A dolgozat a tartés
fogyasztasi termékek
mdszaki termékek cso-
portjaval, mint egy sajatos
alrendszerrel foglalkozik,
a marketingjellemzék
azonositasat, és a fogyasz-
tdi vasarlasi dontésben az
ipari termékek vasarlasi
dontési folyamatahoz
hasonld elemek kiemelését
célozva. Hangsulyt helyez a
termékmindség tényezbire,
és gyakorlati esetként
héztartasi flitéstechnikai
termékek hazai fogyasztoi
értékelési szempontjaira
vonatkozo6an szakért6i
megkérdezés eredményét
mutatja be a Bosch csoport
markai kapcsan. A termék-
mindség értékelésének
tényez6jeként vizsgalja
tovabba a minéségtanusi-
tas szerepét.
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BEVEZETES-
A TEMA KUTATASANAK SZEMPONTJAI
A hazai piacon jelenlév6 nemzetkdzi haztartasi fités-
technikai markak vasarlasi dontésében szerepet jatsz6
mindségi tényez6k fontossaganak, hierarchigjanak feltara-
st célz6 kutatdsunk soran nem keriilhettlik meg a tartos
m(szaki fogyasztasi termékeknek, mint sajatos termékka-
tegodrianak a definidlasat, jellemzését. A vizsgalt termékek
amarketing termékklasszifikaciojaban a tartds fogyasztasi
cikkek korében helyezkednek el, &m sem a nemzetkozi,
sem a hazai szakirodalomban nem talaltunk forrasokat a
m(iszaki termékkategoria specifikalasara, és a vasarlasi
dontés elemzésére, eddigi szekunder kutatasunk soran. Ez
részben egybecseng Veres (2004) megallapitasaval, aki a
tartés fogyasztasi cikkekkel kapcsolatos kutatasoknak a
szakirodalomban val6 viszonylag korlatozottabb megje-
lenését emliti, bar fogyasztasszocioldgiai vonatkozéasban.
A magyar marketingterminoldgiaba jol illeszkedd
»miszaki (fogyasztasi) termék” angol nyelv{i megfeleld-
jeként a tukorforditast megjelenitd ,,technical product”
fogalommal nem taldlkoztunk a szakirodalomban. A saja-
tossagokra utalé ,,technology intensive product” fogalom
inkdbb hasznalatos, és Ugy Véljik, az adott termékkdrre
is alkalmazhat6. A marketing termékklasszifikaciojaban
a vizsgalt termékkor az un. ,,shopping goods” (szakcik-
kek avagy bevasarlasi javak/termékek - v.6. pl. Kotier
forditasok (1991, 1998, 2006), illetve Rekettye 2011)
kategdriaban helyezhet6 el a vasarlasi dontés jellemzéi
alapjan. Ugyanakkor hissziik, hogy a ,,bevasarlasi termék”
kategéria szerinti megktldnbdztetés nem elegendd, amikor
lakésunkban a fiitéstechnikai termékeket korszeriibbekre
cseréljuk, vagy Uj lakas, haz mdszaki berendezéseinek
vasarlasarél dontink. A dontésben a termékmindség
értelmezését/észlelését, tényezGit, azok jelent6ségét vizs-
galva tapasztaltuk, hogy az adott termékcsoport vasarlasi
dontése sokban hasonldsagot mutat az ipari termékekeével.
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Gyakorlati vonatkozasban a Bosch
csoport haztartasi fiitéstechnikai termékei
mindségének értékelését mintegy elsd
megkozelitésben szakért6i megkérdezéssel
vizsgaltuk. Az ut6bbi célcsoportra iranyuld
megkérdezés szempontjéhoz hivatkozhatunk
Kotier - Keller (2006, 267.0.) megallapita-
sara, miszerint a marketing-szakemberek
szaméra fontosak azok az informécios for-
rasok, amelyekhez a fogyaszté folyamodik.
Ezek kozott emlitik a kereskedbket és a
termékmindsitd szervezeteket is. A jelen
kutatds  keretében  szerviz-szakemberek
véleményét kérdeztiik. A mindségértékelés
tényez6i kozé a fuggetlen szervezetek altal
végzett termékmindsités és a mindsitési jel
szerepének megitélését is beiktattuk, amire
vonatkozoan szintén nem taldltunk még
hazai kutatasi beszamol6t. A tandsitasok
terén f6leg kornyezetvédelmi, illetve élel-
miszertermékeket érint6 mindsitési jelek
szerepére vonatkozo kutatasokkal, munkak-
kal talalkozhatunk.

