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Absztrakt: Kutatdsunkban azt vizsgdljuk, hogy melyek azok a kritikus kapcsoléddsi pontok a marketing és az
értékesitési osztdly kozott, melyek megfeleld fejlesztése a produktiv egyiittmiikédés megvaldsitdsahoz sziikségesek.
A két osztdly kézétti kapcsolatra leginkdbb a kofliktusokkal terhelt interdependencia jellemzd. Az egyeztetési
folyamatok javitdsa egy stratégiailag fontos feladat, hiszen ennek kritikus szerepe van a piacon valé helytdlldson. A
kézés munka hatdsossdga és mindsége egy dontd faktor, amely a személyes és a szervezeti faktorok, valamint az
informdcios hidnyok és a konfliktusok dital negativan befolydsolt. Nemcsak a kapcsoloddsi pontok
menedzsmentjének legfontosabb faktorai, hanem az eldsegitd Iépések is identifikdldsra kertiltek, melyek magukba
foglaljdk a stratégiai és az organizdciés feladatkéroket is. Empirikus kutatdsi eredményeink alapjdn
megdllapithato, hogy a rendszeres informdcidcsere, a tébb kdzés és interdiszciplindris meeting, a tisztdn
kommunikdlt és élt vdllalati vizié pozitiv médon jdrul hozzd a marketing és az értékesitési osztdly koordindcidjdhoz
és integrdcidjdhoz. Iqy tehdt a menedzsmentnek feladata egy vdllalati vizi6, mint dtfogé és mindenki szdmdra
tisztdn kommunikdlt vezetési kultira megteremtése és ezdltal a munkavdllalé hovatartozdsérzésének erdsitése. A
vezetési kultira elemei kéziil is a legfontosabb szerepe a koordindciénak és a kézds stratégiai rendszer
kialakitdsdnak van. Mindezek alapjdn elmondhaté, hogy a munkdltaté szdmdra fontos vdllalati profit
nagymértékben fiigg ezen osztdlyok integrdldsdnak sikerességégétdl, mely a fent emlitett tényezék megfelelé
alkalmazdsdval elérhetévé vdlhat.

Abstract: Our research aims to identify the critical interfaces between sales and marketing that need to be improved
in order to ensure productive cooperation. The relationship between the two departments is full of conflicts and
interdependencies. The improvement of communication is of strategical importance, as it is key to staying
competitive in the market. The effectiveness and quality of the sales-marketing cooperation is a key factor that is
negatively affected by personal and organisational factors as well as a lack of information and conflicts. In addition
to the key factors of managing the sales-marketing interfaces, we have also identified the actions that can promote
their improvement, including strategic and organisational roles and responsibilities. Our empirical research results
show that regular information exchange, more common and interdisciplinary meetings, and a clearly
communicated and implemented corporate vision have a positive effect on the coordination and integration of the
sales and marketing departments. Consequently, management is reponsible for establishing a corporate vision, i.e. a
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comprehensive management culture that is clearly communicated across the board in order to increase the
employees’ sense of belonging. Of all elements of management culture, the most important factors are coordination
and the establishment of a common strategic sysyem. All in all, corporate profit, which is of key importance to the
employer, is largely dependent on the successful integration of the sales and marketing departments, which can be
achieved through the implementation of the above factors.

Bevezetés

A munka és a munkaer6 szamos tudomanydg fogalomkorébe beletartoznak, talan a
tarsadalomtudomanyokban a gazdasagtudomanyok kozott a legelterjedtebbek. Mindkét fogalom
specifikumainak jelenség tartalmai kozott ott van, hogy Kkifejezett értékkel rendelkeznek, ami
sziikségszerlien lathatéva, vizsgalhatéva és befolyasolhatéva teszi 6ket a gazdasagtudomanyok
szamdra. Ennek egyik alapvetd kovetkezménye, hogy a munkaerd és a munka gazdasagi er6forrassa
valtoznak. Viszont ez létrehoz egyfajta lehetéséget arra is, hogy az értéktermés folyamatdban, mint
alaptényezokkel gazdalkodni tudjunk (Brief & Nord, 1990a, Genis & Wallis, 2005).

Az értékesités és marketing kapcsolatat tekintve tobb szemlélet alakult ki, de Ugy vélem, hogy az
értékesités egyre jobban elkiiloniilé teriiletté valik a gyakorlatban, mely a marketing részleggel valé
ko6zos és szoros egylittmiikodésre van utalva. Az értékesités és a marketing munkafolyamata egyre
jelent6sebb tényezé a vallalatok gazdalkodasaban, mely létrehoz egy egyre b6viil6 munkakeresletet a
munkapiacon, amit a kinalati oldalnak kell kielégitenie. A marketing és az értékesitési osztaly kozotti
egylittmiikodés minden vallalaton beliil valamilyen mértékben konfliktusokkal teli. Az évek alatt
kialakult vallalati struktarak teheték feleléssé a ,klasszikus felfogasok” és a ,gondokodasmédbeli
kiillobségek” létrejottéért a két részleg tekintetében, mely megakadalyozza a kozos, konstruktiv és
céliranyos munkat (Haase, 2006). A vallalat altal szolgalt és kitiizott célok, ugy mint a vevo igényeinek
kielégitése és a maximalis nyereség elérése nagymértékben a két osztaly egyiittmiikodésére utalt. Az
ehhez tartozé feladatkorok felosztottak és a specialis funkcids teriiletekhez hozzarendeltek (Brockhoff
& Hauschild, 1993).

Az egyik szervezeti teriilet a marketing, mely kiilonosen a vallalati kezdeményezés, a tervezés és a
marketing aktivitasok elvégzéséért felelés (Gronroos, 1989), a masik szervezeti egység pedig az
értékesités, melynek feladatai a vevékapcsolatok inditvanyozasara, fejlesztésére és tamogatasara
iranyulnak (Krafft, 1995). A célok eléréséhez sziikséges részfeladatok megoldasa révén a két osztaly
kozott kolcsonos érintettségek és ezaltal fiiggdségek alakulnak ki (Roder, 2003). Mialatt a marketing
diszciplina egy jelentds fejlédésen ment at és egy piacorientalt vezetd koncepciéva valt, addig az
értékesités egy forgalom termel6 gépezetté redukalédott. Szemben ezen tradicionalis tudomanyos
megitéléssel a gyakorlatban a vallalatok az értékesitésnek nagyobb jelentGséget tulajdonitanak,
melyhez a vev6k altal meghatarozott piaci torténések és az erdés konkurenciaharc nagymértékben
hozzajarult (Krafft et al,, 2004,). Ahelyett, hogy ezen osztalyok a vallalati stratégidnak megfelelen
vevOorientaltan a piacon egyiitt tevékenykednének, az ellentétes vélemények és a kolcsonos
el6itéletek gyakran mindezt megakadalyozzak. A marketingesekre egy hossza tavid gondolkoddsmaod
és a versenyorientdcio jellemzd, mely analizisekkel és tervezési tevékenységekkel egybekotott,
valamint az egész termék- és kommunikaciopolitikara Kiterjedd stratégiai feladatkort foglal magaba.
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Ezzel szemben az értékesitési munkatarsak vev6orientaltak, akiknek iizleti attit(idjei operativ-taktikus
intézkedések altal jellemezhetd. Amig a marketing hagyomanyosan a piaci részesedés, az imazs és a
forgalmi célok felé orientalt, addig az értékesités elsGsorban a hozami célokra dsszpontosit. A kozos
munkat tovabbi egyéb konfliktus, igy mint a hidnyzé kolcsonds informaciécsere is gatolja. Az
értékesités szamara kevés lehet6ség adddik a korai tervezési szakaszban a piaci fejlédésrdl és a
vevOpreferenciakrol értesiilni, masrészrél kevés érdekl6dést is mutat a marketing stratégiai 1épések és
el6irdsok irant, szallitva ezaltal késébb, csupan sokszor rakérdezésre, vevd- és piacrelevans
informaciékat (Haase, 2006).

