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Cseréljunk
tapasztalatot,
teremtsink
tudast!

Alakitsuk egyitt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerzBink koréhez!

MEN3 mind az elméleti tudast gya-
rapitd intézmények oktatéit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazaséban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kildjék el irasai-
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talom aktudlis piackutatasi elemzésekkel és
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I6sitds forméi és lehet6ségei is feltarulhassa-
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képi illusztraciokat jpg vagy tiff formatumban varjuk
e-mailen vagy adathordozén. Kérjuk a szerzék pon-
tos nevének, munkahelyének, beosztasanak, illetve
tudoméanyos fokozatanak feltlintetését. Fel nem
hasznélt anyagokat nem &rziink meg és nem kil-
diink vissza. Utankdzlés csak forrasmegjel6léssel!
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lapigazgato-fészerkeszt6
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A szolgaltatas
mindenek felett

galtaté agazatok fejl6édése és béviilése azzal jart, hogy a ,szol-

galtatdstermelés” mértéke ndvekedett, ugyanakkor a termel6-
véllalatok is egyre tobb szolgaltatdskomponenst épitettek be tevékeny-
ségiikbe. Az utdbbi években egyre nagyobb hangsuly helyez6dott a
szolgéaltatdsok minéségére. A szolgaltatovallalatokat a fogyaszto egyre
inkabb a mindség alapjan kulénbozteti meg egymastol, ezért ma mar
tendencia a szolgaltatovallalatok minéségi teljesitésre valo térekvése -
allitia Papp Katalin és R6zsa Andrea tanulméanyaban.

A szolgéaltatdsok a mindennapjainkban is olyannyira nagy jelent6-
ségre tettek szert, hogy szinte mar a termékek értékesitése is elképzel-
hetetlen bizonyos kiegészit§ szolgaltatasok csatolasa nélkil. J6i miko-
dé dgyfélszolgalatok, call centerek, internetes aruforgalom kiépitése
ma mar tulajdonképpen sziikségszerliségnek szamit. A nagyobb mar-
kék, cégek ezen a ponton nem is &llnak meg, termékkinalatuk mellett
szolgaltatdsaik spektrumét is folyamatosan bdvitik. Csupan két példat
emlitve, gondoljunk a Sony-ra és a Lego-ra, amelyek szérakoztatokoz-
pontokat, élményparkokat létesitenek szerte a vilagon. De a szérakoz-
tatod szolgaltatdsok iranyaba indult a Nike is tévémdsoraival, szamitogé-
pes jatékaival, sportbajnokségaival, vagy a Vans cip6marka a kultikus
éves koncertsorozataival.

Termékek esetében a ,mindség a legjobb reklam” megallapitds ma
mar énmagaban nem igaz. A markak jelentésége, sikere, ereje egyre
inkabb a koréjuk épitett ,cirkusztol” fiigg. Az el6z6, 2003/3-as lapsza-
munkban megjelent: ,A marketing-élmény” cim(i cikkiink mar egyene-
sen a gyarto- és szolgaltatoipar lassan bekdvetkezd 6sszeolvadasat j6-
solja, amikor fizikai tulajdonsagaiktél fliggetlentl mar csupan egyetlen
TERMEK fog létezni: maga az ELMENY. Nem szamit, hogy azt egy ci-
p6tél, egy utazastdl, egy élelmiszer-aruhaztdél vagy barmi mastél kap-
juk, min6ségi itéletiinket a pénziinkért kapott komplex szolgéaltatascso-
mag alapjan hozzuk majd meg.

A Marketing & Menedzsment jelen szamanak els6 részében a szol-
géaltatdsok bonyolult és allandbéan valtoz6 vilagaba nyujt egy részlete-
sebb bepillantast. Emellett el6keriilnek a min6ség, az elégedettség és a
lojalitas mérhet6ségének kérdései és modszerei is. Beracs Jozsef pe-
dig a Kézgazdasagi Egyetem szemszdgén keresztll az oktatasi intéz-
mények, mint bizonyos szempontbdl szolgaltatd egységek markaépité-
si rejtelmeibe avatja be az érdekl6ddket.

Hasznos bongészést kivanok!

n szolgaltatdsok jelentésége napjainkban egyre névekszik, A szol-

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics@m-and-m.hu)
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A szolgaltatasok jelent6sége
napjainkban egyre ngvekszik.

A szolgéltatd agazatok fejl6dése

és bovilése azzal jart, hogy

a ,szolgéltatastermelés” mértéke
ndvekedett, ugyanakkor

a termelévallalatok is egyre tébb
szolgéaltatdskomponenst épitettek
be tevékenységiikbe.

Az utobbi években egyre nagyobb
hangsuly helyez6dott

a szolgaltatdsok mindségére.

A szolgaltatévéllalatokat a fogyaszto
egyre inkdbb a mindség alapjan
kulénbozteti meg egymastol, ezért
ma mar tendencia a szolgaltato
vallalatok mindségi teljesitésre valo
torekvése. Ehhez igen jo alapot ad
a Total Quality Management (TQM),
azaz a teljes kord
mindségmenedzsment. Ebben

a cikkben a szakirodalom Altal
legsikeresebbnek tartott, a minéség
mérésén alapuld SERVPERF modell
gyakorlati alkalmazasat is
bemutatjuk, két debreceni
cukraszdara vonatkozoan.

Papp Katalin - Rézsa Andrea

SzolgaltatasminoOség
elmeéletben
és gyakorlatban

A TOTAL QUALITY MANAGEMENT SZEREPE

A TQM alkalmazéasa a vallalat mindségkozpontu irdnyitasat teszi lehet6-
vé. ,ATQM alkalmazasa soran nem egyszerlien a mindség biztositasa-
rol van sz0, a TQM az egész véllalat vezetésére kiterjed§ menedzsment
filozofia.” (Németh 2001,23. 0.) Az irodalom a TQM harom alapelvét ha-
tarozza meg:

1 AvevBkozpontisag a TQM szemléletmddja szerint azt jelenti, hogy a

véllalati tevékenység kdzéppontjaban minden esetben a fogyasztéi
igények kielégitésének torekvése all, hisz a vallalat sikeres fennmara-
daséanak feltétele, hogy képes a vasarlok elvarasainak megfelelni, ké-
pes a fogyasztok elégedettségét kivivni. Ahhoz, hogy a vallalat ki
tudja elégiteni fogyasztéinak igényeit, helyesen kell azokat felmérnie.
Szolgaltatasok esetében ez joval nehezebb, mint a j6l korilirhatd, vi-
lagosan definidlhatd termékek vonatkozasaban. A szolgéltatasok
iranti elvarasok ugyanis sokkal szubjektivebbek és nehezebben kife-
jezhet6k. Feltérképezésiiket hdrom szinten végezhetjik. Tenner és
De Toro (1996) szerint az els@ szint a reaktiv modozat. Ez egyszerd-
en a kéretleniil beérkezett panaszok kezelését jelenti, ugyanakkor
nem segit az igények megértésében, hiszen az adatok elfogult, csa-
l6dott vevokt6l szarmaznak, nincsenek sszegz6 és elemz§ rend-
szerek a kezelésukre. A masodik szint az aktiv mddozat. Ebben az
esetben a szolgaltaté kommunikal fogyasztéival, de a kommunikacié
célja nem elsddlegesen az elvarasok megismerése, inkabb a vevik
kérdéseinek megvalaszolasa, forgalmi adatok elemzése. A harmadik
szinten a szolgdaltaté tovabblép, informacidk gydjtésére alkalmas
moddszereket alakit ki az igények felmérése érdekében, kikéri a fo-
gyasztok véleményét a szolgaltatasrol. Ezen a szinten a szolgaltato
az igények megismerése mellett a fogyasztok elkdtelezettségét is
megnyerheti, ha Ugy érzik, hogy szamit a véleményik, és a szolgal-
tatd6 mindent megtesz, hogy elvarasaiknak megfeleljen.

. A folyamatos javitas alapelve szerint a véllalat vezet6i és alkalmazot-

tai a folyamatok javitasan keresztil mindent megtesznek a jobb telje-
sitmény érdekében. A termel6/szolgéltatd folyamatok fokozatos javi-
tasaval, igazitasaval a vallalat jobban meg tud felelni a gyorsan valto-
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z0 piaci kornyezet kihivasainak. A vallalatnak al-
landéan keresnie kell a javitasi lehet6ségeket, a
folyamat nem ér véget egy felmeril6 probléma
megoldasaval. Az alapelv a vallalat minden aspek-
tusara kiterjed, legyen szé alapanyagokrdl, terme-
lési modszerekrél, munkaerd-kihasznaltsagrol.

3. A harmadik alapelv az alkalmazottak felhatalmaza-
sa. A TQM bevezetésekor az alkalmazottak részé-
rél bizonyos foku ellenallasra szamithatunk, hi-
szen minden gyokeresen Uj dolog megjelenése a
véllalatnal bizonytalansagot, kockazatot hordoz
magaban. Ugyanakkor az alkalmazottak folyama-
tokba valé bevonasaval elérhetjiik ezen ellenallas
csokkenését, hiszen sokkal inkdbb magukénak
fogjak tekinteni az (j rendszert, mintha azt kivilrdl,
t6luk figgetlenil vezették volna be. Raadasul, mi-
vel az alkalmazottak jelent6s meértékd tapasztala-
tokkal és tudassal rendelkeznek a vallalat mdko-
dését illeten, Uj ttleteket adhatnak a TQM meg-
valésitasahoz (Voros 1999).

A SZOLGALTATASOK JELLEMZOI

A szolgaltatasok természete kilonbozik a terméke-
kétdl, és minGségvizsgalati megkozelitésben sziikseé-
ges is az elkilonités.(1. tablazat)

A szakirodalomban a szolgaltatasok jellemzéit
négy jellemzd segitségével adjak meg. A megfogha-
tatlansag arra utal, hogy a szolgaltatdsok nem latha-
tok, érzékelhet6k miel6tt megvasaroljuk Gket. A vevok

1. tablazat

A termel6 és a szolgaltaté folyamatok O0sszehasonlitdsa

Jellemzd Termel6
a produktum tulajdonsagai  kézzelfoghatd
termelés és széllitas kulén-kalon integréltan

kozéppontban az eladas
és a marketing

vev6kapcsolatok
kozott
visszacsatolas a folyamaton keresztil
szervezet fokuszaban a folyamat hatékonysaga

a folyamat tulajdonjoga vildgosan definialt

Szolgéltato

altaldban nem kézzelfoghato

megoszlik az alkalmazottak

vevd-kapcsolatok

tébbszoros

bizonytalansaguk csokkentése végett a szolgaltatas
min&ségét bizonyitd jeleket keresnek. A szolgaltatd
egyik feladata, hogy ,a megfoghatatlant megfoghato-
véa tegye” (Kotler 1998, 517. 0.). Az elvalaszthatatlan-
sag azt jelenti, hogy a szolgéltatdsokat a kinélattal
egyidejlleg el is fogyasztjadk. Nem lehet el6ére bemu-
tatni 6ket, nem lehet el6zetes mintat kuldeni bel6lik, a
hibasan teljesitett szolgaltatdst pedig nem lehet
visszahivni, meg nem torténtté tenni. A szolgéltata-
sok ingadozo6ak (heterogének) lehetnek attél fligg6-
en, hogy ki, hol és mikor teljesiti 6ket. A szolgaltatas
végrehajtdsa emberek kdlcsdnds egyiittmiikddését
igényli. Mivel a fogyasztd maga is részese a szolgélta-
tasi folyamatnak, a teljesités nem, vagy alig szabva-
nyosithatd (Fojtik-Farkas 2001). A vev6 a szolgélta-
tast sajat személyes tapasztalatai alapjan értékeli, a
tapasztalatok azonban ugyanazon szolgéaltatd eseté-
ben is kilénb6z6ek lehetnek, aminek egyik oka az in-
gadozas (emellett jelent6s szerepe van a fogyaszto
elézetes elvarasainak is). Az ingadozas cstkkentése
érdekében a szolgéltato vallalatok harom Iépést tehet-
nek: befektetések az emberi er6forrdsok kivalasztaséa-
ba és képzésébe, a szolgéltatasi folyamat standardi-
zalasa az egész szervezetben, a vevl elégedettségé-
nek figyelemmel kisérése. A szolgaltatasok lényeges
tulajdonsaga a romlékonysag. A szolgaltatas élmé-
nyét nem lehet el6re Iétrehozni, tarolni, Gjra eladni,
vagy harmadik félnek atjatszani. Ez a tulajdonsag a
szolgaltatovallalatoknak komoly nehézségeket okoz.

A szolgaltatasok specidlis jellemzéi altaldban nem
teszik lehetévé a véllalatok szama-
ra, hogy a hagyomanyos TQM
eszkdzoket valtozatlan forméban
hasznaljak. A szolgaltatovallalatok
esetében a méar adott mddszerek
moédositasara, esetleg Ujabb mi-
néségjavitd eszkdzok kifejleszté-
sére van sziikség.

vevokon keresztil

A SZOLGALTATASOK
MINOSEGE

A szolgéltatasok min&ségére vo-

a folyamat hatéarai definialtak nem vildgosak . .. P o eez
y g natkozoan tobbféle megkozelités
a folyamat definicidja dokumentalt nem vildgos létezik, ezek részletes dsszefogla-
ellen6rz6 pontok definialtak nincsenek lasa megtalalhatd Tenner és De
mingségmérés objektiv szubjektiv Toro (1996) konyveben. Ezek ko-

javitast célzé akciok megel6z6 jellegliek

Forrads: Tenner-De Toro, 1996

regenerald jellegliek

zul kiemeljuk a RATER-modellt
(Tenner és De Toro 1996, 69. o.),
ez a leggyakrabban alkalmazott
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modell a szolgaltatdsok mindségének meghataroza-

sara. Elemei:

» Megbizhatésag (Reliability): az a képesség, hogy
az igért szolgaltatast bizalmat gerjeszt6en és pon-
tosan végezzik el.

» Biztonsag (Assurance): az alkalmazottak udvari-
assaga és szakképzettsége.

 Fizikai tulajdonsagok (Tangible): a szolgaltatd he-
lyiség kils6 képe, a felszerelés, a személyzet
megjelenése.

» Empatia (Empathy): az egyénre szabott odafigye-
lés, a tor6dés mértéke.

» Segit6készség (Responsiveness): a vevok segité-
sére és a gyors szolgaltatds nyujtadsara vald haj-
landdsag.

Egyre elterjedtebbé valik azonban az a nézet,
mely szerint igaz, hogy a szolgaltatasi folyamatok
paraméterei ugyan pontosan leirhatok a min6ségi di-
menzidk segitségével, am az lgyfelek megitélése
teliesen szubjektiv, kizarolag sajat tapasztalatukon
alapul. Eppen ezért a minéség definialasakor az el-
mélet szerint a fogyaszt6 érzékelésébdl kell kiindulni,
és azt a vevOi elvarasokkal dsszevetni (Fojtik-Farkas
2001). Azaz: a min6séget az ugyfél elvarasai és ta-
pasztalata kdzotti kilénbségként hatarozhatjuk meg.
A fogyaszto elvarasait befolyasoljak korabbi tapasz-
talatai, személyes sziikségletei, masok véleménye, a
szolgéltatasrol és a szolgaltatordl kialakult attit(idje.
A szolgaltatasi teljesitmény észlelésekor alakul ki az
Ugyfel tapasztalata, mely meghatdrozza a vasarlas
utani magatartasat (Kovacs 2000). A szolgéltatas mi-
néségének értékelésénél szamolni kell egy igen
szubjektiv tényezével. Még ha maga a szolgaltatas
megfeleld is, a fogyasztd mégis elégedetlen lehet. A
fogyasztéi elégedettségnek harom szintje ismeretes
(Papp, 2002):

» A vev( el6zetes elvarasainak szubjektiv 6sszeha-
sonlitdsa a kapott szolgéltatassal.

