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1. BEVEZETES

Kotler szerint a marketing feladata a fogyasztd igényeinek kielégitése rentabilis mddon, ennek
érdekében a marketingvezeté legfontosabb feladata, hogy jol valasszon a kiilonb6zo
marketingeszk6zok koziil (Kotler 1973). A kérdés mar csak az, hogyan értelmezziik vagy
értelmezziik at a ”’j0” valasztast és hogyan hasonlithatok 6ssze a kiilonb6z6 marketingeszkoz-
alternativak. Marad-e tér a gyakorlatban mas dontést befolyasold tényezdnek a rovidtava
profitmaximalizalason tal?

A dontések meghozatalakor az egyes eszkozok eldnyei-hatranyai mellett szdmos stratégiai
jelentdségli tényezOt is mérlegelni kell, példaul, hogy az adott helyzetben 1 tligyfelek
megszerzése, vagy a meglévok megtartasa a vallalat elddleges célja. A rendelkezésre allo
marketingeszk6zok kornyezetre vald hatdsa azonban még nem szamit az elsddleges dontési
kritériumok kozé (Nagy 2009). A fenntarthatosaggal kapcsolatos megfontolasok, a
hagyomanyos marketingfelfogas keretében akkor keriilhetnek csak el6térbe, ha nagyon
szorosan 0sszekapcsolodnak valamelyik dontést kdzvetlentil befolyasolo tényezdvel. Mivel a
valodi fenntarthatosaghoz sziikséges széleskorii kozgazdasagi szemléletvaltashoz hosszu idére
lesz sziikség, nincs mas lehetdség, mint az egyes elemeket raiiltetni a hagyomanyos profit és
novekedésorientalt interakciokra, igy csokkentve a fenntarthatatlan elemeket a rendszerben.

A kovetkezOkben egy elméleti megfontoldst mutatunk be arra vonatkozdan, miképpen lehetne
a vevoertek-koncepcid értékes €s hasznos kozvetitd egy kornyezettudatosabb marketing
iranyaba.

2. CELOK ES AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Célunk a ,,vevOérték-menedzsment (customer equity management)” és a ,,kornyezettudatos
marketing” koncepciok viszonyat megvizsgalni abbol a szempontbol, hogyan jarulhat hozzé a
vevoeérték-alapa  gondolkodas a marketing kornyezettudatosabba valasdhoz. Tovabba
ravilagitunk arra, hogy a vevéérték nehezen szdmszerlisithetd elemekkel — ezek koziil az
ajanlas hatasaval foglalkozunk ebben a cikkben - vald kibdvitésének és vevoérték modellben
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valo figyelembe vételének pozitiv hatdsa lehet a marketingre a kornyezettudatossag
szempontjabol. Eldszor a vizsgalat koncepciok rovid bemutatdsara, majd az ezek kozotti
Osszefiiggések vizsgalatara keriil sor. A cikk végén ramutatunk a legfontosabb gyakorlati
megvaldsulast nehezitd tényezokre, és utalunk a tovabbi lehetséges kutatasi témakra,
iranyokra.

A cikk alapvetéen elméleti, a felhasznalt modszertan elsOsorban a témahoz kapcsolddd
szakirodalom feldolgozéasa és elemzése. A szerzd felhasznalja 2010-ben késziilt empirikus
vallalatok korében késziilt kvalitativ kutatdsanak eredményét, az elméleti Osszefliggések
illusztralasara.

A kutatas elsddleges célja volt, hogy képet kapjunk a Magyarorszagon alkalmazott vevéérték
menedzsment rendszerek jellemz6irdl, az alkalmazott vevdérték modellekrdl, rdmutatva a
hazai helyzet specifikumaira. Tovabbi cél volt marketing eszkozok kivalasztasaval
kapcsolatos dontéshozatali folyamat és a piaci szegmentacidos modszerek megismerése. A
kutatas keretében nyolc nagyvallalat vezetd pozicidban 1évé munkatarsaival (marketing,
kontrolling) késziilt szakért6i interjt.

