CIKKEK, TANULMANYOK

PISKOTI Istvan

A BUSINESS MARKETING IDENTITASA
= ELMELETI KUTATASI TRENDEK,
AZ INNOVACIOVEZERELT MODELL

A business marketing mint a marketingtudomany jellegzetes alkalmazasi teriilete hatarozott szakmai, el-
méleti fejlodési utat jart be az elmiilt évtizedekben. Jelen tanulmany — a tudomanyos identitas jegyeit ke-
resve — felvillantja az industrial, a business marketing torténetének f6 allomasait, diszciplinaris alapjait, a
meghatarozo elméleti megkozelitéseket és az aktualis kutatasi kérdéseket, trendeket. A tanulmany masodik
része, az egyik meghatarozo kutatasi kérdést, az innovacioorientaltsagot vizsgalja. Az elméleti modellek és

a szerzo tobbéves, sajat kutatasi programjanak eredmenyel megerositik, hogy a business piacokon is az —
osszehangolt, innovaciéportfoliora épiilé — ,,innovacios versenyelonyok” hatarozzak meg a vallalkozasok

sikerét, melyet hatékony marketingképességek és -tevékenységek kell, hogy tamogassanak.

Kulcsszavak: business marketing, innovacioportf6lio, marketingképességek

A marketingkutatdk, igy a business marketingesek is, a
kiilonbozd elméleti megkozelitéseket, a tarstudomanyo-
kat t')tvbzik melyek az adott ('jnéllésodé tudomény sa-
ting tudomdnyos alapjait leglnkabb a szervezetelmélet,
a rendszerelemzés, a kozgazdasdgtan, a pszichologia,
a szociologia, az antropolégia képezi. A tanulminy
elsd részében azt vizsgaljuk, hogy a marketingen beliil
mennyire bir 6ndll6 tudoményos identitassal a business
marketing, milyen szakmai, mddszertani sajdtossdgok-
ban jelenik meg a szervezetek piacdnak marketingje.

A business marketintg tudomanyteriileti identitasa

Azt a szakmai nézetet osztom, hogy a marketing 4l-
taldnos elmélete, mint kozos “identitdsmag” mellett,
részdiszciplinaként a business marketing 6nall6 tudo-
manyos, kutatasi karakterrel bir, a fogyasztéi piaci, a
fogyasztasicikk-marketingtl  megkiilonboztethetéen,
de egymast megtermékenyitd6 médon fejlédik. Az eu-
répai marketingtudomany fejlodésében Hansen — Bode
(2006, idézi Meffert, 2007) az alabbi fejlédési szaka-
szokat kiilonbozteti meg:

1. Vdllalatiranyitdas marketingorientdltan (/950-es
és korai 60-as évek)

A termékalapti és intézményi szemléletmodban — az

angolszdsz mintdkra épiiléen — erdteljesen a neoklasz-

szikus értékesités-gazdasdgtan jelent meg, a ,,homo
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oeconomicus” modellgondolkoddssal, az értékesitési
eszkozok optimalizdldsdval. Az integrdlt, piacorientdlt
vdllalatvezetési szemléletet a dontés- és magatartds-
orientdlt megkozelitések hoztdk létre. Ekkor épiilt fel a
fogyasztdsi cikk teriiletérdl kiindulo egységes, genera-
lista marketingtudomdny.

2. A marketing tovdbbfejlesztése tdrsadalmi per-
spektivaval (kés6 1960-es és a 70-es évek)

A tdrsadalmi sziikségletek oldaldrdl érkezd kritika, a fo-
gyasztdsi, a kornyezeti problémdk modositdsra késztették
az uralkodo marketingfilozofidt. A marketing kiszélesiteé-
sére, mélyitésére irdnyulo iin. broedening és deepening
vita eredményezte a tdrsadalmi felel0sség és az etika
piacorientdlt vezetésben valo megjelenését, a nonprofit,
tdrsadalmi marketingkoncepciok révén. Mdsoldalrol a
stagndlo piacok, a versenystratégidk eldtérbe keriilése
(Porter 1983) volt az, mely zdrojelbe tette a marketingtu-
domdny generikus piacstratégiai megértéset.

3. Fragmentéltsdg és a marketing konszolidalasa
(1980-as és 90-es évek)

Ebben az iddszakban jelentds kihivdasok érték a marke-
tingtudomdnyt, s mdig hato 1ij megatrendek jelentek meg,
mint a nemzetkoziesedés, a globalizdcio, az j gydrtdsi és
infokommunikdcios technologidk, valamint a civil tdrsa-
dalom megerdsodése. Ez az iddszak a differencidlodds,
specializdlodds és a hatdrok feloldéddsdval jellemezhe-
t6. Megerdsodtek a fogyasztdsi cikk szektoron tili teriile-
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tekre kiterjedd marketingelméletek és -koncepciok irdnti
igények, vigymint az industrial (business) marketing, a
kereskedelmi marketing, a szolgdltatdsmarketing, s a
marketingkoncepciok mds szervezeten beliili funkciondlis
teriiletekre torténd kihatdsai, valamint a marketingen be-
liili specidlis téma- és eszkozteriiletek pl. internetmarke-
ting, direktmarketing, eseménymarketing stb.

A 2000-es évek marketingje az integraltsag, a koope-
racié és a tarsadalmi feleldsség elvének egylittes érvé-
nyesiilésének erésodéséhez, a holisztikus koncepcié ki-
teljesedéséhez vezet (Kotler, 2008, 2012), mely a jov&ben
varhat6an integralja majd a marketing profitmotivalt és a
tarsadalmi felelGsségre épiilé tudomdnyos és gyakorlati
fejlédési agait (Piskdti, 2012). Az évtizedek alatt 1étrejott
elméleti fragmentéltsag megteremtette a marketing kon-
cepciondlis, szemléleti egységesitésére valo torekvést is,
melyet a kiilonboz6 szemléletek kozotti ,,kommunikaci-
0s” korldtok nehezitenek. A marketingtudomdny e kozos
modellekre, a marketing dltaldnos elméletének (general
theory of marketing) megerdsitésére irdnyulo torekvése

mellett, ugyanakkor megjelentek az alkalmazdsi terii-
letek, mint résztudomdnyteriiletek Ondllo identitdsdnak
sajdtossdgait 6sszegzd kutatdsok is. Az Industrial Mar-
keting Management (IMM) folydirat mintegy két éve
kiilonszdmot szentelt az industrial (business) marketing
elméleti fejlodésének, modszertani kereteinek attekintésé-
re (Peters et al., 2013). A tanulmanyok célja az volt, hogy
hozzajaruljanak a tudomdnyteriilet sajdtossdgai, a busi-
ness marketing eredetiségét, a tudomdnyos identitdsdt
képezd dsszefiiggések feltdrdsdahoz.