A targyalt kérdéseknek kilon (bar
némileg megkésett) aktualitdst adhat a
Marketing & Menedzsment folyoiratban
megjelent, a fogyasztasi termékek klasszi-
fikécidjaval kapcsolatos, és vitara buzdito
Tor6esik - Jakopénecz (2010) cikk, illetve
Rekettye (2011) vitat felvallalo cikke. Elfo-
gadva, hogy a vitanak helye és oka van,
mivel elGsegitheti a klasszifikacid széles-
ségi és mélységi dimenzidinak pontosabb,
aktudlisabb azonositasat, illetve arnyalasat
is, mi korantsem vitdzni szandékozunk.
A dolgozatunk téméja azonban érzékeltetheti,
hogy a fogyasztasi termékek mai vilagaban a
differencialtabb, akar szofisztikait marketing-
megkozelitésnek helye van. Az ortodoxnak
tekinthet6 klasszifikacid megbizhatd tam-
pontul szolgal, am kibGvitésének igényét
egyebek mellettmi sem példazzajobban, mint
a fenntarthatosagi, tarsadalmi szempontok
ndvekvd térnyerése a termékkoncepciokban,
a marketing-mix-ben és a vasarlasi dontés-
ben, amely kérdések a hazai tudomanyos
férumokon is jelen vannak (pl. a témat mind
nagyobb mértékben érint6, utébbi évek MOK
konferenciainak dolgozataiban).
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A vizsgalt termékkor egy elsé megko-
zelitését, kutatési kérdéseit, eredményeit
mutatja be ajelen dolgozat, amely témanak
tovabbi - itt most konkrétan nem jelzett -
eladgazésai is vannak, a fenntarthatsagot
célz6 nemzetkozi termékmarkakrol és ezek
hazai vevdi értékelésérdl 1évén sz6. Kiemel-
het6 azonban, hogy a viszonylag kisebb
belsd terl épuletek, funkcionalis lakdterek
kiszolgalasara alkalmas flitéstechnikai ter-
mékeket egyes szervezetek is vasarolnak, s
figyelmet érdemel a termékek fogyasztoi és
szervezeti vasérlasi dontésében jelentkezd
eltérések feltarasa (Bir6-Szigeti 2011).

A MINOSEG SZEREPE A MUSZAKI
FOGYASZTASI TERMEKEK ES
VASARLASI DONTESUK SAJATOS-
SAGAINAK MEGHATAROZASABAN

A mszaki termékek, mint a

tartos fogyasztasi termékek
megkilonboztetendd csoportja

A tartés javak alapvet6 megkilon-
boztetd sajatossdga a hosszu idejl
hasznalat, az ezt biztosité terméktulaj-
donsadgok mindségintenziv jellege, és a
megfontolt vasarlasi dontés (Kotier - Keller
2006). A tartos fogyasztasi cikkek vasar-
lasakor a vevOk rendszerint alaposabban
tanulmanyozzak a funkcionalis és egyéb
mindségi jellemzOket, az igénynek val6
megfelelést, mint mas jellegl termékeknél.
A tartdsfogyasztasi termékek és a szakcik-
kek/bevésarlasi termékek klasszifikacids
kategoridinak eleve létez6, egymast atfedd
kontextusaban, kiegészitve a vasarlasi
dontésnek az ipari termékekéhez hasonld
elemeivel, a mliszaki termékek kilénfigyel-
met érdemelnek.

Egyes mértékadd nemzetkdzi szakiro-
dalmi forrasok (Brucks 1985, Brucks et
al. 2000, Moorhouse 1991, Punj-Brookes
2001) szerint a tartés fogyasztasi termékek
altalanos min6ségi jellemzbinek értékelése
a vasarlasi dontésben gyakran elmarad, ha
eleve az ar és/vagy a marka alapjan itélik
meg a mindséget. A funkcionalis minéség
tényezGinek és az ar-mindség viszonynak



az ertékelésére, illetve ezt megel6z6en az
ezzel kapcsolatos informacio gyf(jtésére
féleg akkor kerl sor, ha egy adott marka
tobb mindségi kategoriat kinal eltér6 ara-
kon. Ez valdjaban altalanosan jellemzd a
fogyasztasi termékek min@ségérzékelésére.
Kotier - Keller (2012) is azt irja, hogy a
prémium ar rendszerint prémium mingséget
jelez, s a méarka minéségképe megjelenik a
disztribucids csatorna, a reklam és a vasar-
|14s0sztonzés terén, tovabba a vallalati
reputacio is minéségérzekelési tényezd.

A tartds fogyasztasi termékek (mint
szakcikkek) esetében a minéség marketing-
jellemz8inek sajatossagait mutatja, hogy
tobb altalanos és specialis szolgaltatast,
és tradicionalisan személyes eladast igé-
nyelnek. Ertékiik (aruk) joval magasabb,
és a vasarlas fogyaszt6i/haztartasi beru-
hézasnak tekinthetd, kdzép vagy hosszabb
tavon. A forgalmazok arrése is magas, f6leg
a szolgaltatasigényesség kovetkeztében.
A termékek A&ltaldnos esetként szakke-
reskedésekben érhet6k el, am aktudlis
hattérfeltételnek tekinthetjik, hogy a hiper-
marketek és az internetes értékesitési helyek
elterjedése kovetkeztében szamos tartds
fogyasztasi termékkategdria e forgalmazasi
helyeken is vasarolhato.

A tartos fogyasztasi termékek korében
a miszaki termékekre viszonylag nagyobb
mértékben jellemz6, hogy a vasarlasi don-
téshez a vev6k szakemberek véleményét,
tanacsat veszik igénybe. A kilonb6z6
markak és modellek tekintetében a teljesit-
mény- és mas mindségi eltérések a mliszaki
termékleirasok és megfeleld szakismeret
alapjan értékelhetbk.

A féltartds termékek kategdriaja isjelen
van az arnyaltabb termékklasszifikacioban,
amely kategoria jellemzé&i a mlszaki jellegi
termékek korében: relative kisebb értéklek,
a haztartasokban onalldéan (nem beépitett
modon) hasznalt és viszonylag gyakrabban
lecserélt késziilékek.

