A véllalkozéasok el6tt allo
kovetelmény ma kettds: egy id6ben
kell a koltséghatékonysagot javitani

a meglévd termékek arversenyben
valé helytallasa érdekében,
és a differencialt, innovativ

termékek, szolgaltatasok
létrehozasara iranyuld tevékenységet
intenzivebbé tenni, a piacpotencial
novelése, a piaci pozicio erésitése
érdekében. A véllalkozasoknak

Uj viszonyt kell kialakitaniuk

az innovaciéhoz, a névekedéshez,

a vevbkhoz, melynek egyik kulcsa

a piacorientalt innovaciok

és vev@kapcsolatok sikeres
menedzselése, sikeres marketingje
lehet.

Piskot! Istvan

Az
iInnovacidomarketing
lehetOséqgel,
gyakorlati
megoldasai

a novekedés, a hatékonysag noévelésének lehetfségeit, a ver-

senyképesség megteremtésének technikait, kiléndésen napja-
ink egyre élesedd nemzetkdzi versenye, s benne az er6teljes arverseny
kozepette, amikor egyre fontosabb, de egyre nehezebb a vev6k meg-
tartdsa, a vev6kapcsolatok menedzselése.

Az elmult években a vallalkozasok tébbsége jelent6s valtoztatasokat
eszkozolt, strukturalis atalakitasaikat, atszervezésiiket a névekedési ké-
pességik és jovedelmezbségiik novelésének célja mozgatta. Ezen at-
szervezésekben, a vallalkozas folyamataiban vald koéltségcstkkentés
és a hatékonysag novelésének igénye dominalt. Az egyre élesebb ver-
seny, az alacsonyabb bérrel dolgoz6 régiok nyomasa, a stagnald ke-
reslet, olyan koltségtakarékossagi intézkedéseket indukalt a vallalkoza-
soknal, melyek megalapozhatjak az arversenyben valé helytallasukat.

A bels8 szervezeti korszerlsitések pozitiv hatasai ellenére sok cégve-
zetd arra a kovetkeztetésre jutott, hogy még mindig nem sikerult ezen
reengineering lépésekkel, strukturalis valtoztatdsokkal a vallalkozas érté-
ke hosszu tava névelésének (shareholder value) Gtjat megtalalni. A vallal-
kozas vonzereje ugyanis az érintettek szemében csak atmenetileg n6 a
koltséghatékonysag, a megtérilési mutatok (ROI) javuldsaval, de tarto-
san pozitiv megitélése, a vevli elégedettség, s lojalitas kialakitasa csak
azon képesség bizonyitasara épilhet, hogy miként tud Gj, sikeres termé-
keket, szolgaltatidsokat a piacra hozni. Természetesen a reengineering
és a strukturdlis valtoztatasok tulajdonképpeni célja is az eredményes, si-
keres ndvekedés feltételeinek a javitasa, bar koltségcsokkentések, a ke-
vésbé jovedelmezd teriletek leépitése, valamint a mennyiségi megfonto-
lasokbol torténd vasarlasok gyakran az innovacio-képesség és a szerves
fejlédés szempontjabol hatranyosak is lehettek.

Az innovéacié piaci korilményei az utébbi évtizedben jelent6sen
megvaltoztak:

- A legtobb piac fejlédése elérte a telitettséget, a nemzetkdzi verseny
egyre er6teljesebbé valt, az agazatok nagy részében félés kapacita-
sok jottek létre, a vevBk egyre szélesebb sokoldalubb kinalatbdl va-
laszthatnak.

n vallalkozasok folyamatosan kell, hogy keressék az lizleti sikerek,
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- Az Uj termékek és szolgaltatasok létrehozasa a
technolégiak, a kompetencidk komplex Osszjaté-
kat igényli, s ebben a normak, a kompatibilitasi el-
varasok, s el6irdsok sokasaganak kell megfelelni,
azaz az innovaci6é egy sokelemd, koltséges folya-
mat.

- Egyre nehezebb kielégitetlen sziikségleteket fel-
tarni, s azokhoz talalé, helyes megoldasokat ta-
[alni.