A marketing és az értékesités munkdja erdsen interdependencidval jellemzett, mely sem
kollaborativnak sem pedig harmonikusnak nem nevezhetd. Irodalmi adatok szerint ez a kohézid
hidnyanak, a ,szegényes” koordinacionak, a bizalmatlansagnak, az elégedetlenségnek és a kolcsonos
negativ sztereotipianak kdszonhetd. (Dewsnap & Jobber, 2000). A vallalatok teljesitményére kihato
folyamatok kozil szamos faktort megvizsgaltak, de a marketing és az értékesitési folyamatoknak a
zokkenémentes Osszeolvasztasara kevés figyelem iranyult az elmult idészakban (Webster, 2002). A
fent emlitett eltér6 beadllitottsaga és megitélése a két osztalynak vezet minket ahhoz, hogy
kutatébmunkank céljaul tlztilk ki ezen egységek - egyiittmiikodésére vonatkozd - kiilonbozd
véleményeinek feltarasat és megoldasi javaslatainknak ismertetését.

Elméleti hattér

A munka fogalmat jelen esetben, mint az értékteremtés folyamatat értelmezem, ami szorosan egyiitt
létezik az emberrel, az ember munkavégzé képességével. Az ember munkavégz6 képessége teszi
képessé 6t arra, hogy kilépjen egy virtudlis térbe, a munkaerd piacra. A munkaerdpiacon az ember,
mint elad6 a sajat munkavégzé képességét adja bérbe. Az emberek munkavégzé képessége kiilonboz6
szinvonalu és ezaltal az altaluk elvégezett munka is eltér§ szinvonald, amit a piac értékel. A munka
értéke mindig magasabb, mint a munkavégz6 képesség bére, igy teszi ez a piaci jelenség a hozza
kapcsolod6d embert gazdasagi er6forrassa, vagyis megkiilonboztetve azt, emberi eréforrassa. A
munkaerd értéke a munkavégzo altal elvégzett munka értékétdl fligg, amit a munkaerépiac kereslet-
kindlati viszonyai koordinalnak. A munkaerépiac mind a kereslet, mind a kindlat oldalan strukturalt.
Ez azt jelenti, hogy erre a piacra egyszerre jellemz6 a cégek, illetve a munkaltatok kozotti éles verseny
és a verseny kiiktatasara irdnyul6 torekvés. A munkaerdépiac szerkezetének leirdsa nem mads, mint a
kiilonboz6 stratégidk megjelenitése a szerepl6k - a munkavallalék és a munkaadék - részérdl. A
munkaerd kiilonleges aru, mert altaldban magasabbra teszi az értékét a valdsagosnal és elvarja a
szervezetétdl, hogy ezt az igényét el is ismerje. A munkavallalok fontos sajatossaga, hogy a mindenkori
elérhetd jovedelmiik maximalizdldsdban érdekeltek legyenek, minek kapcsan a munkaszervezetben
elfoglalt pozicidjukra, a szaktuddsukra, a masodik gazdasagban elérhetd pétlélagos jovedelmeikre
tdmaszkodjanak, illetve kihasznaljak a vallalatok kozotti munkaer6 piaci versenyt (Rodz, 2006)

Az emberi er6forras menedzsment végsé célja mindenképpen a szervezeti hatékonysag és a profit
maximalizalasa. Egyrészrdl segitenie kell a szervezetet a céljai elérésében azaltal, hogy jol képzett, jol
motivalt alkalmazottakat biztosit a szervezet szamara és hatékonyan alkalmazza a munkaer6
szaktudasat és képességeit. Tovabba biztositania kell az alkalmazottak elégedettségét és az
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onmegvalositas lehet6ségét is. Ezenkiviil a munkahely és a munkahelyi 1égkér mindségét oly moédon
kell fenntartania és fejlesztenie, hogy az megelégedetté tegye a szervezeten beliili alkalmazotti 1étet,
mindemellett versenyképes bérszintet is biztositson. A mindségi termékek el6allitdsa mellett magas
teljesitményt kell elérnie. Ellen6rzés alatt kell tartani a munkaer6koltséget, a fluktuacidt és a hianyzast
(Polonyi, 2001, Farkas, 1997).

Ha egy vallalkozas t6keszerkezetét megnézziik minden elemzési teriileten frekventalt helyen szerepel
a human téke, ami szorosan oOsszefiigg az alkalmazottak kompetenciaival. Ezek a szervezeti
kompetencidk a szervezetben dolgoz6 emberek implicit és explicit tudasaboél, személyiségébdl és az
altaluk alkotott és veliik egylitt él6 és miikodd szervezeti kultirabol fakad. Egy szervezeten beliil,
annak sikeres miikodését szamos mikro- és makrogazdasagi tényez6 befolydsolja, melyhez vald
dllandé alkalmazkodast egy, a szervezeti feladat elldtdsahoz elengedhetetlen a struktirajaban és
mennyiségében megfelel6 munkaerd biztositasa teszi lehet6vé (Misz & Tompe, 2007).

