Hetesi E. — Majo Z. — Lukovics M. (szerk.) 2009: A szolgdltatdsok vildga.
JATEPress, Szeged, 362-383. o.

Kapcsolatorientacié a szolgaltatdsmarketingben
Révész Baldzs'

A piaci versenyben a fenntarthato versenyelony forrdsdt kutato vdllalatok eltéro mértékben
ismerték fel a hosszi tdvi, szorosabb kapcsolatok jelentdségét. A témdban végzett hazai és
nemzetkozi kutatdsok eredményeként kijelenthetjiik, a kapcsolatok felé fordulds nem csak vdl-
lalatméret, vdsdrloi kor szerint, hanem dgazat szerint is jelentos kiilonbséget mutat. A hosszii
tavii kapcsolatokat értéknek tekinté kapcsolati marketing megkdozelités elterjedése az iizleti
(business to business, B2B) szegmensben illetve a szolgdltato vdllalatok korében volt a leg-
gyorsabb, mi tobb, e két teriilet a kapcsolati marketing diszciplina kifejlodésében is komoly
szerepet jdtszott és jdtszik napjainkban is. A Coviello és szerzotdrsai dltal kifejlesztett modell
négy alapveto marketingorientdcio megkiilonboztetésével komoly segitséget nyiijt a kapcso-
latorientdcio elterjedésének vizsgdlataban. Cikkemben a kérdéses modell hazai adaptdciojd-
nak eredményeit foglalom dssze, kiemelve a szolgdltatdsok vildgdnak jellemzdit, az ide vonat-
kozo kutatdsi eredményeket.
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1. A marketing gondolkodas atalakulasa

A marketing tudomdnyos vizsgalatanak torténete a XX. szdzad els6 évtizedére nyulik
vissza, amikor is Eszak-Amerikdban a mezOgazdasigi termékek piacra vitelének
modjat, szerepldit és a termékek drazdsanak kérdéseit, valamint a marketing 4ltal be-
toltott funkcidkat vizsgaltak tobbnyire leiré formaban (Webster 1992, Vargo-Lusch
2004). Ezen korai megkozelitések azonban még sokkal inkdbb tarsadalmi és gazda-
sdgi folyamatok sorozataként tekintettek a marketingre, s nem pedig menedzseri te-
vékenységek illetve feleldsségek formdjdban. A marketing fogalmdnak vezetdi
szempontd meghatarozasara az elmult évtizedek sordn sok kisérlet tortént, &m ezek
kozil is kiemelkedik az Amerikai Marketingszovetség altal 1948-ban megfogalma-
zott értelmezé€s, mely definicié egy fontos szemléletbeli véltozast tikkroz. Ezen defi-
nicié szerint a marketing:

,» Olyan iizleti tevékenységek folytatdsa, amelyek az drucikkek és szolgdltatd-
sok termeldtol fogyasztohoz vagy felhaszndlohoz torténd eljuttatdsdt biztositjdk.”
(Weitz—Wensley 2002, 68. o.)

Bar a funkciondlis megkozelités alapjain fejlodott, a marketing funkcidkat mégis in-
kabb iizleti tevékenységekként (dontéshozatalként, problémamegoldasként) értelmez-
te, s nem pedig tarsadalmi, vagy gazdasdgi folyamatokként (Webster 1992). Az

! Révész Baldzs, adjunktus, SZTE Gazdasagtudoményi Kar Uzleti Tudoményok Intézete (Szeged).
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1950-es és a ’80-as évek kozotti idészakban a marketing gondolatkor fejlodésének
hatdsdra a szakirodalomban megjelent a fogyasztokozpontisdg sziikségessége
(Vargo—Lusch 2004). A kutatok felismerték, hogy az érték a piacon keriil meghata-
rozésra, a terméknek a fogyaszté szamdra hasznosnak kell lennie, hiszen a vésarlo
igényei kielégitésére torekszik vasarlasai soran. Az AMA a marketing szakma vilag-
szerte elfogadott szervezeteként igyekezett id6rél-idore naprakész definiciét alkotni.
Mig 1948-ban dontden az értékesitési-elosztdsi rendszert allitotta a kozéppontba, ad-
dig az 1985-ben elfogadott marketing-menedzsment értelmezésében a csere (Bagozzi
1975) mellett a marketingmix elemei is megjelentek (Kotler 1992). Az AMA éltal
1985-ben alkotott marketing definicié alapjat a mikrookondémiai megkozelitésbol
szarmazd profitmaximalizaldsi motivum képezi (Harker—Egan 2006). Az értelmezés
kozéppontjdban a vallalat és a csere, az egyedi tranzakcid all (Webster 1992, Orosdy
1995), mintegy inger-valasz kapcsolatot feltételezve az elad6 és a vevd kozott
(Brodie et al 1997). A tranzakcidt egyszeri értékcsereként értelmezi az — egyébként
tokéletesen helyettesithetd — ,arctalan” eladdk és vevok kozott, amely nem épiil
multbeli eseményre és nem feltételez folytatdst sem (Easton—Araujo 1994). A szak-
irodalomban manapség tranzakciés marketingként (Styles—Ambler 2003) — mds né-
ven neoklasszikus iskolaként, vagy mikrookondmiai iskolaként, vagy egyszertien
marketingmix megkozelitésként — megjelend elmélet leirja, mi is a marketing: oOtle-
tek, arucikkek és szolgéltatdsok kialakitdsa, arazdsa, promécidja és elosztasa. Sot, a
definici6 a sziikséges tevékenységeket is meghatarozza: az egyéni és szervezeti célok
teljesiilése érdekében a négy eszkdzcsoport tervezése €s az alkalmazasok végrehajta-
sa sziikséges.

A fogyasztasi cikkek tomegtermelése és a tomegkommunikécidja sordn ez a
tranzakcids megkozelités bizonyult idedlisnak, hiszen gyakran inkdbb 1) vevok szer-
z€se, mint a régiek megtartdsa volt a véllalati marketing célja (Lindgreen et al 2000).
A definici6 elfogadottsdga hosszi évtizedekig vilagszerte toretlen volt, a leggyakrab-
ban emlitett értelmezésnek ezt tekinthetjiik. A 80-as évek fejlddése azonban a marke-
ting teriiletén is j iskoldk, gondolatok megjelenését eredményezte. A felgyorsuld vi-
lag, a gazdasagi és technoldgiai véltozasok eredményeként tobb, egymastol tobbé-
kevésbé eltéro iranyt kdvetd dton indult el a marketing fejlédése. Az udj elképzelések
koz6s vondsa, hogy elszakadnak a 4P-t6l és a hagyomanyos mikrookonémiai para-
digmatdl (Gronroos 1994a, Lindgreen et al 2000, Vargo—Lusch 2004). Hangstlyoz-
zak, az AMA éltal képviselt tranzakciés nézet nem képes a teljes valosagot leirni,
csupén egy specidlis helyzetet kezel, ahol monopolista kornyezetben nagyvéllalatok
végeznek rovid tavd gazdasagi ligyleteket a piacon, ahol nagyszamu potencidlis va-
sarlé van jelen, a vevok igényei homogének és relative konnyii a lemorzsol6dé tigy-
felek helyettesitése 1j vevokkel, ahol a vevokor novelésére szinte korlatlan lehetdsé-
gek allnak rendelkezésre.