- Nobnek az 0 termékek fejlesztésének és azok piaci
bevezetésének beruhazasi kockézatai, mivel a fej-
lesztési kiadasok rendkivil nagyok lehetnek, ater-
mékek életciklusa rovidil, s egyre bizonytala-
nabb, hogy az innovativ kinalat megfelel-e majd a
vevli preferencidknak.

Az innovaciok sikere érdekében ma egy vallalko-
zasnak jelent6sen tdbbet kell felmutatnia, mint kreati-
vitast, otleteket, mliszaki képességeket, hanem ve-
v@orientalt innovaciés magatartast. A vallalkozasok
vezet6inek tobbsége a nemzetkdzi kutatasok szerint
felismerte, hogy atgondolt, vevBorientalt innovacios
stratégiara van sziiksége. Miként az Arthur D. Little
néhany éve végzett kutatasai is igazoljak, a cégveze-
ték tdbb mint 50%-a fontosnak tartja az innovacioét, s
67%-uk ndvekv® innovacios menedzsment aktivitast
tervez, tudva, hogy az a funkcidkon atnyul6é folya-
mat-menedzselést igényel, s jelentésen kulonbozik
més folyamatokt6l. A mannheimi ZEW (Zentrum fur
Europaische Wirtschaftsforschung) friss, 2004. no-
vemberi kutatésai is a német val-
lalkozdsok noévekvd innovacios
kényszerérdl és aktivitasaik, az in-
novacio-intenzitds novekedésérdl
sz6lnak, bar szamos fontos tertle-
ten lemaradast regisztralnak.

A vallalkozasoknak meg kell ta-
nulni az innovacidk, a vevékap-
csolatok és a novekedés tudatos
egybekapcsolasat. Ezen elvaras
szamos fontos magatartasi, szakmai alapvetésre hiv-
ja fel a figyelmet:

1. Az innovécios lehet6ségek kutatadsa csak akkor
lehet sikeres, ha van a vallalkozasnak jov6képe, jO-
vBbe mutato stratégiaja, amelyben az innovacioknak
vilagos szerepet kell jatszania.

2. El kell fogadni, hogy a technolégiai know-how
kevéshé fontos, mint azon felhasznaléi tertletek, ve-
v6écsoportok behatd ismerete, akik attraktiv ndveke-
dési potencialt mutatnak fel, s az innovativ termékek
jelentds el6nye épithet6 rajuk.

3. Az innovativ otletek széles tarhazat kell hasznal-
ni, a vevoket, szallitokat, az értékesités és vevdszol-
galat munkatéarsait, a versenyelemzést, a kilsé kuta-
téintézetet, a sajat k+f munkatarsait, stb. Azaz abban
a helyzetben kell lenni, hogy mindezek gydijtése, ér-
tékelése egy aktiv keresési és szlrési folyamat révén
torténjen.

4. A sikert igér6 innovacios otletek fejlesztési pro-
jektbe torténé gyors atvitele, megvalésitdsanak és
célratdr6 piacra vitelének gyorsasaga, idGstratégiai
dontése elengedhetetlen.

5. Egy szisztematikus, az innovacié- és kapcsolat-
menedzsment keretében térténé innovaciés marke-
ting milkddtetése szikséges, mely biztosithatja,
hogy az innovativ termékek fejlesztése vev@oriental-
tan torténjen.

Innovaciordl szolva a valtozasok céliranyos, szer-
vezett keresését, a gazdasagban és a tarsadalom-
ban azokbdl keletkez6 megujulasi lehetéségek
rendszeres elemzését és kihasznalasat kell hang-
stlyoznunk. A torténelem is igazolta, hogy valddi
innovaciok csak versenyterepen, rivalisok nyomasa
alatt johetnek létre. Nem véletlen, hogy az innova-
ci6 nem talalta valés helyét hazank elmult évtizedei-
nek piac nélkili gazdasagaban, hiszen annak tar-
talma szorosan kapcsolodik a vallalkozé, a vallalko-
zas fogalmahoz. Innovacioés lehetéségek a gazda-
sag, a vallalatok szaméara tébb terlletr6l szarmaz-
nak. Innovaciés forrdsok adédnak az 4gazat, a piac