» A szolgaltatasi folyamat és a végeredmény min6-
ségének értékelése.

2. tablazat

Kilonbségek a termékek és a szolgéaltatdsok minésége kozott

Termék min6sége

objektiv, kézzelfoghatd, abszolt

Tulajdonsagok | -t e gériakkal mérhets

Példak méret, suly, anyag, szin

| Forras: Tenner-De Toro, 1996
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Szolgéltatds mindsége

szubjektiv, nem kézzelfoghato,
relativ kategoridkkal mérheté

magatartas, udvariassag, hirnév,
figyelmesség

» A szolgaltatds szokasos mindsége és a problé-
mak kezelési modjanak érzékelése.

A fogyasztd elégedetlensége reklamaciokhoz ve-
zethet, melyekre a véllalatnak oda kell figyelnie, és
amelyeket valamilyen médon kezelni sziikséges. A
szervezetnek azonban nem a reklamaciok megszin-
tetésére, hanem a hibak kikiiszébolésére, a problé-
mak megoldasara kell torekednie. Empirikus kutata-
sok igazoljak (Evans and Dean 1999, Kelsey & Bond
2001), hogy
- avdllalatok altaldban az elégedetlen vevék kilenc-

ven szazalékarol nem tudnak. Minden egyes pa-

naszra kb. 25 elégedetlen vevd jut, a 25 személy
negyed részének pedig komoly problémai voltak

a szolgaltatassal;

- a panaszt tev6 vasarlok 50 szazaléka Ujra vasarol
a véllalattél, ha problémajat idében megoldjak.
Minél gyorsabban sikeril a hianyossagot potolni,
annal jobban né a panaszt tevék kdzott az Ujrava-
sarlok aranya;

- az elégedetlen vasarlok altalaban 9-10 masik em-
bernek mondjak el problémajukat. Ugyanakkor,
ha a problémat megoldja a vallalat, ez a szam 5-re
maodosul.

Hatszor annyi id6be kerll egy Uj vasarlét meg-
gy06zni a szolgéltatas kiprébalasardl, mint megtartani
egy jelenlegi fogyasztot.

A SZOLGALTATASOK MINOSEGENEK
MERESI TECHNIKAI

A szolgaltatasok mindsége javitasanak igen elter-

jedt modja a mindség mérésén alapuld megkdzeli-

tés. Iit is jelentds kilénbségek mutatkoznak azon-

ban a termel§ és szolgéltatdé vallalatok kozétt (2.

tablazat).

A szolgaltatd vallalatok esetében Evans és Dean

(1999) szerint figyelembe kell venniink, hogy:

- a min@ségellenbrzés targya nem mindig egyértel-
md. A vasarlo tapasztalata kritikus, bar nehéz pon-
tosan definialni igényeit.

- a magatartas a minéség fontos
tényezdje. Az emberi interakcio
minésége meghatarozé min-
den olyan tranzakcié soran,
amelynek emberi szerepl8i van-
nak.

- az image nagyon fontos a fo-
gyaszto elvarasainak alakitasa-
ban.



A szolgaltatdsok min6ségének mérésére szamos
eszkozt dolgoztak ki. A mddszerek kozoétti kilonbsé-
gek nagy része a mindség fogalmanak kilénb6zé
megkozelitésére vezethet6 vissza. A legtdbb modell
a szolgaltatas mindségének meghatarozasakor a fo-
gyaszto altal érzékelt és az elvarasaiban megjelend
min&ségek kozotti kiulonbséget veszi figyelembe. A
kovetkez6kben a leggyakrabban alkalmazott maéd-
szereket mutatjuk be, melyek szintén ebbdl az allitas-
bdl indulnak ki.

A legkorabbi, Ggynevezett Eszaki modell az elvart
és a tapasztalt szolgaltatas kilonbségét két faktorra,
atechnikai és a funkcionalis minéségre vezeti vissza,
(Brady and Cronin, 2001), és technikai min6ségnek
tekinti a szolgéltatas végeredményét. A funkcionalis
mindség a szolgéltatas teljesitésének minfdségét je-
lenti.

A kovetkez8, egyébként a leggyakrabban alkal-
mazott modell a SERVQUAL modell. Ez a modell is
az elvart és atapasztalt szolgaltatas kiilonbdzdségé-
bél indul ki a min6ség meghatarozadsanal. Megproé-
balja a kilénbdz6ség okait feltarni, elemezni. Hu-
szonkét darab, a min6ség dimenzidinak allapotat
meghatérozni segitd kérdést tesz fel. Ezek kdzil 5-5
allitds vonatkozik a ,megbizhatésagra” és ,empatia-
készségre”, mig 4-4 a ,targyi ele-
meket”, a ,segit6készséget” és a
.biztonsagot” vizsgdlja. A modell
duplaskalat alkalmaz az elvart és
a tapasztalt szolgaltatas felméré-
sére (észlelési skéla vs. elvarasi
skala). Minden allitast kétfélekép-
pen fogalmaznak meg, az egyik
az elvart, a masik a tapasztalt szol-
géaltatasra vonatkozik. A megkeér-
dezettek a 7-pontos Likert-skala
szerint értékelnek, azaz a ,teljesen
egyetértek az éllitassal’: 7-t6l az
.elutasitom az allitast”: 1-ig pon-
toznak. Ennek alapjan az észlelési
és az elvarasi skala kiilénbsége
allitAsonként +6 és -6 értékeket
vehet fel. Az adott allitashoz kap-
csolodo ,elvart” értékbdl kivonjak
a ,tapasztalt” értéket. Ha az ered-
mény pozitiv (negativ allitas ese-
tén negativ), akkor a fogyaszto el-
varasai nem teljesiltek, elégedet-
lenill fog tavozni. Ha a kulénbség
negativ (negativ allitds esetén po-

zitiv), a szolgaltatd vallalat tdlteljesitette a vev elva-
rasait.

A modell a kiilonbséget négyfajta eltérésre vezeti
vissza. A négy eltérés 6sszege adja meg az elvart és
tapasztalt szolgéaltatds kozti kiilénbséget (Parasura-
man, Zeithaml & Berry, 1985) (1. abra).

Lewis (1993) egyebek mellett azt hozza fel a
SERVQUAL birdlatara, hogy a kérd6iv minden valto-
z6t egyforméan fontosnak itél. Ez nem biztos, hogy
helyes, hiszen a szolgéltatas minéségének valtozoi
nem minden fogyaszténak és nem minden szolgalta-
t6 kornyezetben egyforman fontosak. Az elvarasi ska-
la valaszai alapjan meghatarozhatjuk, hogy mely
0sszetevé milyen fontossaggal bir az egyes egyének-
nél és az egyes tipusu szolgaltatasoknal. E hiba ki-
kiiszobolése érdekében mddositottak a SERVQUAL
modellt, olyan formaban, hogy a valaszaddkat meg-
kérik, osszanak el 100 pontot a min6ség 6t dimenzio-
ja kozott, fontossaguk szerint,

A SERVQUAL modell a szolgéltatasok 6t dimenzi-
Ojat veszi alapul. Ugyanakkor vitathatdé, hogy miért
pont a RATER kritériumokat hasznalja a modell, mi-
ért nem a technikai illetve funkcionalis minéségeket
veszi figyelembe, kiegészitve azokat esetleg a valla-
lat imidzsével. Nem vesz figyelembe olyan fontos
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szolgéaltatdsminfségi dimenzidkat, mint amilyen a
szérakozas (Chase, Aquilano, Jacobs 2001). Raada-
sul az egyes dimenziék kiilénboznek értékelhetésé-
glk szempontjabdl is. A fizikai tulajdonsagokat fo-
gyasztas el6tt is meg tudjuk itélni, mig a kompetenci-
at és biztonsagot talan a szolgéltatasnyujtas utan
sem. A SERVQUAL kérd6iv tovabba kizardlag rutin-
folyamatokat vizsgal, és nem kivancsi arra, hogy mi
torténik, ha valami nincsen rendben a szolgéltatas-
sal. Az elvarasokat vizsgalo allitasokat altalaban ma-
ximalisan pontozzdk a valaszaddk, jelezve ezzel,
hogy szamukra az adott jellemzé jelenléte fontos. igy
végll majdnem minden elvarasra vonatkozé allitast
hetesre pontoznak, az 1-es ,egydltalan nem varom
el” értékelést altalaban nem hasznaljak.

A TOM nagy hangsulyt fektet a bels6é fogyasztok
igényeinek kielégitésére is, hiszen a végterméket/
végs6 szolgdltatast az egyes fazisok eredményei je-
lent6s mértékben befolyasoljak. A SERVQUAL modell
azonban Stanley és Wisner (2001) szerint a belsd fo-
gyasztokra nem alkalmazhat6, mert szamukra els6-
sorban az atvétel utani ,teljesitmény”, a végeredmeény
mérvado, az elvart és észlelt mindség esetiikben ne-
hezen hatarozhaté meg.

A SERVQUAL modell tovabbfejlesztett valtozata-
nak tekinthet6 a SERVPERF modell. A SERVPERF
alapjan csak a tapasztalt min6séget mérjik, majd ra-
kérdeziink az egyes jellemz8k fontossagara. A ta-
pasztalt teljesitményt értékelve, a kapott értékeket a
jellemz6k fontossaga alapjan sulyozva jutunk a miné-
ség értékitéletéhez. Igaz, hogy ezen modell alapjan
dolgozva elveszitjik a minéség ,eltérések altali” meg-
hatérozasat, ugyanakkor kutatasok a SERVPERF mo-
dell hatékonyabb alkalmazasi lehet6ségeit igazoltak
a SERVQUAL modszerrel szemben (Fojtik-Farkas
2001,).

Dabholkar, Thorpe és Rentz (1996) Ujabb modellt
dolgozott ki Tobbszinti mindségi modell néven,
amely a szolgéaltatdsminfséget szintén dimenziokra
bontja fel. Ugyanakkor szerintik az e dimenziokat
meghatarozo tényezdket is fel kell tarni ahhoz, hogy
a teljesitményt megfelel§ mddon értékelhessik. A
SERVQUAL modell hianyossagénak tartjak, hogy az
megadja ugyan a szolgaltatas dimenzidit, ugyanak-
kor nem hatarozza meg, hogy mire vonatkozik az
empéatia, a segit6készség, a fizikai jellemz6k, és pon-
tosan mi legyen biztonsagos és megbizhaté. A min6-

ség meghatarozo faktoraiként 6k nem a RATER krité-
riumokat, hanem a Rust és Oliver (1994) szerinti di-
menzidkat hasznaljak.

Brady és Cronin (2001) szerint a technikai min6sé-
get, azaz a szolgaltatds végeredményét a varakozasi
id6, a végeredmény kézzelfoghato tulajdonsagai, és
a valencial hatarozza meg. A funkcionalis minéség
faktoraiként az attit(idot, viselkedést és szakértelmet
jelélik meg, a szolgaltatasi kérnyezetet pedig szerin-
tik a kornyezeti tényez6k (atmoszféra), a design és
bizonyos szocidlis faktorok jellemzik. A dimenzidkat
meghatarozé tényezdékre vonatkozéan ezutan rendre
empatikus, segit6készségi és biztonsagi elemeket
adnak meg, melyek szerintiik befolyasoljdk a dimen-
zibkat magyarazo tényez6kre vonatkozé érzékelést.
Ezen a szinten jelenik meg tehat a SERVQUAL mo-
dellben elemek egy része. Végsé soron tehat egy hi-
erarchikus, négyszintli modellhez jutottunk, mely
szinteket a 2. dbra szemlélteti.

A SERVPERF MODELL GYAKORLATI
ALKALMAZASA

A SERVPERF modell hatékonysagat a debreceni
Mandula Cukraszdaban és a Kismandula Cukraszda-
ban vizsgaltuk. A szolgaltatoegységeket a kdzdnség
a minéség szempontjabdl kiemelked§ teljesitmény-
nek tartja. A két lzlet szorosan 6sszekapcsolddik, hi-
szen csaladi véllalkozas keretében mikodnek.
Afelmérés sordn mind a Mandula, mind a Kisman-
dula Cukraszdaban o6tven-6tven fogyasztdé vélemé-
nyét kérdeztik meg kilénb6z8 napszakokban ugy,
hogy az adott id8intervallumban a jelen 1év6 fogyasz-
tok mindegyikét megkértik a kérdbiv kitdltésére. Ku-
tatasunk soran egyszer(i véletlen mintaval dolgoz-
tunk, amelynek megbizhatésagat megfelel§ szignifi-
kancia-szinten teszteltiik. Az eredeti SERVQUAL és
SERVPERF modell kérdiveit kbvetve, rendre négy-négy
kérdés vonatkozott a cukraszda fizikai tulajdonsagai-
ra, a segit6készségre és a kompetenciara, mig 6t-6t
kérdés a megbizhatésagot, valamint az empatiat
vizsgalta. Az eredeti SERVQUAL Aallitasok kozidl né-
hanyat at kellett formalnunk, hiszen az 1-es (,A cég
modern technikai berendezésekkel rendelkezik.”) a
9-es (,A cég megbizhatd nyilvantartassal rendelke-
zik") és a 17-es (,Az alkalmazottak megkapnak a val-
lalattél minden tdmogatast annak érdekében, hogy

1 A valencia arra vonatkozik, hogy a fogyaszté szerint altalaban véve j6 vagy rossz a szolgéltatds végeredménye.
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2. abra

Szolgéaltatdsmin6ség hierarchikus modellje

munkajukat megfeleléen végezhessék.”) kijelenté-

sek nem voltak értelmezhetéek a fogyasztok szama-

ra, a jellemz6kkel kapcsolatos ismereteik hianya mi-

att. Ezen allitasok helyére (j kijelentéseket alakitot-

tunk ki, hogy az adott dimenziéban megfelel6 szamu
kérdés szerepeljen. (Az 1-es mondat helyére beke-
rilt az ,A cukrdszda kdnnyen megkdzelithetd.” alli-
tds, mely szintén nagyon fontos tényezd a minéség
megitélésekor, és ugyanugy a fizikai tulajdonsagokra
vonatkozik, mint az elhagyott 1-es jellemz8.) Néhany
allitdst a cukraszda jellegének megfeleléen, atformal-
tunk. (Az ,A szolgéltatast abban az id6pontban hajt-

jak végre, amelyre megigérték” helyére példaul a

,Gyors a kiszolgalas” keriilt.) Végul a kérdGiv kijelen-

téseit el6szor 10 tgyfélen teszteltiik, aminek eredmé-

nyeként a kérddivet egyszer médositottuk, a kovet-
kezd problémak miatt:

» A kérd6iv hosszlsaga miatt a valaszadasi rata
igen alacsony volt.

» A negativ kijelentések zavarélag hatottak.

» Nyilvanvalova vélt, hogy érdemes jellemzénként
egyszerre vizsgalni a tulajdonsag fontossagat, és
konkrét megvalosulasat, csokkentve ezzel a va-
laszadasi id6t, és konnyebbé téve a valaszadast.

