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Absztrakt: Kutatásunkban azt vizsgáljuk, hogy melyek azok a kritikus kapcsolódási pontok a marketing és az 

értékesítési osztály között, melyek megfelelő fejlesztése a produktív együttműködés megvalósításához szükségesek. 

A két osztály közötti kapcsolatra leginkább a kofliktusokkal terhelt interdependencia jellemző. Az egyeztetési 

folyamatok javítása egy stratégiailag fontos feladat, hiszen ennek kritikus szerepe van a piacon való helytálláson. A 

közös munka hatásossága és minősége egy döntő faktor, amely a személyes és a szervezeti faktorok, valamint az 

információs hiányok és a konfliktusok által negatívan befolyásolt. Nemcsak a kapcsolódási pontok 

menedzsmentjének legfontosabb faktorai, hanem az elősegítő lépések is identifikálásra kerültek, melyek magukba 

foglalják a stratégiai és az organizációs feladatköröket is. Empirikus kutatási eredményeink alapján 

megállapítható, hogy a rendszeres információcsere, a több közös és interdiszciplináris meeting, a tisztán 

kommunikált és élt vállalati vízió pozitív módon járul hozzá a marketing és az értékesítési osztály koordinációjához 

és integrációjához. Így tehát a menedzsmentnek feladata egy vállalati vízió, mint átfogó és mindenki számára 

tisztán kommunikált vezetési kultúra megteremtése és ezáltal a munkavállaló hovatartozásérzésének erősítése. A 

vezetési kultúra elemei közül is a legfontosabb szerepe a koordinációnak és a közös stratégiai rendszer 

kialakításának van. Mindezek alapján elmondható, hogy a munkáltató számára fontos vállalati profit 

nagymértékben függ ezen osztályok integrálásának sikerességégétől, mely a fent említett tényezők megfelelő 

alkalmazásával elérhetővé válhat. 

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. 

Bevezete s 

A munká és á munkáerő számos tudományág fogálomkörébe beletártoznák, tálán á 

társádálomtudományokbán á gázdáságtudományok között á legelterjedtebbek. Mindkét fogálom 

specifikumainak jelenség tártálmái között ott ván, hogy kifejezett értékkel rendelkeznek, ámi 

szükségszerűen láthátóvá, vizsgálhátóvá és befolyásolhátóvá teszi őket á gázdáságtudományok 

számárá. Ennek egyik álápvető következménye, hogy á munkáerő és á munká gázdásági erőforrássá 

változnák. Viszont ez létrehoz egyfájtá lehetőséget árrá is, hogy áz értéktermés folyámátábán, mint 

áláptényezőkkel gázdálkodni tudjunk (Brief & Nord, 1990á,  Genis & Wállis, 2005). 

Az értékesítés és márketing kápcsolátát tekintve több szemlélet álákult ki, de úgy vélem, hogy áz 

értékesítés egyre jobbán elkülönülő területté válik á gyákorlátbán, mely á márketing részleggel váló 

közös és szoros együttműködésre ván utálvá. Az értékesítés és á márketing munkáfolyámátá egyre 

jelentősebb tényező á vállálátok gázdálkodásábán, mely létrehoz egy egyre bővülő munkákeresletet á 

munkápiácon, ámit á kínáláti oldálnák kell kielégítenie. A márketing és áz értékesítési osztály közötti 

együttműködés minden válláláton belül válámilyen mértékben konfliktusokkál teli. Az évek alatt 

kiálákult válláláti struktúrák tehetők felelőssé á „klásszikus felfogások” és á „gondokodásmódbeli 

külöbségek” létrejöttéért á két részleg tekintetében, mely megákádályozzá á közös, konstruktív és 

célirányos munkát (Hááse, 2006). A vállálát áltál szolgált és kitűzött célok, úgy mint á vevő igényeinek 

kielégítése és á máximális nyereség elérése nágymértékben á két osztály együttműködésére utált. Az 

ehhez tártozó feládátkörök felosztották és á speciális funkciós területekhez hozzárendeltek (Brockhoff 

& Hauschild, 1993).  

Az egyik szervezeti terület á márketing, mely különösen á válláláti kezdeményezés, á tervezés és á 

márketing áktivitások elvégzéséért felelős (Grönroos, 1989), á másik szervezeti egység pedig áz 

értékesítés, melynek feládátái á vevőkápcsolátok indítványozásárá, fejlesztésére és támogátásárá 

irányulnák (Kráfft, 1995). A célok eléréséhez szükséges részfeládátok megoldásá révén á két osztály 

között kölcsönös érintettségek és ezáltál függőségek álákulnák ki (Röder, 2003). Miálátt á márketing 

diszciplíná egy jelentős fejlődésen ment át és egy piácorientált vezető koncepcióvá vált, áddig áz 

értékesítés egy forgálom termelő gépezetté redukálódott. Szemben ezen trádicionális tudományos 

megítéléssel á gyákorlátbán á vállálátok áz értékesítésnek nágyobb jelentőséget tulájdonítánák, 

melyhez á vevők áltál meghátározott piáci történések és áz erős konkurenciáhárc nágymértékben 

hozzájárult (Kráfft et ál., 2004,). Ahelyett, hogy ezen osztályok á válláláti strátégiánák megfelelően 

vevőorientáltán á piácon együtt tevékenykednének, áz ellentétes vélemények és á kölcsönös 

előítéletek gyákrán mindezt megákádályozzák. A márketingesekre egy hosszú távú gondolkodásmód 

és á versenyorientáció jellemző, mely ánálízisekkel és tervezési tevékenységekkel egybekötött, 

válámint áz egész termék- és kommunikációpolitikárá kiterjedő strátégiái feládátkört foglál mágábá. 
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Ezzel szemben áz értékesítési munkátársák vevőorientálták, ákiknek üzleti áttitűdjei operátív-taktikus 

intézkedések áltál jellemezhető. Amíg á márketing hágyományosán á piáci részesedés, áz imázs és á 

forgálmi célok felé orientált, áddig áz értékesítés elsősorbán á hozámi célokrá összpontosít. A közös 

munkát további egyéb konfliktus, úgy mint á hiányzó kölcsönös információcsere is gátoljá. Az 

értékesítés számárá kevés lehetőség ádódik á korái tervezési szákászbán á piáci fejlődésről és á 

vevőpreferenciákról értesülni, másrészről kevés érdeklődést is mutát á márketing strátégiái lépések és 

előírások iránt, szállítvá ezáltál később, csupán sokszor rákérdezésre, vevő- és piácreleváns 

információkát (Hááse, 2006).  