LA torténelem is igazolta, hogy valddi innovaciék csak
versenyterepen, rivalisok nyomasa alattjohetnek létre.
Nem véletlen, hogy az innovacié nem talalta valés he-
lyét hazank elmult évtizedeinek piac nélklli gazdasa-
gaban, hiszen annak tartalma szorosan kapcsolédik a
vallalkoz6, a vallalkozas fogalmahoz.”

vagy éppen a lakossag Osszetételének, strukturaja-
nak valtozasabadl. Az innovacio f6 forrasanak mégis
els6sorban az (j tudomanyos ismereteket tartjuk,
melyek hatasai kétségkiviul latvanyosak, komple-
xek, alapjaiban mozgatjdk meg a piacokat, tarsa-
dalmakat.

Az innovaciot tébbnyire, mint termék- és gyartasi
technolégiak figgvényét kezeljuk, bar inkabb a va-
sarloi szikségeltekbdl kiindulva kellene megkozelite-
ni. Az egyszerliség és témakozelités kedvéért az in-
novaciot, mint eddig kielégitetlen igények Gj médon
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torténd teljesitésének folyamatéat
kezeljuk.1 A kozvetlen miszaki,
k+f eredményekre épilé innova-
cidk esetén altalaban a gyakorlati,
lathatd probléma a piaci beveze-
tésnél meril fel élesen. Végil is a

1. 4bra

magas

Innovaciéhatékonysagi kombinéacidk

Rosszul piacravitt felfedezés:
« Atechnikara, s nem a vev6haszonra
koncentralt kommunikacié

« Rossz csatornavalasztas

technoldgiai, technikai innovacié
lényege a kutatds és fejlesztés
eredményezte termékek piacra
valo bevezetése, megmérettetése,
elismertetése, nem mas, mint a
verseny altal megsz(irt kreativitas.
(1. &bra)

A sikeres innovaciék Iényege a
vevBhaszonra, a vevdi el6nyre
koncentralasban és a hatékony pi-
acra vitelben rejlik. A vev6haszon-
nak relevansnak, felismerhet6nek
és konnyen kommunikalhatonak
kell lennie. Ebbdl a szempontbdl
nem jatszik szerepet, hogy eredeti
terméktulajdonsagrol, vagy a ter-
meékkel kapcsolatos poétlélagos haszonbdl szarmazik
az ,értéktdbblet” (pl. design, tranzakcios-folyamat).

Ezt a gondolatot igazolja Brookhof (1998) kutata-
sa, mely az innovaciés kudarcok legjellemz6bb okait
az aldbbiakban emelte ki
- hidnyz6 piacelemzés,

- rosszul definialt piaci szegmens,

- alabecsiilt verseny,

- nem kielégit6 marketingtamogatas,

- termékhianyossagok, miszaki problémak,

- termékben és nem problémamegoldasban gon-
dolkodas,

- vezetési és kommunikacids problémak,

- technolégiai kapcsolddas prob-
l[émai,

- rossz er6forrasigény-becslés,

- fejlesztési id6 aladbecslése,

- a bevezetés rossz iddzitése,

- a versenyeldny, sikertényez6k

rossz meghatarozasa,

Erdekes tényez6aranyokat mu-
tatnak Trommsdorf innovéaciés ku-
darcokat vizsgalé kutatasi ered-
meényei, melyek azt jelzik, hogy
meghatarozé probléma a kompe-

Begoa

orUioom

alacsony

1 Ideértve a valés ill. mesterségesen keltett igényeket is.
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és menedzsment
« Szuboptimdlis arpozfcionalas
« Nincs a partnerség altali rasegités
« Ertékesitési kozvetitok, eszk6zok
hidnyos bevonasa

alacsony

Innovacié

Invencié vev6haszon nélkil:

« A felfedezés vev6haszon nélkili

* Nem adekvat vevéprobléma /
szlikséglet megoldas

« A rendszer-, és szinergiahatasok
hianyzé figyelembe vétele

 Nincs technolégiai, technikai
Ujdonséag, egyediilallésag

Sikertelenség!