A marketing diszciplina 1étrejotte az angol-amerikai nyelvteriileteken a 20. szazad elejére tehetd.
Egészen addig a marketing csupan egy elosztéfunkciét jelentett, mely a népesség termékekkel torténd
alapellatasat biztositotta. A szakirodalomban az értékesités fogalmarol joval kevesebb informacio all
rendelkezésre, legtobb esetben a marketing osztaly alarendelt egységeként volt tekintve, a gyakorlati
életben viszont a dominalobb funkciot toltotte be (Meffert et al., 2019). A vevéi igények folyamatos
novekedése, az identikus termékek koltséghatékony el6allitdsa hivta életre a marketing hosszua tavia
orientaciora valo attérését, igy az 1980-as évek végére stratégiai marketinggé fejlédott. A novekvo
nemzetkodzi verseny, az Un. versenyglobalizacié segitette el6 mind a marketing, mind pedig az
értékesités versenyképes szemléletének kialakulasat, melynek Kkozéppontjdban a jelentds
versenyel6nyok biztositasa allt (Kreutzer, 2010). A marketingre az egyre névekvé és szélesebb kort
piacorientdlt menedzsment koncepci6, az értékesitésre az iligyfélkdzpontisag és az ezzel jard és
megfelel informatikai rendszerek (CRM) irdnti igény valt folyamatosan jellemz6vé (Bruhn, 2012). Az
erds verseny és a valtozoé piaci feltételekhez valé intenziv allandé alkalmazkodas és az aggodalmak
miatt, szinten minden vallalat megfeledkezik a belsé interfész problémakrdl, igy altalaban az
értékesitési és a marketing részlegeket kiilon fejlesztik. Az egylittmi{ikddést tobbnyire hidnyossagok
jellemzik, melyek leginkabb a részlegek kiilonb6z6 gondolkodasmddjaban nyilvanulnak meg, ezzel egy
kovetkezményes fesziiltséget képezve a két osztaly kozott (Kirsch & Stoyke 2011). A konfliktusok nagy
része az ,emberi faktorra” vezethet6ek vissza (Schmidt, 1996). A munkafeladatok és a beosztasok
jellegei miatt egyes perszonalis csoportok alakulhatnak ki, melynek dolgoz6i olyannyira
identifikdlodnak sajat részlegiikkel, hogy egyfajta szubkultirak jonnek létre, elGsegitve ezaltal
bizonyos pszichikai korlatok és el6itéletek megsziiletését a masik osztallyal szemben (Deshpandé &
Webster 1989, Rouziés et al., 2005). Ezen korlatok f6 okai a személyes beallitottsagon, a motivaciékon,
a képességeken és a hianyos ismereteken alapszik. Igy egy konstruktiv egyiittm{ikodés helyett egy
konkurencia érzet fejlédik ki, mely tovabbi diszharmoénidhoz vezet, hozzajarulva ezaltal a vallalat
sikertelenségéhez és a bizalmatlansag érzet kialakuldsahoz. Ez a harmoénia zavar leginkabb az
interakci6 deficitre és a kommunikacié hidnyossagara vezethetd vissza (Wolfrum, 1994, Wunderer,
1985). A kommunikacié hidnyossaga a gyakorlatban ahhoz vezet, hogy a marketing intézkedések az
értékesitési informaciok figyelembe vétele nélkiil keriilnek megvaldsitasra, az értékesitési
szakemberek pedig a vevSktdl értesiilnek kiillonb6z6 a cégen beliili akcidkrdl, tevékenységekrol. Az
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informaciécsere kiillondsen a stratégiai tervhez esszencialis, foképp a korai fazisban, ahol a lehetséges
esélyek és veszélyek felismerése a vallalat szdmara kiemelkedéen fontos (Weber & Schiffer, 2000).
Megemlitendd tovabb3a, hogy mindezt a részleg munkatdrsainak térbeli elhatarolédottsaga tovabb
neheziti, hiszen az értékesitési szakemberek gyakran kozvetleniil a helyszinen dolgoznak és az
tigyfelekkel szoros kapcsolatot tartanak fenn, ezzel szemben a marketingesek f6ként kampanyorientalt
projektekben tevékenykednek a vallalat telephelyén. Igy az ligyfél segitése szamukra meglehetésen
absztrakt, gyakran piackutatasi adatokon alapszik (Bauer, 2000, Schmitz et al., 2008). Az organizaci6
felépitésébdl eredd konfliktuspotencidlok létrejohetnek azaltal, hogy a marketing és az értékesitési
osztaly mas célokkal, mas interdependencidkkal rendelkezik, nem egységes csapatként miikddnek és a
feladatkérok nem egyértelmiien meghatarozottak (Vahs, 2012, Brockhoff, 1989, Specht, 1995). A két
osztadly munkakapcsolatdnak formalizaldsa biztositja a munkakoéri feleldsségvallalas és a dontési
hataskor egyértelmii rogzitését, mely alatt az irasos szabalyok, utasitisok, vagy rendelkezések,
eljarasok értendéek (Brummund, 1983). Az eltéré célelképzelések tovabbi tagolédashoz vezet
el6segitve a konkurenciat az integracié helyett. A marketingnek a hosszu tavi és termékorientalt, az
értékesitésnek a tendelziell rovid tava és vevGorientalt elképzelései vezetnek azon allapothoz, hogy
vajon a vevd vagy a termék élvez prioritast (Krafft, 1995). A konfliktusok eredetét tovabbi sorokkal és
megannyi analizissel lehetne elemezni. Eredetiiktdl fiiggéen csakis a legfelsébb menedzsment képes
ezeket kezelni és destruktiv hatdsukat minimalizalni. A vallalat szdmara a lehet6 legjovedelmez6bb
kooperaci6 a cél. Hogy az egylittm{ikodés kompromisszumban vagy konszenzusban végzédik, az, az
adott konfliktus milyenségétdl fiigg. Prioritast élvez természetesen a piaci viszontagsagok ellenére a
leheté legmagasabb nyereség elérése, mely hosszi tavon csakis akkor kezd el megvaldsulni, ha a
marketing és az értékesités nagy intenzitissal és sikeresen Osszehangolva egyiitt tud miikddni
(Cespedes, 1993, Strahle et al., 1996, Klumpp, 2000). Mindkét teriiletnek kvalifikalt munkaerékre van
szliksége ahhoz, hogy sikeresen végezze munkajat. Ez természetesen egy strukturalt munkaerdépiacot
igényel makrogazdasagi szinten.

pontok

apcsoiodas

rifitikus K

1. dbra: A kritikus kapcsoléddsi pontok vizsgdlati dimenzidi és integrdcids tertiletei
Forrds: sajdt szerkesztés, Rouziés et al. (2005) alapjdn
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Ha a relevans pontok feltérképezésre keriilnek (1. abra), melyeket nevezhetiink kritikus kapcsol6dasi
pontoknak is, akkor megindulhat az integracids szerekezeti fejlesztés a két részleg kozott. A 1. dbra
szemlélteti ezt a lehetséges folyamatot. A kapcsol6dasi pontok a marketing és az értékesités kozott a
munkafolyamat felosztasanak eredménye, amelyek egy teljes korli folyamat részfeladatokra torténé
elosztasat jelenti a két teriileten beliil. Ezek egyben megadjak a lehetséges vizsgalati dimenzidkat is,
melyek ravilagithatnak a kritikus kapcsolédasi pontokra, azok helyére és allapotara. Kutatasomban
egyik fontos feladatnak tekintem ezen kritikus kapcsolddasi pontok szerkezeti feltarasat, az integracio
megvalositasahoz szilikséges és a lehetséges fejlesztési teriiletek kijel6lését.

