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Ha Kicsi, akkor személyes?
A kapcsolati marketing alkalmazasanak vizsgalata a
Kkis- és kozépvallalkozasok korében'

Berki Viktor

A dolgozat a kapcsolati marketing egy a hazankban még ujnak szamito modelljének segitsé-
geével igyekezett feltérképezni a kapcsolatok marketingcélu felhasznalasanak szintjét és tuda-
tossaganak fokat a hazai KKV-k marketing gyakorlataban. Az alkalmazott modell a
Contemporary Marketing Practice (CMP), vagyis Napjaink Marketing Gyakorlata, melynek a
vallalati tevékenységben torténd felhasznalasat tobbek kozétt azok a tendenciak szorgalmaz-
zak, mint hogy a kapcsolatok felértékelddnek, az informacios technolégiak (ITs) rohamos
titemben fejlddnek és a vevék pedig egyre tudatosabbad valnak, és melyekhez minden gazdasda-
gi szereplonek alkalmazkodnia kell bizonyos mértékben.
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1. Bevezetés

Az elmult idészakban, miutdn naprdl napra jobban beledstam magam a marketing
rejtelmeibe egyre inkabb tudatosult bennem, hogy az iizlet vildgaban, illetve a gazda-
sagi szerepl6k életében komoly valtozasokat hoztak az elmult évek, évtizedek. Mikor
azt mondjuk kapcsolat, mar nem azt értjiik rajta, mint mondjuk tiz vagy esetleg husz
évvel ezel6tt. Hiszen ma mar nem feltétleniil kell szemben allnunk azzal, akivel ,,be-
sz¢élgetiink” és napokat sem kell varni arra, hogy egy leveliink célba érjen. De ez nem
csak a hétkoznapi életben, hanem az iizlet vilagaban is érezteti jotékony hatasat.
Ugyanis manapsag mindenhol azt latni, hogy a kapcsolatok felértékelédnek, mind a
vallalatok ¢és vasarloik, mind pedig az egyes vallalatok kozott is. S6t, szerintem a
kapcsolatok 1étrehozasa és fenntartasa is egyre konnyebb a modern kommunikécios
eszkozoknek kdszonhetoen, melyek segitségével manapsag akar a vilag két tavoli
pontjan 1évé ember is valosidejii kommunikaciot folytathat. Ezek és még szamos mas
tényezd egyiitt jarult hozza ahhoz, hogy az addig kialakult véleményemet megvaltoz-
tatva kutatdsomat a kapcsolati marketingre, illetve a kis- és kdzépvallalkozasok iizleti
kapcsolataira fokuszalva végezzem.

! Jelen tanulmany a Marketing a szervezeti piacokon tagozaton I. dijat nyert azonos cimii palyamii
roviditett verzidja. Témavezeté: Révész Balazs.
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2. Marketing a KKV-k életében

A marketing a kis- és kdzépvallalkozasok életében is jelentOs szerepet jatszik, annak
ellenére, hogy az egyik legnagyobb kiilonbség a nagyvallalatok altal alkalmazott
marketinggyakorlatok és a kisvallalati marketing kozott az a finanszirozasi forrasok
nagysaga, esetlegesen azok hianya. Ebbdl adédéan a KKV-k marketingeseinek (akik
gyakran maguk a tulajdonosok) mas célok elérése érdekében és mas eszkdzok segit-
ségével kell tudni alkalmazni a marketing altal kinalt lehet6ségeket. Ez nem azt je-
lenti, hogy nem képesek legalabb olyan sikeres marketingaktivitast elérni mint a ,,na-
gyok”, csak épp ezt gyakran olcsobb, egyszeriibb, mégis hatékony eszkdzokkel érik
el (Fiilop 2004, Kallay 2002, Kotler-Keller 2006, Rekettye 2007).

A kisvallalati marketing alkalmazasa soran az egyik legfontosabb feltétel,
hogy olyan terméket és/vagy szolgaltatast allitson eld, amely alkalmas arra, hogy a
fogyasztoi igényeket a lehet legnagyobb mértékben kielégitse, azaz értéket teremt-
sen az adott KKV vevéinek szamara. Tehat azt lathatjuk, hogy a vevdk, illetve a ve-
vokkel valo kapcsolattartas, ami a kapcsolati marketing egyik alappillérét jelenti, a
kisvallalat piaci sikerének egyértelmii feltétele. A kisvallalati marketing feladata,
hogy a vallalkozas rendelkezésére allo korlatozott kapacitasokkal és eréforrasokkal is
hatékonyan legyen képes tamogatni termékeinek és/vagy szolgaltatasainak értékesi-
tését. Ehhez azonban mindenekel6tt tisztdban kell lennie azzal, hogy (Bauer — Beracs
2004, Filop 2004, Rekettye 2007):

- kik lesznek a vevoi,

- ezek a vevok milyen tulajdonsagok miatt veszik meg a cég terméke-
it/szolgaltatasait,

- milyen aron lehet ezeket a termékeket/szolgaltatasokat eladni,

- hogyan lehet a potencialis vevoket tajékoztatni

- milyen Uton lesz képes a véllalkozas eljuttatni az altala kinalt termékeket a ve-
voihez...stb.

Itt is latjuk tehat, hogy nem csak a marketing, de a kisvéllalati marketing gya-
korlataban is a vevd all a kozéppontban és a siker elérése érdekében az 6 igényeit
kell maximalisan kielégiteni. Tovabba az is a KKV marketing feladata, hogy megfe-
leld mennyiségii és mélységili informaciokat szolgaltasson a vevok fogyasztasi szoka-
sair6l és a dontéshozasban valo szerepvallalasukrol (Rekettye 2007].