» Az els6 valtozat szerinti 9-es llitAsra a megvalo-
sulas esetében (,Ebben a cukraszdaban a kiszol-
galas olyan, amilyennek a reklamok igérik.”) a fo-
gyasztok tbbbsége egyaltalan nem tudott vala-
szolni, hisz nem lattak a Mandula Cukraszdarol
sz0l6 reklamokat.1
A megkérdezés soran végul a masodik valtozat

szerinti kérd6ivet alkalmaztuk. A jellemzd&k fontossa-

gi sorrendje a kovetkez6képpen alakult a két helyszi-
nen. (3. tblazat)

A tablazatbdl kitlinik, hogy a fogyasztok szama-
ra a legfontosabb, hogy minden alkalommal ugyan-
olyan jo szinvonall legyen a kiszolgélas, azaz min-
den esetben ugyanolyan szinten elégitsék ki igé-
nyeiket. A modellt6l elvonatkoztatva ez a jellemz§
a szolgaltatasok altalanos tulajdonsagai kozil az
ingadozas csokkentésére vonatkozik. A fogyasz-
ték szamara tehat nagyon fontos lenne az allando-
sag, vagyis hogy ne érje 6ket meglepetés az is-
mert, vagy ismertnek vélt szolgaltaté véllalatnal.
Altalaban a legfontosabbak kozé tartoztak a sze-
mélyzet készségességére vonatkozd jellemzék,
példaul az alkalmazottak udvariassaga és segit6-
készsége.

1 Csordas Léaszloné tulajdonos elmondta, hogy a cukraszdara valéban inkabb a reklamozas indirekt formaja jellemz6, mely els6sorban

termékbemutatékon, rendezvényeken vald részvételt jelent.
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3. tablazat

A jellemz&k fontossagi sorrendje

a Kismandula Cukraszdaban

1 Minden alkalommal ugyanolyan j6 kiszolgalas
2. Szolgéaltatds min6sége és ara
3. Udvariassag
4. A személyzet nem rohan és nem ideges
5. Mindent megtesznek, hogy a vendég elégedetten tavozzon.
6. Koszonés
7. Reklaméci6 figyelembe vétele
8. Személyzet viselkedése bizalmat kelt§
9. Segit6készség
10. Minden felszolgélé ugyanolyan kedves
11.  Nyitvatartasi id6
12. A személyzet készségesen valaszol a kérdésekre.
13. A személyzet tud valaszolni a kérdésekre
14.  Gyors kiszolgalas
15. A probléméaimat megprébaljak megoldani
16. A cukraszda berendezése
17. Az atmoszféra
18 Konny( megkdzelithet6ség
19. Személyes tor6dés
20. Felszolgalok képzettsége
21. Személyzet 0ltozéke
22. Téjékoztatnak az Ujdonsagokrol

Itt hivjuk fel a figyelmet egy nagyon érdekes ta-
pasztalatra. Bar mindkét cukraszdaban ugyanazon
kérdésekkel dolgoztunk, a Mandula Cukraszdaban a
tulajdonos kérésére kicsit megvaltoztattuk a kérdé-
sek sorrendjét. A Mandula Cukraszda kérd6ivében
igy az 6sszes olyan kérdést, amely az alkalmazottak-
kal volt kapcsolatos, egy csokorba szedtik, igy ,Az
alkalmazottak udvariasak.” és ,Az alkalmazottak se-
git6készek.” allitasok itt egymas mellé keriiltek. A va-
laszadok 99 szazaléka a Mandula Cukraszdaban
ugyanazon pontszamot adott a két jellemzd fontos-
sagara, és tapasztalt értékére is, nem tudvan kilénb-
séget tenni a két tulajdonsag kozoétt. A Kismandula
Cukraszdaban azonban, ahol a két kérdés nem koz-
vetlendl egymas utan allt, a segit6készség fontosséa-
ga a kilencedik, az udvariassagé a harmadik helyre
kerllt, és atapasztalati értékek sem egyeztek meg.

A legkevésbé fontos jellemzéknek az Gjdonsagok-
rol val6 tajékoztatas, a felszolgalok képzettsége (azaz
a szerzett képesités - esetlinkben vendéglato ipari
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a Mandula Cukraszdaban
Minden alkalommal ugyanolyan jé kiszolgalas
Udvariassag
Segit6készség
Kbszonés
A személyzet készségesen valaszol a kérdésekre.
Szolgaltatas mindsége és ara
Gyors kiszolgalas
Minden felszolgalé ugyanolyan kedves
Reklamacié figyelembe vétele
Mindent megtesznek, hogy a vendég elégedetten tavozzon.
A személyzet tud vélaszolni a kérdésekre
Személyzet viselkedése bizalmat keltd
A problémaimat megprébaljak megoldani
Az atmoszféra
Nyitvatartasi id6
A cukraszda berendezése
A személyzet nem rohan és nem ideges
Személyes torédés
Személyzet 6ltozéke
Konny( megkozelithet6ség
Felszolgalok képzettsége

Téjékoztatnak az Ujdonsagokrol

szakkozépiskolai végzettség), a személyzet 6ltdzéke,
valamint a kdnnyl megkoézelithet6ség bizonyultak. A
dimenziék rangsorolasa esetén (a dimenziokhoz tar-
tozd jellemz6k értékeit atlagolva), megfigyelhetd,
hogy mind a Kismandula, mind a Mandula Cukrasz-
da esetében az empétia all a fontossagi rangsor els6
helyén. Ezt kdveti a segit6készség, megbizhatésag
és kompetencia, bar mas-mas sorrendben a két Uiz-
letre vonatkozoan. Utolsé helyen azonban mindkét
esetben a fizikai tulajdonsagok allnak. Fontos megje-
gyezni, hogy a fogyaszték minden jellemzét fontos-
nak talaltak, hiszen a legkisebb fontossagi érték 4,11
volt. A tapasztalati értékek sorrendje a felmérés alap-
jan a kovetkez6képpen alakult: (4. tablazat)

A tablazat értékeit medfigyelve kis mértékben
ugyan, de kovetkeztethetlink a cukraszdak alapvetd
képességeire (core competencies), vagyis azon er@s-
ségeire, melyek hozzajarulnak az tgyfeleknek nyujtott
érték megteremtéséhez és noveléséhez. Az alapvetd
képességekre a kovetkezd kritériumoknak kell telje-



4. tablazat

Tapasztalati értékek sorrendje

a Kismandula Cukraszdaban

1 Kdoszonés
2. Reklaméacié figyelembe vétele
3. Személyes tor6dés
4. A személyzet tud véalaszolni a kérdésekre
5. Szolgéltatas min6sége és ara megfeleld
6. Nyitvatartasi id6
7. A személyzet készségesen valaszol a kérdésekre.
8. Segit6készség
9. Gyors kiszolgalas
10. Mindent megtesznek, hogy a vendég elégedetten tavozzon.
11. A személyzet nem rohan és nem ideges
12. A problémaimat megprébaljak megoldani
13.  Minden alkalommal ugyanolyan jé kiszolgélas
14. Felszolgalék képzettsége
15. Személyzet viselkedése bizalmat kelt§
16. A cukraszda berendezése
17.  Konnyl megkdzelithetbség
18. Az atmoszféra
19. Udvariassag
20. Minden felszolgalé ugyanolyan kedves
21. Személyzet oltozéke
22. Téajékoztatnak az ujdonsagokrol

sulnilik: érték képviselete a fogyasztdé szamara, egye-
diség az adott képességben (az adott vallalat Iénye-
gesen jobb legyen), kiterjeszthet6ség (Ujitasok meg-
alapozasa). Esetiinkben az els6 kritérium megvaldsu-
laséara lehet kovetkeztetni az értékek alapjan. A felmé-
rés szerint a Kismandula Cukraszdaban a kdszénést,
az alkalmazottak udvariassagéat és a személyes tor6-
dést emelték ki a fogyasztok, mig a Mandula Cukrasz-
daban a személyzet készségessegét, a gyors kiszol-
galast, az alkalmazottak udvariassagat és segit6kész-
ségét tartottak kiemelkedden jénak a tobbi jellemzé-
hoz képest. A fogyasztok szerint mind a Kismandula,
mind a Mandula Cukraszda az Gjdonsagokrol vald ta-
jékoztatasban a leggyengébb a felsorolt tulajdonsa-
gok kozétt, ugyanakkor ez nem jelenti a cukraszdak
abszolut gyengeségét a jellemzében, hiszen a rele-
vans értékek 3,89 és 4,57 voltak. Fontos megemliteni
azt is, hogy a fogyasztok a fontossagi sorrendben
ezen jellemz6t tartottdk legkevésbé meghatérozénak
értékitéletiik alkotasaban.

a Mandula Cukraszdaban
A személyzet készségesen valaszol a kérdésekre.
Gyors kiszolgalas
Udvariassag
Segit6készség
A személyzet nem rohan és nem ideges
Minden alkalommal ugyanolyan jé kiszolgalas
Mindent megtesznek, hogy a vendég elégedetten tavozzon.
Szolgaltatds minésége és ara megfeleld
Kdszonés
Személyzet viselkedése bizalmat kelt§
Minden felszolgalé ugyanolyan kedves
A személyzet tud valaszolni a kérdésekre
Nyitvatartasi id6
Reklamacioé figyelembe vétele
A problémaimat megprébaljak megoldani
Személyes tor6dés
Az atmoszféra
Konny( megkozelithet6ség
Felszolgalok képzettsége
Személyzet 6ltozéke
A cukraszda berendezése

T4jékoztatnak az Ujdonsagokrol

A dimenzidkat vizsgalva elmondhatjuk, hogy
mindkét cukraszda esetén a fizikai jellemzék talaltat-
tak az 6sszehasonlitdsban a leggyengébbnek. A Kis-
mandula esetén a fogyaszték az empatia jellemz6i-
nek adtdk atlagban a legmagasabb pontszamot, ez-
utan kovetkezett a segit6készség, a kompetencia,
majd a megbizhatdsag. A Mandula Cukraszda ese-
tén a segit6készség dimenzidjat taldltdk a legjobb-
nak, ezt kovette a kompetencia, a megbizhatosag,
majd az empatia.

A megkérdezés sordn nagyon sok egyéni véle-
ményt hallottunk arra vonatkozéan, mit lehetne job-
ba tenni a két cukraszdaban, a szolgéltatas tekinteté-
ben. A Kismandula cukraszddban a legtébb panasz
a parkolasi lehet6ségekre vonatkozéan meriilt fel, a
Mandula Cukrdszdaban a helyiség sz(ikosségét
emelték ki a fogyasztok. Mindkét probléma a fizikai
jellemzékre vezethetd vissza. Erdekesnek talaltuk,
hogy a Mandula Cukraszda esetében senki nem pa-
naszkodott az elérhetéségre, bar az a varoskdzpont-
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toi igencsak tavol helyezkedik el. Felfigyeltiink arra
is, hogy a Mandula Cukraszdaban sokkal tobb torzs-
véasarldval taldlkozhatunk, mint a Kismanduldban. A
két cukraszda altaldnos megitélésérél elmondhatjuk,
hogy j0, hiszen a legalacsonyabb atlagos pontszam
(3,89) sem volt kirivoan alacsony.

ESZREVETELEK ES JAVASLATOK
A MODELL ALKALMAZASAVAL
KAPCSOLATBAN

A vizsgalat soran a kovetkez6 megallapitasokat tet-
tik, melyek egy része egybeesik a korabban mar
emlitett, a modellhez kothet§ hianyossagokkal.

A kérd6iv a fogyasztok szamara til hosszunak bi-
zonyult, kitdltése min. 15 percet vett igénybe.

Néhany jellemzét a fogyaszték nem tudtak elkiilo-
niteni egymastél (példaul udvariassag, segit6kész-
ség, készséges valaszadas), annak ellenére, hogy az
udvariassag és a segitékészség a modellben kiilén-
b6z6 dimenzidkhoz tartozik.

A 4-es szam jelentésének értelmezése nem vila-
gos: néhany fogyasztd esetében a ,nem tudom”,
mas fogyasztok esetében a ,kdzepesre értékelem”
vélaszokat takarja.

A fogyasztok nem minden allitasra tudtak tapasz-
talati értéket megadni, ezen terlletekre vonatkozo
elégtelen informacioik miatt. llyenek voltak példaul a
13. (Ha reklamalok, figyelembe veszik, és kompen-
zalnak tévedésikért.), a 11. (A személyzet készsége-
sen valaszol kérdéseimre), a 16. (A személyzet tud
vélaszolni a kérdéseimre.) és a 6. (Itt minden alka-
lommal ugyanolyan j6 a kiszolgalas.) allitasok. Az
ilyen esetekben a fogyasztok egy része kihlzta a va-
laszt, nem adott meg tapasztalati értéket, mas része
negativ tapasztalat hianyaban, bizalmat el6legezve a
cukraszdanak 6-os vagy 7-es értéket adott valaszul,
néhany vasarlo pedig 4-esre értékelte az allithsokat,
a ,nem tudom” valasz megfelel6jeként.

A modell alkalmazasa soran minden felsorolt jel-
lemz§ fontosnak bizonyult a fogyasztok szemében,
hiszen a valaszok 6sszesitésében a legkevésbé fon-
tos jellemz§ is 4,11 pontot kapott. Ez azt jelenti, hogy
a jellemz6k egyike sem volt érdektelen a vasarlok
szamara.

A szakirodalomban emlitett egyik kritika - azaz,
hogy a 7 pontos Likert skala néha egészen nagy vé-
leménybeli eltéréseket sem érzékeltet - vizsgalatunk
sordn nem bizonyult relevansnak, sét néha a 7 pon-
tos skala is tul részletesnek tlint a fogyasztok szama-
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ra. (Gyakran bizonytalanok voltak az 5-0s és 6-0s,
valamint a 2-es és 3-as szamok alkalmazéasaval kap-
csolatban. Erdekes volt megfigyelni, hogy ilyenkor
altalaban a nagyobb pontszamot adtak.)

A modell alkalmazasaval kapcsolatban a kévetke-
z6 javaslataink vannak:

Az eredeti SERVPERF modell testre szabasa igen
fontos, és célravezetd lehet. (Itt f8leg az eredeti
SERVPERF kérdések esetleges megvaltoztatasara
gondolunk.)

A vélaszadasi id6 csokkenthet6 lenne kevesebb
kérdés feltevésével. Természetesen mind a fontos-
sagi, mind a tapasztalati skala alkalmazasara szlk-
ség van, ugyanakkor az egyes dimenziokhoz kap-
csolt allitAsok szama szerintiink csdkkenthet6 lenne
anélkil, hogy a vizsgéalati eredmények jelent6sen
moédosulnanak. Az egyes dimenziékon belil az er6-
sen korrelalé jellemzéket 6ssze lehetne vonni (az al-
kalmazotti valaszadas készségessége és segit6-
készsége altalaban igencsak dsszefliggd tulajdon-
sagok).

A félreértések elkeriilése végett mindenképpen
tisztazni kell az adhat6 pontszamok jelentését, akar
feltiintetve ezt a kérdGiven, akar szébeli tajékoztatas
atjan.

A VIZSGALAT TOVABBFEJLESZTES
LEHETOSEGEI

Erdemes lenne megfigyelni, hogy ugyanez a vizsga-
lat nagyobb minta esetében ugyanezt az eredményt
adné-e.

A cukraszdardl valé realisabb kép kialakitasa ér-
dekében nem csak a cukraszdaban fogyasztokat
kellene megkérdezni, hanem azokat is, akik valami-
kor mar jartak az uUzletben. igy fény derilhetne
olyan er8sségekre vagy gyengeségekre, amelyeket
a cukraszdaban jelen lév6 fogyasztok nem tapasz-
taltak.

