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BUSINESS MARKETING
_ SZERVEZETKOZI MEGKOZELITESBEN

KORREFERATUM PISKOTI ISTVAN A BUSINESS MARKETING
IDENTITASA — ELMELETI, KUTATASI TRENDEK, AZ INNOVACIO-
VEZERELT MODELL’ CIMU TANULMANYAHOZ

A cikk a szervezetkozi marketing tartalmi elemeivel foglalkozik. Roviden bemutatja az IMP-kutatécsoport
tobb, mint negyven éves empirikus kutatasi eredményeit. Az IMP-megkozelités alapvet6 elméleti fogalma-
inak (interakcios folyamat, iizleti kapcsolatok és halézatok, az iizleti halézatok paradoxonjai) bemutatast
kovetoen Kkitér a témaval foglalkozé magyar kutatok eredményeinek ismertetésére.
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Erdekes és izgalmas olvasmény Piskéti Istvan ,,A busi-
ness marketing identitdsa — elméleti iskolak, modellek
és trendek” cimil dolgozata. Fontosnak és iddszeri-
nek tartom a business marketing igen sokfajta elméleti
megkozelitésének attekintését, kdvetve, ahogyan Piskd-
ti Istvan is hivatkozik rd, az Industrial Marketing Ma-
nagement 2013-ban megjelent tartalmas kiilonszama-
nak gondolatmenetét. Lényeges a tudomanyteriiletiink
sajdtossdgainak attekintése is, hiszen ezek nem mindig
vilagosak, sem az elméletben, sem pedig az oktatdsban.
Szimpatikusnak és eléremutatonak tartom, hogy a szer-
z6 nemcsak az elméleti kérdésekkel foglalkozik, hanem
egy dltala kidolgozott modellre vonatkozé tovdbbi ku-
tatdsokra is invitalja az olvasot.

Jelen frdsomban egy gondolattal szeretnék hozzdja-
rulni a dolgozatban leirtakhoz. Ez a téma pedig nem
mds, mint a tudomdnyteriilet tartalma, pontosabban,
a tartalom egy lehetséges értelmezése. Ez egyben le-
het6séget ad arra, hogy a szervezetkodzi marketing egy
olyan teriiletérdl irjak kicsit részletesebben, amely 1é-
nyegében kimaradt Piskéti Istvdn tanulmanydbdl. A
kovetkezdkben arra is kitérek, hogy miért haszndltam
a szervezetkozi marketing megnevezést.

A marketingnek, mint a piaci magatartds tudoma-
nyanak (Sheth és szerzGtarsai, 1988), egyik legfon-
tosabb feladata a piaci szereplok és tevékenységeik
megismerése és megértése az egyre komplexebbé valo
koriilmények kozott. Kiilondsen igaz ez a szervezetkozi
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marketingre. (A magyar nyelvben taldn a szervezetkozi
marketing kifejezés irja le legpontosabban a lényeget,
nevezetesen, hogy az lizleti csere két szervezet kozott
zajlik. A marketingtevékenységnek pedig az a célja,
hogy el6segitse ezt a szervezetek kozotti cserét.)

Easton (2002) a kritikai realizmus talajan éllva vizs-
gélja a marketinget, s amellett érvel, hogy valdjdban na-
gyon keveset tudunk még arrdl, hogy a kiilonboz6 belsd
és kiils6 tényezSk milyen adott kombindcidja hatdrozza
meg a szereplok konkrét piaci viselkedését. Tekintettel
arra, hogy a piaci viselkedést minden esetben szamos té-
nyez0 befolyasolja, ,,alapvets jelentdségii a kulcsvaltozok
azonositdsa és annak feltardsa, hogy ezek mennyiben
magyardzzak meg a kiilonbozd piacokon tapasztalha-
t6 magatartdsformakat” (Easton, 2002, p. 107.). Az In-
dustrial Marketing and Purchasing (IMP) kutatocsoport
kozel negyven éves nemzetkozi kutatdsainak alapvetd
célkitlizése pontosan ezeknek a komplex magatartasfor-
maknak a minél mélyebb és alaposabb megismerése.

