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Milyen valtozast hoz a ,,service dominant logic”
a marketingbe?

Absztrakt

Az utobbi évtizedekben a marketingszakembereket az foglalkoztatta, hogy miként
lehetne megujitani a marketinget. A legtobb kutaté élesen biralta a korabbi - a goods-
dominant logic — elméletet, és Gjabb elméletek kialakitasat szorgalmaztak. Ezen elmé-
letek koziil kiemelkedett Vargo és Lusch modellje - a ,,Service-dominant logic”. Az tj
szemléletmdd nagy port kavart a szakmaban. Mig sokan tdmogattak, addig viszonylag
magas volt a biralok ardnya is. A modell mind a mai napig nem teljesen megoldott,
tobb - féként gyakorlati — problémaval kiizd. Cikkiink célja bemutatni ezen 4j elmé-
let kialakulasanak utjat, tovabba a kiilonbségeket a két elmélet (GDL és SDL) kozott.
Ertékelésre keriil az 4j modell, mely sorén a legf6bb elényeit és hidnyossagait mutatjuk
be és felvazoljuk, milyen valtozasokra lenne sziikség a jovében. A modellt érdemes
lenne tovébbfejleszteni és népszeriisiteni, hogy a vallalatok megismerjék annak mtko-
dését. Az online platformokban rejlé lehetdségeket még jobban ki lehetne hasznalni
— az eredeti elmélet megalkotasanal még nem alltak rendelkezésre, am segitségiikkel
konnyebben be lehetne vonni a fogyasztokat a folyamatokba.
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Bevezetés

Az utébbi évtizedekben a marketingszakemberek szamadra felértékel6dott a fogyasztok
szerepe a marketing folyamataban. A korabbi elmélet — mely csupan magat a terméket,
illetve a szolgaltatasokat helyezte a kozéppontba — mara teljesen elavultta valt. Ezen
szemléletmdédot GDL - az angol ,,Goods-dominant logic” kifejezésbdl adédodan - fel-
fogasnak nevezziik (magyarul termékkdzpontu elméletként fordithato). A paradigma-
valtas sziikségességét a szakemberek (példaul Vargo és Lusch) is felismerték, igy egyre
inkabb olyan elméletek kidolgozasaba kezdtek, melyek a vevéket helyezik a kozéppont-
ba. Ezen valtas sem az egyik pillanatrél a masikra tortént. Az Gjabbnal Gjabb elméletek
fejlédésével a 2000-es évek végére jelent meg az az elmélet, amely megvaltoztatta
a marketing alapvet6 iranyat. Ezen 4j paradigma Lusch és Vargo kutatok nevéhez fiiz6-
dik. Tanulmanyuk 2004-ben jelent meg ,,Evolving to a New Dominant Logic for Mar-
keting” cimmel a Journal of Marketing nevii szakmai folydiratban. Az 4j irdanyvonalat
mara Service-dominant logic-nak - réviditve SDL-nek — nevezik, amely magyarra for-
ditva szolgaltataskozponta elmélet (hasznalatos még a szolgaltatasdominans logika ki-
fejezés is). Ezen elmélet azonban a mai napig nem teljesen elfogadott. Egyes esetekben
hianyossagok észlelhetdk, f6ként a gyakorlati megvalositassal kapcsolatban. Tovabba
egyes kutatasok (Veres 2012; Polényi Karaffova-Kusa 2018; Kenesei-Kolos 2018) azt
mutatjak, hogy a korabbi elmélet - GDL - egyes elemei, illetve eszkdzei sem hagyha-
tok el teljesen az egyszert alkalmazhatésaguknak koszonhetéen (Vargo-Lusch 2004;
Kelemen-Erdés 2015; Mura-Halasi 2016; Peracek 2017).

