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Absztrakt: A tanulmány első részében a marketing szemlélet közszolgáltatási környe-
zetbe való bevezetésével kapcsolatos elméleti vitának a rövid áttekintésére kerül sor, ami 
során bemutatásra kerül a támogató és ellenző nézőpont érvelése. Az empirikus elemzés-
ben a közszolgáltatások hazai marketing gyakorlata áll az érdeklődés középpontjában, 
amely keretében az önkormányzati lakossági közüzemi szolgáltatást nyújtó szervezetek 
képezik a vizsgálódás tárgyát. A cikk célja, hogy feltárásra kerüljön az ügyfél-orientációs 
szervezeti viselkedés elterjedésének a mértéke, illetve a további adaptációnak az előre-
jelzése. Az elvégzett klaszterelemzés azt mutatja, hogy az ügyfél-orientációs szervezeti 
viselkedés tekintetében három jól elkülönülő csoport rajzolódik ki. Az eredmények 
alapján a két ellenpólust az ügyfél-barát és a klasszikus bürokratikus működést mutató 
közüzemek jól elkülönülő csoportjai képezik, amelyek között „félúton” helyezkedik el  
a legnagyobb elemszámú csoport, amely nem mutat markáns irányultságot. 

Kulcsszavak: piaci orientáció, marketing szemlélet, önkormányzati közüzemi szolgálta-
tások, klaszterelemzés

Abstract: The theoretical debate of the adaptation of marketing solutions to public sector 
setting is being investigated in the first part of the paper with special emphasis on 
supporting and opposing views. In the empirical analysis the focus is on the marketing 
practice of the Hungarian municipal public service providers. The aim is to predict the 
extension and adaptation of the customer focused organizational behaviour. The results 
of the cluster analyses shows that there are three clearly separated and visible groups 
of service providers when it comes to customer focus. Results suggests that the bureau-
cratic organizations that follow old routines are one unique group, while at the other end 
of the horizon the group of customer friendly firms are to find, and in between the larg-
est cluster of providers show no clear focus in their daily operations. 
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1. PROBLÉMAFELVETÉS

A marketing elmélet folyamatos átalakulásának a középpontjában Lusch és 
Vargo (2014) szerint a szolgáltatási logika erősödése áll, ami együtt mozog  
a gyakorlati alkalmazhatóság körének a kiszélesítésével (Kotler and Levy, 1969, 
Carman, 1980). Ennek az átalakulásnak a jegyében visszatérő elem a marketing 
módszerek közszféra irányába való átvétele, amely Frederickson és társai (2012) 
szerint jelentős törésvonalakat képez a közmenedzsmenttel foglalkozó elmélet-
alkotók között, jóllehet a közmenedzsment körében is egyre inkább a szférák 
közötti együttműködés és a gyakorlati problémák állnak az érdeklődés homlok-
terében (O’Flynn et al., 2014, Van Thiel, 2014). Az utóbbi időszak legfontosabb 
fejleménye a kapcsolati marketing iskola és a közmenedzsment „governance” 
irányzatának a közeledése, amellyel Kaplan és Haenlein (2009) szerint megha-
ladhatóak a marketing eszközök üzleti szférából való átvételének az ellenzői és 
a pártolói között kialakult elméleti vita évtizedek óta változatlan keretei. 

A tanulmány bevezető részében a marketing elmélet közszférában való alkal-
mazhatóságával kapcsolatos ellenző és pártoló érveléseket igyekszem bemutatni 
és összegezni. Ezen szakirodalmi előzmények alapján arra következtethetünk, 
hogy a közszféra szolgáltató szervezeteinek az ügyfelekkel kapcsolatos visel-
kedése egyáltalán nem homogén, ezért egyes ágazatokban nélkülözhetetlen  
az ügyfél-orientációs viselkedés és a marketing eszköztár alkalmazása.

Ennek a felvetésnek a mentén arra a kérdésre keresem a választ, hogy szét-
választhatóak-e a hazai közüzemek az ügyfélorientált és a hagyományos visel-
kedési modell mentén, vagy mégis egy homogén szféráról kell beszélni, ahol 
a szervezeti működés mögött egységesen a közigazgatási értékrendből fakadó 
klasszikus, bürokratikus logika húzódik meg. A kérdésfeltevés mögött az a felté-
telezés húzódik meg, hogy az ügyfél-orientációs szervezeti viselkedés magasabb 
szervezeti teljesítménnyel függ össze, ami azonban még bizonyításra vár a hazai 
viszonyok között. Vagyis, ha ténylegesen léteznek olyan közüzemi szolgáltató 
szervezetek, amelyek ügyfél-orientáltabb viselkedést tanúsítanak, vélelmez-
hető, hogy a marketing szemlélet és eszköztár további elterjedése is gyorsabban, 
gördülékenyebben történhet majd. A vizsgálat érdekében két klaszterelemzés 
kerül bemutatásra, amelyhez a marketing elmélet piaci orientációs modelljének 
a kérdőíves módszerével gyűjtöttem az adatokat. A teljesség érdekében fel kíván-
tam tárni azt is, hogy melyek a közüzemek által a leggyakrabban alkalmazott 
marketing technikák, amelyek erősíthetik, vagy cáfolhatják az ügyfél-orientá-
ciós törekvések elterjedését. A kutatási feltételezések bizonyításával közelebb 
kerülhetünk a közszféra marketing elméletének a körvonalazásához és a hazai 
önkormányzati közüzemi szolgáltatási viszonyok megértéséhez. 
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2. A MARKETING SZEMLÉLET KITERJESZTHETŐSÉGE A 
KÖZSZFÉRA IRÁNYÁBA