Az IMP-kutatécsoport (www.impgroup.org) kutatd-
si eredményeinek nagyon rovid bemutatdsdval 1ényegé-
ben attérek annak a kérdésnek egy lehetséges megvdla-
szolasdra, hogy mi is a szervezetkozi marketing targya.
Pontosabban, az IMP-megkozelités 1ényegét prébdlom
felvazolni. Kiemelve, hogy az IMP alapvetéen az in-
teraktivitds és a szervezetek kozotti kolcsonos fiiggdség
figyelembevételével igyekszik megérteni és magyardzni
a szervezetek piaci viselkedését.
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Szervezetkozi marketing: IMP egy empirikus
megkozelités

»Az IMP torténete a tudomdnyos megismerés klasz-
szikus utjat koveti. Néhdny olyan, egyszerd empirikus
megfigyeléssel kezdédott, amelyeket nem lehetett meg-
magyardzni az akkor (a hetvenes évek kozepén) elfoga-
dott elméletekkel. ... A széban forgé megfigyelések az
izleti kapcsolatok 1étezésére és szerepére vonatkoztak™
(Hékansson, 2011, p. 10.). Az elsé nemzetkozi IMP-ku-
tatds (részletes leirdst lasd Hakansson, 1982) eredmé-
nyeit felhaszndlva sziiletett meg az iizleti kapcsolatok
rendszerszemlélet(i leirasat (Hékansson, 2011) tartal-
mazé Interakcios Modell (Hakansson, 1982). Ezek az
eredmények egytittal lehetévé tették az tizleti kapcso-
latok szerkezetének (folyamatossdg, komplexitas, szim-
metria, informdlis jelleg) és folyamatainak (adaptdcio,
egyiittmiikodés, konfliktus, tirsadalmi interakcio, ruti-

Az egyik legfontosabb tanulsidga ennek a kutatdsnak
az volt, hogy ,.ha bdrki, akdr tudomdnyos, akdr me-
nedzsment céllal, vizsgélni kivdnja a marketing- vagy a
beszerzési tevékenységet, akkor sziikségszeriien figye-
lembe kell vennie az iizleti kapcsolatokat” (Hakansson,
2011, p. 10.). Ebbdl kovetkezik az IMP- kutatocsoport
alapvetd megdllapitdsa, amely szerint a szervezetkdzi
piacokon a marketing feladata az iizleti kapcsolatok
menedzsmentje (Ford, 2003).

A villalatok gyakorlatdban azonban az iizleti kap-
csolatok egymadssal Osszefiiggésben jelennek meg, kol-
csondsen befolydsolva egymast. Ez a kutatdsi eredmény
vezetett az IMP-kutatdcsoport masodik nagy nemzet-
kozi kutatdsdhoz, amely feltdrta az iizleti haldzat alap-

terakcios Modell (Hékansson, 1982) tovabbfejlesztését
jelentd A-R-A Modell (a két modell részletes bemuta-
tdsat 1asd Mandjak — Gelei, 2011) az iizleti kapcsola-
tokat hdarom rétegre — tevékenységekre, erdforrasokra
és személyes kapcsolatokra — bontja, és azt vizsgélja,
hogy az iizleti kapcsolatok hogyan hatnak a kapcsola-
tokban érintett vallalatokra és a kornyezetiikre. Ezzel
a modell az tizleti kapcsolatok beagyazottsagat és 0sz-
szekapcsolddottsdgat ragadja meg. Eppen ez, az iizleti
kapcsolatok 6sszekapcsolddottsaga, az IMP héléza-
ti megkozelitésének (Axelsson — Easton, 1992) egyik
alapvet$ jellemzdGje és sajatossiga. Az Osszekapcsolo-
dottsag, azaz az tizlet hdl6zat jelentGsége természetesen
kifejez6dik az IMP marketingfelfogasaban is, amikor
a szerz6k kiemelik, hogy egyetlen iizleti kapcsolatot
sem lehet 6nmagéban, diadként vizsgalni, mert mindig
figyelembe kell venni azt a hdlézatot, amelybe ez a kap-
csolat bedgyazddik (példaul Ford, 2003).

Az IMP-kutatocsoport, amely mdra tobb, mint
négyszaz kutatot tomorits, on-line kozosséggé fejlodott,
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- amelynek éves nemzetkozi konferencidin Eurépdban
 250-300, Azsidban 150-200 kutaté vesz részt rendsze-
~ resen, és amelynek a honlapjardl tobb, mint ezer korab-
bi konferencia-el6adas, tobb, mint szaz, az IMP kutatasi
~ teriiletéhez kapcsol6dé doktori disszertéacid, két konyv

és az IMP Journal kiilonb6zé évfolyamai is letolthetok,
az iizleti kapcsolatok behatd, empirikus vizsgalataval
folytatta és folytatja tevékenységét. Az Ujabb eredmé-
nyek lényegében harom témakor koré csoportosithatdk.