Kiinduldsként érdemes felidézni e tudomdnyteriilet

torténeti fejlodésének néhany 1épcsdfokat, mert ez az iden-
- kertilt sor, amikor a kovet6i, a tranzakcids megkozelités-
- t61 a kapcsolati, interakcids, magatartasi fokusz felé moz-
- dultak. A business marketing elmult évtizedeiben szdmos

titdselemek feltdrasa mellett segitheti a jelenlegi kutatdsi
trendek értelmezését, a gyakorlati iizleti dontéseket jobban
tdmogatd marketingmodellek, -médszerek kidolgozdsat,
melyekre a kutatéknak és a vallalkozdsoknak egyarant
sziikségiik van.

A szervezetkozi piac minden, a védllalkozasok mellett,
az éllami, dnkormdnyzati és nonprofit, civil szervezeti
tranzakcidkat, kapcsolatokat (B2G, B2S, S2B, G2B stb.)
egyarant atfogja. A business-to-business (B2B) eredetileg
csak a profitmotivalta vallalkozasok kozotti cserérol, kap-
csolatokrdl szdl. Ha e kapcsolatokbdl kivessziik a végsd
fogyaszto felé értékesitd szervezetekkel, a kereskedSk-
kel vald egyiittmiikodéseket, visszajutunk a klasszikus
industrial marketing, (Industriegiitermarketing), hazai
sz6haszndlatunkban kordbban ipari marketingnek ismert
terepekhez (Piskéti, 2014, p. 14.). Ha a business marketing
kezdetét keressiik, akkor akar tobb ezer évre is vissza-
nyulhatunk, ugyanakkor elméletének torténete relative
rovid. Bar gondolatisdga tobb, mint szdz éve megjelent a
kozgazdasagi frasokban, mégis jelentdsebb szdmu szak-
mai marketingtanulmdnyok e téren csak az elmiilt négy
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- évtizedben siilettek, s taldn most vagyunk a gyorsuld el-
- méletfejlédés szakaszdban (Moller, 2013). A szervezetek
- kozotti ligyletek marketingvizsgdlata szinte ugyanolyan
- régi, mint maga a marketingé, hiszen mér a malt sza-
- zad harmincas éveinek elején megjelentek az ,,industrial

marketing” irdsok (Melvin T. Copeland: Cases in In-
dustrial Marketing (1930), John Hutchinson Frederick’s:
Industrial Marketing (1934)). Az industrial marketinget
mindig is a marketing tradiciondlis elemének tekintették,
mégis a marketingen beliili 6nallé (tudomanyos, kuta-
tasi) teriiletként Zober 1971-es publikacidja legitimalta.
Ehhez az is jelent6sen hozzdjarult, hogy az 6tvenes évek
végétdl a Harvard Business School egyetemi kurzusai is
megjelentek a témdban (Vargo — Lusch, 2011). A B2B el-
mélete az 1800-as évek végétdl is értelmezhetd, amikor
John Wanamaker sikeres iizletember, 1899-ben a keres-
kedelemben elkezdte elemezni a fogyasztd, a kereskedd

- és a termel$ szerepét, a sziikségszerlien szoros kapcso-
 latukat, felvetve (az elégedettség- és profitnovelés teriile-
- tén) a kolcsondsség €s a bizalom kérdését. Ezt kovetSen
(Hunt, 1983; Lusch — Vargo, 2006; Vargo — Lusch, 2011)

a B2B-kutatas fejldésében hosszu id6szakon at ,,csend”
volt, hiszen az elemzésekben az egyedi, gyakorlatalapii
megkozelités, az iizletemberek viselkedésének vizsgdlata
keriilt el6térbe. Az elmélet fejlédése akkor gyorsult fel,
amikor az iizleti kapcsolatok a tudomdnyos érdekl6dés
fokuszaba keriiltek (Sheth — Gardner — Garrett, 1988).
A business marketing elméleti dtalakuldsa a kozgazda-
sdgi alapoktol a magatartds-tudomdnyi épitkezésig ha-
ladt, vigy hogy egyéb marketingalkalmazdsok irdnydba
is mozdult. Wanamaker a marketing k6zgazdasagi meg-
alapozasanak tttor6je volt, implicit médon mar megjele-
nitette a tarsadalmi, a magatartas-tudomdnyi illeszkedés
sziikségességét, bar erre csak mintegy nyolcvan év utdn

elméleti iskola megjelenését taldljuk, igymint az intézmé-
nyi kozgazdasagtani, az informécié-gazdasagtani, a piaci
folyamatelméleti, a viselkedés-, magatartds-tudomanyi, a
kapcsolati, halézati perspektivat és az értékorientalt meg-
kozelitést. Az elméletfejlédés kiilonbozbképpen struktu-
ralhat6. Sheth — Parvatiyar (1995) hdrom szakaszt hatd-
roztak meg a piacfejlédésben, ugymint a preindusztridlis,
az indusztridlis és a posztindusztridlis. Wilkie — Moore
(2003) a marketinggondolkodds ot szakaszat latja: pre-
marketing (1900 elé6tt), alapozas (1900-1920), a teriiletek
formalizélasa (1920-50), paradigmavaltas 1950-80, a val-
tas intenzifikdlasa (1980-t6l). A marketing elsé korszakai

. Iényegében a cseredomindns marketingkutatast jelentet-
- ték 1980-ig, mig a posztindusztridlis, a paradigmavaltds
- utdni szakaszok a magatartdstudomanyi megkozelitést.
- Az 1. dbrdn ldthatd, hogy a szakaszok mint egy evoliicids
- fejlédés jelennek meg, melyekben azért voltak viharos dt-
menetek is (Hadjikhani — LaPlaca, 2013).
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1. dbra

Kozgazdasagi és magatartas-tudomanyi alapok a B2B-ben, a marketingelmélet két fejlodési titvonalan