A miszaki termékek lecserélési moti-
Véci6i kozoétt mind nagyobb mértékben
szerepelnek a meghibasodott termékek mar
nem garancialis magas javitasi koltségei,

és ehhez képest az Ujabb készilék aranak
viszonylag csekély volta, a piacon fellelhetd
Uj modellek jobb, korszer(ibb funkcionalis
tulajdonsagai, vagy a marketingjellegi
elénydk. Az utébbiakkal (pl. régi készilék
téritésmentes elszallitasa, visszavételi ara-
nak bonusz jellegil beszamitéasa a lecserélés
soran, aruhitel-konstrukciok stb.) a gyartok
és az ellatasi lanchan tarsult forgalmazék
egyre nagyobb mértékben élnek, tekintettel
az innovacios kényszerre a versenyképesség
és az értékesités novelése érdekében. Erzé-
kelhet6en érvényesiil az a tendencia, hogy
a tradiciondlis felfogasban tartos fogyasz-
tasi termékek mind nagyobb aranyban a
at, még ha technoldgiaintenziv termékekrél
van is sz0. Ez felveti a terméktartossag
értelmezésének j megvilagitasba helyezé-
sét a marketingelméletben.

A haztartasi f(itéstechnikai berende-
zések, mint tartés mdszaki termékek
marketingsajatossagai
A flitéstechnikai termékek tartés fogyasz-
tasi  (mlszaki) cikkek. Egyértelm(en
reprezentaljak a tartos fogyasztasi termékek
altalanos sajatossagait, mikdzben tovabbi
jellemzdjik a technikai jelleg és komplexi-
tas, amit a ,,technology intensive product”
specifikumanak tekinthetlink, s ami itt az
alabbiak terén jelenik meg:

» Ujabb modelljeik kifejlesztésére jelentds
hatassal van a technikai fejlédés és ezen
belul a fenntarthatsagi kdvetelmény,
kilénosen az energiatakarékossag;

» jellemz6jik a mszaki szabvanyositas
(nemzetkozi, illetve ezzel 6sszefliggd
nemzeti szabvanyok);

o tervezésik, lizembe helyezésik (beépi-
téslik) rendszerszemléletd,

» hatdsdgi engedélyeztetést és specialis
szaktudast,

e hasznalatuk tanulast (betanitast) és
rendszeres szakszervizt igényel.

A termékek végfelhasznal6i vésarlasi

dontésében  kozvetlen  tanacsadéknak,
befolyasol6knak tekinthet6k a forgalmazé
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. lablazat: M(iszaki/fiitéstechnikai termékek sajatos marketingjellemz6i a tartésfogyasztasi termékek kérében

Megkulénboztetés
szempontjai /
csoportositas

Tartos fogyasztasi termékek

Hasznalati idé
Vasarlasi dontés
Informacioé-keresés

Kiils6 tanacsado

Internetes informécié

Funkcionalis minéség

Technolégia-intenzitas

Mérka
Ar-minégség viszony

Szolgaltatasigény

Lecserélés motivacioi

Forgalmazasi helyek

Terméktanusitasi
jel, mint mingségi
informacié

62

Altalanos jellemzék

Hosszu
Megfontolt
Rendszerint alapos

Esetenként jellemzé

Té&jékozodas

Fontos

Termékcsoporttdl fiiggd

Min@ségi tényezd
Altalaban fontos

Altalaban jelent6s

Altalaban az
elhasznélodés és a
fogyasztéi igények
véltozasa, ajobb
mindségi jellemz6k-kel
biré 0j termékek, sajatos
fogyasztéi igények
(divathatas), marketing
elényok

Hagyoményosan
szak-uzletek, méarka-
kereskedelmi helyek,
Gjabban hipermarketek
és internetes értékesitési
helyek

Tudatos vasarlok
szamara, de altalaban
korlatozott mértékben

Forréas: Sajat 6sszedllitas kutatasi eredmények alapjan
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M{szaki termékek
altalanos jellemz6i

Hosszl
Megfontolt

Alapos, komplex, ter-
mékcsoporttdl fliggéen

Gyakori

Tobbnyire csak
tdjékozodas

Relative fontosabb

Relative magasabb,

a kategoria termékc-
soport-jaitol fuggdéen
komplex

Min@ségi tényez6
Altaléban fontos.
Termék-csoporttdl,
mérkatdl fuggd
Jelent6s, m(iszaki ter-
mékcsoporttol fliggd

Elhasznal6das, magas
javitasi koltségek, jobh
mindségi jellemzékkel
rendelkez6 0j termékek,
sajatos fogyasztéi
igények, esetenként
szabalyozasi vagy
kompatibilitasi kovet-
elmények

Hagyoményosan
szaklzletek, markak-
ereskedelmi és
aktudlisan terjedében
lévé internetes
értékesitési helyek,
hipermarketek, termékc-
soporttél fliggden
Tudatos vasarlok
szamara

Ftéstechnikai termékek
specifikus jellemz6i

Hosszl
Megfontolt
Alapos, komplex

Rendszerint/minden
esetben sziikséges

Rendszerint nem elég-
séges

Alapvet6en fontos

Alapvetéen jelent6s,
komplex

Min@ségi tényezé

Mérkatdl fuggé

Jelent6s és komplexebb

Elhasznal6dés, magas
javitasi koltségek, jobb
mindségi jellemz6vel
rendelkezd Uj termékek,
sajatos fogyasztoi
igények, koztik az
energiatakarékossag,
kérnyezettudatos
fogyasztéi magatartas,
fenntarthatdsag
kovetelményeinek
érvényesilése
Hagyomanyosan
szak-uzletek, marka-
kereskedelmi uzletek,
szervizek. Az internetes
arusitas itthon egyre
inkabb jellemz§

Tudatos vasarlok
szamaéra, tanacsadokra
is timaszkodva



cég értékesitési személyzete mellett az
éplletgépész tervez6k, a Kkivitelez6k, a
keresked6k, a szervizszakemberek, illetve
mindezek cégei.