A marketing ezen definicié szerinti értelmezésének sarokkovei: a marketing-
mix, a marketingosztdly, marketingtervezés, piacszegmentacié €s a piackutatdson,
valamint a piacrészesedési statisztikdkon alapulé teljesitménymérés (Coviello—
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Brodie 1998). Ezzel szemben a huszadik szdzad végéhez kozeledve a piacok telitédé-
sét, a verseny élesedését tapasztaltdk a vallalatok, ahol a marketingmix megkozelités
egyre kevésbé tlint hatékonynak (Harker—Egan 2006). Az egyes szerz0k mas-maés té-
nyezOkben lattdk az ) marketing definicié alapjat. Voltak, akik a szolgéltatdsok
mindent athaté elterjedésére alapozva az Uj marketing logika alapjaul is ezt, a szol-
géltatds jelleget valasztottdk (pl. Vargo—Lusch 2004), mig masok a kapcsolatorienta-
ci6t emelték ki, mint a hosszui tavu sikert szolgdld marketing tevékenységek kozos
jellemzgjét (Gronroos 1989). A marketing gondolatok ilyetén differencidléddsanak
eredményeként tekinthetjiik tobbek kozott a szolgaltatdsmarketing, business marke-
ting, kapcsolati marketing, mindségmenedzsment, ellatdsi ldnc és értéklanc me-
nedzsment valamint a hdlézati menedzsment fejlodését is.

Ilyen véltozasok hatdsdra a hagyomanyos marketing-menedzsment definicié
helyett 2004-ben az Amerikai Marketingszovetség is 4j definiciét fogadott el: ,,A
marketing olyan szervezeti funkcio és eljdrds, amely a vdsdrlok szamdra értéket te-
remt, kommunikdl és kozvetit, valamint az iigyfélkapcsolatokat oly modon dpolja,
hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek szamdra egyardnt hasznot hajtsa-
nak’.” (Kotler-Keller 2006, 39. 0.).

Sot, harom évvel késébb 2007-ben ismét mddositotta a marketing definicidjat:
»A marketing azon tevékenység, szervezetek (és/vagy szervezeti egységek) és folya-
matok rendszere, amely a vdsdrlok, iigyfelek, partnerek és a tdrsadalom szdmdra ér-
téket képezd ajdnlatok teremtését, kommunikdldsdt, eljuttatdsdt és cseréjét testesiti
meg.”?

Az tjabb definiciéban® mar j6l latszik a kapcsolatorienticié jelentéségének
felismerése. ,,A marketing kulcsfontossdgi célja, hogy mély, tartds kapcsolatot ala-
kitson ki mindazokkal a személyekkel, és szervezetekkel, amelyek kozvetleniil vagy
kozvetve hatdssal lehetnek a véllalat marketing tevékenységének sikerére. A kapcso-
latmarketing’ célja, hogy kolcsonds elégedettséget biztositd, hosszi tavi kapcsolatot
épitsen ki a legfontosabb iizletfelekkel — vevikkel, szallitokkal, forgalmazokkal és

2 Az American Marketing Association 4ltal 2004-ben megfogalmazott definiciéban az ,érdekelt szemé-
lyek” kifejezés véleményem szerint nem csupan maganszemélyekre, hanem szervezetekre is vonatkozik,
hiszen az eredeti angol valtozat a stakeholder kifejezést hasznalja. Szerencsésebb lenne ,.érdekelt sze-
replok”-et haszndlni a forditdsban.

? Az American Marketing Association altal 2007-ben megfogalmazott definicié (sajat forditds). Erde-
mes megjegyezni a fobb valtozdsokat: a marketinget mint tevékenységet és nem funkciot értelmezi. A
marketing immar nem a marketingosztily feladata, szélesen értelmezve tobb szervezeti egység, vagy
kiilonallo szervezet is részt vehet a megvaldsitasban. Forras:
http://www.marketingpower.com/About AMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx?sq=marketing+definit
ion letoltve 2009. februar 3.

* Fontos megjegyezni, hogy a marketing felfogds valtozasanak felgyorsuldsdt az AMA definiciék meg-
jelenése is jol dbrazolja. Mig a XX. Szdzad els6 felében alkotott marketing definicié hosszu évtizedekig
fenn maradt (Wilkie 2007), addig a XXI. szdzad elején mar csupan 3 év volt sziikséges ahhoz, hogy uj
definiciét fogadjon el a marketinges szakma legismertebb szovetsége.

5 A kapcsolati marketing és a kapcsolatmarketing kifejezéseket a hazai szakirodalom szinonimaként
hasznélja. Dolgozatomban én a kapcsolati marketing elnevezést részesitem elényben.



Kapcsolatorientdcio a szolgdltatdsmarketingben 365

egyéb marketingpartnerekkel —, hogy a vallalat nyereséget termeljen és fennmarad-
jon.” (Kotler—Keller 2006, 53. o.).

Sheth és Parvatiyar (1995) atfogé torténeti attekintést ad a kapcsolatok marke-
tingben betoltott szerepérdl, s megallapitja, hogy a kapcsolatok iizleti jelentOsége
csupan a XX. szdzad els6 haromnegyedében szorult (formdlisan) hattérbe. A Pre-
Indusztrialis idészakban éppen a mezdgazdasagi tevékenységek elsddleges szerepé-
bol kovetkezik, hogy a termények értékesitése és cseréje sordn a kozvetlen interakci-
ok nélkiilozhetetlenek voltak, s igy az tizleti tevékenység is erésen kapcsolatorientélt
volt. ,,A kozépkorban a kézmiivesek egyedi termékekkel ldttdk el megrendeldjiiket, s a
kapcsolat messze menden személyes jellegii volt.” (Szab6—Kocsis 2002, 2. 0.) Az ipa-
rositds és a kapitalizmus kezdeti idészakdban a marketing és a kereskedelmi tevé-
kenységek kapcsolatorientdltsdga tovdbbra is meghatarozé volt, ami elsosorban a
manufaktirdk szerepének koszonhetd, ahol az egyedi termékek eldallitdsa tortént. A
marketing gyakorlat ezen idszakban erdsen individualizalt, és személyre szabott
volt. Csupén a tomegtermelés és tomegfogyasztas elterjedésével az indusztrialis kor-
szak idején kezdték el a piaci szereplok dltaldnosan alkalmazni a tranzakciés megko-
zelitést. Ezt kbvetden azonban a post-indusztridlis korszak ismételten a kapcsolatori-
entalt marketing eldretdrését eredményezte, amely tobb més tényezd mellett a to-
megpiacok tagozdddsara, a technoldgiai fejlodés felgyorsuldsara, ezen beliil is elso-
sorban az informacids technoldgia rohamos fejlddésére, a mindség jelentGségének
eléretorésére, a szolgdltatasok jelentdségének megndvekedésére valamint Uj termelé-
si koncepcidk, tobbek kozott a tomeges személyre szabds elterjedésére vezethetd
vissza.

Mindebbdl jol latszik, hogy a kapcsolati marketing nem egy uj jelenség, ha-
nem inkabb egyfajta visszatérés a hagyoményos, kapcsolatokra épitd kereskedelmi
gyakorlathoz, amely a tudomédnyos menedzsment elveinek intenziv alkalmazésa és a
termeldk és felhaszndlok kozé beékelddd kozvetitdk gyakorlatdnak elterjedése eldtt
volt jellemz6 (Gronroos 1999).

2. Kapcsolatorientacio a szolgaltatasmarketingben

A kapcsolati marketing kifejezés els6 alkalmazdsara 1983-ban keriilt sor Berry
(2002) altal, aki miivében ezzel a szdkapcsolattal kivanta kifejezni, hogy véleménye
szerint a kutatok és a gyakorl6 szakemberek tilsdgosan is el vannak foglalva az tigy-
félszerzés feladataival. Berry véleménye szerint az {igyfélszerzés a marketing folya-
matnak csupan kozbiilsé 1€pése, hiszen a marketing feladata ,,az iigyfelek szerzése,
megtartdsa — és tobb szolgdltatdst nyiijto szervezet esetén — az iigyfélkapcsolatok fo-
kozdsa” (Berry 2002, 61. 0.).