Pre-industrial [Industrial

Post-Industrial

Premarketing

Alapozo fejlesztés Marketing-

formalizalas

Paradigmavaltas

Valtas
intenzifikalasa

Elméletfejlesztés

K6zgazdasag-elméleti dominancia

Magatartas-tudomanyi dominancia

Forrds: (Hadjikhani — LaPlaca (2013, p. 295.) alapjdn

1. tabldzat

Az iizleti csere tranzakcié- és kapcsolatalapi elméleti megalapozasa

tranzakcioé-alapu iizleti csere

kapcsolatalap iizleti csere

kozgazdasagi alap

magatartasi alap

gazdasdgi csere

gazdasdgi és tarsadalmi csere

egyszerl er6forrds és informdcidcsere

komplex er6forras és informacidcsere

racionalitds — magas az informacidkhoz hozzaférés

korlatozott racionalitas — informacidhoz hozzaférés in-
komplett

fliggetlenség

fliggdség

néhany csere

nagyszamu cserekapcsolat

profitmaximalizalds a cégeknek

kolesonos elényok a partnerek szdmara

push stratégia —a cég dont

kozos stratégiafejlesztés

eladok folénye egyenld, kooperativ pozicid
konfliktus kooperacié

alacsony adaptaci6

nagy adaptéci6

kozép- vagy rovid tavid idéhorizont

kozép- vagy hosszu tavi idéhorizont

Hadjikhani — LaPlaca (2013) szerint a business mar-
keting elméletének fejlédése a tranzakciés marketing-
t6l a kapcsolati alapui marketingre (azok kontrasztjara)
vezetddik 4t, melyek elkiilonitését, paradigmavaltas-
ként értelmezik. (/. tdbldzar)

A kapcsolati marketing, s annak irdnyai egyre in-
kéabb ugy tlinik, hogy a business marketing dominéns !
- (Gummesson — Mele, 2010; Lusch — Vargo, 2006). A
ti a témdban megjelend publikdcik szdma, az

megkozelitésévé vdlik (Moller, 2013). Kétségteleniil

ezt erosi
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Forrds: Hadjikhani — LaPlaca (2013, p. 296.) alapjdn

| a tény, hogy a kapcsolatok, hdlézatok egyre nagyobb

szerepet jatszanak az uj iizleti modellekben és taldn a
legfontosabb aspektus, hogy a kapcsolatok, interakci-
ok, halézati szerepl6k alapvet6 pozicidval birnak a SDL
(Service-Dominant Logic)-ben, a kozos értékalkotas
(value-co-creation) megkozelitésben, s a magjat képe-
zik az értékalapi marketingelméleti megkozelitésnek

kapcsolati marketingnek két alapvetd — piacalapu és a
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halézatalapt — iranya van (Moller — Halinen, 2000),
melyek kiilonbozd szemlélete, modszertana jelenik meg
a kutatdsokban. A piacok, mint halézatok megkdozeli-
tés egyre erdteljesebben bontakozik ki napjainkban,
amikor a hagyomanyos 4dgazati keretek és gondolkodas
,,SZétesését”, ,,nyitottsdgat™ 1atjuk, amikor egyre inkabb
Osszefonddnak a vallalkozasok gazdalkodasi folya-
matai a térségek versenyképességi kérdéseivel, a tar-
sadalmi ligyek megoldédsdval, az innovéciés folyama-
tok egyre nyitottabba vélasaval. Ugyanakkor meglep6
moédon — gyakran, taldn éppen a gyakorlatorientdltsag
okan — tapinthatéan nem fektetnek a business marke-
ting kutat6i oly nagy figyelmet az ontoldgiai és episz-
temoldgiai megkozelitések kiilonbozdségére (Easton,
1998), hanem a businessmarketing-kutatdsok inkdbb
a széles kort, gyakorlati, mdédszertani megkozelitések
és a kutatdsi tradiciok (kritikai realizmus, tarsadalmi
konstruktivizmus, pozitivizmus) kontrasztjaval jelle-
mezhetok. A kapcsolati marketing elmélete, melynek
forrdsai kozott szdmos megkozelités fellelhetd (igy-
mint szolgéltatdsmarketing, interaktiv marketing, iizleti
halézatok, csatornakapcsolatok stb.) mind a business.
mind pedig a fogyasztéi marketingre egyarant kihat,
ez oldalrdl is megteremtve az egységes megkozelités,
mint a marketing 4ltalanos elmélete (general theory)
konstrukci6 lehetéségét (Lusch — Vargo, 2006; Vargo —
Lusch, 2011). Hunt (1983) tanulmanydban a marketing
altalanos elméletének, az altalanos érvényl elméletek
fontossagérol ir. Véleménye szerint négy tényezd hatd-
rozza meg egy elmélet dltaldnos érvényességét, azaz (1)
tobb jelenséget magyardz és jelez eldre, (2) kiilonbozd
koncepciokat integrdl, rendszerez, kapcsol egybe, (3)
teljesen magdba foglalja a kevésbé dltaldnos elmélete-
ket és/vagy (4) az absztrakcio magas szintjét képviseli.
Az 50-es, 60-as években kifejlesztett, a piaci folyama-
tokra, a differencialt elényokre épiilé funkciondlis el-

Hunt — Morgan 4ltal leirt a versenyerdforrds-elényok
(R-A) elmélete a marketing éltaldnos elméletéhez tar-
tozénak tekinthet6k. Hunt (2013) — az IMM kiilonki-
addsdaba irt — tanulmdanyéban vizolja fel — az R-A-elmé-
let 4ltaldnos érvényességét, mint a business marketing
altalanos elméletének részét, s ezaltal is megerGsitve,
hogy az er6forrds-elényokon alapuld versenyelméle-
tek a marketing dltaldnos elméletének alapjat képezik.
Elemzésében részletesen vizsgélja az R-A-elmélet vi-
szonydt az aldersoni funkciondlis elmélet mellett, az
ISBM (Institute for Study of Business Markets) Value