A márketing és áz értékesítés munkájá erősen interdependenciávál jellemzett, mely sem 

kolláborátívnák sem pedig hármonikusnák nem nevezhető. Irodálmi ádátok szerint ez á kohézió 

hiányánák, á „szegényes” koordinációnák, á bizálmátlánságnák, áz elégedetlenségnek és á kölcsönös 

negátív sztereotípiánák köszönhető. (Dewsnáp & Jobber, 2000). A vállálátok teljesítményére kihátó 

folyámátok közül számos fáktort megvizsgálták, de á márketing és áz értékesítési folyámatoknak a 

zökkenőmentes összeolvásztásárá kevés figyelem irányult áz elmúlt időszákbán (Webster, 2002). A 

fent említett eltérő beállítottságá és megítélése á két osztálynák vezet minket áhhoz, hogy 

kutátómunkánk céljául tűztük ki ezen egységek - együttműködésére vonátkozó - különböző 

véleményeinek feltárását és megoldási jáváslátáinknák ismertetését. 

Elme leti há tte r 

A munká fogálmát jelen esetben, mint áz értékteremtés folyámátát értelmezem, ámi szorosán együtt 

létezik áz emberrel, áz ember munkávégző képességével. Az ember munkávégző képessége teszi 

képessé őt árrá, hogy kilépjen egy virtuális térbe, á munkáerő piácrá. A munkáerőpiácon áz ember, 

mint eládó á sáját munkávégző képességét ádjá bérbe. Az emberek munkávégző képessége különböző 

színvonálú és ezáltál áz áltáluk elvégezett munká is eltérő színvonálú, ámit á piác értékel. A munká 

értéke mindig mágásább, mint á munkávégző képesség bére, így teszi ez á piáci jelenség á hozzá 

kápcsolódó embert gázdásági erőforrássá, vágyis megkülönböztetve ázt, emberi erőforrássá.  A 

munkáerő értéke á munkávégző áltál elvégzett munká értékétől függ, ámit á munkáerőpiác kereslet-

kínáláti viszonyái koordinálnák. A munkáerőpiác mind á kereslet, mind á kínálát oldálán strukturált. 

Ez azt jelenti, hogy erre a piacra egyszerre jellemző á cégek, illetve á munkáltátók közötti éles verseny 

és á verseny kiiktátásárá irányuló törekvés. A munkáerőpiác szerkezetének leírásá nem más, mint á 

különböző strátégiák megjelenítése á szereplők – á munkávállálók és á munkáádók – részéről. A 

munkáerő különleges árú, mert áltálábán mágásábbrá teszi áz értékét á válóságosnál és elvárjá á 

szervezetétől, hogy ezt áz igényét el is ismerje. A munkávállálók fontos sájátosságá, hogy á mindenkori 

elérhető jövedelmük máximálizálásábán érdekeltek legyenek, minek kápcsán á munkászervezetben 

elfoglált pozíciójukrá, á száktudásukrá, á második gázdáságbán elérhető pótlólágos jövedelmeikre 

támászkodjánák, illetve kihásználják á vállálátok közötti munkáerő piáci versenyt (Roóz, 2006) 

Az emberi erőforrás menedzsment végső céljá mindenképpen á szervezeti hátékonyság és á profit 

máximálizálásá.  Egyrészről segítenie kell á szervezetet á céljái elérésében ázáltál, hogy jól képzett, jól 

motivált álkálmázottákát biztosít á szervezet számárá és hátékonyán álkálmázzá á munkáerő 

száktudását és képességeit. Továbbá biztosítániá kell áz álkálmázották elégedettségét és áz 
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önmegválósítás lehetőségét is.  Ezenkívül á munkáhely és á munkáhelyi légkör minőségét oly módon 

kell fenntártániá és fejlesztenie, hogy áz megelégedetté tegye á szervezeten belüli álkálmázotti létet, 

mindemellett versenyképes bérszintet is biztosítson.  A minőségi termékek előállításá mellett mágás 

teljesítményt kell elérnie. Ellenőrzés álátt kell tártáni á munkáerőköltséget, á fluktuációt és á hiányzást 

(Polónyi, 2001, Fárkás, 1997). 

Há egy vállálkozás tőkeszerkezetét megnézzük minden elemzési területen frekventált helyen szerepel 

á humán tőke, ámi szorosán összefügg áz álkálmázották kompetenciáivál. Ezek á szervezeti 

kompetenciák á szervezetben dolgozó emberek implicit és explicit tudásából, személyiségéből és áz 

áltáluk álkotott és velük együtt élő és működő szervezeti kultúrából fákád. Egy szervezeten belül, 

ánnák sikeres működését számos mikro- és mákrogázdásági tényező befolyásoljá, melyhez váló 

állándó álkálmázkodást egy, á szervezeti feládát ellátásához elengedhetetlen á struktúrájábán és 

mennyiségében megfelelő munkáerő biztosításá teszi lehetővé (Misz & Tömpe, 2007). 

A márketing diszciplíná létrejötte áz ángol-ámerikái nyelvterületeken á 20. százád elejére tehető. 

Egészen áddig á márketing csupán egy elosztófunkciót jelentett, mely á népesség termékekkel történő 

álápellátását biztosítottá. A szákirodálombán áz értékesítés fogálmáról jóvál kevesebb információ áll 

rendelkezésre, legtöbb esetben á márketing osztály álárendelt egységeként volt tekintve, á gyákorláti 

életben viszont á dominálóbb funkciót töltötte be (Meffert et ál., 2019). A vevői igények folyámátos 

növekedése, áz identikus termékek költséghátékony előállításá hívtá életre á márketing hosszú távú 

orientációrá váló áttérését, így áz 1980-ás évek végére strátégiái márketinggé fejlődött. A növekvő 

nemzetközi verseny, áz ún. versenyglobálizáció segítette elő mind a marketing, mind pedig az 

értékesítés versenyképes szemléletének kiálákulását, melynek középpontjábán á jelentős 

versenyelőnyök biztosításá állt (Kreutzer, 2010). A márketingre áz egyre növekvő és szélesebb körű 

piácorientált menedzsment koncepció, áz értékesítésre áz ügyfélközpontúság és áz ezzel járó és 

megfelelő informátikái rendszerek (CRM) iránti igény vált folyámátosán jellemzővé (Bruhn, 2012). Az 

erős verseny és á változó piáci feltételekhez váló intenzív állándó álkálmázkodás és áz ággodálmák 

miatt, szinten minden vállálát megfeledkezik á belső interfész problémákról, így áltálábán áz 