Szamomra tehdt egyértelmiivé valt, hogy a kis- és kozépvallalkozasok esetén
kiilondsen nagy fontossagli a kapcsolatok kialakitasa és azok megfeleld szakérte-
lemmel torténé menedzselése. Mindehhez kivald segitséget nyujthat a kapcsolati
marketing, melynek alkalmazasa soran a KKV-k nyugodtan komolyan vehetik a
marketingre és azon beliil a kapcsolati marketingre is vonatkozd vicces mondast
mely szerint:

1. szabaly: A VEVONEK MINDIG IGAZA VAN!
2. szabaly: HA NINCS IGAZA, AKKOR AZ 1. SZABALY LEP ELETBE!
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3. Contemporary Marketing Practices modell

Mint mar emlitettem a kapcsolati marketing az elmult évtizedek soran rohamos fej-
16désen ment keresztiil és a napjainkban is er6teljesen befolyasolja a gyakorlatban is
alkalmazott marketing irdnyzatokat. Korabbi kutatasok bizonyitjak, hogy manapsag
egyre nagyobb hangsuly helyezddik a marketing folyamatokra, azon beliil is a ve-
vokkel, szallitokkal és a tovabbi stakeholderekkel folytatott kapcsolatokra. Tehat
egyértelmiien a kozvetitd csatornak atalakulasarol és a piaci kapcsolatok felértékelod-
désérol beszélhetiink (Vargo and Lusch 2004, Wilkie - Moore 2003). Mindez szamos
tényezd egyiittes, bar nem feltétlen egyidejii, valtozasanak eredménye, melyek jelen-
tés atalakulasokat inditottak el a marketing kiilonboz6 teriiletein, megndvelve és
gyakran kiterjesztve a marketing vallalati stratégiaban elfoglalt szerepét. Tovabba azt
is megallapithatjuk, hogy a kapcsolati marketing még mindig gyakran hattérbe szorul
és nem annyira vizsgalt teriilet mint a tranzakcids marketing. Annak ellenére, hogy a
kapcsolatok régota az érdeklddés kozéppontjaban allnak a B2B (business to business)
tigyletekkel és a szolgaltatasokkal foglalkozé irodalomban (Coviello 2002).

3.1.  Napjaink marketinggyakorlata (CMP)

A Contemporary Marketing Practices (,,Napjaink Marketinggyakorlata), vagy rovi-
den CMP modell megalkotésa eredetileg Coviello-hoz és szerzétarsaihoz kothetd,
mely a kilencvenes évek végén jelentGs valtozast hozott az addigi marketinggyakor-
latban, legf6bbképpen a kapcsolati marketing terén (Coviello et al. 1997). Az alkotok
eredeti célja az volt, hogy segitségével megalkothassdk a ,bevettnek” mondhato
marketinggyakorlatok profiljat modern kornyezetben és, hogy megvizsgaljak a kap-
csolati marketing fontossagat és alkalmazhatdosagat kiilonbozo szervezeti, gazdasagi
¢és persze kulturalis tényez6k mentén. Az 0j modell alapja, hogy Coviello és tarsai a
tranzakcios marketinget és a kapcsolati marketinget egy egyensuly ellentétes vég-
pontjainak tekintik, és ezen beliil szerintiik maga a marketing négy kiilonb6z6 gya-
korlatbol épiil fel, vagy kellene, hogy felépiiljon (Coviello et al. 1997, 2000, Brodie
et al. 2008).

1. tranzakcios marketing (transaction marketing - TM)
2. adatbazis marketing (database marketing - DM)

3. interakcio marketing (interaction marketing - IM)
4. halozati marketing (network marketing - NM)

A tranzakcios marketing gyakorlatat alkalmazo vallalatok a hagyomanyos
marketing mix eszkdzokre tdmaszkodva, azokat menedzselve vonzzak és elégitik ki
az lgyfeleiket a gazdasagi ligyletek kiilonallo lefolytatasa révén (Coviello 1997,
2000).

Adatbdzis marketinget azok a vallalatok alkalmazzak, akik mar tudatosan tore-
kednek a kapcsolatok menedzselésére, vagyis a marketingnek ez a fajtadja mar a kap-
csolati marketing egy tipusanak tekinthetd. Eppen ezért az adatbazis marketing gyak-
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ran hozzajarul a vallalati versenyképesség javitdsdhoz, azaltal, hogy eltér és mar
meghaladja a tomegkommunikaciot alkalmaz6 tranzakcios marketinget, és megkony-
nyiti a kapcsolatok személyre szabasat (Brodie et al. 2008).

Az interakcio marketing mar egy olyan marketinggyakorlat melynek soran a
vallalatok stratégiajanak kozéppontjaba az tigynevezett személyek kozotti/személyes
vagy idegen szdval ,interperszonalis” kapcsolatok fejlesztése all. A legfontosabb,
hogy egy kdlcsondsen eldnyds kapcsolatot hozzanak 1étre a vallalat és a vevok ko-
zOtt. Itt mar az egyének kozotti interakciok a legfontosabbak a kapcsolatok szem-
pontjabdl, szemben példaul az adatbazis marketinggel, ahol még a kapcsolat tavoli,
noha személyes adatokra alapozodik is (Coviello 1997, 2000).

A halozati marketing alkalmazésa soran a vallalatok tudatosan fejlesztik kap-
csolati-/iizleti halojukat, melyek a egymassal Gsszefiiggésben allo kapcesolataik egé-
szeként definialhato, és torekednek a minden fél szamara kielégitd, hosszu tavu
egylittmiikodés lehet6ségének kiépitésére. Mindez azt a célt szolgalja, hogy cégen
beliil és cégek kozott is minél elonydsebben legyenek képesek tevékenységiiket ko-
ordinalni vagy épp az er6forrasokat ,.kicserélni”. Tehat a kdzéppontban nem csupan a
kapcsolatok halézat, de ezek egymashoz valo viszonyitasa is fontos.