3. ELMELETI KONCEPCIOK BEMUTATASA
3.1.Vevéérték koncepcio

Mivel a piacon a vallalatok a pénziigyi eredményeik alapjan keriilnek értékelésre, ezért olyan
stratégiai eszkozokre van sziikségilk, amely az igyfélmenedzsmenttel kapcsolatos
eréfeszitéseket is bekapcsoljak a pénziigyi elemek kozé, amelyek erdsen iigyfél centrikusak,
de nem hagyjak figyelmen kiviil a marka, termék, ar, csatorna, verseny ¢&s informacios
technoldgia fontossagat sem.

A vevdérték-orientacid olyan szemléletmodot jelent, amely tjra rangsorolja a marketing
eszkozrendszerét a vallalat és az tligyfelek viszonydnak értékét allitva a vizsgélat
koézéppontjaba. Lényege, hogy a vallalat iigyfeleit a vallalati toke részének tekintjiik, a vevo
értékét pedig a vevd altal a vallalatba fektetett pénzbeli és nem pénzbeli javak Osszességeként
értelmezziik (Bannock et al., 2003, Berger and Nasr, 1998, Blattberg and Deighton, 1996,
Bolton et al., 2004, Dorsch and Carlson, 1996, Gupta, 2009, Gupta et al., 2006, Gupta et al.,
2004, Jain and Singh, 2002, Mulhern, 1999, Reinartz et al., 2004, Robert, 1989, Rust et al.,
2004, Zeithaml, 2000).

A vevoérték szamitdsi modellek kezdetben a konnyen szamszerlisithetd multbeli
pénzmozgasokat foglaltdk magukba, késobb kibdviiltek egyrészt idében, masrészt a
nehezebben szamszertsithet6 tényezok iranyaba (Helm, 2003).

A vevoéértek-menedzsment (CEM) fogalménak meghatarozasakor Blattberg és szerzdtarsai
vevoérték menedzsment olyan dinamikus, integralt marketing rendszert jelent, amely adatokat
hasznal fel és pénziigyi értékeld technikdkat alkalmaz abbdl a c€lbol, hogy optimalizalja az
igyfelek toborzasat, megtartasat, az értékesitést, maximalizdlva a vevdi életciklusbol
szarmazo értéket a vallalat szdmara. A CEM alapelve, hogy az iligyfelet olyan pénziigyi
tokének kell tekinteni, amelyet a szervezeteknek menedzselni, mérni, maximalizalni kell, mas
tokejavakhoz hasonléan. A CEM tobbet jelent a vevoi kapesolatok értékének modellezésénél
és kalkulacigjanal, egy teljes marketing rendszert jelent.

A folyamatos vevéérték monitorozast lehetové tevo rendszer hatékony muikodésének alapja a
véllalat minden teriiletét 4atfogd, allanddan aktualizalt adatmenedzsment rendszer, ¢és
hozzaértd, széleskorti felhasznalést lehetdveé tevd, rugalmas és nyitott tudasbazis.
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3.2. Kornyezettudatos marketing koncepcio