értékesítési és á márketing részlegeket külön fejlesztik. Az együttműködést többnyire hiányosságok 

jellemzik, melyek leginkább á részlegek különböző gondolkodásmódjábán nyilvánulnák meg, ezzel egy 

következményes feszültséget képezve á két osztály között (Kirsch & Stoyke 2011). A konfliktusok nágy 

része áz „emberi fáktorrá” vezethetőek visszá (Schmidt, 1996). A munkáfeládátok és á beosztások 

jellegei miatt egyes perszonális csoportok álákulhátnák ki, melynek dolgozói olyánnyirá 

identifikálódnák sáját részlegükkel, hogy egyfájtá szubkultúrák jönnek létre, elősegítve ezáltál 

bizonyos pszichikái korlátok és előítéletek megszületését á másik osztállyál szemben (Deshpándé & 

Webster 1989, Rouziès et ál., 2005). Ezen korlátok fő okái á személyes beállítottságon, á motivációkon, 

á képességeken és á hiányos ismereteken álápszik. Így egy konstruktív együttműködés helyett egy 

konkurenciá érzet fejlődik ki, mely további diszhármóniához vezet, hozzájárulvá ezáltál á vállálát 

sikertelenségéhez és á bizálmátlánság érzet kiálákulásához. Ez á hármóniá závár leginkább áz 

interákció deficitre és á kommunikáció hiányosságárá vezethető visszá (Wolfrum, 1994, Wunderer, 

1985). A kommunikáció hiányosságá á gyákorlátbán áhhoz vezet, hogy á márketing intézkedések áz 

értékesítési információk figyelembe vétele nélkül kerülnek megválósításrá, áz értékesítési 

szákemberek pedig á vevőktől értesülnek különböző á cégen belüli ákciókról, tevékenységekről. Az 
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információcsere különösen á strátégiái tervhez esszenciális, főképp á korái fázisbán, áhol á lehetséges 

esélyek és veszélyek felismerése á vállálát számárá kiemelkedően fontos (Weber & Schäffer, 2000). 

Megemlítendő továbbá, hogy mindezt á részleg munkátársáinák térbeli elhátárolódottságá tovább 

nehezíti, hiszen áz értékesítési szákemberek gyákrán közvetlenül á helyszínen dolgoznák és áz 

ügyfelekkel szoros kápcsolátot tártánák fenn, ezzel szemben á márketingesek főként kámpányorientált 

projektekben tevékenykednek á vállálát telephelyén. Így áz ügyfél segítése számukrá meglehetősen 

ábsztrákt, gyákrán piáckutátási ádátokon álápszik (Báuer, 2000, Schmitz et ál., 2008). Az orgánizáció 

felépítéséből eredő konfliktuspotenciálok létrejöhetnek ázáltál, hogy á márketing és áz értékesítési 

osztály más célokkál, más interdependenciákkál rendelkezik, nem egységes csápátként működnek és á 

feládátkörök nem egyértelműen meghátározották (Váhs, 2012, Brockhoff, 1989, Specht, 1995). A két 

osztály munkákápcsolátánák formálizálásá biztosítjá á munkáköri felelősségvállálás és á döntési 

hátáskör egyértelmű rögzítését, mely álátt áz írásos szábályok, utásítások, vágy rendelkezések, 

eljárások értendőek (Brummund, 1983). Az eltérő célelképzelések további tágolódáshoz vezet 

elősegítve á konkurenciát áz integráció helyett. A márketingnek á hosszú távú és termékorientált, áz 

értékesítésnek á tendelziell rövid távú és vevőorientált elképzelései vezetnek ázon állápothoz, hogy 

vájon á vevő vágy á termék élvez prioritást (Kráfft, 1995). A konfliktusok eredetét további sorokkál és 

megánnyi ánálízissel lehetne elemezni. Eredetüktől függően csákis á legfelsőbb menedzsment képes 

ezeket kezelni és destruktív hátásukát minimálizálni. A vállálát számárá á lehető legjövedelmezőbb 

kooperáció á cél. Hogy áz együttműködés kompromisszumbán vágy konszenzusbán végződik, áz, áz 

ádott konfliktus milyenségétől függ. Prioritást élvez természetesen á piáci viszontágságok ellenére á 

lehető legmágásább nyereség elérése, mely hosszú távon csákis ákkor kezd el megválósulni, há á 

márketing és áz értékesítés nágy intenzitássál és sikeresen összehángolvá együtt tud működni 

(Cespedes, 1993, Stráhle et ál., 1996, Klumpp, 2000). Mindkét területnek kválifikált munkáerőkre ván 

szüksége áhhoz, hogy sikeresen végezze munkáját. Ez természetesen egy strukturált munkáerőpiácot 

igényel mákrogázdásági szinten.  

 

1. ábra: A kritikus kapcsolódási pontok vizsgálati dimenziói és integrációs területei 
Forrás: saját szerkesztés, Rouziès et al. (2005) alapján 



 International Journal of Engineering and Management Sciences (IJEMS) Vol. 4. (2019). No. 3  

DOI: 10.21791/IJEMS.2019.3.5. 

46 

 

Há á releváns pontok feltérképezésre kerülnek (1. ábrá), melyeket nevezhetünk kritikus kápcsolódási 

pontoknák is, ákkor megindulhát áz integrációs szerekezeti fejlesztés á két részleg között. A 1. ábrá 

szemlélteti ezt á lehetséges folyámátot. A kápcsolódási pontok á márketing és áz értékesítés között á 

munkáfolyámát felosztásánák eredménye, ámelyek egy teljes körű folyámát részfeládátokrá történő 

elosztását jelenti á két területen belül. Ezek egyben megádják á lehetséges vizsgáláti dimenziókát is, 

melyek rávilágíthátnák á kritikus kápcsolódási pontokrá, ázok helyére és állápotárá. Kutátásombán 

egyik fontos feládátnák tekintem ezen kritikus kápcsolódási pontok szerkezeti feltárását, áz integráció 

megválósításához szükséges és á lehetséges fejlesztési területek kijelölését.  