Delivery Framework és az IMP elméleti struktirdjdhoz
is. Az ISBM VDF szerint a business-to-business marke-
tingmenedzsmentnek 6t specifikus 1épése van, igymint
(1) az (iigyfél) érték megértése (elvdrdsok), (2) stratégia
kialakitdsa (STP), (3) az iigyfélérték megalkotdsa (in-
novdcio), (4) az érték kommunikdcioja és disztribiici-
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- dja, mig az (5) az életciklus-menedzsment (mdrkdzds
- és iigyfélkapcsolatok). Hunt (2013) tovabbi elemzésé-
- ben az IMP-iskoldval valé kapcsoléddsokat annak négy
- alappremisszdjdra épiti, nevezetesen (/) az eladd-vevd
- kozotti kapcsolatok fontossdga, mint az interakcick

komplex pdlydja, (2) a tranzakcioban részt vevd szemé-
lyek kozotti interakciok vizsgdlatdnak fontossdga, (3)
a piaci struktira stabilitdsdt az elado és vevd maga-
tartdsdnak kolcsonos ismerete biztositja, (4) a piacok
megértését a kapcsolatok mindkét oldaldnak folyama-
tos elemzése biztositjia. Hunt szerint mind az IMP, mind
az ISBM iltal kialakitott megkozelitéshez illeszkedGen
bizonyithaté a R-A-elényok elméletének érvényessége
a business piacokon, s ez fontos 1épés egy dltalanos el-
mélet felé. Ezen eredményhez kapcsoldddan is, teendSk
vannak a business marketingben az inside-out és az

. outside-in elméleti megkozelitések integrdldsdra, ahol
- Saeed és tdrsai (2013) az innovdcio, a vdllalkozdsok
. eredményességének viszonydban igazoltdk egyiittes,
- kozos hatdsukat. A 2013-ban lefolytatott szakmai vita
- a business marketing ondllo résztudomdnyi identitdsdt

erdsitette meg, megallapitva ugyanakkor, hogy szdmos
teendd van a kiilonboz6 un. részelméletek, modellek
(middle-range) integrdldsdaban, mixelésében (Peters et
al., 2013).

A business marketing tudomédnydnak megvannak az
identitasépitd sajatossagai. Jelentds tudomanyos el6zmé-
nyei, elméleti sarokkovei vannak, gyakorlati fékuszu,
nem jellemzik episztemoldgiai vagy ontoldgiai domi-
nancidk, sokszinli modszertani megkozelitések mozgat-
jak a kutatdsokat, s igy egyre fontosabb szerepe van a
marketing dltalanos elméleti fejlodésében, amit a kordbbi

- alulreprezentdltsigdhoz képest a vezetd folyodiratokbéli
- novekvd stlya, s azok citdciés indexei is jeleznek. A busi-
~ ness piacok tudoményos, gyakorlati marketingjét meg-
- hatdrozo, leginkdbb kiemelt sajdtossdgai az aldbbiak:

méletek (Alderson, 1957, 1965), avagy a 90-es években

— korldtozott szdmii piaci szerepldi kor jellemzi,
mely gyakorta mono-, illetve oligopolisztikus pia-
ci struktirdkat, helyzeteket eredményez,

— a business piacokon szdrmaztatott kereslettel ta-
ldlkozunk, hiszen a nyersanyagok, alkatrészek,
félkésztermékek, gyartdberendezések keresletét
az altaluk, a bel6liik 1étrehozandé ,,végtermék™, a
fogyasztasi cikkek irdnti kereslet alakuldsa moz-
gatja, s készteti a business marketingest kettds
(két) piaci aktivitdsra,

— kiilondsen a beruhdzasi javaknal, azok ciklikussa-
gabdl eredben a keresleti folytonossag gyakori hi-
anya, idébeni merevsége fontos marketingkihivas,

—a business piacokon tobbnyire nem egyszerii-
en terméket, hanem lizleti problémamegolddst
(komplex termék- és szolgdltatdscsomagot) keres-
nek a vevdk,
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—még meg nem sziiletett termékekre, ,,nemlétezd
megolddsokra” kottetnek a szerz6dések, melyek
targya igy az elad6i kompetencidk, bizalom éltal

megalapozasra keriil6 ,,igéret”,

— a business javak védsdrldsanak sikere jelentGs mér-

tékben hat ki a vevd tizleti sikerére, igy a megbiz-
hatdsdg, a kolcsonos fiiggdség, a kolcsonds tanu-
las, az egylittmi{ikodés fontos kategoridva valik,

— felértékelddik a beszerzési folyamat, mint a prob-
lémadefinidlds, a megoldaskeresés és bizalomépi-
tés egyik terepe,

— a piaci lehetdségek a potencidlis vevok gyartasi,
technoldgiai kompetenciditdl, potencidljatdl fiigg,
igy a kompatibilitas, a nehéz technikai helyettesit-
hetdség biztositja a technoldgiai versenypoziciot,

—nagy kutatas-fejlesztési, novekvé dltaldnos beru-
hazasi, inveszticios igények jellemzik,

kentése meghataroz6 versenyképességi szempont,

szerek megjelenése és személyes interakcidk altali
menedzselése meghatdroz6 elemmé valik.

A business marketing megkiilonboztetd jellemzdje,
hogy a marketingteriiletek kozott leginkdbb képviseli
a ,theory-driven practice management” és a ,,prob-
lem-driven theory management” egységét, osszhang-
jdt, az elméleti mdédszertan és a gyakorlati menedzs-
menttudds egymast erdsitd kapcsolatit. A B2C és a
B2B kiilonbségeket a piaci, a termék- és a szervezeti
sajatossagok, a kiilonbozé kontextusokban vald eltérd

személyes és szervezeti viselkedések, kapcsolatok, ko-
todések kozott taldljuk. Abban tobbnyire marketing-
szakmai konszenzus van, hogy a business marketing
elemzési-vizsgdlati szintjei, ,,rétegei”, gyakorlati meg-

jelenései a kovetkezd tevékenységek, magatartasok:

—egyének, individuumok és a magatartdsuk, visel-
kedésiik (pl. beszerzd, értékesito),

— csoportok és viselkedésiik (pl. Buying Center, ér-
tékesitési csapat),
— bels6 szervezetek és magatartasuk (pl. marketing-
szervezet, mas relevans funkciondlis szereplk),
— funkcidkon étiveld és belsd folyamatok, magatar-
tdsok (pl. marketing mint kultdra, funkcié és in-
terakcidja mds cégen beliili funkcidval),

— menedzsment (pl. marketing mint specializalt, in-
tézményesitett menedzsmentfolyamat),

szervezetek),

klaszterek miikodése),
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— piacok, ipardgak és azok kulturdja, dinamikéja (pl.
megformdlva a marketing és az ligyfél-magatartds
altal).