A fenntarthato fejlodés megvaldsitasa a XXI. szazad legnagyobb kihivéasainak egyike. Az
1970-es évek elején a Romai Klub tudosai hivtak fel eloszor a figyelmet a termelésnovekedés
korlataira. A marketing szakirodalomban az 1970-es évek elejétdl jelentek a marketing és a
kornyezettudatos viselkedés kapcsolatat vizsgald tanulmanyok, a kilencvenes években a
kornyezettudatos viselkedés a marketingkutatds fontos teriiletévé valt, mig manapsag a
kornyezettudatos marketing a modern iizleti tudomanyok egyik legfontosabb részteriiletének
tekinthetd (Nagy, 2009). Nagy ramutat a definiciok és fogalmak kozotti eltérésekre, és
kovetkezOképpen definidlja a kornyezettudatos marketinget: Az emberi sziikségleteket
kielégitd onkéntes cserefolyamatokat lehetdvé tevo, illetve ezeket megkdnnyité 0sszes olyan
tevékenységet, mely els6sorban a tarsadalom hosszu tava érdekeit figyelembe véve, a
kornyezeti koncepcidt magaba olvasztva, a vallalatok, a fogyasztok és a kornyezet kozotti
integraciora torekszik és ekdzben a hagyomanyostol eltérd, kornyezet-orientalt célrendszerrel,
stratégiaval ¢és eszkozrendszerrel dolgozik az Aaltalanos életmindség javitasa érdekében.
(Nagy, 2005).
A kornyezettudatos marketinghez tartozé legfontosabb fogalmak kozé tartozik a
kornyezettudatos fogyasztas. Kerekes ¢és Kindler (1998) kornyezettudatos fogyasztokrol
alkotott definicidja szerint kornyezettudatos fogyasztd az, aki igazan érdekelt a kornyezetbarat
termékek hasznalataban; olyan kritériumok alapjan dont, melyeket beszerzései eldtt gondosan
mérlegel. Nem vasarol olyan terméket, amely:
e Kkarositja a fogyasztd egészségeét;
e negativ hatdssal van a kdrnyezetre eldallitasa, felhasznalasa illetdleg hasznalat
utani elhelyezése soran;
e nagy energiafelhasznélést igényel gyartasa, hasznalata illetleg haszndlat utani
elhelyezése soran;
o sziikségtelen hulladék keletkezéséhez vezet, akar a tilzott csomagolas, akar a
tulsdgosan rovid hasznos é€lettartama miatt;
e kipusztuloban levd fajokbol vagy fenyegetett kornyezetbdl szarmazo6 anyagokat
hasznal
A kornyezettudatos fogyasztas tulajdonképpen olyan vasarlast eredményez, mely legaldbb
olyan mértékben kielégiti a sziikségleteket, mint a hagyomanyos fogyasztdi magatartéds, de
kisebb kornyezetterheléssel jar (Kerekes and Kindler, 1998).
A koncepciok kozotti vizsgélatot ez alapjan érdemes két lépcsére bontani, az egyik a
marketing eszk6zok alkalmazasanak, a masik a fogyasztasnak hatdsa a kornyezetre. A kettd
nem fliggetlen egymastol, mint arrol késébb még szolunk, mivel az tligyfélszerzés modja
hatassal van az tligyfelek vallalathoz €s a termékhez valo viszonyara. Ebben a cikkben az els6
1épcsdvel foglalkozunk, azt vizsgaljuk hogyan hat a marketing tevékenységre, elsdsorban az
eszk6zok kozotti valasztasra a vevoertek koncepciod alkalmazasa, miképpen alakulhat at a
marketing mix egy hosszabb tavon profitabilisabb ligyfélportfolio kialakitasa érdekében, egy
kornyezettudatosabb stratégia alkalmazéasa mellett.

4. A VEVOERTEK KONCEPCIO ES A KORNYEZETTUDATOS MARKETING
OSSZEFUGGESEI

Amikor vevOértékrdl beszéliink az nem jelent mast, mint a jovobeni varhatd események
értékelését. Ezek a jovObeni események szorosan kapcsolodnak a meglévd ligyfélkorhoz, és a
benne rejlé potencialhoz, a vallalat ligyfélmegtartd és 1) ligyfélszerzé képességéhez, és a
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vallalattal kapcsolatban 4llo érintettek korének beallitddasdhoz, viselkedéséhez. Az
alabbiakban a vevoéérték koncepcidé azokat a tényezdit mutatjuk be, amelyek egymaésra
épiilésével Uj lehetdségek nyilnak meg egy kdrnyezettudatosabb marketing irdnyaba.

