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Egy tudomanyteriilet lehatarolasa nem lehetséges klasszifikaciok — helyenként dichotémiak — konstrualasa
és differentia specifica-k meghatarozasa nélkiil. Emellett szamos esetben kontinuumjelleggel pontosabban
tudjuk leirni a marketingkategoriak egymashoz képesti viszonyat. Erre a lehatarolasra tesz kisérletet Pis-
koti Istvan sajat kutatasi eredményeket is felsorakoztaté tanulmanya.
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A jelenségek tudomdnyos igényl leirdsa sziikségsze-
rl egyszerisitéseken és kategorizdldsokon keresztiil
torténik. Minden tudoményos modell arra torekszik,
hogy — a validitds elérheté maximuma mellett — kédolt
kategéridkkal vonjon Gssze olyan elemeket, amelyek
egyébként még tartalmaznak egyedi sajdtossdgokat. Az
Osszevonas kritériuma az adott kategérian beliili hete-
rogenitds mdr elfogadhaté mértéke. Amikor a kategori-
zalas a tudomanyteriilet kiilonb6z6 irdnyait modellezi,
akkor azt figyelhetjilk meg, hogy az adott tudomany-
teriilet fejlédése az, ami igényli a vizsgalati teriiletek
lehatarolasat.

Igy torténik ez a marketingtudomany teriiletén is.
Es a tudomanyteriilet kutatdsi céljainak osztdlyozasa
mellett el6bb-utobb 6nmaga klasszifikacidjat is elkez-
di. Tulajdonképpen a tudomdanyos vizsgélati irdnyok
diverzifikalédasa jelenik meg ebben a kategorizalasi
torekvésben. Amellett ugyanis, hogy a tudoményteriilet
egysége sziikségszer, a fejlodés sordn egyre tobb olyan
eredmény halmozddik fel, ami szignifikansan eltérd je-
gyeket mutat egy masik irdnyhoz képest.

Piskoéti Istvan tanulménya jol mutatja be a marke-
ting- és kozelebbrdl a business marketing klasszifika-
cié torténetiségét, tovabba a kiilonboz6 parhuzamos
definiciés eltéréseket. Tovdbbi példaként megemlit-
hetjilk Daniel Michel, Robert Salle és Jean-Paul Valla
»~Marketing industriel” cim{ konyvét (1996), amely az
ipari marketing és a B2B-marketing koz¢é egyenl6ség-
jelet tesz, tovdbba azt a szervezetk6zi marketing egy

alrendszerének tartja (61. 0.). Nem kis képzavarral a
konyv projektmarketing fejezete a B2G piacra helyezi
az ipari marketinget. Sokkal vildgosabban fogalmaz a
mar klasszikusnak szdmité Gross — Banting — Meredith
— Ford-féle 1993-as Business Marketing szakkonyv:
- +-a business marketing terminus megfelel6bb, mint
az ipari marketing, mert példaul egy sampongyarté és
nagy-, illetve kiskereskedd vevoinek esetében sem okoz
félreértést” (6. 0.). Mds kérdés, hogy ez a mli még nem
szakit a t¢éma hagyomanyos 4 P-alapu feldolgozasaval.
A kategorizalds helyenként extrém formakat olt.
Ilyen fejlemény volt az Industrial Marketing & Purcha-
sing Group (IMP) megjelenése és a mainstream mar-
ketingtudomanytol markdnsan eltéré onmeghatarozasa.
Abban az id6ben az IMP-terminolégia és mdédszertan
csak egy szlikebb szakmai kor dltal volt ismert. Hozza
kell tenni, hogy az Egyesiilt Allamok marketingkuta-
t6i hosszu ideig ignoréltdk az IMP-iskoldt. Nem abbdl
kiindulva, hogy minden marketinginnovéciénak a mar-
keting 6shazdjabol kell elindulnia vilaghddité ttjara,
hanem azzal a szakmai érveléssel, hogy az esetalapu,
kvalitativ jellegli kutatdsmodszertan nem alkalmas a
reprezentativ dltalanositasra. Az is korlatozta a kozele-
dést, hogy az IMP nyelvezete, fogalomhasznélata jelen-
tosen eltért a hagyomanyostol. A terminoldgiai kiilonb-
ségeket nem sikeriilt a kommunikdciéban 4thidalni.
Mindenesetre az IMP képes volt a tdlélésre, és kutatok
szazait vonta be egy Uj mddszertani megkozelitésbe.
Kozel 25 éves munkdval azt is elérte, hogy néhény eret-
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nek amerikai is csatlakozott a kutatdsi programokhoz.
A Piskéti Istvan altal is idézett Shelby Hunt (2013) ép- !
pen az amerikai értékteremtési iskola (Value Delivery
Framwork) és az IMP interakcids elméletének szintézi-
sére épiti a sajat dltalanos B2B elméletét. Az IMP-isko-
la jelent&sége kiemelkedd, hiszen szdmos tj koncepcidt

