HETESI ERZSEBET

A marketingorientacio
megjelenése és dolgozoi
megitélése a hazal kozuzemi
szervezetekneél q resy

A piaci deregulacié kévetkezményeit mar megtapasz-
taltdk az amerikai kéztizemi szolgaltatok, Nyugat-Eu-
ropat is megérintette a piacok liberalizalasdnak szele,
Ko6zép-Kelet Eurépa orszagaiban azonban még egyetlen
tertileten sem tortént meg a piacok felszabaditasa, igy
az e térséghen makodd kdzlizemi szolgaltatok egyeldre
csak hirbdl ismerik a verseny kialakulasaval jaré val-
tozasokat, és bar bizonyos mértékd szem léletvaltassal
mar ma is talalkozhatunk a cégeknél, az igazi marke-
tingorientacio még hianyzik.

A piac alataSasa

Nyugat-Eurdpaban a legradikalisabb valtozasok a 1égi
kozlekedési, a tavkozlési, telekommunikéaciés agazat-
ban zajlottak le, de hamarosan sor kertl az energiapi-
ac liberalizalaséra is. A tavkoz-
Iési piac nyitasa oriasi versenyt
alakitott ki a piad szerepl6k ko-
zott. A mobil szolgaltatok harca
nem vart méreteket oOltdtt, e
szervezetek marketingtevékeny-
sége kiemelked6. Amig hazank
az Eurdpai Unio altal el§irt ko-
vetelményeknek prébal eleget
tenni, addig az EU tagallamai-
ban 1998. januar 1-jével a tav-
kozlési piacon formailag majd-
nem minden tertleten szabad a
verseny. A liberalizadé els6 lé-
péseként 1991-ben a tavkozlési
berendezések, 1993-ban az
adatatvitel, 1996-ban pedig a
mobilszolgéaltatasok piacéat sza-
baditottak meg a kotottségek-
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Magyarorszagon a rendszervaltast
kdvet6en fokozatosan megtortént
a kozizemi cégek privatizacidja,
melynek kovetkeztében
a telekommunikacios
és az energiaszektor jelent6s része
kulfoldi tulajdonosok kezébe kertilt.
Ez a tény komoly kihivas
a korabban egyértelmien, ma mar
inkabb kvazi monopolhelyzetben

lév6 szervezetek szamaéara.

t6l, de valamennyi piad korlat lebontasadhoz kértlbe-
IUl még egy évtizedre lesz szlikség.

Béar az igazi kiizdelem a telekommunikadds piacon
a koncesszios szerzddések lejarta utan varhato, a ver-
seny mar most elérte a magyar tavkozlési szolgaltato-
kat is. A hazai tavko6zlés csaknem 300 milliard forintos
piac, amely koradbban egy tombot alkotott, majd a
koncesszids szerz6désekkel megosztotta valt ez az
egységes piac. Sokan felvetették, hogy van-e értelme
a hazai tavkozlési piac ilyen mérték( felaprozasanak,
és ez a hipotézis jogosnak bizonyult. (Major 1999)
Napjainkra a kisebb helyi monopdéliumok centraliza-
I6dnak és egységesebben kivannak fellépni a ver-
senyben (Vivendi Telecom Hungary). A koncessziés
szerz6dések felbontdsa utdn varhatéan elmélytl a
verseny, és ebben a helyzetben azok tudnak majd
fennmaradni, akik idében kidolgozzak a piad része-
sedés megtartasara és annak
novelésére alkalmas marke-
tingstratégidkat.

Hamarosan vége az energia-
piad monopodliumoknak is. Az
eurdpai energiakereskedelem li-
beralizalasanak és fejlesztésé-
nek els6 lépéseként 1994. de-
cember 17-én a lisszaboni mi-
niszteri konferendan irtak ala a
Chartat, majd 1995-ben elfoga-
dasra kerilt a Zzold Konyv, ezt
pedig kovette a Fehér Konyv.
Az Eurépai Parlament hosszas
egyeztetések utan 1996. decem-
berében megszavazta a 96/92/EC
iranyelvet, amely az energiapiac
nyitasat irdnyozza eld. Az aram-
piac felszabaditasa val6sagos ar-
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forradalmat hozott egyes unids
tagorszagokban. A német aram-
piacon 17 cég majdnem félszaz
ajanlatabol valaszthatja ki a pol-
gar, hogy Kkit6l vesz villamos
energiat. A valtozasok nem ke-
rulhetik el hazankat sem. A ha-
zai kéziizemi szolgéaltatasok pia-
can radikalis valtozasok varha-
tok, amelyekre fel kell készilni-
Uk a szektorban tevékenykedd
szervezeteknek. Az Eurdpai
Unidhoz valo csatlakozas feltét-
elei Uj feladatok elé allitjak a
magyar energiapiac szerepldit.
(Bubalik 1998)