Hatékonyabb Marketing Hosszu tavon Kornyezet-
vevéérték szerepének gondolkodas tudatosabb
menedzsment valtozasa marketing
-j61 mikodo -jobb alkupozicid -vevoportfolid - ajanlas
adatmenedzsment -nagyobb dontési optimalizalas menedzsment
rendszer és szabadsag -marketing mix —N - teljesitmény
tudasbazis -szélesebb optimalizalas 1| értékesités
-folyamatos marketing -pontosabb - hosszu tavon
vevoérték monitor eszkoztar értékalapu megtériild
szegmentacio marketing
befektetések

1. abra: Vevéérték koncepceiod tényezdinek egymasra épiilése
Forras: Sajat szerkesztés

4.1. A marketing szerepének valtozasa a vallalaton beliil

Koradbban a marketing eszk6zok hatdsa nem volt szdmszeriisithetd, hatdsukat nem tudtak
pontosan kimutatni, ezért a marketingnek kevés volt a befolyasa a topmenedzsmentben a
vallalaton beliil. A vevéérték mérése a marketinget pénziigyileg kiszamithatova teszi. Ennek
jelentés hatdsa van a marketing funkcid szerepére a vallalaton beliil, és a vallalat
miikodésének egészére. Ez a marketing menedzserek szamara jobb alkupoziciot és nagyobb
dontési szabadsagot jelenthet. Olyan eszk6zok alkalmazasanak létjogosultsagat is ala tudjak
tdmasztani, ami nem deriil ki révidtadvon az értékesitési statisztikabol (kutatds 2010). Tehat
két hatas figyelhetd meg parhuzamosan. Az egyik az er6sebb alkupozicid a vallalaton beliil, a
masik a marketing eszk6zok szélesebb tarhazabol vald vélogatis lehetdsége elsdsorban
azaltal, hogy megnyilik az Ut a hosszabb tavu ,marketing befektetések” iranyaba. Az
alkupozicio megerdsitésének hatdsa onmagaban egyarant lehet pozitiv és negativ hatassal is a
vallalat kornyezettudatossagra, hogy melyik valosul meg, az sok tényezd egyiittes hatdsanak a
figgvénye. A napjainkban még olyan kevéssé jellemzd hosszii tdvon gondolkodas
lehetdségének megteremtése azonban kaput nyithat egy kornyezettudatosabb marketing
gondolkodas felé.

4.2. Hosszi tavon gondolkodas

A vevéérték menedzsment legfontosabb jelentésége a kornyezettudatos marketing
szempontjabol az eréforrasok hatékonyabb felhasznalasahoz vald hozzajaruldsa azaltal, hogy
segitségével mérhetévé valik a marketing tevékenység hatisa. Legfontosabb gyakorlati
jelentéségét az adja, hogy a vevoérték szamitas fejlesztésével pontosabb képet kap a vallalat
arrol, hogy az egyes ligyfelei, bizonyos szegmensek vagy a teljes ligyfélkdr milyen médon és
mértékben jarulnak hozzd az alkalmazott eszk6zOok megtériiléséhez, ezaltal kozvetlen
kapcsolatot teremthetiink a marketing tevékenység és a vallalati célok elérése kozott.
Lehet6ség nyilik egy pontosabb, értékalapt szegmentacidra, ezéltal jobban illeszthetd a
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marketing mix az egyes szegmensekre. A hossza tdvon gondolkodas belsd vallalati vetiilete a
stratégiai gondolkodés, és jelentds kutatasi problémat, a vevoérték menedzsment egyik
kulcskérdését jelenti az tigyfél-vallalat kapcsolat tartdssaganak, vagyis a vevoi élettartamnak a
becslése (Gupta et al., 2006). A hosszu tava marketing stratégia egyik fontos alapfeltétele,
hogy meg tudjuk becsiilni, meddig marad a véllalatndl az iigyfél, illetve elpartolds esetén
milyen eséllyel tér vissza (Ganesh et al., 2000). A vevéélettartam kiszamitasa utan meg kell
becsililniink milyen pénzbeli €s egyéb befektetéseket tesz az ligyfél a vallalatnal a kalkulalt az
id6szakban, és ebbdl Osszességében a vallalatnak milyen kozvetlen és kozvetett hasznai
szarmazhatnak (Berger and Nasr, 1998).