A kapcsolati marketing értelmezés sokat koszonhet a Szolgéltatdsmarketing
Skandindv Iskoldjanak (Nordic School of Services, pl. Gronroos 1994b). A skandi-
nav orszagok kutatéi hagyomdnyosan elkotelezettek a szolgaltatdsmarketing irdnya-
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ban, igy az sem meglepd, hogy a kapcsolati marketing értelmezése részben a Szolgél-
tatdsmarketing Skandindv Iskol4janak alapjaira épiilt (Gronroos 1994a, Gummesson
et al 1997). Az iskoldt az 1970-es években hoztdk 1étre a tranzakciés marketing hid-
nyossdgaival szembesiilo kutatok és gyakorlati szakemberek. Bar az iskola a szolgal-
tatdsmarketing iskola elnevezést kapta, mégsem csupdn a tiszta szolgéltatasok marke-
tingje és menedzsmentje keriilt a kutatdsok kozéppontjaba. A skandindv iskola kove-
tdi szerint az egyre élesedd versenyben és az 1j technoldgiai megolddsok egyre gyor-
sabb elterjedése mellett a szolgaltatasok biztosithatjdk a vallalatok termékeinek meg-
kiilonboztetését, s igy versenyelony forrasaként szolgdlhatnak. A szolgéltatast tehat,
mint a kapcsolatmindség fejlesztésének, az tigyféllojalitas kialakitdsanak és az iigy-
fél-életciklus meghosszabbitdsdnak eszkozEt, s ezaltal, mint a fenntarthat verseny-
elény alapvet6 forrdsat értelmezik (Palmer et al 2005).

A Skandinév iskola tovabbi alapvetése, hogy a marketing egy a szervezeti
egységeken ativeld feladat, {gy nem csak a marketing osztdly alkalmazottainak fele-
18ssége, hiszen a marketing feladatok megval6sitdsaban a vallalat szinte minden al-
kalmazottja fontos szerepet jatszik. A sikeres kapcsolati marketing stratégia alapjat
ezen megkozelités szerint harom folyamat: az interakcids folyamat, a kommunikaci-
Os folyamat és az értékfolyamat képezi (Lindgreen—Swaen 2004). A kommunikacids
folyamat az interakciés folyamat sikeres kialakitdsdhoz, fenntartasahoz €s eldsegité-
séhez sziikséges. Ennek érdekében fontos, hogy az Osszes kommunikacids csatorna
integraltan, a kozponti cél érdekében keriiljon alkalmazasra.

Mivel a termék a Skandindyv iskola értelmezésében szolgdltatas jellegii és meg-
foghatatlan, ezért kiilondsen fontos a vevd érték értelmezésének megismerése. A vél-
lalat a termék eldallitasaval értéket teremt, azonban, hogy mekkora az iigylet sordn
teremtett érték, azt a vevo hatdrozza meg (Palmer et al 2005). A tranzakci6 sikeréhez
fontos, hogy a vevd altal észlelt érték meghaladja a raforditdsok 0sszegét.

A tranzakci6 orientdlt megkozelitést alkalmazé véllalatok nem képesek azon-
nal atvéltani a kapcsolatorientalt szemléletmddra. Miikodésiik sordn, az dtmeneti ido-
szakban a két megkozelités jellemzdi, elemei keverednek, s csak bizonyos id6 eltel-
tével tisztul le a kapcsolati marketing elméletére épiild tevékenység (Gronroos 1999,
Maté 2005). Ezt szemlélteti az 1. abra.

A szolgéltatdsok marketing jelentdségével foglalkozé kutatasok djabb lendiile-
tet Stephen Vargo és Robert Lusch 2004-ben megjelent cikke nyoman kaptak. A két
szerz6 egy kordbbi elképzelést toltott meg dj tartalommal. A szolgdltatdsok és az
arucikkek kiilonbozdségét és a marketing gyakorlat ebbdl fakado eltéréseit mar az
1970-es, *80-as évektdl emlegetik a szakértdk. A szerzOpdros Uj sulypontozdssal a
kiilonbség alapjaul az iigyfél kozremlikodését, az értékteremtés kozos voltit emelte
ki. Az iigyfél tehat maga is értéket teremt azzal, hogy igénybe vesz egy szolgaltatast,
hogy kapcsolatot 1étesit a szolgaltatdval mikézben felhaszndlja eréforrasait és kész-
ségeit a szolgéltatds igénybe vétele érdekében. Az eladd pedig ajanlataval és az erd-
forrasok rendelkezésre allasaval biztositja a sikeres egyiittmiikodést. Ebben a hely-
zetben tehat mar nem is a fogyaszto felé iranyul, hanem a fogyasztoval egyiitt torté-
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nik a marketing tevékenység, k6zos az értékteremtés. A modell ma mar nem is csu-
pén a szolgaltatasokrdl szo6l, hanem kiterjesztve az drucikkek cseréje sordn is értelmet
nyer, hiszen a legtobb arucikkhez mar egyre tobb szolgéltatds kapcsolédik.

1. dbra A kapcsolati marketing dtmeneti gorbe

Kapcsolat- )
1Pese Kapcsolati
orientalt .
marketing
Tranzakcid
orientalt

Termék Kompetencia
orientalt orientalt
(eréforrds alapu)

Forrds: Gronroos (1999)

Vargo €s Lusch gondolatmenetével nem csupan a szolgéltatdsmarketing sza-
mara jelolt 4j irdnyt, de egyttal 6ssze is flizte napjaink legfontosabb marketing hivé-
szavaival, a halézati koncepciéval, az integralt marketing kommunikacidval és a
kapcsolati marketinggel is.

3. A Kkapcsolatorientacio el6térbe keriilésének okai

Az elmiilt harom évtized komoly vdltozdsokat hozott a gazdasagi élet szerepldinek
mindennapjaiban. Az egyre gyorsuld, élesedd versenyben a véllalatoknak azzal kel-
lett szembesiilnitik, hogy az {izlet vildga €s a gazdasagi életet befolydsold tényezdk
kore jelentdsen atalakult. A valtozdsok nem keriilték el a marketing tevékenységet
meghatdrozé teriileteket sem. Végiggondolva az elmilt idészak torténéseit, jogosan
mertiilhet fel a kérdés: a marketing a valtozasok elszenveddje, vagy éppen generaldja?
Egyértelmi valaszt adni azonban a valtozdsok Osszetettségébdl fakadéan nagyon ne-
héz, s6t véleményem szerint lehetetlen véllalkozds. Mindazondltal a marketing disz-
ciplina fejlédésének megismeréséhez elkeriilhetetlen, hogy a dolgozat targya szem-
pontjabdl legfontosabb hat valtozast részletesebben is bemutassam.
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A vevik egyre igényesebbé vdldsa. A tomegtermelés kialakuldsdnak csupdn
egyik oka volt a termelési technolégia fejlodése a XIX. — XX. szdzad forduldjan,
amely lehetové tette, hogy a gyartésorokrdl addig elképzelhetetlen mennyiségben
dramoljanak le az elkésziilt, piacképes termékek. A masik hasonléan fontos ok a pia-
ci kereslet kindlatot meghaladé mértéke volt. A termékek elddllitéi méar-mér dgy
érezhették, hogy korlatlan kereslet mutatkozik termékeik irant. Ezt a helyzetet jol
szemlélteti a Henry Fordnak tulajdonitott mondds: ,,Nalunk minden vevo olyan szinli
autét valaszt, amilyet akar. Feltéve, ha ez a szin a fekete.”®

A termelés er6sodése azonban elébb a kereslet és kindlat kiegyenlitodését,
majd pedig — a modern piacgazdasdgokban — a kindlat feliilemelkedését eredményez-
te, azaz mara mar a fogyasztd védlogathat a vallalatok ajanlatai kozott. Ennek ered-
ményeként a fogyasztéra egyre inkdbb jellemzd, hogy olyan terméket kivan megva-
sdrolni, amely pontosan illeszkedik igényeihez (Palmer et al 2005). A vallalatok kii-
16nb6z6 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 megval-
tozott fogyaszt6i igényekhez, amely természetesen hatdssal van a vevok igényességé-
re, s nem utolsé sorban a marketing tevékenységet is tjabb kihivasok elé allitja.