3.2. A tovabbfejlesztett CMP modell

Az eldbbiekben ismertetett CMP modell csakugy, mint a marketing szamos mas esz-
koze a kezdeti elgondolasokhoz képest az id6k sordn megvaltozott, kiegésziilt, még-
hozza tigy, hogy a mar korabban emlitett négy marketing tipus mellé egy 6todik ke-
riilt be a modellbe. Az 6todik elem az tigynevezett e-marketing, melynek a modellbe
torténd felvételét szamos tényezd indokolta. Eldszor is nem mehetiink el amellett,
hogy a modell megalkotasa és napjainkban torténd alkalmazasa kozott kozel két évti-
zed eltelt, emiatt a program kidolgozoi nem is vehették figyelembe, hogy a technika
ilyen nagymértékben fog fejlodni, 1) lehetdségeket megnyitva a marketig szamara.
Tehat az egyik ok, ami indokoltta teszi a modell kiegészitését az a technoldgiai esz-
koztar jelentds kiboviilése.

A masik ok, pedig, hogy az elmult években nem csak a technologiank fejlo-
dott, alakult at, hanem maguk a kapcsolatok is. Ma mar az informdcios és kommuni-
kdcios technologiaknak (ICTs) koszonhet6en a vilag barmely pontjaval a nap bar-
mely orajaban képesek vagyunk azonnali é16 kapcsolatot 1étrehozni barkivel. Vagyis
a kapcsolattartas jelentds része elektronikus forméban torténik, igy mar nem csak a
technoldgiai, hanem a tarsadalmi megszokas is sziikségessé teszi az ,,update” végre-
hajtasat.

Az e-marketing (eM) ugyanis nem mas mint mikor a vallalat(ok) az internet és
mas interaktiv technologiak alkalmazasaval torekszik a parbeszédek kialakitasara,
tamogatasara és persze kozvetitésére a cég és az azonositott ligyfelek (akik nem fel-
tétleniil maganszemélyek, hanem lehetnek mas vallalatok is) kozott (Brodie et al.
2008, Brooks et al. 2004, Coviello 2001). Magaban foglalja ugyan a tdmegkommu-
nikaciot is, de tartalmazza az Gigynevezett ,,one to one marketinget” (Peppers et al.
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1999) is, aminek a Iényege, hogy a mar korabban emlitett modszerek segitségével
még inkabb egyedivé tegyék a vevok és a vallalt kozti kapcsolatot. Bar ezek utan azt
varnank, hogy az e-marketing a korabbi marketinggyakorlat teljes atalakulasat és
elektronizalasat hozta, a kutatdsok mégis azt bizonyitjak, hogy a legtobb vallalat csu-
pan kiegészitd, tamogato jelleggel alkalmazza a mar megszokott modszerek mellett.
S6t az is megfigyelhetd tendencia, hogy az infokommunikaciés technologiadk nem
kezdtek el rohamosan terjedni a véllalatok marketinggyakorlatdban, annak ellenére,
hogy egyre konnyebb ezekhez hozzajutni (Brodie et al. 2007, 2008).

A fentiekbdl tehat kideriil, hogy igen is sziikség van a modell kiegészitésére,
és bar az e-marketing alkalmazasanak rohamos terjedésére még varni kell, de az mar
valdszintisithetd, hogy az online, internet, vagy interaktiv marketingnek is nevezett
gyakorlat jelentds szerepet fog betdlteni a kovetkezd években a vallalatok marke-
tinggyakorlatdban (Barwise - Farley 2005).

3.3.  Kérddives kutatds

A kvantitativ kutatasom alapjaul szolgalo kérdéiv, megegyezik az eredeti Coviello-
jék altal alkalmazottal (CMP modellre épiil6), melyet tobb, a korabbi években Ré-
vész Balazs docens ur 4ltal lefolytatott megeldz6 kutatas alapjan kissé atalakitottunk.
A cél az volt, hogy ezen kérddiv segitségével minél szélesebb korben szerezhessiink
hiteles informaciokat a kit6ltést vallald cégek alkalmazottaitol. A minél pontosabb
adatok és az esetleges torzitasok elkeriilése érdekében a kérd6iv kitdltését nem feltét-
leniil egyetlen személy végezte, hanem amennyiben valamelyik kérdés, kérdéskor
nem tartozott a valaszado tevékenységi korébe, uigy lehetdsége volt az érintett teriile-
teken jaratos kolléga(ka)t belevonni a kérddiv megvalaszolasakor.

Az adatfelvétel soran online kérddives lekérdezést
(http://www.surveymonkey.com/s/MX78BMP) alkalmaztam, melynek soran a kérdd-
ivet kordbban a Szegedi Tudoméanyegyetemen kdzgazdasagi tanulmanyokat folytatott
hallgatok szamara kiildtem ki és az tigynevezett holabda mintavételi technikat alkal-
maztuk a minta kivalasztasahoz (Veres et al. 2006). Ennek keretében a lekérdezettek
tovabbkiildték a kérddiv internetes linkjét tovabbi, altaluk ismert marketingeseknek,
akik szintén kitoltotték és tovabbkiildték mas személyeknek kitoltés céljabol. Ez a
mintavételi technika bar nem véletlenszeri mintavétel, de sziikségszerli volt, ugyanis
a szervezeti piacokon egyébként is nagyon nehéz véletlenszer(i mintat venni. Hiszen
tudjuk, hogy ehhez az kellene, hogy a teljes sokasagnak, vagyis a magyarorszagi val-
lalatok teljes korének minden tagja azonos eséllyel kellene indulnia, hogy bekeriiljon
a mintaba. Azonban ennek a kivitelezése egy TDK dolgozat keretében nem valdsit-
haté meg, igy ezért valasztottam az ehhez a legkdzelebb allo és a legnagyobb sikerrel
kecsegtetd nem valosziniiségi mintavételt. Az adatfelvétel soran a minta kivalasztasa-
nak nehézségei mellett sajnos az adatgytijtésben is gyakran problémak 1éptek fel az
altal, hogy sok vallalat az tizleti titokra hivatkozva nem toltotte ki a kutatasi kérdo-
ivet. Tiz vallalatbdl atlagosan csupan egy-kettd cégt6l kaptam valaszt kérdéseimre.
Azonban ez nem meglepd, hiszen ha az eredeti kutatast vessziik alapul, ott is csupan
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149 cég bevonasaval készitették a felmérést. Coviello-jék kutatasatol eltérden azért
valasztottuk a mar végzett hallgatokat célcsoportunknak, mert ugy gondoltuk, hogy
ezek az emberek a végzésiik ota eltelt idO alatt tapasztalatot szereztek az iizlet vila-
gaban és a marketing kiilonboz6 teriiletein is, igy realisabban lesznek majd képesek
valaszolni a feltett kérdésekre. A kit6ltési felhivast eredetileg 849 vallalatnak kiild-
tem ki, akik koziil a kit6ltési hataridéig 131-en toltotték ki a mintegy 15-20 percet
igénybe vevo kérdbivet.

