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Kapcsolatorientaci6 a szolgaltatdsmarketingben

Révész Baldzs.

A piaci versenyben a fenntarthato versenyeldny forrdsdt kutats vdllalatok eltérd mértékben
ismerték fel a hosszii tdvii, szorosabb kapcsolatok jelentségét. A témdban végzett hazai és
nemzetkézi kutatdsok eredményeként kijelenthetjiik, a kapcsolatok felé fordulds nem csak vdl-
lalatméret, vdsdrldi kor szerint, hanem dgazat szerint is jelentGs kiilonbséget mutat. A hosszu
tdvii kapcsolatokat értéknek tekintd kapcsolati marketing megkozelités elterjedése az iizleti
(business to business, B2B) szegmensben illetve a szolgdlitato vdllalatok korében volt a leg-
gyorsabb, mi tobb, e két teriilet a kapcsolati marketing diszciplina kifejlédésében is komoly
szerepet jdtszont és jarszik napjainkban is. A Coviello és szerzdtdrsai dltal kifejlesztett modell
négy alapvetd marketingorientdcio megkiilonboztetésével komoly segitséget nyijt a kapcso-
latorientdcic elterjedésének vizsgdlatdban. Cikkemben a kérdéses modell hazai adaptdcidjd-
nak eredményeit foglalom dssze, kiemelve a szolgdltatdsok vildgdnak jellemzdit, az ide vo-
natkozo kutatdsi eredményeket.
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1. A marketing gondolkodas atalakuldsa

A marketing tudoményos vizsgélatdnak torténete a XX. szdzad els6 évtizedére nyu-
lik vissza, amikor is Eszak-Amerikdban a mezégazdasigi termékek piacra vitelének
médjat, szerepldit €s a termékek drazdsdnak kérdéseit, valamint a marketing 4ltal be-
toltott funkcidkat vizsgéltak tobbnyire lefré formdban (Webster 1992, Vargo—Lusch
2004). Ezen korai megkozelitések azonban még sokkal inkdbb tdrsadalmi és gazda-
sdgi folyamatok sorozataként tekintettek a marketingre, s nem pedig menedzseri te-
vékenységek illetve feleldsségek formdjdban. A marketing fogalmanak vezetdi
szempontd meghatirozdsira az elmilt évtizedek sordn sok kisérlet tortént, 4&m ezek
koziil is kiemelkedik az Amerikai Marketingszovetség dltal 1948-ban megfogalma-
zott értelmezés, mely definici6 egy fontos szemléletbeli véltozast titkroz. Ezen defi-
nicid szerint a marketing:

,,Olyan iizleti tevékenységek folytatdsa, amelyek az drucikkek és szolgdltatd-
sok termeldtdl fogyaszidhoz vagy felhaszndlohoz torténd eljuttatdsdt biztositidk.”
(Weitz—Wensley 2002, 68. 0.)

Bér a funkcionélis megkozelités alapjain fejlédott, a marketing funkcidkat mégis in-
kdbb iizleti tevékenységekként (dontéshozatalként, problémamegolddsként) értel-
mezte, s nem pedig tdrsadalmi, vagy gazdasigi folyamatokként (Webster 1992). Az

! Révész Baldzs, adjunktus, SZTE Gazdasdgtudoményi Kar Uzleti Tudomanyok Intézete (Szeged).
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1950-es és a ’80-as évek kozott iddszakban a marketing gondolatkér fejladésének
hatdsdra a szakirodalomban megjelent a fogyasztékdzpontisdg szilkségessége
(Vargo-Lusch 2004). A kutatSk felismerték, hogy az érték a piacon keriil meghata-
rozésra, a terméknek a fogyaszté szdmdra hasznosnak kell lennie, hiszen a vésarlé
igényei kielégitésére torekszik vasdrldsai sordn. Az AMA a marketing szakma vildg-
szerte elfogadott szervezeteként igyekezett idorél-idére naprakész definiciét alkotni.
Mig 1948-ban dontSen az értékesitési-elosztdsi rendszert dllitotta a kdzéppontba,
addig az 1985-ben elfogadott marketing-menedzsment értelmezésében a csere
(Bagozzi 1975) mellett a marketingmix elemei is megjelentek (Kotler 1992). Az
AMA 3ltal 1985-ben alkotott marketing definici6 alapjat a mikrobkonémiai megko-
zelitésbdl szdrmazé profitmaximalizaldsi motivam képezi (Harker—Egan 2006). Az
értelmezés kdzéppontjdban a villalat és a csere, az egyedi tranzakci6 41l (Webster
1992, Orosdy 1995), mintegy inger-vélasz kapcsolatot feltételezve az eladé és a ve-
v6 kozott (Brodie et al 1997). A tranzakci6t egyszeri értékcsereként értelmezi az —
egyébként tokéletesen helyettesithetd — ,,arctalan” eladék és vevok kozott, amely
nem épiil miiltbeli eseményre és nem feltételez folytatdst sem (Easton—Araujo
1994). A szakirodalomban manapsdg tranzakcids marketingként (Styles—Ambler
2003) — mds néven neoklasszikus iskolaként, vagy mikroskonémiai iskolaként, vagy
egyszerlien marketingmix megkozelitésként — megjelend elmélet leirja, mi is a mar-
keting: 6tletek, drucikkek és szolgdltatdsok kialakitdsa, drazdsa, promécidja és elosz-
tdsa. Sot, a definicié a sziikséges tevékenységeket is meghatdrozza: az egyéni és
szervezeti célok teljesiilése érdekében a négy eszkdzcsoport tervezése és az alkal-
mazdsok végrehajtdsa sziikséges.

A fogyasztési cikkek tomegtermelése és a tomegkommunikécidja sordn ez a
tranzakciés megkozelités bizonyult idedlisnak, hiszen gyakran inkdbb 1ij vevok szer-
zése, mint a régiek megtartdsa volt a véllalati marketing célja (Lindgreen et al 2000).
A definici6 elfogadottsdga hosszi évtizedekig vildgszerte toretlen volt, a leggyak-
rabban emlitett értelmezésnek ezt tekinthetjilk. A 80-as évek fejlédése azonban a
marketing teriiletén is 4j iskoldk, gondolatok megjelenését eredményezte. A felgyor-
sulé vildg, a gazdasdgi és technoldgiai viltozdsok eredményeként 16bb, egymdéstél
t6bbé-kevésbé eltérd irdnyt kovetd vton indult el a marketing fejlédése. Az 4j elkép-
zelések kozos vondsa, hogy elszakadnak a 4P-t8l és a hagyomdnyos
mikrookonémiai paradigmét6l (Gronroos 1994a, Lindgreen et al 2000, Vargo—Tusch
2004). Hangsiilyozzdk, az AMA 4ltal képviselt tranzakciés nézet nem képes a teljes
valésdgot leirni, csupdn egy specidlis helyzetet kezel, ahol monopolista kérnyezet-
ben nagyvillalatok végeznek rovid tavii gazdasdgi iigyleteket a piacon, ahol nagy-
szdmi potenciélis v4sarlé van jelen, a vevok igényei homogének és relative konnyt
a lemorzsol6d6 iigyfelek helyettesitése 1ij vevokkel, ahol a vevokdr novelésére szin-
te korldtlan lehet6ségek dllnak rendelkezésre.