Magyarorszagon a rendszer-
valtast kdvetéen fokozatosan megtortént a kéziizemi
cégek privatizaciéja, melynek kovetkeztében a tele-
kommunikéacios és az energiaszektor jelent6s része
kalfoldi tulajdonosok kezébe kerilt. Ez a tény ko-
moly kihivas a korabban egyértelmdien, ma mar in-
kabb kvazi monopolhelyzetben 1év6 szervezetek sza-
maéra, a privatizacio jelentds fejlesztéseket eredmé-
nyezett és megvaltoztak a piad viszonyok is. A rend-
szervaltast kdvetben szinte azonnal valamennyi ener-
giaszolgaltatd rdébredt a marketingtevékenység, az
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A kozlzemi szolgaltatdkkal
kapcsolatban tdbb iras is
foglalkozik a marketingszervezet
megjelenésével, a menedzsment
szemléletének valtozasaval,
de a dolgoz6i megitélésre
vonatkozéan nem talaltunk
ajelenlegihez hasonlo jelegl

kutatast.

imazsépités fontossagara, a fo-
kozatos piacnyitas pedig tovab-
bi eréfeszitéseket kovetel majd
az energiaszolgéltatoktol.

Az U] kérdlmények kozott a
tobbnyire tovabbra is részleges
monopolhelyzetben 1év6 cé-
geknek 0j kihivasokkal kell
szembenéznitk és a hagyoma-
nyos szemléletet az 1990-es
évek méasodik felétdl fokozato-
san felvéltotta a piacorientalt
szemlélet. A koziizemi szolgal-
tatoknak szép lassan ra kellett
jénnitk, hogy a piacok telit6d-
nek, relativ versenyhelyzet ala-
kult ki, a verseny a tovabbiak-
ban élesedni fog, és ha megtorténik az EU-csatla-
kozés, akkor a szinkronizalas kdvetkeztében liberali-
zalt piacokon a hagyomanyos eszkdztar mar nem al-
kalmazhatd. A magyarorszagi k6ztizemi szolgaltatok-
nal mar érzékelhet6 és varhatd valtozasokat egy el-
méleti modellben rendszereztiik, amely alapvet6en
harom tényezdcsoportot tartalmaz (1. abra).

A valtozok elsd csoportja a piaci kértilményekben
és a vizsgalt szolgaltatok helyzetében végbemend at-
alakulasokat tartalmazza, azokat a jellemz6ket, ame-
lyek hatéssal lehetnek a kdzlizemi szolgaltatok maga-
tartdsanak modosuldsara. Mar a privatizad6 idésza-
kaban versengés alakult ki a szolgéltatas feltételeivel
nem kell6en ellatott teriletek megszerzéséért, hama-
rosan megjelent a verseny a helyettesit§ szolgaltata-
sok kozott (vezetékes telefon - mobil telefon, gazf(ités
- villanyf(ités), majd lassan kialakult az azonos szol-
géltatasok kdzotti konkurenda is (internet). A varako-
zasok kovetkeztében a jov6ben élesedni fog az orszag
egyes régioi kozotti verseny is, ha pedig belegondo-
lunk a tavkozlési- és energiapiacok varhaté felszaba-
ditdsanak kovetkezményeibe, akkor nem kétséges,
hogy a jelenlegi kényelmes helyzet belathaté idén be-
101 gyokeresen megvaltozik A megvaltozott kdrilmé-
nyek jelentds hatassal vannak a kéziizemi szolgélta-
tokra, amelyek kozul két tényez6csoportot emeltink
ki: a modell bal oldalan szerepl6 négyzet tartalmazza
azokat a valtozasokat, amelyek a szervezet életében
(kultara atalakulasa, szemléletvaltas, a marketing
megjelenése a szervezeti felépitésben), a jobb oldali
pedig azokat, amelyek a szervezet magatartasaban
mennek végbe (piacok b8vitése, fogyasztas ndvelése).
A két tényezd8csoport kdzott szoros a kapcsolat, hi-
szen az Uj piad kovetelmények szemléletvaltast igé-
nyelnek, és az Uj szemlélet jelenik meg a magatartas-
modosuldsban. Jelen tanulmanyban a szervezeti
struktura atalakulasat és annak dolgoz6i megitélését
vizsgaljuk.



