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A PIACORIENTACIO KONSTRUKCIOJANAK AKTUALIZALASA A
HOLISZTIKUS MARKETINGKONCEPCIO SEGITSEGEVEL

Kovacs Bence — Szakaly Zoltan

Absztrakt: A piacorientacios kutatdsok kozel 30 éves miltra tekintenek vissza. Ezen kutatisok
els6dleges torekvése, hogy feltarjak, miként kapcsolodik Ossze a piac, mint koordindciods
mechanizmus ¢€s a szervezet, mint 6nalld entitds. A piacorientacié legszélesebb korben elfogadott
megkdzelitései (magatartasi és kulturalis) a marketingkoncepciora épitenek, kozponti elemként pedig
azt hatdrozzak meg, hogy a szervezet miként torekszik adaptalni a marketingkoncepciot miikddése
soran. A teoretikus kutatdsok rendszerint a kordbban emlitett megkdzelitések kombinéaciojaként
igyekeznek a modernizalast véghez vinni. Jelen szakirodalmi feltaré tanulmanyban arra toreksziink,
hogy a marketingkoncepcié legmodernebb megkozelitését a holisztikus marketingkoncepciot
probaljuk meg a piacorientacié konstrukcidjahoz illeszteni. Azaz a tanulmany célja egyrészt a
piacorientacid szakirodalmanak bemutatasa, masrészt a piacorientacio koncepcidjanak aktualizalasa
a holisztikus marketingkoncepcioval. A tanulmany végén bemutatasra keriil egy 21 allitasbol allo
leiras a holisztikus piacorientaciordl, amely a holisztikus marketing négy dimenzidjara oszlik: belsé
marketing, integralt marketing, kapcsolatmarketing és teljesitménymarketing.

Abstract: Market orientation researches have got a nearly 30-year-old history. The main objective of
these researches is to explore how the market as a coordination mechanism and the organisation as an
independent entity are connected. The most widely accepted approaches (behavioural and cultural) of
market orientation derive from the marketing conception, and as a central element they identify that
how the organisation tries to adopt the marketing conception during its operation. The theoretical
researches usually try to update the conception of market orientation with the combination of the
previously mentioned approaches. In this literary review we try to match the most modern approach
of marketing conception, the so-called holistic marketing conception, to the construction of market
orientation. In other words, the aim of this study is partly, to introduce the literature connected to
market orientation, and partly, to update the conception of market orientation with the holistic
marketing conception. At the end of the study a description about the holistic market orientation
including 21 statements is presented, which is separated into the four dimensions of holistic
marketing. They are as follows: Internal Marketing, Integrated Marketing, Relationship Marketing
and Performance Marketing.

Kulcsszavak: piacorientacio, holisztikus marketingkoncepcio, vevOorientacio

Keywords: market orientation, holistic marketing conception, consumer orientation

1. Bevezetés

A piacorientéci6 a kozgazdasag-, gazdalkodas- és szervezéstudomanyok diszciplina
népszerii fogalmai kozé tartozik. Egyarant megjelenik a menedzsment, a
véllalatelméletek és a marketing teriiletén is, am elsddlegesen ez utobbi szakteriilet
foglalkozik vele behatéan (Gyulavari és tsai, 2011). Jelentségét tiikrozi, hogy a
Marketing Science Institute az 1980-as években kiemelt torekvésként kezelte a
fogalom meghatarozasat, teriileteinek feltarasat és egy mérdeszkoz kidolgozasat
(Desphandé—Farley, 2004).

A piacgazdasadgokban altalanosan uralkodé koordinacids mechanizmust a piac
intézménye latja el, kulcsfontossagu, hogy a hozzd kozvetleniil kapcsolodod
entitassal, a vallalattal hatékonyan kapcsolddjon dssze (Beracs, 2002). Felmeriil a
kérdés: egy dinamikusan valtozo kornyezetben milyen irdnyelv vezérelje a vallalati
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mukodést? Kohli és Jaworski (1990) mar a 90-es évek elején kifejtette azt a
véleményét, hogy az elméleti sikon megalapozott vezérelvek csak korlatozottan
iiltethetOk at a gyakorlatba. A megfogalmazott dilemmara adhat6 valaszok koziil a
szerzOparos a marketingkoncepcidé megvalositdsara és gyakorlati oldaldnak
erositésére helyezte a hangsulyt. Ezen ¢értelemben a piacorientacié a
marketingkoncepcio gyakorlati megvaldsitasa, melyben a teriilet kutatéi kozott
egyetértés tapasztalhat6 (Beracs, 2002; Kohli—Jaworski, 1990; Narver—Slater, 1990).
A piacorientacio ma legelterjedtebb két megkozelitése a 90-es évek elején sziiletett,
a vilaggazdasag, a piac, a vallalati gazdalkodas valtozasai hivtak életre napjainkra
azt a torekvést, hogy ezeknek a perspektivaknak a frissitésére van sziikség.