A Bosch/Buderus termékkinélataban
a fitéstechnikai termékcsoport forgal-
mazasi korében az ipari és lakossagi
célcsoportokat  kiszolgald  késziilékek
egyarant jelen vannak. Az ipari készi-
lékek magasabb teljesitménye mellett a
versenyképességet kiemel6 specifikacios/
pozicionalasi jellemz6k korében tobb olyan
terméktulajdonsdg szerepel (pl. méret,
csendes miikddés, konny( elhelyezhetéség,
esztétikai szempontok), amelyek rendsze-
rint a fogyaszt6i min6ségérzékelésben is
fontos elvarasok, mikdzben a haztartasi
készllékek esetében relative nagyobb

hangsuly keril a hasznéalati-funkcionalis
tulajdonsdgokra és az ezzel 0Osszefliggd
markajellemz6kre.

A marketingsajatossagok terén megkii-
l6nboztetést célzo elbzetes alapvetéseket az
1 tablazatban foglaltuk ssze, a marketing
koncepcionalis megkozelitései alapjan, sajat
felfogas szerint, megismételve, hogy konkrét
szakirodalmi forrasokra a miszaki termé-
kek esetében nem hivatkozhatunk. A tartds
fogyasztasi termékek altalanos jellemzgit a
nem tartés kategoriaba tartozokhoz képest
igyekeztiink felvazolni, majd a tartos termé-
kek keretében a miiszaki termékek altalanos
és a fitéstechnikai termékek specifikus
jellemz6it hataroztuk meg.

El6zetes  koncepci6 gyanant, az
elemzési szempontok alapjan tartés haz-

2. tdblazat: A minéség definicioi

»A mindség a gondosan megalkotott, szabvanyoknak vagy
eléirdsoknak val6 megfelelés, tehat ha ilyenek valamilyen ok
miatt nincsenek, 0gy mindségrél nem beszélhetink.”

M (iszaki felfogés

Sallay, idézi
Kondor 1997.

A termék és szolgaltatas min6ség mindazon értékesitési, Feigen-
tervezési, gyartasi és karbantartasi jellemz6k teljes dssze- baum1961.
tettsége, amely altal a termék és szolgaltatas a hasznalat soran
kielégiti a vevd elvarasait.”
MinGséq- »A mindség megfelelés a felhasznéald igényeinek.” Jurdn 1951.
menedzsment
felfogas »A mindség egy alapvet6 Uzleti stratégia, hogy az 6t kdvetve Kovesi - Topar

készitett termékek és szolgaltatasok teljeséggel kielégitsék

2006.

mind abelsé, mind a killsé vevéket azaltal, hogy megfelelnek a
kimondott és kimondatlan elvéarésaiknak.”

»A mindség a termékek vagy szolgaltatdisok mindazon
jellemz6it magéaban foglalja, amelyek befolyédsoljak azok kife-
jezett vagy eleve beleértend6 szukségletkielégité képességét.”

Marketing fel-
fogas

min6ség megegyezése.

Garvin szerint amin6ség nyolc tényezé mentén jellemezhet6:

A min6ség eszkoz a vevli elégedettség eléréséhez, amelyhez
elengedhetetlen a vevék altal elvart és a ténylegesen észlelt

Amerikai
Marketing
Szdvetség
altal elfoga-
dott definicio,
idézi Kotier -
Keller 2012.
Grénroos
1984.

Garvin 1988.

Teljesitményszint, Tart6ssag, Specifikacionak megfelelés,

Kilonleges termékjellemz6k,

Marka-hirnév, Megbizhat6sag, Szolgéltatdsok/javithatésag,

Stilus/design

Forras: Sajat 6sszedllitas hivatkozottforrasok alapjan
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tartasi miszaki termékeknek tekintjuk
azokat a fogyasztasi termékeket, amelyek
a haztartasok hasznalatdban mintegy gép
(berendezés) gyanant miikddnek, s vasar-
lasuk beruhdzasi dontésnek tekinthetd.
Ezek korében a flitéstechnikai termékek
rendszerbe beépitendé, a hatdsagi enge-
délyeztetés és ellen6rzés kotelezettsége ala
tartozo, szervizigényes technoldgia-intenziv
termékek. A gép fogalom ugyan tradiciona-
lisan ipari, termel6i hasznalatot feltételez,
de a vizsgalt termékcsoport e sajatossaga
is megengedi, hogy parhuzamot vonjunk
a haztartdsi miszaki termékek fogyasztoi,
és az ipari termékek szervezeti vasarlasa
tekintetében.