Piacorientalt szemlélet és annak tikroz6dése

Az elméleti alapmodell bal oldalan szerepl6 tényezék
vizsgélta nem Uj kelet(i a marketing és menedzsment
szakirodalomban, hiszen a globalizalédas, a deregula-
cio, a telekommunikacios technologia fejl6dése olyan
jelentds valtozasok, amelyekre a marketing szerveze-
tének atalakitdsaval kell vélaszolni (Shapiro 1977,
Cravens et al. 1994, Jacob 1995. Kotier 1997).

A kéziizemi szolgaltatokkal kapcsolatban tébb iras
is foglalkozik a marketingszervezet megjelenésével, a
menedzsment szemléletének valtozasaval (Gelings
1997, Culpepper 1998, Kinnander 1998), de a dolgozoi
megitélésre vonatkozéan nem taldltunk a jelenlegi-
hez hasonlé jelleg(i kutatast. Az emlitett irdsok ink&bb
elméleti sikon kozelitik meg a kérdést, és arrol szol-
nak, hogy a piad koértilmények valtozasa milyen moé-
dosulasokat eredményezett a menedzsment magatar-
tasdban, illetve a szervezeti struktdraban, mi viszont
arra kerestiink valaszt, hogy a hazai kdztizemi szol-
géltatéknal milyen tényez8k befolyasoltak a marke-
ting megjelenését, a dolgozék miként viszonyulnak
az egységhez, illetve a piacorientalt szemlélethez.

A kodzlizemi szolgéaltatok tevékenysége alapvet6en
a miszaki feltételek fliggvénye, és hazankban hosszu
évekig sikerességiket azon mérték, hogy milyen
technologiai fejlesztéseket sikeriilt megvalésitaniuk,
illetve miként bévitették az ellatasi tertileteket. Ez ki-
I6ndsen igaz a vezetékes szolgaltatasokra, ahol elséd-
leges cél volt a tulkeresleti helyzet enyhitése, a vara-
kozé fogyaszték igényeinek kielégitése. A megvalto-
zott feltételek kovetkeztében azonban a kilencvenes
évek masodik felét6l e szervezetek szamara is szlksé-
gessé valt a korabban egységesként kezelt piacok
szegmentalasa, a célpiacok strukturalis eréviszonyai-
nak véltozasa pedig olyan feladatok elé allitotta a cé-
geket, mint példaul a versenyelemzés, a fogyasztoi
elégedettség mérése, az attérési hajlanddsag vizsgala-
ta, a fogyasztoi szokasok elemzése stb. Ezek a kihiva-
sok a kérdéses cégek menedzsmentjét a marketing-
szemlélet alkalmazasara 6sztonozték, és ennek érvé-
nyesitéséhez tobbnyire sziikséges a marketingszerve-
zet létrehozasa és annak haté-
kony mikddtetése.

Megitélésiink szerint azon-
ban egy cég piad sikereit csak
részben befolyasolja a me-
nedzsment szemléletének val-
tozasa és a marketingszervezet
kialakitasa, ahhoz ugyanis,
hogy a fogyasztok érzékelhetd
valtozasokat tapasztaljanak az
ugyfél-orientéltsag teriletén, a
cég dolgozéinak is azonosulni-
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Ahhoz, hogy a fogyasztok
érzékelhetd valtozasokat
tapasztalianak az uUgyfél-orientaltsag
tertletén, a cég dolgozdinak is

azonosulniuk kell az Gj szemlélettel.
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uk kell az 0j szemlélettel. Egy az elmult évben készilt
hazai kutatds eredményei is jelzik, hogy bar a ma-
gyarorszagi fogyasztok éreznek bizonyos javulast az
ugyfél-orientaltsag tertiletén, de tébb esetben tovabb-
ra sem tapasztalhatd pozitiv elmozdulas. A felmérés
szerint a kozizemi szolgéaltatok a kézépmez&nyben
helyezkednek el, azaz az érintett szervezeteknek még
van tennivaldjuk e terileten. (Rekettye 2000, 8. 0.)
Kutatasaink éppen erre a kérdésre kerestek valaszt. A
kutatasi koncepddt a 2. abra szerinti modellben fog-
laltuk 6ssze.

A model bal oldalan a formai elemek szerepelnek,
azok a tényezdk, amelyek az ,,egység, vagy osztaly"
megjelenését, az egység dolgozoi megitélését, annak
a hierarchidban elfoglalt helyét érintik, a jobb oldali
négyzetben pedig a piacorientalt szemlélet dolgozéi
elfogadasa, a marketing sulyanak megitélése, ifletve
az egyes tevékenységekkel val6 dolgozéi elégedettség
szerepel.