A vizsgélatot érdemes lenne méas cukraszdak-
ban is elvégezni, hiszen az értékek relativ viszony-
latokban sokkal tdbbet arulnanak el a vendéglato
ipari egység megitélésérdl. (J6 dtletnek tartanam a
SERVPERF modell testre szabott standardizalasat,
vagyis az azonos tevékenységet végz06 szolgaltato
egységek esetében egy-egy altalanosan alkalmaz-
haté SERVPERF modell kialakitasat. igy lehetség
nyilna az ugyanazon jellemz8k szerinti dsszeha-
sonlitdsra, valamint a fogyaszt6i igények jobb
megértésére.)



KOVETKEZTETESEK

Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) fogalmi kere-
tet kinalnak a szolgéaltatas minéségének a magatar-
tasra gyakorolt hatasara, amely jelzi, hogy a fogyasz-
tok a vallalat mellett maradnak, vagy elfordulnak téle.
A tdbb vdéllalatnal végzett empirikus tanulmanyok
eredményei alapjan er6s kapcsolatot tapasztaltak a
fogyasztok szandékolt magatartasa és a szolgaltatas
mindségének hatasa kodzott.

A szolgaltatas mindsége és a szandékolt magatar-
tas Osszefliggésben allnak egymassal. A fogyasztok
kitartasa a vallalat mellett, illetve az attol valé elparto-
lasa fiigg a szolgaltatas mindségétél. Mikor magasra
becsulik a szolgaltatas minfségét, a fogyasztok
szandékolt magatartasa kedvez¢ a vallalat szamara,
s ez erGsiti a véllalattal valé kapcsolatukat. Alacso-
nyan értékelt szolgaltatasmindség esetén kedvez6t-
len a vallalat szamara a fogyasztok szandékolt ma-
gatartdsa, s valoszindbb a koztik 1év6 kapcsolat
gyengulése. A szandékolt magatartas tehat jelzésér-
tékd a vallalat szamara.

A szerz6k a szolgéltatas két szintjét kilénboztet-
ték meg. Az els6 szint az elvart szolgéltatas, az a
szinvonal, amit remél a fogyasztd, hogy megkap, és
amit a fogyasztoé ugy gondol, hogy megkaphat, illet-
ve meg kellene kapjon. A masodik alacsonyabb szint
az elegend6 szolgéaltatas, amit a fogyasztd elfogad.
Ez a minimalis szolgéltatas, melyet a vallalat nyujthat
kielégitve a fogyasztd alapszikségleteit. A tolerancia
zondjan belll, amely az elegendd szolgaltatds also
szintje és az elvart szolgaltatads fels6 szintje kozott
van, elégitheti ki a véllalat a fogyasztd igényeit.

A mi tanulmanyunk a telies kor(i minségme-
nedzsment (TQM) elméleti alapjaiba agyazva mutat-
ta be a szolgaltatas-min6ség fogalmi kereteit. Defini-
altuk a szolgaltatasok fogalmat, bemutattuk azon lé-
nyeges tulajdonsagokat, melyek megkiilénboztetik a
szolgéaltatdsokat a klasszikus értelemben vett termé-
kektél. A kovetkez6 részben a szolgéaltatdsok ming-
ségével és a mindség mérésének lehetséges mo-
delljeivel foglalkoztunk, majd konkrét gyakorlati vizs-
galatunk eredményeit mutattuk be.
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A szolgaltatasok vezetési
sajatossagai a bels6-szervezeti

és kils6-piaci feltételek miatt
mashogy mukddnek,

mint a hagyomanyos, termel6
véllalatokndl. A vezet6i
eszkdzrendszer természetesen
hasonlé, azonban eltér hangsulyok
szlikségesek a human tényez6k
kezelésében. A bels6 szervezeti
viszonyok, amelyek
mindenféleképpen hatéssal vannak
a szervezeti eredményességre,

a szolgdltaté szféraban alapvet6en
meghatarozzak a mikddés
milyenségét, az lgyfél altal érzékelt
mindséget. Jelen irds célja, hogy
felhivja a figyelmet a piaci
gondolkodadsmad szerint
megkozelithetetlennek vélt
kozszolgaltatd és kozigazgatasi
szektor valtoztatasi igényeire.

Ezen véltozasok mindenféleképpen
a profitorientalt szervezetek
iranyaba mozditjak el a szektor
szerepl6it, még ha a kornyezeti
feltételrendszer és az allami
szerepvallalds miatt eltérd sullyal is
jelennek meg a hagyomanyos
vezet6i eszkdzok.

Heidrich Balazs - Somogyi Aliz

A szolgaltatas-vezetes
éertekalapu modellje a
,KO0z-menedzsmentben”

nemzetkdzi szakirodalomban hasznalt ,kdz-menedzsment”

A (Public Management) kifejezés altalanos érvénnyel bir mind a
kozszolgéaltatok, mind a kozigazgatasi intézmények fogalmi

rendszerének azonos maédon torténd értelmezésére, kezelésére.

SZOLGALTATO SZERVEZETEK VEZETESENEK
SAJATOSSAGAI

A szolgaltatds menedzsment fogalma

A szolgaltatds menedzsment fogalomkorét mas menedzsment kérdé-
sektdl eltér6en nem az angolszasz szerz6k definialtak elészoér: a téma
.oshazdjanak” Skandinavia tekinthetd, hiszen a nemzetkozileg is mér-
tékadd szerz6k zéme finn, svéd vagy dan szarmazasu (Lund és

Kundsen [1982], Norman [1984], Gronroos [1983], Lehtinen és

Strobacka [1986], Carlzon [1987]). Néhany év késéssel aztan termé-

szetesen felzarkézott a kutatdsokhoz az Egyesiilt Allamokbeli, illetve

brit szakemberek csapata is (Albrecht és Zemke [1985], Schmenner

[1986]), ennek ellenére a skandindv dominancia a mai napig jelen van

a témakdorben.

Masik fontos jellemzd a szolgaltatds menedzsment témakérének
szerz@ivel kapcsolatban, hogy Iévén piacorientalt a megkozelités, igy
er6sen megjelennek a marketingbdl ismert fogalmak is, mint példaul az
Ugyfélkapcsolatok, panaszkezelés, sth. Szintén tébb szerzére is jellem-
z06, hogy atermelés menedzsment évtizedek 6ta hasznalt modszertanat
adaptalja a szolgaltatasokra, illetve vizsgalja a két megkdzelités kilénb-
ségeit és hasonlosagait.

A fogalom egyik legatfogdébb definicidjat Gronroos adja, aki szerint a
szolgaltatdas menedzsment nem mas, mint a:

1 Afogyaszté altal kapott haszon megértése, amelyet a szervezet ajan-
lata elfogyasztasaval nyer, illetve, hogy a szolgaltatasok magukban,
illetve fizikai targyakkal vagy méas kézzel foghaté dolgokkal egyiitt,
hogyan jarulnak hozza ehhez a hasznossaghoz. Azaz a fogyaszt6 al-
tal érzékelt telles mindség, illetve folyamatos valtozasanak a megér-
tése.
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2. Annak megértése, hogy a szervezet (human er6-
forrasok, technoldgia és fizikai eréforrasok, rend-
szerek és a fogyaszték) hogy lesz képes ezt a
hasznossagot és minéséget elGallitani és eljuttatni
a fogyasztohoz.

3. Annak megértése, hogy a szervezetet fejleszteni
és vezetni kell oly mddon, hogy a kivant hasznos-
sagot és mindséget el6 tudja allitani.

4. A szervezet miikddtetése oly médon, hogy ez a
hasznossag és minség megteremtédjon az
Ugylet dsszes résztvevliben (a szervezet, a fo-
gyasztok, mas reésztvevok, a tarsadalom, sth.)
(Grénroos-Monthelie [1988]).

Két, révidebb definici6ban hasonlé6 szempont-
ok keriilnek megfogalmazasra. Albrecht szerint a
,Szolgaltatds menedzsment az a teljes szervezet-
re jellemz8 megkozelités, amely a fogyaszté altal
érzékelt szolgaltatas-minfséget tekinti az els6
szadm( Uzleti mlkodési alapelvnek.” (Albrecht
[1988]).

Schneider és Rentsch hasonl6 médon gondolko-
dik, amikor azon cégekrdl, amelyek a szolgaltatas
menedzsment alapelveit hasznaljak, kijelentik, hogy
a ,szolgaltatast tekintik a szervezet alapvetd koétele-
zettségének.” (Schneider-Rentsch [1987]). Ez azt je-
lenti, hogy a vallalati élet minden teriiletét athatja ez
a gondolkodasmod: sehol nem lehet a termeldi
szektorban mar jol bevalt mdédszereket valtoztatas
nélkdl atvenni.

A szolgéltatas menedzsment mikddési filozéfiaja
a véllalatvezetés egészére jelent gondolkodas-
maéd-valtast, legyen szé alapvet6en szolgaltato vagy
termeld cégekrdl:

» A termékorientdlt hasznossagtél a teljes kor(
hasznossagig a fogyaszt6i kapcsolatban;

* A rdvid tava tranzakcioktol a hosszu tava kap-
csolatokig;

» A magtermék (vagy magszolgaltatas) minéségétdl
(a kimenet technikai min6sége) a fogyaszt6 altal
érzékelt teljes minBségig a tartés fogyasztoi
kapcsolatokban;

» Atechnikai megoldas (vagy a termék/szolgaltatas
technikai minéségének), mint a szervezet f6 folya-
matanak az el6éllitastol, a teljes hasznossag és
teljes kor(i mindség fejlesztéséig, mint f§ szer-
vezeti folyamatig.

A szolgaltatas menedzsment a hagyomanyos fel-
fogashoz képest két teriileten jelentett alapvetd val-
tozast: (1) a teljesitmény bels6é kdvetkezményei-
nek kilsé kovetkezményeire valo fokuszalassal és

(2 a struktara helyett a folyamatokra valé kon-
centralassal.

Az eltér6 menedzsment alapelvek

A szolgéltatd szervezetek vezetésének jellemzéit, ki-
I6nds tekintettel a hagyoméanyostél eltéré alapelvek-
re, Gronroos alapjan foglaljuk dssze az alabbiakban
(Grénroos [1990]):

Profitteremtés és Uzleti alapelv

A legnagyobb valtozas ezen a teriileten, hogy az al-
talanos gazdasagi alapelvek a bels6 hatékonysag el-
érésérdl, valamint a t6ke- és a munkaeré termelé-
kenységérdl athelyez6dnek a teljes hatékonysagra,
mint elérendd célra. Iit a profitot a fogyaszté altal ér-
zékelt mindség teremti. A nyereségességnek lehet,
de nem feltétlen forrasa a méretgazdasdgossag,
avagy a tomegtermelés elérése. Szolgaltatasok ese-
tében visszajara is fordulhat a termelésben megszo-
kott méretezési el6ny. Heskett ezért is javasolta a ter-
melésben megszokott méretgazdasadgossag helyett
a szolgaltatdiparban a piaci gazdasagossag kon-
cepciot (Heskett [1986]). It ugyanis a versenyel6ny
és profit alapvetéen nem a méretgazdasagossaghbol
adodd koltséghatékonysaghol kovetkezik, hanem a
piacorientaltsagbol. (Léteznek természetesen szol-
galtatd vallalatok is - példaul gyorsétterem-hal6zatok
-, ahol a miikbdés Iényegi eleme a nagy méret, de itt
is megjelennek helyi piaci sajatossagok.)

A szolgaltatas menedzsmentben kritikus fontossa-
gu a kilsé hatékonysag és a fogyasztoi kapcsolatok
kezelése. Természetesen tovabbra sem hanyagolhat6
el a bels6 hatékonysag, de nem élvez elsédleges sze-
repet. Amint a bels§ szempontok kezdenek dominal-
ni, beleértve a koltséghatékonysagot és termelékeny-
séget, hattérbe szorulnak a mindségi megfontolasok.

Dontéshozatali jogosultsag

A szolgaltatasok jellege (példaul az elGallitas és a fo-
gyasztas fontos részeinek elvalaszthatatlansaga) és
a fogyaszt6 altal érzékelt szolgaltatas-min6ség szem-
pontjai (példaul a rugalmassag és a korrekciora valo
képesség) miatt, a dontési pontoknak a szervezet
és a fogyaszto kozotti érintkezési ponthoz (inter-
face) legkozelebb kell elhelyezkednitk. Idedlis
esetben a frontvonalban dolgoz6 alkalmazottaknak,
akik ,az igazsag pillanataban” aktivan részt vesznek,
kell hogy legyen jogosultsaguk azonnali déntések
meghozatalara. Ha nem rendelkeznek ilyen felhatal-
mazassal, ugy sok mindséget érint§ probléma nem,
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vagy nem id6ben kerll orvoslasra. Mindez nem je-
lenti azt, hogy a frontvonal személyzete valéban min-
den fogyasztdi problémara tudna a megoldast, de
legaldbb jogosultsaga legyen annak eldontésére,
hogy kihez fordul. Ennek hidnyaban az alkalmazot-
tak egy merev rendszer foglyaiva valnak.

Ahogy Gummesson meglehetfsen sarkosan fogal-
maz: ,Elbutithatjuk a frontvonal-személyzetet egy ro-
bot szintjére, hogy csak néhany korlatozott, sztenderd
funkciot lassanak el, vagy felhatalmazhatjuk O&ket,
hogy a rendszer eltéréseit is kezeljék, és ezaltal haté-
konyabbak legyenek.” (Gummesson [1987]).

Ebbdl is lathatd, hogy léteznek a fogyaszto altal
érzékelt mindséget érintd dontések, amelyek megfe-
lel6 id6ben csak a legalsé szinten hozhatok meg.
Természetesen a vezetés meg kell hogy tartsa ma-
ganak a stratégiai szint Gzleti dontéseit, de a szolgal-
tatds minGségét érinté Ggyekbdl nehezen hagyhatok
ki a frontvonal alkalmazottai.

Szervezeti szempontok

Hagyomanyosan barmely szervezet ugy épil fel,
majd olyan struktdrdban mdkddik, amelyben a veze-
tés kilonbdz6 folyamatokon keresztil zajlik, beleért-
ve az ellen6rzést is. Ez gyakorta vezet rugalmatlan-
saghoz, el6segiti a centralizaciét és hatraltatja az in-
formacid vertikalis dramlasat.

A szolgaltat6 vallalatoknal a mechanisztikus szer-
vezetet fel kell, hogy véltsa egy olyan kultdra,
amelyben a struktira- és ellen6rzésalapu eljarasok-
kal szemben a kiils6 és bels§ hatékonysag egyen-
sulyara vald torekvés dominal. Az ilyen kultdraban,
amely rugalmas szervezeti megoldasokra épit, az
er6forrasok mobilizadlasanak képessége kbzponti
véllalati érték, amely a fogyasztdi kapcsolatok tevé-
kenységeit van hivatott tAmogatni. Ehhez valtozo
szervezeti felépitésre vagy projekt alapu szervezetre
van sziikség.

Vezet6i ellenfrzés

A hagyomanyos vezetési méddszerekkel ellentétben
a szolgaltato vallalatokndl nem a meghatarozott
sztenderdek elérése és ellendrzése alapjan térténik a
jutalmazas. A szolgaltatasok ugyanis természetiiknél
fogva kevéshé fedhet6k le ezek segitségével. S6t, bi-
zonyos szabadsag sziikségeltetik az alkalmazottak-
nak, hogy afogyaszté egyedi igényeit kezelni tudjak,
illetve min6ségi korrekcidkat hajtsanak végre. igy
ilyen kérnyezetben az iranyelvek jobban mikddnek,
mint a merev el6irasok.
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A mindség technikai jellemzdi valoban megragad-
hatok hagyomanyos sztenderdek &ltal, am a ver-
senyben lényeges funkcionalis min6ség nem. It fo-
kozottan megjelenik egy olyan szolgaltatasi kultira-
nak a kialakitdsa, amelyben az el6re meghatarozott
sztenderdek betartatdsa helyett az alkalmazottak
egyéni felel6sségvallalasa, valamint dontéseik tAmo-
gatasa és batoritasuk keril el6térbe.