Kotler és Keller (2012) szerint ma mar a vallalatok jelentds része egyre inkabb
a holisztikus marketingkoncepcidval dsszeegyeztethetd modon tevékenykedik, azaz
a hosszl tavu profitszerzés mellett a vevoi igények kielégitését helyezik a véllalati
fokuszba  kiegészitve mindezt a teljesitmény-, Dbels6-, integralt- és
kapcsolatmarketinggel. Ezek a vallalatok olyan programok, folyamatok ¢és
tevékenységek kidolgozasara és tervezésére tamaszkodnak, amelyek figyelmet
forditanak az egyes feladatok jelentdségére ¢és azok kolcsonds fiiggdségi
kapcsolatara.

A kutatds célkitlizése, hogy feltaro jellegli szakirodalmi kutatassal
megalapozzam a piacorientacié aktualizalasat és a késObbiekben létrehozésa
keriiljon egy mérdeszkdz, mely alapot tud nyujtani egy empirikus vizsgalathoz.
Feltételezésem, hogy a legmodernebb piaci orientacid, azaz a holisztikus
marketingkoncepcid adaptalasaval a piacorientacio eredményesebben és realisabban
mérhetdvé valik a mai modern piacgazdasag megvaltozott koriillményei kozt.

2. A vallalat piaci iranyulasa

A vallalati erdfeszitések koordinacidja, a marketing tevékenységek iranyuldsa, a
szervezet, a vevok és a tarsadalom érdekei, az elsddleges és tdmogato tevékenységek
sulyai mind-mind olyan teriiletei a vezetéstudomanynak, melyekre nem adhaté meg
a tokéletes ,recept”. A gyakorlatban egymastol elkiilonithetd elképzelések,
koncepciok alakultak ki, aszerint, hogy a vallalati filozofidban milyen relativ
sulyokat kapjanak az egyes tényez6k (Kotler—Keller, 2012). Ezek a koncepciok:
termelési-, termék-, értékesitési-, marketing- és holisztikus marketingkoncepcio.

A piaci orientacio tipusokat Kotler—Keller (2012) alapjan mutatom be. A
termelési koncepcio idejét tekintve a legrégibb felfogds, ennek értelmében a
fogyasztd azt a terméket preferdlja, amihez kdnnyen hozzajut és olcsd. A vezetés
fokusza a magas hatékonysagu termelés, alacsony koltségek €s az intenziv elosztas.
Gazdasagi alapja, hogy a szakosodas és a nagy volument termelés a tanuldsi gorbét
kiakndzva méretgazdasagossaghoz vezethet, a termelési koncepcid indokolhato
fejlodo és hianygazdasagok esetében.

A termékkoncepci6 ugy tartja, hogy a fogyaszto azt a terméket valasztja, amelyik
a legjobb mindségli vagy teljesitményii vagy a legmagasabb jdonsagtartalommal
bir. A vezetés fokusza azon van, hogy jobb terméket allitsanak eld, mint a
konkurencia. Bar észrevehetd e koncepcioban a fejlédés az elézOhez képes, a
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mindségben és a kivalosagra valod torekvésben legalabbis mindenképp, ugyanakkor
vegyiik észre, hogy a termékkoncepcid filozéfidja megndveli a marketingrévidlatas
kockazatat, azaz, hogy olyan termék eldallitdsara, tokéletesitésére toreksziink,
melyre a piacon nem mutatkozik meg valos igény.

A kovetkezd koncepcid az értékesitési koncepcid, aminek a kialakuldsahoz
feltehetden koze volt az egyre tobb teriileten kialakuld tulkinalati piacnak. A
értékesitési koncepcidt megvaldsitok ugy gondoljak, hogy a fogyaszté nem vasarol,
ha ,,egyediil hagyjak”, ezért agressziv értékesitési politikaval és kommunikacioval
probaljak eladni a termékeket. Vegyiik észre, hogy egy fejletlenebb fogyasztoi
piacon az elképzelés megallja a helyét, am ha fokozodik a verseny és nem képesek
megfeleld vevoOértéket teremteni a fogyasztoorientacid hianya végsOsoron az
eliminacidhoz vezet.