A termékmindgség felfogasa és tényezdi -
az empirikus kutatas elméleti
alatdmasztasa
A mindség tényezbinek a vasarlasi dontés
sordn vald értékeléshez tovabbi elméleti
alapként hivatkozunk attekintd jelleggel
a min6ség leggyakoribb értelmezéseire,
felfogasaira. A 2. tablazatban a min8ség
definicidit az egyes diszciplindk megfo-
galmazésaira tAmaszkodva foglaljuk dssze,
szelektiv jelleggel.

A min6ség miszaki megfogalmazasa
a termék egyes paramétereire, szabvanyos
megfelelésére, mig a menedzsment felfogas
a vevdk igényeire, illetve azok kielégitésére
is fokuszal. A marketing szemléletli meg-
kozelités a menedzsment felfogas alapjan
hangsulyt helyez a fogyaszto altal észlelt
mindségre, aminek a marketingfelfogasban

kdzponti szerepe van. A Garvin-modellre
a szakirodalom a fogyaszti piacra
(termékekre és szolgaltatasokra) nézve
hivatkozasi alapként tekint, ugyanakkor az
ipari termékekre val6 alkalmazasara is van
példa (Hart 1989, lasd 3. tablazat).

A mindségtanusitasi jel, mint a megbiz-
hatdsagot tanusitd marketingeszkdz
A minGséget és megfelel6séget tandsitd
szervezetek (Magyarorszagon: pl. SGS,
TUV Rheiland, Bureau Veritas, EMI-TUV
Sid - a KERMI jogutodja) altal kiadott
tanUsitasi jelek azt mutatjak, hogy a gyartd
és az altala gyartott termékek megfelelnek
a vonatkoz6 biztonsagi el6irdsoknak és
mindségugyi szabvanyoknak. Mint ilyenek,
értékes marketing eszkdzok is. Amikor a
vevl latja egy fliggetlen tandsité szervezet
jelét egy terméken, biztos lehet abban, hogy
megbizhat6 terméket vésarol, amit egy akk-
reditalt harmadik fél részletes biztonsagi
el6irdsok szerint megvizsgalt és a gyartas
min6ségének  allanddsagat  rendszeres
felligyeleti audittal tamasztja ala. A min6-
ségtanusitas és annak tanusitasi jelben val6
megjelenése a szervezeti vasarlasban (f6leg
itthon) jelentGsebb szerepet tolt be és a szer-
vezeti/ipari vasarlasban az elad6/beszéllito
min@ségiranyitasi rendszere tanudsitasanak
van alapvetd jelentdsége. A tanusitasi jelnek
a fogyasztoi vasarlasi dontésben jatszott
szerepe a fejlettebb orszagokban nagyobb.
A hazai terepen miikodd (tdbbnyire
nemzetkdzi) tanusitd szervezetek stratégi-
ajaban fellelhet6 a fogyasztdi magatartas

3. tAblazat: Ipari termékek vasarl6i mindségértékelésének tényez6i a Garvin modell alapjan

A Garvin-féle 8 minéségi tényez6

Teljesitményszint

Tart6sséag

Specifikacio

Kuldnleges termékjellemz6k (extrdk / features)
Marka, hirnév

Megbizhatdsag

Szolgaltatdsok

Stilus/design

Ipari termékek mingségértékelésének tényezGi
(Hart)
Megfelel6 miikédés, Megbizhatosag, Ar, Szal-
Iitasi feltételek, Kulonleges miszakijellemz6k,
Eladést kdvet6 szolgaltatdsok mindsége,.
Tartossag, Konny( hasznélat, Biztonsagos
hasznalat. Konny( karbantartas. Alkatrészel-
latas és beszerzésének koltsége. Hasznélat,
alkalmazas rugalmassag., Reklam és vasar-
las6sztonzés elényei. Hasznalat kényelmi
jellemz@i. Design

Forras: Garvin (1988) és Hart (1989) alapjan
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befolyasolasa a mindsit6 jel fontossdganak
ndvekedése érdekében, és az ehhez alkalmas
marketingeszkdzok kialakitésa (pl. a tanusi-
tasi jel szerepének propagéalasa, a fogyasztoi
érdekvédelmi szervezetek kdzrem(ikddésé-
nek megnyerése). Egy németorszégi kutatas
eredménye szerint a fogyasztok mintegy
70%-ban tekintik fontosnak a tandsitasi
jeleket (Buitkamp 2008). Feltételezhetd,
hogy a fogyaszt6i piacon a szakért6k véle-
ménye és tamogatasanak megnyerése itthon
is jelent6s rahatassal lehet a termékming-
séggel kapcsolatos értékelésre és a jobb
fogyasztoi elégedettség elérésére. Ezzel
kapcsolatos vizsgalatunk részben Gjszer(-
nek tekinthet6, mivel ez idaig jobbara csak
akornyezetvédelmi (Péterné Baranyai 2011,
Deak 2003) vagy az élelmiszeripari (J6zsa
és tsai 2007, Doérnyei 2010) tanusitd jelek
szerepér6l szamoltak be kutatasok. Ezekhez
képest Gjabban a tanusitasi jeleket és szere-
pét tagabb megkozelitésben targyalja Totth
(2012). Megjegyzendd, hogy a tandsitasi
jel feltlintetésének fejlesztési/innovacios
jellegl vonzattal is kell rendelkeznie, és
szlikséges e tekintetben a gyartokat meg-
nyerni, hogy a gyartasi folyamatmodellbe
beiktassdk a jel feltlintetését a terméken,
vagy csomagolésan.