A jelen fejezetben arra keresem a választ, hogy melyek a marketing elmé-
let közüzemi szféra irányába való kiterjesztésének a támogató és visszatartó 
tényezői, amelyeket a szakirodalom már ismer. Pasquier és Villeneuve (2013) 
vélekedése szerint a marketing logika nem alkalmazható fenntartások nélkül 
a közszolgáltatásokra nézve és ezért az adaptáció főként olyan anyagi termé-
szetű ügyfél-kapcsolatokra vonatkozhat, ahol az értékek cseréje szabad elha-
tározással jön létre. Ennek a fő oka, hogy az állampolgárok nem tekinthetőek 
pusztán a közszolgáltatások fogyasztóinak mivel a közszolgáltató és az állam-
polgár kapcsolata teljesebb olyan értelemben, hogy utóbbi esetében inkább egy 
politikai döntéshozóról kell beszélni (Vidler and Clarke, 2005). Az sem mellé-
kes, hogy mindkét oldalon a jogok és kötelezettségek rendszere jelenik meg  
a kapcsolatokban (Flynn, 2012), ami ágazatonként eltérően sokféle megjelenési 
formát vehet fel. A leírtakra figyelemmel a marketing közszféra koncepcióját 
Petrescu és Muscalu (2003) az alábbi definíció alapján fogalmazta meg: 

„… egy olyan folyamat, amely keretében feltárásra kerülnek az állampolgárok 
igényei és preferenciái, és az igények kielégítését támogató és hátráltató tényezők, 
ami végül egy olyan tudás kialakításához vezet, amely mentén az igények kielégí-
tése történik meg” (Enache – Morozan, 2010, 159).

A közszféra marketing koncepciója vonatkozásában Lamb (1987) amellett 
érvel, hogy a közszféra szervezetei számos olyan környezeti jellemzővel bírnak, 
amelyek megkülönböztetik őket a magánvállalatoktól és egyedi problémák elé 
állítják őket, vagyis sajátos marketing megoldásokra van szükségük. Ha tehát  
a privát- és a közszféra természetében megjelenő eltéréseket tekintjük, akkor 
egy sajátos és teljesen új koncepciókra van szükség a közintézmények marke-
ting gyakorlatának a kialakítása érdekében. Ettől eltérő Kotler és Lee (2007) 
véleménye, akik az üzleti szférával szemben érzékelt különbségek látszólagos-
ságára hívják fel a figyelmet, miközben rámutatnak, hogy az alapok univerzá-
lisak. Ugyanis, ha a valós ügyféligényekre irányul a vizsgálat, akkor jól látható, 
hogy a közszolgáltatásoknak is van alternatívája és minden ágazatban léteznek 
helyettesítő termékek, amikkel a szervezeteknek versenyezniük kell. 

2.1. A MARKETING SZEMLÉLET KÖZSZFÉRA IRÁNYÁBA VALÓ 
KITERJESZTÉSÉNEK AZ ELŐNYEI

A fogyasztói társadalomba való átmenet következménye, hogy az ügyfélkör 
egyre informáltabb és ezért pontosabb képet tud alkotni a minőségről, ami 
további elvárásokat támaszt a közszolgáltatások értékteremtő folyamataival 
szemben, illetve egyre visszásabb, ha egy szervezet megfeledkezik az ügyfelei-
ről. Bouzas-Lorenzo (2010) alapján a marketing szemlélet közszférában történő 
terjedését indokolja és ösztönzi a közintézmények számának robbanásszerű 
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növekedése, a decentralizációs folyamatok, az új technológiák bevezetésének 
a hatása és az ügyfélközpontúság, mint új érték megjelenése. Ehhez Lamb 
(1987) hozzáteszi, hogy a szolgáltatásnyújtásba bevonható források radikális 
beszűkülése és a megnövekedett verseny, valamint a hagyományos célpiacok 
elvesztése és csökkenése szintén motivációs erővel bír. A közszféra menedzserei 
számára a marketing eszközei Kotler és Lee (2007) szerint minden helyzetben 
kiaknázhatóak, ami megnövekedett ügyfél-elégedettséget, fokozódó értékesí-
tést, csökkenő költségeket, növekvő bevételeket, jobb szolgáltatás-kihasználást, 
magasabb jogszabályi összhangot, javuló egészségi állapotot és közbiztonsá-
got, környezeti tudatosságot, valamint nagyobb állampolgári részvételt jelent. 
Buurma (2001) véleménye óvatosabb, aki a közszféra szervezeteinél a marke-
tinget az olyan alapvető feladatok tekintetében látja előnyösnek, mint az ügyfél- 
és stakeholder igények beazonosítása, a közszolgáltatási minőség biztosítása és  
a külső- és belső kapcsolatok javítása. 

A marketing szemlélet közszférába történő bevezetése Barbu (2011) alap-
ján azért kedvező, mert eredményesen és etikusan működő közszolgáltató 
szervezeteket, megbecsült ügyfeleket, szakmai színvonaljavulást, egyszerűbb 
és pontosabban végrehajtott folyamatokat, nagyobb átláthatóságot és politikai 
semlegességet generál. A végső érv a marketing közszférába való bevezetése 
mellett mégis az ügyfelek megnövekedett elégedettsége és azon érdeke, hogy  
a saját problémáikra könnyebb, egyszerűbb és élményszerű megoldásokat 
vehessenek igénybe a közszolgáltatások tekintetében is.