A marketing ezen definicié szerinti értelmezésének sarokkdvei: a marketing-
mix, a marketingosztdly, marketingtervezés, piacszegmentécié és a piackutatdson,
valamint a piacrészesedési statisztikdkon alapulé teljesitménymérés (Coviello—
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Brodie 1998). Ezzel szemben a huszadik szdzad végéhez kozeledve a piacok telitd-
dését, a verseny €lesedését tapasztaltdk a vallalatok, ahol a marketingmix megkoze-
lités egyre kevésbé tiint hatékonynak (Harker—Egan 2006). Az egyes szerz6k maés-
mds tényez6kben ldttdk az 1ij marketing definicié alapjit. Voltak, akik a szolgéltata-
sok mindent 4dthat$ elterjedésére alapozva az 1j marketing logika alapjdul is ezt, a
szolgdltatds jelleget valasztottdk (pl. Vargo—~Lusch 2004), mig méisok a kapcsolatori-
enticiét emelték ki, mint a hosszid tavi sikert szolgdlé marketing tevékenységek ko-
zos jellemzGjét (Grénroos 1989). A marketing gondolatok ilyetén differencidléddsa-
nak eredményeként tekinthetjiikk tobbek kozott a szolgéltatdsmarketing, business
marketing, kapcsolat marketing, minéségmenedzsment, elldtdsi lanc és értéklanc
menedzsment valamint a hdl6zati menedzsment fejlodését is.

Ilyen véliozdsok hatdsdra a hagyominyos marketing-menedzsment definicié
helyett 2004-ben az Amerikai Marketingszovetség is dj definiciét fogadott el: ,,A
marketing olyan szervezeti funkcid és eljdrds, amely a vdsdrlok szdmdra értéket te-
remt, kommunikdl és kozvetit, valamint az iigyfélkapcsolatokat oly mddon dpolja,
hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek szdmdra egyardnt hasznot hajtsa-
nak’.” (Kotler—Keller 2006, 39. 0.).

Sét, hdrom évvel késdbb 2007-ben ismét médositotta a marketing definici6jét:
»A marketing azon tevékenység, szervezetek (ésfvagy szervezeti egységek) és folya-
matok rendszere, amely a vdsdrlok, iigyfelek, partnerek és a tdrsadalom szdmdra ér-
téket képezl ajdnlatok teremtését, kommunikdldsdt, eljuttatdsdt és cseréjét testesiti
meg.”

Az tjabb definiciéban® mér j6l latszik a kapcsolatorient4cié jelentdségének
felismerése. ,,A marketing kulcsfontossdgi célja, hogy mély, tartds kapcsolatot ala-
kitson ki mindazokkal a személyekkel, €s szervezetekkel, amelyek kozvetleniil vagy
kézvetve hatdssal lehetnek a villalat marketing tevékenységének sikerére. A kapcso-
latmarketing® célja, hogy kolcsonos elégedettséget biztosits, hosszi tavi kapcsolatot
épitsen ki a legfontosabb iizletfelekkel — vevokkel, szallitékkal, forgalmazékkal és

2 Az American Marketing Association 4ltal 2004-ben megfogalmazott definicidban az ,,érdekelt szemé-
lyek” kifejezés véleményem szerint nem csupin magidnszemélyekre, hanem szervezetekre is vonatko-
zik, hiszen az eredeti angol viltozat a stakeholder kifejezést hasznalja. Szerencsésebb lenne ,érdekelt
szereplok”-et hasznélni a forditdsban.

3 Az American Marketing Association altal 2007-ben megfogalmazott definicié (sajit forditds). Erde-
mes megjegyezni a fébb valtozdsokat: a marketinget mint tevékenységet és nem funkciét értelmezi. A
marketing immdr nem a marketingosztily feladata, szélesen értelmezve tobb szervezeti egység, vagy
kiilonallé szervezet is részt vehet a megvaldsitdsban. Forris:
http://www.marketingpower.com/AboutAM A/Pages/DefinitionofMarketing.aspx?sq=marketing+defini
tion letoltve 2009. februdr 3.

4 Fontos megjegyezni, hogy a marketing felfogds valtozdsdnak felgyorsuldsit az AMA definiciék meg-
jelenése is j6l dbrazolja. Mig a XX. Szdzad elso felében alkotott marketing definicié hosszi évtizedekig
fenn maradt (Wilkie 2007), addig a XX1I. szdzad elején mir csupin 3 év volt sziikséges ahhoz, hogy dj
definiciét fogadjon el a marketinges szakma legismertebb szovetsége.

5 A kapcsolati marketing és a kapcsolatmarketing kifejezéseket a hazai szakirodalom szinonimaként
haszndlja. Dolgozatomban én a kapcsolati marketing elnevezést részesitem elonyben.
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egyéb marketingpartnerekkel —, hogy a véllalat nyereséget termeljen és fennmarad-
jon.” (Kotler—-Keller 2006, 53. 0.).

Sheth és Parvatiyar (1995) 4tfogé torténeti dttekintést ad a kapcsolatok marke-
tingben betsltott szerepérdl, s megéllapitja, hogy a kapcsolatok iizleti jelentdsége
csupdn a XX. szédzad els¢ hdromnegyedében szorult (formdlisan) hittérbe. A Pre-
Indusztridlis id6szakban éppen a mez6gazdasdgi tevékenységek elsddleges szerepé-
bdl kévetkezik, hogy a termények értékesitése €s cseréje sordn a kdzvetlen interak-
ciék nélkiilozhetetlenek voltak, s igy az iizleti tevékenység is erésen kapcsolatorien-
télt volt. ,,A kozépkorban a kézmiivesek egyedi termékekkel ldttdk el megrendeldjii-
ket, s a kapcsolat messze menden személyes jellegii volt.” (Szab6—Kocsis 2002, 2. o.)
Az iparositds és a kapitalizmus kezdeti id6szakdban a marketing és a kereskedelmi
tevékenységek kapcsolatorientéltsdga tovébbra is meghatdrozé volt, ami elsésorban
a manufaktirdk szerepének koszonhetd, ahol az egyedi termékek eldéllitdsa tortént.
A marketing gyakorlat ezen iddszakban erdsen individualizalt, €s személyre szabott
volt. Csupdn a tomegtermelés és tomegfogyasztds elterjedésével az indusztridlis kor-
szak idején kezdték el a piaci szereplok dltaldnosan alkalmazni a tranzakciés meg-
kozelitést. Ezt kovetGen azonban a post-indusztridlis korszak ismételten a kapcsolat-
orientdlt marketing eléretorését eredményezte, amely tobb mdis tényezd mellett a
tomegpiacok tagozddisdra, a technoldgiai fejlodés felgyorsuldsdra, ezen beliil is el-
sGsorban az informacids technolégia rohamos fejlddésére, a mindség jelentdségének
eloretorésére, a szolgiltatdsok jelentoségének megndvekedésére valamint Uj terme-
1ési koncepcidk, tobbek kozott a tomeges személyre szabds elterjedésére vezethetd
vissza.

Mindebbél j6l latszik, hogy a kapcsolati marketing nem egy Uj jelenség, ha-
nem ink4bb egyfajta visszatérés a hagyomdnyos, kapcsolatokra épitd kereskedelmi
gyakorlathoz, amely a tudoményos menedzsment elveinek intenziv alkalmazésa és a
termelSk és felhaszndlék kozé beékelddd kozvetitok gyakorlatdnak elterjedése elott
volt jellemzd (Gronroos 1999).

2. Kapcsolatorienticié a szolgaltatismarketingben

A kapcsolati marketing kifejezés elsd alkalmazisdra 1983-ban keriilt sor Berry
{2002) dlial, aki miivében ezzel a szOkapcsolattal kivadnta kifejezni, hogy véleménye
szerint a kutat6k és a gyakorlé szakemberek tilsdgosan is el vannak foglalva az iigy-
félszerzés feladataival. Berry véleménye szerint az {igyfélszerzés a marketing fo-
lyamatnak csupdn kozbiilsé 1épése, hiszen a marketing feladata ,,az igyfelek szerzé-
se, megtartdsa — és 16bb szolgdltatdst nyijto szervezet esetén — az iigyfélkapcsolatok
Jfokozdsa” (Berry 2002, 61. o0.).

