KUNSAGI Andrea-MITRO Katalin

HOLTOMIGLAN - HOLTODIGLAN

(Relationship Marketing)

Cikkukben a szerz6k a piacok vilagméret( véaltozasi tendencidihoz val6 alkalmazkodas egy
lehetséges Utjaval, a kapcsolati marketinggel foglalkoznak. A téma atfogd irodalomku-
tatasat és kimerit§ osszefoglalasat mell6zve csupan a feldolgozott irodalmak &sszevetésére,
egyfajta konklizié kialakitasara és sajat észrevételeik megtételére térekedtek.

Irodalomfeldolgozasunk magjat Theodor Levitt
(1983): Relationship Management cimi cikke
képezi. Attekintésiinkben e cikkbdl kiindulva és
Th. Levitt szemléletes hasonlataira tAmaszkodva
ismertetjiik e hossz tavu sikert igér6 marketing
lehet6ség korvonalait; Gerard Egan (1993): The
shadow side cim(i cikkének a kapcsolati marke-
ting kérdéskorébe illeszthetd gondolatait; vala-
mint egyfajta sz(ik attekintést nydjtunk a kap-
csolati marketing helyér6l és szerepérél a mar-
ketingszemléletben Jos M.C. Schijns (1993):
Relationship Marketing cim({ Ph.D kutatési ter-
vének felhasznélaséval.

Th. Levitt a piac szerepl6i kozotti alkalmi
akciokkal szemben a tartés - a hazastarsi egyditt-
éléshez hasonlithaté - elad6-vevé kapcsolatot
ajanlja tulélési lehet6ségként a megvaltozott
fogyasztdi igényekkel és a konkurencia éaltal
bdvitett kinalattal jellemezhetd piacon.

G. Egan a kapcsolatok hatasainak egy masik
aspektusaval, a cégen bellli miikodés sajatossa-
gaival foglalkozik, ugyis mint a vallalati siker
hattértényezdivel.

J.M.C. Schijns kutatasi tervében ismerteti a
kapcsolati marketing szakirodaiméanak fébb gon-
dolatait, melyek kozott az altala ismertetett
szerz6k miivei nyoméan elhelyezi a relationship
marketinget kilonféle szemlélet(i gondolati rend-
szerekben.

A marketingszemlélet alakulasa

Levitt (1983) cikkében abbol a ténybdl indul ki,
hogy a vasarlasok a termékek varhaté élettartama
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szerinti idére, de semmiképpen nem egy életre
szblnak, és el6re lathatd, hogy eljon az ideje az
Ujravasarlasnak. Ennek tudata arra 6sztbnzi a
vasarlot, hogy mar az els6 vasarlas alkalméval
figyelemmel legyen az elad6 szandékaira, tartos
kapcsolat fenntartasara iranyuld készségének
szintjére. A szerz6 az 1. abran szemlélteti a mar-
ketingorientacid kialakulasanak folyamatat.

1. abra

A marketingorientacié kialakulasanak folyamata

Forras: Th. Levitt (1983): Relationship Management In:The
Marketing Imagination, The Free Press 114. old.
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Az elsd szinten (fazisban) az elad6 igyekszik
minél kdzelebb nyGjtozni értékesitési részlegével
a vev6hoz, hogy a vevével kapcsolatos elkép-
zeléseit megvaldsitsa. Ekkor egy karizmatikus
elad6 megvaloésithatja azt, hogy az eladas aktusa
kertljon el6térbe a konkrét termék eladéasa he-
lyett.

A masodik szint (fazis) mar a marketing
abrézolésa. Itt az elado ,,kozelebb van a vevo-
hoz, behatol annak életterébe, hogy megfigyelje
szikségleteit, vagyait, majd megtervezi és leszal-
litja a terméket annak minden lehetséges for-
majaban* (Levitt, 1983, 113.0ld.). Az eladé mar
nem azt probalja elérni, hogy éppen azt igényelje
a vevd, amije az eladénak van, hanem arra torek-
szik, hogy neki legyen olyan terméke, amit a
vevl igényelhet.

A kolcsonos fligglségi viszonyok fokozoda-
saval egyre tobb gazdasagi erdfeszités torténik a
hossz( tava kapcsolat fenntartsara. A vevd
olyan kapcsolatot igényel, amelyben az elad6
megtartja igéreteit, allja a megallapodasokban
foglaltakat. Az eladé meg akarja tartani a vevét.
»A vaktdban kotott megallapodasok és az egy
éjszakara szol6 kapcsolatok ideje lejart. A ha-
zassag el6nydsebb is, kellemesebb is. A termé-
kek tul bonyolultak, az ismételt targyalasok tul
farasztoak és koltségesek. llyen korilmények
kozott a marketingsikerek helyébe - a sikeres
hézassaghoz hasonl6an - az eltéphetetlen kotelék
kerll. A talalkozéas kapcsolatta alakul.“- irja
Levitt (1983, 115.0ld.). Ez a kapcsolat jelenik
meg a harmadik fazist dbrazol6 dsszeolvadasban.

A cikkben a fenti gondolatmenetnek meg-
felel6en Levitt az elad6-vev6 kapcsolatot a
héazassaggal analdgként értelmezi. A hazassag
kimenetele a kapcsolat kialakitdsanak idésza-
kaban ddl el. Ekkor kell tisztazni az eltéré ér-
dekeket és érvényestilésik kolcsondsen elfoga-
dott modjait. A hazastarsi kapcsolatok félbon-
tasahoz hasonldan problémas eladé-vevé kapcso-
lat esetén is felmerilhet a valas gondolata, am ez
a megoldés a szerz§ szerint a probléma felme-
rilésének id6szakaban mar nem alkalmazhato.