1. Adathalmaz és modszertan

1.1. A minta bemutatasa:

Az alapsokasag 0Osszesen 6 internaciondlisan tevékenykedé vallalat (gyoégyszergyartok, orvosi
eszkozoket gyarték és forgalmazdk, hardver fejleszté cégek) magyarorszagi képviseleténél a
marketing és az értékesitési osztilyon dolgozé alkalmazottaibdl allt. Az adatgytijtéshez kérdéivet
hasznaltunk. A megkérdezés postai illetve email segitségével az online kérdéivhez tartozé link
megkiildésével tortént, a valaszadds anonim és Onkéntes volt. Az alapsokasagbol gyakorlatilag
egyszerl véletlen mintavételezéssel valasztottuk a mintaba bekeriil6 egyedeket azaltal, hogy a
kérdéivek kikiildése véletlenszerlien tortént barkinek azonos esélyt biztositva ezaltal a mintaba
kertiléshez. A kutatas soran 420 kikiildott kérd6ivb6l mindosszesen 84 visszaérkezett kérdéiv
szolgaltatta a mintat, tehat a valaszadasi hajland6sag 20%-os volt. A kitoltott kérd6ivben taldlhatéak
nyitott és zart kérdések, kategorizalt és nem kategorizalt kérdések. A valaszaddknak sokszor
allitasokat, szempontokat kellett rangsorolni, sorrendbe allitani. Némely kérdés soran tobb szempont
koziil kellett a 3 legfontosabbat megjel6lni, vagy tobb valasz megjel6lésére is lehetdség volt.

1.2. Mddszertan

1.2.1. Spearman-féle rangkorreldcio

Az ordindlis mértési szintli tényezdék kozotti korrelacidk feltardsara a Spearman-féle rangkorrelaciot
hasznaltunk. A Spearman korrelacié az X és Y adatsorok egyiittfutasat méri és -1 és 1 kozott vesz fel
értéket. Amikor magasabb X értékekre magasabb Y értékek kovetkeznek, illetve alacsonyabb értékeket
alacsonyabbak kovetik, gy a mutat6 1-hez kozeli értéket vesz fel. Forditott iranyt 6sszefliggés esetén
(magasabb X értékekre alacsonyabb Y értékek jonnek) -1-hez van kozelebb a mutato értéke.
Amennyiben nincs egyiittfutas a két adatsorban, a korrelaciés koefficiens 0 értéket kell adjon. X és Y
értékeit el6szor rangsoroljuk 1 és N kozott, ahol N az (XY) értékparok szdma. Ezutan képezziik
értékparonként a rangok kiillonbségét a kovetkezo6 képlet szerint (Spiegel & Stephens, 2008):

ahol D az X és Y értékeihez tartozé rangok kozotti kiillonbségeket jeloli.
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1.2.2. Chi-négyzet elemzés, szignifikdns eltérés

A x2 proba kategéridkba sorolhaté tulajdonsdg alapjan csoportositott adatok (kereszttablak)
vizsgalatara alkalmas akkor, amikor az egyik tulajdonsag szerint tekintett aranyok kilénbozgségét
elemezziik a masik csoportositd tulajdonsag mentén. Alkalmazasanak feltétele, hogy a két tulajdonsag
alapjan kialakitott tabla egyes cellaiban az adatok gyakorisdga minimum kettd legyen, és csak a cellak
20 % - ban lehet 6tnél kevesebb adat. Amikor a hibazas valészintlisége (szignifikancia) 0,05-nél kisebb,
akkor alacsony hibazasi valdésziniiséggel elvetjiik a nullhipotézist, ami esetiinkben az aranyok
egyez@ségére vonatkozik. Ellenkez6 esetben a hibazasi valdszinliség nem elég alacsony ahhoz, hogy
elvessiik a nullhipotézist, azaz az ardnyok nem kiilonbdznek szignifikdnsan. A ,p” jel6lés az angol
probability (valdszinliség) szobdl ered, és a szignifikancia értékét jeloli. (Spiegel & Stephens, 2008).

1.2.3. Mann-Whitney préba

A vizsgalati tényez6 median értékeit hasonlitja 6ssze két egymastol fiiggetlentil képzett csoportban. A
proba kezdetekor az 0sszes adatot (eltekintve a csoportokt6l) nagysaga szerint sorba allitjuk, és az
adatok helyébe azok rangszamat helyettesitjiik. Ha két, vagy toébb azonos adatot talalunk, akkor azok
helyébe az atlagos rangszamokat irjuk. Az igy kapott rangszadmokat az eredeti csoportokra
szétbontjuk. Amikor a két csoport medianja kozott van kiilonbség, akkor az egyik csoportban nagy
val6szinliséggel nagyobb lesz az atlagos rangszam, mint a masik csoportban. A rangszamok
szétosztasa utan kiszamoljuk mindkét mintara a rangszamok 6sszegét. A rangszamok 0sszege kozotti
szignifikans kiilonbség a csoportok k6zotti szignifikans kilonbségre utal (Mann & Whitney, 1947).

1.2.4. F6komponens elemzés

A f6komponenselemzés célja, hogy feltarja a valtozok mogott meglévd struktirat agy, hogy a valtozok
korrelaciéi alapjan az egymassal leginkabb korrelald valtozokat egy-egy kozos, egymastdl fiiggetlen
u.n. fékomponensbe vonja 6ssze (Székelyi & Barna, 2002). Alkalmazasabdl az is adodik, hogy az
eredeti valtozok helyett adédé fékomponensek szama lényegesen alacsonyabb, viszont az altaluk
megOrzott informdacié mennyisége magas (a f6komponensek a valtozok 6sszvariancidjanak 60-70%-at
magyarazzak). A f6komponens elemzés megkoveteli, hogy a megfigyelések szama 3-10-szerese legyen
a valtozok szamanak. A minta 84 megfigyelést tartalmazott és 10 valtozét vontam be, azaz a
megfigyelések szama elegendének mondhaté. A fékomponensek olyan valtozok, amelyekre variancia-
analizist is végrehajthatunk, mert teljesiilnek a vizsgalat feltételei (normalitas). Az eredeti 10 valtozé
helyett 3 f6komponens keriilt kialakitdsra. A fé6komponenselemzést a marketing és az értékesités
kapcsolatara vonatkozo 10 kérdésre alkalmaztam. Az analizis egyik 1ényeges 1épése, hogy az eredeti
valtozok megfigyelt értékei alapjan a f6komponens sulyokat becsiil. A fékomponens sulyok azt adjak
meg, hogy egy-egy fékomponens milyen mértékben befolyasolja ugyanazt a valtozét. A fékomponens
stilyokat matrix elrendezésben adom meg. Altaldnos szokas, hogy a + 0,60 vagy ennél nagyobb
abszolut értékd sullyal rendelkezé valtozét egy fékomponensbe tartozonak tekintjiik, a 0,60-nél kisebb
abszolut értékd sullyal rendelkez6 valtozokat pedig nem azonositjuk a vizsgalt f6komponenssel (Szlics,
2002). Szamos irodalomban azonban mar a 0,5-0s érték feletti suly esetén is a fékomponenshez
soroljak a valtozét (Malhotra, 2001). A fékomponens elemzés soran Varimax rotaciot alkalmaztam,
ami a koordinata-rendszer forgatasat jelenti, melynek hatasara a fékomponensek mar jobban
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értelmezhet6ek lesznek, azaz egy valtozd kizardlag egy komponenshez tartozik. Az analizis
helytallosagat teszteli a KMO mutaté és a Bartlett-féle teszt. KMO mutatd értéke minimalisan 0,5
(Székelyi & Barna, 2002). A KMO azt is vizsgalja, hogy a paronkénti valtozékapcsolatok nem tul
erGsek-e. A tdl erés kapcsolat sem kedvezd a mddszer alkalmazdsara, ugyanis akkor a paronkénti
kapcsolatok hatarozzadk meg az adathalmazt, és nem a mogottik rejlé latens hatadsok. A Bartlett-féle
teszt méri azt, hogy a valtozék paronként fiiggetlenek-e. A 0,05-0s érték alatti szignifikancia azt jelzi,
hogy paronként nem fiiggetlenek a valtozdk, ezért van értelme latens valtozokat keresni.