Vizsgalat és eredmén”™k

Az empirikus kutatas soran kvalitativ és kvantitativ
maodszereket egyarant hasznaltunk A marketing-
szemlélet és az egységek megjelenésének fogadtato-
sat a k6zlizemi szolgaltatoknal interjus felmérésekkel
vizsgéltuk egy hazai régi6 valamennyi érintett cégé-
nél, a dolgozéi megitélés mérésére pedig a személyes
kérd6ives megkérdezést alkat-
maztuk. Az interjus kutatas a
régioban teljes koriinek tekint-
het6, hiszen minden érintett
cégnél (tavkozlés, aramszolgal-
tato, gazszolgéltatod, tadvhdszol-
géltatd, tdmegkodzlekedés, viz-
m(ivek, posta, kornyezetgaz-
dalkodas) készultek strukturalt
mélyinterjuk, egyes kiemelt
szervezeteknél ugyanazokkal a
személyekkel id6ben tobb in-

13

A



terju is készult. Az interjualanyok kivalasztasa soran
arra torekedtiink, hogy a marketingben érdekelt sze-
mélyeken Kkivil mas osztalyok, egységek vezet6i is
megszoélalhassanak a vizsgalt kérdésben. A kérdGives
felmérés tapasztalatait a kés6bbiekben ismertetjik.

A kvalitativ kutatds eredményei a marketing teri-
letén dolgozokkal készitett interjuk alapjan a kévet-
kez6k:

® A piaci viszonyokban bekdvetkezett valtozasok,
a piacvesztéstSl valo félelem és a fogyasztéi elvardsok
novekedése

Az interjuk tartalomelemzése arra enged kévetkeztet-
ni, hogy a szolgéltaté szervezetek egy részénél anél-
kil kezd6dott meg a marketingmunka, hogy a cégnél
tulajdonos-, vagy menedzsmentvaltas tortént volna.
A felkeresett szolgaltatoknal készitett interjukat ele-
mezve azt tapasztaltuk, hogy a vizsgéalt cégek tobbsé-
génél a marketing mar évekkel ezel6tt is jelen volt csi-
rajaban, csak mas elnevezéssel. A kezdeti lIépéseket a
piacvesztéstdl valé félelem és a fogyasztdi tudatossag
er6sddése idézte el6.

© A piacvesztéstdl valo félelem hatasa

A piad szemléletet tikrozé tevékenységek a legko-
rdbban a régié tavkozlési szolgaltatéjanal jelentek
meg, ahol mar a privatizado, a tulajdonosi viszonyok
megvaltozasa el6tt Iétrejott egy Szolgaltatasi Osztaly,
amely bizonyos marketingfeladatokat latott el.
»~Amikor a Posta és a Tavkozlés szervezetileg ki-
I6nvalt, megalakult a Szolgaltatasi Osztaly, amelyen
beltl szervez8dott egy Kis csapat, akik a marketingte-
vékenységet kaptak feladatul. A tevékenységeket és
az elvarasokat igazabol nem hataroztadk meg, lénye-
gében akkor tellett kitalalni, hogy egy tavkozlési cég-
nél, amely kemény hidnyhelyzetben miikodik, egyél-
talan mit jelenthet a marketing, mint tevékenység.
Tulajdonképpen a piad oldal determinalta, hogy mi,
mint marketingesek mivel foglalkozzunk, mert abban
az id6ében a berendezéspiacon (telefon, fax stb.) ver-
senyhelyzet volt." (interjd, tavkozlési dolgozo, 1998)
Bar nagyon szlk terileten,
de az aramszolgaltatonal is ko-
rdbban jelent meg a marketing,
mint ahogy maga a szervezeti
egység megalakult volna. Az
1990-es évekt6l az ugyfélszol-
galati irodak létrehozasa mar
marketingtevékenységnek sza-
mitott, hiszen ha zokkend6kkel
is, de ezek célja a fogyasztok
jobb Kkiszolgalasa volt. Ezt kdve-
téen az aramszolgaltaté 1992-ben
palyazatot irt ki PR-irodave-
zetGi allasra és 0nall6 szervezeti

egységként, a vezérigazgatd kozvetlen iranyitasaval
létrejott a PR-Iroda, melynek feladata volt a tarsasag
kapcsolatainak apolasa, és hosszd tavon a bizalom
megtartasa.

