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1. A téma indoklasa

Bar ma még mindig az Amerikai Marketingszdvetség (American Marketing Association,
AMA) éltal 1985-ben megfogalmazott marketing definicio a legelterjedtebb (akar a
marketingoktatast, akar a gyakorlati szférat tekintjiilk), a megvaltozott koriilmények
természetesen a marketing gyakorlatanak atalakulasat, folyamatos fejlodését eredményezik. A

hagyomanyos AMA definici6 szerint a marketing:

., ... a tervezés és vegrehajtis azon folyamata, melynek soran otletek, termékek és
szolgaltatasok teremtése, drazasa, promocioja és disztribucioja valosul meg a cserén

keresztiil, az egyéni és szervezeti célok teljesiilése érdekében.” (Kotler 1992, 29. o.)

A marketingszakemberek korében — az akadémiai és a piaci szférdban egyarant — egyre
tobben vannak, akik megkérddjelezik a hagyomanyos marketingmix alapa elmélet
1étjogosultsagat. A kapcsolati marketing megkdzelités egyre elfogadottabb, egyesek szerint a
4P-re épiilé marketinget helyettesitd, mig masok szerint azt kiegészitd marketingértelmezés
(Pels 1999). So6t, vannak olyan szakemberek, akik egyenesen paradigmavaltast emlegetnek
(pl. Sheth - Parvatiyar 2002).

A kapcsolati marketing szerint a marketingtevékenység alapelve sokkal inkdbb a vevokkel,
illetve mas stakeholderekkel fenntartand6 kapcsolat kiépitését, mintsem kiilonalld tigyletek
sorozatanak lebonyolitasat jelenti (Beracs — Kolos 1995, Gronroos 1999, Gummesson 2002,
Stone et al. 1996, Veres 2009). S6t, ahogy Theodor Levitt (1983, 91. o.) fogalmaz, ,,...a
vdllalat legértékesebb vagyontirgya a vevdivel kialakitott kapcsolata.” A kapcsolati
marketing és az ligyfélkapcsolat menedzsment azonban nem azt jelenti, hogy minden tigyfélre
egyforman oda kell figyelni, hanem sokkal inkabb azt, hogy az egyedi vevdértéket alapul
véve és ennek ismeretében kell meghatarozni a kapcsolat fenntartasat célzo aktivitasok korét
¢s azok intenzitdsat. A kiemelt ligyfelekkel, szallitokkal, a kiillonb6z0 partnerekkel 1étesitett
kapcsolat alapja tehat egyre inkdbb az adott partnerkapcsolat hosszi tava értéke, az

tigyfélkapcsolat teljes idotartaman mért varhatd haszon mértéke.
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A piaci versenyben a fenntarthatd versenyelony forrasat kutatd vallalatok eltéré mértékben
ismerték fel a kapcsolatok jelentdségét. A kapcsolatok felé fordulds nem csak vallalatméret,
vasarloi kor szerint, hanem 4gazat szerint is kiilonbséget mutat (Dwyer et al. 1987).

A nemzetkdzi szakirodalom alapjan megallapithatjuk, hogy a hosszt tava kapcsolatokat
értéknek tekintd kapcsolati marketing megkozelités elterjedése az tizleti (business-to-business,
B2B) szegmensben illetve a szolgaltatasok piacan volt a leggyorsabb, mi tobb, e két teriilet a
kapcsolati marketing diszciplina kifejlédésében is komoly szerepet jatszott és jatszik

napjainkban is.

A kapcsolati marketing fogalma, elméleti hattere még ma sem egységes, pedig a kifejezés elsod
megjelenése ota tobb mint negyed évszazad telt el. A teriilet kialakulasahoz és fejlddéséhez a
marketing kiilonb6z0 aspektusait vizsgald kutatdsi iranyok, elméleti iskoldk eredményei

vezettek. A legfontosabb hatassal jaroé kapcsolati marketing értelmezési teriiletek:

- A kapcsolati marketing mint a szolgaltatasok esetében alkalmazando marketing
(pl. Berry 2002, Gronroos 2007, Vargo — Lusch 2006, Veres 2009).

- A kapcsolati marketing mint vallalatkozi kapcsolati csereiigylet (Dwyer et al.
1987)

- A kapcsolati marketing mint az értékesitési csatornamenedzsment eszkoze (pl.
Anderson - Narus 1990, Heide - John 1988, Heide - John 1990)

- A kapcsolati marketing halozati értelmezése (pl. Hunt - Morgan 1994, Hunt et al.
2006, Thorelli 1986)

- A kapcsolati marketing mint az értékteremtés eszkoze (pl. Aijo 1996, Gummesson
1991, Mandjak 2002,Normann ¢s Ramirez 1993, Sheth — Parvatiyar 1995)

- A kapcsolati marketing mint informacios technologia alapu marketing (pl. Berry
1995, Brady et al. 2002b, Christy et al. 1996, Peppers — Rogers 1993, Szabo —
Héamori 2006).

- A kapcsolati marketing a fogyasztoi marketing eszkéze (pl. Christy et al. 1996,
Peppers et al. 1999, Mattsson 1997)

A marketing kapcsolati dimenzidjdnak vizsgilata az elmualt 3 évtizedben a
marketingkutatdsok egyik slagertémaja volt. A kutatok egy része (pl. Aijo 1996, Gronroos
1997) mar marketing paradigmavaltasrol besz¢€lt, hiszen — érvelésiik szerint — a hagyomanyos

marketingmix megkozelitést talhaladta az id6, mar nem irja le megfeleld6 mértékben a
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vallalatok altal folytatott marketing tevékenységet, s a hosszabb tavl kapcsolatok fenntartasa
érdekében végzett feladatok keriiltek a marketingtevékenység kozpontjaba (Coviello et al.

1997, Pels et al. 2004).