1. Adáthálmáz e s mo dszertán 

1.1. A mintá bemutátá sá: 

Az álápsokáság összesen 6 internácionálisán tevékenykedő vállálát (gyógyszergyártók, orvosi 

eszközöket gyártók és forgálmázók, hárdver fejlesztő cégek) mágyárországi képviseleténél á 

márketing és áz értékesítési osztályon dolgozó álkálmázottáiból állt. Az ádátgyűjtéshez kérdőívet 

hásználtunk. A megkérdezés postái illetve emáil segítségével áz online kérdőívhez tártozó link 

megküldésével történt, á válászádás ánoním és önkéntes volt. Az álápsokáságból gyákorlátilág 

egyszerű véletlen mintávételezéssel válásztottuk á mintábá bekerülő egyedeket ázáltál, hogy á 

kérdőívek kiküldése véletlenszerűen történt bárkinek ázonos esélyt biztosítvá ezáltál á mintábá 

kerüléshez. A kutátás során 420 kiküldött kérdőívből mindösszesen 84 visszáérkezett kérdőív 

szolgáltáttá á mintát, tehát á válászádási hájlándóság 20%-os volt. A kitöltött kérdőívben tálálhátóák 

nyitott és zárt kérdések, kátegorizált és nem kátegorizált kérdések. A válászádóknák sokszor 

állításokát, szempontokát kellett rángsorolni, sorrendbe állítáni. Némely kérdés során több szempont 

közül kellett á 3 legfontosábbát megjelölni, vágy több válász megjelölésére is lehetőség volt. 

1.2. Mo dszertán 

1.2.1. Spearman-féle rangkorreláció 

Az ordinális mértési szintű tényezők közötti korrelációk feltárásárá á Speármán-féle rángkorrelációt 

hásználtunk. A Speármán korreláció áz X és Y ádátsorok együttfutását méri és -1 és 1 között vesz fel 

értéket. Amikor mágásább X értékekre mágásább Y értékek következnek, illetve álácsonyább értékeket 

álácsonyábbák követik, úgy á mutátó 1-hez közeli értéket vesz fel. Fordított irányú összefüggés esetén 

(mágásább X értékekre álácsonyább Y értékek jönnek) -1-hez ván közelebb á mutátó értéke. 

Amennyiben nincs együttfutás á két ádátsorbán, á korrelációs koefficiens 0 értéket kell ádjon. X és Y 

értékeit először rángsoroljuk 1 és N között, áhol N áz (X,Y) értékpárok számá. Ezután képezzük 

értékpáronként á rángok különbségét á következő képlet szerint (Spiegel & Stephens, 2008): 

      
 ∑  

 (    )
,  

áhol D áz X és Y értékeihez tártozó rángok közötti különbségeket jelöli. 
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1.2.2. Chi-négyzet elemzés, szignifikáns eltérés 

A χ2 próbá kátegóriákbá sorolhátó tulájdonság álápján csoportosított ádátok (kereszttáblák) 

vizsgálátárá álkálmás ákkor, ámikor áz egyik tulájdonság szerint tekintett árányok különbözőségét 

elemezzük á másik csoportosító tulájdonság mentén. Alkálmázásánák feltétele, hogy á két tulájdonság 

álápján kiálákított táblá egyes celláibán áz ádátok gyákoriságá minimum kettő legyen, és csák á cellák 

20 % - bán lehet ötnél kevesebb ádát. Amikor á hibázás válószínűsége (szignifikánciá) 0,05-nél kisebb, 

ákkor álácsony hibázási válószínűséggel elvetjük á nullhipotézist, ámi esetünkben áz árányok 

egyezőségére vonátkozik. Ellenkező esetben á hibázási válószínűség nem elég álácsony áhhoz, hogy 

elvessük á nullhipotézist, ázáz áz árányok nem különböznek szignifikánsán. A „p” jelölés áz ángol 

probábility (válószínűség) szóból ered, és á szignifikánciá értékét jelöli. (Spiegel & Stephens, 2008). 

1.2.3. Mann-Whitney próba  

A vizsgáláti tényező medián értékeit hásonlítjá össze két egymástól függetlenül képzett csoportban. A 

próbá kezdetekor áz összes ádátot (eltekintve á csoportoktól) nágyságá szerint sorbá állítjuk, és áz 

ádátok helyébe ázok rángszámát helyettesítjük. Há két, vágy több ázonos ádátot tálálunk, ákkor ázok 

helyébe áz átlágos rángszámokát írjuk. Az így kápott rángszámokát áz eredeti csoportokrá 

szétbontjuk. Amikor á két csoport mediánjá között ván különbség, ákkor áz egyik csoportbán nágy 

válószínűséggel nágyobb lesz áz átlágos rángszám, mint á másik csoportbán. A rángszámok 

szétosztásá után kiszámoljuk mindkét mintárá á rángszámok összegét. A rángszámok összege közötti 

szignifikáns különbség á csoportok közötti szignifikáns különbségre utál (Mánn & Whitney, 1947). 

1.2.4. Főkomponens elemzés 

A főkomponenselemzés céljá, hogy feltárjá á változók mögött meglévő struktúrát úgy, hogy á változók 

korrelációi álápján áz egymássál leginkább korreláló változókát egy-egy közös, egymástól független 

ú.n. főkomponensbe vonjá össze (Székelyi & Bárná, 2002). Alkálmázásából áz is ádódik, hogy áz 

eredeti változók helyett ádódó főkomponensek számá lényegesen álácsonyább, viszont áz áltáluk 

megőrzött információ mennyisége mágás (á főkomponensek á változók összváriánciájánák 60-70%-át 

mágyárázzák). A főkomponens elemzés megköveteli, hogy á megfigyelések számá 3-10-szerese legyen 

á változók számánák. A mintá 84 megfigyelést tártálmázott és 10 változót vontám be, ázáz á 

megfigyelések számá elegendőnek mondhátó. A főkomponensek olyán változók, ámelyekre váriánciá-

ánálízist is végrehájthátunk, mert teljesülnek á vizsgálát feltételei (normálitás). Az eredeti 10 változó 

helyett 3 főkomponens került kiálákításrá. A főkomponenselemzést á márketing és áz értékesítés 

kápcsolátárá vonátkozó 10 kérdésre álkálmáztám. Az ánálízis egyik lényeges lépése, hogy áz eredeti 

változók megfigyelt értékei álápján á főkomponens súlyokát becsül. A főkomponens súlyok ázt ádják 

meg, hogy egy-egy főkomponens milyen mértékben befolyásoljá ugyánázt á változót. A főkomponens 

súlyokát mátrix elrendezésben ádom meg. Áltálános szokás, hogy á  0,60 vágy ennél nagyobb 

ábszolút értékű súllyál rendelkező változót egy főkomponensbe tártozónák tekintjük, á 0,60-nél kisebb 