1.2.5. Kendall-féle konkordancia

A valaszaddknak tobb esetben sorrendbe Kellett allitani bizonyos szempontokat adott témak szerint.
Konkordancia vizsgalatot végeztem arra vonatkozdéan, hogy mennyire volt egyetértés a
megkérdezettek egy-egy csoportja kozott az adott szempontok rangsoroldsiban, azaz mennyire volt
egyontetli a rangsorolas. A konkordancia vizsgalat soran két tipusu csoportképzé ismérv (igen/nem
kérdések, munkateriilet) figyelembe lett véve és a Kendall-féle konkordancia mutatét szamoltam ki
(Kendall & Babington Smith, 1939).

2. Eredmények

A mintaba 30 marketing és 54 értékesitési szakember keriilt be, tehat az értékesités teszi ki a minta
kétharmadat, az egyharmadat pedig a marketing részleg.

i . Emlitések Az 6sszes emlités |A  valaszadok
Tényezd ,
szama %-a (N=154) %-ban (N=84)

K6z6s IT-platform 28 18.2% 33.7%

Ko6z6s Meeting 21 13.6% 25.3%

Ko6zos Célok 31 20.1% 37.3%
Rendszeres 40 26.0% 48.2%
Informaciécsere

Tobb Elfogadas 22 14.3% 26.5%

Egyéb tertiletek 12 7.8% 14.5%

1. tdbldzat: A vdltoztatds terlileteinek el6forduldsa a mintdban
Forrds: sajdt szerkesztés

Kérdéiviinkben rakérdeztiink arra is, hogy melyek lennének azok a teriiletek, amelyeken leginkabb
valtozatni szeretnének a jobb egytlittm(ikodés tekintetében. A 1. tdblazatbol lathatd, hogy az dsszes
emlités mintegy 20-26%-at a kozos célok és a rendszeres informacidcsere tette ki, ezeket a tényezdket
tartjak tehat a munkatarsak a legfontosabbnak, amelyeken valtoztatni szeretnének. A k6zds meetinget
és a tobb elfogadast emlitették a legkevesebbszer a felsoroltakhoz képest. A valaszadék 37-48%-a a
kozos célokat és a rendszeres informacidcserét jeldlte meg a legfontosabb valtoztatasai teriileteknek.
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Marketing Ertékesités

100% ]

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Tisztan definialt Tisztan definialt Tisztan definialt Tisztan definialt
vizié van vizid nincs vizié van vizid nincs

B K6z0s IT B K6z0s Meeting 1 Kozos Cél

m Rendszeres Infocsere ® Tobb Elfogadas = Egyéb

2. dbra: A sziikséges vdltozdsi tertiletek megoszldsdnak alakuldsa munkateriilet alapjdn a vizié definidltsdga szerint
Forrds: sajdt szerkesztés

Az 2. dbra alapjan lathat6, hogy a marketing osztalyt tekintve azon cégekben, amelyeknél tisztan
definialt vizié nincs, nagyobb valtoztatasokra lenne sziikség a k6zos meetingek és a kozos célkitlizések
terén, mely utdbbi az értékesitési osztaly esetében is igazolddott. Ezzel szemben a hatarozott vizioval
rendelkezd cégek esetében nagyobb hangsulyt kellene fektetni szintén a kozds célokra, tovabba a
kozos IT-Platformra és az értékesitési teriilet szempontjabdl is fontos rendszeresebb
informaciécserére. Az aranyok kilonbozdségeit Chi2-prébaval, kereszttabla elemzéssel vizsgaltam, a
megoszlasok kiilonb6zének tekinthet6k 99%-o0s megbizhatosaggal (marketing: Chi2=37,54; p<0,001;
értékesités: Chi2=17,77; p=0,003).
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Marketing Ertékesités
100% ' ' ' ' ‘
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
A vizi6 jol A vizi6 nem jél A vizid jol A vizi6 nem jol
kommunikalt  kommunikalt = kommunikalt = kommunikalt
B K6z0s IT m Ko6z0s Meeting Kozos Cél
B Rendszeres Infocsere ® Tobb Elfogadas Egyéb

3. dbra: A sziikséges vdltozdsi teriiletek megoszldsanak alakuldsa munkatertilet alapjdn a vizio kommunikdltsdga
szerint
Forrds: sajdt szerkesztés

Az 3. dbra alapjan lathat6, hogy a marketing osztalyt tekintve azon a cégekben, amelyeknél nem jél
kommunikalt a vizié, nagyobb valtoztatasokra lenne sziikség a rendszeres informaciécsere és a kozos
célkitiizések terén, mely utdbbi az értékesitési szakemberek szemszdgébdl is fontosnak bizonyult. A jol
kommunikalt vizidval rendelkezé cégek marketing és értékesitési osztalyain egyarant szintén nagyobb
hangsulyt kellene fektetni a rendszeresebb informéciocserére. Az aranyok kiilonbo6zéségeit Chi2-
probaval, kereszttdbla elemzéssel vizsgaltam, a megoszlasok kiilonbozének tekinthet6k 99%-os
megbizhatdsaggal (marketing: Chi2=12,21; p=0,032; érétkesités: Chi2=21,96;p<0,001).