A kapcsolati marketing értelmezés sokat kdszonhet a Szolgdltatdsmarketing
Skandinav Iskoldjdnak (Nordic School of Services, pl. Gronroos 1994b). A skandi-
név orszdgok kutatéi hagyomdnyosan elkotelezettek a szolgéltatdsmarketing irdny4-
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ban, igy az sem meglepd, hogy a kapcsolati marketing értelmezése részben a Szol-
géltatasmarketing Skandindv Iskoldjdnak alapjaira épiilt (Gronroos 1994a,
Gummesson et al 1997). Az iskoldt az 1970-es években hozidk 1étre a tranzakcios
marketing hidnyossigaival szembesiilé kutatdk €s gyakorlati szakemberek. Bar az
iskola a szolgdltatdsmarketing iskola elnevezést kapta, mégsem csupén a tiszta szol-
géltatasok marketingje és menedzsmentje keriilt a kutatdsok kézéppontjiba. A skan-
dindv iskola kivetoi szerint az egyre élesedd versenyben és az 1j technolégiai meg-
olddsok egyre gyorsabb elterjedése mellett a szolgdltatdsok biztosithatjdk a vdllala-
tok termékeinek megkiilonboztetését, s igy versenyeldény forrdsaként szolgédlhatnak.
A szolgaltatast tehdt, mint a kapcsolatmindség fejlesztésének, az iigyféllojalitds ki-
alakitdsdnak és az iigyfél-€letciklus meghosszabbitdsdnak eszkozét, s ezdltal, mint a
fenntarthat6 versenyeldny alapvetd forrdsat értelmezik (Palmer et al 2005).

A Skandindv iskola tovabbi alapvetése, hogy a marketing egy a szervezeti
egységeken ativeld feladat, igy nem csak a marketing osztaly alkalmazottainak fele-
Idssé€ge, hiszen a marketing feladatok megvalésitdsdban a véllalat szinte minden al-
kalmazottja fontos szerepet jatszik. A sikeres kapcsolati marketing stratégia alapjat
ezen megkozelités szerint hdrom folyamat: az interakciés folyamat, a kommunikdci-
6s folyamat és az értékfolyamat képezi (Lindgreen—-Swaen 2004). A kommunikéciés
folyamat az interakciés folyamat sikeres kialakitasahoz, fenntartdsdhoz és elGsegité-
s€hez sziikséges. Ennek érdekében fontos, hogy az 6sszes kommunikéciés csatorna
integraltan, a kézponti cél érdekében keriiljon alkalmazdisra.

Mivel a termék a Skandindv iskola értelmezésében szolgiltatds jellegl és
megfoghatatlan, ezért kiiléndsen fontos a vevd érték értelmezésének megismerése.
A villalat a termék elédllitdsdval értéket teremt, azonban, hogy mekkora az iigylet
sordn teremtett érték, azt a vevd hatdrozza meg (Palmer et al 2005). A tranzakci6 si-
keréhez fontos, hogy a vevd dltal észlelt érnt€k meghaladja a raforditasok dsszegét.

A tranzakcid orientalt megkdzelitést alkalmazé villalatok nem képesek azon-
nal 4tvéltani a kapcsolatorientdlt szemléletmédra. Miikodésiik sordn, az dtmeneti
idészakban a két megkozelités jellemzoi, elemei keverednek, s csak bizonyos idd
elteltével tisztul le a kapcsolati marketing elméletére épiilé tevékenység (Gronroos
1999, Maté 2005). Ezt szemlélteti az 1. dbra.

A szolgiltatisok marketing jelentdségével foglalkozé kutatdsok djabb lendii-
letet Stephen Vargo és Robert Lusch 2004-ben megjelent cikke nyomdn kaptak. A
két szerzd egy kordbbi elképzelést toltott meg 1j tartalommal. A szolgéltatdsok és az
drucikkek kiilonbozdségét és a marketing gyakorlat ebbél fakadé eltéréseit mar az
1970-es, ’80-as évektd] emlegetik a szakértok. A szerzéparos 1j sulypontozdssal a
kiilonbség alapjdul az iigyfél kozremiikodését, az értékteremtés kdzds voltat emelte
ki. Az iigyfél tehat maga is értéket teremt azzal, hogy igénybe vesz egy szolgéltatist,
hogy kapcsolatot 1étes{t a szolgaltatéval mikozben felhaszndlja eréforrdsait és kész-
ségeit a szolgaltatas igénybe vétele érdekében. Az elad pedig ajanlatdval és az erd-
forrdsok rendelkezésre dlldsdval biztositja a sikeres egyiittmikodést. Ebben a hely-
zetben tehdt mdr nem is a fogyaszt6 felé irdnyul, hanem a fogyasztéval egyiitt torté-
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nik a marketing tevékenység, k6z6s az értékteremtés. A modell ma mir nem is csu-
pén a szolgéaltatdsokrédl sz6l, hanem kiterjesztve az drucikkek cseréje sordn is értel-
met nyer, hiszen a legtobb drucikkhez mdr egyre t&bb szolgdltatas kapcsolddik.

1. dbra A kapcsolati marketing dtmeneti gorbe

Kapcsolat- Kapcsolati

arientalt i
marketing

Tranzakci6

orient4lt

Termék Kompetencia
orient4lt orientdlt
(erdforrés alapii)

Forrds: Gronroos (1999)

Vargo és Lusch gondolatmenetével nem csupin a szolgaltatdsmarketing sz4-
madra jelolt 4j irdnyt, de egyttal Gssze is fiizte napjaink legfontosabb marketing hi-
vOszavaival, a hdlézatd koncepcidval, az integralt marketing kommunikaciéval és a
kapcsolati marketinggel is.

3. A kapcsolatorientacié el6térbe keriilésének okai

Az elmiilt harom évtized komoly véltozdsokat hozott a gazdasigi €let szereplinek
mindennapjaiban. Az egyre gyorsuld, élesedé versenyben a vallalatoknak azzal kel-
lett szembesiilniiik, hogy az tizlet vildga és a gazdaségi €letet befolyédsol tényezdk
koére jelentdsen 4talakult. A véltozdsok nem keriilték el a marketing tevékenységet
meghatéirozo teriileteket sem. Végiggondolva az elmiilt idészak torténéseit, jogosan
meriilhet fel a kérdés: a marketing a vdltozdsok elszenveddje, vagy éppen generdls-
ja? Egyértelmii védlaszt adni azonban a véltozdsok Osszetettségébdl fakaddan nagyon
nehéz, s6t véleményem szerint lehetetlen villalkozds. Mindazondltal a marketing
diszciplina fejlddésének megismeréséhez elkeriilhetetlen, hogy a dolgozat tirgya
szempontjibdl legfontosabb hat valtozast részletesebben is bemutassam.
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A vevok egyre igényesebbé vdldsa. A tomegtermelés kialakuldsdnak csupan
egyik oka volt a termelési technolégia fejlédése a XIX. — XX. szdzad forduléjén,
amely lehetévé tette, hogy a gyértésorokrél addig elképzelhetetlen mennyiségben
dramoljanak le az elkésziilt, piacképes termékek. A mdsik hasonléan fontos ok a pi-
aci kereslet kindlatot meghaladé mértéke volt. A termékek el64llitéi mar-mér gy
érezhették, hogy korldtlan kereslet mutatkozik termékeik irdnt. Ezt a helyzetet j6l
szemlélteti a Henry Fordnak tulajdonitott mond4s: ,,Ndlunk minden vevd olyan szi-
nli autét vélaszt, amilyet akar. Feltéve, haezaszina fekete.”®

A termelés erdstdése azonban elébb a kereslet és kindlat kiegyenlitodését,
majd pedig — a modern piacgazdasidgokban — a kindlat felillemelkedését eredmé-
nyezte, azaz mdra mdr a fogyaszté vélogathat a véllalatok ajdnlatai kozott. Ennek
eredményeként a fogyasztéra egyre inkdbb jellemzo, hogy olyan terméket kivan
megvdsdrolni, amely pontosan illeszkedik igényeihez (Palmer et al 2005). A véllala-
tok kiilonb6zd termelési megolddsokat, pl. a tomeges személyreszabds (mass
customization) (Gilmore-Pine 1997, Duray et al 2000, Da Silveira et al 2001,
MacCarthy et al 2003, Szab6—Kocsis 2002), vagy az egyéni rendelésre, egyedi igé-
nyekre torténd termelés technikdjat alkalmazva igyekeznek alkalmazkodni a meg-
véltozott fogyaszt6i igényekhez, amely természetesen hatdssal van a vevok igényes-
ségére, s nem utolsé sorban a marketing tevékenységet is djabb kihivédsok elé allitja.