Célok és mddszertan

A cikk célja felhivni a figyelmet a marketingben bekovetkezett valtozasokra. A cikk
elkészitése soran szekunder kutatast végeztiink, melyet hazai és nemzetkdzi szakiroda-
lomra, folydiratokra tamaszkodva készitettiink el. A tovabbiakban bemutatasra kertiil
a hagyomanyos (GDL) marketing-szemléletmdd, mely még a terméket helyezte a piac
kozéppontjaba. Cikkiink tovabbi részében szeretnénk részletesebben bemutatni az SDL
kialakulasahoz vezetd utat. Ezenfeliil ismertetjiik a két modell kozti kiilonbségeket is,
majd felhivjuk a figyelmet az utébbi bizonyos hidnyossagaira. Bemutatjuk a lehetsé-
ges megoldasi alternativakat is, melyek megkonnyitik a nézet gyakorlati alkalmazasat.
Végiil réviden foglalkozunk az SDL jovéjével, illetve levonjuk a sziitkséges kovetkezte-
téseket a tanulmanyozott irodalom alapjan.
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A hagyomanyos (GDL) szemléletmddtdl az SDL-ig

A szolgaltatdsmarketing kialakulasdhoz viszonylag hossza ut vezetett. McCarthy
1960-ban alkotta meg 4P (termék-, ar-, értékesités- és reklampolitika) modelljét.
Ezt egy olyan kutatasra alapozta, amely az amerikai tartds fogyasztasi cikkek piacan
késziilt. A modell olyan népszerti lett, hogy hasznalatat szinte az dsszes terméktipus-
ra kiterjesztették. A marketing kozéppontjaban ekkoriban a termék allt. 1981-ben két
kutaté6 - Booms és Bitner (1981) — megalkottak a 7P-t, amely tulajdonképpen a 4P
tovabbfejlesztett valtozata a szolgaltatasokra értelmezve — a 4P elemeinek kiegészité-
se az emberek, a folyamat és a fizikai megjelenés tényezéivel. Ez azonban nem hozott
nagymértékii véaltozast, hiszen tovabbra is a véllalat altal eléallitott output allt a kozép-
pontban, nem pedig a fogyaszto. Ezen elmélet hidanyossaga az volt, hogy csupan arra
Osszpontositott, hogyan értékesithetd az adott szolgaltatas. A szolgaltatasokat csak kiil-
s6 jegyeik alapjan kiilonboztette meg a termékektdl (Merz et al. 2009; Kelemen-Erdés
2015; Graa—Abdelhak 2016; Mura et al. 2018).

A korabbiakban hasznalt modell - mely a terméket helyezte a kozéppontba - csu-
pan részben hasznalhatd, és nem altalanosithatd, egyesek idejemultnak vélték a hasz-
nalatat. Ezen hianyossagokat belatva egyre tobb szakember (lasd pl. Page-Siemplenski
1983; Giddens 1984) adott hangot elégedetlenségének. Meg voltak gyézdédve arrdl,
hogy paradigmavaltasra van sziikség a marketing teriiletén. Ennek hatasara a szolgal-
tatasmarketing a figyelem kozéppontjaba keriilt és a nyolcvanas években 6nall6 tudo-
mannya alakult. Az 1990-es években tovabbi szakemberek siirgették a valtozast — pl.
Gummesson (1995), Rust (1998), Achrol és Kotler (1999) stb. Az tjabb kutatasok mar
felismerték, hogy a folyamatokban kiemelt szerepiik van a fogyasztoknak is. A kutatok
munkajat segitette az internet elterjedése, mellyel igy konnyebbé valt a kommunikacid,
az adatbazisokhoz val6 hozzaférés, és ezéltal a tudomanyos munka végzése is. A szem-
léletvaltast végiil két amerikai kutaté (Lusch és Vargo) hozta meg, akik mar az 1990-
es években azon dolgoztak, hogy egy Uj — a korabbi szemléletet felvalté — koncepciot
hozzanak létre. Tanulmanyukban az 4j elmélet jelent6sen eltér a korabban mar emlitett
modelltSl. Lusch és Vargo az addig alkalmazott gyakorlatot Goods-dominant logic-nak
nevezte el, ezzel utalva arra, hogy a szemlélet kdzéppontjaban csak a termék allt. Egyes
szerzOk ezen irdnyzatra Product-dominant logic-ként (PDL) utalnak kutatdsaikban
(pl. Anker et al. 2015; Baines et al. 2013). Ez azonban csak terminolégiai eltérést jelent,
hiszen ugyanazon jelentést foglalja magaban (Vargo-Lusch 2004; Veres 2012; Kelemen-
Erdds 2015; Musova 2015).
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Az tjonnan kialakitott szemlélet (SDL) mar az értékek egyiittes létrehozasat, a
kapcsolatokat és a folyamatorientaltsag fontossagat hangsulyozza. Az elmélet alapjan
a fogyasztok mar aktivan részt vesznek az értékteremtésben, vagyis az értéket 6k al-
litjak el6 - ezzel szemben a vallalatok mar nem az értékteremt6k, hanem annak segi-
t6i csupan. Ercsey (2017) alapjan az SDL-koncepcid lényege, hogy a fogyasztoi értéket
a vevl hozza létre a szolgaltat6 és a vevé kozotti interakciok sordn, a vallalkozas csak
értékajanlatot tehet. Lusch és Vargo szerint érdemes a szolgaltatasmarketinget kiilon-
allo témakorként vizsgalni, ugyanis a 2000-es években a szolgaltatasok adtak a fejlett
orszagok GDP-jének 2/3-at. Tovabba egyes kézzelfoghato termékek esetében is egy-
re nagyobb szerepet kaptak a kiilonféle kiegészitd szolgaltatasok (Vargo-Lusch 2004;
Kenesei-Kolos 2018).