A marketingkoncepcio alapjai az *50-es években korvonalazodtak és a *80-as
é¢vekben kezdtek el megjelenni a piacon marketingkoncepciot megvalosito
vallalatok. A filozéfia ugy véli, hogy a szervezeti célok elérésének kulcsa abban all,
hogy a vallalat hatékonyabb, mint a versenytdrsak a vevoérték létrehozasaban,
atadasaban és kommunikdldsdban a kivélasztott célpiac szdmdara. A marketing
koncepciod kép 06 pilléren nyugszik: vevdorientacid és a hosszatava jovedelmezdség
(Szigeti-Szakaly (2011) ezt tovabb boviti a célpiac-kozpontisaggal és az
integralt/koordinalt marketinggel). Kontor (2011) a marketingkoncepcié kapcsan
kiemeli, hogy fontos indikdtora a filozofia teljesiilésének, hogy a
marketingkoncepcié megvaldsitasa ne csupan a marketingosztalyra, illetve a vallalat
vezetésére korlatozodjon, hanem a teljes szervezetet hassa at a marketingszemlélet.
Véleményem szerint Kontor (2011) megkozelitésében mas Osszemosodik a
marketingkoncepcid6 és a  marketingorientdci6. A  tarsadalomkozponta
marketingkoncepcid 1ényegét tekintve a marketingkoncepcio alapjait viszi tovabb
kiegészitve azzal, hogy a vallalatnak szem el6tt kell tartani a fogyasztok és a
tarsadalom egészének jolétét. A holisztikus marketingkoncepciot a tanulmany
masodik felében mutatom be logikai okok miatt.

3. A piacorientacio megkozelitései

A piacorientaciot Shapiro egy 1988-as cikkében a szervezeti dontéshozatal modja,
folyamata szerint kozelitette meg, melynek 1ényege, hogy a szervezet szempontjabol
lényeges informécioknak a dontéshozatal soran az Osszes funkciondlis teriileten at
kell haladniuk, ezzel is javitva a meghozott dontésekkel szembeni elkotelezettséget,
valamint ez Gt sordn a dontéshozatalhoz sziikséges informaciok letisztulhatnak és
kiegésziilhetnek (Shapiro, 1988).

Desphandé, Farley és Webster kutatdsa szerint a piacorientaciot nagymértékben
befolyéasolja a szervezeti kultara, ¢€s ugy kozelitik azt meg, mint egyfajta
vevdorientaciot a versenytars-orientacid ellentéteként definidlva. Ez a felfogés a
vevOi szemlélet, mely a fogyasztéi igények vallalati fokuszba helyezését
hangsulyozza (Desphandé¢ et al., 1993).

A vevoi szemlélet mellett 1étezik még egy un. stratégiai megkozelités is, mely
Ruekert nevéhez kothetd, 1992-es cikkében ugy kozeliti meg a teriiletet, hogy
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stratégiai kontextusba helyezi a fogyasztokrdl szerzett informaciokat, szerinte az
informaci6 szerzés a szervezeti célok és az eréforrasok hatékony allokaldsa
érdekében torténik, méghozza tigy, hogy a megszerzett informaciokat kozvetleniil a
vallalat informacioszerzési képessége befolyasolja (Ruekert, 1992).

Hunt ¢és Morgan a piacorientacié fogalmanak harom kulcstényezdjét emeli ki.
Rendszeres és tudatos informacidgylijtés a vasarlokrol és versenytarsakrol; az
informacio6 szerzés és elemzés célja a hasznosithatd tudas megszerzése a piacrol,
mely versenyelonyként testesiilhet meg; a megszerzett tudas beépitése a stratégia
alkotas folyamataba (Hunt—Morgan, 1995).

Ezeket a cikkeket mar megelézéen 1990-ben megjelent két olyan cikk (két
kiilonbozd szerzoparostol), amik hatasukat tekintve taldn a legnagyobb mértékben
hozzajarultak a piacorientacidé fogalmi bazisdnak megalapozasdhoz és egy olyan
moédszertan kidolgozasdhoz, mely lehetdvé teszi a piacorientacid adaptalt
mértékének meghatarozasat is (Kontor, 2014). Kohli és Jaworski piaci informacio
szemlélete talan a stratégiai felfogashoz allhat a legkdzelebb és lényege, hogy a
vallalatok a szdmukra sziikséges informaciokat gytjtik és terjesztik annak
érdekében, hogy az egyes funkciondlis teriiletek hatékonyan tudjanak
egylttmiikddni (Kontor, 2016). A piacorientdci6 harom meghataroz6 elemét
hatarozzak meg: 1. A piaci informéciok szervezetszintli allokaldsa a fogyasztoi
igényekre alapozva (intelligence generation). 2. A megszerzett informéciok teritése
a szervezeti egységek kozott (intelligence dissemination). 3. A vallalat valaszadési
képessége az informaciokra (responsiveness) (Kohli—Jaworski, 1990).