Jutalmazas

A hagyomanyos jutalmazasi rendszerekkel ellentét-
ben, ahol a mérhetd szempontok alapjan térténik az
ellendrzés, majd a jutalmazés is, a szolgaltatd szer-
vezetekben a fogyasztd altal észlelt minGség kell,
hogy az alapja legyen a teljesitményértékelésnek. Ez
esetben nehéz el6re meghatarozott sztenderdekrdl
beszélni.

Mérési szempontok

A mar emlitett ellendrzési és jutalmazasi szempontok
valtozdsa miatt a mérések jellege is mas dimenzidk
mentén torténik szolgdltaté szervezetekben. Ossz-
hangban a vezetési és jutalmazasi alapelvekkel,
valamint a kils6 hatékonyséagra toérekvéssel, els6-
sorban a fogyaszt6i elégedettséget és a szolgal-
tatds min6ségét kell mérni. Belsd hatékonysagi
mérdszamok természetesen tovabbra is hasznélat-
ban maradnak, hogy a t6ke- és munkaer6-termelé-
kenység megmaradjon, de a kiilsé hatékonysag mé-
résének kell dominalnia.

A menedzsment alapelvek valtozasait az 1 sz. tab-
lazatban foglalhatjuk 6ssze:

A KOZSZOLGALTATO ES KOZIGAZGATASI
SZEKTOR SPECIFIKUMAI AVAGY
A ,,KOZ” MENEDZSELESE

A ,kozszolgaltatasok” kifejezés hallatan tdbbink-
nek a tulajdonosi kor ,nem létezése”, a ,sehova
nem tartozas”, az egymasnak ellentmonddé érdek-
és célrendszer, a politikai figg6ség, a non-profit
kifejezések jutnak esziinkbe. Az ilyen és ehhez
hasonlo elcsépelt frazisok sokszor a legnagyobb
igazsagot mondjak ki: a kbzszolgaltatasok valo-
ban mostohagyermekei az allamnak, a gazdaséagi
szférdnak, nekink, allampolgaroknak, és egyben
az ,ugyfeleknek”. Az elmult évtizedekben szamos
torekvés indult vilagszerte Gtjara a helyzet javitasa
érdekében: a szakirodalom kdz-menedzsmentrél,
a kozszolgaltatd és kozigazgatasi szektort egy-



. tdblazat

. Profitteremtés

és Uzleti alapelv

. Dontéshozatali

jogosultsagok

A menedzsment szempontok valtozasai

Alapelv

A fogyaszto altal érzékelt szolgéaltatas-min6ség teremti

a profitot.

A ddntéshozatalt a fogyasztéi talalkozéasi pontokhoz

a lehet6 legkdzelebb kell decentralizalni.

. Szervezeti A szervezeti struktiranak és az egész mikodésnek

szempont a célja az er6forrasok mobilizalasa altal
a frontvonal-m(ikédés tdmogatasa.

. Vezetési A menedzserek és vezet6k az alkalmazottakat
szempont tdmogatjak és batoritjak.

. Jutalmazasi A fogyaszté altal észlelt minéség elballitasa
rendszer a jutalmazas alapja.

. Mérési A szolgéltatds-minGséggel valé fogyasztoi
szempontok megelégedettség a mérendd cél.

Forras: Grénroos [1990], p.119.

arant lefedd és megreformalni kivano jelenségrdél
beszél.

A kdzszolgaltatdsok definialasa

és specifikumaik

A ko6zszolgéltatasok olyan szolgaltatasok:

« amelyek kivétel nélkil minden allampolgéart megil-
letnek (pl. kozvilagitas, parkok haszndlata, stb.);

« amelyeket egyénileg vesznek igénybe, de joléti
hatasuk tarsadalmi szinten jelentkezik (pl. oktatas,
egészsegugyi ellatas, stb.);

« amelyek nélkildzhetetlenek az élet min6ségé-
hez, de igénybevételik csak kizarélagos szolgal-
tatokon keresztil valésulhat
meg (pl. ivoviz-ellatas);

e amelyek nélkildozhetetlenek
az élet min6ségéhez, de az
alacsony jovedelm(i csopor-
tok szamara tal dragak ah-
hoz, hogy egyénileg elégit-
sék ki ilyen jellegi igényeiket
(pl. tdmegkozlekedés, iskola,
stb.) (Davey-Péteri [1998], p.

212.).

Ez pedig azt jelenti, hogy:

» gyakran nincs ,tényleges” tulaj-
donosuk, igy az allami (mint tu-
lajdonosi) elvarasok nem egy-
értelmlek, illetve nem feltétle-
nil profitorientaltak;

Megjegyzés

A bels6 és kilsé hatékonysagot érint6 kérdéseket
(fogyasztéi elégedettség: a téke és a munkaerd
termelékenysége) teljes mértékben integralni kell.

Néhany stratégiai dontést kozpontilag kell meghozni.

Lapos szervezet, felesleges szintek nélkl.

Csak a feltétlenul sziilkséges szabalyozott ellenérzés
marad meg.

A szolgéltatds-minéség minden lehetséges jellemzgjét
figyelembe kell venni, bar nem mind épithet6 be
a jutalmazasi rendszerbe.

A termelékenység és bels6 hatékonysag mérésére
bels6 mérési kritériumokat is hasznalni kell.

nincs versenyhelyzet, azaz nincs olyan motivald
erd, ami hatékonyabb mikddésre kényszeritené
Oket;

szervezeti célrendszeriik 0sszetett: az allami érde-
kek gyakran ellentétesek a helyiekkel és/vagy az
allampolgari elvarasokkal;

a szervezeti mikodés er8sen szabalyozott, ami
gyakran meggatolja az innovativ 6tletek alkalma-
z4sat;

a koztisztvisel6k létszama az allam altal kialakitott
stratégiai célokhoz igazitott, igy nincs maéd telje-
sen dnallo HR-stratégia kidolgozasara és megva-
|6sitéséara;
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+ az allam normativ szabalyozasi hatalma sok tekin-
tetben korlatot és egyoldall figgést eredményez;

» az allam a miikédés pénzigyi feltételeit meghata-
rozhatja, de mindenképp befolyasolja.

Az ,0j k6z-menedzsment” kialakulasa

és jellemz6i

Az elmult néhany évtized soran az eurdpai kdzigazga-
tasi gyakorlat tébb reformot is megélt, ,a helyi kdzigaz-
gatdsi menedzsment hagyomanyos szemilélete vilag-
szerte atalakuléban van” (Hambleton-Savitch-Stewart
[2002], p. 147.). A méar nalunk is kdrvonalaz6dé moder-
nizacio gyokerei majd harom évtizeddel korabbra da-
talhatok: ,a folyamat a nyolcvanas évekre 6ltétt egyse-
ges format: ekkortdl beszélhetiink az un. U kdz-me-
nedzsment (New Public Management) atfog6é agazat-
politikai kezdeményezésének altalanos elterjedésérdl”
(Horvath [2002], p. 59.). Ez alatt tobbnyire ,a kdzigaz-
gatasi szervek reorganizaciojanak madjat leird6 6ssze-
foglalast értjiik, amely a kbzszféra iranyitd, beszamolo
és elszamold szemléletét az lzleti élet modszereihez
kozeliti” (Dunleavy-Hood [1994], p. 9.). A mozgalom
Ujdonsaga nem mas, mint ,a kozszféra és a magan-
szektor értékeinek Ujfajta kapcsoldsa a menedzsment
szerepének kialakitdsaban. A maganszektorra jellemz§
értékeket bevitték a kdzszektorba. Tették ezt ugy, hogy
a kozfeladatok megszervezése, mint tevékenység elé
célként maganigazgatési, tehat piaci vagy ahhoz ha-
sonlo értékeket allitottak. Ily modon kialakult egy, a ha-
gyomanyos igazgatasi modellel szembeallithaté me-
nedzsment, amelyik struktirgjdban, megoldasaiban,

2. abra

A hagyomanyos kdzigazgatas eltolédasa

az Uj kdz-menedzsment irdnyaba

MAGAS
/

A koztisztviselGket
korlatoz6 szabalyok
szama a pénzugyeket,
személyzeti ligyeket,
szerz6déskotéseket
illetéen

UJ KOZ-MENEDZSMENT (NPM)

ALACSONY

kérdésekben

Forras: Dunleavy-Hood [1994], p. 10.
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HAGYOMANYOS

A kozszféra milyen mértékben van
elszigetelve a maganszfératol
a személyugyi, strukturdlis és tzleti

személyzetének alkalmazasat tekintve, valamint kultd-
rajdban valdban merdben (j és szokatlan rendszert al-
kotott. Ennek Iényege a hierarchizalt, blrokratikus és
kozpontositott szerkezettel szemben a kevésbé merev
rendszert alkotd, de inkabb az elérend§ célra koncent-
radlo, decentralizalt megoldasok kialakitasa volt.” (Hor-
vath [2002], p. 59.) (2 abra).

Az Uj kdz-menedzsment milyensége, intenzitasa,
megvaldsitasanak maédja valtozé: ,valéjdban az Gtt6-
ré6k egyes angolszasz orszagok voltak, ...majd a ta-
pasztalatok, ha nem is ugyanolyan intenzitassal, to-
vagydr(iztek a frankofon befolyasi dvezet(i régidkra.
Tovabbéa ugyancsak jelen vannak a latin-amerikai or-
szagok kozigazgatasi reformjaiban is.” (Horvath
[2002], p. 59.). A folyamat teljes mértékben sehol
nem zarult le, s6t, a poszt-szocialista orszagokban a
demokratikus allamisdg megteremtésével szinte par-
huzamosan indultak el a kdzigazgatasi reformtorek-
vések, igy az Uj kbz-menedzsment megjelenése
ezekben az orszdgokban még csak most veszi iga-
zan kezdetét. Az okok nyilvanvaldak: a kdzigazgatasi
szervek és a kdzszolgaltatok a profitorientalt szerve-
zetekhez hasonléan hatékony miikédésre toéreked-
nek, ezt pedig ,kvazi-versenyképességik’ megtarta-
saval és/vagy megteremtésével, a szolgéaltatdsok mi-
néségének javitasaval és ellenbrzésével, az onallo-
sag fokozasaval és a teljesitményelvii gazdalkodas
er6sodésével tudjak megvaldsitani.

Az U kbz-menedzsment alkalmazasa soran:

» csokken az allami szerepvallalas;

» el6térbe kerll a teljesitményelv;

» a kozigazgatasi gyakorlatban is
megjelennek a piaci mechaniz-
musok;

* bizonyos kozszolgélati teveé-
kenységek ,kivalnak” (,kiszer-
z6désre keriilnek”);

* Uj vagy addig a kozszférdban
nem alkalmazott menedzs-
ment-technikdk keriinek beve-
zetésre;

* a szervezeti-dontési centraliza-
ciét decentralizacio véltja fel;

» el6térbe keril az tgyfél-orienta-
cio.

A felsorolt kbvetkezmények, cé-
lok talan legfontosabbika a telje-
sitményorientacié, amelynek je-
gyében az alabbi kévetelmények
kerllnek el6térbe:

KOZIGAZGATAS

MAGAS



» ,a kifelé iranyuld, ’tarsadalmi’

teljesitmény egyértelml muta-

tokkal valé6 mérése;
» a kozszolgéltatd, a kdzmegren-

del6 és afogyaszto kapcsolata-

inak mindig szerz6édéses ren-

dezése;
» a szolgaltatasszervezd egysé-

gek dnallésitasa elszamolas, fe-

lel6sség és érdekeltség szem-

pontjabal;
+ a szervezési folyamatok atalaki-

tasa azaltal, hogy kulcsszere-

pet kap a stratégiai szemlélet

(kuls6 célorientacio), valamint a

kimeneti teljesitmény kontrollja;
* a tervezési és koltségvetési

rendszerek modosulasa, jelen-

t6ségének ndvekedése a pusz-

tan szervezeti eszkdzokkel vald

igazgatas eszkozeivel szem-

ben;
* a nem pusztan kozfeladatként

ellatott megoldasok, az uan. al-

ternativ  szolgaltatasszervezés

felértékelddik.” (Horvath [2002],

p. 61.).

A 3. abra a kozigazgatési refor-
mok irdnyultsagait és idébeli lefo-
lyasukat szemlélteti, amelyek két
nagyobb, azonban egymast ki-
sebb-nagyobb mértékben atfedd
korszakra bonthaték. Az els§ szakaszban a koz-
igazgatasi menedzsment-technikdk a corporate
management irAnyaba, mig a masodikban a cor-
porate managementbdl az U k6z-menedzsment
felé tolddtak el (Hambleton-Savitch-Stewart [2002],
p. 156.) (3. abra). Az abra bal oldalan talalhaté
irAnyzat, amelyet gyakran a '80-as évek radikalis
jogszabdlyainak bevezetésével is 6sszefliggéshe
hoznak, a kozosségi sziikségletek kozds és nem pi-
aci formaban toérténé kielégitését tdmadja (Walsh
[1995]) és a privatizaciora Osszpontositva a koz-
szolgaltatasok ellatasat (magan)vallalkozdkra bizza.
Az abra jobb oldalan talalhaté reform a kozellatas
meg06rzését szorgalmazza, de radikalis reformokkal
€l abban a tekintetben, hogy mely szolgaltatdsok
maradjanak a ,k6z" kezében, illetve melyeket cél-
szer( kiszervezni. ,Ezzel tehat a régi, burokratikus,
paternalista modellt egy sokkal demokratikusabb-

ra cseréli, ami gyakran a kérnyezet bizonyos szintje-
inek radikalis decentralizacidjat is maga utan vonja”
(Hambleton-Savitch-Stewart [2002], p. 155.). A har-
madik (az abrdn kodzépen elhelyezkedd) stratégia
kiildbnbséget tesz a kbdzszolgaltatasokkal kapcsola-
tos problémak kezelésének maddjaban, igy politikai
€s menedzseri megoldast kiilénbdztet meg. Az dbra
alapjan az Uj kéz-menedzsment (NPM) a piaci (bal-
oldali) és a menedzseri (kozéps6) stratégiak met-
szeteként irhaté le, hiszen 6tv6zi mind a piac kindlta
lehetéségek bevonasat, mind pedig a profitorientalt
menedzsment-technikak alkalmazéséat.

SZOLGALTATASOK HUMAN TENYEZOINEK
JELLEGZETESSEGEI

Mikdzben a kezdeti sztereotipidk alapjan ,a szolgal-
tatdsok végzéséhez altalaban alacsonyabb képzett-
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ségl munkaer§ sziikséges” - vélemény volt a domi-
nans, addig mara egyre tobb felmérés igazolja en-
nek az ellenkezgjét (llleris [2002]). ElImondhaté az is,
hogy ebben a szférdban a szakmai tudas mellett a
személyes kvalitdsok és készségek még nagyobb
sullyal esnek latba. Torténik mindez azért, mert a te-
vékenységek jellegébdl addédoan a szolgaltatast vég-
z6k folyamatosan kapcsolatban allnak annak fo-
gyasztojaval, igy még inkdbb el6térbe keriilnek az
emberek kozotti szocializaciés és kommunikacids
készségek és képességek. Mig egy termel6 Uzem-
ben a bels6 feszilltségek kdzvetlenil nem hatnak a
termékre és annak mindségére, addig a szolgaltata-
soknal a fogyasztéval zajlé szinte allandd kontaktus
miatt azonnal mindségi hibaként jelentkezik egy vi-
selkedési hiba. Nehéz is szétvalasztani, hogy szol-
géltatas nyujtasanal mi szamit szakmai és mi viselke-
désbeli hibanak? (Megfelel6 szolgaltatast nyujt-e az
az egyetemi oktatd, aki elismert szaktekintély, de
nem tdl jo el6adé?! A fogyaszto oldalarol nézve leg-
alabbis hianyos szolgaltatast ad.) Nem véletlen,
hogy a gyorséttermek esetében és mas ,service
factory”-jellegli szervezeteknél a kiilvilag felé megje-
lené magatartas minél tobb aspektusat szabalyokba,
sztenderdekbe prébéljak foglalni. Ezt, mint a siker
szempontjab6l alapvetd tényezét, joval nehezebb
ugyanis kontrollalni, mint egy gyartasi folyamat mi-
néségi jellemzbit.