A termékek szolgdltatds jellegének felértékelodése. A termékek tobbsége ki-
sebb nagyobb mértékben targyi elemeket €és szolgaltatasokat is tartalmaz, ma mar
egyre nehezebb tisztdn targyi, illetve tisztdn szolgéltatds jellegli terméket taldlni.
Mégis érdemes megkiilonboztetni a két végletet, hiszen a kutatdsok azt igazoltdk,
hogy a szolgaltatdsok marketingje eltér a hagyomanyos, arucikkre épiil6 marketingtol
(pl. Veres 2003, Kotler—Keller 2006). Az 1970-es évek elején egyre tobb figyelmet
kapott a szolgaltatds marketing, mint a marketing egy ©6ndll6 teriilete (Gronroos
1994a, Pels et al 2000). A témakorrel mind az eurdpai, mind pedig az észak-amerikai
kutatdk részletesen foglalkoztak, &m nézépontjukban megfigyelheté némi kiilonbség.
A megfoghato, targyiasult termékek és a szolgaltatasok kozotti kiillonbség relevancia-
jat jol szemlélteti, hogy azdta nem csak hogy a témakort feldolgozé publikécidk, de
onall6 szakfolydiratok, tankdnyvek is sziilettek. Coviello et al (2002) kutatdsuk sordn
megallapitotta, hogy a szolgéltatdsok €s arucikkek marketingjének eltérését vizsgald
szakirodalom nem egységes. Taldlkozhatunk a két teriiletet onall6an kezeld, illetve a
két témakort integralé véleménnyel is — a kutatdsok kiilonbozé nézépontokat kovet-
nek, vizsgaljak tobbek kozott a fogyasztok jellemzoit, a termékek népszeriisitése so-
ran hasznalt reklamtevékenységet, illetve a marketingmix elemek alkalmazési gya-
korlatat. Egyes nézetek szerint minden véllalat a szolgéltatdsok szintjén versenyez
(Coviello et al 2006), igy kiilonos jelentésége van napjainkban a szolgéltatdsok mar-
keting jellemzdinek (Vargo—Lusch 2004, Fellenz—Brady 2006).

® "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.org/etext/7213 letdltve: 2007.
oktober 6.



Kapcsolatorientdcio a szolgdltatdsmarketingben 369

A fogyasztoi és a szervezeti piacok egyre inkdbb elkiiloniilnek. A marketinggel
foglalkozok szdméra ma mar kozhelynek is tlinik a kijelentés, hogy a fogyasztdi piac
€s a szervezeti piac alapvetéen eltér egymastdl (pl. Torécsik 1996, Ford 2003,
Kotler—Keller 2006). A két piac kiilonb6zdségei mindazonaltal lényegesen eltérd
marketing gyakorlat kialakuldsat eredményezték. Mig a fogyasztasi cikkek piacdn az
uralkodé megkozelités a tomegmarketing és a célpiaci marketing, addig a szerveze-
tek piacdn a vevok egyéni megkiilonboztetése, a kozvetlen marketing a leggyakrab-
ban alkalmazott stratégia (Kotler 1992). Persze a marketing tevékenységek teriiletén
kizardlagossdgrdl nem beszélhetiink, azt azonban a kutatdsok igazoljdk, hogy més az
egyes megkozelitések alkalmazasdnak gyakorisdga a két teriilet esetén (Coviello et al
2002).

A verseny Uj dimenzidja — kooperativ verseny. A piacgazdasag egyik alaptéte-
le, hogy a vallalatok versenyeznek a fogyasztok kegyeiért, aminek eredményeként a
verseny egyfajta piacszabalyozé szerepet tolt be és biztositja, hogy a fogyasztok ér-
dekei érvényesiilhessenek. Az egyre élesedd verseny hatdsira azonban a ,,maginyos
h6sok™ kora lejart. Egymas felé kell fordulniuk, hiszen az éles versenyben csak a
partnereikre is figyeld, egymads érdekeit szem eldtt tartd, s ennek megfeleléen egy-
mast ismerd véllalatok valtak képessé hosszi tadvon is az élmezényben maradni. A
véllalatoknak fel kell késziilniiik a gazdasidg globalizdlodaséra és a globdlis verseny
kovetkezményeire (Hunt—Morgan 1994, Pels et al 2000). Ez persze nem csak a mul-
tinaciondlis vallalatokra értendd, hiszen a beszallitéi hdl6zatok révén egytittmiikodé-
sekbe tomoriild kis- és kozépvillalatok is egyre élesebben érzékelik a globdlis ver-
seny kedvezd és kedvezdtlen hatdsait (gondoljunk példaul az autdipari beszallitéi ha-
l6zatokra). A véllalatok a modern gazdasdgban nem csupan eladéként, vagy vevo-
ként szerepelnek. Ugyanaz a viéllalat a kiilénb6z6 tranzakcidk, kapcsolatok sordn
mas-mds szerepkorben jelenik meg, egyszerre szallitd, partner, vevo. Ilyen koriilmé-
nyek kozott a hagyomanyos versengd vagy egylittmiikodo iizleti stratégidk mellett
egyre nagyobb jelentséggel bir a co-opetition (Day—Montgomery 1999, Pels et al.
2000, Borders et al 2001, Payne—Frow 2005) azaz az egyiittmiikodve versengés, hi-
szen a versengd vallalatok egyre inkdbb felismerik, hogy mindkét fél szaméra el6-
ny0s lehet, ha egyiittmiikodnek bizonyos teriileteken. Erre épiil a halézatok iizleti je-
lentéségének felismerése is, ma mar egyre gyakoribb, hogy a fogyasztok altal igé-
nyelt értéket a véllalatok hédl6zatokba tomoriilve, egyiitt allitjdk eld, s ezzel biztosit-
jék a megfeleld piaci feltételeket fennmaradasukhoz (Turnbull et al 1996).

Marketing szervezet helyett szervezeti marketing. A marketing teriilet fontos-
sdga a szervezet életében ma mar megkérddjelezhetetlen. Mind a gyakorlati mind pe-
dig az elméleti szakemberek egyetértenek abban, hogy a marketing nem csupén spe-
cifikus tevékenységek sorozata, hanem fogyasztokozponti gondolkodasmaéd, egyfaj-
ta filozofiai értékrendszer megtestesitje (Bauer—Berdcs 1998). Ha a marketing funk-
ci6jat ekképpen értelmezziik, akkor ebbdl még egy dolog kovetkezik: a marketing
nem csupdn a marketing osztaly altal ellatott feladat tobbé, hiszen a véllalat mds egy-
ségeinél (pl. iigyfélszolgdlat, szerviz, pénziigy/szamldzas stb.) is taldlunk marketing
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szempontbdl kiemelkedd jelentdségii tevékenységeket. Egy véllalatndl a marketing
osztalyon dolgozok tobbszorosét is eléri azon alkalmazottak szadma, akik — valami-
lyen direkt vagy indirekt formdban — a vasarlok igényeinek kiszolgdldsiban, a ve-
vokkel vald kapcsolattartasban érintettek, s mint ilyenek a marketing funkcié megva-
I6sulasat (is) biztositjadk. Ezeket az alkalmazottakat gyakran nevezik ,,part-time
marketer’”-nek (Gronroos 1989, 1994a, 1994b, Gummesson 2002, Hunt et al 2006),
ami jol szemlélteti, hogy ezen személyek munkakorében nem elsésorban a marketing
feladatok szerepelnek (pl. telefonos iligyfélszolgalat, panaszkezelés, szamlazas, szer-
viz, széllitas stb.), mégis, tevékenységiik eredményeként bizalmat kell hogy ébresz-
szenek a vevOkben, s ha ez sikeriil, akkor egytttal a vallalat reputaciéjat is emelik.
Gronroos (1989) szerint, ha a marketing ezen értelmezését kovetjiik, akkor sokkal
inkabb helyes, ha a marketinget piac-orientalt menedzsmentként értelmezziik, s nem
egy specidlis funkcidként, hiszen a szervezet minden szintjét athaté marketing filoz6-
fia mellett a marketing osztdly feladata immaér els6sorban a tobbi szervezeti egység
tdmogatdsa, a vezet6i dontésekhez sziikséges — specidlis marketing, mint pl. a piac-
kutatds vagy reklamozas teriileteirél — informacidk biztositdsa. Az iizleti szektorban
egyre inkdbb megfigyelhetd a professziondlis marketing teriiletek kiszervezése, mar-
keting tandcsadok, reklamiigynokségek is egyre nagyobb ardnyban segitik a vallala-
tok tevékenységét.