A szerzéparos kezdetben 8 alaptézist (az amerikai szerz6k megfogalmazasaban
premisszat, angolul ,,fundamental premisses”) fogalmazott meg tanulmanyaban. Ezt
a késdbbiekben tovabbi két alaptétellel bovitették. Ezen 10 premissza a kovetkezo:

. A szolgaltatas alapja a kompetenciak cseréje.

. A nagy biirokratikus vallalati szervezetek elfedik az eredeti cserét.

. A termék a targyiasult szolgaltatas elosztasanak kozvetitdje.

. A tudas a versenyeldny alapforrasa.

. Minden gazdasag szolgaltatasalapu.

. Minden érintettet sziikséges bevonni az interaktiv, kdlcsonos értékteremtésbe.
. A vallalat nem adhat értéket, hanem csupan értékajanlatokat.

. A szolgaltataskozpontusag fogyasztd- és kapcsolatorientalt.
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. Minden tarsadalmi és gazdasagi szerepl6 forrasintegrator.
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. Az érték mindig a kedvezményezett altal egyedileg és esetspecifikus médon meg-
hatarozott (Vargo-Lusch 2004, 2008; Veres 2012; Kelemen-Erddés-Vagasi 2016).

Merz és tarsai (2009) a markaépitéssel kapcsolatos elméletek fejlodését vizsgaltak.
Munkajuk soran arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a markazassal kapcsolatos ujabb
elméletek és az SDL kialakulasa kozott kapcsolat van. A markazas jelenlegi (2005 és
azutani) id6szaka mar az érintettekre fokuszal. Mig a korabbi idészakokban ugy tekin-
tettek a markdra, mint ami a vallalat azonositasara szolgal, addig mara egy dinamikus
és tarsadalmi folyamatként kezelik, tehat nem a terméken, hanem a folyamaton van
a hangsuly. A marka kozos alkotas eredménye. A fogyasztokra a markalétrehozas soran
immaron nem exogén, hanem endogén elemként tekintenek. Tovébba az 1j felfogas
alapjan a marka mar nem passziv, hanem aktiv er6forrasként jelenik meg. A markazas
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teriiletén végbemend ezen szemléletmddvaltds megegyezik a marketingben altalano-
san megjelend valtassal — az SDL felé fordulassal.

Mara az SDL f6ként Angliaban és a skandinav orszagokban terjedt el. Boenigk és
munkatdrsai (2012) alapjan alkalmazdsa idealis lehet a nonprofit szervezetek szama-
ra is, ugyanis esetiikben kiemelt szerepiik van a fogyasztoknak, illetve a veliik torté-
né kozos gondolkodasnak és értékteremtésnek. Tovabba javaslatok sziilettek az SDL
vendéglatasban (Kelemen-Erd6s-Mitev 2017), tomegkdzlekedésben (Alexander—Jaak-
kola 2015; Schifer-Klammer 2016; Kelemen-Erdds-Vagasi 2016), értékesitési folya-
matban, logisztikaban (Mentzer és tarsai 2001; Yazdanparast et al. 2010; Tokman-
Beitelspacher 2011), szocidlis marketingben (Russell-Bennett et al. 2013; Luca et al.
2015) és egyéb teriileteken torténd alkalmazasara.