Bels6 szolgaltatasi piac

A szolgaltaté szervezetek kultirajanak egyik jellegze-
tessége, hogy a termeld vallalatokhoz képest a fo-
gyasztdé szdméra sokkal inkabb lathaté a szervezet
miikodése: allandéan kirakatban” szerepelnek a
munkatarsak és egymas kozti kapcsolataik jelentds
hatassal lehetnek a szolgaltatas fogyaszto altal érzé-
kelt minéségére. A belsd értekrend két tényez§ miatt
lényeges:

» egyrészt, elfogadva a szervezet holografikus ké-
pét, nehéz ugy kifelé fogyaszto-orientaltan visel-
kedni és cselekedni, ha a bels§ emberi és szak-
mai folyamatok nem ezt tAmogatjak;

* masrészt, az egyén szintjen sem tarthaté fenn so-
kaig az a frusztrdlt allapot, ami a kiils6 és belsd vi-
szonyok kozétti diszharméniabol ered.

Ezen gondolatmenetet kdvetve jutunk el a belsd
Ugyfél és bels6 marketing koncepcidjahoz, ami mint
menedzsment-megkdzelités érdemel emlitést:

1 A szervezeti tagok az els6dleges piac: egy olyan
bels6 piac, amely igy ugyanugy piaca a befelé
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megjelend szolgaltatasi ajanlatoknak, mint kiilsd
marketing programoknak.

2. Az alkalmazottakat maximdlisan figyelembe vevd
koordinalt és célorientalt megkozelités, amely a
bels6 eréfeszitéseket és folyamatokat harmonizal-
ja a szervezet kiils6 hatékonysagaval.

3. Egy olyan vezetési megkdzelités, amely a szerve-
zet tagjait, funkcidit, egységeit, mint belsé ugyfe-
leket tekinti, akiknek ugyanolyan Ugyfélorientalt
modon kell szolgaltatdst nydjtani, mint a kilsd
partnereknek. (Grénroos [2000], p. 331.)

A belsé marketing koncepcioé

A bels6 marketing koncepciodja a mar fent emlitett lo-
gika alapjan, amely az emberi tényez6t minden eddi-
ginél jobban el6térbe helyezi, stratégiai kérdéskéent
jelenik meg. Alapfeltevése ugyanis, hogy a szolgélta-
tasorientalt viselkedést és tevékenységeket nem le-
het kizarélag a killsd partnerek felé sikeresen és hite-
lesen megjeleniteni, ahhoz az szikségeltetik, hogy a
mikddés belsd magja is ez legyen. ,A belsd marke-
ting egy vezetési filozéfia, amely az alkalmazottakra,
mint fogyasztokra tekint.” (Gronroos [2000], p. 334.).
A bels6 marketing ennek ellenére nem azonos a hu-
méan er6forras menedzsmenttel, noha sok k6zds vo-
nasuk van. A HRM sok olyan moddszert hasznal,
amely kivaléan alkalmazhat6 a bels6 marketing tevé-
kenység soran. A bels6 marketing harom Iényeges
vonatkozéasa az attitlid, a kommunikacio és a pszi-
cholégiai szerzédés:

» A szervezeti tagok attit(idjének befolydsolasa a
szervezeti kultdra lényeges eleme kell hogy le-
gyen. Ez lehet az a kontroli-eszkdz, amely biztosit-
ja a vezetésnek, hogy az ugyféllel allanddéan kap-
csolatban levé alkalmazott az elvart szakmai és
emberi magatartast tansitsa. (Erdemes kitérni
ugyanakkor arra, hogy a schein-i kultira-modell
szintjei kdzotti harmoniahiany sokaig nem tarthatéd
fenn és hibdkhoz vezethet, amelyeket a partner,
mint minGségi problémakat észlel. Ezért Iényeges
az attit(id alatti, értékrendi szint hosszu tava befo-
lyasolasa is!)

+ Alland6 kommunikaciot igényel a szervezeti elja-
rasok, munkaval kapcsolatos leirasok és el6ira-
sok, valamint a szervezeti folyamatok, a termékek
és szolgaltatasok jellemzd8inek ismertetése. Fon-
tos, hogy az alkalmazottak tajékozottak legyenek
az ugyfeleknek ajanlott vagy igért kampanyokraél,
akciékrol, hirdetésekrél. Koénnyen belathatd,
hogy mig egy termel6izem termékénél nem fel-



tétlendl derlil ki szamunkra, hogy az azt elGallitok
mennyire voltak jol informaltak az azt érint6 ga-
rancidkrol és egyéb szolgaltatasokrdl, addig az
Ugyféllel kodzvetlen kapcsolatban levé alkalma-
zottnél a t4jékozatlansag egy pillanat alatt nyil-
vanvalova valik, amely kényelmetlendl érintheti a
szervezetet.

* A bels6 marketing szemlélet megvaldsulasanak
értékrendi alapja a szervezeti bizalom kell hogy le-
gyen. Erre a megkérddjelezhetetlen bizalmi hely-
zetre épiilhet csak a kultira, amely az elvart attit(-
dokben testesil meg. Ehhez a vezetés és a mun-
katarsak részérdl is allandé szakmai és érzelmi ta-
mogatés sziikséges. Ezt a bizalmi helyzetet nevezi
Bowen pszicholdgiai szerz8désnek, ami hallga-
tolagosan létezik a szervezeti tagok kozott
(Bowen et.al, 1999). Ezt terjeszti ki a cég az lgyfe-
leivel valé kapcsolatara, mint hosszu tavi egydutt-
mikodésik alapjat.

A bels6 marketing harom szintje

Bels6 marketing megkozelitést harom szituacié kény-

szerithet ki:

1. Szolgaltaté kultdra kiépitése a szervezetben,
amely a bels6 szolgaltatasok fontossagat hangsu-
lyozza az alkalmazottak kozott;

2. A szolgaltatdsorientéltsag fenntartasa a szervezeti
tagok kozott;

3. Uj termékek, szolgaltatasok piaci bevezetése vagy
Uj bels6 technolégidk, rendszerek és szolgaltatasi
maodszerek bevezetése.

Mindezen bels6 marketing modszerek nem hull-
nak termékeny talajra és megmaradnak a szlogenek
szintjén, ha nem tamogatja azokat egy szolgaltatas-
orientalt szervezeti kultdra. Ezért a kovetkez6 célok-
nak kell teljesiilnie ahhoz, hogy a belsé marketing
eszkdzei valdban hassanak:

» a munkatarsak felhatalmazasa és képessé tétele,
hogy megérthessék és elfogadjak a szervezet kil-
detését, stratégiajat és céljait, csakigy, mint a ter-
mékek és szolgaltatasok kils6 marketingjét, kam-
panyait és céges folyamatait;

* j6 kapcsolat kialakitdsa a szervezet tagjai és a
szervezet kozott;

» avezetbk és menedzserek kdrében szolgéltatas-
orientalt vezetési stilus kifejlesztése;

* minden dolgoz6 szolgéltatds-kézpontd kommuni-
kacios készségének fejlesztése.

Az els6 cél megvaldsitasa kulcskérdés, hiszen a
szervezeti stratégiat szolgaldé szolgaltatas-kdzpontu

értékrend ismerete és az azzal tortén6 azonosulas
nélkil az alkalmazottak nem ismerik meg az elvara-
sok miértjeit. Egy szolgaltatdsorientalt vezetés igy
csak akkor feltételezheti, hogy folyamatos ellen6rzés
nélkdl is - amire dagysincs realis esélye - az elvart
maédon cselekednek az alkalmazottak, ha legalabb
abban biztos, hogy mindenki szamara nyilvanval6 és
elfogadott a szolgaltatas- és Ugyfélkbzpontl szerve-
zeti kultira. Marpedig ez nem egy hétvégi tréning
eredménye...

A belsé marketing tevékenységek

A belsd marketing tevékenységek kozil kettét eme-
link ki, mint a szolgdltatasok vezet6i és kulturalis
szempontu megkdzelitésének alapjait:

Tréning

A tréning mint készségfejleszté és attitlid-valtoztatd

maodszer tobb csatornan keresztll hat a bels6 mar-

ketingre:

» segithet a szervezet holisztikus megkdzelitésé-
ben, igy az un. nagy kép megértésében, amin ke-
resztil a stratégia és a teljes marketingfolyamat
egyéni szinten is értelmezhetévé valik, igy sze-
mélyre bontva megjelenhetnek a fogyasztdi kap-
csolatok szintjei és mikodésiik;

» segithet az elvart attitlid fejlesztésében, amellyel
megvaldsulhat a szolgaltatds-stratégia és az
egeész szervezetet athaté marketingszemlélet;

» segithet a kommunikaciés, ugyfélszolgalati, el-
adasi és szolgaltatasi készségek fejlesztésé-
ben.

A tréning lehet az egyik kulcsfontossagu eszkoz,
amely hozzasegitheti a vezetést a szolgaltatasok
megfelel6 szinvonalat biztositd attitid kifejlesztéseé-
ben, az elvart valtozasok végrehajtasaban. Ehhez
kell az alkalmazottakkal megértetni a szervezeti nagy
képet, hogy azonosulva azzal, kialakulhasson a kép-
letes egyezség, a pszicholdgiai szerz6dés a szer-
vezet és az alkalmazottak kozott.

Vezet6i tamogatas és bels6 parbeszéd

A vezet6i tAmogatas sokféle médozatai kozil néha-

nyat emellnk ki:

» a formdlis tréning-programok vezetés altali napi
szint(i folytatasa;

» az alkalmazottak rendszeres tamogatasa és bato-
rithsa, mint napi szintl vezetdi feladat;

+ a vezetettek bevonasa a tervezési és dontési fo-
lyamatokba;
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» a vezetettek gyakori tdjékoztatasa és kétiranyu
kommunikacié gyakorlasa a formalis és informalis
kapcsolatokban is;

* nyitott és batoritd szervezeti légkor kialakitasa.
Az el6bb emlitett tréningek Uzenetét és utdlagos

hatékonysagat nagyban segithetik a fenti vezet6i be-

avatkozasok, a folyamatos tamogatést biztosito teveé-
kenységek. Tovabbi bels§ marketing eszktzok lehet-
nek:

» belsd tdomegtajékoztatas és informacios tdmoga-
tas;

* humén er6forras menedzsment;

» kils6 témegtajékoztatas;

» rendszer- és technolégiai tamogatas;

» bels6 szolgaltatas-helyredllitas;

» piackutatas és piacszegmentélas (Gronroos [2000]).

A SZOLGALTATAS-VEZETES KULTURA
ALAPU MODELLJE

Lehet-e jellegzetességekrdl beszélni a szolgaltatd
szervezetek vezetésével kapcsolatban? Valoban
mas értékrendi alapokon nyugszik-e a vezetés egy
szolgaltaté kdzpontd vallalatnal? A kérdések meg-
valaszolasara néhany olyan szempontot ajanlunk,
amelyek mindenféleképpen hangsulyossa teszik a
hagyomanyostol eltér§ jelleget ebben a szektor-
ban:

Indirekt ellen6rzés

A szolgaltatasok vezetésének mindenféleképpen sa-
jatossaga, hogy egy sokkal nyitottabb rendszerben
kénytelen hatékonyan dolgozni, mint teszi azt egy
termeld vallalatbeli kollégaja. A szolgaltaté véllalatok
folyamatai, barmennyire is prébaljak azokat egyes
tertileteken szabalyok kdzé szoritani, mindig is varat-
lan események és tényez6k sokasagatol lesznek ter-
heltek. Torténik mindez azért, mert a folyamat masik
végeén is kozvetlenil egy human tényezd jelenik meg
a maga kiszamithatatlansagéaval, igy a termék elGalli-
tassal ellentétben jelent6sen névekszik a bizonyta-
lansag az outputot illetéen. Az esetek tdbbségében
raadasul a folyamat elejét6l kezdve a fogyasztd sze-
me el6tt és gyakran az 6 kozrem(kodésével sziiletik
meg a veégeredmeény. Erre a végtelen kimenetd folya-
matra nagyon nehézkes minden részletet és lehetd-
séget megvalaszol6 megoldast adni.

Ezért adédik az a vezetdi dilemma, hogy hogyan
tartsa kézben a dolgokat egy ilyen soktényez6s rend-
szerben a mindenkori irdnyitd. Egy termel6 vallalatnal
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sok hibat még hazon belil le lehet fiilelni és a fo-
gyasztd észrevétele nélkil orvosolni. Egy termék el6-
allitasa kdzben nem beszél bele és all el§ valtozo ige-
nyeivel az Ugyfél. (Legaldbbis ez nem gyakori...) A ve-
zet6nek tehat valami olyan &ltalanos keretrendszert
kell felallitania, ami napi szinten hat és kényelmesen
érzi magat benne az alkalmazott és fénoke egyarant.

Attitdd és értékrend

Az el6bb emlitett keretrendszer az az értékrend lehet,
ami a szolgéltatasokat és azok min6ségét allitja min-
denek folé, igy szolgalva iranyjelzé oszlopként a bi-
zonytalan helyzetekben. Ez egyfajta indirekt ellendr-
zésre ad lehet6séget.

A vezetettek a kényes dontési helyzetekben nem
szabalyzatokat kell hogy lapozgassanak, hanem
azon néhany alapelv mentén kell hogy dontsenek,
amelyek a szervezeti értékrendet meghatarozzak. Ez
az értekrend lehet az a kontroli-eszkdz, ami biztositja
a mindenkori vezet6 szamara az alland6sagot a szol-
géaltatdsokban. Ugyanez kell hogy nyilvanvaléva val-
jon az ugyfél szamara is.

Az értekrend a felszinen, tehat a viselkedés és a
cselekedetek szintjén, attitiidként jelenik meg. Ezt
egyrészt tréningekkel lehet valtoztatni és terelni a he-
lyes iranyba, masrészt oriasi a vezetd feleléssége a
személyes viselkedésének hitelessége altal. Csak
annyit ér a hangoztatott értékrend és elvart attitdid,
amennyire azt valdban magukénak érzik a vezetet-
tek, amiben jelents szerepe van személyes példa-
mutatasaval a vezet6nek is.

Nem lehet elvarni egy tgyfélszolgalatostdl, ha 6t a
szervezeten belll nem kezelik bels§ tgyfélhez mél-
téan munkatarsai és vezet6i, hogy igazan ugyfélkdz-
pontl legyen. Hamar bekdvetkezik a hiteltelenség és
hitetlenség, amint érzi az értékrend foszladozasat
vagy csak felszines hangoztatdsat. Komoly szakadas
kovetkezik be mar az értékrend és attitlid szintje ko-
z6tt is, ami sokaig nem tarthaté fenn az egyén sza-
mara. A torés pedig az tgyfél szamara is konnyen ér-
zékelhet6 lesz és biztos minéségi problémakat okoz.