A termékek szolgdliatds jellegének felértékelédése. A termékek tobbsége ki-
sebb nagyobb mértékben tirgyi elemeket és szolgéltatasokat is tartalmaz, ma mar
egyre nehezebb tisztdn tdrgyi, illetve tisztdn szolgéltatds jellegl terméket talalni.
Mégis érdemes megkiilonboztetni a két végletet, hiszen a kutatdsok azt igazoltdk,
hogy a szolgdltatdsok marketingje eltér a hagyomdnyos, drucikkre épiilé marketing-
t6l (pl. Veres 2003, Kotler—Keller 2006). Az 1970-es évek elején egyre tobb figyel-
met kapott a szolgdltatds marketing, mint a marketing egy 6ndllé teriilete (Grénroos
1994a, Pels et al 2000). A témakorrel mind az eurdpai, mind pedig az észak-
amerikai kutat6ék részletesen foglalkoztak, 4m nézdpontjukban megfigyelheté némi
kiilénbség. A megfoghatd, tirgyiasult termékek €s a szolgaltatdsok kozotti killonb-
ség relevancigjdt j6l szemlélteti, hogy azéta nem csak hogy a témakort feldolgozd
publikdcidék, de 6ndllé szakfolydiratok, tankonyvek is sziilettek. Coviello et al
(2002) kutatdsuk sordn megdllapitotta, hogy a szolgéltatdsok és drucikkek marke-
tingjének eltérését vizsgilé szakirodalom nem egységes. Taldlkozhatunk a két terii-
letet 6ndlléan kezeld, illetve a két témakort integrdlé véleménnyel is — a kutatdsok
kiilonbdz6 nézdpontokat kovetnek, vizsgaljak tobbek kozott a fogyaszték jellemzdit,
a termékek népszerlisitése sordn haszndlt reklimtevékenységet, illetve a marketing-
mix elemek alkalmazési gyakorlatit. Egyes nézetek szerint minden véllalat a szol-
géltatdsok szintjén versenyez (Coviello et al 2006), igy kiilonos jelentésége van nap-

6 " Any customer can have a car painted any colour that he wants so long as it is black.” Forrds: Henry
Ford: My life and work e-book, Project Gutenberg. http://www.gutenberg.orgletext/7213 letsltve:
2007. oktdber 6.
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jainkban a szolgéltatdsok marketing jellemzéinek (Vargo-Lusch 2004, Fellenz—
Brady 2006).

A fogyasztdi és a szervezeti piacok egyre inkdbb elkiiloniilnek. A marketinggel
foglalkozék szdmdra ma mar kozhelynek is tinik a kijelentés, hogy a fogyasztéi piac
és a szervezeti piac alapvetSen eltér egymastdl (pl. Toréesik 1996, Ford 2003,
Kotler—Keller 2006). A két piac kiilonbozoségei mindazonéltal lényegesen eltérd
marketing gyakorlat kialakuldsat eredményezték. Mig a fogyasztisi cikkek piacén az
uralkodé megkézelités a tomegmarketing és a célpiaci marketing, addig a szerveze-
tek piacdn a vevok egyéni megkiilénboztetése, a kozvetlen marketing a leggyakrab-
ban alkalmazott stratégia (Kotler 1992). Persze a marketing tevékenységek teriiletén
kizdrélagossdgrol nem beszélhetiink, azt azonban a kutatdsok igazoljdk, hogy mds az
egyes megkozelitések alkalmazdsdnak gyakorisdga a két teriilet esetén (Coviello et
al 2002).

A verseny Uj dimenzidja — kooperativ verseny. A piacgazdasdg egyik alaptéte-
le, hogy a vallalatok versenyeznek a fogyaszték kegyeiért, aminek eredményeként a
verseny egyfajta piacszabdlyozd szerepet tSlt be és biztositja, hogy a fogyasztk ér-
dekei érvényesiilhessenek. Az egyre élesedd verseny hatdsira azonban a ,,maginyos
hésok™ kora lejart. Egymads fel€ kell fordulniuk, hiszen az éles versenyben csak a
partnereikre is figyeld, egymds érdekeit szem elétt tartd, s ennek megfelelden egy-
mdst ismerd véllalatok viltak képessé hosszi tdvon is az élmezdnyben maradni. A
villalatoknak fel kell késziilniilk a gazdasag globalizdl6d4sara és a globdlis verseny
kovetkezményeire (Hunt-Morgan 1994, Pels et al 2000). Ez persze nem csak a mul-
tinaciondlis véllalatokra értendd, hiszen a beszdllit6i hdlézatok révén egyiittmiik6dé-
sekbe tomoriilé kis- és kozépvillalatok is egyre élesebben érzékelik a globdlis ver-
seny kedvezd és kedvezdtlen hatdsait (gondoljunk példdul az autbipari beszallitéi
hélézatokra). A véllalatok a modern gazdasidgban nem csupén eladéként, vagy ve-
voként szerepelnek. Ugyanaz a véllalat a kiilonbdzd tranzakcidk, kapcsolatok sordn
mas-més szerepkorben jelenik meg, egyszerre szallit6, partner, vevd. Ilyen koriilmé-
nyek kozott a hagyomdnyos versengd vagy egylittmiikodé iizleti stratégidk mellett
egyre nagyobb jelentéséggel bir a co-opetition (Day-Montgomery 1999, Pels et al.
2000, Borders et al 2001, Payne—Frow 2005) azaz az egyiittmiikddve versengés, hi-
szen a versengé viéllalatok egyre inkdbb felismerik, hogy mindkét fél szamdra els-
ny0s lehet, ha egyiittmiikédnek bizonyos teriileteken. Erre épiil a hilézatok iizleti
jelentdségének felismerése is, ma mér cgyre gyakoribb, hogy a fogyasztok 4ltal igé-
nyelt értéket a vallalatok hdl6zatokba tomoriilve, egyiitt allitjak eld, s ezzel biztosit-
jék a megfeleld piaci feltételeket fennmaraddsukhoz (Turnbull et al 1996).

Marketing szervezet helyett szervezeti marketing. A marketing teriilet fontos-
sdga a szervezet €letében ma mdr megkérddjelezhetetlen. Mind a gyakorlati mind
pedig az elméleti szakemberek egyetértenek abban, hogy a marketing nem csupén
specifikus tevékenységek sorozata, hanem fogyasztékozponti gondolkoddsméd,
egyfajta filozéfiai értékrendszer megtestesitdje (Bauer—-Berdcs 1998). Ha a marke-
ting funkciéjdt ekképpen értelmezziik, akkor ebbdl még egy dolog kovetkezik: a
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marketing nem csupdn a marketing osztdly dltal ell4tott feladat tSbbé, hiszen a vélla-
lat mds egységeinél (pl. iigyfélszolgdlat, szerviz, pénziigy/szamldzas stb.) is taldlunk
marketing szempontbdl kiemelkedé jelentdségl tevékenységeket. Egy véllalatndl a
marketing osztilyon dolgozdk tobbszorését is eléri azon alkalmazottak szdma, akik
— valamilyen direkt vagy indirekt formdban — a vasarlok igényeinek kiszolgildsdban,
a vevikkel val6 kapcsolattartdsban érintettek, s mint ilyenek a marketing funkcié
megvalGsuldsat (is) biztositjdk. Ezeket az alkalmazottakat gyakran nevezik ,,part-
time marketer”’-nek (Grénroos 1989, 1994a, 1994b, Gummesson 2002, Hunt et al
2006), ami j6l szemlélteti, hogy ezen személyek munkakérében nem elsdsorban a
marketing feladatok szerepelnek (pl. telefonos iigyfélszolgélat, panaszkezelés, szdm-
14z4s, szerviz, szillitds stb.), mégis, tevékenységilk eredményeként bizalmat kell
hogy ébresszenek a vevokben, s ha ez sikeriil, akkor egyiittal a véllalat reputdci6jat
is emelik. Gronroos (1989) szerint, ha a marketing ezen értelmezését kovetjiik, ak-
kor sokkal inkdbb helyes, ha a marketinget piac-orientdlt menedzsmentként értel-
mezziik, s nem egy specidlis funkcidként, hiszen a szervezet minden szintjét 4thaté
marketing filozéfia mellett a marketing osztdly feladata immdr elssorban a tobbi
szervezeti egység tdmogatdsa, a vezetOi dontésekhez sziikséges — specidlis marke-
ting, mint pl. a piackutatds vagy reklamozés teriileteirdl — informaciok biztositdsa.
Az iizleti szektorban egyre inkdbb megfigyelheté a professziondlis marketing teriile-
tek kiszervezése, marketing tanicsaddk, rekldamiigynokségek is egyre nagyobb
ardnyban segitik a véllalatok tevékenységét. i