A kutatas soran, Coviello-jék eredményeibdl kiindulva, az alabbi hipotézisek-
kel dolgoztam:

- HI1: Azon kis- és kozépvallalkozasok, melyek kdzepes vagy annal magasabb
szintre értékelik technoldgia orientaltsagukat, jellemzden arra hasznal-
jék az informacios technologiakat, hogy fokozzak az iizleti teljesitmé-
nytiket. (Coviello et al. 2002, 2003.)

A Coviello és szerztarsai altal korabban végzett kutatasok mar foglalkoztak
ennek az dsszefiiggésnek a vizsgalataval. Ezekre a kutatasokra és a szakirodalmi for-
rasokra alapozva feltételezem azt, hogy a hazai véallalkozasok még mindig nem hasz-
naljak ki az IT altal nytjtott Gsszes lehetdséget és a gydkeres atalakitas helyett a mar
megszokott gyakorlatok tiamogatasat tlizik ki célul.

- H2: Az eM magas szerepet tolt be a legtobb KKV marketinggyakorlatdban.
(Brodie et al. 2008)

Brodie tobbek kozott ezt az allitast is megfogalmazta 2008-as irasaban, mely-
ben altalanositasokat kivant megfogalmazni az 11j, kiegésziilt CMP modellel kapcso-
latban.

- H3: Leggyakrabban interakcié marketing, azaz a személyes marketinget al-
kalmazzak magas szinten a kis-és kozépvallalkozasok. (Coviello et al.
2003.)

Ezt alatamasztja a mar korabban emlitett 2003-as kutatas, melynek soran a va-
laszad6 vallalkozasok leggyakrabban az IM gyakorlatot alkalmazzak magas szinten.
Az kétségtelen, hogy a kapcsolati marketing hatékony alkalmazésa elengedhetetlen a
KKV-k sikeres miikodéséhez, de egyes szerzok szerint (Rekettye 2007, Bauer —
Beracs 2004) ennek a kapcsolattartasnak személyesnek kell lennie. De feltétleniil igy
vagy ez? Vagy el6fordulhat, hogy az IT altal kinalt G, valamint a tranzakcios marke-
ting altal mar régota alkalmazott és megszokottnak mondhatdé modszerek is hozzaja-
rulnak a kapcsolatok hosszi tavu és sikeres fenntartdsahoz?

- H4: Azok a vallalatok esetén, melyek alkalmazzak a halozati marketing
(NM) megkozelitést, az eM és IM orientacio is magas. (Coviello et al.
2002, 2003.)
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A korabbi kutatasi eredmények azt mutattak, hogy ezen marketinggyakorlatok
kozott szignifikansan erds kapcsolat figyelheté meg, ami feltételezhetden a magyar
KKV-k vallalatok tekintetében is fenn all.

- H5: Azon kis- és kozepes méretli cégek marketinggyakorlatdban, melyek a
tranzakcios marketinget alkalmazzak, nincs jelen a haldzati marketing-
orientaciéo (NM) és nem torekednek halozatok kiépitésére partnereikkel.
(Coviello et al 2003.)

A TM és az NM megkozelités kozott nem csak, hogy erés, de szignifikans
kapcsolat sem allt fenn a korabbi kutatasok soran kapott eredményekben. igy feltéte-
lezem, hogy a hazai véllalatok is hasonl6éan viszonyulnak az ezen gyakorlatok 4ltal
kinalt eszkdzokhoz és nem figyelheté majd meg atfedés.

- H6: A magasan technologia orientalt KKV-k az e-marketing orientdciot ma-
gas szinten alkalmazzak. (lasd informacids technologidk és Coviello et
al. 2003.)

Ugyanis a high tech vallalatok marketinggyakorlatdban volt igazan megfigyel-
het6 az e-marketing dominanciaja a vallalati stratégia soran. Coviello és szerzotarsai
tehat arra a megallapitasra jutottak, hogy ezek a tényezok kapcsolatban allnak egy-
massal.

3.4.  Elemzés és eredmények

A kapott adatokat a rogzitést kdvetden adattisztitasnak vetettem ald, melynek soran
kisziirtem azokat, akik esetleg nem megfelelden toltotték ki a kérddivet, vagy logikai
ellentmondasokba keveredtek az egyes kérdések megvalaszolasa soran. A tisztitas
utan a kapott adattablat a Microsoft Office Exel programban rogzitettem, majd az
SPSS 15.0 statisztikai elemz6 program segitségével dolgoztam fel. A alabbi eredmé-
nyeket a tovabbi bekezdésekben részletezem.