A masik szerzOparos Narver és Slater nevéhez az Un. kulturalis alapu
megkozelités kotddik. Vizsgalataik fokuszaba a tartds versenyelOny €s az erds
véllalati kultara keriilt. Az ¢ definicidjuk szerint a piacorientacid egy szervezeti
kultira, mely mas szervezeti kulturakhoz képest a leghatékonyabban ¢és
legeredményesebben indukal olyan magatartast, mely ki-emelkedd vevéértéket
alkot, és ezaltal hozzajarul a magasabb lizleti teljesitmény 1étrehozasahoz. Ezen beliil
harom magatartasvaltozot nevesitettek, amiknek fennalldsa esetén beszélhetiink
piacorientaciorol. Ezek a fogyaszto-, versenytars-orientacio €s a szervezeti egységek
kozotti koordinacid. Az elsdé kettd a piaci informaciok megszerzését és a vevo,
valamint a verseny vallalati fokuszba helyezését jelenti, tovabba a megszerzett
adatoknak a kiilonboz6é szervezeti egységekhez torténd eljuttatisat is magaban
foglalja. Mig a harmadik a megszerzett informaciok alapjan hozott dontéseket és a
szervezet koordindcidés mechanizmusat jelenti. Mindezeken feliill a szerzOparos
meghatarozott két feltételt is a piacorientacid teljesiiléséhez, a vallalatnak hosszi
tava  céljait szem eldtt tartva kell miikodni ugy, hogy hosszii tava
nyereségességre/jovedelmezdségre torekszik (Narver—Slater, 1990).

Narver ¢s Slater megkdzelitése alapjan definialja Bauer Andrés, Beracs Jozsef
¢s Kenesei Zsofia a piacorientacidt: ,,a piacorientacid a vevOi €s versenytarsi
intelligencia szervezeti szinti 1étrehozasa, szervezetekhez torténd eljuttatasa és az
erre iranyulo szervezeti valaszképesség™ (Bauer et al., 2014:413).

Osszességében  elmondhatd, hogy tobb  megkdzelitése létezik a
piacorientacionak, altalanosan két perspektivat azonositanak, a kulturdlist, mely
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Kohli és Jaworski megkdzelitésén alapszik, illetve a magatartasit, ami Narver és
Slater kutatdsain nyugszik. A magatartasi inkabb a cselekvésre és a tevékenységre
fokuszal, hogy miként jut informacidhoz a szervezet és a megszerzett informaciokkal
miként banik. Masfeldl a kulturdlis megkdzelités a szervezeti kultura egyes
komponenseire helyezi a hangsulyt, a normakra, értékekre és attitlidokre (Becker—
Homburg, 1999).

Egy masik kutatas 6t megkozelitést azonositott, amik alapjan a kutatasokat a
piacorientacidé dontéshozatali, a stratégiai, a piaci intelligencia, a kulturalis alapu
magatartasi €s a fogyasztod orientalt perspektivainak legalabb egyikébe sorolhatjuk
(Lafferty—Hult, 2001). Véleményem szerint a fogyasztoorientalt és a piaci
intelligencia a kulturalis nézethez esik kozelebb, mig a stratégiai és a dontéshozo
megkozelités sokkal inkabb viselkedésalapu szemléletmod. Az eddig bemutatott
legfontosabb modelleket az /. tabldzat foglalja 6ssze:

1. tablazat: A piacorientaciot értelmezo modellek és teriileteik

Kulturalis fokusszal Vezetoi szemléletre koncentralo
rendelkezd
Desphande Narver, Kohli, Shapiro Ruekert
etal. Slater Jaworski
Vevo- Vevo- Informaécio- Vallalati Informécidszerzés
orientacié | orientdcio gyljtés funkciok a fogyasztokrol
ellatasa
informdcidval
Versenytars- | Informacid Stratégia €s Vevoorientalt
orientacio aramoltatas taktika stratégia alkotasa
alkotés
Funkciok Vilaszkészség | Dontések Stratégia
kozotti megvalodsitasa
egyutt-
miikddés