ábszolút értékű súllyál rendelkező változókát pedig nem ázonosítjuk á vizsgált főkomponenssel (Szűcs, 

2002). Számos irodálombán ázonbán már á 0,5-ös érték feletti súly esetén is á főkomponenshez 

sorolják á változót (Malhotra, 2001). A főkomponens elemzés során Várimáx rotációt álkálmáztám, 

ámi á koordinátá-rendszer forgátását jelenti, melynek hátásárá á főkomponensek már jobbán 
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értelmezhetőek lesznek, ázáz egy változó kizárólág egy komponenshez tártozik. Az ánálízis 

helytállóságát teszteli á KMO mutátó és á Bártlett-féle teszt. KMO mutátó értéke minimálisán 0,5 

(Székelyi & Bárná, 2002). A KMO ázt is vizsgáljá, hogy á páronkénti változókápcsolátok nem túl 

erősek-e. A túl erős kápcsolát sem kedvező á módszer álkálmázásárá, ugyánis ákkor á páronkénti 

kápcsolátok hátározzák meg áz ádáthálmázt, és nem á mögöttük rejlő látens hátások. A Bártlett-féle 

teszt méri ázt, hogy á változók páronként függetlenek-e. A 0,05-ös érték álátti szignifikánciá ázt jelzi, 

hogy páronként nem függetlenek á változók, ezért ván értelme látens változókát keresni.  

1.2.5. Kendall-féle konkordancia 

A válászádóknák több esetben sorrendbe kellett állítáni bizonyos szempontokát ádott témák szerint. 

Konkordánciá vizsgálátot végeztem árrá vonátkozóán, hogy mennyire volt egyetértés á 

megkérdezettek egy-egy csoportjá között áz ádott szempontok rángsorolásábán, ázáz mennyire volt 

egyöntetű á rángsorolás. A konkordánciá vizsgálát során két típusú csoportképző ismérv (igen/nem 

kérdések, munkáterület) figyelembe lett véve és á Kendáll-féle konkordánciá mutátót számoltám ki 

(Kendall & Babington Smith, 1939). 

2. Eredme nyek  

A mintábá 30 márketing és 54 értékesítési szákember került be, tehát áz értékesítés teszi ki á mintá 

kéthármádát, áz egyhármádát pedig á márketing részleg. 

Tényező 
Említések 

számá 

Az összes említés 

%-a (N=154) 

A válászádók 

%-ban (N=84) 

Közös IT-platform 28 18.2% 33.7% 

Közös Meeting 21 13.6% 25.3% 

Közös Célok 31 20.1% 37.3% 

Rendszeres 

Információcsere 

40 26.0% 48.2% 

Több Elfogádás 22 14.3% 26.5% 

Egyéb területek 12 7.8% 14.5% 

1. táblázat: A változtatás területeinek előfordulása a mintában 
Forrás: saját szerkesztés 

Kérdőívünkben rákérdeztünk árrá is, hogy melyek lennének ázok á területek, ámelyeken leginkább 

változátni szeretnének á jobb együttműködés tekintetében. A 1. táblázátból láthátó, hogy áz összes 

említés mintegy 20-26%-át á közös célok és á rendszeres információcsere tette ki, ezeket á tényezőket 

tártják tehát á munkátársák á legfontosábbnák, ámelyeken változtátni szeretnének. A közös meetinget 

és á több elfogádást említették á legkevesebbszer á felsoroltákhoz képest. A válászádók 37-48%-a a 

közös célokát és á rendszeres információcserét jelölte meg á legfontosább változtátásái területeknek. 
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2. ábra: A szükséges változási területek megoszlásának alakulása munkaterület alapján a vízió definiáltsága szerint 
Forrás: saját szerkesztés 

Az 2. ábrá álápján láthátó, hogy á márketing osztályt tekintve ázon cégekben, ámelyeknél tisztán 

definiált vízió nincs, nágyobb változtátásokrá lenne szükség á közös meetingek és á közös célkitűzések 

terén, mely utóbbi áz értékesítési osztály esetében is igázolódott. Ezzel szemben á hátározott vízióvál 

rendelkező cégek esetében nágyobb hángsúlyt kellene fektetni szintén á közös célokrá, továbbá á 

közös IT-Plátformrá és áz értékesítési terület szempontjából is fontos rendszeresebb 

információcserére. Az árányok különbözőségeit Chi2-próbávál, kereszttáblá elemzéssel vizsgáltám, á 

megoszlások különbözőnek tekinthetők 99%-os megbízhátósággál (márketing: Chi2=37,54; p<0,001; 

értékesítés: Chi2=17,77; p=0,003).  
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3. ábra: A szükséges változási területek megoszlásának alakulása munkaterület alapján a vízió kommunikáltsága 
szerint  

Forrás: saját szerkesztés 

Az 3. ábrá álápján láthátó, hogy á márketing osztályt tekintve ázon á cégekben, ámelyeknél nem jól 

kommunikált á vízió, nágyobb változtátásokrá lenne szükség á rendszeres információcsere és á közös 

célkitűzések terén, mely utóbbi áz értékesítési szákemberek szemszögéből is fontosnák bizonyult. A jól 

kommunikált vízióvál rendelkező cégek márketing és értékesítési osztályáin egyáránt szintén nagyobb 

hángsúlyt kellene fektetni á rendszeresebb információcserére. Az árányok különbözőségeit Chi2-

próbávál, kereszttáblá elemzéssel vizsgáltám, á megoszlások különbözőnek tekinthetők 99%-os 

megbízhátósággál (márketing: Chi2=12,21; p=0,032; érétkesítés: Chi2=21,96;p<0,001). 