Atlag | Széras | V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8

'(‘\i/ef;lis‘igyfél 378| 0941| 1 [<0,001<0,001| 0016 | 0397 | 0,019 | 0,271 |<0,001
lg\‘;lzégdatkér 383| 09520563 1 [<0,001<0,001| 0179 |<0,001]0,176 | <0,001
‘(‘\‘If;)rmédécsere 399| 0,974]0,535| 0,557 | 1 |<0,001 |<0,001|<0,001 | 0,005 | <0,001
Ef};‘i“g 3,16| 1297|0269 | 0,505 | 0432 | 1 | 0444 |<0,001 0,778 | <0,001
‘(‘\?;fsca"k 2,68| 1,100-0,096 | -0,152 | -0,429 | 0,087 | 1 |<0,001 0,000 | <0,001
lgf/egingek 3,89| 1125|0263 | 0,454 | 0,645 | 0472 | -0388 | 1 |0,029 | <0,001
g‘;;‘;‘ 3,51| 1,322|0,124 | 0,153 | 0,310 | 0,032 | -0,433 | 0,244 | 1 | 0,005
'E\%)ﬁttmﬁkadés 3,89| 0941|0514 | 0,684 | 0,799 | 0,513 |-0,427 | 0,610 |0312| 1

2. tdbldzat: A vdllalati vizsgdlt tényezdk f6bb statisztikai mutatdinak és korreldcidinak alakuldsa
Forrds: sajdt szerkesztés

50



International Journal of Engineering and Management Sciences (IJEMS) Vol. 4. (2019). No. 3
DOI: 10.21791/IJEMS.2019.3.5.

A 2. tablazat szamozott oszlopai a Spearman-féle korrelacios értékparokat tartalmazzak. A korrelacios
matrix f6atldja alatt a tényleges korrelacidk lathaték, a f6atlo folott pedig a korrelacios koefficienshez
tartozo szignifikancia értékek. A féatléban azért lathatéak 1-es elemek, mert minden tényez6 sajat
magaval teljes mértékben korrelal és a korrelacids koefficiens értéke 1. A 0,4 érték feletti korrelacidkat
kiemeltiik, ezek kozepesen erds Kkorrelacionak szamitanak. A 0,6 feletti korrelaciokat kiilon délt
jeloléssel megkiilonboztettiik, mint erésebb korrelacidkat.

A mintan az egyiittm{ikodés kiemelendd szerepe lathat6 a tdblazatban, mivel ez a tényezd korrelal a
legtobb masik tényezdvel, tobbek kozott a feladatkor, az informacidcsere és a meetingek tényezokkel.
Mindebbdl az kovetkezik, hogy minél hatékonyabb az informaciécsere a két osztaly kozott, valamint a
feladatkorok definidltsdga és minél tdbb a meeting, annal jobban kialakulhat az egylittmi{ikodés a
marketing és az értékesités kozott. Tovabba megfigyelhets, hogy a fent emlitett, egyiittm{ikodést
segit6 tényez6k egymassal is erésen korreldlnak, azaz a megfeleld informaciocsere feltehet6en jelent6s
mértékben noveli a rendszeres meetingek kialakuldsat (r=0,645) kialakulasat, valamint a feladatkorok
definialtsagat is segiti (r=0,557). A feladatkorok definialtsadga és a rendszeres informaciocsere segiti
tovabba az ideadlis ligyfélrdl valé megfeleld kép kialakitasat is (r=0,563 és 0,535).

= Marketing, j6l kummunikalt vizié = Marketing, nem jol kommunikalt vizid

Ertékesités, j6l kommunikalt vizié — Ertékesités, nem jol kommunikalt vizio

Kommunikacié
4,50

Egyuttmikodés 4,004 Idealis Ugyfeél

CRM Feladatkor
Meetingek Infocsere
K6z06s célok Tréning

4. dbra: Kiilénbségek a vdllalati tényezbk értékelésében a vizid jol kommunikdltsdga szerint (marketing és
értékesités)
Forrds: sajdt szerkesztés
A marketing esetén Mann-Whitney proébaval vizsgilva szignifikans eltérés adodott 95%-os
megbizhatdsagi szinten a 4. dbran lathatd tényezdk koziil a kommunikacié megitélésében [Z=-
3,8,p<0,001/. A j6l kommunikalt viziéval rendelkezé vallalatok alkalmazottai szerint hatékonyabb a
vallalat kommunikaciéja, mint a nem j6l kommunikalt viziéval rendelkezé cégek esetén. Az
értékesitést tekintve sokkal tobb szignifikdns eltérés adddott a Mann-Whitney prdébaval 5%-os
szignifikancia szinten, mint a marketing esetében. Itt a kommunikaci6, a feladatkér, az
informaciécsere, a kozos cél és a meetingek megitélésében /Z=-3,6,p<0,001; Z=-3,3,p=0,001; Z=-
3,0,p=0,002; Z=-3,7,p<0,001; Z=-2,1,p=0,032/ addédtak kiilonbségek. A jol kommunikalt vizioval
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rendelkezd vallalatok értékesitési alkalmazottai szerint a fent felsorolt tényez6k hatékonyabbak,
illetve jobban megval6sulnak, mint a nem j6l kommunikalt vizidval rendelkezd cégek esetén.

= Marketing, jol definialt vizid = Marketing, nem jol definilt vizid
Ertékesités, jol definialt vizid = Ertékesités, nem jol definialt vizid
Kommunikacid
5,00
Egyuttmikodés 4,00 Idedlis_ugyfél

CRM Feladatkor

Meetingek \/ / Infocsere

Koz6s_célok Tréning

5. dbra: A vdllalati tényezdk értékelésének kiilonbségei a vizio jél definidltsdga alapjan (marketing és értékesités)
Forrds: sajdt szerkesztés

A marketing esetén a Mann-Whitney probaval vizsgalva szignifikdns eltérés csak 90%-os
megbizhatdsagi szinten adédott az dbran lathaté tényezdék koziil az informacidcsere és a meetingek
megitélésében /Z=-1,8,p=0,071; Z=-1,7,p=0,071 /. A kommunikacidnal azért szakad meg az dbrazolas,
mert nem volt értékelhetd adat a nem jél definialt viziéval rendelkezé cégek koziil. Osszegezve tehat a
jol definialt viziéval rendelkezd vallalatok alkalmazottai szerint hatékonyabb a vallalat
informacidcseréje és rendszeresebbek a meetingek, mint a nem jél definialt vizi6val rendelkezé cégek

esetén.

Az értékesités esetén a Mann-Whitney proba szignifikans eltérés adott mar 95%-o0s megbizhatdsagi
szinten is sokkal tobb tényez6ben, mint a marketing esetén. Az idealis ligyfél, a feladatkor, a tréning, a
ko6zos cél és a meetingek megitélése /Z=-2,6,p=0,008; Z=-4,1,p<0,001; Z=-2,3,p=0,020; Z=-3,2,p=0,002;
7=-2,6,p=0,011;/ tért el szignifikdnsan az értékesités megkérdezettjei kozott. Mindez alapjan
elmondhat6, hogy a jél definidlt viziéval rendelkezé vallalatok értékesitési alkalmazottai szerint
hatékonyabbak, rendszeresebbek, illetve jobban megvalésulnak a fenti tényez6k, mint a nem jol

definialt vizioval rendelkez6 cégek esetén.
2.1. A f6komponens elemzés eredményei

Az eredeti 10 valtozo helyett 3 f6komponens Kkertiilt kialakitasra. A fékomponenselemzést kiilon-kiilon
végrehajtottam a két vizsgdlt teriiletre (marketing, értékesités). Az elemezések sordn az Osszes
variancia jelentds részét meg tudtam O6rizni, a kiilonboz6 esetekben 73-77%-os (atlagosan 75%)
informaciéomennyiséget Oriztek meg a fékomponensek egyiittesen, ami jonak tekinthetd. A KMO teszt
értéke minden futtatas esetén lényegesen meghaladta 0,5-6t (az értékesités esetén 0,846, a marketing
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esetén 0,602 volt), mindez azt jelenti, hogy az adatok alkalmasak az analizisre. A Bartlett teszt mogott
allé 0,05-nél kisebb szignifikancia szintek is jelezték, hogy a mért valtozdink megfelelnek a minimalis
kovetelményeknek. Minden teriiletre egy-egy fékomponens struktira adédott, amelyet az alabbiakban
mutatok be, s amely mentén feltdrom a kiilonboz6ségeket a két teriilet kozott.