Forras: Moll et al., 2007

4. A piacorientiacié mérése

Miutén a piacorientacid elméleti bazisa meghatarozasra keriilt, fontossa valt, hogy
valamilyen mdédon mérhetdvé is valjon. A kovetkezdkben a legelterjedtebb harom
mérési modszer keriil ismertetésre: a MARKOR, az MKTOR és a DFW skala.
Mindharom mérési eszkoz Un. Likert-skalakbol all. Az elméleti alaptdl fiiggben a
szerzOk meghataroztdk a skalak dimenzioit (példaul versenytars-orientacio,
vevoorientacio, funkciok kozotti egylittmiikodés), majd az egyes dimenzidkba olyan
valtozok keriiltek, amik mar mérhetd tevékenységek. Ezek lettek a mérési modell
indikéatorai, mig a dimenziok a modell latens valtozéi. Mindezek alapjan a
piacorientacié pedig egy olyan latens valtozo, amit a latens valtozok (a dimenzidk)
determindlnak Igy a modellekre egy tobbszintii, hierarchikus osszefiiggésként lehet
tekinteni: a mért valtozok/indikatorok meghatarozzdk a piacorientacio
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dimenzioit/latens valtozoit, amik egyiitt teremtik meg a piacorientaciot, ami ez
alapjan az osszefliggés alapjan szintén egy latens valtozo. A modellek jellemvonasa,
hogy nem hataroznak meg szinteket, ami alatt piacorienaltnak tekintheté vagy nem
tekinthetd piacorientaltnak egy vallalat. Sokkal inkédbb gy foghaté fel mindegyik
skala, hogy a ,,0” piacorientacids szintrdl indul és igy halad folfelé a skalak
végpontjdig. Példaul, ha a MARKOR skala esetén szummacidval hataroznank meg
a piacorientacio szintjét, akkor a skala induloértéke (ha a valaszadd minden kérdésre
valaszolt) 32 (32*1) a végpontja pedig 160 (32*5), 5 fokozati Likert-skalat
alkalmazva.

A MARKOR skéla Kohli és Jaworski magatartas alaptt megkdzelitésén alapszik.
Az eredetileg 20, majd késobb 32 tényezobdl allo skala harom dimenzid mentén
hatdrozza meg a piacorientaciot: informacidszerzés, informacid aramoltatds és
valaszkészség, melyek fentebb részletesen kifejtésre keriiltek (Kohli et al., 1993).

Az MKTOR skala Narver és Slater kulturalis alapa perspektivajara épiil. Am
mivel a kulturdlis tényezdket nehéz objektiven mérni, igy a skdla harom dimenzioja
(versenytars-orientacid, vevOorientacid ¢és funkciok kozotti egylittmikodés)
eredetileg 15, kés6ébb 17 viselkedésalapti valtozoval/indikatorral hatarozza meg a
piacorientacio mértékét (Narver—Slater, 1990; Brettel el al., 2007).

Desphandé, Farley és Webster (1993) létrehozott egy kilenc allitasbol allo skalat
(DFW), ami a fogyasztoorientacid, a vallalati kultura és a szervezeti innovacio
mérésével hatdrozza meg a piacorientacid szintjét. Késdbb Desphandé és Farly
feliilvizsgalva korabbi eredményeiket és szintetizalva a harom skalat 1étrehoztak egy
hibrid eszkozt (MORTN), ami még mindig elsdsorban a fogyasztoorientaciora
helyezte a hangsulyt és 10 allitasbol épiil fel (Desphandé—Farley, 2004).

A piacorientacios gondolkodas fejlesztésére vonatkozo torekvések

Desphandé¢ és Farley (1998) egy empirikus kutatads soran, ahol mindharom skala
alkalmazasra keriilt (MARKOR, MKTOR, DFW) arra a megallapitasra jutottak,
hogy a harom skala bar elméleti alapjat tekintve jelentdsen eltér egymastol, mégis
nagyjabol ugyanazt az eredményt adja. A skalak kapcsolatat vizsgalva 0,6 koriili
Pearson-féle korrelacios egyiitthatot kaptak.