A piacravitel hatékonysaga magas

Forras: sajat szerkesztés McKinsey (2004) alapjan

titiv innovacidés versenyelénydk hianya a megolda-
sokban. (2. abra)

A hazai vallalati marketing tevékenység hatékony-
sagat vizsgalo kutatasok (pl. Beracs-Kolos 2004, De-
meter-Kolos 2006, Piskdti-Schupler 2006 alapjan
Osszességében értékelve megallapithatd, hogy a ve-
vBorientacid, a vevlorientalt innovacios tevékenység
terileten jelent6s hianyossagok vannak, melyek gya-
korta nem is tudatosulnak a cégvezetésnél, hiszen
ez a hiany nem kozvetlenil megszamlalhatd, hanem
tébbnyire elmaradt, elvesztett Uzleti lehetségek,
Gjra nem vasarlo vev6k, s nem javuld, vagy cstkke-
nd eredményesség képében taldlkozunk vele, mely-



re altaldban kilsé, elharithatatlan nehézség magya-

razatat talaljak meg a cégnél. A vevdorientacio jel-

lemz6 vallalkoz6i gyengeségeként jelenik meg, hogy

- nem veszik komolyan a termékek komparativ ver-
senyelény hianyat,

- llletve hianyosan térténik a meglévé termékelény
val6és versenyel6nnyé transzformalasa,

- nincs atgondolt piaci, marketingkoncepcio,

- aversenytarsakat nem kell6 ismerik,

- nincs kell6 versenydinamika,
tudatos versenymagatartas,

- a napi Uzletmenet nehézségei
tulzottan lekotik a menedzs-
mentet,

- hidnyzik a kreativ megoldasok
alkalmazasa,

- nem ismerik a vev6 terméktulaj-
donsag preferenciait,

- nem ismerik a vasarl6i dontési
folyamatot,

- nem ismerik a vasarlasi szituacidhatasokat,

- csak egy-egy termékben, s nem komplexen gon-
dolkodnak,

- nem hallgatnak a vevéi javaslatokra, panaszokra,

- nem ellenérzik, nem mérik mélységében a vevo-
elégedettséget,

- nem érzik atechnoldgiavaltdsok sziukségességét,

- nem ismerik a cégrdl alkotott kuls6, vevdi véle-
ményt, poziciot,

Mindezen elemek md&gott a vevGorientaciot érvé-
nyesit6 tudatos marketingmenedzsment hianya all:
- csak a vev6orientacio egyes tényezdinek optimali-

zalasa jelenik meg, anélkil hogy egymassal val6

kapcsolatukra is figyelnének,

- avevlOkozelség, a vevBelégedettség, vevli kotd-
dés, lojalitas mérésének koncepcionalis és maéd-
szertani gyengeségei vannak,

- gyakorta egyenl@séget tesznek a vevéelégedett-
ség és a vevli kotédés, lojalitas kozott,

- csak az operativ tényez6kre koncentralas jelenik
meg,

- elhanyagolasra keriilnek az un. ,soft kils”, a puha
tényezdk, mint a kulturalis, személyi tényez6k sze-
repe a vevoorientaltsag érvényesitésében,

- nincs tudatos vevdstruktdra kialakitasra, differen-
cialt kezelésre, veviszelekciora torekvés.

Ennek értelmében, az innovacios folyamatokban
sikereket elért vallalatok azt valljak, hogy az innovacio
nem egyszer(ien mdszaki, technologiai kérdés, ha-
nem alapvet8en marketingfeladat is, s ebb6l kévetke-

z8en piacorientalt vezetési modellként kezelik. A piaci
tényez6k az innovéacids folyamatban tehat nem kilsé
paraméterek, hanem az események belsd valtozoi.
Az innovaciomarketinget a marketing-rendszer
olyan megjelenésének tekintjik, amely az innovaciés
folyamat piacorientalt, komplex megkdzelitését kinal-
ja. Ennek keretében a legsikeresebb esetekben ,in-
tegrélja a piacot, a vev6ket, célcsoportokat az innova-
cios folyamatba”, azaz érvényesiti a vevokozelséget,