és modellt tudott beépiteni a marketingtudomanyba'.
A gazdag és rendkiviil heterogén forrasel6zmények
alapjan meglehet6sen zavarba ejtd kérdés, hogy mi a
business marketing abszolut differentia specifica-ja?
Merthogy — Piskéti Istvan tanulmdnya is ezt erdsiti
meg — azt szerzdje valogatja. Hogy jelen korreferatum
szerzdje is hozzdjaruljon a definicids kavalkadhoz, els6
megkozelitésben az aldbbiak tlinnek ilyennek:

— a vevd nem laikus, kovetkezésképpen kisebb a di-
adban a kompetencia aszimmetria,
— a szarmaztatott kereslet,

dontéshozatal,
— a partnerek kolcsonos fliggése.

Amennyiben kozelebbr6l megvizsgdljuk a fenti té-
nyezbket, a kép sokkal drnyaltabb. A kompetencia az
aktorok diadikus viszonyédban tobbféleképpen is értel-
mezhetd. Az aktorok észlelt bizonytalansaga felértékeli
a vélt kompetencicdk szerepét a kapcsolatban. A szallité
altal tudatosan fejlesztett kompetenciaimazs a vélt szdl-
1it6i kompetencia alapja. Erdekes lehet annak feltarasa,
hogy a szolgaltatdst igénybe vevS vajon a ,,szolgéltato
kompetens voltat” itéli-e meg, vagy inkdbb a szolgdl-
tatdsrol sz6l6 kommunikdécidba rejtett kompetencidkat?

A tranzakci6 elején valészind, hogy inkdbb a kommu- !
nikdcidba rejtett kompetencidk €s kozvetett informaci-
6k (mint a referencidk) alapjan itéli meg a kockézato-
kat, mig a szolgdltatds igénybevétele sorén (illetve utdn)
- selling vs. soft selling. Ezek kozott emlékezziink meg

a kommunik4cié kisebb — jollehet nem elhanyagolha-
to — jelent&séggel bir. Visszatérve arra, hogy itt a vevod
nem laikus, a szituéci6 arra csédbitja, hogy feliilértékelve
sajat kompetencidjat a valosndl ersebb alkupozicioba
helyezkedjen. Vagyis a vélt kompetenciaaszimmetria a
diad két oldalan nem azonos mértéki. Ezt kell a szal-
liténak tigyfélorientdlt médon kezelnie. Ahogy Piskéti
Istvan fogalmaz: ,,...a vevd gyakran szubjektiv, a ké-
pességei korlatai dltal nem mindig kell6en koriiltekin-
téen, megalapozottan kialakitott elvardsainak kell meg-
felelni...”

A szdrmaztatott kereslet és a raciondlisabb dontés-
hozatal valéban differentia specifica — jollehet utébbi-
ra egyes fogyasztoi magatartdsi szegmensekben is van
példa -, a kolcsonos fiiggés azonban sokkal inkdbb jo-
szdg- mint piactipus fiiggvénye. Nem véletlen, hogy a
kapcsolati marketing eredetileg a fogyasztdi szolgdlta-
- éppen egyszer(iségében rejlik a veszélye, a tudomdnyos

tdsok elméletében jelent meg (Gummesson, 1995).
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A fentieket kiegészitve a business marketing ter-
mészetes jellemzdje még, hogy a vevd minden esetben
valamilyen szervezet (vdllalat, intézmény, kormany-
szerv stb.). Tovdbbi fontos sajatossag, amely 6sszefiig-
gésbe hozhat6 a vevs (tobbé-kevésbé) professziondlis
magatartdsdval, a technoldgia szerepe, amely valami-
Iyen mértékben minden szervezetkozi lizleti kapcso-
latban megjelenik. A szakirodalom emellett még szd-
mos megkiilonboztetd jellemzo6t nevez meg. Ezekrdl
azonban viszonylag konnyli kimutatni, hogy egyik
sem abszolit differentia specifica. Ilyeneket Piskoti
Istvan is bemutat: korldtozott szdmu piaci szerepld,
merev id6beli kereslet, a vevék problémamegolddst
keresnek, kompetencidk dltal megalapozott igéretet
adunk el, nemzetkozileg nyitott piac stb. Fentiek koziil
szinte mindegyik kimutathat6 a fogyaszt6i piacon is,