A valtozasok abba az iranyba mutatnak Levitt
szerint, hogy a vev0 egyre inkabb ,.kénytelen
legyen igénybe venni szolgéltatasokat, az eladd
kénytelen legyen széllitani pdtalkatrészeket; az
elad6 megbizhatésagot nyujtson, amiért kilon
arat szamithat fol; felel6sséget vallaljon, ami a
kolcsdnkapcsolatokat er6siti, ezenkiviil hogy a
ket fél kolcsonds kapcsolatat mindségi szolgal-
tatasokkal, emberi és szervezeti kdlcsdnhata-
sokkal er6sitsék meg* (Levitt 1983, 116. old.).
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Nézeteit a jelen és a malt tapasztalataibol a jo-
vlre vonatkoztatva az aldbbi tablazatban foglalja

Ossze. (1. tablazat)

1. tablazat
Kategdria Mult Jelen Jové
Tétel Termék Tokéletesitett  Rendszerek
termék széllitasa
szerz6déssel
Eladas Egység Rendszer Rendszer/idg
Erték Tulajdon- Technoldgiai  Rendszer-tipust
sagok adta el6nydk elényok
elényok
Vezérlési id6  Rovid Hosszu Hosszadalmas
Szolgaltatdas ~ Meérsékelt Fontos Elénk
Szallitas helye Helyi Nemzeti Globalis
Szallitas jellege Egyszeri  Gyakori Folyamatos
Stratégia tipusa Ertékesitési Marketing Kapcsolati

Forras: Th. Levitt (1983): Relationship Management In: The
Marketing Imagination, The Free Press 116. old.

Az ipari marketing menedzselése is ugy ma-
kodik, mint a hdzassadg. Hosszu id6n keresztill
fennallo kapcsolatban kell vezérelni az egyiitt-
élést és a kommunikacidt. A vevli igénykielé-
gités és megelégedettség elerése a cel, ezen ke-
resztil lehet elnyerni a vevd lojalitasét és rend-
szeres tdmogatasat, ami aztan extraprofitot tesz
lehet6vé. A vevd kockazata és ezzel aranyos ag-
godalmai annél erésebbek, minél hosszabb ideig
tart egy adott szerz8désteljesitési aktus, pl. egy
rendszer lizembehelyezése.

,»Amit az emberek megvasarolnak, az mindig
elvérés, nem pedig dolog.” - irja Levitt. (1983,
116. old) A megvasérolt dolog csak megtestesit6-
je az elvarasok teljesitésének. Mivel a vevdk
olyan haszonelvarasokat vasarolnak meg, amit az
eladd nekik kinal, akkor kezdenek aggodalmas-
kodni, amikor mar a vasarlasi dontés megtortént.
A szerz0 javaslatokat tesz arra nézve, hogy mi-
kent tehet meg mindkét fél minden t6le telhet6t a
kolcsonos elégedettség €s a tartds siker érdeke-
ben.

Az eladas folyamatanak kiilonb6z8 szaka-
szain eltér6 mértékben ugyan, de mindvégig
érdekellentétek lehetnek az elad6 és a vevé
kozott. Levitt ismét a hazassagi hasonlatot hivja
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segitségul az egyes eladasi fazisokban megnyil-
vanulo érdekellentétek és a kapcsolatra vonatko-
26 szemléletbeli kulonbségek érzékeltetésére. (2.
tablazat)

Mivel a két fél kozott eltérések vannak sziik-
ségleteikben és szandékaikban, tgyetlen me-
nedzselés esetén a kolcsonds kapcsolatokat
birokratikus formalitasok valtjak fel, és a korab-

2 téblazat ~  kapcsolatok is megromolhatnak.fl. tablazat)

A cikk egyik f6 megéllapitasa az entropia

Eladasi fazis Elado Vev tendenciaja, mely a szerz6 véleménye szerint

. ) ) _ . egyarant jellemzd az Uzleti és a hazassagi

1 HIL,J,d"ta”as' - valos remenyek  bizonytalan igények | ancsolatokra. Eszerint a kapcsolatok termé-
elozetes e o , ,

g szetes velejardja az érzékenység és az egy-

2. ,Romanc* forro, heves tesztek, remények ~ Mas iranti figyelem erozioja és sertilése, azaz

3. ,,Hazassagkotés
- eladés

4. ., Mézeshetek*

érdekl6dés

fantazia és lako-
dalom

kutatas Uj eladas

elfaradnak a kapcsolatok, ha azokat tudato-
san nem apoljuk. E tendencia azonban nem

fa”tézéa es at sorsszer(i Levitt szerint, hiszen a tartos kap-
grgﬁgjeaizsme” csolatok ritka példaibél lathatd, hogy egy

egészséges kapcsolat fenntarthatd és kiszé-

nem torddsz lesithet6, ha mindket fél tgyel a kolcsonos-

- eladas utan lehetGsége utan  velem* ségre és azon lehet6ségek megragadasara,
amelyeket a partnerkapcsolat soran egyitt

5. ,,Hazasévek* k6z6mbosség, lehetne-e . . 4
“sokkal kesobb  érdektelenség  jobban élni?* alakitottak K. ,,A kapcsolat fenntartasa gon-
dos odafigyelést es allando harcot igényel az
6. ,,Uj hazassag" Jmilenne, hatj  ,tényleg? entropiat teremtd erékkel szemben.* - irja
- Uj eladas életet kezdenénk?" igazan?* Levitt (1983, 119.0ld.), majd Onkritikus ker-

Imagination, The Free Press 118. old.