A kapcsolati marketing gondolatkorének fejlodésében négy elméleti iskola jatszott uttord
szerepet az 1960-as, 1970-es évektdl kezdddden. Bar az iskolak a marketing sziikséges
fejlédési iranyara vonatkozdan hasonld kovetkeztetésre jutottak kutatasaik alapjan, mégis
fontos megemliteni, hogy eredményeiket legaldbbis részben eltérd kiindulépontokra épitve
értek el. Az ipari marketing és beszerzés iskoldja (IMP) (Gronroos 1994, Hakansson —
Snehota 2000, Moller — Halinen 2000), a skandinav szolgaltatasmarketing iskola (Gronroos
1994, Gummesson et al. 1997), az észak-amerikai iskola (Berry 1995, Sheth - Parvatiyar
2002) és az anglo-ausztraliai iskola (Payne et al 2005) jatszotta a leginkabb meghatdrozo
szerepet a kapcsolati marketing elméletének ¢és gyakorlatanak kutatdsdban. Fontos
megjegyezni, hogy bar a kiindulépontok és a kutatdsi mdodszerek sem voltak egységesek,

napjainkra mar az egyes iranyzatok kozotti kiilonbségek részben elmosodtak, hiszen egymas

crer

A kapcsolati marketing gondolatkorével foglalkozé forrasok tobbsége szerint a cseretigyletek
és a cserekapcsolatok egy adott tengely két végén helyezkednek el, s a kiilonbozo vallalatok a
tengelyen valo elhelyezkedésiik alapjan kategorizalhatok. A tengely egyik végeén a fogyasztdsi
cikkeket gyarto vallalatok talalhatok, amelyek a marketingmix koncepcio alkalmazasaval
diszkrét tranzakciokra torekednek, mig a szervezeti piacokon tevékenykedok és a szolgaltatok
a tengely masik végén fordulnak elo nagyobb valoszintiséggel, a kapcsolatokra épito
megkozelitést alkalmazva (Dwyer et al. 1987, Pels et al. 2000). Ezt a tranzakcios — kapcsolati
tengelyre épitd, alapvetden kétpdlusi megkozelitést Webster (1992) tovabb bdvitette. Nézete
szerint a tranzakciétol az ismétlodo tligyleteken, a hossza tava kapcsolatokon, az elado-vevo
partnerségen, a stratégiai szovetségen €s a halozaton keresztiil tart a vertikalis integracioig a

skala (1. abra).
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1. dbra: a marketing kapcsolatok formai

Egyedi Ismétladd ., Hosszu tavd N
tranzakciok tranzakciok kapcsolatok

Eladd-vcy& , Stratégifli 5 Haldzatok , Vcrtika:llis’
partnerség szovetsigek integracid

Forras: Webster (1992, 5. 0.)

A fenti gondolatmenet 1) megkozelitését jelenti a Contemporary Marketing Practices (CMP)
csoport felfogésa, miszerint az adott vallalat parhuzamosan is alkalmazhatja a kiilonb6zd
megkozelitéseket, hiszen a vevd és az elad6 viszonya nagyban azon mulik, hogy az adott piaci
helyzetet milyennek észlelik a piaci szerepldk, s csak kevésbé azon, hogy milyen dgazatban,
vagy piacon miikodik a vallalat (Brodie et al. 2008, Coviello et al. 2002, Pels et al. 2000). A
kutatas kiindulopontjat széleskorii irodalomelemzés képezte, melynek sordn megallapitottak,
hogy a tranzakcios és kapcsolati marketing kétpolusu szembedllitasa a gyakorlat tulzott
leegyszeriisitését, s ebbdl fakadoan a helyzet hianyos leirasat adja. Pedig az iizleti €let €és a

szakirodalom egyarant eldszeretettel hasznalja ezt a megkiilonboztetést.

A kapcsolatorientacié az utdbbi években tapasztalhato elétérbe keriilése nem kis mértékben az
informacios technologia fejlddésének, az iizleti alkalmazasok terjedésének is kdszonhetd.
Doktori értekezésem masik fo teriiletét ezért az informdacids technologia marketingcélu
hasznalatanak vizsgalata képezi. Az elmult két-harom évtized folyaman kiilonbozo
intenzitassal, de folyamatosan jelen volt a tudomanyos élet szerepldinek gondolkodésaban az
informacios technoldgiai fejlédés (Castells 2005, Glazer 1991, Salo et al. 2005) gazdasagi
hatdsainak vizsgalata. Bizonyos szerzOk szerint az informacids technologia alapvetd
valtozasokat hoz a marketingben (Brady et al. 2002a). S6t, nem csak a marketingfeladatok
végzésének modszertana, folyamata vagy az ellendrzés modja valtozhat meg. Webster (1992)
szerint a technikai kompetencidk kulcsszerepet fognak jatszani a marketing gyakorlatban,
azaz a marketing szakemberek sikerességének egyik feltételévé valik, hogy mennyiben

képesek a technoldgiai megoldasok kezelésére.

A marketing legtobb teriiletét érinti a technoldgiai fejlddés hatasa. Az informaciogytjtés, a
piacszegmentacié €s targetalds, a (tomeges) személyre szabas, valamint az {ligyfélkapcsolat

menedzsment (Rust — Espinoza 2006) ¢és az iigyfél interakciok (kommunikacio €s értékesités)
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mellett a marketingmix tovabbi teriiletei (Brady 2003, Vilaseca-Requena et al. 2007, Zineldin
2000) egyarant profitaltak az informacios technologia fejlodésébol.