Gauzante (1999) a MARKOR ¢és MKTOR skéla szokincsgazdagsagat és
érthetdségét szemantikai tartalomelemzéssel vizsgalta, bar az altala vizsgalt skalak
még a frissitésiik eldttiek (azaz 20 és 14 elemiiek). Arra a kovetkeztetésre jutott, hogy
ugyan mindkét skdla megfelel az alkotdik piacorientacid-meghatdrozasanak, am a
MARKOR skala széhasznalata valtozatosabb, ugyanakkor a szdmos igeidd
hasznalatdval tobb esetben is félreérthetové valnak az allitasok. Felhivja rad a
figyelmet, hogy a statisztikai vizsgalatok mellett a szemantikai szerkezetet is
célszeri figyelembe venni, mert megtévesztd eredményeket adhat egy-egy
kétértelmii meghatarozas.

Gonzalez-Benito és Gonzalez-Benito (2005) cikke szerint a piacorientacids
kutatdsok kb. 40%-a a MARKOR ¢és 35%-a az MKTOR skalat alkalmazza és
mindossze 5%-a veszi figyelembe egyszerre mindkét elméletet. Arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy bar mas a skaladk alapja, mégis azok nem egymast
kizarban képesek mérni a piacorientdcid szintjét, ugyanis a két skala eltérd
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aspektusbol, de ugyanazt a jelenséget méri megfeleld hatdsfokkal és hasonlo
eredménnyel.

Oczkowski ¢és Farrell (1997) a MARKOR ¢és az MKTOR skalat egyarant
elemezték megbizhatosagi és érvényességi vizsgalatokkal. Eredményei szerint bar a
Cronbach alfa alapjan mindkét skala dimenzioi megbizhatonak tekinthetok, a CFA
elemzés ezt nem igazolja és a skaldk jelentds adaptalasara van sziikség. Az eredeti
¢s az adaptalt modellek esetében is az MKTOR teljesitett jobban &sszehasonlito
vizsgalatuk soran.

A modell sziiletésétdl eltelt kozel 30 évben nemcsak a piacorientacid
szakirodalma baéviilt és fejlédott, de a piac is szdmos valtozdson ment keresztiil.
Szamos kutatds vizsgalta a skaldk érvényességét ¢és hatdsossagat, a szerzok altal
tanulmanyozott kutatasok jelentés része egyet ért abban, hogy az eszkozok
adaptacidja sziikséges (Bareith és tsai, 2013). Farrell (2002) Osszevetette a
MARKOR ¢és az MKTOR skala fejlesztési torekvéseit és arra a kovetkeztetésre
jutott, hogy sok esetben megalapozatlan, otletszerli modositasokkal, javitdsokkal
talalkozhatunk. Véleményiink szerint ugyanakkor szép szammal talalunk
modszertanilag megalapozott vizsgdlatokat is. A modositasi eljardsokat
tanulmanyozva ugy talaltuk, hogy a kutatasok két tdborra szakadnak: egy résziik
pusztan kvantitativ eljarasokkal kisérli meg javitani a meglévd skdldkat (Dawes,
2000; Harrison—Walker, 2001; Hajjat, 2002) vagy a Cronbach alfa mutatoszamra
alapozva, mely a skaldk reliabilitasat méri vagy pedig — mar fejlettebb, igazi
tobbvaltozos statisztikai eljarassal — konfirmatorikus faktorelemzést alkalmazva
vagy a strukturalis egyenlet modellezés segitségével. A masik tabor logikai alapon a
szakirodalomra vagy kvalitativ vizsgéalatokra (mélyinterji, szakértéi interja,
fokuszcsoport) helyezi a hangsulyt (Oczkowski—Farrell, 1997; Dawes, 2000;
Avlonitis—Gounaris, 1999). Véleményem szerint az el6bbi csoport modszertana a
meglévd skalakkal valé vizsgalatokat készitik el egy-egy adott mintan beliili
megbizhatosag €s kondicid mérésével, illetve a skaldk adaptaldsaval. Az utdbbi,
kvalitativ eljarasok pedig a meglévo skalak felhasznalasaval — azokat egyfajta
kiindulopontként kezelve, vagy teljesen a nullbazisrol indulva — torekednek egy-egy
) elméleti irdny, valamint mérési eszkozrendszer kidolgozéasara, azonban a
gyakorlatban igazi attorés nem tortént a fejlesztésekkel kapcsolatban.