Az eladési aktus ismét Uj helyzetet teremt,
mivel kulénb6z6 dolgok érintik az eladét és a
vasarlot, ami disszonanciak sorozatdhoz vezet
Levitt szerint. ,,A vasarld azt reméli, hogy az
elad6 halaval gondol ra, amiért lehetévé tette
neki, hogy eladjon, haszonra tegyen szert, és
nem ugy fogja fel a vasarlas tényét, hogy 6
maga az, aki valamit kapott az eladdtdl.”
(Levitt 1983, 118.0ld.) Ennek alapjan a szerz6
szerint az ilyen térvényszer(i gyGztes-vesztes
pozicid ugy kuiszobolhetd ki, ha az eladd eleve
vesztes poziciobol indul, amivel elérheti, hogy
j6 kapcsolatot tartson a vevovel.

Nézetiink szerint elképzelhetd ugyan, hogy
ezt a fesziltséget a kapcsolatot ilyen egyen-
I6tlen poziciobdl inditd helyzet feloldhatja, de
aligha teszi vonzéva az eladé ajanlatat, és
megbizhatéva az eladot abban a tekintetben,
hogy teljesiteni tudja igéreteit. Egy ,,vesztes
ajanlata, igéretei aligha kecsegtet6bbek - még
fesziltség hianya aran is - mint egy konfliktu-
sokkal teli, de a nyerés bizonytalansaga révén
vonzobb, kalandosabb ,,nyeré* helyzet(i eladd
ajanlata. JO elado-vevd kapcsolatban valo-

kozes (vesztes eladd - nyerd vevo) helyzetébdl
indulva inkdbb az unalmas, alléviz jellegl kihdilt
hézassagi kapcsolatokat mintazo értékesitési
kapcsolatot alakithatjuk ki, mintsem a kivant si-
keres egyuittm{ikodést.
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Eladé

Célom teljesult
Az eladassal leallni

Maéshova dsszpontositani

A fesziiltség enyhl

A kapcsolat lazul vagy
« megszakad

Az elad6 lerazna az Ugyet

vevl felek szamara annak érdekében, hogy
idében felismerjék a felbomlas iranyaba hato
tendenciékat.

3. tablazat

Ha az elsé eladas megtortént.

Vevl

Ertékelés késébb, most a
tesztelésnek van itt az ideje

A vasarlas folytatédik

A megvaldsult vasarlasra
figyelni: meger®ésiti-e az
elvarésokat?

A fesziiltség fokozodik

A kapcsolatkészség
erésodik,
kotelezettségek sziiletnek

A vev6 csling az eladén
- be akarja biztositani magat
a tokéletes miikodésrdl

Tl SRR P Merogerent InThe Wertetng
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E fenti gondolatmenet is meger0siti az egyen-
16k versengésének vonzd hatasardl emlitett néze-
teinket, hiszen a hazassag hasonlata is a kiegyen-
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litett, az egymas igényeit szem el6tt tartd, azonos
kaliber(, de legaldbbis egymast kiegészit6 part-
nerek kapcsolatanak sikerességét hangstlyozza.
(4. téblazat)

A kapcsolatot befolyasold tényezék

Jotékony hatésok Kéros hatasok

Pozitiv, bizakodé telefonhivasok
telefonok

Rendszeres ajanlattétel
Oszinte kijelentések Nyéjaskodd hangvétel
A telefon rendszeres hasznalata

Elismerés szinte kinyilvanitasa

Szolgaltatasok felajanlasa
igényekre

,,Nekunk....velink...
hivataloskodéas

,»Mi ezt is megoldjuk*
nyelvhasznalat

Aktiv hozzaallas a problémahoz
léméra

Szakzsargon béator hasznélata
Emberi problémak nyilt kezelése
Rutinizalt feladatvégzés
Felelsség felvallalasa

A jovd gondos megtervezése

Forras: Th. Levitt (1983): Relationship Management In:The
Imagination, The Free Press 118. old.

Ne oriilj annak, ha a sz(inni nem akaré
panaszaradat elapad!

Levitt talan legmeglepébb allitasa, hogy a kap-
csolatok megromlaséanak vagy lecsengésének leg-
biztosabb jele az, ha a vasarlé panaszai az elado-
val szemben megszlnnek. A kezd6 szakember
vagy egy laikus hézasfél forditva gondolna, hi-
szen mi sem megnyugtatobb, mint a sikeresség, a
megoldott probléma és a harmonia hite.

Levitt szerint a kapcsolatok természetes vele-
jardja a hullamzo elégedettség, a problémasabb
idészakok és a harmonikusabb id6szakok valta-
kozésa. ,,A vildgon senki nem lehet mindig
ugyanolyan elégedett, kiilondsen nem lehet az
igen hosszu id6 folyamén. A vevé vagy nem 6-
szinte, vagy nincs benne készség a kozlésre, eset-

o

leg mindkettdrél szé van. A kommunikacié meg-
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A visszahivasra korlatozédo

Véadaskodasok, mentegetédzések

Szakadatlan levelezgetések
Varakozas a nézeteltérésekre

Varakozas szerviz iranti

Csupan vélaszolgatas a prob-

HosszU lére eresztett szdvegelés
Emberi konfliktusok takargatésa
T(zoltasos problémaelharitas
Bujkalas a felelésség el6l

Nosztalgia a mult emlékein

sérilt. Az 6szinteseg hianya azt jelenti, hogy
csokken a bizalom, a problémak dsszegylilnek, a
kapcsolat sériil, csakigy mint a hazassagban. A
megseériilt kommunikacié egyben oka és
tlinete a problémaknak. A dolgok beliil-
rél kezdenek gennyesedni. Mikor aztan
végul is kirobbannak a problémak, rend-
szerint mar tal késé vagy tal koltséges
segiteni rajtuk.” - irja Levitt (1983,
119.0ld.)