Vargo és Lusch (2004) ezen tanulmanya nagy feltiinést keltett a szakmaban. Mint
minden 4j paradigmanak, voltak tdmogatoi és ellenzéi is. Szemléletiiket a késdbbiek-
ben tobb izben atdolgoztdk, kiegészitették. Egyéb szakemberek — példaul Baines és tar-
sai (2013), Anker és tarsai (2015) - és a biralok - példaul Gronroos (2011) - is elkezd-
tek mélyebben foglalkozni az 1j megkozelitéssel (Vargo—Lusch 2004, 2006, 2008, 2014,
2016, 2017).

Az SDL és az értéklancok kapcsolata

Mentzer és tarsai (2001) La Londe és Masters (1994), valamint Jones és Riley (1985)
alapjan ugy foglaltak ossze az értéklancok lényegét, mint olyan vallalatok csoportjat,
melyek célja a termékek tovabbitdsa. Az ellatasilanc-menedzsment legfébb feladata
pedig a termékek eljuttatasa a beszallitoktol a végso fogyasztokig. Ezen nézetek alapjan
az ellatasilinc-menedzsment a GDL koncepcidjara épiil. Hasonloképpen vélekedtek
Lusch és tarsai (2007) is. Véleményiik szerint a GDL logikéja beépiilt az értéklancokba,
mivel azokat vertikdlisan egymashoz kapcsolodo szervezetek alkotjak, melyek tranz-
akcids cserék utjan kapcsolédnak egymashoz. A késGbbiekben megjelentek a 3-PL
vallalatok, melyek kiilonb6z6 szolgaltatasokat nyujtanak, igy bekapcsolddva az érté-
kesitési lanc folyamatdba. Ezen vallalatok szolgaltatasaikkal novelik a termékek arat,
azonban tovabbra is a kézzelfoghat6 termékre dsszpontositanak (Yazdanparast et al.
2010; Tokman-Beitelspacher 2011).

Constantin és Lusch (1994) bevezették az aktiv (operant) és passziv (operand) eréforra-
sok fogalmat. A termékek és a passziv er6forrasok eldsegitik az aktiv eréforrasok (pél-
daul tudas, kompetenciak) szervezetek kozti aramlasat. Az SDL alapjan az értéklancok
ugynevezett ,,k6zo6s alkotasi halozatként” jelennek meg (co-creation networks). Ezen
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hélézatok eldsegitik a tudasatadast a részt vevo tagok kozott, ez pedig a versenyel6ny
alapvet6 forrasa a vallalatok szamara. Ezek a halézatok hozzdjarulnak a kozos értékte-
remtéshez, ill. kozos értékjavaslat és hasznalati érték jon létre. A folyamat nem véges,
ugyanis a hasznalat soran tovabb folytatédik a kommunikacio, mely kétiranyu. Ezaltal
a vallalat tovabb fejlesztheti a termékét a fogyasztoknak kdszonhetden (Yazdanparast
et al. 2010; Tokman-Beitelspacher 2011).

Tokman és Beitelspacher (2011) alapjan ezen szemléletmdd tiikrozi a modern ver-
senyt, mely a halézat tagjai altal kozosen létrehozott értékjavaslaton alapszik. Ezen
halozat a végso fogyasztok szamara mindségibb szolgaltatasi élményt nyujt, amelybdl
a vallalati is profital, ugyanis a fogyasztok hiliségesebbé valnak, pozitiv hirt terjesztenek
a vallalatrol, promotaljak a mérkat. Az Egyesiilt Allamok mobiltelefonos szolgaltatdsok
piacan nem csupan az egyes vallalatok (pl. Verizon és AT&T) versenyeznek, hanem
ezen vallalatok kozos alkotd halozatai. Az 1. dbra a kozos alkotas haldzatat és annak
folyamatat ismerteti részletesebben.