. de kiilonosen a problémamegoldés és a kompetencia
- meghatdrozé szerepe olyan, ami nem business pia-
— a funkciondlis motivaciébol kovetkez6 racionalis
- probléméjdnak megolddsdbdl indul ki, a vélt vagy ész-

ci sajatossdg. Mdr a mainstream marketing is a vevo

z 7

-~ lelt kompetencia pedig legkés6bb a Vargo-Lusch-féle

Service Dominant Logic modellben (2004) megjelent,
mint egy dltaldnos értékkategoria. A tranzakcid sike-
re alapjdban a megbizott és a megbiz6 kompetencidin
mulik (Piskétindl ez a versenypotencidl eleme). Ahogy
az SDL-tézis fogalmaz: A versenyel6nyt a kompeten-
cidk biztositjak.

Polaris kettéosztas

A klasszifikacios torekvések sorsa gyakran az, hogy
dichotomidkka alakulnak 4t, a dichotomia polarisan
kettéosztasos értelmében. A marketingklasszifikdciok
kozott is vannak ilyenek: fogyasztoi vs. szervezeti pia-
cok, tranzakcids vs. kapcsolati marketing, csatorna vs.
network, vevOorientdcié vs. kreativ marketing, hard

Klaus Backhaus ipari marketing dichotémidjardl. Egy
még a 80-as években publikalt ,, Investitionsgiiter-Mar-
keting” (Backhaus, 1982) cimli miivében rendkiviil
taldléan alkalmazza az Individualtransaktionen vs.
Routinetransaktionen dichotémidt. Jémagam ezt a
klasszifikaciot azért tartom szerencsésnek, mert a ter-
mel6eszkoz-piacon a projektszerli beszerzések és a
rutinjellegli vasarlasok valéban szignifikdns eltérése-
ket mutatnak. Mintegy tiikdrképe a fogyasztdi piacon
az FMCG vs. tartés fogyasztasi cikk dichotémidnak.
Megjegyzendd, az Investitionsgiiter-Marketing kate-
gbriat Backhaus a Konsumgiiter-Marketing-gel szem-
ben hatdrozza meg.

A polaris kettéosztds a klasszifikdcié egyik olyan
formdja, amely egyszerliségénél fogva jol szemlélteti az
egymast kizard, dichotém jellegii kategdridkat. Jollehet
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klasszifikdcié kedvelt médszere. Gyengesége akkor ti-

kell ennek alapjan osztdlyozni. Egyik tipikus példdja a
marketingben a fizikai és a nem-megfoghat6 joészagok
dichotém felfogdsa u.m. termék vs. szolgéltatds. Ebben
a keretben ugyanis nem lehet eldonteni, hogy példdul
egy klasszikus éttermi szolgdltatds alapkategdridja a
megfoghaté ételkindlat vagy a nem-megfoghat6 at-
moszféra. Ezzel el is jutottunk a cimben jelzett konti-
nuum fogalomhoz.

A marketingkontinuum

A Kklasszifikdciés megoldasok ellentmonddsait tehdt
idénként a kontinuumjellegii konstrukcié tudja felolda-
ni. A marketingtudomanyban is vannak ilyen kisérletek.
Ilyen példaul a vizsgdlati-tapasztalati-bizalmi josz4g-
kontinuum modell, amely j6l hasznélhaté a szakteriilet

zott, hogy a harom kategdria atfedéseit nem tudja kezel-

kozelebb all a fogyasztd néz&pontjahoz.

A business marketingben is elképzelhetd ilyen kon-
tinuumok konstruéldsa. Igy példdul a B2B lehatdrolds
helyett 4j tudomanyos eredményeket hozhat a B2B-
B2G kontinuum, annak kifejezésére, hogy példdul az
épités-szerelési tizletdgban a termeld-felhasznald és az
allami vevé magatartdsa kozott az atmenet folytonos. A
francia projektmarketing-iskola (Robert Salle, Bernard
Cova és masok) ezért kdvetkezetesen egyiitt targyalja a
két vevétipust (lasd példaul: Cova — Salle, 1999). Back-
haus fent hivatkozott egyedi vs. rutiniigyletek dicho-

témidja is jobban értelmezhet$ lenne egy kontinuum
. a projektciklus lefutdsahoz is illeszkedik (Ford, 2003,
- p. 42). A Ford-modell szerint a szervezetkdzi tranz-
- akciok a partnerek interaktiv kommunikéciojét igény-

keretben. A projektek egyedisége ugyanis kiilonboz6
mértéki lehet, példaul attdl fliggben, hogy elsd vagy is-
mételt beszerzésrdl van sz6. Minden projektben vannak
ujszerd, tehat egyedi elemek, de az ismétl6dés, azaz a
rutinjelleg sem zarhato ki.