A kapott adatok elemzése soran a kérddivhez hasonldan a Coviello és szerzo-
tarsai altal alkalmazott (Coviello et al. 2002, 2003) modszertant vettiikk alapul a kii-
16nb6z6 marketingorientaciok vizsgalata soran. Ennek értelmében eloszor a valasz-
adok, vagyis a minta dsszetételét vizsgaltam meg. A vallalati méret tekintetében el-
mondhatjuk, hogy a megkérdezett cégek 78,6% kis- és kozépvallalkozdsnak (103
vallalat, melybdl 40 mikrovallalkozas, 30 kisvallalat és 33 kozepes méretl vallalat)
tekinthetd a mar korabban emlitett torvényi szabalyozas alapjan és ezek koziil atlago-
san csupan 1-2 f6 a marketinges kolléga, s6t a megkérdezett vallalkozasok 27,2%-nal
(28 vallalat) nincs is kiilon marketingszakember. A mintanak csupan az 21,4%-a (28)
mondhatd nagyvallalatnak, hiszen ezen tarsasagok 250 és 5000 f6 kozott foglalkoz-
tatnak embereket, és mindegyiknek van legaldbb 10 marketinges munkatarsa. To-
vabba a kitoltést vallalo KKV-k 67,96%-a (70 vallalkozas) els6dlegesen szolgaltatd
vallalkozas, ebbdl 60,0% (42 cég) tlizleti és 40,0% (28 vallalat) fogyasztoi szolgalta-
tasokat nyujt, a maradék 32,04% (33 vallalkozas) pedig elsésorban termeld vallalko-
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zas. A vélaszado kis- és kozépvallalkozasok 47,57%-a (49 cég) alapvetden az iizleti
(B2B) piacon van jelen, mig a maradék 52,43% (54 vallalat) pedig a fogyasztoi
(B2C) piacokat tekinti elsédleges célpontjanak. Az arbevétel novekedésének tekinte-
tében azt mondhatjuk el, hogy a megkérdezettek csupan 54,9%-nal noévekedett az ér-
tékesités az elmult évhez képest. A sok helyen ugyanis épp az ellenkezdjével, vagyis
az arbevétel csokkenésével kell szembenézniiik a kitoltéknek (45,1%-nak). Ez is azt
bizonyitja, hogy a hazai vallalatok jelentds része is erdteljesen megszenvedte a gaz-
dasagi valsagot. Azt is meg kell emliteni, hogy a kitdltést végzo személyek atlagosan
35 évesek voltak és a legiddsebb 56, a legfiatalabb pedig 20 éves volt. A valaszadok
58,9%-a 25 és 35 év kozotti, mig a maradék 41,1%-a a 40-es, 50-es korosztalyba
esik. A korcsoportok megoszlasa mellett az is megfigyelhetd, hogy ezen személyek
csupan kétharmada rendelkezik marketinges végzettséggel, annak ellenére, hogy a
megkérdezettek tobb mint 81,1%-a marketinghez k6tddonek tartja sajat munkajat.

Miutan megismertiik a valaszadok részletes Osszetételét, ratérhetiink az ered-
mények érdemi kifejtésére, melyeket a kitdltést vallalo, kis- és kozépvallalkozasok
valaszai alapjan, vagyis egy 103 darabos mintan allapitottam meg. Miel6tt azonban
ratérnék a kapott adatok marketingorientacios vizsgélatara, illetve arra, hogy milyen
szerepet tolt be a kapcsolati marketing a KK'V-k életében, részletesen megvizsgaltam
azt, hogy a kitoltd vallalatok hogyan értékelik sajat hozzaallasukat az informacios
technologidkhoz (IT), illetve mennyire tartjak sajat cégiiket technoldgia orientaltnak.
A kapott adatok alapjan azt mondhatjuk el, hogy a megkérdezett hazai KKV-k
20,39%-a gondolja ugy, hogy technoldgia orientaltsaga kdzepes szinten all és csupan
13,59%-a véli ugy, hogy az 6vé magasan technologiaorientalt high tech vallalat. An-
nak ellenére, hogy mar régota atléptiik a XXI. szazad kiiszobét még mindig akadnak
olyan kis- és kdzépvallalkozasok, akik nem képesek, vagy nem hajlandok, vagy eset-
leg nincs sziikségiik arra, hogy a modern technologia altal kinalt lehet6ségeket al-
kalmazzak.

Az eredmények alapjan elmondhatjuk, hogy a kitoltést vallalo KKV-knak csu-
pan 12,62%-a gondolja ugy, hogy az IT bevezetése €s lizleti célu alkalmazasa meg-
valtoztatta az addig alkalmazott iizleti modellt. Ehhez képest az IT iizleti teljesit-
ményt tamogatd, valamint fokozo hatasa a vallalatok dontd tobbségénél (87,38%)
megfigyelhetd. A legnagyobb aranyban még mindig az {izleti teljesitmény fokozasa
jatszik szerepet a hazai kis- és kozépvallalkozasok informacios technologia alkalma-
zasaban és az aktualis iizleti gyakorlat és helyzet fenntartasaban. Tehat Gsszességé-
ben elmondhatjuk, hogy a kitdlté cégek sajat technologia orientaltsagukat atlagosan
egy 3-as, vagyis kozepes szintre teszik €s jellemzden ezt arra hasznaljak fel, hogy to-
vabb fokozzak a mar megszokott és bejartatott iizleti teljesitményiiket €s stratégiaju-
kat. Tovabba a Chi-Square Test is azt az eredményt hozta, hogy ezen két tényez ko-
z0tt 5%-o0s szignifikancia szint esetén szignifikans kapcsolat van, mivel a Asymp.
Sig. (2-sided) értéke kisebb mint 0,05. Vagyis az erre az Osszefliggésre vonatkozo
hipotézisiink a kutatas soran beigazolodott. A korabbi kutatasi eredmények is azt bi-
zonyitjak, hogy azok a vallalatok (beleértve a KKV-kat is), akik kevésbé technologia
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orientalt vallalatok azok jellemzdéen tdmogato céllal alkalmaznak IT eszkozoket iizle-
ti tevékenységiik soran, mig a high tech vallalatok mar 4t is alakitjak segitségiikkel a
korabban alkalmazott {izleti modelljiiket (Coviello et al. 2003).