1. 4bra: A kozos alkotds hdlézata
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A GDL és az SDL kozotti legfobb kiillonbségek

Az el6bbiekben felvazolt két modell - GDL és SDL - kozott jelentds kiilonbségek fedez-
hetdk fel. Ezek egy részét mar a fentiekben is emlitettiik, azonban fontosnak tartottuk
ezen eltérések alaposabb vizsgalatat. A korabbi - GDL - és az ujabb — SDL - elmélet
kozti killonbségekkel elséként az SDL megkozelités szerzéparosa foglalkozott. A leg-
f6bb kiilonbségeket Kelemen-Erdds (2015) abraja — melyet Lusch és Vargo (2006) alap-
jan készitett — mutatja be a legszemléletesebben.

2. abra: Service-dominant logic a 4P alapjin

marketing-
kommunikacid

kolcsdnds,
interalctiv
kommunikacid

értékteremtd
folyamatok es
hélaozatok kézés
alkotasa

szolgaltatas kdzds
alkotasa

Forrds: Lusch és Vargo (2006: 408); Kelemen-Erd6s (2015; 127)

Az abra alapjan lathato, hogy Lusch és Vargo az eredeti 4P modellt - mely McCarthy
(1960) nevéhez fliz6dik - vették alapul. A mar emlitett 7P modell tovabbi 3 elemé-
vel nem foglalkozik részletesebben, azonban egyeseket beépit a négy elembe. Lathatd
tovabba, hogy a szerzéparos szandékosan kihangsulyozza a kozos, illetve kolcsonds
fogalmakat, ezaltal célozva a vev kiemelt fontossagara (Kelemen-Erd6s 2015; Ercsey
2017).

A két elmélet - GDL és SDL - kozotti legfobb kiilonbségek egy tabldzatban foglal-
hatdk 0ssze. Az alabbi tablazatban 8 szempont alapjan hasonlitjuk dssze a két elméletet.
Ezen 6sszehasonlitas az eredeti szerzéparos egyik tagjanak — Vargo - és tovabbi szak-
embereknek — Maglio és Akaka — a nevéhez ftiz6dik (Vargo et al. 2008).
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1. tablazat: A GDL és az SDL kozotti f6bb kiilonbségek — bizonyos szempontok alapjin

A gazdasagi csere (ligylet) oka

A gazdasagi csere targya

Az értékteremtés

Az értékteremto

A vallalatok feladata

A fogyasztok feladata

Az aruk feladata

Az eroforrasok feladata

Forrds: Vargo et al. (2008: 148) alapjan

GDL

Hasznossag/érték létrehozdasa

SDL

Erték egylittes létrehozasa

Aruk (termékek vagy
szolgaltatasok)

Szolgéltatas mint alkalmazott
tudas (kompetencidk
és készségek)

Az értéket a vallalatok
teremtik

Az értéket egylttmikoddés
utjan - egyuttesen — hozzék
|étre a vallalatok,

a fogyasztok
és egyéb érintettek

Vallalat, gyakran mas
véllalatok inputjaival
az ellatéi lancon belil
(és néha a fogyasztok mint
,kUls6 forrdsok”)

Vallalat, halézati partnerek
és a fogyasztok

El6allitani és elosztani
az értéket

Szolgaltatasnyujtas eréforras-
integracioval (értékajanlas)

Felhasznalni a vallalatok altal
eléallitott értéket

Erték egyiittes létrehozasa
eréforras-integracion
keresztl

Beagyazddni az értékbe
a gyartas soran

A szolgaltatds jarmuveként”
szolgal (a szolgaltatas
megnyilvanulasa)

Felhasznalédnak
(nyersanyagok)

Hatdssal vannak mas
eréforrasokra (pl. készségek
és tudas)