A vaséarlokkal kialakitott kapcso-
lat médja és minGsége meghatarozza az
eladod informaltsagat a vevék igényeirdl,
elégedettségérodl és stratégidjarol, ezért
egy jol menedzselt kapcsolat alapjat
képezheti a hosszu tavl piaci alkalmaz-
kodasnak. A szerz$ szerint a fenti gon-
dolatmenethdl kévetkez6en a meglepe-
tésszer(i események, elfogadhatatlan
jov6képek és be nem valt progndzisok
altalaban a rossz kapcsolatok tiinetei. Az
elad6 jobb informaltsaga azt teszi lehe-
tévé a vevl szamara, hogy az eladd ré-
szér6l jobb kiszolgalasban részesiiljon,
mig ugyanez az eladénak a vevd meg-
tartasat jelentheti. l1ly médon mindkét fél
nyer a j6 kapcsolattal. Megforditva vi-
szont a kérdést: ha nincs megoldas egész-
séges kapcsolat kiépitésére az elado és a
vevl kozott, akkor nincs mod arra sem,
hogy az eladdé megtartsa a vevét. Ez az
oka annak, hogy a megfelel§ kvalitasu
kapcsolatmenedzserek a legkilonfélébb
agazatokban kiilénleges megbecsiilés-
Marketing ben és dijazasban részesulhetnek.

A megfelel6 kapcsolat kiépitésenek
elmaradasa jelent6s hatassal lehet a cash flow-ra,
mint azt a szerz6 az északi tengeri olajfarasok
eseten keresztll bemutatja. A példaban emlitett
lzleti vallalkozasnak ut6lag meriltek fel olyan
adoterhei, amelyekr6l megfelel6 kapcsolat bir-
tokaban id6ben értesiilhettek volna, és amelyek
jelentés mértékben lecsdkkentették az ered-
ményességet az eredetileg varthoz képest. A
kapcsolat pénzligyi kihatasait abrazolja a 2.abra.

Az abrahoz fiz6tt magyarazatban a szerz6
ismerteti a termék széllitasa el6tti tevékeny-
ségeket mindkét oldalon. Az elad6t a K+F kiada-
sok, az eladas el6készitése, a technoldgia- és ter-
mékfejlesztés gondjai sujtjak, a vevd oril a hala-
dasnak, batoritja az eladét a koltekezésben, el-
varasokat fogalmaz meg. A vevd kiterjedt szol-
géltatast szeretne ugyan, de az arban ezt nem
szivesen szerepeltetné. A kialakuld kapcsolat

4. tablazat
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2.4bra
Egy Ugylet dsszesitett pénzforgalma

Cash flow o o
A potencidlis jovedelem felsd szintje
+
A jovedelem aktuélis szintje

A tennék
szallitdsa
eltti
iddszak

A potencidlis jovedelem alsé szintje
-------------------------------- id6

....A plusz szolgaltatasok szubjektiv értékelése
miatt magasabb arat is megfizet a vev§

— A vev( arengedmény forméajaban pénzt von el
az eladotol, hacsak nincs oka ra, hogy ne tegye

Forras: Th. Levitt (1983): Relationship Management In: The
Marketing Imagination, The Free Press 123. old.

donti el azt, hogy a szolgaltatasok szubjektiv
értekelése miatt megfizeti-e a vevd az elado altal
kialakitott magasabb arat is, vagy igényei elha-
nyagolasa esetén a kapcsolat megsz(inését sem
tekinti kiilondsebb veszteségnek, ezért barmi
aron engedmenyt akar az eladétél kicsikarni.

Noha az &bréazolés roppant szemléletes, és a
kapcsolat fontossagat kell6képpen hangstlyozza,
meégis - éppen az 6sszefuiggés nyomonkdvethe-
t6sége és a szdmszer(sithet6ség hidnya miatt -
Ugy Véljuk, alkalmazésa kissé tulzo.

Levitt e fenti felismerésnek tulajdonitja, hogy
a kulonféle cégek kiilon megbizast adnak a ter-
meékhez, tevékenységhez is ért6, képzett szakem-
bereknek abbdl a célbdl, hogy a kétiranyd kom-
munik&cié szdméra csatorndul szolgaljanak a
vevl és az eladd kozoétt, valamint hogy olyan
kapcsolatot épitsenek ki és tartsanak fenn a ve-
vOkkel - egyfajta specidlis vev@szolgalatként -,
amelyek tartésak maradnak.

A szerz6 kovetésre méltd példaként dvozli
azokat a tendenciakat, melyek szerint egyes cé-
gek olyan 6szténz6k, megfigyelési és értékelési
rendszerek kiépitésén faradoznak, amelyeket a
vevOkapcsolatok mindségének megitélésére al-
kalmasnak vélnek. Bar ez az eljaras kétségkivil
igazolja a kapcsolat fontossadganak elismertségét,
Ugy gondoljuk, hogy a kapcsolat javitasara ira-
nyul6 szandék dnmagaban is sokat tehet a célért.
Ennek eszkoze lehet a Levitt altal emlitett kétel-
kedés a betoltott szerep tokéletes kielégitésében,
de tul sok energiat vonhat el az ellenérzés és a
megfigyelés a konkrét kapcsolatjavitastol.

A szerz6 egyfajta check-listat fogalmaz meg
a kapcsolatmenedzsment szamara, &m 6 maga is
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kételyét fejezi ki ennek alkalmazhatdsagat ille-
téen, mivel az ilyen feladatsorok ritualizaljak a
megoldast, elterelve a figyelmet a dolog lénye-
0érdl. E kdvetkezmény elharitasara Levitt a rend-
szeres érzékenységi tréningeket és szerepjatszd
szeminariumokat javasolja, amikor is az eladét
megtanitjak ,,vevéil“ gondolkozni.