A vallalat-ligyfél interakcid egyre fontosabb Osszetevdjévé valik a technologiai fejlédés, sot
bizonyos szerzok a hosszu tava siker kulcstényezdjének tekintik ezeket a technoldgiai alapu
interakcidkat (Brady et al. 2002a, Coviello et al. 2001, Meuter et al. 2000, Ryssel et al. 2004).
Egyre Gjabb kommunikacios és értékesitési modok jelennek meg, amelyek révén a vevok még
inkdbb részeseivé valnak az értékteremtd folyamatnak. Mig vannak gyakorlati szakemberek,
akik nagyon fontos jovobeli szerepet szannak az informacids technoldgiaknak (Fellenz —
Brady 2006b, Schultze - Orlikowski 2004), addig a kutatdsok egy része éppen ezeket a
technologiadkat teszi felelossé az iigyfelek elégedetlenségéért, lemorzsolodasaért (Brady et al.
2002a). A témakdr kutatdsi eredményei egyelére nem egységesek. A személyes,
interperszonalis kommunikaci6 és az audio alapu (pl. telefon) kommunikéci6 6sszehasonlitasa
soran azt talaltdk a kutatok, hogy az audio-kapcsolat sordn a résztvevok kozotti
kommunikécio pszichologiailag tavolibba, személytelenebbé valt, és a résztvevok egyre
inkabb feladatmegoldasként ¢lték meg a tevékenységet, kevésbé viselkedtek spontan,
egylittmitk6dé modon (Leek et al. 2003). De persze az automatizalds soran az esetek jelentds
részében a vallalatnak is éppen az a célja, hogy egyszerli, rutin feladattd alakitson egy
személyes interakciot igényld tevékenységet, s ezzel gyorsitsa a kiszolgalast, csokkentse a
koltségeket. Az ilyen megoldasokat alkalmazé vallalatnak meg kell vizsgéalnia, hogy az
automatizalas révén elért eldnyok vagy pedig a személyes interakciobol, a kozvetlen
tigyfélkapcsolatbol fakado eldnyok a jelentésebbek (De Wulf et al. 2001, Fellenz-Brady
2006a, Rebolledo et al. 2005). Ennek eldontése egyedi elbirdlast igényel, hiszen az emberi
részvétel hatasa igen heterogén lehet. Bitner és szerzdtarsai (2000) szerint sok vevo éppen
azért preferalja az infokommunikécios technologia alapu szolgéltatasok igénybe vételét, mert

csalodtak az emberi kiszolgalas szinvonaldban.

Az informacios technologiai fejlodés eredményei szorosan dsszefonodtak a marketingelmélet
fejlodésével, igy ma mar a kiilonbozé informaciés technologidval tamogatott
marketingtevékenységek elnevezései egyarant jelentik a technoldgiat, és magat a marketing
megkozelitést is. Az lizleti sajtoban és a szakirodalmi forrasok kozott is talalkozhatunk olyan
megkozelitésekkel, amelyek szerint az informacids technologiai megoldasok nemhogy
tamogatjak, vagy erdsitik a marketing- és egyben az iizleti tevékenységet, hanem alapvetden

valtoztatjak meg, ,,4j szintre emelik™ azt.
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Orlikowski (2000) szerint a vallalatok alapvetéen harom jol elkiilonitheté formaban és cél
érdekében alkalmaznak technoldgiai megoldasokat. Az elsé technologiakezelési forma
legjobban az inercia fogalméval jellemezhetd, ahol a technologia felhasznaldi a meglévd
folyamatok, struktira fenntartdsa érdekében valasztjak a technologia hasznalatot. A masodik
technologiakezelési forma az alkalmazds. Ennek soran a felhasznalok a meglévo
munkafolyamatok pontositdsa, javitdsa érdekében valasztjak a technologiaalkalmazast. A
technologiakezelés ezen formdja mar valtozasokat eredményez a miikddtetett technologiai
megoldasok és a kezelt adatok korében, valamint a munkafolyamatok tekintetében is. A
harmadik technolégiakezelési forma a valtoztatis. A felhasznalok azért valasztjadk az Uj
technoldgiat, hogy alapvetden megvaltoztassadk a mukodési folyamatokat. A felhasznalok
motivaltak az 0j technologia hasznalataban, innovativak, elkotelezettek a szervezeti tanulds

mellett.
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2. A kutatas célja és elméleti alapjai

Kutatasom ket fo teriiletre koncentralodik: egyrészt a hazai marketing gyakorlat helyzetének,
mdsrészt az informacios technologia marketingtevékenységekre gyakorolt hatasanak
vizsgalatara. Az elvégzett kérddives felmérés soran a Coviello és szerzdtarsai (2002) altal
kialakitott CMP modell adaptaldasaval vizsgalom meg a magyarorszagi vallalatok marketing

gvakorlatat.

A CMP modell szerint a vallalatok altal jelenleg alkalmazott marketing megkozelitésként, a
tranzakcios ¢€s a kapcsolati marketing szemléletmdd valamint ez utdbbin beiil tovabbi négy
marketingtipus kiilonboztetheté meg (Coviello - Brodie 2001, Coviello et al. 2002, Brodie et
al. 2008):

— tranzakci6s marketing (TM),

— adatbazis marketing (DM),

— e-marketing (EM),

— interakcié marketing (IM),

— network marketing (NM).

A tranzakcios marketinget alkalmaz6 vallalat a marketingmix eszkozoket alkalmazva vonzza
¢és szolgalja ki tigyfeleit kiilonallo tigyletek lefolytatasa révén (Coviello et al. 2000). Bar az
egyedi ligyletek ismétlddhetnek is, a vallalat kiilon-kiilon, tavoli, személytelen mdodon kezeli
azokat. A marketing ezen tipusat alkalmazo vallalat a tdmegmarketing eszkdzoket alkalmazva
kozeliti meg piacat, azonositja a célcsoportot ¢s alakitja ki termékét a csoport elvarasainak
megfelelden. Az iigylet soran a vevO passziv szereploként vesz csupan részt a
kommunikécidban, azaz az elado iranyitja az iigyletet €s a kommunikécid is a vevore iranyuld
tomegmegoldasokra épit. A marketingtevékenységek tobbnyire csak a marketinges szervezeti
egységre tartoznak, kismértékii a kapcsolata a vallalat mas funkciondlis teriileteivel. Ebbdl is
kovetkezik, hogy a marketingtervezés idéhorizontja ezekben az esetekben jellemzden rovid

(Coviello et al. 2000).