A kozlekedési véllalat vezet6sége ugy érzi, hogy a
cég jellegénél fogva, megalakulasatol kezdve marke-
tingtevékenységet folytat, hiszen rendszeresen tana-
csokat kért a menetrend alakitasahoz és lakossagi f6-
rumokat szervezett az utazok igényeinek megismeré-
sére. Ennek ellenére 1996-ig nem volt marketingosz-
taly, csak egy kétfés marketingegység mikodott, ke-
vés onallésaggal. 1996. januar 1-jétdl vezérigazgatoi
kezdeményezésre létrejott az onall6 marketingosz-
taly, amelynek kdzvetlen feligyeleti-iranyitasi felada-
tait maga a vezérigazgatd gyakorolja.

A Magyar Posta az irdnyitészamok megjelenését
tekinti a marketing els csirdinak, amikor a szervezet
propagandakampanyt inditott a rendszer ismerteté-
sére.

A gaz-, a viz- és a tAvh8szolgéaltatoknal, valamint a
koérnyezetgazdalkodasi szervezetnél csak késébb je-
lent meg a marketingszemlélet. Annak ellenére, hogy
a fogyasztéi elvarasok itt is markansan megfogalma-
zbédtak, a piad viszonyokban - telitédés, verseny -
csak késdbb kovetkeztek be érezhetd véaltozasok.

© A privatizacio és a kulféldi téke megjelenésének
hatasa

A marketingorientado alakulasat a magyar vallalatok-
nal els6ként Rekettye Gabor vizsgalta, és szamos
hasznos informadoéval szolgalt a privatizdd6 hazai
hatasair6l (Rekettye 1995), majd ezt kovetéen
1996-ban is készultek vizsgélatok a kulfoldi t6kebe-
fektetések hatasanak vizsgalatara. (Beracs, Agardi,
Kolos 1997) Az altalunk vizsgalt régio egyes kéziizemi
szolgaltatoinak tulajdonosi statuszaban a kilencvenes
évek kdzepén komoly valtozasok kévetkeztek be, és
ezek nem hagyték érintetlentil a marketing alakulasat
sem. A véaltozasok e tekintetben is a tavkozlési teriile-
ten jelentek meg el6szor.

LA fordulat akkor kdvetkezett be, amikor Kiirtadk a
koncesszi6s palyazatokat, ami-
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A vizsgalt cégek tobbségénél
a marketing mar évekkel ezeldtt is
jelen volt csirdjaban, csak mas
elnevezéssel. A kezdeti lépéseket
a piacvesztéstdl valo félelem
és a fogyasztdi tudatossag

er6sodése idézte eld.

kor kiderilt, hogy versenyezni
kell a tavkozlési terUletekért.
Ekkor mindenki szdméara fon-
tossa valt a marketing, és szuk-
ség lett volna egy olyan adatba-
zisra, amelynek birtokdban
meg lehet itélni, hogy mely te-
ruletekért érdemes ringbe szall-
ni. Csakhogy erre a MATAV
nem volt felkészilve, nem tor-
téntek el6zetes kutatasok, igy
nem alltak rendelkezésre olyan
informadok, amelyek birtoka-
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ban a cég magalapozott donté-
seket hozhatott volna." (interju,
tavkozlési dolgozo, 1998)

Az interjuk szerint ez ,,jo ta-
nulépénz” volt, jelezte, hogy
marketingre szikség van. 1994
februéarjadban kihirdették a kon-
cesszios palyazat eredményét.
A megalakulé Gj cég akkor 8
emberbdl allt, és a pénzigyi és
a humanpolitikai igazgaté mel-
lett kiemelkedd szerepet kapott
a marketing- és PR-igazgato,
aki azt a feladatot kapta, hogy
hozza létre a felallé cég marke-
tingszervezetét. Ez a lépés
meghatarozé volt a tavkozlési
szervezetnél a marketing ké-
s6bbi szerepét és annak meg-
itélését illetéen, hiszen az els6
onall6 szervezeti egység maga
a marketingosztaly volt.

Az el6z6hoz képest kevésbé
radikalis szemléletvaltas, de hasonlé folyamat zajlott
le az aramszolgaltatonal is.