Fékomponens
Tényezo6
1. 2. 3.
Tréning 0.869
Feladatkor 0.805

Konfliktusok 0.798
Egytlittmiikodés | 0.772
Meetingek 0.765
Infocsere 0.677
Idealis tigyfél 0.904
Ko6z06s célok 0.763
Kommunikacid 0.734
CRM -0.697

3. tdbldzat: A marketingre vonatkozd fékomponens struktira
Forrds: sajdt szerkesztés

A marketing osztaly szempontjabol nagyon fontos, hogy az idealis ligyfélr6l azonosan gondolkodjanak
és ez egylitt jar az értékesitési osztdllyal valo kozos célokkal. Kiilon tényezé a kommunikaci6 és az
azonos adatokat atfogd IT-platform. A CRM-re negativ suly, a kommunikaciéra pedig pozitiv suly
adédott, mely szerint az ezekkel tortén6é megelégedettség ellentétesen alakult. A marketinges
szakemberek szerint a CRM-hez egy megfelel6 kommunikaci6 tartozna, melynek feltétele az azonos
adatokat atfogo IT-platform, ami ezesetben nem valésul meg megfeleléen. Amennyiben megvan az
egylttmiikodés és jol mlikodik, annak meg kell nyilvanulnia a k6zds meetingekben, tréningekben és a
megfelel6 informacidcserében egyarant. A harom teriilet koziil a marketing a legkomplexebb. Ez abbol
is latszik, hogy a vizsgalt 10 tényezd koziil mindegyik bent marad a struktiraban, kiilonos tekintettel a
konfliktusok kezelése és a kommunikacié

i . Komponens

Tényez0
1 2 3

Tréning 0.771
Meetingek 0.740
Infocsere 0.677
Egyiittmiikodés | 0.657
Feladatkor 0.814
Idealis ligyfél 0.750
K6zos_célok -0.880
CRM 0.825

4. tdbldzat: Az értékesitésre vonatkozé f6komponens struktiira
Forrds: sajdt szerkesztés
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Az értékesitési osztaly esetén a marketing osztallyal ellentétben az idedlis ligyfélrél valé azonos
gondolkodas egyiitt kell jarjon a feladatkérok egyértelmli definidltsagaval. Az értékesitési
szakemberek habar elégedettek az azonos adatokat atfog6 IT-platformmal a marketing és értékesitési
osztdly kozott, elégedetlenek a marketing osztallyal valé kozos célok definidlasaval,
kommunikélasaval. Ezt a két tényez6t ellentétesen lattdk. Tehat a kozos célok megvaldosulasanak
feltétele az atfogé IT-platform, mely a vizsgalt mintdnkban nem valésul meg megfelel6en. Ahogyan a
marketing esetében is lathatd, az egyiittmiikodés jol miikédésének meg kell nyilvanulnia a k6zos
meetingekben, a tréningekben és a megfelel6 informaciécserében.

A tovabbiakban a szdfelh6k és a székapcsolati grafok dbrazolasanak segitségével mutatjuk be, hogy
milyen valtozdsokat kivannak a marketing és az értékesitési szakemberek a kozos munkajuk
produktivitasanak pozitiv befolyasolasanak érdekében.
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6. dbra: A marketingesek szemsz6gébél
Forrds: sajdt szerkesztés

A széfelhd azt bizonyitja, hogy a k6zos célok, a feladatok és a stratégia, mint a leggyakrabban felmeriilt
szavak, az egyiittmiikodéssel és az 6sszefogassal kell hogy parosuljon.
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A 7. abra jol szemlélteti, hogy a marketing teriiletérél tobb kiilonallé téma meriilt fel, mint az
értékesités esetében. Ilyen témak a hatékonysag novelése, a gyors informdaci6 aramlas és a
visszajelzések beépitése. Az egyiittm(ikodés sz6 a kozponti vezetés kapcsadn merdilt fel, az dtletek
megosztasa, valamint a strukturalis valtozasok elvégzése terén. Viszonylag kozponti helyen szerepel a
szinonim sz0, az 0sszefogas is, mely tobb témakorhoz is kapcsolhato. Példaul dsszefogas allappillérei,
hogy k6z6s igazgat6 koordinaljon, kdzos stratégiai és operativ célok legyenek. Az 6sszefogas segitené
tovabba a feladatok, igények, id6ben vald kozlését is. Amennyiben a marketing és az értékesités
0sszefogasa megval6sulna, az a marketing szakemberek szemében el6segitené az informacidszerzést,
a tanulast, tobb megbeszélést indukalna és kdzvetve segitené a csapatépitést is. A legnagyobb hal6zat

kozéppontjaban az értékesités és marketing kozos stratégiaja all.
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Az értékesités szoéfelhdjének abraja masrdl arulkodik, mint a marketing szo6felhéje. Itt a tobb
kommunikdacid, megbeszélés és a munkafolyamatok jobb elosztasa keriilt el6térbe.
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A szdkapcsolati graf részletesebben kiemeli a sz6felhd jellegzetességeit. Els6 ranézésre szembetling a
kiilonbség a marketing székapcsolati grafjaval, ugyanis sokkal kevesebb a kiilonall6 egyedi témakor,
minden mindennel dsszefiigg és egymassal kapcsolddik. Eltekintve azon fogalmak emlitésétdl, mint a
biirokracia egyszertsitése, a teljesitményorientacié és a motivacid, két nagyobb hal6zat lathat6 az 9.
abran. Az egyik az informatikai eszkdzok jelentdsége és az informacidk gyors aramlasa, a masik az
osztalyok kozotti 6sszefogas és egylittmiikodés, illetve a tobb, hatékonyabb koézos folyamat kialakitasa
a két osztaly kozott, és ennek a vonzatai. A nagyobb halézatot is 3 alrészre lehetne bontani: tobb
kommunikacié és kozos otlet (mindezek megfelel6 vizié kalakitasaval, tobb megbeszéléssel,
szakember bevondasaval jarnak), jobb informacidcsere, illetve munkafolyamatok elosztasa (szlikséges
hozza a koz6s CRM és a marketing dontésekbe vald bevonasa), valamint a stratégia célok, eréforrasok
részletesebb egyeztetése. A legnagyobb szokapcsolati halé koézéppontjdban az eredmények
kiértékelése all, amely kulcsfontossagu az egytlittmiikodést tekintve.