Az elsé teriilet, az iizleti hdlézatok jellegzetességei-
nek vizsgdlata, elvezetett a hdlozati paradoxonok felis-
meréséhez (Hakansson — Ford, 2011). Az iizleti hdlozat
olyan struktira, amelyben a csomdpontok kotelékekkel
kapcsolédnak, ahol a gazdaséagi egységek jelentik a cso-
mépontokat és az dsszekapcsoldddsuk iizleti kapcsola-
tokkal torténik. A véllalatok szempontjdbdl ezt a struk-
tdrat harom paradoxon jellemzi, nevezetesen, hogy a

. hdldzat egyszerre jelent lehetGségeket és korldtokat, a
nok kialakuldsa) feltdrdsat is (Turnbull — Valla, 1986).
- hélézatra és ugyanakkor a hélézat dltal befolydsoltak
- is, végiil minél inkabb igyekszik irdnyitani egy vallalat

szereplok egyszerre probalnak befolydst gyakorolni a

egy hédlézatot, anndl kevésbé lesz hatékony és innovativ
a hdlézat (Hakansson — Ford, 2011). Ez a harom hél6za-
ti paradoxon azért fontos marketingszempontbdl, mert
alapvetd kihivast jelentenek a vallalatok tizletikapcso-
lat-menedzsmentje szdmara. Hiszen az iizletikapcso-
lat-menedzsment, azaz a marketingtevékenység, min-
den esetben az e hdrom paradoxon kifeszitette térben
torténik. Az lizleti hdl6zatok sajatossagainak integrdlt,
rendszerszemléletli Osszegzését Hakansson és szerzo-
tdrsai (2009) kényve tartalmazza.

Az tjabb IMP-kutatdsok masik fontos teriilete az

- lzleti hdlézaton beliili értékteremtés és az er6forrd-
vet$ sajatossagait (Hakansson — Snehota, 1995). Az In-
- azt mutatjdk, hogy az értékteremtés a hdlézatban tor-
- ténik, kovetkezésképpen a kiilonbozs erdforrasok csak

sok kapcsolata. Az empirikus kutatdsi eredmények

a kapcsolatban értékesek. Az er6forrasok értékét tehat
az adja meg, hogy hogyan kapcsolodnak mas er&forra-
sokhoz. Ennek a kapcsolédasnak a konceptualizaldsa a
4R modell (Hakansson — Waluszewski, 2002), amely az
er&forrasokat anyagi és szervezeti tipusra bontja. Ezek
az egymdsba dgyazott er6forrdsok jelentik a vallalat
értékteremtd képességeit, amelyek hasznositdsa attdl
fligg, hogy milyen kapcsolatrendszerben tudja a vallalat
ezeket mozgositani (Hakansson — Ford, 2011).

A harmadik teriilet viszont az egész iizletihalo-
zat-megkozelités alapvetd Osszefiiggését érinti, még-
pedig az interakcio fogalmdnak meghatdrozdsdt. Az

. interakcid fogalma €s értelmezése azért kulcskérdés,
- mert az interakciok jelentik az IMP-megkozelités leg-
- kisebb elméleti egységét.

Az IMP széles kor(, nemzetkozi kutatdsi tapaszta-

latai alapjan a szervezetek kozotti kapcsolatokban az
- interakci6 egyrészt masképpen miikodik, masrészt nem
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azonos a cserével. A legfontosabb kiilonbség az, hogy

az interakcid hatdssal van a részt vevs felek eréforra-
saira, megvaltoztatja a részt vevs felek tevékenységét és
magukat a résztvevlket is. ,,Az interakcid olyan lényegi
folyamat, amely gazdasdgi szerepldk kozt jon létre, és

amelyen keresztiil az iizlet valamennyi — anyagi, pénz-
iigyi és humdn — aspektusa és épitdeleme — aktorok,
tevékenységek és erdforrdsok — vdltozik, dtalakitdsra
keriil és felveszi konkrét formdjdt” (Ford és szerzétar-
sai, 2011, p. 90.). Az interakcio, ellentétben a cserével,
0nall6 tartalommal rendelkezik, ami nem mas, mint az
Osszekapcsolddottsdg.