A technoldgia fejlodése egyre erdsebb induktora a gazdasdgi viltozdsoknak. A
tudomany, ezen beliil is a kutatasi eredmények (az alapkutatasok is persze, de sokkal
inkdbb az alkalmazott kutatdsi eredmények) nagy hatdst gyakorolnak a gazdasagi
életre, hiszen az Ujabb és Ujabb technolégidk hatékonyabb megoldasokat kindlnak a
gazdasdg szerepldinek, minek kovetkeztében javulhat a termelékenység. Napjaink-
ban a menedzsment tudoményok, s ezen belill a marketing teriiletét leginkabb atfor-
malé fejlodés az informécids technoldgia terén figyelheté meg (Lindgreen et al 2000,
Pels et al 2000, Sisodia—Wolfe 2000, Pels et al 2004). Az egyre hatékonyabb, egyre
inkdbb felhasznalobarat adatbazis és informacidmenedzsment (Holland—Naudé
2004), valamint a modern kommunikaciés megolddsok segitségével a marketing tobb
részteriilete valt hatékonyabbad, s a fejlodés még nem allt meg. A vallalatok ma mar
konnyedén megismerhetik a vevok megrendelési, vasarldsi szokdsait, preferencidit,
és persze az egyes ligyfelek kiszolgdldsdbdl szarmazé profit mértékét is, hogy aztan
ezen informécidk birtokdban tokéletesitsék kindlatukat, ajanlatokat fogalmazzanak
meg ligyfeleik problémainak megoldasara, vagy éppen hatékonyabban juttassdk el a
vevok 4ltal igényelt terméket a rendeltetési helyére. Az informécids technoldgia fej-
16dése megkonnyitette a hagyomanyos tomegtermelést kiszolgdlé marketing aktivita-

7 A part-time marketer fogalom szdmdra igen nehéz megfelelé magyar kifejezést taldlni, hiszen a ,,rész-
munkaidds marketinges” elnevezés nem egészen fedi le az eredeti jelentéstartalmat. Az egyebek mellett
marketinggel is foglalkozé munkatars nem csak abban kiilonbozhet a marketing osztily ,,specialistaja-
t61”, hogy mds, nem marketing jellegli feladatokat is elldt, hanem abban is, hogy nem feltétleniil rendel-
kezik komolyabb marketing képzettséggel, tuddssal — s6t, gyakran a munkakor betoltésének nem is fel-
tétele a marketinges végzettség.
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sok folytatdsat is, azonban nélkiilozhetetlen szerepet jatszik a személyre-, ligyfélre
szabott termékek, megoldasok elé4llitasdban is. Eppen ezért egyre tobb szerzé is
amellett érvel, hogy a marketing gyakorlatinak megvdltozdsdban elengedhetetlen
szerepet toltott be az infokommunikacids technoldgia fejlédése (Gronroos 1996,
Achrol-Kotler 1999, Lindgreen et al 2000, Berry 2002).

4. Napjaink marketing gyakorlata

Bér az irodalom tobbnyire egymadstdl fiiggetlen szemléletként emlegeti a két szélso-
séges marketing orientdciét, adott vallalat parhuzamosan is alkalmazhatja a tranzak-
cids és a kapcsolati marketing megkozelitéseket, hiszen a vevo és az elad6 viszonya
nagyban azon mulik, hogy az adott piaci helyzetet milyennek észlelik a piaci szerep-
16k, s csak kevésbé azon, hogy milyen 4gazatban, vagy piacon miikodnek a vallala-
tok (Pels et al 2000). A napjaink marketinggyakorlatit vizsgdlé kutatécsoport
(Contemporary Marketing Practices Research Group, Auckland, a tovabbiakban
CMP Group) tagjai elsédleges feladatuknak a mai marketing gyakorlat feltérképezé-
sét tekintették, vizsgaltak, hogy a tranzakcids mellett mennyiben terjedt el a kapcso-
lati marketing megkozelités a kiilonboz6 véllalati, gazdasagi és kulturalis kornyezet-
ben (Brodie et al 2008). Tobbek kozott azt is igyekeztek meghatdrozni, hogy a valla-
lati sikerességhez melyik marketing irdnyultsidg vezethet leginkdbb. A kutatés kiindu-
l6pontjat széleskort irodalomelemzés képezte, melynek sordn megéllapitottak, hogy
a tranzakcids és kapcsolati marketing kétpdlusi szembedllitasa a gyakorlat tilzott le-
egyszerlsitését, s ebbol fakaddan a helyzet hidnyos lefrdsat adja. Pedig az iizleti és a
szakirodalom egyarant elGszeretettel hasznélja ezt a megkiilonboztetést.

Coviello et al kutatdsi témdjukkd ,,Napjaink Marketing Gyakorlatit” valasztot-
ték, s allitottdk fel elméleti modelljiiket, a CMP modellt. Vizsgalédasuk eredménye-
ként két, a véllalatok altal jelenleg alkalmazott marketing megkozelités, a tranzakcids
és a kapcsolati marketing® szemléletméd valamint ezen beiil négy marketing tipus
kiilonboztethetd meg (Coviello et al 1997, Coviello-Brodie 2001, Coviello et al
2002):

¥ Coviello et al a kapcsolati marketing kifejezés tiil gyakori és sok értelmezésben torténé alkalmazisa
miatt a kapcsolati marketing szemléletmddot a relational marketing kifejezéssel illetik a jol ismert
relationship marketing helyett. Mint tobb késdbbi alkotdsuk széhaszndlatdbdl kideriil, ez a megkiilon-
boztetés kihangsulyozdsat szolgalta csupan, igy a magyar forditasndl én nem vezetek be 1j elnevezést a
teriiletre vonatkozdéan.
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tranzakci6s marketing’,
adatbazis marketing,
interakcié marketing,
network marketing.

Ealb e N

A tranzakcios marketinget alkalmazo vallalat a marketingmix eszkézoket al-
kalmazva vonzza és szolgalja ki tigyfeleit kiillonallé gazdasagi tigyletek lefolytatdsa
révén (Coviello et al 1997, 2000). Bar az egyedi tigyletek ismétlddhetnek is, a valla-
lat kiilon-kiilon, tavoli, személytelen médon kezeli azokat. A marketing ezen tipusat
alkalmazé vallalat a tomegmarketing eszkozoket alkalmazva kozeliti meg piacit,
azonositja a célcsoportot és alakitja ki termékét a csoport elvardsainak megfelelden.
Az tigylet sordn a vevl passziv szereploként vesz csupdn részt a kommunikdcidban,
azaz az elad¢ irdnyitja az tigyletet €s a kommunikacié is a vevore irdnyuld tomeg-
megoldasokra épit. A marketing tevékenységek tobbnyire csak a marketinges szerve-
zeti egységre tartoznak, kismértékli a kapcsolata a vallalat mas funkciondlis teriilete-
ivel. Ebbdl is kovetkezik, hogy a marketing tervezés id6horizontja ezekben az ese-
tekben jellemzden rovid (Coviello et al 2000).