A szolgaltatas-vezetés kultura alapu
modellje

Az eddigiek alapjan elmondhatd, hogy mas a veze-
tés eszkozeinek hangsulya a szolgaltaté szerveze-
tekben. A kovetkezd, termel§ vallalatoktol eltérd jel-
legzetességek mutathatok ki vezetési szempontbol:
» kozvetett ellen6rzés; a szolgéltatd vallalatokndl a

vezetésnek kisebb az esélye a vezetettek kozvet-



len iranyitasara, igy a vezetés mas madjait kell va-
lasztani az ellen6rzésre.

e pszicholégiai szerz8dés; a vezetésnek toreked-
nie kell egy informalis egyezségre az alkalmazot-
takkal, hogy ezen ellen8rzésre igazan ne is legyen
szilkség, hanem a jo tajékoztatas és a célokkal
valé egyéni azonosulas altal biztositott legyen a
vezetettek megfelel6 viselkedése.

» bizalom; az egyiittm(ikddés alapja az a bizalmi vi-
szony kell hogy legyen, amit csak nagyfoku veze-
t6i hitelességgel lehet elérni hosszu id6 alatt. A ve-
zet6i viselkedés minden pillanatban a hirdetett ér-
tékrendet kell hogy kovesse, kovetkezetes kell
hogy legyen. igy varhatja el az alkalmazottaktol a
véaratlan és nehéz helyzetekben valé helytallast,
dontéskészséget.

» holografikus szemlélet; a szolgaltatd szerveze-
tekre, a fent emlitett jellemz6k miatt is fokozottan
igaz az, hogy az uralkodd vezetési stilus a szerve-
zet minden szintjén tetten érhet6. Ez a legalso,
Ugyfelekkel kapcsolatot tartd szinten valik igazan
lényegessé, hiszen a beliilrdl kelléen nem felhatal-
mazott és meg nem becsiilt dolgozé kifelé sem
tud hosszu tavon ugyfélkozpontid magatartast ta-
ndsitani.

 vallott és m(ikdd6 értékek harmoénidja; a szerve-
zeti értékrend nagyon vilagos és mindenki altal tu-
dott és elfogadott kell hogy legyen. Minden meg-
hirdetett értékrend csak annyit ér, amennyire lat-
hat6 és érezhet6 a vezetettek szamara, ahogyan a
napi gyakorlatban is m(ikédik. Amint ez a két szint
elvalik egymastol, ugy el6szor frusztraltsag lesz
urra az alkalmazottakon, majd az értékrend és atti-
tlid kozotti szint is megbomlik, ami mar a fogyasz-
tokkal valo kapcsolatokra és tevékenységekre is
negativan hat.

ERTEKALAPU KOZ-MENEDZSMENT
A kozigazgatasi értékek harom csoportja

A vezetés eszkozeinek a termel6 véllalatokhoz ké-
pest eltérd sullyal torténd alkalmazasa a szolgaltatd
szervezetek esetében nyilvanvalé, mint ahogy az is,
hogy ezek az értékek mas és mas hangsulyt kap-
nak a szolgaltato és kdzszolgaltato vallalatokon be-
[Gl is. Tovabbi kilonbségek fedezhet6k fel a ma-
gyarorszagi és a nyugat-eurépai kdzszolgalati gya-
korlatot illet6en is: ez egyben azt is el6revetiti, hogy
a hazai praxisban a kozeljov6ben inditandd koz-
igazgatasi reformnak és a nemzetkdzi hatdsoknak,

elvarasoknak koszonhetéen jol érzékelhet§ elmoz-
dulds varhato.

Az értékalapu kdz-menedzsment haromféle orien-
tacio mentén korvonalazédhat: az Un. ,sigma”-érté-
kek a gazdasagossaggal és takarékossaggal, a
.theta”-értékek a tisztességgel és korrektséggel,
mig a ,Jambda”-értékek a biztonsaggal és rugalmas-
saggal hozhatdk dsszefliggésbe (2. tablazat). Mind-
harom iranyzat kdzos jellemzéje, hogy sajatos, egy-
mastol sok tekintetben eltéré kozelitésmadjuk ellené-
re egy-egy alapértéket fektetnek le, mint els6édlege-
sen kovetendd irdnyt. Az igy meghatarozott priorita-
sok mindegyike az értékalapi menedzsment el6tér-
be helyezését hangsllyozza, ami ugyancsak a mar
korabbiakban kiemelt szemléletvaltas bekovetkezé-
sének szilkségességét tamasztja ala.

A 2. tdblazat a harom f§ ,értékcsoport” mentén
vizsgalja az egymas széls@ségeiként megjelenithetd
siker/kudarc okait és kulcstényezéit; az ellen6rzési
és beavatkozasi fékuszpontokat; az adott értékek ko-
vetése mentén megengedhetf rugalmassadg mérté-
két; az adott értékrendszer kontextusaban definialt
célokat; a felhasznalhaté és feldolgozando informa-
cidkat, valamint a prioralt értékek kdvetésének ered-
ményeképpen kialakulé kapcsolat er6sségét.

Ertékvaltozasok a kézszolgaltatasokban:
er6sodé ugyfél-orientacio
A koz-menedzsment értékalapi megkozelitésének
hatasai a k6zszolgaltatok tigyfelekhez vald viszonya-
ban is jelentkeznek és mindenképpen valtozast ered-
ményeznek a szervezeti kultdrajukban is. Ez termé-
szetesen nem egy kizarolagos, sztenderdizalt, a gya-
korlatban altalanos érvénnyel megjelend koncepciot
jelent, de mindenképpen arculatvaltast és a kdzszol-
galtatok kils6-bels6 viselkedésében egyarant érzeé-
kelhet6 atalakulast generdl a fogyasztéorientalt, al-
lampolgar-barat szellemiség el6éretérésének kdszon-
het6éen. Hambleton - els6sorban a koézigazgatasi
szervekre dsszpontositva - ennek az (j szellemiség-
nek a legfontosabb elemeit a kévetkez6k szerint ha-
tarozza meg:
» ademokratikus politikai eljaras tiszteletben tartasa;
» elkotelezettség a tisztességes, jogos eljarasok
mellett a kdzdsségi dontéshozatal soran;
» az alkalmazottak magas szinvonall vezetésében
vald hit, amely nagy hangsulyt fektet a becsiiletre,
a megvesztegethetetlenségre, a partatlansagra és
az objektivitasra;
» az egyéni allampolgari jogok tiszteletben tartasa;
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2. tablazat

A siker alapja

A sikertelenség oka

A siker és kudarc
érvényesulése

A kéz-menedzsment legfébb értékeinek csoportositasa

LSIGMA"-ERTEKEK

Tervhez és takarékossaghoz
val6 igazodas

Mértékletesség

(A kitizott célok eléréséhez
sziikséges feladatokkal

és az ezekhez rendelt
eréforrasokkal kapcsolatban)

Pazarlas
(Kéosz, zavar, szakszer(itlenség)

Pénz és id6
(Az eljarasok és a fogyasztok
er6forras-koltségei)

LTHETA”-ERTEKEK

Tisztességhez
és becsiletességhez valo
igazodas

Becslletesség

(A korrektség, a kolcsdndsség,
a helyes kotelességteljesités
elérése)

Korrupcié
(Hivatali visszaélés, részrehajlas,
szabdlytalansag)

Bizalom és jogositvanyok
(Beleegyezés, torvényesség,
politikai jogositvanyok)

sLambda”-értékek

Hatarozottsaghoz
és rugalmassaghoz valé
igazodas

Rugalmassag
(A rugalmassag, az alkalmazkodas,
a hatarozottsag elérése)

Kudarc
(Kockéazat, cs6d)

Biztonsag és tulélés
(Magabiztossag)

Input/Folyamat

Magas

Osszetett célok

Informéaciécsere

Az ellen6rzés Output Folyamat

sulypontjai

A rugalmasséag Alacsony Kozepes

mértéke

Célok Meghatéarozott célok Osszeegyeztethetetlen célok

Informécio Szegmentalt informéciok Strukturalt informaciok

Kapcsolat Szoros Kozepes Laza

Forras: Hood [1991], p. 11.

» abban valé hit, hogy a kozszolgaltatdbk munkaju-
kat szivbdl latjak el;

» az alkalmazottak motivaltsaga, amelyet nem a pro-
fithajhaszads vezérel (Hambleton-Savitch-Stewart
[2002], p. 162-163.).

A kozszolgaltatasok szellemiségében bekovetke-
z6 valtozasok kozvetett és kozvetlen modon egy-
arant jelentds kovetkezményekkel jarnak. A 3. sz.
tablazat baloldali oszlopa az 6t legf6bb kdzszolgalta-
téi funkciéhoz”, mint alappillérekhez kapcsolt érté-
keken keresztil szemlélteti az ennek kdvetkezmé-
nyeképpen kiaknazhaté elényoket (a tablazat jobbol-
dali oszlopa).

Az igy elvart eredmények és kitlizott célok csak az
értékalapu iranyzatok valamelyikének mentén torté-
né elmozdulassal valdsithatok meg. A véltozas leg-
nehezebb és leghosszadalmasabb fazisai mindig
azokon a pontokon jelentkeznek, ahol az atalakulas
alapjat és fokuszéat az alkalmazottak gondolkodéas-
maédjanak, hozzadllasanak atalakitdsa képezi: na-
gyon nehéz olyan hivatastudatot kialakitani, amely
valoban értékorientalt, azaz ,lgyfélcentrikus”. Ez
nem is meglep®: bar a kézszféraban dolgozok a m-
kddési folyamatok szamos pontjan talalkoznak koz-
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vetlendl (1) az allampolgarokkal, munkajuk min6sé-
gének nincs ellenértéke. Kdzvetetten és az elvégzett
munka eredményességétdl fiiggetleniil kapjak jove-
delmiiket, anyagi és erkolcsi motivacio hianyaban
latjak el feladataikat.

OSSZEGZES, KOVETKEZTETESEK

Cikkiinkben arra probaltuk felhivni a figyelmet, hogy
a szolgaltatd szervezeteknél még hangsulyosabb
szerepet kell hogy kapjon a szolgaltatas mindségét
meghataroz6 human tényez6k kezelése, hiszen a ve-
zetBi eszkoztar itt még inkdbb tamaszkodik az embe-
ri er6forrasokra, mint a termeld véllalatoknal.

Ezért masfajta vezetdi kihivas a szolgaltato szerve-
zetek menedzselése: Ugy véljik, hogy a kiilsd kap-
csolatok minGségének szinte egyetlen ellen6rzési
modja egy, a szolgaltatas-kdzpontisagot minden
szervezeti szinten tamogato értékrend, amely athatja
a mikddés minden percét, igy az oly fontos ,igazsag
pillanatait” is. Ehhez egy nagyon er6s, bizalmi kap-
csolatokon alapuld szervezeti kultdra sziikséges.

A koézszektorra is nagyon érvényesnek tartjuk
ezen megallapitasokat, s6t, szinte egyetlen kittnak



3. tablazat

Kodzszolgaltatdsok szellemisége

Folyamatok, eljarasok

Tisztesség
Megfelelés
Be- és elszamolasi kotelezettség

Controlling

Centralizalt be- és elszamolasi
kotelezettség
Hibak kikluiszobolésére vald torekvés

Alkalmazkodas

Engedelmesség
Megbizhatésag

Kovetkezetesség

Egységesség
Méltanyossag

A lakosséagért valé mikodés

Gondoskodas
Szakmai hozzéértés

Kozszféraban alkalmazott innovaciok
szellemisége

Eredmények
Szolgaltatdsok minésége
Hatékonysag és befolyas
Vezetés, iranyitas

Egyértelm( vezetés
Helyi autonémia
Megbecsiilt tisztvisel6i garda

Teljesitmény

Kreativitds és Otletesség
Kockéazatvallalas

Kialonboz6ség

Kulénbségekre valé fogékonysag
Rugalmassag

A lakosséaggal val6 egyuttmikodés

A lakossadg meghallgatasa
Tamogatas

Gronroos, C. (2000), Service Manage-
ment And Marketing. A Customer Rela-
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Wiley & Sons Chicester, 2nd Edition
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tetszik azon szervezeteknél, amelyek a piacoriental-
tabb m(ikédés iranyaba szeretnének / kénytelenek
nyitni. A vildgosan megfogalmazott és vallott érték-
rendszer lehet az, ami a szabalyok mellett kapasz-
koddt nyujt a szervezeti tagoknak a bizonytalannak
tlind dontési helyzetekben. Ezen értékrend megha-
tarozdsa egyértelmiien vezetdi felel6sség és fel-
adat.
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A mindennapi nyelvhasznalatban
az elégedettség fogalmat gyakran
és viszonylag magéatol értet6déen
hasznaljak akkor, amikor egy
kellemes érzéssel kapcsolatos
élményt vagy tapasztatot akarnak
leirni, vagy azt akarjak kifejezni,
hogy valaki jol érzi magat, boldog,
nincsen semmi baja és vagy
elégtételt/kieléglilést érez (Schitze
1992, 124. oldal, Trommsdorff 1998,
125. oldal, Koérte 1995, 25. oldal).
Habéar ezt a pszichikai jelenséget
tekintve létezhetnek csekély,
egyének kozotti
elképzelés-kilénbségek, mégis

a hétkdznapi beszédben

az elégedettséggel kapcsolatban
nem lépnek fel értelmezési
nehézségek

(Runow 1982, 72. oldal).

Szantsé Szilvia

Fogyasztoi
elégedettseqg
az elmélet

és a gyakorlat
szempontjabol

| N |
— sszességében megdllapithatd, hogy az ,elégedettnek lenni” ki-
O fejezés a hétkdznapi nyelvben olyan értékitéletet jelent valami-
lyen élményre vagy tapasztalatra vonatkozéan, ahol az elége-
dettség rendszerint pozitiv, az elégedetlenség pedig negativ értelm(i
(Korte 1995, 25. oldal). Ebb6l az altalanos fogalom magyarazatbdl
azonban még nem vezethet6 le, hogy mit értek a fogyasztoi elégedett-
ség hipotetikus konstrukcidja alatt.

AZ ELEGEDETTSEG MARKETINGKONSTRUKCIOJANAK
FOGALMI MEGERTESE

A marketingelméletben, f6leg az empirikus fogyasztoi elégedettség-ku-
tatasok feler6stdése 6ta azonban nem alakult ki egy altalanosan elfo-
gadhaté fogyasztdi elégedettség-értelmezés. (Kaas és Runow 1984,
452. oldal, Burmann 1991, 250. oldal, Kérte 1995, 26. oldal, Homburg
és Rudolph 1995, 31 oldal). Az elméletben az Un. egytényez6s elmélet
uralkodik, ahol az elégedettség és az elégedetlenség (bar jellegiik ép-
pen ellentétes) ugyanazt a konstrukciét jelentik. (Westbrook és Oliver
1991, 84. oldal, Burmann 1991, 25. oldal, Korte 1995, 26. oldal,
Homburg és Rudolph 1995, 42. oldal).