Az adatbazis marketing mar a kapcsolati marketing egyik tipusaként definidlhatd. Az ilyen

tipusu marketinget folytato vallalat még mindig inkdbb a tranzakcid lebonyolitdsara
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Osszpontosit, azonban a gazdasagi csere mellett megjelenik az informacidcsere is. Az
adatbazis technologia alkalmazasa révén a vallalatok képessé valnak vasarloik egyedi
kezelésére, kapcsolatok épitésére, s ily modon elszakadhatnak a tdomegmarketingtél. A vallalat
alapvetd célja a hossz tavli tlgyfélmegtartas (Coviello et al. 2000). A kommunikécid
iranyultsdga még itt is inkabb a vevd felé mutat, azaz a kommunikaciés folyamatban még
mindig az eladé dominal, igaz itt mar a vevd kozvetlen (az eladd altal meghatarozott modu)
valaszara is sziikkség van a tranzakcid 1étrejottéhez. Az elado-vevd kapcsolat tovabbra sem
személyes, bar a hosszabb-rovidebb idokozonként ismétlodd vallalati megkeresések révén
szorosabb, mint a tranzakcids marketing esetében.

A marketing ezen forméjaban a tevékenység fokusza kiszélesedik, az arucikk/szolgaltatas

mellett a megcélzott ligyfelek allnak a kdzéppontban.

Az e-marketing olyan tevékenységeket takar, melyek sordn a vallalat és meghatarozott
vasarléi kozotti kommunikécio (dialégus) €s ilizleti viszony az internet és mads interaktiv
technologidk altal tdmogatott, s igy a tomeges személyre szabds (mass customization)
valamint a személyre szabott one-to-one marketing alapjat képezi (Brookes et al. 2004).

Az egyének ¢és partnereik, valamint az egyének egymads kozotti informacids technoldgiai
eszkozokkel megvalositott kapcsolata egylittesen alkotja az eladé — vevd kapcsolat szervezeti
dimenzidjat. Az e-marketing alkalmazasok eleinte azonban csak az automatizalast céloztak,
igy egyszerii tranzakcids rendszerekként funkciondltak. Mara azonban a vevdk egyre inkabb
elvarjdk, hogy a partneri viszony ezen a csatornan is megjelenjen, s ezért akar sajat

eréforrasaikat is hajlandoak aldozni.

Az interakcio marketing a marketingtevékenységek azon tipusat jelenti, melyekben a
személyes kapcsolatok keriilnek az tizleti kapcsolat kozéppontjaba, ahol az egyének kozotti
interakcid6 a kapcsolat legfontosabb épitdkdve. A marketing az egyén szintjén Kkertiil
értelmezésre, tarsas folyamatok és személyes interakcidk alkotjdk (Coviello et al. 2000). A
kapcsolatok, melyek formalisak és informdlisak egyarant lehetnek, a vallalati kdrnyezetben
1év6 személyek kozott alakulnak ki. Az eladd és a vevd is erdfeszitéseket tesz a kapcsolat
fenntartasa érdekében, azaz a kapcsolat szimmetrikus, a szereplok kozotti kommunikacio

kétiranyu, melynek célja a mindkét fél szamara eldnyds személyes kapcsolat.

Az eladd-vevd didd elemzése a kapcsolatok csupan egy részének megértését segiti eld. A

network marketing kozéppontjaban a vallalati kapcsolatok haldzata s egyben ezen kapcsolatok
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egymashoz valé viszonya all. A vallalat kiilonallo, mégis Osszefiiggd, szoros (személyes)
vagy éppen lazabb (személytelen) kapcsolatokat tart fenn vasarloival, szallitoéival, partnereivel
vagy éppen disztributoraival, hogy a kozvetett kapcsolatokat mar ne is jelezziik. Az iizleti
héalézat nem mas, mint egymassal Osszefliggésben allo kapcsolatok dsszessége (Coviello et al.
2000), melyek kozott tovabbi vallalatokkal és egyénekkel kialakitott kapcsolatok egyarant
lehetnek a vallalat tevékenységi korétol fiiggben. A marketing ebben az értelemben a halozat

létrehozasara, hasznositasara és fenntartasara fokuszal.

A vallalatok tizleti kapcsolataik jellemzditél fiiggden a fent bemutatott kiilonbozo
marketingtipusok valamelyikét alkalmazzdk a hossza tava iizleti siker biztositasa érdekében.
A modell értelmében a megoldasok nem kizard érvényliek, egy-egy vallalat kiilonbozo
izletdgaiban parhuzamosan is alkalmazhatja példaul a tranzakciés megoldést az adatbazis
vagy éppen az interakcio marketinggel. Coviello és szerzdtarsai (2002) kutatasi eredményei
szerint a vallalatok tobbségénél megfigyelhetd egy domindns megkozelités, de parhuzamosan
megjelenik a tobbi marketingforma is.

A CMP modell tehat nem tdmasztja ala a kapcsolati marketing paradigmavaltdo megjelenésérdl
sz016 elképzeléseket, sot, a tranzakcios €s kapcsolati marketing megkdzelitéseket, mint egy

kozos paradigma, a marketingorientacio részeit értelmezi (Brodie et al. 1997).

Az eredeti modell gyengesége azonban, hogy az informacids technologia szerepét csupan az
e-marketingre korlatozza. Az informécios technoldgia integraldsa a modellbe azonban igy
nem teljes korti. Véleményem szerint a CMP modell mind az 6t marketing megkdzelitésében
1étjogosultsaga van az IT alkalmazasanak, ezért kutatasom tovabbi céljaként a modell

informacios technologiai aspektussal torténo kiegészitését hataroztam meg.