Az adatbdzis marketing mér a kapcsolati marketing egyik tipusaként definidl-
hat6. Az ilyen tipusd marketinget folytaté vallalat még mindig inkdbb a tranzakci6
lebonyolitasara 0sszpontosit, azonban az drucsere mellett megjelenik az informacio-
csere is. Az adatbdzis technoldgia alkalmazdsa révén a véllalatok képessé valnak va-
sarléik egyedi kezelésére, kapcsolatok épitésére, s ily modon elszakadhatnak a to-
megmarketingtél. A vdllalat alapvetd célja a hosszi tavu iigyfélmegtartds (Coviello
et al 2000). A kommunikdci6 irdnyultsdga még itt is inkdbb a vevd felé mutat, azaz a
kommunikéciés folyamatban még mindig az elad6 domindl, igaz itt mér a vevd koz-
vetlen (az elad6 altal meghatdrozott mddu) valaszara is mindenképpen sziikség van a
tranzakcié létrejottéhez. Az elad6-vevd kapcsolat tovdbbra sem személyes, bar a
hosszabb-rovidebb id6kdzonként ismétlédd véllalati megkeresések révén szorosabb,
mint a tranzakciés marketing esetében. A hosszabb idétavon 1étre jovo tigyletek, in-
terakciok azonban inkdbb csak egymadst kovetik, mint egymadsra épiilnek. A marke-
ting ezen formdjdban a tevékenység fokusza kiszélesedik, az arucikk/szolgaltatas
mellett a megcélzott tigyfelek dllnak a kozéppontban.

Az interakcio marketing a marketing tevékenységek azon tipusat jelenti, me-
lyekben a személyes kapcsolatok keriilnek az iizleti kapcsolat kozéppontjaba, ahol az
egyének kozotti interakcid a kapcsolat legfontosabb épitékdve (szemben az adatbazis
marketinggel, ahol a kapcsolat bar személyes adatokra €piil, mégis tavoli). A marke-
ting az egyén szintjén keriil értelmezésre, tarsas folyamatok és személyes interakcidk
alkotjak (Coviello et al 2000). A kapcsolatok, melyek formadlisak és informadlisak

° A szerzok eredeti angol nyelven — legaldbb is az elnevezés szintjén — megkiilonboztetik a tranzakciGs
marketinget (transactional marketing) mint marketing szemléletmédot és a tranzakcié marketinget
(transaction marketing) mint marketing tipust. Jelen dolgozatban a tranzakciés marketing kifejezés elter-
jedtségére valo tekintettel ezt a megkiilonboztetést nem tartom sziikségesnek, kovetenddnek.
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egyarant lehetnek, a vdllalati kornyezetben 1év6 személyek kozott alakulnak ki. Az
eladd és a vevd is erdfeszitéseket tesz a kapcsolat fenntartdsa érdekében, azaz a kap-
csolat szimmetrikus, a szereplok kozotti kommunikdcié kétirdnyd, melynek célja a
mindkét fél szdmara elonyos személyes kapcsolat.

Az eladé-vevo didd elemzése a kapcsolatok csupdn egy részének megértését
segiti eld. A network marketing kozéppontjdban a vallalati kapcsolatok halézata s
egyben ezen kapcsolatok egymdashoz valé viszonya all. A vallalat kiilonalls, mégis
Osszefliggd, szoros (személyes) vagy éppen lazdbb (személytelen) kapcsolatokat tart
fenn vasarléival, széllitéival, partnereivel vagy éppen disztributoraival, hogy a koz-
vetett kapcsolatokat mar ne is emlitsiik. Az {izleti hal6zat nem m4s, mint egymadssal
Osszefiiggésben all6 kapcsolatok Osszessége (Coviello et al 2000) melyek kozott to-
vabbi vallalatokkal és egyénekkel kialakitott kapcsolatok egyardnt lehetnek a vallalat
tevékenységi korétdl fiiggéen. A marketing ebben az értelemben a halézat 1étrehoza-
sdra, hasznositasara és fenntartasara fokuszal. A marketing tevékenység elvégzésé-
ben a marketing specialistdk mellett a véllalat bArmely szintjén, bairmely munkakor-
ben dolgozé személy is részt vehet, fiiggetleniil att6l, hogy a marketing feladatok az
elsddleges tevékenységei koz¢ tartoznak-e vagy csupén a kiegészitd vagy kapcsolddo
feladatként foglalkozik marketinggel. Igy teh4t a marketing nem csupén a marketing
osztaly altal ellatott feladat tobbé, hiszen a vallalat mas egységeinél (pl. tigyfélszol-
gélat, szerviz, pénziigy/szamlazas stb.) is taldlunk marketing szempontbdl kiemelke-
do jelentéségii tevékenységeket '’

A villalatok iizleti kapcsolataik jellemzg6itdl fiiggden a fent bemutatott kiilon-
boz6 marketing tipusok valamelyikét alkalmazzdk a hosszu tavu iizleti siker biztosi-
tasa érdekében (1. tdblazat). A modell értelmében a megoldasok nem kizard érvé-
nytek, egy-egy vallalat kiillonboz6 iizletdgaiban parhuzamosan is alkalmazhatja pél-
daul a tranzakciés megoldéast az adatbdzis vagy éppen az interakcié marketinggel.
Coviello et al (2002) kutatdsi eredményei aldtdimasztjak: a vdllalatok tobbségénél
megfigyelhetd egy domindns megkozelités, de parhuzamosan megjelenik a tobbi
marketingforma is. Igy torténhet meg példaul, hogy a Coca-Cola mikozben a tomeg-
kommunikéciés €s adatbédzis alapi promécids eszkozoket haszndlva prébalja befo-
lyasolni az egyéni fogyasztokat, a viszonteladdk felé tizletk6tdin, termékmenedzsere-
in keresztiil kommunikal és tartja a kapcsolatot az interakcids szinten. A CMP mo-
dell tehat nem tdmasztja ald a kapcsolati marketing paradigmavalté megjelenésérol
sz016 elképzeléseket, sot, a tranzakcids és kapcsolati marketing megkozelitéseket
mint egy kozos paradigma részeit értelmezi (Brodie et al 1997).

A kapcsolatok iizleti életben betoltott jelentdsége tehat egyre szélesebb korben
elismert, s a vallalatok egyre inkdbb torekednek a vevdikkel és iileti partnereikkel ki-
alakitott kapcsolataik megdrzésére, hosszd tavi fenntartdsdra a hosszd tavi profit
biztositdsa érdekében. A véllalatok napjainkban a termék és a kiszolgalandé piac jel-
lemzditdl fiiggden valtogatjdk az alkalmazott marketing eszkdzoket és megkozelité-

10 A part-time marketer fogalom az el6z6 fejezetben keriilt részletesebben bemutatésra.
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seket, s a kiszolgdland6 fogyaszté igényeinek megfelelden szoros, vagy éppen tavoli
kapcsolat kialakitasara torekednek a kapcsolat személyességét (személyes vagy sze-
mélytelen), vagy éppen a kapcsolattartds gyakorisagat (napi vagy alkalmankénti kap-
csolat) tekintve.