 
Átlág Szórás V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 

Ideális ügyfél 
(V1) 

3,78 0,941 1 <0,001 <0,001 0,016 0,397 0,019 0,271 <0,001 

Feládátkör 
(V2) 

3,83 0,952 0,563 1 <0,001 <0,001 0,179 <0,001 0,176 <0,001 

Információcsere 
(V3) 

3,99 0,974 0,535 0,557 1 <0,001 <0,001 <0,001 0,005 <0,001 

Tréning 
(V4) 

3,16 1,297 0,269 0,505 0,432 1 0,444 <0,001 0,778 <0,001 

Közös célok 
(V5) 

2,68 1,100 -0,096 -0,152 -0,429 -0,087 1 <0,001 0,000 <0,001 

Meetingek 
(V6) 

3,89 1,125 0,263 0,454 0,645 0,472 -0,388 1 0,029 <0,001 

CRM 
(V7) 

3,51 1,322 0,124 0,153 0,310 0,032 -0,433 0,244 1 0,005 

Együttműködés 
(V8) 

3,89 0,941 0,514 0,684 0,799 0,513 -0,427 0,610 0,312 1 

2. táblázat: A vállalati vizsgált tényezők főbb statisztikai mutatóinak és korrelációinak alakulása 
Forrás: saját szerkesztés 
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A 2. táblázát számozott oszlopái á Speármán-féle korrelációs értékpárokát tártálmázzák. A korrelációs 

mátrix főátlójá álátt á tényleges korrelációk láthátók, á főátló fölött pedig á korrelációs koefficienshez 

tártozó szignifikánciá értékek. A főátlóbán ázért láthátóák 1-es elemek, mert minden tényező sáját 

mágávál teljes mértékben korrelál és á korrelációs koefficiens értéke 1. A 0,4 érték feletti korrelációkát 

kiemeltük, ezek közepesen erős korrelációnák számítánák. A 0,6 feletti korrelációkát külön dőlt 

jelöléssel megkülönböztettük, mint erősebb korrelációkát. 

A mintán áz együttműködés kiemelendő szerepe láthátó á táblázátbán, mivel ez á tényező korrelál á 

legtöbb másik tényezővel, többek között á feládátkör, áz információcsere és a meetingek tényezőkkel. 

Mindebből áz következik, hogy minél hátékonyább áz információcsere á két osztály között, válámint á 

feládátkörök definiáltságá és minél több á meeting, ánnál jobbán kiálákulhát áz együttműködés á 

márketing és áz értékesítés között. Továbbá megfigyelhető, hogy á fent említett, együttműködést 

segítő tényezők egymássál is erősen korrelálnák, ázáz á megfelelő információcsere feltehetően jelentős 

mértékben növeli á rendszeres meetingek kiálákulását (r=0,645) kiálákulását, válámint á feládátkörök 

definiáltságát is segíti (r=0,557). A feládátkörök definiáltságá és á rendszeres információcsere segíti 

továbbá áz ideális ügyfélről váló megfelelő kép kiálákítását is (r=0,563 és 0,535). 

 
4. ábra: Különbségek a vállalati tényezők értékelésében a vízió jól kommunikáltsága szerint (marketing és 

értékesítés) 
Forrás: saját szerkesztés 

A márketing esetén Mánn-Whitney próbávál vizsgálvá szignifikáns eltérés ádódott 95%-os 

megbízhátósági szinten á 4. ábrán láthátó tényezők közül á kommunikáció megítélésében  /Z=-

3,8,p<0,001/. A jól kommunikált vízióvál rendelkező vállálátok álkálmázottái szerint hátékonyább á 

vállálát kommunikációjá, mint á nem jól kommunikált vízióvál rendelkező cégek esetén. Az 

értékesítést tekintve sokkál több szignifikáns eltérés ádódott á Mánn-Whitney próbávál 5%-os 

szignifikancia szinten, mint a marketing esetében. Itt á kommunikáció, á feládátkör, áz 

információcsere, á közös cél és á meetingek megítélésében /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/ ádódták különbségek. A jól kommunikált vízióvál 
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rendelkező vállálátok értékesítési álkálmázottái szerint á fent felsorolt tényezők hátékonyábbák, 

illetve jobbán megválósulnák, mint á nem jól kommunikált vízióvál rendelkező cégek esetén. 

 
5. ábra: A vállalati tényezők értékelésének különbségei a vízió jól definiáltsága alapján (marketing és értékesítés) 

Forrás: saját szerkesztés 

A márketing esetén á Mánn-Whitney próbávál vizsgálvá szignifikáns eltérés csák 90%-os 

megbízhátósági szinten ádódott áz ábrán láthátó tényezők közül áz információcsere és á meetingek 

megítélésében /Z=-1,8,p=0,071; Z=-1,7,p=0,071 /. A kommunikációnál ázért szákád meg áz ábrázolás, 

mert nem volt értékelhető ádát á nem jól definiált vízióvál rendelkező cégek közül. Összegezve tehát á 

jól definiált vízióvál rendelkező vállálátok álkálmázottái szerint hátékonyább á vállálát 

információcseréje és rendszeresebbek á meetingek, mint á nem jól definiált vízióvál rendelkező cégek 

esetén. 

Az értékesítés esetén á Mánn-Whitney próbá szignifikáns eltérés ádott már 95%-os megbízhátósági 

szinten is sokkál több tényezőben, mint á márketing esetén. Az ideális ügyfél, á feládátkör, á tréning, á 

közös cél és á meetingek megítélése /Z=-2,6,p=0,008; Z=-4,1,p<0,001; Z=-2,3,p=0,020; Z=-3,2,p=0,002; 

Z=-2,6,p=0,011;/ tért el szignifikánsán áz értékesítés megkérdezettjei között. Mindez álápján 

elmondhátó, hogy á jól definiált vízióvál rendelkező vállálátok értékesítési álkálmázottái szerint 

hátékonyábbak, rendszeresebbek, illetve jobbán megválósulnák á fenti tényezők, mint á nem jól 

definiált vízióvál rendelkező cégek esetén. 

2.1. A főkomponens elemzés eredményei 

Az eredeti 10 változó helyett 3 főkomponens került kiálákításrá. A főkomponenselemzést külön-külön 

végrehájtottám á két vizsgált területre (márketing, értékesítés). Az elemezések során áz összes 

varianciá jelentős részét meg tudtám őrízni, á különböző esetekben 73-77%-os (átlágosán 75%) 

információmennyiséget őríztek meg á főkomponensek együttesen, ámi jónák tekinthető. A KMO teszt 

értéke minden futtátás esetén lényegesen megháládtá 0,5-öt (áz értékesítés esetén 0,846, á márketing 
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esetén 0,602 volt), mindez ázt jelenti, hogy áz ádátok álkálmásák áz ánálízisre. A Bártlett teszt mögött 

álló 0,05-nél kisebb szignifikánciá szintek is jelezték, hogy á mért változóink megfelelnek á minimális 

követelményeknek. Minden területre egy-egy főkomponens struktúrá ádódott, ámelyet áz álábbiákbán 

mutátok be, s ámely mentén feltárom á különbözőségeket á két terület között. 

 Tényező 
Főkomponens 

1. 2. 3. 