FUTESTECHNIKAI MARKAK
MINOSEGENEK FOGYASZTOI
ERTEKELESE - SZAKERTOI MEG-
KERDEZES TAPASZTALATAI

Kutatési koncepcié és modszer

Empirikus kutatasunk célja, hogy feltarjuk
az egyes min@ségi ismérvek fontossagat a
fogyaszt6i dontésekben a fiitéstechnikai
termékek piacén, tovabba ennek keretében
vizsgaljuk a termékmindség érzékelésével
kapcsolatban a tanusitasi jelnek, mint
marketingeszkdznek, a véasarléi dontést
befolyasold szerepét. Azt a tényez6csopor-
tot tekintettiik kiindulasi pontnak, amelyet
Hart (1989) tart fel a Garvin féle min&ségi
tényezdk alapjan az ipari termékek vasarlasi
dontésére vonatkozdan, mivel azzal a pre-
koncepcidval éltiink, hogy a tartds lakossagi

mUszaki termékek vasarlasi dontése sokban
hasonlésagot mutat az ipari termékekével.
Ugyanakkor, a fogyasztasi termékek hazai
vasarlasi dontésére jellemz6 ismérveket és
a feltard kutatasok tapasztalatait is figye-
lembe vettiik.

Els6 feltar6 Kkutatdsunk Kkeretében
iparagi szakértdkkel, értékesitési szakembe-
rekkel folytattunk interjukat, akik mérvadé
ismeretekkel rendelkeznek egyrészt a fiités-
technikai piac szerepl@ir6l (kereskeddk,
szerviz szakemberek) és a lakossag mszaki
termékek véasarlasaval kapcsolatos atti-
tlidjeir6l, masrészt pedig a fltéstechnikai
termékek, mint magas mdszaki intenzitasu
fogyasztasi  termékek  specifikacidival
kapcsolatban. Az interjuk megerésitették
a tovabbi szakért6i megkérdezés célszerdi-
ségét és fontossagat. Masodik, kérddives
feltard kutatdsunk sordn a Hungarotherm
(2011) kiallitason 145 db kérd6iv keriilt
spontan, ©Onkéntes modon kitoltésre a
kiallitas latogat6i korében, amely esetben
a valaszadok megoszlasa 52% végfelhasz-
nalé, 18% Kkivitelezd, 14% tervezd, 8%
szervizszakember, 8% kereskedd. A va-
laszok szerint a Bosch csoport markai
(Bosch, Buderus, Junkers) markaismertség
szempontjabol lefedik a piac kdzel 50%-at,
aminek nincs ugyan reprezentativ értéke, de
a szekunder informaciokkal nincs ellentét-
ben. A megkérdezés a minGségi tényezbk
és fontossaguk érzékelésére is iranyult.
Kovetkezd szakért6i megkérdezésink a
harom marka vizsgalatara iranyult. A sze-
kunder informécidk és a feltard kutatadsok
segitséglinkre voltak abban, hogy a szerviz
szakemberek korében tervezett kutatas
hipotéziseit megfogalmazzuk, miszerint:

H 1 A vasarlasi dontés meghozatala soran
afogyaszt6 szamara a legfontosabb ismérv
az ar-mindség viszony.

H 2 A vizsgalt, harom vezet§ marka
esetében az els6 szamd minGségi tényez6
a Buderus markanal a megbizhatésag, a
Bosch markanal a szervizszolgaltatas, a
Junkers markanal az ar-min6ség viszony.
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Ezt a hipotézist a Bosch csoport értékesitési
szakembereivel folytatott interjo, és az
egyes markak pozicionalasi tényez6i alap-
janfogalmaztuk meg.

H 3. Egyfliggetlen tanusitd intézet tanUsi-
tasijelejelent6sen befolyasolja afogyasztot,
vagy annak ,,képvisel§jét" illetve tanacs-
addjat a vasarlasi dontés meghozatalaban.

A szerviz szakembereket 6nkitoltds kér-
d6iv alapjan kérdeztiik meg a Bosch csoport
szervizszakembereinek (els6) szakmai talal-
koz6jan (2011 maéjusadban). Kotler-Keller
mar hivatkozott megéllapitésa mellett (t.i.
a marketingszakemberek szamara azok az
informéacios forrasok fontosak, amelyekhez
a fogyasztd folyamodik) egy tovabbi meg-
allapitasara is hivatkozhatunk, miszerint
a kildnboz6 forrdsok hatasa termékkate-
goriankent valtozik (Kotler-Keller 2006,
267). A szervizszakemberek véleményét
relevansnak tekinthetjik, mivel kdzvetlen
kapcsolathan vannak a végfelhasznalokkal,
a felhasznal6i oldalt jol ismerik, minden-
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napi személyes kapcsolatba keriilnek a
végfelhasznalok termékekkel/ markakkal
kapcsolatos problémdival. A fogyasztoi
vasarlasi dontésre is befolyast gyakorolnak
szakért6ként, amikor a meghibasodott
vagy elavult készllékek lecserélése kertiil
szdba. Ismerik a teljes piacot, a kilénb6z6
markakat és azok mindéségét, teljesitményét,
a konkurens termékekkel is kdzvetlen kap-
csolatban allnak.