A marketingorientacié vizsgalata soran elsddlegesen a kérd6iv kettes szamu
kérdéscsoportjara adott valaszokat vizsgaltuk. Ez a kérdéscsoport kilenc darab kér-
dést foglalt magéaba, mely tulajdonképpen az a kordbban mar emlitett kilenc dimen-
zi6 volt, melyre az egész kutatast alapoztam, és melyet Coviello-jék is alkalmaztak
megeldz6 kutatasaik soran. Mind a kilenc kérdésre 6t valaszlehetéséget adtam meg,
melyek koziil mindegyik egy-egy vizsgalni kivant marketinggyakorlatot foglalt ma-
gaba. Az els6 lehetdség mindig a tranzakcios marketinget (TM), a masodik az adat-
bazis marketinget (DM), a harmadik az e-marketinget (eM), a negyedik az interakcid
marketinget (IM) és az 6todik pedig a halézati marketinget (NM) jelentette. Minden
egyes valaszlehetdséget egy otfokozata Likert-skalan kellett értékelni, ahol az 1-es
jelentette a ,,Soha”, az 5-0s pedig a ,,Mindig” valaszt. Emellett lehetdséget biztositot-
tunk arra is, hogy a vélaszadas soran a valaszadd bizonytalansag esetén a ,,Nem tu-
dom” valaszt adhassa. Miel6tt azonban nekilattam volna az adatok dsszesitésének az
alkalmazott skalaimat skalatesztelésnek vettettem ald, hogy megbizonyosodjak arrol,
hogy nem lesznek torzitasok a kapott adatok alapjan az eredményekben. A Cronbach
alfa szint mind az 6t skala esetén meghaladta a szakirodalomban altalanosan elfoga-
dott 0,7-es értéket (Coviello et al. [2002]) és az alabbiak szerint alakult az 6tféle
marketingorientaciora vonatkozo skalaknal, igy azt mondhatjuk, hogy a kutatas soran
alkalmazott skalak megfeleléek:

- Tranzakcios marketing: 0,728
- Adatbazis marketing: 0,752

- e-marketing: 0,822

- Interakcié marketing: 0,791

- Halozati marketing: 0,785

A skalatesztelést kovetben a kapott valaszokat az eredeti kutatasbol mar ismert
modszertan alapjan 6t kategoriaba soroltam az 6t kiilonbdz6 orientacionak megfele-
16en és megvizsgaltam, hogy ezeknek a szintje hogyan alakul az egyes, KKV-nak
mindsiilé vallalatok vonatkozasaban. Ez ugy tortént, hogy minden valaszadonal kii-
16n-kiilon atlagoltam az egyes kérdések esetén az a.) valaszlehetdségre (tranzakcios
marketing - TM) adott pontszamokat, ami maximalisan 45 lehetett, ha mind a kilenc
kérdés esetén 5-Osre értékelte a TM szintjét. Az igy kapott értékeket azutdn harom
kategoriaba soroltam be, mellyel meghataroztam, hogy az adott valaszadé gyakorla-
taban a tranzakcio orientaltsag szintje alacsony, kozepes, vagy magas. Ezeket a szin-
teket az eredeti modszertanbol vettem at ami alapjan, ha az atlag értéke 2,5-nél ala-
csonyabb akkor az adott orientaci6 szintje ,,Alacsony”, ha 2,5 és 3,8 koz¢é esik akkor
,,Kozepes” és ha nagyobb mint 3,8 akkor pedig ,,Magas” (Coviello et al [2003]).
Ugyanezt a modszert alkalmazva kiszdmoltam a maradék négy kapcsolati orientaciod
esetén is az egyes vallalatok hozzaallasat ezekhez a gyakorlatokhoz. fgy a szamolas
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végére az eredmények, melyeket az 1. tablazat foglal magaba, megmutattak, hogy az
emlitett marketingorientaciok milyen szinten allnak az egyes vallalatok marketingte-
vékenységében.

Tranzakciés Adatbazis e-marketin Interakci6  Halézati
marketing marketing g marketing marketing

Alacsony 23,3 26,2 54,4 16,5 31,1
Kozepes 65 63,1 40,8 55,3 56,3
Magas 11,7 10,7 49 28,2 12,6
Osszesen 100 100 100 100 100

Forras: sajat szerkesztés

A kapott eredmények alapjan eldszor is elmondhatd, hogy megkérdezett kis-
és kozépvallalkozasok tobb mint fele (54,4%) esetén alacsony az eM alkalmazasa a
marketing tevékenységiik soran, s6t a kozepes szintnél is ez kaptak a legkevesebb
pontot a megkérdezett vallalatoktol (40,8%). Az is latszik, hogy a magas értékek ese-
tén mar joval differencialt a helyzet, hiszen a valaszadok csupéan 11,7%-a alkalmazza
magas szinten a tranzakcios marketinget, €s az e-marketinget még ennél is keveseb-
ben, a kitolté KKV-k 4,9%-a. Tovabba a vallalatok mintegy harmada (28,2%) tekinti
kiemelkedd fontossagiinak az interakcié marketinget és csupan 10,7%-uk az adatba-
zis marketinget. Ez majdnem megegyezik a halozati marketing értékével, melyet ko-
riilbeliil minden nyolcadik valaszad6 (12,6%) KKV alkalmaz magas szinten. Az IM
marketing alkalmazasanak szintje tehat bebizonyitotta, hogy eredeti elképzelésiink
helyes volt ¢és tényleg ezt alkalmazzak a leggyakrabban magas szinten. Igy hipotézi-
stink bizonyitast nyert. Sajnos az is kideriil, hogy a megkérdezett hazai vallalatoknak
mintegy fele (54,4%) alacsony szinten all az e-marketing alkalmazasanak tekinteté-
ben, ami még mindig azt igazolja, hogy nehezen képesek alkalmazkodni a cégek a
modern, interaktiv technologia altal kinalt lehetdségekhez. Ez egybecseng azzal az
eredménnyel, melyet Coviello-jék kaptak sajat kutatasuk soran (Coviello et al. 2003),
hiszen az uj-zélandi és az angliai vallalatok is hasonlo helyzetben vannak az e-
marketing alkalmazasanak teriiletén. Vagyis az erre vonatkozo hipotézisiink szintén
beigazoldodott.