A tablazatbol vilagossa vélik, hogy a GDL szerint az tigylet célja valamilyen érték eld-

allitasa. A kozéppontban az aru (termék vagy szolgaltatas) all, az értéket a vallalatok

allitjak eld, mig a fogyasztok csupan felhasznaljak azt. Az aru legfébb feladata, hogy

a gyartas soran beépiiljon az érték fogalmaba. A GDL-szemlélet az eréforrasok kifeje-

zés alatt foként a nyersanyagokra utal, ezzel szemben az SDL-szemléletben az tigylet

f6 célja valamilyen érték egyiittes létrehozasa. A kézéppontban a szolgaltatas — mint

alkalmazott tudas - all. Az értékteremtés nem kizardlag a vallalatok feladata, s6t 6k

csak értéket ajanlanak. A fogyasztok feladata mar nem csak a fogyasztas, hiszen 6k is

aktivan részt vesznek az értékteremtés folyamataban. A legfébb eréforrasok — pl. kész-

ségek, tudas — pedig hatassal vannak mas eréforrasokra (Vargo et al. 2008).
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A gyakorlati megvalositassal kapcsolatos kritikdk mellett szdmos kiillonb6zé gya-
korlati megoldas is sziiletett. Ezek koziil megemlitendd a nonprofit vallalatokkal kap-
csolatos elmélet.

Az SDL legf6bb hianyossagai

A korabbi kutatasok, elméletek alapjan az SDL-nek rengeteg tamogatdja, ugyanakkor
ellenzgje is akadt. A szakirodalomban mind a mai napig folyamatos a vita a model-
lel kapcsolatban. Ilyen hosszu ,,modellvita” kissé szokatlan a szakmaban, ez azonban
annak a jele, hogy ezt a modellt mdig nem sikeriilt tokéletesen integralni a marketing
rendszerébe. Mig a GDL esetében az egyes mddszerek mar a gyakorlatban is bevaltak,
addig az SDL szamara még nem alakult ki egy megtelel6 keretrendszer. Az SDL legna-
gyobb hidnyossaga tehat az, hogy a kidolgozott - elméletben jol miikddé —mintakat
nem tesztelték empirikus mdodszerekkel. Az SDL-t nehéz atiiltetni a gyakorlatba, féként
a 4P jol miikodo, egyszeri modellje miatt. Mig a korabbi felfogas a marketingstraté-
gia kialakitasara 6sszpontosit, addig az SDL a piaci folyamatokra, jelenségekre és ezek
magyarazatara. Az SDL - altalunk korabban felsorolt — premisszakbol (alaptételekbdl)
all, amelyek nehezen érthetdk, féként gyakorlati példak nélkiil (Kelemen-Erdés 2015;
Tobias Kosar et al. 2017; Kenesei—Kolos 2018).

Az SDL-elmélet alapjan a fogyasztok aktivan részt vesznek a folyamatokban, tehat
a fogyasztok jelenléte nélkiil nincs értékteremtés. Ezen feltevés a nagymértéki tech-
nolégiai innovacioknak készonhetéen mara megkérddjelezhetévé vélt. A technoldgi-
ai Gjitdsok megkonnyitették a kommunikaciot, azonban egyre inkabb a kevésbé sze-
mélyes kommunikacié kiilonboz6 - elektronikus, internetes platformokon torténd
- modjait helyezik el6térbe. Ennek hatasara a vallalatok viszonylag konnyen bevonhat-
jak fogyasztdikat a folyamatokba. Egyes esetekben példaul a fogyaszt6 virtualisan lép
be a vallalat iizletébe. Ehhez azonban sziikséges a megfelelé technoldgiai, illetve fizi-
kai hattér kialakitdsa is. Ezt azonban az elmélet nem targyalja. Tovabba a modell nem
veszi figyelembe a szervezeti folyamatok fejlesztését és egyéb olyan tevékenységeket
sem, amelyek a fogyasztoi latokoron kiviil esnek (Veres 2012; Kelemen-Erdés 2015).

A kordbban mar felsorolt tul komplex premisszak helyett egyszertibb modellt kel-
lene létrehozni. A fogyasztok kompetencidjanak felismerésében nagy segitséget nyujt-
hatnak az online feliiletek vagy akar egyes offline féorumok is, segitségiikkel a fogyasz-
tokat még inkabb be lehetne vonni a folyamatokba. Példaul egy kampdny elinditasa
soran a fogyasztok termékotleteket adhatnak a vallalatnak a termékeivel kapcsolatban
- 4j dizdjn, mintak, funkciok stb. —, majd a gydztes otletet, dtleteket — melyekre akar
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a fogyasztok is szavazhatnak példaul az online feliileteken hasznalt ,,14jk” funkcidkkal -

a valdsagban is megvalositjak. Azonban nem mindegyik fogyaszté kivan részt venni az

értékteremtés folyamataban, ezért szamukra a tomegesen személyre szabott termékek

lehetnek megfeleléek. A fogyasztokat menedzselni kell, kiillonb6z6 célcsoportok sza-

mara kiilonbo6z6 stratégidkat kell késziteni. A személyre szabas sok esetben nem kolt-

séghatékony, am ezt kompenzalni lehet az arképzéssel (Kelemen-Erdds 2015).