»Az innovacios folyamatokban sikereket elért vallalatok
azt valljidk, hogy az innovacié nem egyszerien misza-
ki, technoldgiai kérdés, hanem alapvetéen marketing-
feladat is, s ebbdl kdvetkez6en piacorientalt vezetési
modellként kezelik. A piaci tényez6k az innovaciés fo-
lyamatban tehat nem kilsé paraméterek, hanem az
események bels6 valtozoi.”

vev@orientaciot a véllalkozas belsé folyamataiban. (A
vev@orientacio informacids, teljesitmény és interakci-
0s tevékenység alapud, valamint szervezeti, kulturalis
alapu megkozelitései, dimenzioi egységeként.)

A marketing szerepe nem korlatozédik az innovaci-
Os folyamat egy elemére, mint azt gyakran az innova-
ci0 bevezetési szakaszara vonatkozoan tapasztalhat-
juk, hanem a marketing jellemzé jegyei az innovaciés
folyamaton végightizédo szemléletként az egész valla-
lati m(ikodés feltételrendszerében megjelennek, és a
marketing infrastruktira és eszkdzrendszer elemei akti-
van hatnak. A marketing sajatos integrald, koordinal6
funkciokat betolt6§ szupertényezévé valik a vallalati in-
novaciok sikerét meghatarozo faktorok kozoétt. (3. abra)

Az innovaciés marketinget az innovaciés me-
nedzsment részének tekintjik. Mig az innovaciome-
egészét érinti, addig az innovaciés marketing a kilsé
és bels6 kapcsolatokat, kiléndsen a piaci, a vevék-
hoz és a szallitobkhoz kapcsol6dé cselekvéseket allit-
ja kézéppontba.

Latjuk, hogy az innovaciomarketing nem az (j ter-
mék, vagy megoldas piacra lépésénél, ajé piaci start
tAmogatasanal kezd6dik, hanem mar ott van az otle-
tek szlletésekor, formalédasakor, a vallalkozason
belilli megvaldsitas egész folyamataban.

Az innovéaciomarketing atfog minden olyan straté-
giai és operativ tervezést és intézkedést, mely a val-
lalkozas-szubjektiv innovaciok miszaki-, gazdasagi
és tarsadalmi fejlesztésével, bevezetésével és piaci
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3. abra

Az innovaciémarketing tartalmi elemei

Iépéseivel fligg Gssze. Az innovaciomarketing min-
den olyan marketingaktivitds az innovaciok tervezé-
se, létrehozasa és piaci menedzselése érdekében,
mely az innovacidk vev@orientalt generalasa és vevo-
orientalt piaci értékesitése soran torténik.

INNOVACIGMARKETING

A VALLALKOZASOK KAPCSOLAT-
ES VEVOERTEK-MENEDZStVIENT
RENDSZEREBEN

Az elmult évek piaci valtozasai a marketingfelfogast
egyre inkabb a kilonallo tranzakciora koncentral6toi
a kapcsolatorientalt szemlélet iranyaba fejlesztette. A
kapcsolati marketing kozéppontja ugyanakkor to-
vabbra sem mas, mint az, hogy a piaci siker érdeké-
ben az egész vallalati aktivitas kovetkezetesen a
vevl igényeinek, sziikségleteinek kielégitésére ira-
nyuljon, s ez altal tartos, (tranzakcidkon nyugvo) uz-
leti kapcsolatok jojjenek létre.

Valéjdban nem masrdl van szd, mint a kdvetkeze-
tes vevOorientacié Ujrafogalmazasaroél, ahol mar nem
egyszer(ien a tranzakcio sikerét meghatarozo, ter-
mékorientalt 4P, hanem a vev6kapcsolati szemlélet
valik kiindul6pontta, ahol a vevékozelség, a vevsi ko-
t6dés, annak mértéke, s a vev( véllalkozas szamara
megnyilvanulo értéke meghatarozé sikertényez6. A
piaci folyamatok, verseny hatasara a kapcsolati mar-
keting tartalmi kiszélesedése kovetkeztében a mar-
keting vallalkozasi feladata a vevékkel, mas partne-
rekkel (stakeholder) és a kiilénbdz8 tarsadalmi cso-
portokkal val6 kapcsolatok épitése, fenntartdsa és
er@sitése. A véllalati célok elérésének biztositasaval
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az érintettek igényei is kielégitésre
kertilnek (Gronroos 1990).