2.2. A MARKETING SZEMLÉLET KÖZSZFÉRA IRÁNYÁBA VALÓ 
KITERJESZTÉSÉNEK A VESZÉLYEI

A leírtakkal szemben a marketing szemlélet meghonosításának az ellenzői 
a közszolgáltatások hagyományos értékdimenzióit látják veszélyben, mivel 
a méltányosság, az igazságosság és a tisztességesség követelményeinek való 
megfelelés sérülését érzékelik. Flynn (2012) alapján a közszolgáltatások alapér-
tékei, valamint az egyenlő bánásmód nem teszik lehetővé, hogy a szolgáltatást  
a közszolgáltató addig alakítsa az ügyfél igényeire, amíg azt még megfizetik. 
Vidler és Clarke (2005) alapján a marketing szemlélettel járó ügyfél-fókusz nem 
kívánatos, sőt bizonyos ágazatokban kifejezetten káros, mert a szakpolitikai célo-
kat kockáztatja. Ugyanakkor a közszféra szervezeteinek a működési modellje sem 
alkalmas az ilyen irányú változtatásokra, mivel a közfeladatok ellátásának pénz-
ügyi- és humán-erőforrás tervezése olyan rugalmatlan, hogy a legjobban előké-
szített marketing akciók sem tudnának eredményesen megvalósulni, vagy Barbu 
(2011) szerint éppen menet közben változik a prioritások sorrendje. Ugyanakkor 
Boisen és társai (2011) alapján a marketingkommunikációs tevékenység sem lehet 
teljesen sikeres, mert egy szinten túl aggályos az újraelosztás szempontjából, ha 
egyes célcsoportok túlzott figyelemben részesülnek. Walsh (1994) arra mutat rá, 
hogy a marketing akciók nem helyettesíthetik a demokratikus vita intézményét és 
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a dialógust, amit a kormányzat és az állampolgárok folytatnak. E tekintetben azt 
hangsúlyozza, hogy az állam és állampolgár kapcsolata nem valami fajta cseréről, 
hanem elsősorban a kölcsönös elköteleződésről szól és ezért a marketing legfel-
jebb a politikai kommunikációra lehet alkalmas, de a szemlélet átfogó megvalósí-
tása nem kívánatos.

Pasquier és Villeneuve (2012) szerint a közüzemek és a közszolgáltató szer-
vezetek marketingjére a kapcsolatokból fakadó sokrétűségen túl rányomja  
a bélyegét a túlzott szabályozottság, valamint a szolgáltatások azon jellege, hogy 
az elosztásban a szakmai, etikai szempontoknak van kiemelt szerepe és alacsony 
szinten áll a vezetőség menedzsment képzettsége. Vagyis, ha az értéktartalom 
elvont, a szolgáltatás megfoghatatlan, komplex a környezet és a személyzet felké-
szültsége sem győzi meg az igénybevevőt, akkor a kommunikációs akciók sem 
lehetnek sikeresek. 

Jellemző az is, hogy a közszolgáltató szervezetek a szakmai és szervezeti 
érdekekre hivatkozással állnak ellen a marketing szemlélet bevezetésének, ami 
mögött Mészáros és társai (2002) szerint valójában az elért pozíciókhoz való 
ragaszkodás, a kihívás nagysága és a célok kétségbevonása munkál, valamint  
az átmenet során fellépő esetleges veszteségek miatti félelem állhat. Moore 
(1995) szerint probléma továbbá, hogy a legtöbb közszolgáltatási ágazatban 
az igénybevétel díja nem hozható összefüggésbe a minőséggel, más esetben 
pedig a nagy kereslet miatt inkább „de-marketingelni” kellene közszolgáltatá-
sokat. Következésképpen, a magángazdaság marketing menedzsment modelljét 
eredeti formájában valószínűleg a közszféra egyik szolgáltatási ágazatában sem 
lehet alkalmazni. 

2.3. A MARKETING SZEMLÉLET KITERJESZTÉSÉNEK ÁGAZATI 
MEGKÖZELÍTÉSE

A leírtak miatt a marketing eszköztár közszférába történő bevezetésének még 
jelentős akadályai vannak, amit tovább súlyosbít a politikai érdekek meghatá-
rozó befolyása, a pénzügyi és személyi források szűkössége, valamint az adaptá-
ciós megoldások és módszerek hiánya. Mégis, Buchanan és társai szerint (1987) 
egyre meghatározóbb és megkerülhetetlen jelenség az igénybevevői viselkedés 
fokozatos eltolódása a fogyasztói magatartás irányába. Ezzel a megfigyeléssel 
Lamb (1987) is egyetért és hozzáteszi, hogy az állam–állampolgár viszonylat-
ban immár a kapcsolat szerződéses jellege kerül az előtérbe a legtöbb ágazat-
ban. Éppen ezért Kotler és Lee (2007) véleménye szerint a marketing eszközök 
alkalmazása egyaránt hasznos lehet azon közszolgáltató szervezetek eseté-
ben, amelyek a vállalati szféra részére nyújtanak szolgáltatásokat és azoknál, 
amelyek a klasszikus lakossági közszolgáltatásokat végzik, ide értve még a ható-
sági eljárásokat és a rendészeti-, igazságszolgáltatási szervek tevékenységét is. 
Laing (2003) ezzel szemben óvatosságra int, nehogy ott is alkalmazzák a marke-
ting eszközöket, ahol nincs létjogosultságuk. Moore (1995) alapján a marketing 
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szemlélet átvétele kellő számú kutatást igényelne a közszférát érintő menedzseri 
problémák vonatkozásában, amelyek tárgya annak beazonosítása, hogy mely 
ágazatokban lehet erősebb a fogyasztói jellemvonás és mely ágazatokban kell 
az állampolgár általánosabb szemszögéből értékelni a szolgáltatói kapcsolatot.