A szerz§ javaslatait, kérdésfeltevesi otleteit
sajat gondolatainkkal oly médon egészithetjik ki,
hogy a kapcsolatot folyamatként felfogva egyfaj-
ta kapcsolati életgorbét alkotunk, a gorbe irany-
valtési pontjainak hatterét vizsgaljuk, azaz meg-
prébaljuk megismerni a kapcsolat valtozasanak
okait, és az érettség szakaszat igyekszink kulon-
féle technikakkal meghosszabbitani.

A gorbe felfutd szakasza a kapcsolathoz f(-
z0tt remények természetes velejardjakent értel-
mezhet6, az érettség a kapcsolat betet6zeseként,
a hanyatlas azonban az elhanyagolds kovetkez-
ménye, amely Levitt gondolata nyoman a tudatos
odafigyelés révén megel6zhet6, korrigalhato,
vagy amig még nem kés8, visszafordithatd.
Ennek eszkdzeként a 4. tablazat J6tékony hatasai
kinalkoznak, valamint olyan empatikus maga-
tartds, amely a ,,vev6il gondolkodas* elsajati-
tasaval automatizmussa valva mar a problémak
megjelenése el6tt segithet a kapcsolat hanyatlasa-
nak megakadalyozasaban.

Az arnyeékos oldal -
a kapcsolatok arnyoldalai

Egan (1993) cikkének feldolgozasaval a kapcso-
lati marketing egyik legfrissebb irodalmaba ki-
vantunk betekinteni, &m e cikk teljes ismertetése
és Levitt (1983) cikkével valé szemléletbeli
Osszevetése a vartnal joval tagabb hatarok kdzott
egy atfogd kutatds eredményeképpen és igen
komoly terjedelemben képzelhetd csak el. Ezért
ehely(tt csak a f6bb gondolatokra és a Levitt
cikkével rokon felvetésekre teriink ki.

Mint azt mar a bevezetében emlitettik, a
klasszikus kapcsolati marketinggel szemben
Egan (1993) tanulmanya a cégen bellili kapcsola-
tokkal, a nyilvanossag el6tt zajlo folyamatok héat-
terében megbivo korilményekkel, kapcsolatok-
kal, jelenségekkel foglalkozik. Arnyékos oldal-
nak (The shadow side) nevezi azokat a dolgokat,
melyekrdl altaldban nem beszéllnk, holott na-
gyonis léteznek, s hatassal vannak az érzéseinkre,
a munkankra, az életiinkre, a csaladunkra, a kol-
Iégéinkra és nem utolso sorban a véllalati profitra.

Az arnyékban megbulvo tényezOk a vezetés
szemében sokszor soft kdzegként jelentkeznek,
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nem tartjak tulzottan nagy jelentéséglieknek Oket,
holott a szerz6 nézete szerint hatasuk nem jelen-
téktelen.

Egan (1993) hat ,,atfogd* kategoriat vezet be
ezen arnyéktényezdk jelent6ségének elfogad-
tatdsara. Az els6 kategoria a szervezeti ostoba-
sag, melynek értelmében a feltart hibakat is rend-
szeresen Ujra elkovetik a szervezetben. Ebbe a
kategdriaba sorolja a szerz6 az oktalan atszer-
vezéseket, az ésszer(itlen kinevezéseket, és mas
hasonl6, a belsé kapcsolatokra és a szervezeti
kommunikaciora haté jelenségeket.

Egan (1993) méasodik kategoridja az intézmé-
nyes rendetlenség, mely a szervezetben miikodd
informélis kapcsolatok szerkezetérél és a for-
malis renddel valé 6sszeegyeztethetetlenségérdl
sz6l. A harmadik kategoéria elnevezéseként a
szerz§ az egyéniségek sajatossagai cimet alkal-
mazza. Az err6l sz6l6 ismertetésében kifejti,
hogy a vezet6k személyes ndvekedési torekvései
mi modon vélhatnak a szervezet kéréara példaul
tulzott vallalati terjeszkedési térekvések me-
nedzselése altal.

Egan (1993) negyedik kategdridja a szocialis
rendszer szeszélyei elnevezést kapta. Err6l szélva
azt ismerteti a szerz, hogy a szervezeten beluli
kapcsolatok, szocialis 6sszefogasok és elkotele-
z6dések milyen nagymértékben képesek befolya-
solni a szervezet miikodését, és felhivja a figyel-
met a vezet6k felel6sségére a csoportok épitésé-
ben és a mér kialakult klikkek menedzselésében.

Az 6todik kategoria az intézmény politikdja,
ebben a hatalom megoszlasardl van szo, a ritka
eréforrasokért vald, egyének és csoportok kozotti
versengesrol, a teruletiiket védok magatartasarol
és a vagyott uralmi pozicidkrdl. A szerzd hatodik
kategoriaja a szervezeti kultira, melyben kifejti,
hogy az intézményeknél m(ikodé elrendelt (hiva-
talos, irott) és elterjedt (iratlan) meggy6z6dések,
értékek és normak hogyan hatnak a szervezeti és
az Uzleti viselkedésre. (5. tablazat)

Noha beléthat6, hogy a két cikknek szamos
kapcsolddasi pontja van, ehelyitt Egan (1993)
cikkébdl csupan a Levitt (1983) irasaval analog
elemeket ragadjuk ki.