A kapcsolatmarketing hangstlyozza a hosszii tava tgyfélkapcsolatok fenntartdsanak
sziikségességét (Berry, 1995). Ennek a tényezOnek a vizsgalata az utobbi években a figyelem
kozéppontjaba keriilt (Baker, 2009, Finne and Gronroos, 2009, Kumar et al., 2009, Storbacka
and Nenonen, 2009, Zboja and Hartline, 2010) és altalaban a hossza tavua tigyfélkapcsolatot a
kompetitiv elony megtartasdnak eszkozeként értékelik. Emogott az a meggydzodés all, hogy a
hosszu tavu tigyfélkapcsolatok profitabilisabbak, mint a rovidtavaak (McKenna, 2007). A
szakirodalomban alapveté evidencianak tartjak ezt az Osszefliggést (Bendapudi and Berry,
1997, Morgan and Hunt, 1994, Reichheld, 1993, Sheth and Atul, 1995).

Ennek ellenére minddssze csak Reicheld és Teal 1996-o0s tanulmanya tiinik empirikusan jol
megalapozottnak, amely igazolta ezt a hipotézist (Reichheld and Teal, 2001). Dowling és
Uncles azonban cafolja ezt a megallapitast és alatamasztja a differencialt elemzés
sziikségességét (Dowling and Uncles, 1997). Példaként utal arra, hogy a hosszu tavi vevok
elvarjak az értéknovelt szolgaltatdsokat, amelyet a frissen szerzettek nem.

A régi vevok nagyobb profitabilitasa igaz lehet a szerzddéses kapcsolatok esetében, mivel ott
nincs sziikség Ujabb kiadasokra a vevo ujabb vasarlasrol valdo meggydzésére. Az elégedettség
fontos tényezd a vevOk megtartdsdban, ez azonban bizonyos koltségeket r6 a vallalatra
(Piskoti and Nagy, 2009, Flint et al., 2011). A versenyzé piacokon, ahol a vevének sok
valasztasi lehetdsége van és alacsonyak a valtasi koltségek, még az elégedettség magas szintje
sem lehet biztositék a vevé megtartasara. Sharma egy 2007-ben késziilt vallalati kutatdsdban
azt allapitotta meg, hogy a ujonnan szerzett vevok (transactional customers) profitabilisabbak
azoknal akik régebben kapcsolatban allnak (relationship customers) a vallalattal, és nem talalt
kiilonbséget az elégedettség tekintetében. Ennek oka elsdsorban az 0j vevok magasabb ar
elfogadasi hajlandosaga volt (Sharma, 2007).

Hosszu tavon a vevoérték koncepcid alkalmazdsa hozzdjarul a wvallalat optimalis

--------

megvalosulasahoz.
4.3. Kornyezettudatosabb marketing - Ajanlas menedzsment

Nyilvanval6, hogy sem a meglévO sem a potencidlis tligyfelek nem egyforman értékesek a
véllalat szamara. Nem csak abban a tekintetben, hogy milyen gyakran, milyen értékben
vasarolnak, ¢s meddig maradnak a vallalat tigyfelei, hanem magatartasi jellemzdiket tekintve
sem. Egy gyakran, sokat koltd iigyfelet a vallalat nagyra értékel, odafigyel rd. Viszont egy
olyan tligyfél, aki a vallalat ,,baratjdnak” tekinti magat, keveset kolt valamilyen oknal fogva,
de sokaknak ajanlja a vallalatot (akiknek aztan egy része sokat kdlt majd és maga is ajanlja a
vallalatot), nem szamit értékes tligyfélnek, perifériara keriil, a vallalat nem figyel ra oda kelld
képpen (Kingshott, 2006, Wilson et al., 2010).
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Sok olyan ipardg van, ahol a legtobb uj tigyfelet ajanlassal’ szerzik a vallalatok. Mind a
kutat6, mind a gyakorlati szakemberek régota tisztdban vannak azzal, hogy azoknak a
vevoknek, akik meggy6znek masokat a termék vagy szolgaltatas igénybevételérdl kiillonos
jelentdségiik van.