A kívánatos „középutas” megoldás azonban nagyon lassan formálódik és  
az áttörés régóta várat magára. A kompromisszumos megközelítés alapján nem 
az a meghatározó, hogy állami vagy magántársaság a közszolgáltatás nyújtója, 
hanem közfeladat jellege a döntő ismérv, vagyis, hogy milyen jellegű igény húzó-
dik meg a háttérben. Ebből indul ki Van der Hart (1991) tipológiája, aki amel-
lett érvel, hogy a marketing eszközök alkalmazhatósága leginkább attól függ, 
hogy mekkora részt fizet a közszolgáltatás finanszírozásából az igénybevevő és 
mekkora a cserekapcsolatban a nyilvánosság szerepe. Az 1. ábra szerint felrajzolt 
bal alsó kvadránsba tartoznak azok a közszolgáltatási ágazatok, ahol fontosabb 
szerepe van az állampolgári, jogszabályi kereteknek és olyan szervezetek helyez-
kednek el, amelyek nem szorulnak rá annyira az ügyfélre, mert a közösségi érté-
kek dominánsak. Ezzel szemben a jobb felső kvadráns azokat a közszolgáltatási 
ágazatokat tömöríti, ahol több az interakció a közszolgáltató és az ügyfél között és 
a szervezet jobban függ az egyénnel való kapcsolattól, ezért az egyéni (fogyasz-
tói) érdek a domináns. 

1. ábra: A közszolgáltatások kategorizálása

 

Forrás: Van der Hart (1991)

Laing (2003) szerint a tipológia közbenső részében helyezkedik el a legtöbb 
közszolgáltatási ágazat, amelyek tekintetében a marketing szemlélet alkalmaz-
hatóságát az alapján kell vizsgálni, hogy az ügyfél-kapcsolat milyen időtávon 
jelenik meg és hány stakeholder van jelen a szolgáltatói környezetben. 
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Természetesen az sem irreleváns, hogy a marketing elmélet melyik koncepció-
járól beszélünk, hiszen a hagyományos, tranzakcionális megközelítés valószínűleg 
egyik ágazatban sem érvényes a közszférában, mert a megfogható termékekre és  
a kétirányú kapcsolatra koncentrál. Kaplan és Haenlein (2009) szerint a marketing 
elmélet kapcsolati iskolája sokkal jobb megközelítés a közszféra számára, amely 
rokon vonásokat mutat a közmenedzsment elmélet „governance” irányzatával. Ezen 
teóriák utóbbi évtizedekben tapasztalható közeledése alapján olyan új koncepciók 
felemelkedését vetítik előre, amelyek végül a közszféra sajátos marketing gyakor-
latának a kialakításához vezetnek. Addig azonban - ahogyan Allison (1979) látja 
- a közszféra marketing kifejlesztésének a legnagyobb gátja éppen a szakirodalom 
hiányossága, vagyis, hogy nem áll rendelkezésre kellő számú empirikus kutatási 
eredmény, ami jelenleg is a meddő vitának és a spekulációnak kedvez.

3. A KÖZÜZEMI SZOLGÁLTATÓ TÁRSASÁGOK MARKETING 
GYAKORLATA ÉS AZ ÜGYFÉL-ORIENTÁCIÓS SZERVEZETI  

VISELKEDÉS MÉRTÉKE

Az eddig megismert szakirodalom alapján a marketing szemlélet többféle, 
sajátos megoldásokkal kibontakozó felemelkedésére számíthatunk az egyes 
közszolgáltatási ágazatok mentén. Feltételezhető az is, hogy ma is vannak olyan 
közszolgáltató és közüzemi szervezetek, amelyek kiemelten kezelik az ügyfele-
ket, amíg mások viselkedése tekintetében a befelé forduló bürokratikus beren-
dezkedés a jellemző.

Jelen empirikus elemzés célja, hogy választ kapjunk arra a kérdésre, hogy 
létezik-e az önkormányzati közüzemek világában tagozódás az ügyfél-orientá-
ciós szervezeti viselkedés tekintetében az egyes szervezetek között. Ezen kérdés 
megválaszolása érdekében a marketing szemlélet közszolgáltatói gyakorlatban 
megjelenő feltárására van szükség, ami vélhetően kirajzolja azon szervezetek 
körét, amelyek már képesek voltak meghaladni a klasszikus, bürokratikus szer-
vezeti viselkedés jegyeit és ennek köszönhetően magasabb ügyfél-elégedettség 
elérésére képesek. A kutatási kérdés megválaszolása érdekében az alábbi előze-
tes feltételezéseket fogalmaztam meg:

Hipotézis 1.:
A hazai önkormányzati közüzemi szféra magas ügyfél-orientációs viselkedési 
jellemzőket mutató csoportja magasabb átfogó szervezeti teljesítmény elérésére 
képes, ha azt az ügyfél-elégedettséggel és a közszolgáltatási minőséggel jellemezzük.

Hipotézis 2.:
A hazai önkormányzati közüzemi szféra alacsony ügyfél-orientációs viselkedési 
jellemzőket mutató csoportja alacsonyabb átfogó szervezeti teljesítmény elérésére 
képes, ha azt az ügyfél-elégedettséggel és a közszolgáltatási minőséggel jellemezzük.
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Az ügyfélbarát szervezeti viselkedés elterjedésének valós megismerése azért is 
kívánatos, mert a marketing szemlélet megvalósítási szintjeire lehet következ-
tetni, tehát kiderülhet, hogy tényleges ügyfél-orientációról beszélhetünk, vagy 
csak egyes technikák rutinszerű alkalmazásáról van szó (Hetesi–Veres 2013). 
Illetve, ha a fenti hipotézisek igazolásával az ügyfél-orientációs szervezeti visel-
kedés kézzelfogható előnyei válnak bizonyíthatóvá, mint a jobb szervezet telje-
sítmény, akkor javasolható a marketing szemlélet közszféra irányba való további 
kiterjesztése.

