
A kapcsolati marketing (relationship
marketing) kifejezés több értelemben
használatos. A fogyasztási cikkek mar-
ketingje során elsôsorban a vevôk hû-
ségének növelésével összefüggésben, a
szolgáltatásmarketing területén a vevô
megtartását és a szolgáltatás minôsé-
gét hangsúlyozva, a szervezetközi (Bu-
siness to Business) marketingben pe-
dig a vevô és az eladó közötti interak-
tív kapcsolatot kiemelve beszélhetünk
kapcsolati marketingrôl. Az érett pia-
cok esetében a vevô megtartása kerül
a marketingtevékenység középpontjá-
ba. A marketing célja a vevô megelé-
gedettségének elérése és folyamatos
biztosítása.

A kapcsolati marketing fogalma és
elsô koncepciója, amely a vevô megtar-
tására épített, a szolgáltatásmarketing-
irodalomban, Leonard L. Berry cikkei-
ben jelent meg az 1980-as évek elején.
A fogalom kiterjesztése figyelhetô meg
a cranfieldi iskola minôségközpontú
kapcsolatfelfogásában. Skandináv ku-
tatók, Evert Gummesson és Christian
Grönroos, tovább tágították a kapcsola-
ti marketing fogalomkörét. Ôk a mar-
keting új alapelveként értelmezik a
kapcsolati marketinget, szemben a ha-
gyományos, ügyleti, tranzakcióorien-
tált marketinggel. A kilencvenes évek-
tôl kezdôdôen a kapcsolati marketing
egyre szélesebb körben terjedt el, meg-
tartva sokszínûségét és elméleti gaz-
dagságát.

A kapcsolati marketing lényege,
hogy a fontos vevôkkel, megtartá-
suk érdekében, kölcsönösen elônyös,
hosszú távú kapcsolatokat alakítsunk
ki, illetve tartsunk fenn. A cél a vevô

megelégedettségi szintjének fenntar-
tása vagy növelése. A kapcsolat alapja
a vevô ➝ fogyasztói magatartásának
megismerése (a termék használatának
vagy a szolgáltatás igénybevételének
módja, mennyire felel meg marketing-
ajánlatunk a vevô elvárásainak) és an-
nak feltárása, hogy a vevô érdekelt-e a
kapcsolat kialakításában. A kapcsola-
ti marketing felöleli mindazokat a te-
vékenységeket és marketingeszközö-
ket, amelyeket a vállalatok alkalmaz-
nak, hogy megismerjék és jobban
kiszolgálják fontos vevôiket.

A kapcsolati marketing alkalmazá-
sának gazdasági alapját az jelenti, hogy
egy vevô megtartása kevesebb marke-
tingköltséggel jár, mint egy új vevô
megszerzése. A vevô megtartásának
elsô lépése, hogy a vevô elégedett
legyen. Tekintettel arra, hogy a ta-
pasztalatok szerint az elégedett vevôk
hûségesek maradnak a megszokott
termékekhez, márkákhoz vagy szállí-
tókhoz, a kapcsolati marketing a vevô
és az eladó számára kölcsönösen elô-
nyös, hosszú távú kapcsolatok kialakí-
tására törekszik. A vevôvel való kap-
csolat fenntartása azonban befektetést
igényel a szállító részérôl. Ez a kapcso-
lati befektetés, amely pénzügyi eszkö-
zök, idô és szaktudás felhasználását je-
lenti, azáltal térül meg, hogy a kapcso-
lat növeli a vevô hûségét.

A vevô fontossága attól függ, hogy
az adott vevô milyen értéket jelent a
szállító vállalat számára. A vevô érté-
kének gazdasági és társadalmi össze-
tevôi vannak. Gazdasági szempontból
annál értékesebb a vevô, minél maga-
sabb a jövedelmezôsége. A vevô jö-
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vedelmezôsége attól függ, hogy
hosszabb távon a vevô által hozott be-
vétel milyen mértékben haladja meg
az eladó azon kiadásait, amelyek az
adott vevô megszerzésével és kiszolgá-
lásával kapcsolatosak. A vevô társadal-
mi értéke attól függ, hogy az eladó
szempontjából mennyire játszik pozi-
tív szerepet a saját vagy a kapcsolódó
hálózatokban. Például az adott vevô-
nek történô szállításnak milyen refe-
renciaértéke van vagy a vevô milyen
kapcsolatban van az eladó számára
fontos más piaci szereplôkkel.

A kapcsolati marketing alkalmazá-
sa akkor célszerû, ha az eladó számá-
ra a vevô fontos, vagyis értékes és nyi-
tott a kapcsolat kiépítésére és fenntar-
tására. Az eladó a vevôvel kialakított
információcserét felhasználva törek-
szik a vevô megelégedettségének és
hûségének növelésére. A megelége-
dettség azt jelenti, hogy az eladó aján-

lata, vagyis az eladó által alkalmazott
marketing-eszközrendszer adott kom-
binációja, megfelel a vevô elvárásai-
nak. A vevô hûségének több formája
lehet az ismételt vásárlástól kezdve a
vevô azon meggyôzôdéséig, hogy az el-
adó ajánlata kivételesen elônyös szá-
mára (➝ fogyasztói elégedettség, ➝ vá-
sárlói hûség).

A kapcsolati marketing sikeres al-
kalmazásának alapfeltétele, hogy az
eladó vállalat valamennyi döntési
szintjén, minden esetben figyelembe
vegyék a vevô megelégedettségét, egy-
egy konkrét ügylet (tranzakció) elôtt,
alatt és után is.

A kapcsolati marketing szemléleté-
nek alkamazását a modern informáci-
ós és kommunikációs eszközök is meg-
könnyítik (➝ ügyfélkapcsolatok me-
nedzsmentje).

Mandják Tibor
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