Hasonléképpen kontinuumjellegi a tranzakcids és
kapcsolati orientdcié. Barmennyire is logikusnak tlinik
atartds ligyfélkapcsolatok gazdasagi elonye az uj tigyfe-
lekkel szemben, ezt is célszer(i drnyaltabban megkoze-
liteni. Homburg és Fargel (2007) empirikus kutatdsok-
kal igazoljak, hogy egyes ipardgakban, egyes piacokon,
bizonyos iddintervallumokban az tigyfélmegtartds nem
olyan jovedelmezd, mint a folyamatos akvizici. Ebbol
kovetkezik, hogy — j6llehet az ligyfélmegtartasra gon-
dot kell forditani — ,,a sikeres iligyfél-akvizici6 jelentds

mértékben jarulhat hozza a nyereséges novekedéshez” !
(Homburg — Fargel, 2007, p. 57.). Sajat kutatdsaink is Osszegzés

azt tdmasztjdk ala, hogy a tranzakcids és a kapcsolati

- Egy tudomadnyteriilet lehatdroldsa nem lehetséges
- klasszifikdcidk — helyenként dichotomidk — konstru-
- 4ldsa és differentia specifica-k meghatdrozasa nélkiil.

preferencidk erGsen szituacio-, tigyleti fazis- €s partner-
fliggbek, azaz egy adott piaci szerepld gyakorlataban is
folyamatosan keverednek (Veres, 2007).
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A modellek
nik ki, amikor dtmeneti fogalmakat vagy jelenségeket

A kutatdsok mellékterméke és egyes esetekben ujsze-
- rli eredménye a modell. Utébbiak koziil egyesek mér-
- foldkovekké védlnak a tudomdnyteriilet torténetében,

ahogy az a business marketingre is jellemzd. Piskoéti
Istvan tanulménya is kozol olyan modelleket, melyek
az altalanositas igényével sziilettek. Ilyen a Hadjikha-
ni-LaPlaca-féle fejl6dési modell, Méller modelljei, Kle-
inaltenkamp €s Plinke versenyel6ny modellje és nem
utolsé sorban a tanulmdny integralt business marketing
modellje.

Kiilonosképpen az IMP-iskola dolgozott ki szemlé-
letes és jol 4ltalanosithaté modelleket. Ilyen David Ford
businessmarketing-alapmodellje (2002), amely a meg-
bizo-megbizott kapcsolatban az aktorok dltal észlelhetd
bizonytalansdgokat (uncertainties) és az ezeket enyhi-

- teni képes szervezeti képességeket (capacities) éllitja
oktatdsaban. Empirikus aldtdmasztdsa amiatt korldto-
- tranzakciok egyik alapkategéridja, a modell szandéko-
ni. Mindazondltal az egyszer( joszdgklasszifikdcioknal

szembe. Jollehet az észlelt kockdzat (perceived risk) a

san vélasztja a bizonytalansdgot, mint a kockdzatérzet
egyik determindnsat. Ezzel a megbizott és a megbizd
minden olyan (el6)érzete szamba vehets, amely az ligy-
let sikeres teljesitését megkérddjelezi, de nem mérhetd
fel olyan pontossdggal, mint a kockdzat. Rindfleisch és
Heide (1997) megfogalmazasaban a bizonytalansiagok
abbdl erednek, hogy ,,a (transzfer) koriilményeit (t.i. a
tényezOk nagy szamossaga €s korlatozott elore jelezhe-
tosége miatt) nem lehet ex ante specifikdalni” (i.m. 31).
David Ford modellje a szallité és a vevs képes-
ségeir6l és bizonytalansdgairdl az egyedi technol6-
gia-transzferiigyletek szdmos marketingsajatossagat
sliriti magdaba, egy olyan dinamikus felfogdsban, ami