Az Egan (1993) altal szervezeti kultdranak
nevezett kategéria tartalma jelentds hatassal bir-
hat az elad6-vevd kapcsolatra is. Konny( belatni,
hogy a szervezetben uralkodd értékek és normak
a szervezeten Kivili kapcsolatokban is megjelen-
nek, valahanyszor egy alkalmazottnak a szer-
vezet érdekei szerint kell eljarnia, példaul eladasi
aktus soran. Mivel e fenti gondolatmenetbdl
kovetkez6en a vevO okvetlenil szembesul az
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5.t4blazat

Egan kategoriai

Kategdria Jellemzék

Szervezeti oktalan atszervezések, ésszerditlen
ostobasag kinevezések

Intézményes az informélis kapcsolatok dssze-
rendetlenség egyeztethetetlensége a forma-

lis renddel

Az egyéniségek
sajatossagai

a vezet6k személyes térekvései,
amelyek a szervezet karara val
hatnak

A szocialis rendszer
szeszélyei

kapcsolatok, szocialis dsszefoga-
sok és elkotelezédések befolyasa
a szervezet mikodésére

Az intézmény
politikaja

a hatalom megoszlésa és versen-
gés a ritka eréforrasokért

Szervezeti kultdra az elrendelt és az elterjedt meg-

gy6z6deések, értékek, normak
hatasa a szervezeti és az Uzleti
viselkedésre

Szdveges forrds: G.Egan: The shadow side. Management Today,
1993. sept.

eladé véllalatanak értékeivel, elfogadhatja, elvi-
selheti vagy elutasithatja azt. Ugyanakkor meg-
felel6 kommunikaci6 esetén arra is van esély,
hogy a vasarlék értékei, normai, elvarasai a
szervezeti kultdra részeivé valjanak, hozzajarulva
ezaltal a vallalat piaci pozicidjanak javitdsahoz.

A kapcsolatok arnyoldalanak menedzse-
lésérél szblva e fenti kategdridkat és ezen ke-
resztil a teljes arnyoldalt Ggy tekinti a szerz6,
»mint a mikddés folyamatosan ndvelhetd
tudatossaganak eszkozét“. (Egan 1993, 38. old.)

Egan (1993) zarégondolata 6sszecseng Levitt
(1983) szemléletével: ,,Hogy sok arnyjelenség
kedvezd kimenetelt nyerhessen, a jelenségek ter-
mészetszer(i egyediségét kell megragadni.”
(Egan, 1993, 38. old.).

A relationship marketing
a kutatasok tukrében

Schijns (1993) szerint a makrokémyezet egyes -
latvanyos és érdekes - fejlédési folyamatai na-
gyot lenditettek a kapcsolati marketing kutatasan.
Az egyik ilyen folyamat az individualizcio, ami
a piacok fragmentacidjahoz (elaprézédasahoz)
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vezet. A szerz8, Rowe-ra hivatkozva (1989) ki-
fejti, hogy ennek kdvetkeztében egyes piacszeg-
mensek igen kisméret( piaci niche-kre toredez-
nek szét. A tdmegszer(iség csokkenésének ez a
folyamata olyan, differencialt stratégiat igényel,
melynek folytan egyes kisebb csoportok, vagy
akar egyének részére is mind tobb és tobb kilon-
féle terméket és szolgaltatast igyekeznek eladni.

A differencialt stratégidju cégek egyre széle-
sebb valasztékot biztositanak valamennyi fo-
gyasztd szamara, amib6l a szerz6, McKenna-ra
hivatkozva (1991) arra a kOvetkeztetésre jut,
hogy a fogyasztok ilyen széles valaszték mellett
mar nem tanusitanak lojalitast valamely, koréb-
ban preferalt cég vagy annak termékei irant. ,/A
markanevek nem kotik tobbé oly er6sen a fo-
gyasztokat, mint valaha. A fogyaszték ma mar
mind Ujabb és Ujabb dolgokat szeretnének Kipro-
balni, igy a markah(iség nem feltétlenil érvénye-
sul.“ (McKenna 1991, idézi: Schijns, 1993,
l.old.)

Kérdés tehat, miként lehet megbrizni a mar-
kah(iséget? McKenna vélemeénye szerint (1991)
nem a tébb marketing-er6feszitésben, hanem a
jobb marketingben rejlik a megoldas kulcsa. Ez
annyit jelent, hogy létre kell hozni és fenn kell
tartani a jo kapcsolatot a cég és a fogyasztd ko-
z6tt. Ahelyett, hogy a termékek és szolgaltatasok
szallitoi Ujabb fogyasztdkat igyekeznének meg-
nyerni a termékek pozicionalasaval és Ujrapozi-
cionalaséaval, vagy az eladastsztonzés eszkozével
(ami megfelel a termék- illetéleg tranzakcids ori-
entacionak), kénytelenek arra 6sszpontositani,
hogy kapcsolatok kiépitésével tartdsan magukhoz
kossék meglévd fogyasztdikat (ami megfelel a
vevl- vagy kapcsolati orientacionak). (6. tabla-
zat)

6. tablazat

Miként lehet megérizni a méarkah(iséget?

Termék-, ill.
tranzakcios orientaci

Ujabb fogyasztok megnyerése
érdekében a termékek
Ujrapozicionalasaval és az
eladastsztonzés eszkozeivel

Vevé- vagy kapcsolati
orientacid

kapcsolatok kiépitésével a
meglévd fogyasztok meg
tartaséra koncentralva

McKenna gondolatai nyomén. Szoveges forrds: Schijns, 1993

A tdmegszerliség visszaszoruldsa egyben hatést
gyakorol a szervezetek és végsd felhasznaloik
kozotti kommunikacié modjara is. Mind nehe-
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zebb, és mind koltségesebb ugyanis kommuni-
kalni az emberek eltérg jellegl csoportjaival. A
személytelen tdmegkommunikacio (kiléndsen a
médiareklamok) hatdsossaga, hatékonysaga
csOkken tehat, és mind fontosabba valik a szemé-
lyes, célzott, kulonleges rendeltetési kommu-
nikaciok szerepe. (Webster, 1992)

Azaltal, hogy a kapcsolatok és a kommu-
nikacio kozvetlenebb és interaktivabb utakat talal
maganak, a szallitbk mind tdbb informéciot sze-
rezhetnek az adott piac specifikus niche-ir6l és az
azokat képviseld egyénekrél. Ezeket az informa-
ciokat abban hasznosithatjak, hogy visszanyerjék
és fenntartsak ellendrzésiiket sajat ,,privat* piaci
poziciojuk felett, serkentsék az ismételt vasarla-
sokat, és megndveljék a bolth(iséget és a
markah(iseéget, tovabba magéat a fogyasztoi lojali-
tast.