1995 decemberében irtak ala a privatizaciés szer-
z8dést, amelynek értelmében az APV Rt-t6l a francia
elektromos ipar teljes vertikuméat képvisel6 ODF
47%-ot vasarolt az aramszolgaltatobol és igy 6 lett a
szakmai befektet§. Az 0j tulajdonossal e cégnél is
szemléletvaltas kovetkezett be. Az ODF megjelenését
kdvet6en hamarosan megalakult a Marketing Osz-
taly, melynek tevékenységével kapcsolatban az Uj tu-
lajdonosnak igen hatarozott elképzelései voltak. Az
értékesités novelése érdekében piad informaddkat
kellett beszerezni, igy fontossa valt a piackutatas, va-
lamint az imazsépitésen és az arculat kialakitasan tul
értékesitésosztonz6 eszkozoket is be kellett vetni.”
(interja, é&ramszolgéltatd marketing osztalyvezet6,
1998)

A gazszolgaltaténal a tulajdonosvaltas ellenére
csak kés6bb alakult ki az 6nall6 marketingegység, és
itt a szemléletvaltas is varatott magara, a vizszolgalta-
tondal pedig a mai napig nem alakult meg 6nallé6 mar-
ketingegység, de a piacorientalt magatartas e szerve-
zetnél is megjelent.

® A menedzsment szemlélete

Az el6z6eken tdl igen jelent6s szerepet jatszott a
marketingegységek megalakuldsaban a menedzs-
ment szemlélete. E tényez6 sulyat jelzi, hogy néhany
szervezetnél annak ellenére sem jott Iétre marketing-
egység, hogy a fogyasztdi elvarasok markansan meg-
fogalmazédtak a tevékenységgel kapcsolatban és a
privatizado is megtortént (pl. gaz- és vizszolgaltato),

A fordulat akkor kdvetkezett be,
amikor kiitdk a koncessziés
palyazatokat, amikor kidertlt, hogy
versenyezni kell a tavkozlési
teriletekért. Ekkor mindenki

szamara fontossa valt a marketing.

A kozizemi cégek tbbbségénél
a marketingmunka
a PR-tevékerrységgel kezd6dott,
a PR-egység, néha el6kel6bb
poziciot foglal el a hierarchiaban,

mint maga a marketing.
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mig a nem privatizalt kommu-
nalis szolgaltatoknal, ahol a fo-
gyasztok igényeiben sem tor-
téntek szdmottevd valtozasok
(postai szolgéltatasok, tomeg-
kozlekedés, kornyezetgazdal-
kodas) megalakultak a marke-
tingegységek.

Mint azt mar emlitettik, a
tavkozlésnél az els6 6nallo egy-
ség a marketingosztaly volt. Az
egység vezetbje elkotelezett
hive a piacorientalt szemlélet-
nek, és kés6bbi vezérigazgatoi
kinevezése utan is nagy hang-
sulyt fektetett a marketingtevé-
kenységre.

Az aramszolgaltaténal a ke-
reskedelmi igazgatd6 kezdemé-
nyezte a marketingegység lét-
rehozését, és ezzel a menedzs-
ment tagjai is azonosultak.

A kozlekedési vallalatnal,
vezérigazgatdi kezdeményezésre, 1996. januar 1-jét6l
mikodik 6né&ll6 marketingosztaly, az otletgazda ve-
zérigazgatd korabban a 2 f8s marketingrészleg egyik
munkatarsa volt.

A gazszolgaltatonal egészen 2000-ig csak a kom-
munikadé jelentette a marketingtevékenységet, és
csak ekkor jott létre Uj egység a franda kereskedelmi
igazgato iranyitasaval, aki egyébként elkotelezett hive
a marketingnek és kilondsen a marketingkutatasok-
nak. A vizszolgaltaté is Uj vezet6vel gazdagodott a
dolgozat irasdnak id6pontjara, és a fiatal, dinamikus
igazgatd mar 0j jelszéval jelent meg a fogyasztok
el6tt, miszerint ,,a cég nem vizet értékesit, hanem
szolgéltatast nyujt".

0 A marketingegység helye a szervezeti hierarchiaban

Az el6z6ekben lathattuk, hogy a marketingoszta-
lyok, -egységek megjelenését milyen tényez6k moti-
valtak a szolgaltatd szervezeteknél. E tényez6k fligg-
vényében itélheté meg a marketing beéptlése a szer-
vezeti rendszerekbe, ugyanis a sémak elemzése arra
enged kovetkeztetni, hogy a jelents valtast megva-
16sitd, vagy azt legalabbis tervez6 szervezeteknél a
marketing kozvetlenidl a vezérigazgatd, illetve a fel-
s6 vezet6k ellenbrzése alatt helyezkedik el, mig ahol
a kényszerek nem jelentek meg elemi erdvel, ott a
marketing poziddja is rosszabb. A kdzizemi cégek
tobbségénél a marketingmunka a PR-tevékenység-
gel kezd6dott, igy nagyon gyakori az a megoldas,
hogy kozvetlenil a legfels6 vezet6 iranyitasa alatt
mikodik a PR-egység, amely néha el6kel6bb pozid-
ot foglal el a hierarchidban, mint maga a marketing.
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A tarsosztalyok véleménye a marketingrél