2. tablazat: Az SDL gyakorlati problémdi és megolddsi javaslatok

Problémak az SDL gyakorlati alkalmazasa

Megoldasi

kapcsan

Az alapvet6 premisszak komplexitasa.

javaslatok

Egy egyszer(ibben kévethetd modell alkotasa,
mely tartalmazza a fébb lépéseket a fogyasztd
bevonasatol kezdve a kozos értékalkotasig.

A fogyasztéi kompetenciak azonositasa.

Fogyasztok bevonasa — kiilonosen azon cégek
esetében, amelyek nem rendelkeznek
tgyfélszolgalattal.

Interaktiv folyamatok (Grénroos 2011).

A kozosségi média és az online vagy akar offli-
ne forumok teret adhatnak a fogyasztoi
kompetenciak azonositadsanak, bevonasanak.

Azon fogyasztok kezelése, akik nem szeretnék
kompetenciajukat feltarni, nem kivannak az
er6forras-allokacidban, az értékteremtésben
részt venni, a folyamat részesei lenni.

A részvétel, a kozos értékalkotds a fogyasztod
valasztasa, ezen szegmens szamara tovabbra is
a tomegesen személyre szabott termékek
ldtszanak megfelelének.

A koz0s értékteremtés a gyakorlatban
(Gronroos 2011).

A fogyasztok kezelése menedzsment
szempontjabol.

A koz06s alkotds a fogyasztd bevonasaval
kezd6dik, majd a fogyasztéi kompetenciak
vallalati er6forrasokba torténé integracidja
koveti. Kiilonb6z6 stratégia alkotasa sziikséges
a kiilonboz6 célcsoportok szamara

(ideértve mas szolgaltatokat is).

Személyre szabas és adaptacié vs.
koltséghatékonysag (Kelemenné Erdés 2014).

Egyensuly kialakitasa szlikséges a fogyasztoi
igényeknek megfelel6en.

Forras: Kelemen-Erd6s (2015: 129), a megjeldlt forrasok alapjan
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Az SDL jelene és jovije

Lovelock és Gummeson (2004) tanulmanyukban kijelentették, hogy a szolgaltatas-
marketing tulajdonképpen legyo6zte a termékek hagyomanyos marketingjét. Kenesei
és Kolos (2018) cikke alapjan azonban nem szabad elvetni a szolgaltatdsmarketing
hagyomanyos eszkozeit — bizonyos termékek esetében érdemes hasznalni azokat.
Fisk és Grove (2010) pedig ugy gondoljak, hogy a szolgaltatdsmarketing helyét atvette
a hagyomanyos marketinggondolkodas, és ezaltal kifejlédtek azok a kozos elvek, ame-
lyeket mindkét ,vilag” — termékek és szolgaltatasok - elfogadott. Brodie és munkatarsai
(2008) szerint a jol miikodo vallalatok nem ragadnak le egy-egy szemléletmod mellett,
hanem azokat vegyitve — az el6nyoket kihasznalva és a megvaldsithatosagot figyelembe
véve — hasznaljak (Kenesei-Kolos 2018).