A technolédgia fejlédése egyre erdsebb induktora a gazdasdgi vdltozdsoknak.
A tudomdny, ezen beliil is a kutatdsi eredmények (az alapkutatasok is persze, de
sokkal ink4bb az alkalmazott kutatdsi eredmények) nagy hatist gyakorolnak a gaz-
dasdgi életre, hiszen az djabb és Wjabb technol6gidk hatékonyabb megolddsokat ki-
ndlnak a gazdasdg szereplSinek, minek kovetkeztében javulhat a termelékenység.
Napjainkban a menedzsment tudoményok, s ezen beliil a marketing teriiletét legin-
k4bb dtform4lé fejlédés az informdécids technoldgia terén figyelheté meg (Lindgreen
et al 2000, Pels et al 2000, Sisodia—Wolfe 2000, Pels et al 2004). Az egyre hatéko-
nyabb, egyre inkdbb felhaszndlGbardt adatbézis és informdciémenedzsment (Hol-
land—Naudé 2004), valamint a modern kommunik4ciés megoldasok segitségével a
marketing t6bb részteriilete valt hatékonyabbd, s a fejlodés még nem 4llt meg. A vél-
lalatok ma mdr kénnyedén megismerhetik a vevok megrendelési, vasarlasi szokdsait,
preferencidit, és persze az egyes iigyfelek kiszolgdldsdbdl szdrmazé profit mértékét
is, hogy aztdn ezen informiciék birtokidban tokéletesitsék kindlatukat, ajanlatokat
fogalmazzanak meg igyfeleik problémdinak megold4sira, vagy éppen hatékonyab-

7 A part-time marketer fogalom szimara igen nehéz megfelelé magyar kifejezést taldlni, hiszen a
Jrészmunkaidds marketinges” elnevezés nem egészen fedi le az eredeti jelentéstartalmat. Az egyebek
mellett marketinggel is foglalkozé munkatars nem csak abban kiilonbozhet a marketing osztdly ,,spe-
cialistdjatdl”, hogy mds, nem marketing jellegii feladatokat is elldt, hanem abban is, hogy nem feltétle-
niil rendelkezik komolyabb marketing képzettséggel, tuddssal — sot, gyakran a munkakor betoltésének
nem is feltétele a marketinges végzettség.
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ban juttassdk el a vevok dltal igényelt terméket a rendeltetési helyére. Az informéci-
6s technoldgia fejlodése megkonnyitette a hagyomanyos tomegtermelést kiszolgélé
marketing aktivitdsok folytatdsat is, azonban nélkiilozhetetlen szerepet jatszik a
személyre-, iigyfélre szabott termékek, megolddsok eldallitasdban is. Eppen ezért
egyre tobb szerzé is amellett érvel, hogy a marketing gyakorlatdnak megvéltozdsa-
ban elengedhetetlen szerepet t6ltétt be az infokommunikacids technoldgia fejlddése
(Gronroos 1996, Achrol-Kotler 1999, Lindgreen et al 2000, Berry 2002).

4. Napjaink marketing gyakorlata

Biér az irodalom tobbnyire egymdstdl fiiggetlen szemléletként emlegeti a két sz€lso-
séges marketing orientdcidt, adott villalat pArhuzamosan is alkalmazhatja a tranzak-
ciés és a kapcesolati marketing megkozelitéseket, hiszen a vevo €s az elad6 viszonya
nagyban azon milik, hogy az adott piaci helyzetet milyennek észlelik a piaci szerep-
16k, s csak kevésbé azon, hogy milyen dgazatban, vagy piacon miikodnek a villala-
tok (Pels et .al 2000). A napjaink marketinggyakorlatdt vizsgdlé kutatécsoport
(Contemporary Marketing Practices Research Group, Auckland, a tovdbbiakban
CMP Group) tagjai elsddleges feladatuknak a mai marketing gyakorlat feltérképezé-
sét tekintették, vizsgdltdk, hogy a tranzakciés mellett mennyiben terjedt el a kapcso-
lati marketing megkozelités a kiilonb6z6 véllalati, gazdaségi és kulturdlis kornyezet-
ben (Brodie et al 2008). Tobbek kozott azt is igyekeziek meghatarozni, hogy a villa-
lat sikerességhez melyik marketing irdnyultsig vezethet leginkdbb. A kutatds kiin-
dulépontjit széleskorl irodalomelemzés képezte, melynek sordn megéllapitottdk,
hogy a tranzakcids és kapcsolati marketing kétpdlusi szembedllitdsa a gyakorlat til-
zott leegyszertsitését, s ebbdl fakaddan a helyzet hidnyos lefrasat adja. Pedig az iiz-
leti és a szakirodalom egyarint el@szeretettel haszndlja ezt a megkiilonboztetést.

Coviello et al kutatési témdjukkd ,Napjaink Marketing Gyakorlatdt” vilasz-
tottdk, s allitottdk fel elméleti modelljiiket, a CMP modellt. Vizsgdléddsuk eredmé-
nyeként két, a vdllalatok 4ltal jelenleg alkalmazott marketing megkozelités, a tranz-
akci6s és a kapcsolati marketing® szemléletméd valamint ezen beiil négy marketing
tipus kiilonboztetheté meg (Coviello et al 1997, Coviello-Brodie 2001, Coviello et
al 2002):

8 Coviello et al a kapcsolati marketing kifejezés til gyakori és sok értelmezésben torténd alkalmazésa
miatt a kapcsolati marketing szemléletmddot a relational marketing kifejezéssel illetik a j61 ismert
relationship marketing helyett. Mint tobb késGbbi alkotdsuk széhasznéilatibél kideriil, ez a megkiilén-
boztetés kihangsiilyozdsat szolgélta csupdn, igy a magyar forditasnal én nem vezetek be Uj elnevezést a
teriiletre vonatkozdéan.
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tranzakcids marketingg,
adatbdzis marketing,
interakcié marketing,
network marketing.

bl ol e

A tranzakcics marketinget alkalmazé véllalat a marketingmix eszkdzoket al-
kalmazva vonzza és szolgdlja ki tigyfeleit kiilondll6 gazdasdgi ligyletek lefolytatdsa
révén (Coviello et al 1997, 2000). Bir az egyedi iigyletek ismétlédhetnek is, a valla-
lat kiilon-kiilon, tdvoli, személytelen médon kezeli azokat. A marketing ezen tipusat
alkalmazo villalat a tomegmarketing eszk6zcket alkalmazva kozeliti meg piacit,
azonositja a célcsoportot és alakitja ki termékét a csoport elvardsainak megfelelden.
Az tigylet sordn a vevd passziv szereploként vesz csupdn részt a kommunikédciéban,
azaz az eladd irdnyitja az iigyletet és a kommunikécié is a vevére irdnyuld tomeg-
megolddsokra épit. A marketing tevékenységek tobbnyire csak a marketinges szer-
vezeti egységre tartoznak, kismértéki a kapcsolata a villalat mds funkciondlis terii-
leteivel. Ebbdl is kivetkezik, hogy a marketing tervezés id6horizontja ezekben az
esetekben jellemzden révid (Coviello et al 2000).