Az elmult évek szakirodalmainak tobbsége, mint
arra utaltam is, a kapcsolatimarketing-megkozelités
térnyerésérdl szol, ugyanakkor mind a piaci, mind a
tudomanyos gondolkodds fejlédése — véleményem sze-
rint — egyértelmiien megerdsiti, hogy a kapcsolatimar-
keting-megkozelités kereteit kiszélesitd, dj dinamizald
vélaszokra van sziikség, melyben a kiilonbozd iskold-
kat integrdlo elméleti alapokra épiilden, a tuddsalapii
gazdasdg innovdcios versenykényszere okan, innovd-
ciovezérelt elméleti és gyakorlati marketingmodellt
kell alkotni, realizdlni.

: tves ! & Abusiness marketing aktualis kutatasi trendjei
— az innovdcids versenyben valé helytallas, sikerté- :

nyez0k megtaldldsa, innovécids kockdzatok csok-
- is formaljdk. A business marketing elméleti megkdze-
— a stratégiai szovetségek, az egyiittmiikodési kény-

Egy tudomdny identitdsat aktudlis kutatési stilypontjai

litései jelentés mértékben ezekre €piild, gyakorlatsziil-
te eredmények. A feltart tudomanyos Osszefliggések a
gyakorlat szdmdra hasznilhat6 elméleteket, mddszer-
tant adnak vissza. Az elméleti, tudomanyos kutatasok és
a gyakorlatnak sz6l6 vizsgalatok témdjukban, sulypont-
jaikban kozel allnak egymdshoz, melyek természetesen
e piacokon az oktatdsi, tandcsaddsi tevékenység alapjait
is jelentik. A ,,jové igényli az el6zményeket, a multat”
(Marquard, 2003), azaz napjaink id6szerd trendjei az
elmult évek kutatdsi irdnyai fiiggvényeként jelentkez-
nek. LaPlaca — Katrichi (2009) atfogé elemzésiikben az
industrial marketing hat nagy kutatasi, szakmai teriile-
tét azonositottdk, igymint (1) sales management, (2) be-
szerzési magatartds, (3) innovacid, 1j termékfejlesztés,
(4) marketingstratégiai menedzsment, (5) disztribticids
koncepcid, (6) vevi-beszallité kapcsolatok. Kétségtelen,
hogy a hat teriilet koziil a vevo-beszallité kapcsolatok
birtak a legnagyobb hatassal, a nyolcvanas és kilenc-
venes évek kapcsolati marketing mainstream-mé valo
koncepcidja révén, hiszen a kétoldalu kapcsolatok kii-
16nboz6 kérdései a tagabb tarsadalomtudomanyi érdek-
16dés kozéppontjaban is alltak. Az IMP-csoport a kap-
csolatok és interakciok irdnti érdekl6dése révén (Ford,
1983; Ford — Hakansson — Johanson, 1988) késébb a
hdlézati perspektiva is megjelent a beszerzési, beszalli-
tdsi kapcsolatok elemzésében (Easton — Araujo, 1986).
A business piacok egyre komplexebbé vdlnak, az ipa-
ri vevOok nemcsak differencidlt igényeket fogalmaznak

- meg, hanem egyre jobban tdjékozottak is. Tovabbi ki-
—szervezetek kozotti magatartds (pl. elado-vevd
- a novekvd nemzetkoziesedés, az egyre inkdbb valédi
— intézményi rendszerek és a dinamikdjuk (pl. pia-

ci disztribticids csatorna, halzati okoszisztémak,
- novekvd alkalmazdsa az értékesitési csatorndkban. A

hivasként jelentkeznek az elhiiz6dé tigyfélfolyamatok,

problémamegolddsok irdnti elvdrds, a piacmegdolgozas
novekvd adatigénye €s az elektronikus kommunikéacio
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St.Galleni Egyetem Marketing Review folyéiratdnak
2013. évi negyedik szdma a business marketing (In-
dustriegiitermarketing) kutatdsi trendjeir6l kérdezett

ként rovid tdvon nem szdmit nagy trendvaltasokra — a
kovetkez6 tudomdnyos kutatdsi sulypontokat latja:

1. A szervezeti beszerzési magatartds-kutatdsok
tijra megélénkiilnek, melyeket a kapcsolati mar-
keting és az arpolitikai kérdések gyakorta hattér-
be szoritottak. A vizsgdlandé kérdések kozott a
Buying Center kiilonboz6 szerepléinek egymast
befolydsolé magatartdsa, a hatalmi viszonyok és
a buying-center-struktira idébeni valtozasa valik
aktudlissa.

2. A szervezeti beszerzési magatartds és a tdrgya-
ldsi folyamatok integrdldsa is el6térben all, ahol

a domindns pszicholégiai megkozelitések mellett
a targyalasi konstrukciok kozgazdasagi tényekre

alapul6 tovéabbfejlesztése sziikséges.

3. A szervezetek piacorientdcidjdnak vizsgdlata

egyre fontosabb, melyben a marketing szervezeti
beillesztésének alternativai is feltarasra, meghata-
rozasra kell, hogy keriiljenek.

A gyakorlat mozgatta kutatdsi trendek kozott szin-
tén harom kiemelést latunk Backhausnal.

1. Hibrid teljesitmények, solution-marketing és az
innovdcio kutatdsa — A kulcsrakész megolddsok
elvardsa okdn a targyi és szolgéltataselemek egy-
arant meghatarozdak (performance contraction).
Az innovacid ujra el6térbe keriil, 4j koncepcidk-
kal, nemcsak az iigyfél bevonasaval (open innova-
tion), Uj kutatdsi teriilet megjelenésével kell sza-

jelenségként sziikséges értelmezni.

2. Big Data, az uj Customer Insights trendje. Inten-
ziv torekvések, innovativ megolddsok a marke-
tingben, az adatok el6készitése és komplex keze-
1ése érdekében.

3. Az elilland, vdltozékony piacok menedzsmentje te-
rén a 6 kutatdsi kérdések az eladdi rugalmassag
biztositdsardl szolnak, ahol koltségszinvonal és kolt-
ségstruktira problémdk is el6térbe keriilnek, ezért
egyre fontosabb megtaldlni a novekvé piacokat.