Az interakcidk fenti értelmezése szdmos elméleti
kovetkezménnyel jar, amelyek koziil csak kettét emelek
ki. Az iizleti hdl6zatokban a vdllalatok olyan csomd-
pontként értelmezhetdk, ,,ahol az interakcid révén ma-
sok tevékenységei és erdforrdsai taldlkoznak a véllalat

sajat tevékenységeivel €s er6forrasaival” (Ford és szer-
zbtérsai, 2011, p. 104.). A masodik lényeges elméleti -
kovetkeztetés abbol adédik, hogy mivel minden iizleti
szerepld hdlozati kontextusban 1étezik, egy ,szerepls

interakcidi er6teljesen befolydsoljdk az adott szerepld
tulajdonsagait, képességeit, tevékenységének fokuszat,
szabadsdgat, valamint kotelezettségeit és korlatait. Min-
den szerepl6 és minden interakci6 a sajat és a vele kap-
csolatban 4llo, 6t tdimogatd, vagy éppen vele ellenérde-
kelt tovabbi szereplok erforrdsain nyugszik (Ford és
szerzOtarsai, 2011, p. 105.).

Az iizleti hdlézatot olyan iizleti kapcsolatok Osz-
szekapcsoldddsa hozza 1étre, amelyek minden esetben
egyszerre rendelkeznek technikai, tdrsadalmi és gazda-
sagi tartalommal (Hakansson, 2010). Ez a piacfelfogés

egyardnt timaszkodik az intézményi kozgazdasagtan, a '
- Bodi-Schubert Aniko (2012): A siker szerepe és jelen-
nos halézattudomdny (Csermely, 2005) eredményeire,
tovabba atvette a korabbi altaldnos rendszerelméletnek

gazdasagszocioldgia és a kozelmultban kialakult 4ltala-

a rendszerek strukturdldsara (Chikdn, 2011) vonatkozé
elemeit.

Ez a bonyolult, komplex és nagyon izgalmas vildg
az utébbi évtizedekben szdmos magyar kutato érdek-
16dését is felkeltette. A teljesség igénye nélkiil szeret-
nék felvillantani néhanyat az IMP gondolatvildgahoz
kapcsolddo hazai kutatdsi eredmények koziil. Szdmos
publikacié foglalkozik az iizleti kapcsolatok vizsgd-
lataval (Gelei, 2010, 2011, 2012; Wimmer — Mandjék,
2002; Mandjak és szerzétarsai, 2012; Vilmanyi — He-
tesi, 2011; Bodi-Schubert, 2014, 2012, 2011; Esse és
szerzotarsai, 2012). Az iizleti kapcsolatok tdrsadalmi

Osszetevoi koziil a bizalommal (Piricz, 2013) foglalko-
zott és az ehhez a témdhoz szorosan kot6dé lojalitds
kérdéseit (Hetesi, 2014, 2011; Révész és szerzdtarsai,
- Ford, D. (szerk.) (2003): Business marketing: Szer-
leti kapcsolatok menedzsmentjének elvi kérdéseit bon-
colgatja, az lizleti kapcsolatok nemzetkodzi dimenzié-

2013) tartak fel. Mandjéak és Szant6 (2010, 2011) az iiz-
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inak értelmezését Mandjak és szerzbtarsainak (2011)

cikke targyalja.

Tobb fontos publikdci6 sziiletett a projektmarketing
teriiletén, Mandjak és Veres (1998) a projektmarketing
egyik, azéta sokat hivatkozott alapmodelljét (D-U-C
modell) publikdlta. Veres és Sajtos (2011) és Veres
(2012) a projektkompetencidk sajdtossagait elemezte.

A magyar IMP-csoport (hIMP) tagjai évek ota
dolgoznak egyiitt az lizleti kapcsolatok sziiletésének
kérdéseit kutatva (Mandjak és szerzbtarsai, 2015). A
magyar kutatéknak 1996 és 2009 kozotti idészakban
az IMP éves, nemzetkozi konferencidin publikalt {rasa-
inak remek Osszefoglaléjat adja Szalkai Zsuzsanna és
szerzbtarsainak (2012) cikke.

Mi tehdt a szervezetkozi marketing tdrgya? A
szervezetek marketingtevékenységének (lizletikapcso-
lat-menedzsmentjének) a vizsgalata, megértése és ma-
gyardzata napjaink szervezeti piacdn, amely a klasz-
szikus piacoktdl nagyon eltérd képet mutat. Ezen a
piacon, ahol az iizleti kapcsolatok és az iizleti hdl6zatok
léteznek a ,,hatékonysag és az innovacids képesség at-
tél fiigg, hogy a vallalatok hogyan hatnak kolcsondsen
egymadsra és hogyan alakitanak ki sokoldalu kapcsola-
tokat” (Hakansson, 2011, p. 13.).
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