Vargo és Lusch 2004-es tanulmanya 6ta szamtalan cikk sziiletett a témaban. A szer-
zOparos is tovabb dolgozott az elméleten. Az eredetileg meghatarozott 8 premisszat is
tovabb bovitették. Mellettiik mas kutatok — példaul Gronroos (2011), Boenigk és tarsai
(2012), Baines és tarsai (2013), Anker és tarsai (2015), valamint a magyar nyelv{i iro-
dalombdl Veres (2012) és Kelemen-Erdds (2014, 2015) stb. - is foglalkoztak a témaval.
Varhatoan a jovében is lesznek még kisebb-nagyobb fejlesztések. Vargo és Lusch (2017)
tanulmanyukban kifejezik, hogy kezdetben az SDL-modellnek egy nem teljesen kidol-
gozott valtozatat vazoltak fel. A szerzok azt allitjak, hogy ezt szandékosan alakitottak
igy, mivel a kezdetekkor még nem volt fogalmuk arrol, hogy konkrétan mely irdnyba
kellene elindulniuk. Tovabba szerették volna, hogy az elmélet ne csak a sajat gondolko-
dasmodjukat kovesse, hanem kiilonboz6 szakemberek és akadémikusok fejlesszék azt
tovabb (Vargo-Lusch 2017).

Konklazié

Az SDL-szemlélet valtozasokat hozott a marketingbe. Az elmélet a szolgaltatast helyezi
a kézéppontba, ugyanakkor a fogyasztot is elétérbe helyezi. O az, aki a fogyasztoi érté-
ket 1étrehozza, mikozben a vallalatok csupan ajanlatokat tesznek arra, hogyan szeretnék
ezen igényeket kielégiteni. Mdra a fogyasztoi igények és érdekek nagyon fontossa valtak
a vallalatok szamara. Ez a kiilonboz6, 4j iizleti szemléletmddoknak, a fogyasztok védel-
mét szorgalmazd csoportoknak, torekvéseknek és a vallalatokkal szemben tdmasztott
er6s6do erkolcsi elvarasoknak koszonhetd. Emiatt gy gondoljuk, hogy a jovében az
SDL még fontosabba valhat a vallalatok szdmara. Az elmélet azonban nagy vitakat indi-
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tott el a marketingelméletben. Mig egyesek tamogattak, addig masok kételkedtek az
elméletben, ill. annak megvaldsithatdsagaban.

Az SDL jol alkalmazhaté a nonprofit véllalatoknal, a tdmegkozlekedésben részt vevo
vallalatoknal, és a szocidlis marketing sordn hasznalhat6 leginkabb. Tovabba olyan
teriileteken, melyeken jelen vannak az online fogyasztoi kozosségek, ugyanis ezek fel-
tarjak a fogyasztok szokasait és hasznalati értékeit, amelyek az innovacié, ill. megutjulas
fontos alapjai. Ezaltal a vallalat az értéket a fogyaszto segitségével teremti meg. Az SDL
gyakorlati megvaldsitasa egyes iparagakban akadalyokba titkozhet, ugyanis nagy hia-
nyossaga, hogy csak korlatozottan képes a vallalati stratégia tamogatasara. Az elmélet
hangsulyozza a fogyaszt6 szerepének fontossagat, am nem tér ki arra, hogy miként és
hogyan lehetne ezt megoldani. Tovabbad az értékteremtésre és a gyakorlati miikodtetésre
sem tér ki. A jovében arra kell a torekedni, hogy ezen akadalyok elgordiiljenek a modell
utjabdl. Ehhez az kell, hogy a szakemberek a szemléletet tovabbfejlesszék és alkalmaz-
hatobba tegyék a gyakorlatban. A jovében az SDL-modellt egyszerisiteni és népszeri-
siteni kell annak érdekében, hogy a vallalatok tisztaban legyenek annak mikodésével és
elényeivel. Erdemes az online platformokban rejlé lehetdségeket is kihaszndlni, melyek
az eredeti felfogas kialakitasanal még nem voltak annyira elterjedtek, mint jelenleg.
Mindezek segitségével konnyebben be lehetne vonni a fogyasztokat az egyes folyama-
tokba, ez pedig az SDL egyik legf6bb célja. Reméljiik, hogy a jovében még tobb kutato
foglalkozik majd a témaval, és ezaltal Gjabb és jobb - gyakorlati és nem csak elméleti -
megoldasok sziiletnek. Az elmélet eredeti megalkotoi (Vargo és Lusch) is arra biztatjak
a kollégaikat, hogy tovabb vizsgdljak a témakort. Véleménytiik szerint a munka legna-
gyobb része mar a jové nemzedékére var.

Koszonetnyilvanitas
A cikk a Magyarorszag Collegium Talentum 2019/20 programjanak tamogatasaval
késziilt.
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