A kérd6iv hét zart kérdést (5 fokoztu
Likert skala) tartalmazott, a szakért6k
anonim maodon, cég- illetve sajat név fel-
tlntetése nélkil toltotték ki. A jelenlévd
145 f6bdl, a valaszadasi arany 44% volt.
A kutatas a kdvetkezd kérdéseket vizsgalta.
Egyrészrél, hogy a flitéstechnikai eszk6zok
vasarlasi dontésének meghozatala soran
a termékre jellemzd mindségi tényez6k
a fogyasztoknal milyen fontossaguak
a dontésben. Masrészrél, hogy a Bosch
csoport vizsgalt harom markaja esetében
milyen fontossagi sorrendet mutat az egyes
min6ségi tényezbk szerepe. Harmadsorban
pedig azt, hogy a mindség tanusitasa milyen



szerepet jatszik a vasarlasi dontésekben a
harom markanal, és a fliggetlen tandsito
intézet tanusitasi jele miként befolyasolja a
fogyasztot a vasarlasi dontésben.

A kutatatas eredményei és értékelése

Az 1 abra azt mutatja, hogy a szakért6
szervizpartnerek szerint a fogyasztok egy
flitéstechnikai termék esetében a mindségi
tényezd6k korében a termékhez kapcsolodo
szervizszolgaltatast, a termék megbizhato-
sagat, és atermék garancialis idejét tekintik
a legfontosabb tényez6nek.

A hipotézisiink, amely a magyar piac
sajatossagabol ered6 arérzékenységet és a
gyakori ar-minéség 0sszehasonlitasat vette
alapul, nem igazolddott be. A valaszadok
minddssze a 9. legfontosabb tényez6nek
értékelték ezt, a vizsgalt a 11 kategoria
kozil. Marketing, és szlikebben értékesitési
szempontbol azt a kovetkeztetést vonhat-
juk le, hogy a Bosch csoport termékeinek
vasarldi kore nem kifejezetten az ar alapjan
valaszt, sokkal inkabb tartja fontosnak,
hogy a termék gyartoja/forgalmazdja
megfelel6 szervizszolgaltatast biztositson,
megbizhatd legyen, kedvez6 garancialis
id6tartamot biztositson. Tovébba azt is
megfogalmazhatjuk, hogy a fogyaszték az
egyes markdkhoz min6séget asszocial-
nak, igy elfogadjak a min6séghez rendelt

arszintet is, és jO minGségl terméknek
tekintik a Bosch csoport termékeit. Ez a
kovetkeztetés valdjaban 6sszhangban van a
hivatkozott elméleti nemzetkdzi szakiroda-
lommal (Bracks 1985, Bracks et al. 2000,
Moorhouse 1991, Punj-Brookes 2001), amit
az empirikus kutatasi koncepcionk mell6-
z06tt, amikor alapvet6en az elGzetes primer
kutatasi eredményekre tdmaszkodott. Nem
hagyhatjuk megjegyzés nélkil a szubjektiv
korlatokat sem, igy a szerviz szakemberek
feltételezhet6 szakmai elfogultsagat, ezért
arra is fontos utalni, hogy az eredmények
csak ebben a megkérdezetti kdrben és ebben
a kontextusban értelmezhet6ek.

A 2. 4dbra a masodik hipotézisiinkkel
kapcsolatban a hazai piacon a vasarloi
maérkapreferenciat tikr6zé 3 vezet§ marka
(Bosch, Buderus, Junkers) min@ségérté-
kelésének fébb tényezdit és fontossagukat
mutatja be.

A Bosch maérka esetében a felmérés
szerint a szervizszolgéltatas az a szempont,
amely terén a marka a legjobban teljesit a
piacon - igy teljesult a markéval kapcsola-
tos részhipotézis. A Buderus markanal is a
szervizszolgaltatds mindségét emelték ki a
véalaszadok. Ezt akar alatdmasztja az tény,
hogy a Bosch és a Buderus szervizszolga-
lati tevékenységét 2011 januarja Ota kozos
vevdszolgalat latja el, melynek minéségével
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a fogyasztok a felmérések alapjan elégedet-
tek. A hipotézisink, mely szerint a Buderus
marka a megbizhat6sag tekintetében teljesit
legjobban a piacon, nem igazolddott be.
A kiértékelés alapjan a Buderus marka
tendenciaban hasonl6 modon teljesit a
Bosch markaval 0sszehasonlitva, azonban
mindegyik altalunk kiemelt kategdria tekin-
tetében a Bosch méarka aranyaiban nagyobb
érétkeket kapott. Miutan a Bosch kdzel mas-
fél éve értékesit kazanokat, a bizalom oka az
er6s, tradicionalis markanévben kereshetd.
A Junkers mérka szerepe a fogyasztoi
piacon figyelemre mélto, hisz az egyik
legrégebben és legnagyobb volumenben
értékesitett flitéstechnikai berendezés volt
a magyar piacon. Kozel mésfél éve maér
nem vasarolhatok meg a piacon 0j készi-
lekként, helyette a Bosch-csoport Bosch
néven értékesit készilékeket. A termék
még szamos haztartdsban megtalalhato, és
jol ismert és kedvelt markaként élénken él
még a fogyasztdk fejében, tovabba szerviz
oldalrdl és alkatrész ellatottsdg szempont-
jabol  1étez6 markardl  beszélhetiink.
Hipotézisink a markaval kapcsolatban
az volt, hogy a Junkers a legjobb ar-érték
aranyt képvisel6 marka a piacon, viszont ez
esethen is a szervizszolgéaltatast nevezték
meg a megkérdezettek a leger6sebb érvnek.
Ebben szerepet jatszhat az emlitett kdzos
Bosch-Buderus gyari vevészolgalat, amely
a Junkers marka szervizelését is ellatja.
Ha a szervizszolgaltatastol, mint a legfon-
tosabbra értékelt tényez6tél eltekintiink, a
garancialis feltételek kdvetkeznek a sorban,
aminek végs6 soron az ar és a mindség
megitélésében is szerepe lehet. Még ha
feltételezzik is a szervizszakemberek elfo-
gultsagat, allithatd, hogy a Bosch csoport
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markainak pozicionalasdban a szerviz-
szolgaltatasnak és a garancianak jelent6s a
szerepe.