A kapcsolati marketing atfogja
az elemzés, tervezés, végrehajtas
és ellenérzés minden eszkozét,
amelyek a vallalkozas Uzleti kap-
csolatainak - kiléndsen a vevEk-
kel valé kapcsolatnak - stabilizala-
sat, intenzifikdlasat és Ujrafelvétel-
ét szolgaljak, a kblcsonds elényok
elérése céljabol. A vevdorientacio-
nak is at kell fognia a teljes marke-
tingfolyamatot, s ezaltal az adott
véllalkozas, szervezet teljes piacra
irdnyulé teljesitményét.

igy valik a kapcsolati marketing
a vev(orientacié Ujrafogalmaza-

sat, tovabbfejlesztését lehetbvé tevd megkozelités
alapjava, s az Uzleti, piaci, szervezeti stratégiai és
operativ sikerének egyik meghatarozojava, melyben
az innovacids teljesitmény, s annak menedzsmentje,
marketingje az egyik meghataroz6 beavatkozasi, ha-
tékonysagjavitd, optimalizalo terulet. (4. abra)

A vev@orientaciét Ujrafogalmazo modell [ényegi ele-
meit, sajatossagait az alabbiakban foglalhatjuk dssze:
- A vallalkozasok piaci-, marketing-programjanak

természetszer(i feladata, hogy minél értékesebb
vevlkorre és egyes vevli értékre tbrekvéssel, az
er6forrasok hatékony kihasznalasaval valésulja-
nak meg a piaci célok, eredményként (a realizalt
€s a nyujtott vevéérték eredbjeként) a minél na-
gyobb Uzleti siker, mely a marketing tevékenység
alapvet§ mozgatdja is.

- A piaci, lzleti célok kdzott természetesen az inno-
vacios célok teljesiilése is megjelenik, Erdemes
megfogalmazni, hogy miben mérhetjikk (kbzvetve
illetve kozvetleniil) az innovacids célok teljesilé-
sét. llyen példaul a:

o vevlelégedettség,

o vevdi elfogadottsag, lojalitas

O relativ k+f koltségek,

o relativ piacrészesedés,
értékesités novekedése,
mindségi elvarasok betartasa,
nem jelentds terv-teljesités eltérések,
nyereségelvarasok teljesulése,

Uj termékek piacrészesedése,

- Olyan vevékorre toreksziink, ahol egyre nagyobb
aranyban vannak az elkdtelezett, szbvetséges ve-
vok.

O O O o o



A marketingprogram sulypontja a teljesitmény (ki-
nalat) és az interakcios (kapcsolati) program meg-
valésitasa, mely az egyes vevdi igényekhez igazo-
do, komparativ versenyeldnyt jelent6 individudlis
vevdérték nyujtasa,

A teljesitmény- és interakciés programban kozvet-
lentl meg kel! valésulnia a ,vev8orientaltsagnak”,
az érezhet6, realizalt vev6kdzeiiségnek.

A modell egyik kulcseleme éppen a vev6kozel-
ség, vevli elégedettség és a vevokotédés tartalmi
egymasra épitése, menedzselése.

A teljesitmény és interakciés program eredménye-
ként kialakult vevéi elégedettség, két6dés és loja-

liths mértéke nagymértékben meghatarozza a
vevl vdllalkozasunkkal szembeni magatartasat,
vasarlasi és egyittmikodési készségét, ezéltal a
vallalkozasunk szaméara val6 fontossagat, értékét
pénzligyi és piaci értelemben egyarant.

A vallalkozasunknal igy realizalt vevéérték megha-
tarozza a marketingprogram tovabbfejlesztését,
optimalizalasat.