Backhaus szerint is a kapcsolatimarketing-ala-

pii megkozelitések, az innovdcio, ezen beliil az Ujter- - Az innovaciévezérelt businessmarketing-

mék-fejlesztés értékelSdik fel a sikerben. Elengedhetet-  mepedzsment modellje
lennek tartja a cégek marketingfeliileteinek erdsitését, :

A kutatdsi sdlypontok, s eredményeik megerdsitik,
- hogy a nagy versenyintenzitdsi és egyre inkdbb glo-

: balizdl6do piacokon, csak a tuddsintenziv termékek, a

)

az ismeretek bovitését.
Christian Belz (2013) szerint a business marketing
nagyon sokoldald, eltér6 piaci sajatossagokkal bir, ezért
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- a kutatdsi eredményekben tobbnyire csalédunk, ha azo-
- kat az egész business marketingre akarjuk vonatkoztatni,
~ hiszen a tényleges alkalmazdsban mindig nagy kiilénb-
meg tobb vezetd kutat6t. Backhaus (2013) — aki egyéb-
- mék- és piactipusok) hatdsdnak okan. Belz kiemelt fon-

ségek adddhatnak, a szitudcids tényezOk (mint pl. ter-
tossaguinak itéli az alabbi teriiletek kutatdsat, elemzését:

1. a differencialt tigyfélmenedzsment: redlis megol-
dasok — minden cégnagysdgra megolddsok — in-
terakcios modellek,

2. az uigyfélfolyamatok: a marketingnek és az érté-
kesitésnek 0ssze kell fognia a beszerzéssel,

3. az ligyfélhdlézatok,

4. innovativ megoldasok fejlesztése, értékesitése (so-
lution-strategy),

5. a nemzetkozi értékesités,

6. egyiittmiikodés a cégen beliil mds szervezeti egy-
ségekkel,

7.a marketing, mint kezdeményez$ €s 0sztonzd
szervezet miikodése.

Gary Lilien 6sszefoglalé gondolataiban, melyeket a
Handbook of Business-to-Business Marketing (Lilien —
Greval, 2012) tartalmadra, illetve egy vezet6i megkérde-
z¢€s eredményeire épitett, az iizleti problémdk integrdlt
kezelésének a sziikségességét emelte ki. Elhanyagolt-
nak itélte az e-kereskedelem, a szarmaztatott kereslet
jelenség kovetkezményeinek, szerepének vizsgdlatat és
a B2G-marketing, az dllami szféra felé irdnyul6 marke-
tinget megalapozé kutatdsokat. Fontos trendnek {télte
a globadlis piacok fontossdgat, a gyors technoldgiai vdl-
tdsok hatdsait, a szervezeti valtozdsok sziikségességét

. és a marketing stratégiai szerepének elfogadtatasat. A
- vezet6i megkérdezés alapjan az innovdcio és a marke-
. ting kapcsolatdnak megalapozdsdt és a szervezeti be-
molni, ahol az innovaciét egyre inkdbb komplex

szerzési magatartas vizsgalatat emelte ki.

A nevesitett kutatdsi trendek irdnyai sokrétlinek
tlinnek, de jelzik annak igényét, hogy egy integrilt, az
egyes meghatirozé tényezOk, tevékenységek kozotti
Osszefiiggések feltardsara, a vdllalkozdsok versenyké-
pességét, sikerét biztosit6 folyamatok, s azok érvényesi-
tési stratégidjanak a feltdrdsdra kell koncentralni. Ebben
a piacorientacid, a beszerzési magatartas, a Big Data, az
4j Customer Insights, a cégen beliili egytittmikodések,
az ligyfélkapcsolat-menedzsment, a nemzetkozi értéke-
sités és az innovacidkra €piil6 integralt problémamegol-
das feladatdnak val6 megfelelést kell megalapozni.
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kreativ piaci megolddsok és a hatékonyan (rugalmasan,
kooperativan) miikod6 véllalati szervezetek képesek
a véllalkozdsok sikerét biztositani (Cooper — Edgett, |
2009; Loock — Steppeler, 2010). Az innovdcids ver-
senyeldnyok, a Competitive Innovation Advantage

(CIA) épitése, realizdldsa képezik a sikeres piaci po-
zicio elérésének, megbrzésének alapjat. Mar nem ele-
gend$ a villalkozdsoknak csak a termékfejlesztésbe
innovalniuk, hanem egy innovdcios portfélioban kell
gondolkodniuk. Nem véletleniil ir Noé (2013) Innové-
ci6 2.0-rdl, s csatlakozik azokhoz, akik azt egy ij, a
négy iizleti innovdcidétipus (termék, folyamat, szerve-
zet és marketing) mellett a tdrsadalmi innovdciokat
is integrdlo hatékony innovdcidportfoliora épiild kor-
szaknak tekintik. Mikor, milyen tipusi innovécidra
van sziiksége egy vallalkozasnak? Mi biztositja, hogy
az innovdcidra forditott er6forrdsok tényleg véllalati

versenyképességet teremtenek, s piaci sikert hoznak? :
Hogyan csokkenthet6k a technolégiai és piaci kockd-
zatok? Ezek a ,.klasszikus kérdések” ugyanakkor ma uj
valaszokat igényelnek. Az innovdcids tevékenység, mint

a piaci lehetdségekre, veszélyekre, azaz az innovdcios
(eldzetesen megteremtett vagy utolagos kielégitett) igé-
nyekre és kényszerekre adott vdlasz értelmezhetd. Ez
a szélesre nyitott definicid azt er0siti, hogy az innovd-
cios tevékenység nem egy eseti, egyszeri plusz a vdl-
lalkozdsokndl, hanem a mindenkori versenyképességet
biztosito komplex, folyamatos, s integrativ feladat. A
marketing a véllalkozasok iizleti sikerét, céljai elérését
tdmogaté alapvet6 feladatdnak egyre inkdbb csak ugy
tud megfelelni, ha 6 is az innovéciés tevékenységre Gssz-
pontosit, ,.innovaciomarketingként” miikodik, azaz a

vallalkozds innovdcids versenyelOnyeinek kialakitdsat
és azok piaci megvalositdsat segiti. Az innovaciémar-
keting lényege a jelenlegi és jovébeni piacokra irdnyuld
Uj teljesitménykinalat, illetve potenciél kialakitdsa és