Jos Schijns véleménye szerint e folyamatok a
marketingkutatds szaméra azt a f6 problémat
vetik fel, hogy a széllitdnak milyen piaci feltéte-
lek mellett hasznos kiépitenie hossz( tavu kap-
csolatokat végs6 felhasznaléival?

Mivel a kereskedelmi szféra szallit6i profit-
orientalt cégek, torekvésik, hogy most és mind-
Orokre biztositsak céglk fennmaradasat. Létik
szakadatlan fuigg6ség a fogyasztéhiiségtél, a
markah(ségtél és az ismételt eladasoktol. Mivel
azonban e hliségjegyek visszaszoruldban vannak,
és mind nehezebb (j fogyasztokra lelni, a vevok
megtartasa kertl a cégek torekvéseinek fokusza-
ba. A cégek mindinkabb azzal foglalkoznak,
hogy hossz( tava kooperativ kapcsolatokat léte-
sitsenek fogyasztdikkal, tekintet nélkil arra,
hogy azok értékelik-e ezt a torekvésiiket vagy
sem.

Schijns (1993) kutatasi tervében a korabban
ismertetett cikkek szerzBivel, kilénosen Levittel
(1983) ellentétben nem tartja minden esetben
Udvozit6 megoldasnak a kapcsolati marketing
alkalmazasat, csak olyan esetekben érzi célrave-
zet6bnek, amikor a fogyaszto részérél is megvan-
nak a kedvez6 fogadtatas feltételei.

Az eladdk soha nem tudjak igazan, vevéik
miért éppen t6lik vasarolnak, de sajat probalko-
zasaik és kudarcaik nyoméan szdmos dologra
rajonnek. Azt azonban soha nem tudhatjak, visz-
szatér-e a vev6 hozzjuk vagy sem. Abban az
esetben, ha nincs megallapodasos vagy koopera-
tiv kapcsolat a vevé és az eladd kozott, a vevo-
nek nem keril sokba a valtas. (Jackson, 1985)

Az eladonak érdeke, hogy tudja, miért éppen
t6le vasarol a vevs, meg kell ismernie vev6jének
értékpreferenciait. Tudnia kell, hogy a vevl

49



irdnyultsdga az ad hoc (6tletszerd, rovid tavad)
vagy az ongoing tipusu (tudatosan, rdmendsen
irdnyitott, hosszu tavu) orientacionak felel-e
meg, a vevl ugyanis ennek fliggvényében prefe-
ralja a tranzakcionalis vagy a kapcsolati orienta-
ciot. A relationship marketing kutatasanak f6
célja tehat a szerzd szerint az, hogy megalapozza
a kapcsolatépitési folyamat, s ezen belll kilo-
ndsen a hosszl tavld kooperativ kapcsolatépités
termé-szetének megismeresét.

Az ilyen irdnyd kutatasok eredménye a szeg-
mentacio problémajahoz is szolgalhat adalékok-
kal. Ha ugyanis sikeril megismerni a fogyaszto
altal preferalt értékeket, akkor a piacot olyan
szegmensekre lehet felbontani, amilyenek pl. a
tranzakcié- vagy a kapcsolatorientaltak, avagy a
kettd kozotti atmenetet képez6k (mivel a kapcso-
lat nem tekinthet6 diszkrét valtozénak). A szeg-
mentaciénak ez a fajtja mar nem csupan a szeg-
mensre vagy vevore vonatkozo, leird jellegl ex
post adatokra épll, hanem olyan vasarlasi moti-
vumokra és eladott elényokre, melyek méar egy
meghatarozott marketingkoncepciohoz kétédnek.

Tranzakciondlis
és kapcsolati marketing

Jos Schijns szerint (1993) a marketingtorekvések
gyujtépontjaban az all, hogy az egyes tranzak-
ciok profitjat maximalizaljuk. Az eladé bealli-
tottsaga eszerint rovid tavi. Ha a fogyasztd
szemlélete ugyancsak rovid tavd, akkor az elad6-
nak Ugynevezett ,tranzakcios marketinget kell
kiépitenie.

A tranzakciés marketing a kovetkez6kkel jelle-
mezhet6:

- Bsszpontositas egyedi eladasokra

- odafigyelés a termékjellemzdkre

- rovid tavl érdekkovetés

- csekély figyelem a vevészolgalatra

- avevd irdnti elkotelezettség elhanyagolasa

- gyenge vevlkapcsolatok

- a minBség els6sorban a termelési terilet
dolga. (Christopher és tarsai szerint, 1991, idézi
Schijns, 1993, 3. old.)

Mas a helyzet abban az esetben, ha a vevl
beallitottsaga hosszu tavd. Annak ellenére, hogy
a fogyasztd készen all arra, hogy (akar hosszd
id6n &t is) Ujabb és Ujabb termékeket és szolgal-
tatasokat vasaroljon, azokat egyszerre kell meg-
vennie, mivel az elad6 orientacidja rovid tavra
szol. llyenkor az eladd altal kdvetett Ugynevezett
,,one-stop* marketingrél (azaz ,,egyszer és soha
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tobbet” tipusu vasarlasok marketingjérdl) van
sz0.