Az optimalizalasi programot, annak lehet6ségeit
meghatarozzak a kils6 piaci tényez6k, szerepl6k
magatartdsa, s a program megvalésitasdhoz
szlkséges koltségtényezdék, illetve a kovetendd
piaci célok.
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5. abra

A vev@orientdltsdg marketingmenedzsmentjének stratégiai keretei

Elemzési szakasz

Vev6i maga-
tartas elemzés

Vevdigény

elemzése mérése

Ellenérzési (kontrolling) szakasz

marketingtevékenység
hatékonysaganak és
hatdsossaganak mérése,

a vevdorientaltsag
mértékének mérése,

Vevbkozelség

VevGérték
elemzés

Elégedettség-
mérése

Lojalitas-
elemzés

Tervezés - programalkotas

Interakcios-
teljesitmény

Kindlat-
teljesitmény

Innovécios Ertékesités-
teljesitmény menedzsment
Termék- és Integralt
szolgaltatasminéség kommunikéacié
és feltételei Lojalitds-program

Vevdszolgalat,
panaszkezelés

Bels6 marketing

Realizalasi feltételek és folyamat

Vevé6orientalt
struktira

A modellben a vevdorientacié konkrét realizalasi
megoldasa fogalmazddik meg, mely a hatékony ve-
vBkapcsolatok kiépitésére, s a maximalizadland6 ve-
vOkorértékre fokuszalva alkalmas arra, hogy elérjik
az Uzleti célokat, noveljik a cég sikerességét.

A modell tartalmi 6sszefliggéseinek gyakorlati re-
alizalasa egy vallalkozasnal be kell, hogy épuljon a
cég marketing-menedzsmentjébe, melynek folyama-
tat a kovetkezd abraban 6sszefoglaltak szerint épit-
hetjik fel. A vevdorientalt marketingmenedzsment
folyamataban a vev@orientaltsag kilénbozd interpre-
tacidinak egysége is megjelenik, azaz
- az elemzési és az ellen6rzési, kontrolling szakasz-

ban az informéacids interpretacié kiteljesitésére

van szikség,
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Vevéorientalt
rendszerek

Vevé6orientalt
kultara

- a programalkotasban a teljesitmény és interakcios
megkozelités, mig

- abelsé marketingben, a realizalasi feltételekben a
szemléleti, kulturalis interpretacié érvényesitése
célszerd.

Az innovaciémarketing az elemzési szakasz meg-
hataroz6 eleme, a teljesitmény- és interakciés prog-
ram része, tamogatdja, s természetesen a belsé mar-
ketingi aktivitdsok, koordinacié egyik f6 teriletét is
képezi. (5. abra)

A piaci, marketingtevékenység stratégiai és ope-
rativ programjai két csoportban, a korabban mér
tébbszor kiemelt, teljesitmény- és interakcios tertlet
eszkdzeiként jelennek meg. Bruhn (2007) hét be-
avatkozasi terlletet, modszert javasol a vev@orien-



taltsdg eredményességének novelésére, tgymint mi-
ndéség-menedzsment, szolgaltatasmenedzsment, ve-
vOkotédés/lojalitAs-menedzsment, panaszmenedzs-
ment, innovaciésmenedzsment, vevéérték-menedzs-
ment, integralt kommunikacié-menedzsment.

Az elemzéseink, kutatdsaink egyértelmlen igazol-
jak, hogy a vevdorientacid érvényesitése," a vevd val-
lalkozasunk piaci tevékenységének fékuszba allitasa
csak tudatos stratégia mentén szolgalja hatékonyan a
vallalkozas uzleti, piaci céljai elérését, sikerét. Az el6z6
oldalakon térekedtem igazolni, hogy a vevG6orientacio
nem csupén a vevének nyujtandé érték maximalizala-
sat jelenti, hanem egy olyan komplex program kialaki-
taséat, ahol a kapcsolati marketing alapu optimalizalas
hatékony rendez6elve a vev6, a vevGkapcsolat vallal-
kozasunk szamara realizalhato értéke lehet.

Ebben a stratégiai és operativ folyamatban, a ter-
vezés és realizalds szakaszaban az innovacios tevé-
kenység, az azt kisér6 és megvaldsitd innovacio-
marketing tevékenység sokoldali hatékonysagnove-
I6, optimalizal6 szakmai, koordinativ szerepet tolt,
tolthet be.
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