5. A ,,holisztikus piacorientacio” konstrukcidja

A holisztikus marketingkoncepcioja elészor Philip Kotler és Kavin Lane Keller
Marketingmenedzsment cimii konyvének 2006-os kiaddsdban jelent meg. A szerzék
meghatarozasa alapjan a holisztikus marketing ,,...olyan marketingprogramok, —
folyamatok és — tevékenységek kidolgozaséara, tervezésére és megvaldsitasara
tdmaszkodik, amelyek elismerik a feladatok jelentdségét és kolcsonos fliggdséget
(Kotler—Keller, 2012:29)”. E felfogas szerint minden szamit és minden kapcsolodik
egymashoz, a folyamatokat széles és integralt perspektivabol kozeliti meg. A
holisztikus marketingkoncepcié tekinthetd a legmodernebb piaci orientacionak.
Négy kulcsteriiletet emel ki: teljesitménymarketing, bels6 marketing, integralt
marketing ¢és kapcsolatmarketing. E négy terliletet pedig Aathatja a
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fogyasztoorientdcid €s a versenytars-orientacid, mikdzben megjelenik benne az
intelligencia megosztasanak ¢és terjesztésének, valamint a fejlett valaszadasi
mechanizmusoknak a szerepe (Kotler—Keller, 2012).

Itt tartom fontosnak kiilonbséget tenni a piaci orientdcié és a piacorientacid
terminusok kozott, mivel ezek a hazai gyakorlatban gyakran keverednek,
szinonimaként hasznaljak, ugyanakkor Iényeges kiillonbség van a ketté kozt. Mig a
piaci orientacid leirja a piac és szervezet kapcsolodasi jellemzoéit és szamos piaci
orientacidt kiilonboztetiink meg, addig a piacorientacid elsddlegesen a
marketingkoncepciora vonatkozik €s annak megvalositasat jelenti. Felmeriil tehat a
kérdés, hogy ha talléptink a marketingkoncepcion (tarsadalomkodzponta
marketingkoncepci6, holisztikus marketingkoncepcié) akkor a piacorientacio
meghatdrozasat is frissiteni kell-e és lehet-e a holisztikus megkdzelités szerint.
Véleményem szerint amennyiben a holisztikus marketingkoncepcio legitimitasat
elfogadjuk, ugy megfeleld irdny lehet a piacorientacidé koncepcidjanak a
fejlesztésére, ha akar a magatartdsalapi akar a kulturalis alapti megkozelitést
bdévitenénk a holisztikus marketingkoncepcid fokuszaival. Ehhez az elso 1épés az,
hogy meghatarozzuk azokat a konkrét magatartasokat, amelyek segitségével a
teljesitménymarketing, a belsé marketing, az integralt marketing ¢és a
kapcsolatmarketing fejlett rendszere kivitelezhet6 a gyakorlatban.

A holisztikus marketingkoncepcid feldolgozasat kdvetden véleményem szerint
a kovetkez6 tablazatban (2. tabldazat) talalhatd magatartasokkal és attitiidokkel a
holisztikus marketingkoncepcid, mint piaci orientacié adaptalhatd a ,,holisztikus
piacorientacid” koncepciodjaba.

A 2. tabldzatban talalhatd allitasok alapja Kotler—Keller (2006) holisztikus
marketing leirdsa és meghatarozasa. Véleményem szerint ezek az allitasok a kérddiv
kialakitds és tesztelés folyamatdt kovetden alkalmasak lehetnek a holisztikus
piacorientacido mérésére és vizsgalatara.

2. tablazat: A holisztikus piacorientaciéo magatartasai és attitiidjei
Kapcsolatmarketing

Kulcsfontossagu cél, hogy mély, tartds kapcsolatot alakitson ki a szervezet és a
szervezeti tagok azokkal a személyekkel és szervezetekkel, amelyek hatassal
vannak a véllalat sikerére.
A hosszu tavu partnerkapcsolatok alapja a kolcsonos elégedettség.
Kiemelt jelentdséget tulajdonit a szervezet a vevokkel vald kapcsolatnak.
Kiemelt jelentéséget tulajdonit a szervezet a partnerekkel (szallitok,
szovetségesek, forgalmazok, ligyndkségek, befektetdk) vald kapcesolatnak.
Kiemelt jelentdséget tulajdonit a munkavallalokkal vald kapcsolatnak.
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Integralt marketing
Az értékteremtésben a vallalat minden egységének és dolgozdjanak szerepe van.
A marketingtevékenységeket a szervezet Osszehangolja (termékek, arképézés,
értékesités, marketingkommunikacio).
A marketingtevékenységet elére megtervezik.
Amikor egy marketingprogramot terveznek, figyelembe veszik, hogy milyen
hatassal van mas tevékenységekre.
A marketing nem egyetlen ember vagy osztaly feladata, hanem vallalati szintii
tevékenység.