Az ajanlés a szolgaltatasoknal kiilondsen fontos a szerepe, a szolgaltatas vasarlasaval és az
eredménnyel kapcsolatos magasabb bizonytalansag miatt (Wheiler, 1987, Zeithaml and
Bitner, 2002). Az ajanlasnak harom kiilonb6z6 hatasa van, amit mérhetiink: hatas az ajanlas
fogaddjara, akit arra motivalunk, hogy vegyen meg egy terméket, vagy tovabb ajanlja, az
ajanlast adora, akire ,,visszahat” az ajanlas, befolyasolja a viselkedését, lojalisabba valik a
vallalathoz (Chandrashekaran et al., 2007, Christiansen and Tax, 2000, Tax et al., 1998, Tax
and Christiansen, 1993). Végiil az ajanlas hat a vallalatra, azaltal, hogy uj tigyfeleket szerez
(Wheiler, 1987, Wilson, 1994).

A legtobb veviértékkel kapcsolatos kutatas azt allapitotta meg, hogy egy ligyfél értéke fiigg a
tobbi tligyféltdl. Sokszor az ligyfélhalozati hatasok erdsek, és ezek figyelmen kiviil hagyéasaval
alulbecsiiljiik a vevéértéket. Hogan és tarsai (2003) megmutattdk, hogy az ajanlas és a
kozvetlen tigyfélhalozat hatasa jelentds az online marketingben is (Hogan et al., 2003).
Villanueva és tarsai 2008-ban bizonyitottdk, hogy az ajanlas segitségével szerzett tigyfél
kétszer olyan jovedelmezd a vallalat szamdara, mint a hagyoményos marketing eszkdzokkel
szerzett tigyfél (Villanueva et al., 2008).

Mivel a széjreklém2 és a buzz® marketing hatdsa egyre erdsebb, fontos, hogy megértsiik
ezeket a jelenségeket, és befolyasukat az ligyfél vasarlasi magatartasara és a vevoértékre.
Gyakran eléfordulnak indirekt haldzati hatasok is, ezért a szocialis halok elméletének kutatasa
nagyon fontos, ezeknek a hatdsoknak a megismerésében (Contractor et al., 2006, Newman,
2003, Watts, 2004).

Az ajanlas vevdérték modellbe beépitésére tobb empirikus kutatason alapuld modell is
sziiletett. A Villanueva és tarsainak modellje kiillondsen relevans a témank szempontjabol
(Villanueva et al., 2008). A szerzok abbdl az alapfeltételezésbdl indul ki, hogy az akvizicid
modjanak hatdsa van az tigyfélmegtartasra. A szerzok dsszehasonlitjak a marketing akciokat,
mint dragabb, de gyorsabb ligyfélszerzd mddszert, és az ajanlést, amely lasstibb, de olcsobb.
Rovidtavon a marketing eszkozokkel szerzett ligyfelek nagyobb mértékben hozzajarultak a
vallalat teljesitményéhez, mint az ajanlassal szerzett ligyfelek. Hosszabb tavon azonban (10
hét utan) kimutattak, hogy a ajanlas kumulativ hatasa kétszer akkora, mint mas marketing
csatornaké. Tovabba a marketing eszk6zok hatdsa harom hét utdn elmulik, amig az ajanlés
hatasa hat hétig tart. Ezek az idObeli hatdsok azért fontosak, mert megmutassak, hogy a rovid
tava lgyfélszerzésre vald fokuszalds az eréforrdsok nem optimalis eloszlasdhoz vezet. A
szerzOk azt is megmutattak, hogy azok az tligyfelek, akiket ajanlassal szerzett meg a vallalat
hajlamosabbak tovabbi ajanlast generalni, mint az egyéb marketing csatorndval szerzett
igyfelek. Elvégeznek egy piaci szimuldciot az eredmények szdmszeriisitése érdekében, amely
azt mutatta, hogy hosszu tavon (10 hét) az ajanlassal szerzett ligyfél kétszer akkora hozamot
nyUjt (jelenértékben). Ennek oka elsdsorban az a tény, hogy az ajanlassal szerzett tigyfél
hosszabb ideig marad a vallalatnal és igy tobb értéket general a vallalatnak. Amennyiben az
Osszehasonlitdsban figyelembe vennénk az ligyfélszerzés koltségeit is a kiilonbség még
szembetlinObb lehetne, ugyanis az ajanlassal megszerzett ligyfél kdzvetlen akvizicios koltsége
altalaban 1ényegesen alacsonyabb a hagyomanyos marketing eszk6zoknél.