Az informacios technologia marketingtevékenységekre gyakorolt hatdsanak vizsgalatat segiti

el Orlikowski (2000) modelljének adaptacidja is. Az informacids technoldgia hasznalatanak

harom lehetséges szerepe Orlikowski (2000) és Zuboff (1985) modelljeivel dsszhangban a

kovetkezoképpen fogalmazhatd meg:

- tamogatja az lzleti teljesitményt (a jelenlegi lizleti tevékenységek tdmogatasat szolgalja az
informacios technologia, pl. a termelés, tizleti folyamatok automatizalasa révén),

- fokozza az izleti teljesitményt (a jelenlegi lizleti tevékenységek fejlesztését, bovitését
szolgalja az informéacios technologia, pl. az adatok elemzésével segiti a tervezést, vagy

szélesebb tigyfélkor elérését, kiszolgalasat),
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- megvaltoztatja az iizleti modellt (az informacids technoldgia az iizleti tevékenységek
ujraszervezését szolgalja, pl. elektronikus kereskedelmi tevékenység, -elektronikus

szolgaltatasok kialakitasaval).

Kutatasom soran arra is kerestem a valaszt, hogy milyen kapcsolat figyelheté meg a

marketinggyakorlat és az informacios technologia alkalmazas, az IT szerepe kozott.

A kutatasi célokat alatdmasztd, a vizsgalodasaim logikai keretét alkotdé modellt a 2. abra

szemlélteti.

2. dbra: A marketingtipusok és az informéciés technolégia hasznalatdnak kapcsolata a vallalati

teljesitménnyel
Csere tirgya
Kommunikicids
forma
Kapcsolati forma
Iddtartam
Formalizéltsdg MT
1 [ 1 . gx-
szindék eM. IM VevOmegtartds
Menedzseri NM) Veviszerzés
fokusz
Visdrloi
befiektetés VT elégedettség
IT haszndlat értékesités
Piaci részesedés
\I Profitabilitds
IT szerepe 1T

Forras: sajat szerkesztés

A disszertacio megirdsa soran elvégzett kutatasom feltdro jellegii, igy elsosorban lehetséges
magyardzatok keresésére, vizsgalatara szoritkozok, és nem vallalkozom a részletes okok, ok-
okozati osszefiiggések elemzésére.

Dolgozatommal célom, hogy megvizsgaljam a kiilonbozé marketing megkozelitések milyen
mértékben terjedtek el hazdankban, létezik-e dominans megkozelités, és ha igen, melyik az.

Tovabbi célom annak megismerése, hogy a vallalatok teljesitménye, sikeressége ¢és a
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marketing sulypontok alkalmazasa kdzott milyen kapcsolat figyelhetd meg. Vagy mas szoval,
azt is vizsgalom, hogy a marketing sulypontok, vagy azok valamely kombindcidjanak
alkalmazasa egyiitt jar-e a magasabb vallalati teljesitménnyel.

A marketingtipusok terjedését, a szemlélet valtozasat egy specialis lencsén keresztiil kivanom
megvizsgalni, egy elsore egyszeriinek tiind, mégis igen komplex témakor segitségével. 4
kapcsolatorientacio elore térése — mint azt mar irtam is — szorosan désszekapcsolhato az
informacios technologia fejlodésével. A technologiai fejlédés azonban rengeteg teriileten
¢reztette, €rezteti hatasat. Célom tehat megvizsgalni és dtfogo képet alkotni arrol, hogy az
informacios  technologia  vivmdnyai  milyen — mértékben  tértek  be  napjaink
marketinggyakorlataba, mennyiben alkalmazzdak a hazai vdllalatok az IT megoldasokat, s

mindez milyen hatdssal van a marketingtevékenységekre.
A kutatas soran 5 hipotézist allitottam fel és vizsgaltam meg, melyek koziil a 3.-at és a 4.-et 5-

5 alhipotézisre is bontottam. A hipotézisvizsgalat soran a kvantitativ kutatasokra jellemzo

statisztikai modszereket alkalmaztam.
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3. Az értekezés felépitése és az alkalmazott médszerek

A dolgozatban tiz fejezetben foglalom 0ssze a témakdr szempontjabol legfontosabb
szakirodalmi ¢és sajat kutatdsi eredményeket. A bevezetést kdvetden a disszertacio masodik
fejezetében a kapcsolati marketing alapveto fogalmaival, jellemzoivel foglalkozom.
Bemutatasra keriilnek a kapcsolati marketing szemlélet megjelenését megalapozd, a
kiilonb6z6 tudomanyagakhoz kapcsolodd elméletek, valamint ismertetem a kapcsolati
marketing fogalménak elterjedtebb értelmezéseit és megalkotom a dolgozat soran alkalmazott
kapcsolati marketing definiciot.

A harmadik fejezetben a kapcsolati marketing teriiletén ismert legjelentosebb iskolak,
iranyzatok eredményeinek osszefoglalasa kovetkezik. A fejezettel célom, hogy megalapozzam
a sajat kutatds kiinduldopontjanak kivalasztasat. A kiilonb6zd elméleti iskoldk més-mas
nézépontbdl vizsgéaljdk a marketingorientdcid, ezen beliil a kapcsolati marketing
megkozelitését, igy atfogd elemzésiik sajat kutatasom lebonyolitdsdhoz nélkiilozhetetlen
inputot szolgaltat.

A negyedik fejezet a kutatds targyaul vaélasztott CMP modell bemutatiasaval és a
tovabbfejlesztés sziikségességének indoklasaval indul. A fejezettel az empirikus kutatds soran
alkalmazott alap- és kiegészitett modell ismertetése, valamint a hipotézisek osszefoglalasa
volt a célom.