Bels6 marketing

Fontos a vevok szolgalatira kész munkavallalok alkalmazasa, képzése ¢és
motivalasa.
Fontos, hogy a marketing és piaci célokat a szervezeten beliil mindenki ismerje
meg.
A vallalaton beliilli marketingtevékenységek ugyanolyan fontosak, mint a
vallalaton kiviiliek.
A vezetdk megosztjak egymaskozt a szervezetet érintd kulcsfontossagi
informéciokat.
A vevoi igények kielégitése érdekében elengedhetetlen a munkatarsak kozotti
egylittmiikddés és a megfelelo kommunikacio.

Teljesitménymarketing
Fontos, hogy tisztdban legyiink a marketingtevékenység teljesitményével.
A marketingdontések meghozatalakor pénziigyi €s jovedelmezdségi szempontokat
is figyelembe vesz a szervezet.
Méri a marketingtevékenység eredményességét (pl. piaci részesedés, visszatérd
vevok, vevdi elégedettség, termékmindség).
Fontos vallalat tarsadalmi feleldsségvallalasa.
A marketingdontések meghozatalakor etikai, kornyezeti, jogi és tarsadalmi
szempontokat is mérlegelni kell.
A szervezet végez vagy részt vesz jotékonysagi vagy tarsadalmi feleldsségvallalasi

vagy tarsadalmi céll ligyet tAmogat6 programokban.
Forras: sajat szerkesztés

Osszefoglalas

Jelen attekintd tanulmény a piacorientacié €s a piaci orientacid kapcsolodasaval és
toretikus fejlédésével foglalkozik. A piacorientacids kutatasok kozel 30 éves multra
tekintenek vissza. Ezen kutatdsok elsddleges torekvése, hogy feltarjak, miként
kapcsolodik 6ssze a piac, mint koordinacids mechanizmus €s a szervezet, mint 6nalld
entitds. A piacorientacid legszélesebb korben elfogadott megkozelitései (magatartasi
¢és kulturdlis) a marketingkoncepcidra épitenek, kdzponti elemként pedig azt
hatarozzak meg, hogy a szervezet miként torekszik adaptalni a marketingkoncepciot
mitkddése sordan. A teoretikus kutatdsok rendszerint a kordbban emlitett
megkozelitések kombinacidjaként igyekeznek a modernizalast véghezvinni. Jelen
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szakirodalmi feltar6 tanulmanyban arra toreksziink, hogy a marketingkoncepcio
legmodernebb megkozelitését a holisztikus marketingkoncepciot probaljuk meg a
piacorientacié konstrukciojahoz illeszteni. Azaz a tanulmany célja egyrészt a
piacorientacié  szakirodalmdnak bemutatisa, masrészt a piacorientacid
koncepciodjanak aktualizaldsa a holisztikus marketingkoncepcioval. Ezen tilmenden
a tanulmany tisztazza azokat a terminologiai problémakat, melyek a teriiletet kisérik,
mint a piacorientacié ¢és a piaci orentacid szinonimaként vald hasznalata. A
tanulmany végén bemutatisra keriil egy 21 allitasbol allo leirds a holisztikus
piacorientaciorol, amely a holisztikus marketing négy dimenzidjara oszlik: belsod
marketing, integralt marketing, kapcsolatmarketing és teljesitménymarketing. A
cikk egy hosszutava kutatas els6 1épése, aminek a célja, hogy kidolgozasra keriiljon
egy, a piacorientdciot méré modell, ami a korabbi modellekhez képest jobban
igazodik a XXI. szazadi piaci és tudoméanyos elvarasokhoz. A piacorientacio
meghatarozasa és mérése szamos kutatds alapjan fejlesztésre €s modernizaciora
szorul (Bahreit és tsai., 2013). A legmodernebb piaci orientdci6 a holisztikus
marketingkoncepcid, ami véleményem szerint megfeleld irdnyt ad a piacorientacio,
mint elmélet atdolgozasara ¢és aktualizalasdra, mert az eredeti koncepciok
alapgondolatdit megtartva boviti az elméletet a teljesitménymarketing,
kapcsolatmarketing, integralt és belsé marketing szerepével.

Koszonetnyilvanitas

A tanulméany elkészitését az EFOP-3.6.2-16-2017-00001 azonositdé szamd,
»Komplex vidékgazdasagi és fenntarthatosagi fejlesztések kutatisa, szolgaltatasi
héalozatanak kidolgozasa a Karpat-medencében” cimii projekt timogatta.

A projekt az Europai Unid tadmogatdsaval, az Europai Szocidlis Alap
tarsfinanszirozasaval valosult meg.
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