értékesitése (Trommsdorf — Steinhoff, 2007, p. 43.). Az
innovdciomarketing — a kiillonbozd szervezeti egysé-
gekkel egyiittmitkodd, innovdcios tevékenységek belsd
és kiilsd integrdldsdt végzd — értékteremtd, onmaga is
innovdciot képezd (marketinginnovdcio) tevékenység. A
piacorientdcio elveire épiild sokoldalii marketingme-
nedzsment aktivitdssal tdmogatja a vdllalkozds erdfor-
rdsainak, kompetencidinak, kiilonbozé folyamatainak
és teljesitményprogramjainak kialakitdsdt, innovdci-
0s versenyelonnyé formdldsdt, valamint annak pia-
ci értékesitését, realizdldsdt. Az innovacidmarketing
szerepe atfogd, a teljes értékteremtd folyamatot végig

kisérd, melyben a menedzsment stratégiai innovacios !
dontéseinek az informadcids, piackutatdsi tdmogatasa,
az er&forras-felhaszndlds optimalizdldsdnak segitése, |
az innovacids fejlesztési folyamat tdmogatdsa, a piaci
1épések stratégidinak, a piacbevezetés idozitése, a pozi-
ciondlds, a kommunikécidtervezés, a kooperécids stra-
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tégia kialakitdsa egyardnt hozza tartozik. Az innovdcio
marketingvezéreltté kell, hogy valjon!

A marketing feladata az egyre inkdbb az innovdcion
nyugvo vdllalati versenyképesség, piaci siker biztositd-
sa, s igy a business marketing lényegi eleme, szemlé-
lete. A marketing innovécids folyamatokon beliili fel-
értékelddése tobb fazison ment at (Schewe — Becker,
2009), ahol annak els6 (tobbek altal zér6é generacionak
nevezett) szakaszat a technology-push vagy market-pull
kérdések jellemezték, mig a masodik szakasz az otle-
telfogadasi és oOtletgeneralasi modelleken nyugodott.
A harmadik szakasz (az innovacidmarketing masodik
nemzedéke) a technikai fejlesztés és a marketingkon-
cepcid parhuzamossaganak felismerésérol szolt (Loock
— Steppeler, 2010, p. 24.). Véleményem szerint, az inno-
vécid és a marketing szerves Osszekapcsoldsat jelentd,
fontossagaban felértékel6do, jelenlegi, 3. generdcios
elméleti megkozelitést, az innovdcios teljesitmény ver-
senyképességét, piaci sikerességét biztositani hivatott
gyakorlatot a marketingvezérelt innovdcio korszakd-
nak tekinthetjiik, ahol maga a marketing is innova-
tivvd, innovdciovezéreltté valik. Az ezt vizsgdl6 tobb
éves, empirikus vizsgalatokkal is tdmogatott kutatdsa-
im eredményei koziil 6t — a formalédé menedzsment-
modell miikodését magyarazo, igazolé — megéllapitast,
tételt emelek ki:

1. A kivénatos, hatékony innovdcidportfolio hazai
vdllalati gyakorlata jellemzden féloldalas, a szer-
vezeti és marketinginnovdciok tudatos integrdld-
sa hidnyos.

2. Az innovécios tevékenységet megalapoz6 és ha-
tasait tudatosan értékeld vallalati stratégiai in-
novdcios piackutatdsok és az innovdciokontrol-
ling-elemzések elengedhetetlen sikertényezdk, de
mind az intenzitdsuk, mind a modszertanuk vo-
natkozdsdban a hazai vdllalkozdsok marketing-
jének gyenge pontjdt képezik (Piskéti, 2014b).

3. Az innovéciok eredményességét és sikerét a vdl-
lalkozdsok stratégiai kompetencidi, erdforrdsai,
valamint a folyamat- és a terméktényezdinek
eldnyei, azok 6sszhangja, integrdltsdga hatdrozza
meg. A vizsgdlt magyar vdllalkozdsok mintdjdn a
terméktényezok, elényok mutatjdk a legerdsebb
sikerkapcsolatot, mig az eldzd két tényezdkor
kozvetlen korreldcioja gyengébb, elsdsorban a
termékjellemzékon dt érvényesiilnek (Piskoti —
Nagy — Molndr, 2013).

4. Egyre inkdbb er6sodd trend az innovacidk nyi-
tottabbd tétele, a kooperativ, hdlézati és klaszter
egyiittmiikodésekre,  kapcsolatmenedzsmentre
épiilé nyilt innoviciok (Baaken, 2009; Arnold
— Zerwas — Kortzfleisch, 2014; Davey — Plewa
— Muros, 2014; Csizmadia — Grosz, 2012; Ha-
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kansson, 2010). Ritter — Gemiinden (2010) meg-
kozelitésére épitve igazoltam, hogy a hdldzati
és technoldgiai kompetencia egymdst erdsitden,
erdsen korreldl az innovdcids sikerrel. A hazai
vizsgdlatok csak egy ,félig nyilt” (az iigyfél és

beszdllitoi kapcsolatokra fékuszdlé) innovdcios
gyakorlatot mutatnak, nem integrdlt megolddso-
kat jeleznek a lehetséges tobbi szerepld, koztiik
a felséoktatdssal sem (Piskéti — Nagy — Molndr,
2013).

5. A marketingképességek, a hatékony marketingfo-
lyamatok elengedhetetlen tényez6i, meghatdrozoi
az innovaciods sikernek, az innovaciés versenyeld-
nyOk kiépitésének, miként azt az el6z6 modell-le-
frasban marketingvezérelt innovacié €s innovaci-
6vezérelt marketinggondolatokkal érzékeltettem.