Az otédik fejezet az informdcios technologia marketingben, ezen beliil is a kapcsolati
marketingben  betoltétt szerepével foglalkozik. Az informécids technoldgia iizleti
alkalmazasainak kOre mara mar szinte hatartalanna valt, azonban a szakirodalmi forrasok
alapjan ugy tlinik, a szerzok szivesebben kapcsoljak ezt a teriiletet a kapcsolati marketinghez,
mint a tranzakciés marketinghez. A fejezetben bemutatasra keriil az {igyfélkapcsolat
menedzsment is, mint a kapcsolati marketing stratégia és az informacios technologia
kapcsolatanak, egyiittmiikodésének zaszldshajoja.

A hatodik fejezetben ismertetem a vizsgalt elméleti modell dsszetevoit, valamint ebben a
fejezetben keriilnek megfogalmazasra a disszertacid soran megvizsgalt hipotézisek is.

A hetedik fejezet a valasztott kutatasmodszertan ismertetése mellett bemutatja a felmérés
soran alkalmazott skaldk megbizhatdsagi vizsgalatanak eredményeit, valamint bemutatja az

informacios technoldgia hatasanak mérésére kifejlesztett mérdeszkozt.
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A hdarom, elvégzett kvantitativ adatfelvétel eredményeinek osszefoglalasat tartalmazza a
nyolcadik fejezet, melyben bemutatom a marketingtevékenységek az informacios technologia
¢s a vallalati teljesitmény kapcsolatat leiro eredményeket. Ezt, a kilencedik fejezetben a
hipotézisvizsgalat, valamint a harom hazai adatfelvétel és a nemzetkozi kutatasi eredmeények
tapasztalatainak osszevetése koveti. A fejezetet a kutatdas soran alkalmazott modszertan és a
minta megfeleloségenek értékelése zarja. Ebben a részben fogalmazom meg a lehetséges
jovobeli kutatasi iranyokra vonatkozo elképzeléseimet is.

A tizedik, Osszegzo fejezet pedig a disszertacio legfontosabb eredményeit, kovetkeztetéseit

foglalja éssze.

A kutatas moédszerei

A kutatas soran a szakirodalmi hattér attekintését, valamint kvantitativ kérdoives kutatasi
eszkozoket alkalmaztam. Szakirodalmi elemzés segitségével, a marketingorientaci6 és a
kapcsolati marketing elméleti hatterének megismerése, a tranzakcios €s kapcsolati marketing
megkozelitések alapjan  alkotott elméleti konstrukcidk, modellek értelmezésével,
Osszevetésével allitottam fel a kapcsolati marketing és az informdcios technologia dltalam
technologia vallalati teljesitményre gyakorolt hatasat leiro modellt egy elismert kutatocsoport
munkdjanak adaptacioja segitségével fejlesztettem ki, torekedve arra, hogy atfogo, a
gyakorlatban is alkalmazhatd6 kovetkeztetéseket fogalmazhassak meg a kutatas
eredményeként. A primer kutatds sordn harom izben, 2005-ben, 2007-ben és 2010-ben
végeztem kérdoives lekérdezest, osszesen 508 kérdoiv kitoltése mellett, a hazai vallalatok
marketingfeladatokat ellaté alkalmazottainak korében. A kérddives adatfelvételt kovetd
statisztikai adatelemzés (kereszttablas vizsgélatok, korrelaciészamitas és klaszterelemzés,
illetve fokomponens analizis) lehetdséget nyujtott valamennyi vizsgalati kérdés mélyebb
értelmezésére, mely alapjdn a kordbbi kutatdsok eredményei megerdsithetok, vagy

megkérddjelezhetdk.
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4. Az értekezés fobb eredményei

A disszertacid vallalati marketing sulypontokra vonatkoz6é eredményeit Osszegzo

megallapitasa az elso tézisben fogalmazhato meg:

1. tézis: A marketingtevékenység alapvetoen plurdlis jellegii, a vallalatok egy idoben

tobb marketingtipust is alkalmaznak céljaik elérése érdekében.

A sikeres piaci jelenlét feltétele a piaci helyzetnek megfelelé marketing sulypont alkalmazésa.
A vallalatok altal alkalmazott marketing jellemzden pluralista, azaz egyidejlileg tobb
marketingtipust is alkalmaznak egymassal parhuzamosan. A tapasztalatok azt mutatjak, hogy
a vallalatok nem valtottak &t egyértelmiien a tranzakcidos marketingrél a kapcsolati
marketingre, ezek a marketingtipusok kiilonboz0 alkalmazdsi intenzitds mellett, de
parhuzamosan vannak jelen az egyes cégek marketingtevékenységeiben.

Ahogyan az a korabbi kutatasokbol jol latszik, nem érdemes minden vevot a kapcsolati
marketing alkalmazasaval kiszolgadlni. Vannak olyan vevdk, akik jovedelmezd tranzakcios
tigyfelek, de kevesebb hasznot (vagy egyenesen veszteséget) hoznak, ha a kapcsolati
marketing megkozelitést alkalmazza a vallalat az esetiikben. Bar Berry (1995) csupan a
tranzakcios és kapcsolati marketinget megkiilonboztetve fogalmazta meg tételét, miszerint az
egyes szegmensek, ligyfelek esetén mas-mas marketing megkdzelités lehet hatékony, Coviello
¢s szerzdtarsainak (2003) kutatdsa valamint a jelen disszertdcid eredményei alapjan ez
pontosithatd. A vizsgélt otféle marketing sulypont mindegyike lehet megfelelé adott
koriilmények kozott, meghatarozott szegmens, vagy vevo kiszolgélasara, tehat egy vallalat
szamara tobbféle (kapcsolati) marketing stratégia is sziikséges lehet egy idoben (Brodie et al.
2008).