3.1. A KUTATÁSI KÉRDŐÍV KIVÁLASZTÁSA ÉS ADAPTÁCIÓJA  
A KÖZÜZEMEK ESETÉRE

Az ügyfél-orientáció szervezeti szintű mérésére kidolgozott modell a marketing 
elméletben a piaci orientációs kutatások során került pontosításra, ez alapján  
a privát szférában az ügyfél-elégedettségre törekvő és ügyfél-orientációs célo-
kat követő szervezet számára Bauer és Berács (2006) a piaci orientáció fejleszté-
sét javasolják. Ezen kutatások között a legtöbb esetben használt mérési eszköz 
a Bernard J. Jaworski és Ajaj K. Kohli által 1990-ben és ’93-ban kidolgozott 
MARKOR skála, amely már számos piaci környezetben bizonyította megbízha-
tóságát és érvényességét. A mérési skála kifejlesztésének az alapja a piaci orien-
tációs jelenség definiálása volt, amit a szerzők a jelenlegi és a jövőbeli ügyfél 
igényekre vonatkozó piaci információ (intelligencia) szervezeti szintű létreho-
zása, az információ szervezeti egységekhez történő eljuttatása, valamint az erre 
irányuló szervezeti válaszadó-képesség összességeként határoztak meg. Ezen 
viselkedési definíció operacionalizálásával a piaci orientáció és az átfogó szer-
vezeti teljesítmény közötti erős regressziós kapcsolat feltárására került sor, ami 
olyan robusztus, hogy a környezeti hatásoktól függetlenül minden piaci körül-
mény között kimutatható (Jaworski–Kohli, 1993). 

Narver és Slater (1990), valamint Despandhe és Farley (1993) szerint egyértel-
műnek tűnik, hogy a piaci orientáció által okozott hatásokat tekintve pozitívan 
befolyásolja a profit-termelőképességet, az eladást, a piaci részesedést, valamint 
Kirca és társai (2005) alapján az ügyfél-elégedettséget és a szolgáltatási minősé-
get is jelentősen képes javítani. 

A közszférában elvégzett kutatások esetében Caruana és szerzőtársai (1997, 
1998, 1999) szintén a piaci orientáció és az ügyfél-elégedettség, mint teljesít-
ményindikátor kapcsolatának az igazolásáról számoltak be az egyetemek, 
kórházak, kulturális intézmények és más állami ügynökségek körében, ahol 
meglepően erős hatásokat mértek az összefüggések mentén. 

Ezen tanulmányok alapján bizonyított, hogy a Kohli és szerzőtársai (1993) 
által kifejlesztett MARKOR skála megbízható és érvényes eredményre vezet  
a közigazgatási, közintézményi szervezetek esetében, mivel a piaci orientáció 
közvetlenül hozzájárul az érintettek elégedettségéhez. Egy meta analízisben – 
amely 11 empirikus kutatás alapján készült – Shoham és társai (2006) kimu-
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tatták, hogy a magas piaci orientációjú non-business (nonprofit és közszféra) 
szervezetek szolgáltatásai magas szervezeti teljesítménnyel párosulnak, sőt  
a pozitív kapcsolat korrelációja erősebb volt, mint a for-profit szervezetek eseté-
ben. A piaci orientáció ügyfél-elégedettségre irányuló hatását Walker és társai 
(2011) részéről a legjelentősebb mértékben a helyi közszolgáltatások esetében 
sikerült kimutatni. 

Niculescu és társai (2013) a kutatás előfeltételeként az eredeti for-profit 
környezetre elkészített mérési skála közüzemi szférára történő adaptáció-
jára hívják fel a figyelmet, ami a megfelelő mérési eredmények kulcskérdése.  
A mérési skála adaptációnak a pontos végrehajtása érdekében én is a Churchill 
(1979) által meghirdetett kutatási módszertan alapelveihez ragaszkodtam, ami 
ezért egyetemi tanárok és gyakorló közüzemi menedzserek bevonásával történt 
annak érdekében, hogy a kérdések jól értelmezhetően és egyértelműen kerülje-
nek megfogalmazásra. 

3.2. AZ ADATGYŰJTÉS ÉS A KUTATÁSI MINTA 

A mintavételi eljárás megválasztásával a 3000 fő feletti településekre koncentrál-
tam, mivel ezen településkategória tekintetében a közszolgáltatásokkal kapcso-
latos feladatokban az ellátásért felelős önkormányzattól elválik a közüzemi szol-
gáltatást ténylegesen nyújtó szervezet. A megcélzott sokaság lehatárolásában 
a másik szempontot a közszolgáltatási ágazatok kiválasztása jelentette, amely 
tekintetben a helyi önkormányzati feladatok közül a legnagyobb célközönséget 
kiszolgáló hét lakossági közüzemi szolgáltatás került megnevezésre (1. táblá-
zat). A kutatás sokasága így a magyar önkormányzatok közel 20%-os lefedettsé-
gét és a teljes magyar lakosság közel 80%-os lefedettségét jelentette. Ezek után 
az adaptált kérdőív a hét közüzemi szolgáltatási ágazat tekintetében összesen 
1580 gazdálkodó szervezethez került megküldésre. 

