutatas, de még a termeléstervezés
is nagyobb mértékben tartoznak a marketingvezet6
hataskorébe. Valamivel csokkent azon véllalatok
aranya, ahol az értékesités-tervezést, a szallitast és
a raktarozast a marketingszervezet irdnyitadsa ala
soroljak. (4. abra)

Az, hogy a marketingszervezet az egyes funkciok
kdzul melyeket latja el, kapcsolatban all a vallalat ti-
pusaval és piaci helyzetével. A vallalati tényez6ket
vizsgalva azt allapithatjuk meg, hogy a véllalat mére-
te és az agazat fligg 6ssze leginkabb az egyes funk-
cioknak a marketingszervezetben megfigyelhet6 je-
lenlétével. Figyelemre mélté viszont, hogy a leggyen-
gébb kapcsolatot a vallalati teljesitménnyel tudtuk ki-
mutatni, ami némileg azt sugallja, hogy a piaci pozi-
ciéra 6nmagaban nincs hatassal az, hogy milyen
dontéseket vonnak a marketingvezet6hoz.

A vallalat méretével kapcsolatban az allapithatd
meg, hogy minél nagyobb egy vallalat, anndl in-
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Késztermékek készletezése 17,5

Raktarozas 16,3
%
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kabb a marketingszervezetbe kilonilnek el a
klasszikus marketingtevékenységek (marketingter-
vezés, reklamstratégia, pr, termék piaci bevezetése,
marketingkutatas), mig a kevésbé jellemz8 teveé-
kenységek inkabb a kisebb vallalatok esetében je-
lennek meg a marketingvezetd iranyitasa alatt (rak-
tarozas, szallitas). A kilfoldi tulajdona cégek szintén
nagyobb hajlandésagot mutatnak arra, hogy a mar-
keting- és reklamtervezést, illetve atermék piaci be-
vezetésének feladatat a marketingvezet6re bizzak,
mig az allami vallalatoknal nagyobb aranyban fi-
gyelhet6 meg, hogy a termeléstervezés és a szalli-
tas is ide tartozik.

Erdekes kapcsolatokat mutat a vallalat rugalmas-
sdga és a marketingvezet§ hataskore. Minél inkabb
proaktiv a véllalat, annal kevésbé tartozik az értékesi-
tés-tervezés, a kereskedelmi partner kivalasztasa,
vagy a rendelésfelvétel és nyilvantartas a marketing-
szervezethez. Nem nehéz észrevenni, hogy ezek a
funkcidk a kodzvetlen értékesitést fedik le.



5. abra
A marketingért felel6s személyek elhelyezkedése a vallalati
hierarchidban (n = 232)
i !
vezérigazgatd 103
i
vezérig, helyettes 129
:
Uigyvezet6 igazgatd )
|
f6osztalyvezetd 1591
!
osztalyvezet6
csoportvezetd ~ 8 |
egyéb 9A1
0 10 15

Mivel a véllalatok 73 szazalékara a funkcionalis
szervezet a jellemz6, ezért statisztikai 6sszefiiggése-
ket nem lehet keresni a szervezeti felépités és a mar-
ketingvezet6k hataskore kozott. Inkabb tendencia-
ként jegyezhet6 meg, hogy a funkciondlis szerveze-
tek esetében szélesebb hataskér 6sszpontosul a
marketingvezeténél, mint az egyéb szervezeti struk-
turak esetében.

A MARKETING HELYE

A SZERVEZETBEN 6. abra

207 |

Nem sikerdlt kimutatni, hogy a
marketingfunkcié kodzpontositasa
hatassal lenne a vallalati teljesit-
ményre, s6t, a vezetd vallalatoknal
kevéshé figyelhet6 meg ez a szer-
vezeti megoldas. Ugyanakkor ez
nagyrészt annak kdszoénhetd, hogy
mintankban a kisebb vallalatok jo-
val inkabb vallottak magukat le-
maraddknak vagy atlagosan telje-
sitbknek. A kisebb vallalatoknal
érthet6en kevésbé osztddnak a
hataskorok, igy a marketingfunk-
ci6 sem jelenik meg kilén szerve-
zeti egységben.

Erdekes eredményt kaptunk
azonban, amikor az egyes vallalati
méretcsoportokon belil vizsgaltuk
a marketingfunkcié szervezeti el-
helyezkedése és a vallalati teljesit-
mény kozotti 6sszefliggést. A kis-
vallalatok esetében nincs kapcsolat, a kbzepes valla-
latoknal a vezetd cégek kevésbé vonjak a legfelsébb
vezet6 hataskorébe a marketinget, mig a nagyobb
véllalatokndl inkabb tendencijaban figyelheté meg,
hogy a marketingvonatkozasu dontésekért a legfel-
s6bb vezetd a felel6s (igaz a kapcsolat nem szignifi-
kans a kisebb elemszam miatt). (6. abra)

A kereskedelem/marketing véllalaton belili szere-
pét és ezaltal a vallalat piacorientaciéjat mutatja,

24|

%
20 25

A marketingért felel6s személy részvétele az egyes vallalati

A vaéllalatok 32,7 szizalékaban a
marketingért a legfels6bb vezetd
(vezérigazgatdé vagy Ugyvezeto)
felel, amit értelemszer(ien befo-
lyasol a vallalat mérete is. Ennél

valamivel nagyobb aranyban )

(36,6%) kiilon osztaly, illetve f6- Eves tervkészites
osztaly vezet6jeként végzi mun-

kajat (5. abra). Termelésitemezés

A marketingnek a szervezet-
ben elfoglalt szerepét csupan
egyetlen vallalati jellemz6, neve-
zetesen a vallalat mérete befolya-
solja. Minél kisebb egy vaéllalat,
annal inkabb jellemz6, hogy a
marketingdontéseket a legfel-
s6bb vezet§ hozza meg.