Azokndl a szervezeteknél, ahol - ha csak igen szik te-
ruleteken és kezdetlegesen, de - megjelent valamiféle
marketingszemlélet, a cég tarsszervezetei, a tdbbi
egyseég, osztaly nem fogadtak kitoérd lelkesedéssel te-
vékenységuket. Annak ellenére, hogy a marketing
megitélése nem volt kifejezetten negativ a tarsoszta-
lyok részérdl, nem vették komolyan létezésuket, és
munkdjukat nem tartottak fontosnak. Az alapvetden
mérnoki, miszaki vezérlési cégeknél a marketing
megjelenése és pozicidjanak névekedése komoly el-
lendllast valtott ki a presztizsiket veszitem vél6 oszta-
lyok munkatéarsaib6l. Az ellentmondasos helyzetre
alljon itt néhé&ny interjarészlet:

,En azért utalom a marketinget, mert nalunk a
marketingesek teljesen masok, mint a tébbiek. Nem
lehet tudni, hogy mit csinalnak, de &alland6an
kézenfogva jarnak, egyutt ebédelnek, megkozelithe-
tetlenek, és mindig a vezérigazgatd fenekében 16g-
nak." (interja, 1998, mérndk az aramszolgaltatonal)

A szervezetnek a vallalaton beltli megitélése nem
volt kifejezetten negativ, de nem vették komolyan a
munkankat. A marketinget azonositottak a reklam-
mal, ahhoz meg persze mindenki ért. Innen kezdve
nagyon nehéz volt elismertetni a tevékenységiinket a
cégen belll. Kordabban Ggy késziltek az éves tervek,
hogy a pénziigy és az Uzemeltetés kdzolte, hany allo-
mast tud bekapcsolni, a marketing meg csak béloga-
tott. Most mar ez a helyzet megvaltozott. Mi allitjuk
0ssze az indul6 adatokat, és a tarsosztalyok hozzate-
szik sajat gondolataikat" (marketingosztadlyon dolgo-
z6 tavkozlési munkatars)

»-Nem lenne gond a marketingesekkel, ha nem
akarndnak mindenbe belesz6lni. Olyan 6tletekkel all-
nak el6, amibdl latszik, hogy fogalmuk sincs a miszaki
feltételekrél. Lehet, hogy az is kell, amit 6k csinalnak,
de a reklamtél még nem lesz

A szervezetnek a vallalaton belili

tobb  telefonvonal." (interjq,
1998, mérnok a tavkozlésnél) 99
Osszegzés

megitélése nem volt kifejezetten

Az interjus kutatdsok eredmé-
nyei arra utalnak, hogy ha-
zadnkban a kozlzemi szolgalta-
toknal kialakuléban van a mar-
ketingorientacié, am annak fo-
gadtatasa a cégeknél ellent-
mondasos.

Az interjuk tartalomelemzé-
se az aladbbi kovetkeztetéseket
engedi meg:

16 M&M ¢ 2001/2

negativ, de nem vették komolyan
a munkankat A marketinget
azonositottak a reklammal, ahhoz
meg persze mindenki ért Innen
kezdve nagyon nehéz volt
elismertetni a tevékenységlinket

a cégen beldl.
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a marketing megjelenését a kordbban egyértel-
mUien monopolhelyzetben 1évé szervezeteknél a
tarsosztalyok vezet6i altalaban averzidval fogad-
tak,

a f6ként mdlszaki vezérlésd szervezeteknél a
marketingegységek tevékenységét sokaig negati-
van értékelték, ugyanis nem tudtdk megitélni
milyen munkéat végeznek az ott dolgozdk,
ahogy az értékesités novelése érdekében egyre
tobb informaéciéra volt szikségik a tarsoszta-
lyoknak, Ggy n6tt a marketing presztizse, minél
er6teljesebben jelenik meg a piacok telit6dése és
a piacvesztéstdl valo félelem, annal nagyobb a
val6szinlsége annak, hogy a szervezeti struktu-
rdban megjelenik a marketingegység,

ahol valamennyi tényezd - a piacvesztéstdl valo
félelem, a fogyasztoi 6ntudat ndvekedése, priva-
tizacio, tulajdonosvaltés, a fels6 vezetés érdeklé-
dése a marketing irant - jelen volt az elmult
években a szervezetek életében, ott a marketing
el6kel6 poziciét foglal el a szervezeti hierarchia-
ban,