! Az ajanlas a pozitiv szajreklam egy formaja, amelyet egy iigyfél elmond valakinek egy termékrdl vagy
szolgaltatasrol. (Helm, 2003, P.124.)

2 A szajrekam informalis pozitiv vagy negativ tartalmi kommunikacié a vevék kozott, a vallalatrél, annak
termékérdl vagy szolgaltatasarol (Tax et al., 1993).

¥ zsongs, izgalom, jellegzetessége a network hatas
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Egy 2007 és 2010 kozott német banki tigyfelek korében késziilt nagymintas kutatdsban
Schmitt és tarsai megmutattdk, hogy az ajanléssal szerzett {ligyfelek profitabilisabbak ¢s
lojalisabbak. Az ajanlassal szerzett ligyfelek vevoértéke 16%-kal magasabb volt, mint a
hagyomanyos marketing eszk6zokkel szerzett hasonldo demografiaji egyidejiileg szerzett
tgyfeleké (Schmitt et al., 2011).
Osszességében megallapithatd, hogy az ajanlds menedzsment marketing eszkdzként vald
elterjedésének tobb pozitiv hozadéka is lehet a kdrnyezettudatos marketing szempontjabol:
e az ajanlds, mint marketing eszk6z kornyezeti terhelése a legtobb hagyomanyos
eszkdznél alacsonyabb
e kumulativ hatas (ajanlok szivesen ajanlanak)
e ligyféltulajdonsag tujrageneralé hatas (kornyezettudatos tigyfél hasonld értékrendi
igyfelet vonz).

5. LIMITACIO

A 2010-ben késziilt kutatasbol kidertiilt, hogy annak ellenére, hogy mind a kutatok, mind a
gyakorlati szakemberek hangstlyozzdk a vevdértek koncepcid fontossagét, hatdsa mégis
korlatozott a vallalatokra és a befektetokre nézve, ritkdn jut el a stratégiai dontések szintjére.
Ennek okai elsésorban, hogy nagy, széleskorli adat és tudasbazisra, és komplex modellekre
van szilikség a koncepcid alkalmazasahoz, a masodik, hogy a kutatok nem mutattdk meg a
szoros kapcsolatot a vevok és a cég értéke kozott. A tudasbazissal kapcsolatban fontos
probléma az olyan szakemberek hidnya, akik a sziikséges adatbanyaszati és marketing
ismeretekkel egyarant rendelkeznek. A fejlesztések sok helyen elmaradtak a gazdasagi valsag
miatt.

6. TOVABBI KUTATASI TERULETEK

A vevoeérték tovabbi ,,szoft” elemeinek példaul referencia, innovacios, informacids érték stb.
pontosabb célcsoport meghatarozast lesz lehetdvé.

A fenntarthatésag szempontjabol egy lehetséges megoldas, hogy ha a termékek eladasa
helyett (product sales), azok teljesitményének értékesitésére koncentradlunk (performance
sale). A vasarlok ugyanis nem a terméket magat, hanem az altala nyujtott szolgaltatast
fogyasztjak (Csutora and Kerekes, 2004). Nem hiitégépet, hanem hiitést, nem mosogépet,
hanem otthoni ruha tisztitasi szolgaltatast szeretnének vésarolni. A koncepcid fejlodésének
mérfoldkdve a hosszi tdvi marketing gondolkodéds, melynek egy madsik nagyon fontos
hozadéka, hogy hosszii tdvon megtériild marketing befektetések valnak lehetdvé. Ezek
jelentds befolyassal lehetnek mind a termék, ar, elosztasi, és kommunikdcios politikara is.
Ilyen eszkozokre jo példakat Kosi és Vald okomarketing mix-ben (Kosi and Valko, 2006).
Mindharom téma érdemes lehet tovabbi koncepciondlis és empirikus kutatasra egyarant.
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