Az adarbdzis marketing mér a kapcsolati marketing egyik tipusaként definial-
hatd. Az ilyen tipusd marketinget folytaté vallalat még mindig inkadbb a tranzakcid
lebonyolitdsdra ésszpontosit, azonban az drucsere mellett megjelenik az informaci6-
csere is. Az adatbdzis technolégia alkalmazisa révén a viéllalatok képessé vélnak véa-
sdrl6ik egyedi kezelésére, kapcsolatok épitésére, s ily médon elszakadhatnak a to-
megmarketingt6l. A villalat alapvetd célja a hosszi tavy iigyfélmegtartds (Coviello
et al 2000). A kommunikacié irdnyultsdga még itt is inkdbb a vevd felé mutat, azaz a
kommunikdciés folyamatban még mindig az eladé domindl, igaz itt mar a vevd koz-
vetlen (az elad6 4ltal meghatdrozott médu) véalaszara is mindenképpen sziikség van a
tranzakcié létrejottéhez. Az elad6-vevd kapcsolat tovdbbra sem személyes, bar a
hosszabb-révidebb id6kszonként ismétlddé vallalati megkeresések révén szorosabb,
mint a tranzakciés marketing esetében. A hosszabb id6tdvon létre jovo ligyletek, in-
terakcidk azonban inkdbb csak egymadst kovetik, mint egymdsra épiilnek. A marke-
ting ezen formdjdban a tevékenység fokusza kiszélesedik, az drucikk/szolgiltatds
mellett a megcélzott tigyfelek allnak a kézéppontban.

Az interakcié marketing a marketing tevékenységek azon tipusit jelenti, me-
lyekben a személyes kapcsolatok keriilnek az iizleti kapcsolat kdzéppontjdba, ahol
az egyének kozotti interakci6 a kapcsolat legfontosabb épitékove (szemben az adat-
bdzis marketinggel, ahol a kapcsolat bar személyes adatokra épiil, mégis tavoli). A
marketing az egyén szintjén keriil értelmezésre, tarsas folyamatok és személyes in-
terakcidk alkotjdk (Coviello et al 2000). A kapcsolatok, melyek formdlisak és in-

9 A szerz6k eredeti angol nyelven — legaldbb is az elnevezés szintjén — megkiilonboztetik a tranzakciés
marketinget (transactional marketing) mint marketing szemléletmddot és a tranzakcié marketinget
(transaction marketing) mint marketing tipust. Jelen dolgozatban a tranzakciés marketing kifejezés el-
terjedtségére val6 tekintettel ezt a megkiilonboztetést nem tartom sziikségesnek, kovetenddnek.
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formdlisak egyardnt lehetnek, a véllalati kérnyezetben 1évé személyek kozott ala-
kulnak ki. Az elad6 és a vevd is erdfeszitéseket tesz a kapcsolat fenntartdsa érdeké-
ben, azaz a kapcsolat szimmetrikus, a szereplok kozotti kommunik4ci6é kétirdnyn,
melynek célja a mindkét fél szamdra eldnyds személyes kapcsolat.

Az elad6é-vevd didd elemzése a kapcsolatok csupdn egy részének megértését
segiti eld. A network marketing k6zéppontjdban a villalati kapcsolatok hélézata s
egyben ezen kapcsolatok egymdshoz val6 viszonya 4ll. A véllalat kiil6nall, mégis
Osszefiiggd, szoros (személyes) vagy éppen lazdbb (személytelen) kapcsolatokat tart
fenn vdsdrlGival, szillitéival, partnereivel vagy éppen disztribiitoraival, hogy a koz-
vetett kapcsolatokat mdr ne is emlitsiik. Az iizleti hdl6zat nem mds, mint egymdssal
Osszefiiggésben 4ll6 kapcsolatok Osszessége (Coviello et al 2000) melyek kdzott to-
vabbi villalatokkal és egyénekkel kialakitott kapcsolatok egyardnt lehetnek a vélla-
lat tevékenységi korétél figgben. A marketing ebben az értelemben a hdlézat 1étre-
hozésdra, hasznositdsdra €s fenntartdsdra fékuszil. A marketing tevékenység elvég-
zésében a marketing specialistdk mellett a véllalat barmely szintjén, birmely mun-
kakorben dolgozé személy is részt vehet, fiiggetleniil attél, hogy a marketing felada-
tok az elsddleges tevékenységei kozé tartoznak-e vagy csupdn a kiegészité vagy
kapcsol6dé feladatként foglalkozik marketinggel. fgy tehdt a marketing nem csupén
a marketing osztdly 4ltal elltott feladat t5bbé, hiszen a véllalat més egységeinél (pl.
iigyfélszolgalat, szerviz, pénziigy/szdmldz4s stb.) is taldlunk marketing szempontb6l
kiemelkedd jelentéségii tevékenységeket'’.

A villalatok iizleti kapcsolataik jellemz4itol fiiggGen a fent bemutatott kiilon-
boz6 marketing tipusok valamelyikét alkalmazzak a hosszi tdvi iizleti siker biztosi-
tisa érdekében (1. tibldzat). A modell értelmében a megolddsok nem kizar$ érvé-
nytek, egy-egy villalat kiilonbozé iizletdgaiban parhuzamosan is alkalmazhatja pél-
dédul a tranzakciés megolddst az adatbdzis vagy €ppen az interakcié marketinggel.
Coviello et al (2002) kutatdsi eredményei aldtimasztjdk: a véllalatok tobbségénél
megfigyelhetd egy domindns megkozelités, de parhuzamosan megjelenik a tobbi
marketingforma is. fgy torténhet meg példéul, hogy a Coca-Cola mikézben a to-
megkommunikécids és adatbézis alapi promécids eszkdzoket hasznélva prébdlja be-
folydsolni az egyéni fogyasztékat, a viszontelad6k felé iizletk6tdin, termékmene-
dzserein keresztiill kommunikail és tartja a kapcsolatot az interakciés szinten. A CMP
modell teh4t nem tdmasztja ald a kapcsolati marketing paradigmavalté megjelenésé-
r8l sz616 elképzeléseket, sét, a tranzakcids és kapesolati marketing megkozelitéseket
mint egy k6z6s paradigma részeit értelmezi (Brodie et al 1997).

A kapcsolatok tizleti életben betoltott jelentdsége tehdt egyre szélesebb kor-
ben elismert, s a véllalatok egyre inkabb torekednek a vevdikkel és iileti partnereik-
kel kialakitott kapcsolataik megdrzésére, hosszi tdvi fenntartisira a hosszi tavd
profit biztositdsa érdekében. A vdllalatok napjainkban a termék és a kiszolgdlandé
piac jellemz3itdl fiiggden valtogatjdk az alkalmazott marketing eszkozoket és meg-

10 A part-time marketer fogalom az el6zé fejezetben keriilt részletesebben bemutatdsra.
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kozelitéseket, s a kiszolgdlandé fogyasztd igényeinek megfelel6en szoros, vagy ép-
pen tavoli kapcsolat kialakitds4ra torekednek a kapcsolat személyességét (személyes
vagy személytelen), vagy éppen a kapcsolattartds gyakorisdgit (napi vagy alkalman-
kénti kapcsolat) tekintve.

s 22

5. Kapcsolatorientacié a magyar piacon — empirikus vizsgalat

5.1. Mddszertan és a minta bemutatdsa

A CMP csoport médszertandra épitve hazankban is megvizsgiltuk a véllalkozasok
altal alkalmazott marketing gyakorlatot. A kérdéives adatgytijtés 2005 oktGbere és
2006 februdrja kozott tortént a Szegedi Tudoményegyetem Gazdasdgtudoményi Ka-
rdnak hallgatéi kozremiikodésével. A vizsgdlat sordn a személyes megkérdezés
mddszerét alkalmaztuk.