A harmadik témakor alkalméaval arra
kerestuk a valaszt, hogy a fogyasztét
miként befolyasolja dontésében, hogy az
adott termék rendelkezik-e valamely fiig-
getlen tanusitd szervezet altal kibocsatott
tanusitvannyal, tanusitasi jellel, amely vagy
a terméken, vagy annak csomagolasan van
feltlintetve. A szakért6i megkérdezés soran
kapott valaszok megoszlasat mutatja a 3.
abra, amely szerint hipotézisiink tul merész
volt, és nem is teljesdilt.

A tanusitasi jel fontossaga a magyar
fogyasztok korében még kevéssé elterjedt.
A szervizszakemberek szerint a vev6knek
csupan 38,1%-a tekinti fontosnak, vagy
kifejezetten fontosnak a tanusitasi jelet, a
tobbiek mintegy fele-fele ardnyban kdzém-
bosek, illetve kevéssé vagy egyaltalan nem
fontosnak tekintik azt. A fejlettebb orszagi
tapasztalatok alapjan csak remélhetd,
hogy id6vel a tanusitasi jel fontossaga is
nagyobb szerepet kaphat és beépilhet a
tudatos vésarlasi szokasok kozé. Vagyis
az eredmény felhasznalhatd gyartok és a
tanlsitd szervezetek egylttmikddéseéhez a
fogyasztok meggy6zésére.

OSSZEFOGLALAS ES TOVABBI
KUTATASI KERDESEK
Dolgozatunkban a mioszaki termeékek,
mint a tartds fogyasztasi termékek egy
csoportja kapcsan a marketing termékklasz-
szifikaciojaval 0Osszefiiggé problémakat
vetettink fel, ami a fogyasztéi véasarlasi
dontés kérdését is érinti. Kisérletet tettiink

belul a miiszaki termékek sajatossagainak



specifikaldsara és utaltunk arra, hogy
ezek vésérlasi dontése sokban hasonl6-
sdgot mutat az ipari termékek vésarlasi
dontésével. Empirikus kutatdsunkban a
vasarlasi dontés - a min6ségi tényezdk és
fontossaguk - elemzése soran a Garvin-féle
mindségtényezOket vettik alapul. A Bosch
csoport hazai piacon forgalmazott fiités-
technikai markai (Bosch, Buderus, Junkers)
kapcsan a fogyasztéi min@segértekelés
tényezdit el6bb feltardé kutatdsokkal, majd
ezek alapjan megfogalmazott hipotézisek
alapjan szakért6i megkérdezéssel (szerviz
szakemberek) vizsgaltunk. A hipotézisek
nem igazolédtak be. Ennek alapjan meg-
allapithatd, hogy a szerviz szakemberek
tapasztalatai kozelebb allnak azokhoz a
nemzetkdzi szakirodalmi kutatési eredmé-
nyekhez, melyek szerint a vevok alapvet6en
a markahoz kapcsolt ¢sszetett mindségeér-
zékelés alapjan dontenek a Bosch csoport
egyes markainak vasarlasarél, mintsem az
ar-minéség viszony alapjan.

Tovabba kiemelhet6, a marketingben
mind elméleti, mint gyakorlati vonatkozas-
ban a fogyasztasi termékkategoridk és ezek
tipikus termékcsoportjainak (igy a tartos
mUszaki termékeknek és fiitéstechnikai
alcsoportjanak) meghatarozasa €s vizsga-
lata fontos, progressziv szempont a vasarlasi
dontés és a vonatkoz6é fogyasztéi maga-
tartasnak az alaposabb, differencialtabb
megismerésében, illetve az adott termékek
gyartoi és forgalmazéi felhasznalasban.
Avizsgalt kérdések kutatasanak elmélyitése
mellett tovabbi kutatasi témaként fogalmaz-
zuk meg a mliszaki szolgaltatdsok hasonld
megkozelitését.
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Contributions to product classification in marketing - a case of technology intensive
consumer products

The paper reports and comments research findings related to the consumer evaluation ofquality
factors in the buying decision based upon the case of Bosch group’s thermo-technologic brands
distributed on the Hungarian market. The theoretical approach underlines the need of a more
punctual analysis of technology intensive consumer durables in the framework of product
classification. From the above aspects authors highlight similarities with the evaluation of
industrial products as well as the role of product quality certification signs according to the

opinion of RMO services experts.

70 MARKETING & MENEDZSMENT 2014/1.

Méria Vagési - Noémi Munkécsi - Ndra Gréger


mailto:vagasim@eik.bme.hu
mailto:noemi.munkacsi@gmail.com
mailto:groger.nora@gmail.com