Az adatfelvétel online történt és a kérdőíven a kérdések vegyesen kerültek 
beszerkesztésre, úgy, hogy oldalanként egyszerre öt kérdés jelent meg a képer-
nyőn, amelyekre viszont kötelező volt válaszolni a továbblépés érdekében.  
A kérdőív elérhetősége három hullámban került megküldése a közüzemi társaság 
első számú vezetője nevére. A névre szólóan megküldött e-mail az első körben 
az együttműködésre való felkérésre irányult, ezt követte további két emlékez-
tető elektronikus levél megküldése. A kérdésekhez tartozó válaszok kapcsán  
a Likert skála 1-5-ig terjedő tartományában lehetett kifejezni az adott állítással való 
egyetértés mértékét. A kérdőívek kitöltése 2015 év júliusa és augusztusa során 
folyamatosan zajlott az erre kialakított elektronikus felületen. Az online kérdőíves 
adatfelvételből összesen 201 értékelhető kitöltés származott, amelyet a kutatás 
elemzésébe be lehetett vonni. Ezek között a teljes mértékben kitöltött és befeje-
zett kérdőívek száma 158 darabot tett ki, ami a többszöri megkeresések ellenére 
10%-os, alacsony válaszadó hajlandóságot mutat. A kutatásba bevont közüzemi 
szolgáltatói ágazatokban gyűjtött kérdőívek megoszlását az 1. táblázat mutatja.
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1. táblázat: A minta megoszlása a közszolgáltatási ágazatok alapján

Közszolgáltatási ágazat Kitöltött kérdőív (db) Minta %

helyi közösségi közlekedés biztosítása 17 11%

kommunális hulladékgyűjtés és elhelyezés 43 27%

víziközmű-szolgáltatások (ivóvízellátás, 
víziközművek működtetése, szennyvízelve-
zetés, szennyvíztisztítás)

39 25%

köztisztaság (települési környezet tisztasá-
gának biztosítása) 14 9%

távhőtermelés és hőszolgáltatás 23 14%

köztemető üzemeltetése (kegyeleti közszol-
gáltatás) 11 7%

közétkeztetés (köznevelési intézmények-
ben) 11 7%

Összesen: 158 100%

Forrás: saját szerkesztés

A mintában a legtöbb válaszadó közüzemi szolgáltató szervezet a 10 ezer és 25 
ezer fős lakosságszám közötti városokban fejti ki tevékenységét (27,85%), de jól 
képviselteti magát a 100 ezer fő feletti településkategória is (összesen 24,68%-
kal). Hasonlóan kiegyensúlyozott képet mutat a beérkezett kérdőívek területi 
eloszlása, ami az ország teljes lefedettségéről árulkodik. A legnagyobb aránnyal 
Pest-megye (17,72%-kal) képviseltette magát, de látványos eltolódásról ez esetben 
sem beszélhetünk, mivel ebben a megyében él a teljes lakosság több, mint 10%-a. 

3.3. A KUTATÁS EMPIRIKUS ELEMZÉSEINEK A BEMUTATÁSA

A közüzemi szolgáltató szervezeteknek a marketing gyakorlatát tekintve azt 
lehet mondani, hogy nincsenek fehér foltok, a mintát képező közüzemek 83%-a 
rendelkezik ügyfélszolgálattal, 48%-uk rendszeresen méri az ügyfelek elége-
dettségét és a megkérdezett szervezetek 47%-a igyekszik az ügyféligényekhez 
igazítani az értékajánlatát (2. ábra). Ez önmagában is jelentős ügyfél-fókuszról 
árulkodik, főleg, ha figyelembe vesszük, hogy a megkérdezett közszolgáltató 
szervezetek 23%-a elemzi a szervezet környezetét, 42%-uk folytat reklámtevé-
kenységet és 22%-uk épít a „public relations” kampányokra. 

A közszolgáltatói szférát körülvevő szabályozói kötöttségekre utal az árazási 
technikák (18%) és az elosztási csatornák (2%) kihasználásában megjelenő 
alacsony arányszám. Meglepő viszont a direkt marketing levelek 13%-os arányú 
bejelölése, ami alacsonynak tűnhet, hiszen a közszolgáltató szervezetek havi 
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rendszerességgel leveleznek az ügyfelekkel. Végeredményben, a felmérés a vizs-
gált közüzemeknél nagyfokú ügyfélfókuszt és tudatosságot jelez és azt, hogy  
a marketing módszerek jól ismertek, mert elsajátításuknak biztos jele mutatkozott. 

2. ábra: A hazai közüzemi ágazatokban alkalmazott marketing módszerek gyakori-
sága, %-ban megadva (n= 201)

Forrás: saját szerkesztés

A minta szerinti közüzemi szolgáltatói kör ügyfél-orientáció alapú tagozódásá-
nak a lehetőségét klaszterelemzéssel vizsgáltam. A klaszterek beazonosítását 
megelőzően faktoranalízisre volt szükség, amely adattömörítő eljárás során  
a piaci orientáció és az átfogó szervezeti teljesítmény jelenségeket a közvetett 
mérési aldimenziók, azaz a főkomponenseik alapján igyekeztem megragadni.  
A piaci orientáció és az átfogó szervezeti teljesítmény jelenségek elemzése során 
kialakult főkomponenseket a 2. táblázat tartalmazza. A főkomponensek kiala-
kítását minden esetben a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) és a Bartlett teszt alapján 
együttesen vizsgáltam.
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2. táblázat: A vizsgált jelenségek és főkomponenseik

A jelenség elnevezése A jelenség főkomponensei

Piaci orientáció[1]

(KMO: 0,816; Bartlett teszt: 
230,765; Sig 0,00)

Információ előállítása munkatársaktól 
(KMO: 0,639; Bartlett teszt: 34,649; Sig 0,00)

Információ előállítása külső forrásból 
(KMO: 0,639; Bartlett teszt: 34,649; Sig 0,00)

Információ terjesztése
(KMO: 0,709; Bartlett teszt 87,100; Sig 0,00)

Válaszreakció tervezése 
(KMO: 0,642; Bartlett teszt: 58,589; Sig 0,00)

Válaszreakció végrehajtása 
(KMO: 0,748; Bartlett teszt: 152,661; Sig 0,00)

Átfogó szervezeti teljesít-
mény[2]

(KMO: 0,714; Bartlett teszt: 
123,867; Sig 0,00)

Ügyfél-elégedettség 
(KMO: 0,500; Bartlett teszt: 18,019; Sig 0,00)