Ha az eladd hosszu tavra gondolkodik, szan-
dékaban &ll kapcsolatokat kiépiteni vevdivel.
Amennyiben az elad6 is, vevl is hosszabb tavra
gondolkodik, az elad6nak érdekében allhat, hogy
»kapcsolati marketing” formajaban befektessen a
vevdvel létesitendd hosszd tavi kooperativ kap-
csolatba.

A kapcsolati marketinget a szerzd Christo-
pherre és tarsaira hivatkozva (1991) a kovetke-
z0kkel jellemzi:

- Osszpontositas a vevé megtartasara

- Orientalodas a termék nydjtotta elénydkre

- Hosszl tava gondolkodas

- A vev@szolgalat fontossaganak hangsu-

lyozésa

- A vevd iranti nagyfoku elkotelezettség

- Intenziv kapcsolat a vevokkel

- Min6ség mindenek felett!

Ha a vevd orientacidja rovid tavd, a eladd
nem tehet tobbet, mint hogy ,,hliségmarketinget*
(lojalités-marketinget) kévet azzal a végsé céllal,
hogy a vevl visszatérd érdekl6dését elnyerje
(avagy elmaradasat megakadalyozza). E gondo-
latok Osszefoglaldsa - tobb forras alapjan - Sheth
(1993) nevéhez flizédik. (7. tablazat)

7.tablazat
Eladd
Rovid tivd  Hosszu tavu
szemlélet szemlélet
Révid Trancakcio- Lojalitas
tava nalis mar- marketing
. szemlélet ketin
Végso fel- g
hasznélé
Hosszul Egyetlen Kapcsolati
tav( eladasra — marketing
szemlélet Koncentralo
marketing

Forréas: Schijns, J.M.C.(1993): Relationship Marketing. Research
Proposal. University of Limburg, Hollandia, Adapted from Sheth
(1993)

Amikor a tranzakciokrol a kapcsolatépitésre he-
lyezziik a hangsulyt, Kotier (1989) szerint olyan
miikddési elvet kdvetiink, amely szerint ,,épits ki
j6 kapcsolatokat, és faradozasodat jovedelmezé
tranzakciok kovetik majd“ (Kotier 1989, idézi
Schijns 1993, 4.0.). A szerz8 szerint olyan folya-
matnak vagyunk tanui, mely szerint a tranzakcio
sz(ikebb értelmezése, a csere helyett az értékhor-
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doz6 kapcsolatok és a marketinghalézatok ki-
épitése kerul érdekl6déstink fokuszéba. Ez annyit
jelent, hogy a marketingmix helyett mindinkabb
a kapcsolatformalas keriill gondolkodasunk ko-
zéppontjaba (Kotier, 1991), a tranzakcionalis
(6tletszerd, ad hoc) kozelités helyett a marketing-
szemlélet a kapcsolati (céltudatos, ongoing)
kozelités felé toladik el

Osszegzés

A cikkinkben ismertetett harom tanulmany
szerz6i a marketing egy lehetséges jovdbeli
irdnyzataval, a kapcsolati marketinggel foglal-
koztak - eltér6 szemlélettel és eltéré érdekelt-
séggel vizsgalva a kérdést. Theodor Levitt (1983)
a szemlélet elkotelezett hiveként szemléletes ha-
zassagi hasonlataval hivja fel a kapcsolati mar-
ketingre az olvaso és a szakma figyelmét. Gerard
Egan (1993) a vallalat belsd kapcsolati rendsze-
rével foglalkozik és ennek a szervezet gazdasagi
eredményességére gyakorolt hatasairdl érvel. Jos
Schijns (1993) holland Ph.D hallgat6 kutatasi ter-
vében ismerteti a szakirodalmi forrasok allés-
pontjat a kapcsolati marketingrél, és egyuttal
megfogalmazza kételyeit a kapcsolati marketing
korlatlan alkalmazésaval kapcsolatban. Dolgo-
zataban a fogyasztok és az eladdk orientacioja-
nak idétavja fliggvényében latja célravezetnek
illetve elkerilendének a relationship marketing
alkalmazasat, mint olyan raforditasigényes mar-
ketingszemléletet, amely megfelel6 helyzetben a
hossz( tavu eladd-vevd kapcsolat alapjéat képezheti.

Mindezek fényében a jovo Utja a vevl igé-
nyeihez val6 méginkabb kielégité alkalmazko-
dasban keresend6. Ha a vev6 szandékai is meg-
erdsitik az eladd hosszU tava kapcsolatépitési
igyekezetét, a kapcsolati marketing alkalmazésa
megfelel6 eszkdz a sikerhez. Ehhez ki kell ké-
pezni a kapcsolatért felel6s embereket erre a
vevéorientalt magatartasra. Fontos eszkdzok
ehhez az eladdi magatartast fejlesztd elméleti és
modszertani tréningek, melyek ha nem is ele-
gendéek, aligha nélkilézhet6ek a szemléletval-
tozéshoz. lgazan hatadsos megoldasnak azonban -
az eladd hitelessége és hosszl tavl sikeressége
megismertetésével, vagy kilsé megbizott eladd
esetében a megbizé iranti lojalitas kialakitasaval
szemléletvaltozast idézink el6 az eladdban, és ez
a szemléletvaltozds kovetkeztében vezet el a
magatartds megvaltozasahoz.
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Végezetll alljon itt emlékeztet6il Levitt né-
hany gondolata a marketing szakemberek
szamara a sikeres kapcsolati marketing alkal-
mazaséhoz:

o Az eladd érdekelt a tartés kapcsolat kialaki-
tasdban, erre meg kell nyernie a vevét!

» A vevl elvarasait kell kielégiteni, nem arut
eladni!

* A kommunikacio megromlésa egyszerre ti-
nete és oka a kapcsolat megromlasanak, érté-
keljik a vevé panaszkodasat!

» Az entrdpia automatikus, ellene rendszeresen
tenni kell!
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