(n = 230, l1=nincs bevonva, 5=

Uj termék bevezetése

Szallitok kivalasztasa

HosszUlejaratt hitel
felvétele

dontésekben

meghatarozé szerepet jatszik)
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7. abra

Az egyes vallalati funkciok hozzéajarulasa a vallalati sikerhez

a valaszadék megitélése szerint

(n = 249, 1=csekély a jelent6sége, 5=meghatdroz6 tényezd)

hogy ezt a funkciot - amely a piaccal a legszorosabb
kapcsolatban van -, mennyire vonjdk be bizonyos
véllalati dontési folyamatokba. Az atlagos értékelése-
ket elemezve medfigyelhet6, hogy a nyolc felsorolt
funkcio (fels6vezetés, kereskedelem/marketing, md-
szaki fejlesztés, emberi eréforras gazdalkodas, lo-
gisztika, informécio-menedzsment, termelés és pénz-
Ugy) kozil a kereskedelem/marketing funkcié az,
amelyik a fels6vezetés mellett mindig megtalalhaté
az adott dontésekbe leginkadbb bevont harom funk-
ci6 kozott. A vizsgalt terlletek kozil az Uj termék be-
vezetésénél és az éves tervkészitésnél jatssza a leg-
jelent6sebb szerepet a marketing a vallalaton beldl.
Nem mutatkozik azonban kdzvetlen Osszefliggés a
véllalat teljesitménye és a kereskedelem/marketing
funkciénak a vallalati dontéshozatalban betoltott sze-
repe kozott.
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A valaszaddk ugy latjak, hogy a
fels6vezetés mellett az értékesi-
tés, a koltséggazdalkodas és a
marketing azok a funkcidk, ame-
lyek leginkdbb meghatdrozzak a
véllalati sikert. Ezen belll a marke-
ting megitélésére hatassal van a
véllalat mérete. A kdzepes és na-
gyobb vallalatok valamivel fonto-
sabbnak tartjak ezt a funkciét,
mint a kisebbek. Maga az iparag
szintén befolyasolja, mennyire lat-
jak a menedzserek a marketinget
a siker kulcsanak. Az élelmiszer-
iparban, a vegyiparban és a
konnydiparban  hasznosabbnak
itélik meg, mig a kitermelGiparban
és energiaszolgaltatasban kisebb
jelent6séget tulajdonitanak neki.
(7. &bra)

OSSZEGZES

Kutatasunkbdl kit(inik, hogy a val-
lalatok jo része még most is az Ut-
keresés fazisdban van: kevés ko-
zO6ttik az olyan, amely pontosan
tudja, mit akar, azt milyen stratégi-
aval és eszkdzokkel érheti el, és
amely terveit tudatosan, folyama-
tos ellen6rzés és visszacsatolas
mellett véghez is vinné. A dinami-
kusan valtoz6 és sokszor kiszéa-
mithatatlan piacon a vallalatok nincsenek kénnyl
helyzetben. Folyamatosan (j kihivasokkal kell szem-
benéznilk és a rendszervaltas 6ta eltelt idészak, ugy
tlinik, még kevés volt ahhoz, hogy biztosan vegyék
az akadalyokat. Pozitivumként emlithetd, hogy a val-
lalatok novekvének érzékelik piacaikat és sok tekin-
tetben optimistak.

A vallalatok jelentds része marketingtevékenysége
soran a piaci igények elemzésébdl indul ki, sét az el-
mult 6t évben e szemléletmddban is pozitiv elére |é-
pés tortént. A véllalati szemléletmdd a teljesitményt
is befolyasolja, hiszen a vezetd vallalatokra a min6-
ségorientacid sokkal inkabb jellemz8, mint a tdbbi
véllalatra.

Az eredmények alapjan megallapithatjuk, hogy a
hazai vallalatoknal a marketing fontos szerepet jat-
szik a vallalati m(ikddésben. A kutatasban résztvevd



vallalatok szoros kapcsolatot latnak a marketingtevé-
kenységiik és a vallalati siker kdzoétt, és ennek meg-
felel6en a marketingfunkcidok magas szinten jelennek
meg a vallalati szervezetben. A marketing szervezeti
koordinacios szerepét tamasztja ala az is, hogy a
marketingvezet6 szamos vallalati dontéshozatalnal
dominansan jelenik meg. Ugyanakkor a marketing
véllalati elhelyezkedését és szerepét szamos ténye-
z6 befolyasolja. Leginkabb a vallalat mérete van ha-
tassal arra, hogyan jelenik meg a marketing az adott
szervezetben.
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