5. Kapcsolatorientacié a magyar piacon — empirikus vizsgalat

5.1. Modszertan és a minta bemutatdsa

A CMP csoport médszertandra épitve hazdnkban is megvizsgéltuk a véllalkozasok
altal alkalmazott marketing gyakorlatot. A kérdéives adatgytijtés 2005 oktdbere és
2006 februdrja kozott tortént a Szegedi Tudoményegyetem Gazdasdgtudoményi Ka-
rdnak hallgatéi kozremiikodésével. A vizsgalat sordn a személyes megkérdezés mod-
szerét alkalmaztuk.

A feltard jellegl kérddives felmérés sordn 128 hazai vallalat marketingtevé-
kenységét vontuk vizsgalat ald (2.-3. dbra). A mintét alkoté véllalkozdsok alapvetd
jellemz6irél megallapithatd, hogy a megkérdezett vallalkozasok 75%-anak éves ar-
bevétele 2,5 milliard forint alatt van (54% esetében 500 millié forint alatt) és csupan
kevesebb mint 8%-uk rendelkezik éves 12,5 millidrd forintot meghaladé arbevétellel.
Tobb mint haromnegyediik alapitdsa 5 évnél régebben tortént, mig a vélaszaddk
mintegy fele dolgozott 10 évnél fiatalabb véllalatndl. J6l jellemzi a véllalatokat, hogy
milyennek itélik meg sajat teljesitményiiket. Az értékesités alakulasa a valaszadok
48%-a szerint jobb vagy sokkal jobb, tovabbi 45% szerint azonos volt, mint a ver-
senytarsaké, s csupan 7 % itélte vallalatdnak teljesitményét ebbdl a szempontbdl a
versenytarsakéndl alacsonyabbnak.

A vizsgalt vallalkozasok kozott egyarant megtaldlhatok a fogyasztoi piacot és
a szervezeti piacot kiszolgal6 véllalatok. A minta érdekessége mindazondltal, hogy a
vélaszadok mintegy fele nem tudta magat egyértelmiien besorolni egyik vagy masik
kategoridba, hiszen egyéni fogyasztok és koziiletek kiszolgalasat egyarant végzi.

A témakor szempontjabdl fontos megemliteniink, hogy a megkérdezett vallal-
kozasok milyen ardnyban tartoznak a termeld és a szolgéltat szektorba. A vélasz-
addk tobb mint 60%-a szolgéltatonak mindsitette vallalatat, s csupan kevesebb, mint
20%-a allitotta cégérol annak drutermeld voltat. Itt is meg kell emliteni a vegyes ka-
tegdridt, hiszen a valaszadok 20%-a mindkét termékforma eldallitasat fontosnak tar-
totta megemliteni.
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2. dbra A Minta villalatainak megoszlasa a kiszolgalt piacok alapjan (N=128)

16%

<I O vegyes
Ob2c
35%
Forrds: sajat szerkesztés

Megjegyzés: a vegyes kategdriat alkotd véllalkozdsok tevékenységeinek sordban tobbek ko-

z0ott a kis- €s nagykereskedelmi tevékenység is megtaldlhat6, s ennek koszonhetd
a kategoria relativ gyakorisdga.

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

maru
m szolgaltatas
0O vegyes

62%

Forrds: sajat szerkesztés

Megjegyzés: a vegyes kategdriat alkotd véllalkozasok tobbnyire drucikket és szolgaltatasokat
is nydjtanak vegyesen.

Kutatasunk sordn azt kivantuk bemutatni, hogy a fenti médszertan alapjan el-
kiilonitett marketingorientacié tipusok mindegyike jelen van a hazai véallalkozasok
marketinggyakorlatdban, s megkiséreltiik meghatarozni azon csoportokat amelyekre
bizonyos marketingtipus alapvetden jellemzd. Mindennek érdekében kérdéiviinkben
a marketing tevékenységet 5 fokozatd skalat alkalmazva 10 kérdés segitségével vizs-
galtuk (Coviello et al 2002). A vélaszaddk a négy kiilonb6z6 marketingorienticiora
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jellemz allitasokat értékeltek, hogy azok milyen mértékben irjik le a véllalat marke-
ting tevékenységét, mennyiben jellemzoek az alkalmazott marketingeszkozokre.

5.2. Az egyes marketingorientdcio tipusok alkalmazdsa hazdnkban

A CMP csoport dltal a kiilonboz6 orszdgokban végzett felmérések egyértelmiien iga-
zoltak, hogy vilagszerte, a fejlodo orszagokban, az dtmeneti gazdasaggal jellemezhe-
t6 volt szocialista orszdgokban és persze a fejlett nyugaton is igazolhatd a tranzakci-
Os-, adatbazis-, interakcio- €s a network marketing megkozelitések jelenléte (Brodie
et al 2008).

A kapcsolati marketing témakorében megjelent hazai publikaciok szintén azt
igazoljak, hogy a ,,hagyomanyos”, tranzakcids marketing mellett megjelent és foko-
zatosan terjed a kapcsolatorientacié is (pl.: Kenesei 2004, Szab6—Kocsis 2002).
Mindezek alapjan kutatdsunkkal igazolni kivantuk, hogy hazankban is alkalmazhat6
a CMP modellben alkalmazott négyes felosztas.

Ahogy az a 4. abrén jdl latszik, a kérdéses marketingorientaciok mindegyike
legaldbb atlagos, azaz kozepes mértékben jelen van a hazai piacon. Ahogy az sejthet
volt, a valaszaddk tobbsége marketing tevékenységére leginkdbb jellemzoének a
tranzakcids marketing megkozelitést tekinti. A legkevésbé pedig a halézati megkoze-
lités tlinik elterjedtnek orszdgunkban.

4. dbra A marketingorientéci6 tipusok atlagos értéke (N=128)

4,22

3,37 3,61

Forrds: sajét szerkesztés

Megjegyzés: a valaszadok 5 fokozatu skdldn értékelték, hogy a 4 marketingorienticié (TM=
tranzakcids marketing, DM=adatbdzis marketing, IM=interakcié marketing,
NM= network marketing) mennyiben jellemzd a véllalatukra. A diagram a 10
kérdésre adott vilaszok atlagat mutatja.

A megkozelitések relativ gyakorisaganak okaként sok tényezd is megvizsga-
landé lenne, melyeket a kutatds jelen fazisdban nem értékeltiink, igy itt csupan talal-
gatni tudnank. Persze a szakirodalom attanulményozédsa alapjan valdszinli magyara-
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zatnak tekinthetd a vallalatok méret és tevékenységkor szerinti megoszldsa, de ide
kell sorolnunk a tudatos marketing szemlélet nem tdlsdgosan régi, alig 2 évtizedes
jelenlétét is a hazai piacon.

5.3.  Marketingorientdcio a célpiac fiiggvényében

A kutatds sordn kivancsiak voltunk, hogy kimutathat6-e a szakirodalombodl ismert
komoly kiilonbség a fogyasztoi piacot illetve a szervezeti piacokat kiszolgalé vallala-
tok marketing gyakorlata kozott. A szakirodalmi alapokra épitve hipotézisiink szerint
a szervezeti piacok esetében jellemzdobb a kapcsolatorienticio, s igy az ezen piacokat
kiszolgdl6 szervezetek esetében varhatéan az adatbazis-, interakcio- és a haldzati
marketing esetében kell magasabb atlagos értéket kapjunk, ami igy az emlitések ma-
gasabb gyakorisagat, azaz a megkozelités gyakoribb haszndlatat jelenti.

Az 5. dbran lathaté eredmények azonban nem tdmasztottdk ala kell6 megbiz-
hatésaggal a feltevésiinket. A megkérdezés eredményeképpen bar a B2C és a vegyes
kategoridba sorolt vilaszaddk esetében magasabb dtlagos TM értéket tapasztaltunk, a
tobbi marketingorientacié eredményei esetén tapasztalt eltérés nem szignifikans.