lik, mert a jO tervezéshez és a jo teljesitéshez egymas
megértésén keresztiil vezet az tt. A képességek iizenete
tudja moderdlni a mdsik fél bizonytalansdgait (Veres
— Sajtos, 2011, 2012; Veres, 2012). Hangsuilyozni kell,
hogy a projektiizletdgban a legsilyosabb kockdzatelem
a szallité komplett eredményfeleldssége, azaz az a ko-
telezettség, hogy a sikeres teljesités Osszes feltételének
szambavétele a szallit6 feladata. A komplett eredmény-
felelosség a teljesitményigazolds befejezéséig fennalld
kockdzati tényezd, €s ebbdl szarmaztathatjuk a teljesi-
tés kétoldalii (bilaterdlis) eredménykockdzatdt (Veres
— Buzas, 2006; Veres, 2009).
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Emellett szdmos esetben kontinuumjelleggel ponto-
sabban tudjuk leifrni a vonatkozé tudomdnyteriilet
kategéridinak egymashoz képesti viszonydt. A busi-
ness marketing ilyen lehatdroldsdra tesz iidvozlendd
kisérletet Piskoti Istvan sajat kutatdsi eredményeket is
felsorakoztaté tanulmanya. A téma jelentGségét az is
aldhizza, hogy a business marketingtudomdny a busi-
ness marketinget egyébként intuitiv médon sikeresen
miivel6k szdmara is tud még ijat mondani. Szemlélet-
ben és gyakorlatban egyardnt.

Labjegyzet

"' A projektmarketingben ilyen volt a DUC-modell bevezetése (Mandjik —
Veres, 1998).

Felhasznalt irodalom

Backhaus, K. (1982):
Miinchen: Vahlen
Cova, B. — Salle, R. (1999): Le Marketing d’Affaires.
Paris: Dunod

Ford, D. (ed.) (2002): The Business Marketing Course —
Managing in Complex Networks. Chichester: Wiley

Ford, D. (szerk.) (2003): Business marketing. Budapest:
KJK-KERSZOV

Gross, A.— Banting, P.— Meredith, L.— Ford, D. (1993):
Business Marketing. Boston: Houghton Mifflin

Gummesson, E. (1995): Relationsmarknadsforing: Fran
4P till 30R. Malmo: Liber-Hermods

Homburg, Ch.— Fargel, T. (2007): Szisztematikus iigyfél-
szerzés. Harvard Business manager, mdjus: p. 55-65.

Hunt, S. D. (2013): A general theory of business mar-
keting: R-A theory, Alderson, the ISBM framework,
and the IMP theoretical structure. Industrial Marke-
ting Management, 42: p. 283-293.

Investitionsgiiter-Marketing.

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

Mandjak, T. — Veres, Z. (1998): The D-U-C Model
and the Stages of Project Marketing Process. in:
Halinen-Kaila, A. — Nummela, N. (eds.): Visions
for the future, IMP Proceedings, Turku, Vol. 1: p.
471-490.

Michel, D. — Salle, R. — Valla, J.-P. (1996): Marketing
industriel. Paris: Economica

Rindfleisch, A. — Heide, J. B. (1997): Transaction Cost
Analysis: Past, Present, Future Applications. Journal
of Marketing, 61(4): p. 30-54.

Vargo, S. L. — Lusch, R. F. (2004): Evolving to a New
Dominant Logic for Marketing. Journal of Marke-
ting, 68(1) : p. 1-17.

Veres, Z. — Buzas, N. (2006): Management des risques
bilatéraux dans le transfert de technologie. La Re-
vue du Management Technologique, PUG, Grenob-
le, 15(2): p. 47-74.

Veres, Z. (2007): ,,A kockdzat megmarad, csak az érzet
véltozik™ — Tranzakcids és kapcsolati preferenciak a
projekttipusu iizleti szolgaltatdsok piacan. Vezetés-
tudomdany, XXXVIIIL. évf., 9. sz.: p. 51-64.

Veres, Z. (2009): Competence—based risk perception
in the project business. Journal of Business and In-
dustrial Marketing, Special Issue, 24(3/4): p. 237-
244.

Veres, Z. — Sajtos, L. (2011): Eszlelt kockézat, észlelt
érték és projekt-kompetencidk. Vezetéstudomdny,
XLIIL évf., 1. sz.: p. 41-51.

Veres, Z. — L. Sajtos (2012): Competencias y Gestion
de Riesgos de los Actores de Proyectos; Revista In-
ternacional Administracion & Finanzas, The IBFR,
Hilo (HI), 54): p. 51-62.

Veres, Z. (2012): Uncertainty-reducing project-compe-
tences as organizational capabilities; The IMP Jour-
nal, Vol. 6, Issue 2: p. 154-166.

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

53