A feltdré6 jellegli kérdofves felmérés sordn 128 hazai véllalat marketingtevé-
kenységét vontuk vizsgélat ald (2.-3. dbra). A mintat alkoté véllalkozdsok alapvetd
jellemz6irél megdllapithatd, hogy a megkérdezett vallalkozdsok 75%-dnak éves ér-
bevétele 2,5 millidrd forint alatt van (54% esetében 500 milli6 forint alatt) és csupan
kevesebb mint 8%-uk rendelkezik éves 12,5 millidrd forintot meghaladé drbevétel-
lel. Tébb mint hdromnegyediik alapitdsa S5 évnél régebben tértént, mig a vdlaszadok
mintegy fele dolgozott 10 évnél fiatalabb véllalatndl. J6l jellemzi a villalatokat,
hogy milyennek itélik meg sajdt teljesitményiiket. Az értékesités alakuldsa a vélasz-
ad6k 48%-a szerint jobb vagy sokkal jobb, tovdbbi 45% szerint azonos volt, mint a
versenytdrsaké, s csupdn 7 % {télte véllalatanak teljesitményét ebbdl a szempontbél
a versenytdrsakéndl alacsonyabbnak.

A vizsgilt véllalkozadsok kozott egyardnt megtalalhatSk a fogyasztéi piacot €s
a szervezeti piacot kiszolgédl$ véllalatok. A minta érdekessége mindazondltal, hogy a
vélaszadék mintegy fele nem tudta magit egyértelmien besorolni egyik vagy masik
kategéridba, hiszen egyéni fogyaszidk és koziiletek kiszolgdldsat egyarant végzi.

A témakor szempontjdbdl fontos megemliteniink, hogy a megkérdezett véllal-
kozasok milyen ardnyban tartoznak a termel6 és a szolgéiltatd szektorba. A vélasz-
addk tobb mint 60%-a szolgéltaténak mindsitette villalatdt, s csupdn kevesebb, mint
20%-a dllitotta cégérol annak drutermeld voltit. Itt is meg kell emliteni a vegyes ka-
teg6ridt, hiszen a valaszad6k 20%-a mindkét termékforma el64llitasat fontosnak tar-
totta megemliteni.
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2. dbra A Minta villalatainak megoszlasa a kiszolgdlt piacok alapjdn (N=128)

16%

Q ‘@ vegyes
49% | b2b
Ob2c
35%
Forrds: sajét szerkesztés

Megjegyzés: a vegyes kategoéridt alkot6 villalkozdsok tevékenységeinek sordban tobbek ko-
zott a kis- és nagykereskedelmi tevékenység is megtaldlhaté, s ennek koszonhe-
t6 a kategoéria relativ gyakorisdga.

3. dbra A Minta véllalatainak megoszldsa termékforma alapjan (N=128)

B szolgdltatas
(avegyes |

62%

Forrds: sajét szerkesztés
Megjegyzés: a vegyes kategoéridt alkotd vallalkozdsok tobbnyire drucikket és szolgdltatdsokat

is nyiijtanak vegycsci.

Kutatdsunk sordn azt kivantuk bemutatni, hogy a fenti médszertan alapjan el-
kiilonitett marketingorientacié tipusok mindegyike jelen van a hazai vallalkozadsok
marketinggyakorlatdban, s megkiséreltiik meghatdrozni azon csoportokat amelyekre
bizonyos marketingtipus alapvetéen jellemz6. Mindennek érdekében kérdéiviinkben
a marketing tevékenységet 5 fokozati skdlat alkalmazva 10 kérdés segitségével
vizsgdltuk (Coviello et al 2002). A vdlaszaddk a négy kiilonbozé marketingorienta-
cidra jellemz6 4llitdsokat értékeltek, hogy azok milyen mértékben irjdk le a vallalat



376 Révész Baldzs

marketing tevékenységét, mennyiben jellemzdek az alkalmazott marketingeszkdzok-
re.

5.2. Az egyes marketingorientdcio tipusok alkalmazdsa hazdnkban

A CMP csoport dltal a kiilonbozd orszdgokban végzett felmérések egyértelmiien
igazoltdk, hogy vildgszerte, a fejlddé orszdgokban, az dtmeneti gazdasdggal jelle-
mezhetd volt szocialista orszdgokban és persze a fejlett nyugaton is igazolhaté a
tranzakciGs-, adatbdzis-, interakci6- és a network marketing megkozelitések jelenléte
(Brodie et al 2008).

A kapcsolati marketing témakorében megjelent hazai publikdciék szintén azt
igazoljdk, hogy a ,hagyomdnyos”, tranzakciés marketing mellett megjelent és foko-
zatosan terjed a kapcsolatorientdcié is (pl.: Kenesei 2004, Szab6-Kocsis 2002).
Mindezek alapjan kutatdsunkkal igazolni kivantuk, hogy hazdnkban is alkalmazhat6
a CMP modellben alkalmazott négyes felosztas.

Ahogy az a 4. dbrdn j6l latszik, a kérdéses marketingorientdciék mindegyike
legaldbb 4tlagos, azaz kozepes mértékben jelen van a hazai piacon. Ahogy az sejthe-
t6 volt, a vdlaszaddk tobbsége marketing tevékenységére leginkdbb jellemzonek a
tranzakciés marketing megkozelitést tekinti. A legkevésbé pedig a hdl6zati megko-
zelités tlinik elterjedtnek orszagunkban.

4. dbra A marketingorientdci6 tipusok 4tlagos értéke (N=128)

361
3,01

Forrds: sajét szerkesztés

Megjegyzés: a vilaszaddk 5 fokozati skéldn értékelték, hogy a 4 marketingorienticié (TM=
tranzakciés marketing, DM=adatb4zis marketing, IM=interakci6 marketing,
NM= network marketing) mennyiben jellemz§ a véllalatukra. A diagram a 10
kérdésre adott vdlaszok 4tlagdt mutatja.

A megkozelitések relativ gyakorisdgdnak okaként sok tényezd is megvizsgé-
land6 lenne, melyeket a kutatds jelen fazisdban nem értékeltiink, igy itt csupén taldl-
gatni tudnank. Persze a szakirodalom 4ttanulmédnyozéasa alapjan valészinli magyar4-
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zatnak tekintheté a vallalatok méret és tevékenységkor szerinti megoszldsa, de ide
kell sorolnunk a tudatos marketing szemlélet nem tilsdgosan régi, alig 2 évtizedes
jelenlétét is a hazai piacon.

5.3.  Marketingorientdcio a célpiac fiiggvényében

A Kkutatds sordn kivancsiak voltunk, hogy kimutathaté-e a szakirodalombdl ismert
komoly kiilonbség a fogyasztéi piacot illetve a szervezeti piacokat kiszolgélé villa-
latok marketing gyakorlata kozott. A szakirodalmi alapokra épitve hipotézisiink sze-
rint a szervezeti piacok esetében jellemzGbb a kapcsolatorienticid, s igy az ezen pia-
cokat kiszolgdl szervezetek esetében varhat6an az adatbézis-, interakci6- és a hélé-
zati marketing esetében kell magasabb étlagos értéket kapjunk, ami igy az emlitések
magasabb gyakorisdgét, azaz a megkozelités gyakoribb haszndlatét jelenti.

Az 5. 4brén l4thaté eredmények azonban nem tdmasztottdk ald kelld megbiz-
hat6sdggal a feltevésiinket. A megkérdezés eredményeképpen bér a B2C és a vegyes
kategéridba sorolt vdlaszadok esetében magasabb dtlagos TM értéket tapasztaltunk,
a tobbi marketingorientdcié eredményei esetén tapasztalt eltérés nem szignifikans.