ahol csak egy-egy kényszeritd elem jelent meg,
ott vagy nem jott létre marketingegység, vagy
csak résztertletként, a szervezeti hierarchia ala-
csonyabb szintjén jelenik meg,

a kozlzemi szolgaltatok szemléletvaltasat és a
marketingtevékenységet el6idézd tényez6k Kko-
zul révid tavon taldn a menedzsment hozz4alla-
sa jatssza a legnagyobb szerepet, hiszen az 0j tu-
lajdonosok csak elvarasokat fogalmaznak meg,
és ritkan sz6lnak bele a célok megvaldsitasat el6-
seqitd stratégidkba,

hosszu tdvon a kommunalis szolgaltatok sem nél-
kuldzhetik a piacorientdlt magatartast, igy varha-
t0, hogy a vizsgalt szervezetekben a marketing
megitélése, és ennek kovetkeztében a szervezeti
hierarchidban bet6ltétt pozicidja is javulni fog.
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Philip Kotier budapesti latogatasa

Philip Kotier az Amerikai Egyesult Allamok Illinois
allambeli Evenston varos Northwestern Universit,
Kellogg Gradualis Uzleti iskolajanak S.C. Johnson
& Son véllalati cimmel Kitintetett nemzetkdzi
marketing professzora. Kotier professzor sok éves
kutatd és oktaté munkajaval kiemelked6en hozza-
jarult a Kellogg sikereihez.

Egyetemi oklevelét a University of Chicagoén,
Ph.D. fokozatét a bostoni Massachusetts Institut of
Technology-n - kdzismert nevén az MTT-n - kapta
kézgazdasagtanbol. Posztdoktori munkajat a ma-
tematika tertletén a Harvard University-n, a ma-
gatartas tudomanyban pedig a University of Chi-
cagon végezte.

Philip Kotier napjaink legismertebb marketing
professzora a vilagon. Tébb mint szaz cikket irt a
vilag vezet6 marketing szaklapjaiba. Szerz6je és
tarsszerz6je 25 kényvnek, amelyek 20 nyelven, a
vilag 58 orszagaban, tébb mint 3 millié példany-
ban jelentek meg. Magyarorszadgon a ,,Marketing
Management" cim({ koényve magyar forditasban
1991-ben jelent meg el6szér. A magyar nyelvre
forditott bévitett kiadas 1998-ban latott napvila-
got. Legujabb mi(ve a ,Kotier a marketingrél”
2000-t61 a magyar olvasOk szamara szintén hozza-
férhetd.

Az Amerikai Marketing Szdvetség altal elsd iz-
ben 1985-ben adomaéanyozott , Kitlintetett Marke-

A ting Oktaté Dij" dmet kapta. Ezen kivil szamos

marketing kitlntetés birtokosa: ,,Marketing Excel-
lence", ,,Leader in Marketing Thought", ,,Paul Con-
verse Award" a marketinghez val6 Ujszer(i hozza-
jarulas elismeréseként, tovabba: ,,Pariin Marketing
Research Avard", ,,Marketer of the Year". Szamos
Uzleti véallalkozasnak és kormanynak nyudjt tana-
csokat a marketingstratégia, a tervezés, a marke-
tingszervezés/szervezet, a nemzetkdzi marketing
és a globdlis verseny teriletén. A stockholmi, a zi-
richi, az athéni, a bécsi egyetemek, a krakkoi fOis-
kola, a périzsi H.E.C., a Santo Domingoi Katolikus
Egyetem diszdoktora.

Philip Kotier els6 budapesti latogatisara 1988-ban
a MKKE Marketing tanszéke és a Kereskedelmi Ka-
mara Marketing Bizottsaga k6z6s meghivésa alap-
jan kerult sor. Akkor részt vett a Il. Marketing és
Fejlédés konferendan és latogatéast tett az Egyetem
Marketing tanszékeén is.

2001. marcius 21-én Philip Kotier masodizben
latogatott a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi és
Alamigazgatasi Egyetemre, ahol a marketingkuta-
tés és oktatds mar tébb mint harminc éves multra
tekint vissza.

A neves professzort az egyetem tiszteletbeli disz-
doktorava avatta.

Az esemény kapcsan Philip Kotier el6adast tar-
tott a marketingrél, masnap egynapos szeminari-
umot tartott Budapesten, a Magyar Marketing
SzOvetség szervezésében.
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