Az elvégzett empirikus kutatds harom fazisa sordn nagyon hasonld marketingtipus
kombinaciot alkalmazo klaszterek azonositdsa tortént meg, melyek kozott a tranzakcids
marketing dominanciajaval jellemezhetd csoport és az interakcid marketing kiemelkedd
szerepével jellemezhetd csoport is taldlhato, am e klaszterek esetében is jellemz0, hogy tobb
marketingtipust alkalmaznak a véllalatok. Mindharom évben azonosithatd volt az un. anti-
marketing klaszter, melynek tagjai minimalis szinten alkalmaznak mindennemi

marketingtevékenységet, és a kapcsolatorientalt pluralis klaszter, melynek tagjai minden
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vizsgalt marketingtipust az atlagosnal magasabb mértékben alkalmaznak. A kutatési
eredmények igy a nemzetkozi tapasztalatokkal 6sszhangban a marketingalkalmazas pluralis

jellegét tdmasztjak ald a hazai mintan is.

2. tezis: A vallalatok csoportosithatoak azaltal, hogy az alkalmazott marketing
gvakorlatok elsésorban tranzakcios vagy kapcsolati jellegiiek, esetleg e kettonek a
kombindacioi, azonban vallalatméret, kiszolgalt piacok, vagy éppen a termék tipusa

szerint nem taldalhatok homogén csoportok.

Bar a modell és az elvégzett kutatas nydjt némi tamogatast a fogyasztdi cikkeket gyartd
vallalatok szdmara, hogy még inkabb képesek legyen alkalmazni a tranzakcids marketinget,
illetve az iizleti és a szolgaltatd cégek szamadra, hogy még inkabb a kapcsolati fokusz irdnyaba
mozduljanak, de azért sok kivétel akad (Brodie et al. 2008). Az elvégzett harom kérddives
felmérés eredményei (sem a klaszterelemzés, sem pedig a kereszttablas vizsgalatok) nem
igazoltak a marketingtipusok ¢€s a vallalatméret, termék tipusa, vagy éppen a kiszolgalt piacok
jellege kozotti kizardlagos kapcsolatot. A kutatds eredményei tehat cafoljadk azokat az
altalanositd megallapitasokat, hogy példaul a kis- és kozépvallalatok kizardlag a személyes
kapcsolatokra épitd interakcid marketinget alkalmazzak, vagy a nagyvallalatok egyediil a
tranzakciés marketinget hasznaljak. Eredményeim szerint a kiilonb6zé méretii, kiilonbozo
piacokat kiszolgdlo, vagy éppen kiilonbozd terméket eldallité vallalatok korében egyarant
talalhatok a tranzakcios €s a kapcsolati marketing valamely tipusat, vagy ezek barmilyen

kombinaciojat alkalmazé vallalatok.

3. tézis: Az informacios technologia marketing célu alkalmazasa minden vizsgalt

marketingtipusra jellemzo.

Az informacios technologia alkalmazasa a marketingtevékenységek teljes vertikuman
megfigyelhetévé valt napjainkra (Brady et al. 2002a). S6t, bizonyos szerzok szerint az e-
marketing atveszi a ,.hagyomdnyos marketing” szerepét és dominans teriiletté valik a
kozeljovoben.

Bar a 2010. évi kutatds teljes mintdra vonatkozd eredményei nem tdmasztjak ala az e-
marketing meghatdrozd szerepét, azt lathatjuk, hogy a vélaszadok alig kevesebb, mint
harmada mar kozép vagy magas szinten alkalmazza ezt a marketingtipust, s6t, a

kapcsolatorientalt pluralis klaszter tagjai kozott alig marad el a tranzakciés marketing és a
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halozati marketing atlagos értékétdl az e-marketing szintje. Bar ezen a teriileten a 2005. és
2007. év soran nem végeztem kutatast, a 2010. évben kapott eredmények mindenképpen
figyelemre méltok. A klaszterelemzés eredményei alapjan megallapitast nyert, hogy csupan az
anti-marketing klaszter tagjai esetén figyelheté meg, hogy a klaszterbe tartozé vallalatok
dontd tobbségére az alacsony szintli informacids technologia alkalmazas a jellemzd, a tobbi
klaszter esetén a valaszadok legalabb fele az IT teljesitményfokozo, vagy iizletmenetet

meghatarozo szerepét jelezte vallalatanal.

4. A CMP modell altal alkalmazott szempontrendszer és mérdeszkoz kiegészitése az
informacios technologia haszndlat nézépontjaval a marketingtevékenységet

atfogobban megragado kutatdsi modellt eredményez.

A kutatas kiindulopontjat jelenté CMP modell az informécios technologia szerepét csupan az
e-marketing tipus azonositdsaval valositotta meg, ami véleményem szerint nem biztositja a
napjainkban tapasztalhatd valtozasok megfelelé kezelését. Eppen ezért, kutatasom egyik
alapvetd eredménye, hogy a CMP modell kilenctényezds mérdskalajat egy tizedik, a
marketing stlypontok alkalmazasa soran az informécios technoldgia hasznalata altal betoltott
szerepét vizsgalo indikatorral bdvitettem. A tizedik tényez6 tartalmi megfeleloségét a kutatas
soran tovabbi 34, az informacios technologia iizleti, illetve marketing szerepét leird kérdés

segitségével (fokomponens elemzés és korrelacidszamitas utjan) ellendriztem.

A kutatdsom soran Osszehasonlitd elemzést végeztem a marketingtipusok alkalmazasanak
vizsgalatara szolgalo kilenctényezés CMP modell és mérdskala, valamint a modell altalam
tiztényezOsre bdvitett valtozatdnak eredményei kozott. A marketingskalak segitségével
alkotott, az egyes marketingtipusokra vonatkozé6 mutatok (TM, DM, EM, IM, NM)
atlagértékei kozott szignifikans kiilonbség mutathato ki (TM, DM és NM esetén 1%-o0s, EM
¢és IM esetén 10%-os szignifikancia szint mellett).