Mindazondltal azt itt is ldthatjuk, hogy a tranzakciés és a kapcsolati megkoze-
lités mindkét alapvetd piacon, a fogyasztdi €s a szervezeti piacon is jelen van.

5. dbra A marketingorientdci6 tipusok dtlagos alkalmazasi gyakorisdga a kiszolgélt
piacok szerint (N=128)

vegyes b2b b2c

Forrds: sajit szerkesztés

Megjegyzés: a vdlaszad6k 5 fokozatd skdldn értékelték, hogy a 4 marketingorientdcié (TM=
tranzakciés marketing, DM=adatbdzis marketing, IM=interakcié marketing,
NM= network marketing) mennyiben jellemzd a védllalatukra. A diagram a 10
kérdésre adott vdlaszok 4tlagdt mutatja.
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5.4. Marketingorientdcid a szolgdltatdsok piacdn

A szakirodalom alapjan a szolgéltatdsok és az drucikk elédlliték marketingorientéci-
6jdban is killonbséget, eltérést kell keresniink. A szolgdltatdsok marketingje hagyo-
manyosan kapcsolatorientdltnak tekinthetd, ahol a szolgéltatds termék megfoghatat-
lansdga, bizalmi jellege okdn sziikségszertien magasabb az eladéval (a vdllalattal,
vagy éppen a front személyzettel) kialakult kapcsolat jelentésége, befolydsol6 ereje.

Kutatdsi eredményeink (6. dbra) azt mindenképpen szemléltetik, hogy a —
mindkét csoportb6l — megkérdezett véllalkozdsok a marketingorientdcié mind a
négy vizsgélt formdjat alkalmazzdk, azonban arra sajnos nem haszndlhatdk, hogy a
szolgaltat6 és arucikk elédllité vallalkozadsok kozotti kiilonbséget szemléltessiik. En-
nek okat mindenképpen tovéabbi vizsgdléddsokkal kell meghatdroznunk. Feltételezé-
stink szerint itt is komoly hatdsa lehet a marketing megolddsok kevéssé tudatos al-
kalmazdsanak, valamint a mintdt alkoté véllalkozdsok méret szerinti megoszldsanak,
hiszen mint {rtam, a megkérdezett vallalkozdsok 75%-a mikro- és kisvallalati kate-
géridba sorolhaté, s csupdn kevesebb, mint 8 %-uk tekintheté nagyvéllalatnak az ar-
bevétel mértéke alapjan.

6. dbra A marketingorientaci6 tipusok dtlagos alkalmazdsi gyakorisdga termékforma
alapjan (N=128)

Forrds: sajat szerkesztés

Megjegyzés: a vilaszaddk 5 fokozatd skdldn értékelték, hogy a 4 marketingorienticié (TM=
tranzakciés marketing, DM=adatb4zis marketing, IM=interakcié marketing,
NM-= network marketing) mennyiben jellemz6 a véllalatukra. A diagram a 10
kérdésre adott vdlaszok 4dtlagdt mutatja.
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Tovébbi ~ bar teljesen ellentétes magyarazatot nydjté — indok lehet Vargo és
Lusch (2004) szerzépdros elmélete, miszerint a teljes gazdasdg ma mar egyre inkdbb
atalakul az drualapiibdl a szolgdltatdskézpontd gazdasdggd, s mint ilyen a marketing
gyakorlatban a kiilénbségek inkdbb a piacok fejlettsége dltal meghatdrozottak, s nem
pedig a termék megfoghat6sdgétdl fiiggenek.

6. Osszegzés

A marketing teriiletének fejlédése az elmiilt évtizedek folyamén t$bb kutatéesoport,
marketing iskola l1étrejottét eredményezte. A kutatdsok tobb irdnyban indultak meg,
minek sordn a szakemberek a legjobb, leginkdbb hatékony marketing megoldast ke-
resték. Az eltérd kiindulépontok eredményeképpen sziiletett megkozelitések, bér az
adott helyzetben optimdlisnak tlinnek, nem kindlnak univerzilis megoldast a marke-
ting tevékenységek végzésére. A marketing gondolkodds fejlddésének eredménye-
ként kell megemliteniink t6bbek kozott a szolgdltatdsmarketing és a kapcsolati mar-
keting fejlodését, melyek vizsgalatat célozta ezen dolgozat.

A CMP csoport kutatisai (Brodie et al 2008) bizonyitjak, hogy bar a marke-
ting gondolkodds fékuszpontja idérdl-idére valtozik, az egyes irdnyzatok egymds
mellett élnek tovédbb, a vdllalati marketing gyakorlatra a pluralitds a jellemzd. Egy-
azon villalat alkalmazhatja pdrhuzamosan a tranzakciés marketing mellett a kapcso-
lati marketing barmely, vagy akdr dsszes megkozelitését, ha a termékszerkezete, iiz-
letdgainak, piacainak jellege azt megkivénja.

Az egyre €lesebb versenyben a kedvezd pozicié megszerzésének egy lehetsé-
ges eszkOze az egyre nagyobb népszerliségnek orvendd kapcsolati marketing meg-
kozelités. A kapcsolati kultdra fejlesztése 1étfontossdgd a hosszi tdvid kapcsolatokra
épilld értékteremtési folyamatban. A hatékony kapcsolati marketing folytatdsa a
szervezeti kulnira fejlesztését (a kapcsolatorientdcié novelését) és az informaciéme-
nedzsment technoldgiai hatterének fejlesztését egyarant megkivanja.

A 2005-2006 év sordn lebonyolitott feltard jellegii kutatds sordn 128 hazink-
ban miik6dd villalkozds marketing dontések meghozataldban kompetens képviselo-
jét kérdeztiik meg személyes, kérdéives megkérdezés modszerével.

Az alkalmazott kérdéiv a CMP csoport 4ltal kidolgozott modellre épiil,
amelynek célja a tranzakci6s-, adatbazis-, interakeié €s hélézati marketingorientdcio
jelenlétének, alkalmazisénak felmérése.

Az elvégzett kutatds eredményei egyrészrdl igazoljdk, hogy a mintdba bevont
véllalkozasok, s igy a hazai véllalkozdsok korében elterjedt a vizsgélt négy — tranz-
akciés, adatbazis, interakcié és hédl6zati — marketingorientici6, azaz a hazai vallal-
kozasok mdr felismerték, hogy az eltéré helyzetekben més-mds marketingmegolda-
sok haszndlata biztositja a maximdlis eredményt.

Maisrészr6l azonban bir a mintdban észlelhetd kiilonbség mutatkozik a fo-
gyasztdi piacon illetve a szervezeti piacon miikédé véllalkozdsok marketingorienta-
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ci6 hasznélati gyakorisdgdban, azonban a kiilonbségek mértéke nem haladja meg azt
a szintet, hogy biztonsdggal ki merjiik jelenteni, hogy a magyar piacon is beigazol6-
dott: a szervezeti piacokon miikddd villalatok nagyobb eldszeretettel alkalmazzak a
kapcsolati marketing megkozelitéseit, mint a fogyaszt6i piacokat kiszolgdlé tirsaik.

Hasonléan ehhez, sajnos a szolgaltatd és az drutermeld véllalkozdsok esetében
sem sikeriilt egyértelmiien bizonyitani a marketingorientaciébeli tendenciézus kii-
16nbséget.

Meg kell azonban jegyezniink azt is, hogy a kutatés feltdr6 jellegébdl fakad6-
an, az itt kapott eredmények se nem igazoljdk, se nem cifoljdk a szervezeti és a
szolgéiltatdsi piacok erdsebb kapcsolatorienticiéjira vonatkozd, a nemzetkdzi iroda-
lomban szdmos alkalommal megjelent allitisokat, annak bizonyitisdra tovabbi —
kvalitativ és kvantitativ ~ kutatdsok l4atszanak sziikségesnek.
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