Ezek utén, hogy mar tisztdban voltam vele, hogy milyen szinten alkalmazzik
az egyes vallalatok a kiilonb6z6 marketinggyakorlatokat, azt is megvizsgaltam, hogy
vannak-e ezek kozott olyan parok, melyek tipikusan egyiitt fordulnak elo az egyes
cégek tlizleti tevékenysége soran. Hiszen azt mar korabban emlitettem ¢€s az eddigi
eredményekbdl is egyértelmiien latszik, hogy ezek a gyakorlatok jellemzden kiilon-
b6z6 kombindcidkban fordulnak el a gyakorlati életben és nem 6nalld irdnyzatként
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alkalmazzak 6ket. Ennek vizsgalatahoz korrelaciot szamoltam az egyes orientaciok
kozott. A kapott eredményekrél még azt kell tudni, hogy a szamolas soran a valtozok
jellege miatt nem az SPSS-ben alapbeallitasként szerepld Pearson-, hanem a
Spearman egyiitthatot alkalmaztam. Azért esett a Spearman-re a valasztdsom, mert a
Pearson egyiitthato eléfeltétele az adatok normalis eloszlasa.

A tablazatbol egyértelmiien kideriil, hogy mely orientaciok kozott figyelhetd
meg szignifikans kapcsolat (5%-os és 1%-os szignifikancia szint esetén is), illetve
ezen kapcsolat milyen erds. A tranzakcids marketing (TM) esetén az adatbdzis mar-
ketinggel (DM), az e-marketinggel (eM) és az interakcié marketinggel (IM) all fenn
szignifikans kapcsolat 5%-os szignifikancia szint mellett. Es ezek koziil az els6 ko-
zepes, mig az e-marketinggel szembeni gyenge erésségiinek tekinthetd (r=0,446 és
r=0,228), st az IM-el szemben szignifikansan gyenge, negativ kapcsolata all fenn
(r=-0,203). Vagyis a TM ¢és az NM koz6tt nincs szignifikans kapcsolat, tehat azok a
cégek melyek alapvetden tranzakci6 orientaltak nem torekszenek halozatok kiépité-
sére partnereikkel, tehat ez a hipotézisiink beigazolodott. A TM és DM kozotti kap-
csolat is korabbi kutatdsok eredményeit tamasztja ala, mely szerint a DM a TM gya-
korlat ,,meghosszabbitasanak” tekinthetd (Pels et al. 2000, Coviello et al. 2002). Va-
lamint az el6z6 vizsgalatok eredményeihez hasonléan az én eredményeim is azt mu-
tatjak, hogy azon vallalatok esetén, melyek magas szinten alkalmazzak a tranzakcids
megkdzelitést ott nincs, vagy nagyon alacsony szinten all az IM és az NM orientacio
a gyakorlatban (Coviello et al. 2002).

Az adatbazis marketing (DM) a tranzakcids marketing (TM) mellett a maradék
harom marketingorientdcioval is szignifikdns kapcsolatban all, s6t ezek koziil (eM,
IM, NM) 5%-os szignifikancia szint mellett szignifikdnsan erds kapcsolata all fenn
az e-marketinggel (1=0,715) a vizsgalt kis- és kozépvallalkozasok gyakorlataban. Az
interakcié marketinggel szemben azonban csupan szignifikinsan gyenge kapcsolata
(r=0,265), mig a halozati marketinggel szignifikdnsan kdzepes erdsségl (=4,29) a
kapcsolata figyelheté meg. Az e-marketing (eM) a mér korabban emlitett kapcsola-
tok mellett a halozati marketinggel (NM) szemben all fenn 5%-os szignifikancia
szint mellett szignifikans, pozitiv, kozepes erdsségli kapcsolat (r=0,473), mig az inte-
rakcid marketinggel (IM) 5%-os szignifikancia szint mellett nem all szignifikdns
kapcsolatban (r=0,176) az eM. Az interakcié marketing (IM) kapcsolatainak elemzé-
sénél mar csak azt kell megemliteni, hogy a halozati marketinggel (NM) szemben is
szignifikans, kozepes er6sségii, pozitiv kapcsolat (5%-os szignifikancia szint esetén)
all fenn (r=0,507). Tehat az a hipotézisiink mi szerint azon vallalatok, akik az NM
megkozelitést alkalmazzak azok eM és IM orientaltak is, a kapott adatok alapjan
megdolt, hiszen bar szignifikans kapcsolat van ezen orientaciok kozott, de nem fi-
gyelhetd meg mindkét esetben az erds kotddés.