Közszolgáltatási minőség
(KMO: 0,500; Bartlett teszt: 21,038; Sig 0,00)

Forrás: saját szerkesztés

A főkomponens-elemzést követően a klaszterelemzést a piaci orientációt alkotó 
öt főkomponensének a bevonásával végeztem el, amely során az elemek elkülö-
nülésének a mintázatát kerestem. A klaszterelemzés során két külön eljárással 
vizsgáltam a klaszterek kialakíthatóságának a lehetőségét. Az első, hierarchi-
kus (two-step-klaszter) elemzés kapcsán képet kaphattunk arról, hogy három 
klaszter kialakítására lehet számítani. Az elemzés alapján a vizsgált főkompo-
nensek mentén három klaszter rajzolódik ki 28, 50 és 31 elemszámmal, amihez 
a minta 158 eleméből 109-et használt fel az elemzés. A piaci orientációs főkom-
ponensek mindegyike szignifikáns szerepet játszik a klaszterek kialakításában. 
A klaszterek elkülönülésében játszott szerep vonatkozásában az tűnik ki, hogy 
az első és utolsó klaszter markáns arculattal rendelkezik és ebben az infor-
máció előállítása, valamint a válaszreakció tervezése főkomponensek játsszák 
a legfontosabb szerepet. A közbenső nagy elemszámú klaszter ezzel szemben 
a 0 körüli értékkel és szétterülő szórással jellemezhető. A csoportok jellemző 
adataiból az látszik, hogy a klaszterközepek mind az öt főkomponens esetében 
egyforma módon és irányban alakulnak ki. 

[1] Jaworski–Kohli (1993) alapján a piaci orientációs szervezeti viselkedés összetevői az ügyfelek je-
lenlegi és a jövőbeli igényeire vonatkozó intelligencia (információ) teljes szervezetet átölelő előál-
lítása, a megszerzett információ terjesztése és áramoltatása a szervezeti egységek között, valamint 
a szervezet reagálóképessége, ami alatt a megszerzett intelligencia alapján történő válaszreakció 
megtervezése és végrehajtása értendő.
[2] Hetesi–Veres (2013) alapján a szervezeti teljesítmény kimeneti oldalán a közszférában a legelter-
jedtebb teljesítménymutatók a közszolgáltatási minőség és az ügyfeleknek, vagyis a szolgáltatást 
igénybevevőinek a minőséggel való elégedettsége, ami minden közszolgáltatási ágazat tekinteté-
ben releváns. 
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3. ábra: A piaci orientáció öt főkomponensével képzett végleges klaszterek (Quick klasz-
ter eljárás)

Forrás: saját szerkesztés

A másik klaszter-elemzési eljárás (Quick klaszter) esetében szintén minden elem-
zésbe bevont főkomponens szignifikáns szerepet játszik a klaszterek elkülönü-
lésében, az eljárás más sorrendben, de azonos elemszámmal alakítja ki a klasz-
terstruktúrát (3. ábra). Vagyis, a két eltérő eljárással kialakított klaszterstruktúra 
azonos képet mutatott.

Az előzetes feltevések igazolása érdekében az elemzés folytatásaként a klasz-
terközepekkel összefüggésben kellett az átfogó szervezeti teljesítmény főkom-
ponens átlagos szórását és várható értékét vizsgálni. Az összefüggést grafikusan 
a 3. és 4. ábra együtt szemlélteti. 
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4. ábra: A szervezeti teljesítmény főkomponens várható értékeinek az alakulása

Forrás: saját szerkesztés

Az ábrákról jól leolvasható, hogy a szervezeti teljesítmény átlaga az 1-es klaszter 
esetében a legalacsonyabb és a 2-es klaszter esetében a legnagyobb, miközben 
a 3-as klaszter esetében átlagosnak tekinthető, tehát az értékek elmozdulási 
iránya és mértéke megegyezik a végleges klaszterstruktúra alapvető jellemző-
ivel. A leírtak miatt arra a megállapításra juthatunk, hogy a szervezeti teljesít-
mény várható átlagai mentén képzett csoportok összhangban vannak a piaci 
orientációs ismérvek alapján képzett három klaszter átlagaival.

4. A KUTATÁSI EREDMÉNYEK ÉRTÉKELÉSE 

A cikkben a marketing szemlélet közszféra irányába való kiterjeszthetőségét 
vizsgáltam, a kutatási kérdés az volt, hogy a közüzemi szolgáltató szerveze-
tek viselkedése mennyiben követi a hagyományos bürokratikus orientációt és 
mennyiben vállalható fel az ügyféligények képviselete. Feltételezhető ugyanis, 
hogy a kettős megfelelési kényszer többféle megjelenési formát ölt, de vannak 
olyan szervezetek is, amelyek igyekeznek szembenézni az ügyféligényekkel 
kapcsolatos új kihívásokkal.