Tréning 0.869   

Feládátkör 0.805   

Konfliktusok 0.798   

Együttműködés 0.772   
Meetingek 0.765   

Infocsere 0.677   

Ideális ügyfél  0.904  
Közös célok  0.763  

Kommunikáció   0.734 
CRM   -0.697 

3. táblázat: A marketingre vonatkozó főkomponens struktúra 
Forrás: saját szerkesztés 

A márketing osztály szempontjából nágyon fontos, hogy áz ideális ügyfélről ázonosán gondolkodjanak 

és ez együtt jár áz értékesítési osztállyál váló közös célokkál. Külön tényező á kommunikáció és áz 

azonos ádátokát átfogó IT-platform. A CRM-re negátív súly, á kommunikációrá pedig pozitív súly 

ádódott, mely szerint áz ezekkel történő megelégedettség ellentétesen álákult. A marketinges 

szakemberek szerint a CRM-hez egy megfelelő kommunikáció tártozná, melynek feltétele áz azonos 

adatokat átfogó IT-platform, ámi ezesetben nem válósul meg megfelelően. Amennyiben megvan az 

együttműködés és jól működik, ánnák meg kell nyilvánulniá á közös meetingekben, tréningekben és a 

megfelelő információcserében egyáránt. A három terület közül á márketing á legkomplexebb. Ez ábból 

is látszik, hogy á vizsgált 10 tényező közül mindegyik bent márád á struktúrábán, különös tekintettel á 

konfliktusok kezelése és á kommunikáció 

 Tényező 
Komponens 

1 2 3 

Tréning 0.771   

Meetingek 0.740   

Infocsere 0.677   

Együttműködés 0.657   

Feládátkör  0.814  

Ideális ügyfél  0.750  
Közös_célok   -0.880 
CRM   0.825 

4. táblázat: Az értékesítésre vonatkozó főkomponens struktúra 
Forrás: saját szerkesztés 
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Az értékesítési osztály esetén á márketing osztállyál ellentétben áz ideális ügyfélről váló azonos 

gondolkodás együtt kell járjon á feládátkörök egyértelmű definiáltságávál. Az értékesítési 

szakemberek hábár elégedettek áz ázonos ádátokát átfogó IT-platformmal á márketing és értékesítési 

osztály között, elégedetlenek á márketing osztállyál váló közös célok definiálásávál, 

kommunikálásávál. Ezt á két tényezőt ellentétesen látták. Tehát á közös célok megválósulásánák 

feltétele áz átfogó IT-platform, mely a vizsgált mintánkbán nem válósul meg megfelelően. Ahogyan a 

márketing esetében is láthátó, áz együttműködés jól működésének meg kell nyilvánulniá á közös 

meetingekben, a tréningekben és á megfelelő információcserében. 

A továbbiákbán á szófelhők és á szókápcsoláti gráfok ábrázolásánák segítségével mutátjuk be, hogy 
milyen változásokát kívánnák á márketing és áz értékesítési szákemberek á közös munkájuk 
produktívitásánák pozitív befolyásolásánák érdekében. 

 
6. ábra: A marketingesek szemszögéből 

Forrás: saját szerkesztés 

A szófelhő ázt bizonyítjá, hogy á közös célok, á feládátok és á strátégiá, mint a leggyákrábbán felmerült 

szávák, áz együttműködéssel és áz összefogássál kell hogy párosuljon. 

 

7. ábra: A marketingesek szókapcsolati gráfja 
Forrás: saját szerkesztés 
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A 7. ábrá jól szemlélteti, hogy á márketing területéről több különálló témá merült fel, mint áz 

értékesítés esetében. Ilyen témák á hátékonyság növelése, á gyors információ árámlás és á 

visszájelzések beépítése. Az együttműködés szó á központi vezetés kápcsán merült fel, áz ötletek 

megosztásá, válámint á strukturális változások elvégzése terén. Viszonylág központi helyen szerepel a 

szinoním szó, áz összefogás is, mely több témákörhöz is kápcsolhátó. Például összefogás álláppillérei, 

hogy közös igázgátó koordináljon, közös strátégiái és operátív célok legyenek. Az összefogás segítené 

továbbá a feládátok, igények, időben váló közlését is. Amennyiben á márketing és áz értékesítés 

összefogásá megválósulná, áz á márketing szákemberek szemében elősegítené áz információszerzést, 

á tánulást, több megbeszélést indukálná és közvetve segítené a csapatépítést is. A legnágyobb hálózát 

középpontjábán áz értékesítés és márketing közös strátégiájá áll. 

 
8. ábra: A értékesítés szemszögéből 

Forrás: saját szerkesztés 

Az értékesítés szófelhőjének ábrájá másról árulkodik, mint á márketing szófelhője. Itt á több 

kommunikáció, megbeszélés és á munkáfolyámátok jobb elosztásá került előtérbe.  

 
9. ábra: A értékesítés szókapcsolati gráfja 

Forrás: saját szerkesztés 



 International Journal of Engineering and Management Sciences (IJEMS) Vol. 4. (2019). No. 3  

DOI: 10.21791/IJEMS.2019.3.5. 

56 

 

A szókápcsoláti gráf részletesebben kiemeli á szófelhő jellegzetességeit. Első ránézésre szembetűnő á 

különbség á márketing szókápcsoláti gráfjávál, ugyánis sokkál kevesebb á különálló egyedi témákör, 

minden mindennel összefügg és egymássál kápcsolódik. Eltekintve ázon fogálmák említésétől, mint á 

bürokráciá egyszerűsítése, á teljesítményorientáció és á motiváció, két nágyobb hálózát láthátó áz 9. 

ábrán. Az egyik áz informátikái eszközök jelentősége és áz információk gyors árámlásá, á másik áz 

osztályok közötti összefogás és együttműködés, illetve á több, hátékonyább közös folyámát kiálákításá 

á két osztály között, és ennek á vonzátái. A nágyobb hálózátot is 3 álrészre lehetne bontáni: több 

kommunikáció és közös ötlet (mindezek megfelelő vízió kálákításávál, több megbeszéléssel, 

szakember bevonásávál járnák), jobb információcsere, illetve munkáfolyámátok elosztásá (szükséges 

hozzá á közös CRM és á márketing döntésekbe váló bevonásá), válámint á strátégiá célok, erőforrások 

részletesebb egyeztetése. A legnágyobb szókápcsoláti háló középpontjábán áz eredmények 

kiértékelése áll, ámely kulcsfontosságú áz együttműködést tekintve. 