Ennek bizonyitdsit empirikus kutatdssal — a Nem-
zeti Innovacios Hivatal, a B.A.Z. megyei Kereskedelmi
és Iparkamara, valamint a Magyarok a Piacon Klub ta-

mogatéasdval — 2014 november—decemberében lebonyo-
litott megkérdezéssel végeztem. A 86 céget tartalmazd
minta megbizhatdsagi szintje 95 szdzalék, pontossa-
gi szintje pedig £10,6%. A mintdba a domindns ipari
(42%), szolgéltatd (28%) cégek mellett mez6gazdasagi
véllalkozasok is bekeriiltek. Nagyvallalat 12%-ban, ko-
zépvallalkozas 49, mig kisvallalkozds 39%-ban toltotte
ki a kérdéivet. Dontéen hazai tulajdont cégek vélaszol-
tak, csak 16%-ndl volt kiilfoldi érdekeltség. A vilasz-
addk 70%-a szamolt be az elmilt években novekedés-
r6l, 23% valtozatlan, mig 7% csokkend bevételekrol.
80%-ukndl meghaladta az éves arbevétel az egymilli-

ard forintot. Weerawardena (2011) négy-tényez6csopor- 5

tos modelljébdl indultam ki:

1. a vallalkozoi, vallaltvezetSi szemlélet, magatartas

(EI), melyet a K+F kiaddsok, uj termékek, szolgal-
tatdsok preferdldsa, versenytdrshoz val6 viszony,
piaci gyorsasédg, kockézatvéllalds, merészség, kiil-
s forrasbevonds kérdésekkel ragadtam meg,

2. a marketingképességek és -aktivitdsok (MC) mé-
rését, a versenytarsakkal torténd Osszehasonli-
tast tartalmazéan az tligyfélszolgalat, értékesités,
disztribucié szélessége, promocid, kommunika-
cio, kutatdsok, termékdifferencidlds, piacbeveze-
tés, kiils6 szolgdltatok igénybe vétele kategdridk-
kal végeztem,

3. a harmadik tényez§ kiilonboz6 innovacidtipus ak-

tivitasa €s intenzitdsa (OII) volt, ahol a termék-, :
- meghatdrozéan hatnak fenntarthaté versenyelényre. A
- cégvezetés és a marketingképességek kozotti nem meg-
~erGsitett kapcsolat részben vezetSi magatartds kiovetke-
- zetlenségét, illetve a marketing nem mindig megfeleld
- véllalkozéson beliili, szervezeti megjelenését, pozicio-

folyamat-, szervezeti és marketinginnovéciok al-
kalmazasdnak intenzitdsara, Ujszerliségére egya-
rant kitértem,

4. mig a fenntarthatd, innovacidkra €épiilé verse-
nyelonyoket (SCA) szintén a versenytarsakkal

CIKKEK, TANULMANYOK

valé Osszehasonlitdsban az aldbbi tényezOkkel
ragadtam meg: Uj piacokra 1épés, piacrészesedés,
elégedettség, nyereség elérésével, valamint a cég
teljesitményének mas jellemzdivel, mint innovéci-
Otipusok szinvonala, tanulasi, reagdldsi képesség,
kapcsolati-hdl6zati képesség, marketingképessé-
gek versenytdrsakkal vald 0sszehasonlitdsdval.

A hazai mintdn tortént modelladaptdciés szandék
nem teljesen ugyanazokat az eredményeket hozta, mint
Ausztrdlidban. Hasonléan Weerawardenahoz sikertiilt
igazolni

— a marketingképességek (MC) és az innovaciods in-

tenzitds (OII),

—a marketingképességek (MC) és a fenntarthatd

versenyelény (SCA) kialakitésa,

—az innovéciés intenzitds (OII) és a fenntarthatd

versenyelonyok (SCA), valamint

— a vezetdi magatartas (EI) és a fenntarthat6 verse-

nyelényok (SCA) kozotti szignifikdns kapcsolatot.

A marketingképességek, innovativ aktivitdsok egyre
jobban tdmogatjdk az innovdcios tevékenység sikerét.
A vezetdi magatartds és a marketingképességek kozotti
kapcsolatot, Weerawardenandl miikodé Osszefiiggését
nem tudtam megerdsiteni, s gyenge a marketing és a
versenyelényok kozvetlen kapcsolata is. Az aldbbi mo-
delleredményeket kaptam:

Esti- sElcr | p La- | Esti-
mate bel | mate
OIl_
<--- |MC_fact | ,591 |,166 |3,572 |*** ,540
fact
SCA_ <--- | OIl_fact |,258 |,115 [2,249 |,025 344
fact
SCA_ <--- |EI fact |,464 |,186 (2,490 |.,013 ,381
fact

P

A kutatdsi eredmények egyértelmiien megerdsitették
a tanulmdnyom elején megfogalmazott Osszefiiggése-
ket, az innovacids tevékenység fenntarthaté versenyel6-
nyok kialakitasdra gyakorolt hatdsét, ahol az innovaci-
Ointenzitast jelentds mértékben a marketingképességek
befolyésoljak. A marketingképességek részben a ver-
senyelonyoket, kisebb er6sséggel ugyan kozvetleniil is
meghatédrozzak, s maguk innovacids tipust is képezve,
ugyanakkor AMOS-modellbe illesztése lerontja OII és
SCA kapcsolatat. (2. dbra)

A villalkozdi, vezetdi magatartds stratégiai dontései

VEZETESTUDOMANY

42

XLVIL. EVE 2016. MARKETINGTUDOMANYI KULONSZAM / ISSN 0133-0179



2.dbra

Az innovaciés egyiittmiikodések veszélyei, érzékelt
kockazatai funkcionalitas szerint

Innovacios
intenzitas

Marketingké-
pességek

Vallalkozoi,
vezetGi
magatartas

Fenntarthat6
versenyel6ny

0,27

Forrds: sajdt szerkesztés a 2014-es kutatds alapjdn

jat mutatja. A vezet6i magatartds és az innovacios akti-
- Ford, D. (2003): Business marketing. Budapest: KJK-
t0s mértékben termékinnovacids, avagy legfeljebb még

vitds erds kapcsolatanak hidnya lathatéan a még jelen-

gyartasi, miiszaki jellegli innovéacidk prioritdsdanak a
fennmaraddsat, a hidnyzo6 teljes innovacidportfélidban
gondolkodds gyengeségeit jelzi.

Osszegzés

A tanulmény alapvetd célja nem csupén a business mar-
keting tudomdnyos érettségének, szakmai-gyakorlati
szerepének, helyének bemutatdsa volt, hanem annak bi-
zonyitasa is, hogy a business marketing sajatossagaira
épiilé marketinggondolkodds a vallalkozdsok verseny-

képességére, sikerességére — az innovaci6 és a marke- !
ting egymast inspirdld, vezérlé dinamikus kapcsolata
révén — alapvetd hatdssal bir, s megszivlelendé nemcsak
. Hetesi, E. — Veres, Z. (2004): An empirical investiga-

business piaci terepeken is.
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