A cikk első feléből kiderült, hogy a marketing elmélet az állandó eszkalációs 
pályán haladva egyre közelebb került a közmenedzsment elméletek „governance” 
irányzatához, amely főként a kapcsolati marketing iskolával hozható rokonságba. 
A szekunder előzmények egy ágazati megközelítést pártoló irányzat erősödé-
sét rajzolják ki, amelynek lényege, hogy a marketing szemlélet üzleti szférában 
kiérlelt gyakorlati megoldásai csak a közszféra sajátos adottságaira figyelemmel  
az ágazati eltérések mentén lehetnek adaptálhatóak. 
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A cikk empirikus elemzéseket tartalmazó részének a kiindulópontja az ágazati 
alapú megközelítés azon állítása volt, hogy a marketing szemlélet és az ügyfél-
fókusz nem egyformán hasznos az egyes közszolgáltatási ágazatokban. A kérdést 
a hazai önkormányzati közüzemekre nézve a piaci orientációs koncepció mentén 
vizsgáltam, ami a marketing szemlélet szervezeti viselkedését írja le. A piaci orien-
táció öt viselkedési aldimenziója mentén főkomponensek kialakítására került sor, 
ami három jól elkülönülő viselkedési klaszter beazonosításához vezetett. Az ered-
mények alapján a hazai közüzemek vonatkozásában beszélhetünk a piaci orien-
táció magas fokán álló ügyfélbarát szervezetekről és igen alacsony ügyfélfókus�-
szal rendelkező bürokratikus szervezetekről. Az eredményekből kiderül, hogy  
az előbbi közüzemek csoportja magas szervezeti teljesítménnyel hozható össze-
függésbe, amíg utóbbiak igen rosszul teljesítenek az ügyfél-elégedettséget és  
a szolgáltatási minőséget illetően. A vizsgálat eredményei ezért a kutatási hipoté-
zisek igazolásához vezettek.

5. ÖSSZEGZÉS

A cikkben egy olyan minta segítségével folytattam elemzéseket, amelyre a szak-
irodalmi előzmények között nem találtam példát. Mint interdiszciplináris téma 
újszerű, hiánypótló felvetés volt a piaci orientáció közüzemi szférában való érvé-
nyesülésének a vizsgálata, és nóvum volt a kutatási módszer is, mivel az alap-
vetően marketing területéről származó piaci orientációs skálát adaptáltam egy 
olyan környezetbe, ahol arra a hazai kutatásokban egyáltalán nem volt előzmény. 
A kutatási eszköz adaptációjára – éppen ezért – lényeges hangsúlyt fektettem és 
igyekeztem a Churchill-féle alapelveknek is megfelelni. 

Az ügyfél-barát és hagyományos bürokratikus viselkedés tekintetében az ered-
ményekből az a következtetés vonható le, hogy a két eltérő viselkedési mintázat-
tal jellemezhető csoportra az éles szembenállás jellemző, miközben létezik egy 
széles közbenső szegmense is a közszolgáltató szervezeteknek, ahol feltételezhe-
tően egy semleges értékvilág dominál. Ez a közbenső réteg jellemezhető a közép-
szerűségi spirál jelenségével, amely elnevezés a szolgáltatásmarketing területéről 
származik és olyan nagy, szolgáltató vállalatok működését írja le, amelyek kevés 
versennyel szembesülnek a környezetükben. Az ilyen bürokratikus szerveze-
tek esetében a minőséget merev szabályok határozzák meg, ami Schlesinger és 
Heskett (1992) szerint oda vezet, hogy a szolgáltatónak nincs tudomása arról, 
hogy az ügyfelei hogyan értékelik az általa nyújtott teljesítményt, illetve, ha vala-
mely probléma kapcsán erre fény derül, akkor már valószínűleg elkéstek a korrek-
cióval. A kutatási eredmények azt jelzik, hogy a közbenső, semleges szervezetek 
körében az átfogó szervezeti teljesítmény átlagosnak mondható, és nincs karakte-
res jellemvonásuk a célközönség irányába.

A hazai önkormányzati közüzemi szolgáltatók körében végzett felmérés alap-
ján az általuk alkalmazott marketing módszerek tekintetében a teljes arzenál 
megjelenik, mégsem beszélhetünk a marketing szemlélet átható elterjedéséről, 
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tekintve, hogy Magyarországon a jelentős elemszámú, közbenső klaszterben 
található a közüzemi szolgáltatók 50%-a. A bemutatott klaszterelemzés szerint 
az ügyfélbarát szervezeti viselkedést tanúsító közüzemi szolgáltató szervezetek 
csoportja alig éri el a minta 25%-át.

Újszerű eredmény, hogy a piaci orientációt alkotó aldimenziók között egy 
független, új főkomponens is beazonosításra került, amelynek jelentős hatását 
is sikerült kimutatni a klaszterek kialakulásában. Ez a munkatársak által gyűjtött 
információ viselkedési komponens a külső csatornákon történő információgyűj-
tés mellett jelent meg független tényezőként. A kirajzolódó főkomponens újszerű 
megvilágításba helyezi és megerősíti azokat a korábbi eredményeket, amelyek  
a közszférában a dolgozói dimenzió fontosságára utalnak (Caruana et al., 1999) 
és azt vetítik előre, hogy közüzemeknél a humán erőforrás lehet a siker kulcsa.

A korábbi kutatások azt is bizonyították, hogy a piaci orientációs viselkedés 
fokozásával a szabályozott és monopolhelyzetben levő közszolgáltatói piacokon 
javítható az ügyfelek elégedettsége és a szolgáltatás minősége. A bemutatott 
eredmények fontos mondanivalója, hogy ezt az összefüggést a hazai közüze-
mek világában is sikerült igazolni és ezért feltételezhető, hogy a piaci orien-
tációs viselkedés logikája lehet a marketing szemlélet közszolgáltatási környe-
zetbe való adaptálásának a módja. Ellenkező esetben a közüzemi szolgáltató 
szervezetek túlnyomó részének valamilyen további külső megerősítésre, vagyis 
a működési kereteket kívülről érintő nyomásra vagy reformra van szüksége 
ahhoz, hogy az ügyfél-orientációt elhanyagoló szervezeti viselkedési modelljén 
változtasson. A kvantitatív kutatási eredmények gyakorlati relevanciája azt jelzi, 
hogy a piaci orientáció a minőségi közszolgáltatások és az elégedett ügyfélkör 
tekintetében figyelembe veendő viselkedési paramétereket tartalmaz, melyek 
a közüzemi szolgáltató szervezetek vezetőségének mindenképpen ajánlhatóak.
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