Azt is elmondhatjuk, hogy az IM marketing alkalmazasanak szintje bebizonyi-
totta, hogy a megkérdezett kis- és kozépvallalkozasok tényleg ezt a fajta marketing-
orientaciot hasznaljak a leginkabb magas szinten. Azonban az a feltételezésiik, mi-
szerint a kapcsolattartasnak feltétleniil személyesnek kell lennie és éppen ezért a
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kapcsolati marketing hatékony gyakorldsa csak a partnerek kozotti személyes inte-
rakciok megteremtésével és fenntartasaval érhetd el a KKV-k marketing aktivitasa-
ban, megddlt. Hiszen az eredményekbdl egyértelmiien latszik, hogy bar a cégek do-
minansan az IM-et alkalmazzak, azonban nem kizarélagosan, vagyis bar a személyes
interakciok szerepe kiemelkedd fontossagu a kisvallalati kapcsolati marketing sikeres
miitkodéséhez, emellett a tobbi marketingorientacié is megjelenik az alkalmazott
gyakorlatban. Vagyis a sikeres miikodéshez és a kapcsolatok fenntartaséhoz nem
csupan az interakcié marketingre, hanem az 6tféle orientacio adott cégre vonatkozo
megfeleld kombinacidjara van sziikség. A legerésebb kapcsolat tehat az adatbazis
marketing és az e-marketing kozott (r=0,715) figyelheté meg az orientaciok tekinte-
tében. A konnyebb megértés és az atlathatosag érdekében a korabban emlitett kap-
csolatok az 1. abran is szerepelnek. Ebbdl is latszik, hogy mely orientaciok kozott,
milyen erésségli dsszekottetés all fenn.

1. abra Korrelacio az egyes marketingorientaciok kozott

Tranzakciés marketing

r=-0.203

Adatbizis marketing <y Hilozati marketing

r=0,507

e-marketing Interakcié marketing

—————, Gyenge kapcsolat
Ce— | O7epes erdsségii kapesolat

&> FEskapesolat
Forras: sajat szerkesztés

Végiil arra is kivancsi voltam, hogy az eM alkalmazéasanak szintje hogyan vi-
szonyul az IT egyes KKV-k iizleti tevékenységében elfoglalt szerepéhez. Hiszen ab-
bol a feltételezésbdl indultam ki, hogy azok a vallalatok, akik magas szinten alkal-
mazzak az eM-et azok esetén az IT az lizleti modell atalakitasat eredményezi.

A kapott eredményeket latva azt mondhatjuk el, hogy a megkérdezett kis- és
kozépvallalkozasok koziil azon cégeknek, melyeknek az addig alkalmazott iizleti
modell atalakitasaval kellett szembenézniiik (n=13, a valaszadok 12,6%) az informa-
cios technologidk alkalmazasanak hatasara, 1,0%-a alkalmazza magas szinten az e-
marketinget. Vagyis az eM-et magas szinten alkalmaz6 vallalatok kozott is tobbség-
ben vannak, akik az iizleti tevékenységiik fokozasara (2,9%) vagy tdmogatdsara
(1,0%) hasznaljak az IT-t. A tovabbi 95,1%-pedig csupan kozepes szinten, vagy
egyaltalan nem haszndlja az eM orientaciét a marketinggyakorlata soran, esetleg
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hasznalja, csak nem az iizleti modell megvaltoztatasara. Vagyis azt mondhatjuk,
hogy azon kutatési hipotézisiink, melyben ezen két tényez6 kozti kapcsolatot feltéte-
leztiik az megdodlt a hazai KKV-k vonatkozasaban. A korabbi kutatasi eredmények
tiikkrében ez nem meglepd, hiszen mar Coviello-jék is bebizonyitottak, hogy azok a
vallalatok, melyek alacsony szinten alkalmazzak az eM gyakorlatot jellemzdéen ta-
mogatoé jelleggel alkalmazzak az IT altal kinalt eszk6zoket. Ezzel szemben, akik ma-
gas szintli eM orientacioval rendelkeznek, mar leginkdbb a korabbi iizleti modelljiik
atalakitasara hasznaljak fel ezeket a lehetdségeket (Coviello et al. 2003, Fletcher
2002).

4. Osszegzés

Munkadm célja az volt, hogy megismertethessem az olvasot a marketing egyik felto-
rekvOben 1év6 iranyzataval, vagyis a kapcsolati marketinggel. Ugyanis ebben a roha-
né vilagban sziikség van arra, hogy a marketing 01j dimenzio6ival ismerkedjiink meg
és ismertessiik meg a vallalatokat.

A kutatés soran arra fokuszaltam, hogy bemutassam a marketing modernizaci-
6janak koriilményeit és fejlédésének folyamatat azzal a céllal, hogy megismertethes-
sem az olvasot a kapcsolati marketing jelentdségével, illetve annak szerepével az
egyes vallalatok marketing tevékenységében. Amellett, hogy a hazai vallalatok mar-
ketingtevékenységén beliil is elkezdddott egyfajta fejlodési folyamat, mely a kapcso-
latok fontossaganak figyelembevétele, illetve hosszu tava és mindegyik fél szemszo-
gébdl sikeres partnerhalozatok kiépitésének iranyaba hat, egyre gyakrabban alkal-
mazzak az informacios technologiakat az iizlet vilagaban is. Bar ez a folyamat ha-
zankban még csak az elején tart, azért az megfigyelhetd, hogy mar most sokan élnek
a modern technologiak altal kinalt lehetoségekkel és alkalmazzak az IT-t az iizleti
teljesitményiik tamogatasara, vagy épp fokozasara.

Végezetiil véleményem szerint a kapcsolati marketing egy igen fontos és jelen-
tOs allomasa a marketing fejlodésének, noha ezzel a kijelentéssel nem mindenki érte-
ne egyet. Remélem, hogy ez hamarosan a magyar kis- és kozépvallalkozasok tobbsé-
gében is tudatosulni fog és ezzel elkezdddhet egy 11j, modern fejezete a hazai marke-
tinggyakorlat torténetének.
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