A modell 4ltal kezelt marketingtipusok kozott mért korrelacios egylitthatok modellenként
azonos irdnyltak és lényegében megegyezd erdsségiiek. A tiztényezds modell korrelacios
egyltthato értékei rendre némileg magasabbak (a negativ korrelacid esetén gyengébb negativ
korreléciot jelent).

Ezek alapjan kijelenthetd, hogy az eldzetes varakozasoknak megfelelden a tizedik kérdéssel

kiegészitett modell osszhangban all az eredeti modellel, s a kiegészités révén egy ujabb
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aspektus figyelembe vételével az eredeti CMP modellnél nagyobb informaciomennyiséget

foglal ossze, s igy pontosabban képezi le a vallalatok marketingalkalmazasanak jelenségét.

5. tézis: A marketingalkalmazas magasabb szintje az informacios technologia hasznalat
magasabb szintjével jar egyiitt az adatbazis marketing, az e-marketing és a halozati

marketing alkalmazdsa esetén.

Kutatdsom soran a vizsgalt marketingtipusok és az informacios technologia hasznalat szerepe
kozotti kapcesolatot is sikeriilt megéllapitanom harom marketingtipus esetén. Az eredmények
alapjan gyenge pozitiv irdnyu kapcsolat figyelheté meg az adatbazis marketing, az e-
marketing, valamint a halozati marketing és az informdcids technoldgia haszndlat szerepe
kozott, azaz a marketingtipusok alkalmazasanak magasabb szintje az informaciés technoldgia
altal betdltott jelentdsebb szereppel parosul.

Sajnalatos azonban, hogy a kutatas fontos elemét képezd, a vallalati teljesitmény és a
marketingtipusok kozotti kapcsolat kimutatdsa nem jart sikerrel, igy ezen a téren tovabbi
kutatasok latszanak sziikségesnek. Szintén nem jartam sikerrel az informacios technoldgia
szerepe ¢és a vallalati teljesitmény kozotti kapcsolat azonositdsa sordn sem, d&m mindkét
esetben megjegyzendd, hogy a kutatds harom fazisa koziil tobb esetben tapasztaltam
szignifikans kapcsolatot. Mivel azonban a kutatds soran csak azon eredményeket, s igy
hipotéziseket tekintettem elfogadhatonak, amelyek mindharom évben beigazolddtak, ezen

kapcsolatok vizsgalatat jelen disszertacio soran nem tekintettem eredményesnek.

Az eredmények ilyetén alakuldsa nagy valoszinliséggel két tényezOre vezethetd vissza.
Egyrészt a 2010. év sordn a modell megvaltozédsa (az e-marketing tipus bevezetése) a
marketingtipusok ko6zotti korrelaciok, azaz a kapcsolatok megvaltozasat is eredményezte, ami
hatassal lehetett az adott tipusok mas tényezokkel kialakitott kapcsolatara is. (A modell
kibovitésébol fakado eltérés, a tizedik vizsgélati szempont segitségével az informacios
technologia modellbe integraldsa azonban nem okozhatta a hipotézis igazoladsdnak problémait,
mivel a kilenc szempont alapjan sem sikertilt szignifikdns kapcsolatot kimutatni.) Masrészt
pedig a vizsgalt vallalatok gazdasagi koriilményeiben bekovetkezett valtozasok, a gazdasagi
valsag jelensége is befolyadsolo tényezdként jelentkezhetett a 2010. évi kutatas soran, azonban

ezen feltételezések igazolasa tovabbi kutatasokat igényel.
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Osszességében tehat fontos megjegyezni, hogy a vdllalati marketing gyakorlat vizsgdlatat
célzo kutatas sikeresnek tekinthetd, hiszen az alapmodell €s a kibdvitett modell is értékelhetd
eredményeket hozott. 4 vdllalati teljesitmény és az informacios technoldgia iizleti célu
alkalmazasanak vizsgalata teriiletén pedig tovabbi kutatds lebonyolitasa sziikséges az okok

megismerésére és a mérdeszkoz esetlegesen sziikséges tovabbfejlesztésére.

A nemzetkdzi tapasztalatokkal Osszevetve az daltalam elvégzett kutatisok eredményeit
megallapithatd, hogy a hazai vizsgalt vadllalkozasok marketing gyakorlata illeszkedik a
trendekhez. A fejlodo orszagokhoz hasonloan hazankban még jelentos csoportot alkotnak a
tudatos marketingtevékenységet csak alacsony szinten folytato vallalkozasok. Ez valdsziniileg
a gazdasagi jellegli ismeretek elterjedtségével hozhatd parhuzamba. Jellemzden a kis- és
kozepes vallalkozasok tartoznak ebbe a csoportba, ahol ma még magas az olyan
kényszervallalkozasok aranya, amelyeknek vezetdi nem a vallalkozési kedvtdl hajtva adtak
fejiiket az 6nalld6 mikddésre, hanem inkabb valdszinlibb, hogy korabbi munkajuk elvesztését
kovetden kényszeriiltek erre a tevékenységre. A hazai és a nemzetkozi tapasztalatok is azt
mutatjak, hogy ezen vallalkozasok teljesitménye alacsonyabb, mint a marketinget tudatosan,

magasabb szinten alkalmazo szervezeteké.

Bar az elvégzett kutatas eredményei a minta jellemz6ibol fakaddan széleskorii altaldnositasra
nem adnak maddot, a vizsgélat tapasztalatai alapjan a hazai marketinggyakorlat megismerését
szolgalo fontos jovobeli 1€pés lenne a modszertan alkalmazasaval a hazai vallalatok kérében

atfogo felmérést végezni, a reprezentativitds biztositasa mellett.
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