Mindazonaltal azt itt is l4thatjuk, hogy a tranzakcids és a kapcsolati megkoze-
lités mindkét alapvetd piacon, a fogyasztdi és a szervezeti piacon is jelen van.

5. dbra A marketingorientdcié tipusok dtlagos alkalmazdsi gyakorisdga a kiszolgalt
piacok szerint (N=128)

B TM
m DM
oM
@ NM

vegyes b2b b2c

Forrds: sajat szerkesztés

Megjegyzés: a valaszadok 5 fokozatu skdldn értékelték, hogy a 4 marketingorientdcié (TM=
tranzakcids marketing, DM=adatbazis marketing, IM=interakci6é marketing,
NM= network marketing) mennyiben jellemz¢6 a vallalatukra. A diagram a 10
kérdésre adott vilaszok atlagat mutatja.
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5.4.  Marketingorientdcio a szolgdltatdsok piacdn

A szakirodalom alapjén a szolgaltatdsok és az arucikk eléallitok marketingorientdcid-
jaban is kiilonbséget, eltérést kell keresniink. A szolgaltatdsok marketingje hagyoma-
nyosan kapcsolatorientédltnak tekinthetd, ahol a szolgaltatds termék megfoghatatlan-
sdga, bizalmi jellege okan sziikségszeriien magasabb az eladdval (a véllalattal, vagy
éppen a front személyzettel) kialakult kapcsolat jelentésége, befolydsold ereje.

Kutatasi eredményeink (6. dbra) azt mindenképpen szemléltetik, hogy a —
mindkét csoportbdl — megkérdezett véllalkozasok a marketingorientdcié mind a négy
vizsgélt formajat alkalmazzak, azonban arra sajnos nem hasznalhatdk, hogy a szol-
géltat6 és arucikk eldallité véllalkozdsok kozotti kiilonbséget szemléltessiik. Ennek
okat mindenképpen tovédbbi vizsgaldddsokkal kell meghataroznunk. Feltételezésiink
szerint itt is komoly hatdsa lehet a marketing megoldasok kevéssé tudatos alkalmaza-
sdnak, valamint a mintat alkoté vallalkozdsok méret szerinti megoszlasanak, hiszen
mint irtam, a megkérdezett véllalkozdsok 75%-a mikro- és kisvallalati kategéridba
sorolhatd, s csupan kevesebb, mint 8%-uk tekinthetd nagyvallalatnak az arbevétel
mértéke alapjan.

6. dbra A marketingorientdci6 tipusok atlagos alkalmazasi gyakorisdga termékforma
alapjan (N=128)

43
4.1 41

4,5

4,0 -

3,5 1

3,0
s ™
2,51 m DM
201 om
anNM

1,5 1
1,0 4

0,5

0,0 -

arucikk szolgéltatas vegyes

Forrds: sajat szerkesztés

Megjegyzés: a valaszadok 5 fokozatu skdldn értékelték, hogy a 4 marketingorientdcié (TM=
tranzakcids marketing, DM=adatbazis marketing, IM=interakci6é marketing,
NM= network marketing) mennyiben jellemz6 a vallalatukra. A diagram a 10
kérdésre adott vilaszok atlagat mutatja.



Kapcsolatorientdcio a szolgdltatdsmarketingben 379

Tovabbi — bar teljesen ellentétes magyarazatot nyuijté — indok lehet Vargo és
Lusch (2004) szerzépéros elmélete, miszerint a teljes gazdasdg ma mar egyre inkabb
atalakul az arualapuibdl a szolgéltataskozponti gazdasagga, s mint ilyen a marketing
gyakorlatban a kiilonbségek inkabb a piacok fejlettsége dltal meghatarozottak, s nem
pedig a termék megfoghatdsagatdl fiiggenek.

6. Osszegzés

A marketing teriiletének fejlédése az elmuilt évtizedek folyamdn tobb kutatcsoport,
marketing iskola 1étrejottét eredményezte. A kutatdsok tobb irdnyban indultak meg,
minek sordn a szakemberek a legjobb, leginkdbb hatékony marketing megoldést ke-
resték. Az eltérd kiindulépontok eredményeképpen sziiletett megkozelitések, bar az
adott helyzetben optimélisnak tlinnek, nem kindlnak univerzalis megoldast a marke-
ting tevékenységek végzésére. A marketing gondolkodds fejlodésének eredménye-
ként kell megemliteniink tobbek kozott a szolgaltatdsmarketing és a kapcsolati mar-
keting fejlodését, melyek vizsgélatat célozta ezen dolgozat.

A CMP csoport kutatdsai (Brodie et al 2008) bizonyitjdk, hogy béar a marketing
gondolkodds fokuszpontja id6rél-idore valtozik, az egyes irdnyzatok egymds mellett
élnek tovabb, a véllalati marketing gyakorlatra a pluralitds a jellemz6. Egyazon valla-
lat alkalmazhatja parhuzamosan a tranzakcids marketing mellett a kapcsolati marke-
ting barmely, vagy akar 0sszes megkozelitését, ha a termékszerkezete, tizletdgainak,
piacainak jellege azt megkivanja.

Az egyre élesebb versenyben a kedvezd pozicié megszerzésének egy lehetsé-
ges eszkOze az egyre nagyobb népszerliségnek 6rvendd kapcsolati marketing megko-
zelités. A kapcsolati kultira fejlesztése 1étfontossagi a hosszi tava kapcsolatokra
épiilo értékteremtési folyamatban. A hatékony kapcsolati marketing folytatdsa a
szervezeti kultdra fejlesztését (a kapcsolatorientacié novelését) és az informacidme-
nedzsment technoldgiai hatterének fejlesztését egyarant megkivanja.

A 2005-2006 év sordn lebonyolitott feltiré jellegii kutatds sordan 128 hazank-
ban miikodo véllalkozas marketing dontések meghozataldban kompetens képvisel6jét
kérdeztiik meg személyes, kérd6ives megkérdezés modszerével.

Az alkalmazott kérd6iv a CMP csoport 4ltal kidolgozott modellre épiil, amely-
nek célja a tranzakcids-, adatbazis-, interakcié és haldzati marketingorientacié jelen-
1étének, alkalmazasanak felmérése.

Az elvégzett kutatds eredményei egyrészrol igazoljak, hogy a mintdba bevont
vallalkozdsok, s igy a hazai véllalkozasok korében elterjedt a vizsgalt négy — tranz-
akcids, adatbazis, interakci6 €s halézati — marketingorientacid, azaz a hazai vallalko-
zasok madr felismerték, hogy az eltéré helyzetekben mas-mas marketingmegolddsok
hasznélata biztositja a maximalis eredményt.

Masrészrél azonban bar a mintdban észlelhetd kiilonbség mutatkozik a fo-
gyasztoi piacon illetve a szervezeti piacon miikodd véllalkozdsok marketingorienta-
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ci6 hasznalati 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 mitkodo véllalatok nagyobb eldszeretettel alkalmazzdk a
kapcsolati marketing megkozelitéseit, mint a fogyasztdi piacokat kiszolgéld tarsaik.

Hasonléan ehhez, sajnos a szolgaltatd és az drutermeld vallalkozasok esetében
sem sikeriilt egyértelmiien bizonyitani a marketingorientdciobeli tendencidzus kii-
16nbséget.

Meg kell azonban jegyezniink azt is, hogy a kutatds feltard jellegébdl fakado-
an, az itt kapott eredmények se nem igazoljdk, se nem céfoljdk a szervezeti és a szol-
galtatdsi piacok erdsebb kapcsolatorientdcidjara vonatkozo, a nemzetkozi irodalom-
ban szamos alkalommal megjelent allitdsokat, annak bizonyitdsara tovabbi — kvalita-
tiv és kvantitativ — kutatasok latszanak sziikségesnek.
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