Konkluzié

Az elmult évtizedben a technolégiai és tarsadalmi fejl6dés kovetkeztében jelentGsen felértékel6dott az
emberi er6forras szerepe a gazdasagban, mely a munkaerd hatékony szervezeti felhasznalasat teszi
szlikségessé. A szervezeti feladat ellatdsdhoz elengedhetetlen a struktirajaban és mennyiségében
megfelel6 munkaerd biztositdsa és annak akadalymentes kooperacidja. A versenyszféraban mindez

sz

A marketing és értékesités teriiletén megvizsgalva a cégeket arra a kovetkeztetésre lehet jutni, hogy
azon cégek esetében, amelyeknél tisztan definialt vizié van nagyobb szerepet kell kapjon a rendszeres
informacidécsere. Viszont kiilonbségek mutatkoznak a két tertiileten azon cégek korében, amelyek nem
rendelkeznek tisztan definiadlt vizioval. Az értékesités terén leginkabb a kozos célokra kell nagyobb
hangsulyt forditani, mig a marketing terén dolgoz6 cégeknél leginkabb a k6zos meetingekre volna
legnagyobb sziikség. Az értékesités esetén felmeriil még a tobb elfogadasnak a szerepe is, amely a
marketing részér6l emlitve sem volt a lehetséges valtoztatasi teriiletek kozott. A fentiek alapjan az is
lathato, hogy ahol nincs tisztan definialt vizi6, ott jobban kell hangsulyozni a k6zos célokat és kozos
meetingeket kell szervezni, ahol pedig tisztan definialt a vizid, ott erre kevesebb sziikség van, viszont
javitani kell a rendszeres informacidcserén. Fiiggetlentl a teriilett6l, amennyiben a vizi6 nem jél
kommunikalt, a k6zos célok definidlasa a legfontosabb valtoztatasi teriilet. Amennyiben a vizi6 jol
kommunikalt, ugy a kovetkezd legfontosabb valtoztatasi teriilet a kozos IT kiépitése. Sziikséges
hangstlyozni, hogy a rendszeres informaciécsere mindkét tipust vallalatnal kiemelt jelentdségii és
sziikséges a kdzos célokhoz, illetve a k6zos IT rendszerhez. A jol kommunikalt és jobban definialt vizié
jelentdsebb hatast inkdbb az értékesités terén valt ki és okoz eltéréseket a j6l kommunikalt vizidval,
illetve a j6l definialt viziéval nem rendelkez6 cégekhez képest. Kivétel nélkiil minden tényez&ben, de
kilondsen a kommunikaciéban, a feladatkorok jol definidltsdgaban, az egyiittmiikodésben és a kozos
célok megvaldsulasa terén hatékonyabbak voltak a jol definialt és kommunikalt vizioval rendelkez6
cégek. A marketing teriiletén csupan az emelheto ki, hogy a jol definialt viziéval rendelkezd vallalatok
alkalmazottai szerint hatékonyabb a vallalat informaci6cseréje és rendszeresebbek a meetingek, mint
a nem jdl definialt viziéval rendelkez6 cégek esetén.
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A szbékapcsolati grafok eltérd jellegzetességeket mutattak a két teriileten. A marketingen tébb
kiilonallé téma meriilt fel, mint az értékesités esetében. Illyen témak a hatékonysag novelése, a gyors
informacié dramlas és a visszajelzések beépitése. Az egylittmiikodés szé a kdzponti vezetés kapcsan
mertilt fel, az dtletek megosztasa, valamint a strukturalis valtozasok elvégzése terén, a szinonim sz0, az
Osszefogas pedig a kozos stratégiaval kapcsolhatd Ossze. A legnagyobb halozat k6zéppontjdban is az
értékesités és marketing kozos stratégidja all. Az értékesités szdékapcsolati grafjaban kevesebb az
egyedi témakor, minden mindennel kapcsolddik. Kiemelt szerepet toltenek be az informatikai
eszkozok altal nyujtott elényok kihasznaldsa és az informacidk gyors aramlasanak jelentdsége,
valamint az osztalyok kozotti 6sszefogas és egylittmiikodés megteremtése, illetve az ehhez sziikséges
tobb kozos és hatékonyabb folyamatok kialakitasa a két osztaly kozott. A halék kozéppontjaban az
eredmények kiértékelése all, mely nélkiilon6zhetetlen faktor az optimalis egyiittm{ikodést tekintve.

A marketing és értekesitési osztdlynak kritikus szerepe van a piacon valé helytallason. A két
osztalynak kiemelkedd jelent6sége van a termékek és szolgaltatasok piacra valé bevezetésének és
eladasanak tekintetében. Ennek megfelel6en a vezétesnek mindkét részleg részerdl szignifikans
befolyasa van a szervezet sikerének tekintetében. A k6zos munka effektivitasa és kvalitdsa egy dontd
faktor, mely a személyes, az organizaciés és az informacioés hidnyok, valamint a konflitusok altal
negativan befolyasolt. fgy ezen cikk feladata volt a kapcsoladasi pontok etablaldsa és a lehetséges
megoldasi kulcsok feltardasa a két osztaly kozott, figyelembe véve a munkavallaléi kapcsolatok
harménikus egylittm(ikodési feladatait. Nemcsak a kapcsolédasi pontok menedzsmentjének
legfontosabb faktorai, hanem az el6segité 1épések is identifikaldsra keriiltek, melyek magukba
foglaljak mind a stratégiai, mind az organizaciés feladatkoroket is.

A feltett kérdések elemzésébdl levonhatd kovetkeztetések alapjan megallapithatd, hogy a rendszeres
informaciécsere (barmilyen formaban), a tobb kozos és interdiszciplinaris meeting, a tisztan
kommunikalt és élt vallalati vizié pozitiv m6don jarul hozzd a marketing és az értékesitési osztaly
menedzsmentnek feladata egy vallalati vizié, mint atfogd és mindenki szdmara tisztdn kommunikalt
vezetési kultira megteremtése és ezaltal a munkavallalé hovatartozasérzésének erdsitése. A
munkaadénak tamogatnia kell minden koordinaciés eréfeszitést mindkét részleg tekintetében. Az
egyeztetési folyamatok javitdsa mindkét teriilet, a marketing és az értékesités részérol is egy
stratégiailag szignifikdns szerepet tolt be, igy mint a kiilonb6z6 osztalyok feladatkorének egyértelmi
elvalasztasa és hozzarendelése. Mindezek alapjan elmondhatd, hogy a munkaltat6 szamara igen fontos
vallalati nyereség nagymértékben alapszik ezen osztalyok integralasanak sikerességén.
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