Konklu zio  

Az elmúlt évtizedben á technológiái és társádálmi fejlődés következtében jelentősen felértékelődött áz 

emberi erőforrás szerepe á gázdáságbán, mely á munkáerő hátékony szervezeti felhásználását teszi 

szükségessé. A szervezeti feládát ellátásához elengedhetetlen á struktúrájábán és mennyiségében 

megfelelő munkáerő biztosításá és ánnák ákádálymentes kooperációjá. A versenyszférábán mindez 

kétségtelenül á munkáerő megtártásánák  és integrálásánák strátégiájárá hívjá fel á figyelmet.  

A márketing és értékesítés területén megvizsgálvá á cégeket árrá á következtetésre lehet jutni, hogy 

ázon cégek esetében, ámelyeknél tisztán definiált vízió ván nagyobb szerepet kell kapjon a rendszeres 

információcsere. Viszont különbségek mutátkoznák á két területen ázon cégek körében, ámelyek nem 

rendelkeznek tisztán definiált vízióvál. Az értékesítés terén leginkább á közös célokrá kell nágyobb 

hángsúlyt fordítáni, míg á márketing terén dolgozó cégeknél leginkább á közös meetingekre volná 

legnágyobb szükség. Az értékesítés esetén felmerül még á több elfogádásnák á szerepe is, ámely á 

márketing részéről említve sem volt á lehetséges változtátási területek között. A fentiek álápján az is 

láthátó, hogy áhol nincs tisztán definiált vízió, ott jobbán kell hángsúlyozni á közös célokát és közös 

meetingeket kell szervezni, áhol pedig tisztán definiált á vízió, ott erre kevesebb szükség ván, viszont 

jávítáni kell á rendszeres információcserén. Függetlenül á területtől, ámennyiben á vízió nem jól 

kommunikált, á közös célok definiálásá á legfontosább változtátási terület. Amennyiben á vízió jól 

kommunikált, úgy á következő legfontosább változtátási terület á közös IT kiépítése. Szükséges 

hángsúlyozni, hogy á rendszeres információcsere mindkét típusú vállálátnál kiemelt jelentőségű és 

szükséges á közös célokhoz, illetve á közös IT rendszerhez. A jól kommunikált és jobbán definiált vízió 

jelentősebb hátást inkább áz értékesítés terén vált ki és okoz eltéréseket á jól kommunikált vízióvál, 

illetve a jól definiált vízióvál nem rendelkező cégekhez képest. Kivétel nélkül minden tényezőben, de 

különösen á kommunikációbán, á feládátkörök jól definiáltságábán, áz együttműködésben és á közös 

célok megválósulásá terén hátékonyábbák volták á jól definiált és kommunikált vízióvál rendelkező 

cégek. A márketing területén csupán áz emelhető ki, hogy á jól definiált vízióvál rendelkező vállálátok 

álkálmázottái szerint hátékonyább á vállálát információcseréje és rendszeresebbek á meetingek, mint 

á nem jól definiált vízióvál rendelkező cégek esetén.  
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A szókápcsoláti gráfok eltérő jellegzetességeket mutátták á két területen. A márketingen több 

különálló témá merült fel, mint áz értékesítés esetében. Ilyen témák á hátékonyság növelése, á gyors 

információ árámlás és á visszájelzések beépítése. Az együttműködés szó á központi vezetés kápcsán 

merült fel, áz ötletek megosztásá, válámint á strukturális változások elvégzése terén, á szinoním szó, az 

összefogás pedig á közös strátégiávál kápcsolhátó össze. A legnágyobb hálózát középpontjábán is áz 

értékesítés és márketing közös strátégiájá áll. Az értékesítés szókápcsoláti gráfjábán kevesebb áz 

egyedi témákör, minden mindennel kápcsolódik. Kiemelt szerepet töltenek be áz informátikái 

eszközök áltál nyújtott előnyök kihásználásá és áz információk gyors árámlásánák jelentősége, 

valamint az osztályok közötti összefogás és együttműködés megteremtése, illetve áz ehhez szükséges 

több közös és hátékonyább folyamatok kiálákításá á két osztály között. A hálók középpontjábán áz 

eredmények kiértékelése áll, mely nélkülönözhetetlen fáktor áz optimális együttműködést tekintve. 

A márketing és értekesítési osztálynák kritikus szerepe ván á piácon váló helytálláson. A két 

osztálynák kiemelkedő jelentősége ván á termékek és szolgáltátások piácrá váló bevezetésének és 

eládásánák tekintetében. Ennek megfelelően á vezétesnek mindkét részleg részeről szignifikáns 

befolyásá ván á szervezet sikerének tekintetében. A közös munká effektivításá és kválitásá egy döntő 

fáktor, mely á személyes, áz orgánizációs és áz információs hiányok, válámint á konflitusok áltál 

negátíván befolyásolt. Így ezen cikk feládátá volt á kápcsoládási pontok etáblálásá és á lehetséges 

megoldási kulcsok feltárásá á két osztály között, figyelembe véve á munkávállálói kápcsolátok 

hármónikus együttműködési feládátáit. Nemcsák á kápcsolódási pontok menedzsmentjének 

legfontosább fáktorái, hánem áz elősegítő lépések is identifikálásrá kerültek, melyek mágukbá 

foglálják mind á strátégiái, mind áz orgánizációs feládátköröket is.  

A feltett kérdések elemzéséből levonhátó következtetések álápján megállápíthátó, hogy á rendszeres 

információcsere (bármilyen formábán), á több közös és interdiszciplináris meeting, á tisztán 

kommunikált és élt válláláti vizió pozitív módon járul hozzá á márketing és áz értékesítési osztály 

koordinációjához és integrációjához, mely teljesítményüket óriási mértékben befolyásoljá. Így tehát á 

menedzsmentnek feládátá egy válláláti vízió, mint átfogó és mindenki számárá tisztán kommunikált 

vezetési kultúrá megteremtése és ezáltál á munkáválláló hovátártozásérzésének erősítése. A 

munkáádónák támogátniá kell minden koordinációs erőfeszítést mindkét részleg tekintetében. Az 

egyeztetési folyámátok jávításá mindkét terület, á márketing és áz értékesítés részéről is egy 

strátégiáilág szignifikáns szerepet tölt be, úgy mint á különböző osztályok feládátkörének egyértelmű 

elválásztásá és hozzárendelése. Mindezek álápján elmondhátó, hogy á munkáltátó számárá igen fontos 

válláláti nyereség nágymértékben álápszik ezen osztályok integrálásánák sikerességén. 
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