A FOGYASZTO!| ELEGEDETTSEG ELMELETI HATTERE

A szakirodalomban nincsen teljes kor(i egyetértés a fogyasztoi elége-
dett(len)ség fogalmara/elméletére vonatkozéan (Day 1982, 3. oldal). Az
egységes meghatarozds hidnya behatdrolja a fogyasztoi elégedett-
ség-kutatasok lehet6ségeit. Egy egységes elégedettség definicié nél-
kil a kutatok nem képesek kivalasztani az adott kontextusnak megfele-
16 fogalmat, nem tudnak kifejleszteni érvényes elégedettségmérési for-
mat, és/vagy 0sszehasonlitani, valamint értelmezni az empirikus kutata-
si eredményeket. A fogyasztéi elégedettség kutatdéi mar felismerték,
hogy ez a probléma mindent athatdé és kritikus (Peterson és Wilson
1992, Yi 1990, Giese és Cote 2000).
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A fogyasztoi elégedettségnek gyakori a beallito-
dasként valo értelmezése, pl. ahogy Yi (1990) fogal-
mazta meg: ,az elégedettséget altalaban a vasarlasi
tranzakcié utan vagy a fogyasztd és termék kozotti
interakciokon alapulva beallitodaskozeW itéletként
konceptualizaljak”.

Amig az irodalom szignifikan-
san kulénbodz6 definicidkat alkal-
maz az elégedettségre vonatkozo6-
an, addig felfedezhet6ek ko6zos
elemek is. Ezeket a kovetkezEkép-
pen lehet azonositani:

a) a fogyasztdi elégedettség, mint
vélasz (érzelmi vagy gondolati)

b) a valasz egy bizonyos fékuszra vonatkozik (elva-
rasokra, termékre, fogyasztasi tapasztalatra, stb.)

c) a valasz egy bizonyos id6ben kovetkezik be (fo-
gyasztads utan, valasztas utan, Osszegydijtott ta-

pasztalatok alapjan, sth.) (Giese és Cote 2000, 2.

oldal).

Annak ellenére, hogy szamos elégedettségkuta-
tasra kertlt sor Cardozo (1965) klasszikus cikke 6ta,
a kutatoknak még mindig feladatuk egy egységes fo-
gyasztoi elégedettség-fogalom kialakitasa. Oliver
(1997) szerint ,mindenki tudja, hogy mi az elégedett-
ség egészen addig, amig egy definiciot kell r4 adni”.
Az elégedettségdefiniciok attekintésekor lathato,
hogy a legtobb kutatas a fogyaszt6i elégedettség
modelljének tesztelésére fokuszal (pl. Mand és Oliver
1993, Oliver 1993, Oliver és DeSarbo 1988, Spreng,
MacKenzie és Olshavsky 1996, Tse és Wilton 1988),
mig a fogalmi egyetértés kevés figyelmet kapott. En-
nek kovetkeztében az irodalom tele van kilénb6z6
fogalmi és operaciondlis fogyasztdi elégedettség-de-
finicidval. (Lasd 1. tablazat.) Ahogyan Peterson és
Wilson (1992, 62. oldal) felveti: a fogyasztoi elége-
dettség-tanulmanyok legjobban a fogalmi és mod-
szertani egységesség hianyaval jellemezhet6ek.

Az alapvetd fogalmi kovetkezetlenséget mutatja
az arrél valé vita, hogy a fogyasztdi elégedettség fo-
lyamatnak vagy végeredménynek tekinthet6-e (Vi
1990). Vi (1991) megprobélta a kilénbdz6 definicio-
kat rendszerezni, és azt a kOvetkeztetést vonta le,
hogy a fogalmaknak alapvet6en kétféle tipusa léte-
zik: Vannak, akik az elégedettséget folyamatorientalt-
nak tartjak, mig masok az elégedettséget a folyamat
eredményének tekintikl. Megint mas definiciok az

1 Ez killéndsen a szolgaltatdsok esetében igaz.

elégedettséget, mint a vasarlasi-, illetve fogyasztasi
élmény eredményét fogjak fel.
A fogyasztéi elégedettség értelmezhet6:
1. Ertékel6 folyamatként: pl. Hunt-nal (1977, 459. ol-
dal ) az elégedettség ,a tapasztalat tudatos érté-

.EQy egységes elégedettség definicié nélkil a kutatok
nem képesek kivalasztani az adott kontextusnak meg-
felel6 fogalmat, nem tudnak kifejleszteni érvényes elé-
gedettségmérési format, és/vagy dsszehasonlitani, va-
lamint értelmezni az empirikus kutatasi eredményeket. ”

kelése", Oliver-nél (1981, 27. oldal) ,a termékva-
sarlasban és/vagy fogyasztasi tapasztalatokban
rejlé meglepetésének értékelése”, Engel és
Blackwell-nél (1982, 501. oldal) az elégedettség
.ertékelés arra vonatkozoan, hogy a valasztott al-
ternativa mennyire konzisztens a ra vonatkozo6 el6-
zetes hiedelmekkel", Fornell (1992, 11. oldal) az
elégedettséget ,altalanos vaséarlas utani értéke-
/és”-ként fogja fel.

2. Ertékel6 folyamatra adott valaszként: Howard és
Sheth-nél (1969, 145. oldal) az elégedettség ,a
vasarlo kognitiv allapota arra vonatkozoan, hogy a
véasarlast kovetben az éaldozathozatalért cserébe
kapottjutalmat megfelelének vagy nem megfelels-
nek értékeli”, Churchill és Surprenant-nal (1982,
256. oldal) ,az elégedettség a vasarlas és a hasz-
nalat végeredménye, amely Ugy jon létre, hogy a
vasarlé 6sszehasonlitja a vasarlas koltségét és ,ju-
talmat” az el6zetesen elvart kdvetkezményekkel”,
Westbrook és Reilly (1983, 256. oldal) az elége-
dettséget ugy fogja fel, mint ,érzelmi vélaszt, me-
lyet egy kognitiv értékeld folyamat valt ki", Tse és
Wilton-nal (1988, 204. oldal) az elégedettség ,a
fogyaszté valasza, miutan értékeli a fogyasztas
utan az el6zetes elvarasok és a termék valodi telje-
sitménye kozott észlelt kilonbséget”, Halstead,
Hartman, és Schmidt-nél (1994, 122. oldal) az
elégedettség ,tranzakcio-specifikus érzelmi va-
lasz", végezetil Oliver-nél (1997, 13. oldal) a ,fo-
gyaszto teljesitésre adott vélasza".

A fenti definiciok azt mutatjak, hogy az értékelési
folyamat a fogyasztdi elégedettség alapkoncepcidja-
ban jelent6s szerepet jatszik. A folyamatorientalt
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szemléletmdd (inkabb, mint az eredményorientalt) jOl
hasznalhaté olyan szempontbdl, hogy a vev6 egész
fogyasztasi élményét atfogja, valamint utal arra a lé-
nyeges folyamatra, amely a fogyasztoi elégedettség-
hez vezethet, és ahol bizonyos mérszamok bizo-
nyos komponenseket minden vizsgalati/értelmezési
fokon megragadnak. igy jobban fokuszal azokra az
észlelési, értékelési vagy pszicholdgiai folyamatokra,
amelyek egyiittesen felel6sek az elégedettség létre-
jottéért. Eppen ezért alkalmazza a kutatok tébbsége
a folyamatszemléletet (Oliver 1980, Bearden és Teel
1983, Day 1984).

A legtdbb definicié a fogyasztdi elégedettséget az
értékeld folyamatra adott valaszként értelmezi. Altala-
ban a kovetkez6 megkozelitések jellemzbek: a fo-
gyasztoi elégedettség, mint 0sszegzési/tsszegz6 fo-
galom (summary concept), mint a teljesitésre adott va-
lasz (fulfillment response) (Oliver 1997), mint affektiv
vélasz (affective response) (Halstead, Hartman, és
Schmidt 1994), mint altalanos értékelés (global judge-

»A masodik problémat az érvényes elégedettségmeére-
si modszertan hianya jelenti. A megfelel6 mérési mod-
szertan és érvényes eredmények elérése érdekében
definialni kell a konstrukcio elméleti jelentését és fo-
galmi hatterét. Amennyiben a fogyasztéi elégedettség
fogalomvalasztasat nem indokoljak meg, akkor nem vi-
lagos, hogy az alkalmazott médszertan megfelelé vagy

ervényes-e.”

ment) (Fornell 1992), pszicholégiai allapot (psycho-
logical state) (Howard és Sheth 1969), mint altalanos
értékeld itélet (global evaluative judgment) (Westbrook
1987), mint tulajdonsag 6sszegz§ jelenség (summary
attribute phenomenon) (Oliver 1992), vagy mint értéke-
16 valasz (evaluative response) (Day 1984).
Mindazonéltal nincsen egyetértés az dsszegzd foga-
lom (summary concept) jellegére vonatkozéan. A kuta-
tok vagy ugy irjak le a fogyasztoi elégedettséget, mint
kognitiv vélaszt (pl. Howard és Sheth 1969, Tse és
Wilton 1988, Bolton és Drew 1991), vagy mint érzelmi
valaszt (pl. Westbrook és Reilly 1983, Cadotte,
Woodruff, és Jenkins 1987, Halstead, Hartman, és
Schmidt 1994). Tovabba a definiciok magukba foglal-
hatidk az elégedettség magatartasi dimenziojat
(Halstead, Hartman, és Schmidt 1994), bar a fogalmi
meghatarozasok mentesek a magatartasi orientaciotol.

28 Marketing & Menedzsment 2003/5.

A végso kildnbség a hasznalt fogalmak kozoétt ab-
ban mutatkozik, hogy milyen megnevezést hasznal-
nak az elégedettségre. Az amerikai szakirodalomban
a 70- és 80-as években még a consumer satisfaction
(fogyasztdi elégedettség) elnevezés volt az altala-
nos, a 90-es években azonban mar egyre tobben
hasznaltdk a customer satisfaction (vevéi elégedett-
ség) meghatarozast. A szakirodalom azonban nem
ad egyértelm{i magyarazatot erre a megkulénbdzte-
tésre (Hofmeister-TAth, Simon és Sajtos 2003, 33.
oldal).

A kutaték kilénbdz6 fogalmakat hasznalnak ak-
kor, amikor a végs6 felhasznal6ra vonatkoz6 elége-
dettségrél van szo: pl. fogyasztéi elégedettséget
(consumer satisfaction) (pl. Westbrook 1980, Tse és
Wilton 1988, Cronin és Taylor 1992, Oliver 1993,
Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996), vasar-
I6i/ugyfél elégedettséget (customer satisfaction)
(tbbbek kozott: Churchill és Surprenant 1982, Fornell
1992, Halstead, Hartman, és Schmidt 1994, Smith,
Bolton, és Wagner 1999), vagy
egyszerlen elégedettséget
(satisfaction) (Kourilsky és Murray
1981, Oliver 1992, Oliver és Swan
1989, Mittal, Kumar, és Tsiros
1999). Ezek a kifejezések gyakor-
latilag felcserélhet6k, kevés szdl
amellett, hogy egyiket a masikkal
szemben kizéarolagossag illetné
meg.

Az egységes definicié hianya
harom komoly problémat okoz a
fogyasztdi elégedettség-kutatas-
ban (Giese és Cote 2000):

1. a megfelel6 tanulmanyhoz a megfelel§ definicio
kivalasztasa

2. a fogalom operacionalizalasa

3. empirikus kutatdsi eredmények értékelése és
dsszehasonlitasa.

Ez a harom probléma kihat a marketingkutatasok
alapstrukturgjara és az elmélet tesztelésére.

1. Giese és Cote (2000) szerint, ha az elmélet teszte-
lésérdl vagy a réla vald vitarol van szé, akkor kriti-
kus a fogalmak tisztdzdsa. Ennek a folyamatnak a
részét képezi az adott konstrukcié definialasa és
annak megmagyardzdsa, hogy miért éppen az
adott fogalom a megfeleld. Amennyiben az adott
konstrukciéra megvan az egységes definicid, ak-
kor azt nem sziikséges elismételni minden tanul-
manyban. Amennyiben tobbféle fogalom illik az



adott konstrukciohoz, akkor a kutatonak pontosan
meg kell magyaraznia és indokolnia, hogy miért
az adott fogalmat véalasztotta. Sajnos sok kutatd
nem indokolja meg definiciévalasztasat. Néhany
esetben egyaltalan nem definialjdk az elégedett-
séget. Még ha egy kutaté meg is kisérli az elége-
dettséget definialni, nincsenek egyértelmi szaba-
lyok arra nézve, hogy egy adott kontextusban me-
lyik a megfelel§ definici6. Ennek eredményekép-
pen az elégedettség meghatarozasai mindig egye-
diek lesznek.

. A masodik problémat az érvényes elégedettségmeé-
rési modszertan hianya jelenti. A megfelel§ mérési
maddszertan és érvényes eredmények elérése érde-
kében definialni kell a konstrukcid elméleti jelenté-
sét és fogalmi hatterét (Churchill 1979, Bollen
1989). Amennyiben a fogyasztoi elégedettség foga-
lomvalasztasat nem indokoljak meg, akkor nem vi-
lagos, hogy az alkalmazott mddszertan megfelel§
vagy érvényes-e.

Ahogy Marsh és Yeung (1999) irja: ,a mért dolog-
hoz és annak természetéhez kapcsolt jelentést
szilkségszer(ien véltoztatia meg az a kontextus,
amelyben a dolog megjelenik”. A Marsh és Yeung
(1999) altal imént leirt, ,kaméleoneffektus”-nak el-
nevezett probléma egyre inkabb elterjed az elége-
dettségkutatasokban. Ahogy irjdk: ,Megvizsgalom
annak a feltételezésnek (a kaméleoneffektusnak) az
alapjat, miszerint egy nyilt (tartalommentes) kérdés,
amely a legtdbb értékelési skalan megjelenik (pl.
Jendben vagyok magammal”, tulajdonképpen
buszke lehetek magamra”, ,szégyellem magam”)
azoknak a dolgoknak a jelentését veszi-e at, ame-
lyekkel egyutt megtalalhatd. Példaul ha a ,rendben
vagyok magammal” olyan helyen olvashaté, ahol
az Gsszes tobbi kérdés a tanulmanyi helyzetre vo-
natkozik, akkor a vélaszadok nagyobb valészind-
séggel vonatkoztatjak az emlitett kérdést a tanulma-
nyi helyzetiikre. Mig ha a tobbi kérdés a fizikai alla-
potot firtatja, a valaszadok az idézett kérdést is valo-
szinlileg sajét fizikai allapotukra vonatkoztatva fog-
jak értelmezni” (Marsh és Yeung 1999, 49. oldal).
Egységes elégedettségdefinicié nélkdl, melynek
segitségével ki lehetne fejleszteni kontextus-specifi-
kus méréseket, az explicit és implicit (kaméleonef-
fektus) inkonzisztencidk kombinacidja lehetetlenné
teszi a fogyaszt6i elégedettségrdl alkotott itéletek
értelmezését.

. Talan az a legkomolyabb probléma, amely az egy-
séges fogalom hianyabdl adédik, hogy nem lehet

értelmezni és dsszehasonlitani az empirikus ered-
ményeket. Peterson és Wilson (1992) is megjegyzi,
hogy az eredmények kilonbdzésége attdl fligg,
hogy az elégedettséget hogyan operacionalizaltak.
igy a fogalmi és mérési egységességben jelentke-
z6 hiany behatéarolja azt a fokot, hogy milyen mérté-
kd altalanosithatdsag hasznalhato; a fogalmi egysé-
gesség hidnya pedig limitdlja azt a mértéket,
amennyire az eredményeket magyarazni, indokolni
és 0sszehasonlitani lehet.

Osszegzésként: nem lehet megteremteni a fo-

gyasztoi elégedettség-kutatas egységes rendsze-

rét, ha a kutaték nem egyeznek meg abban, mit
értenek elégedettség alatt, illetve nem tudnak
megalapozni mérési dontéseket egységes defini-
ciés alapokon. Tovabba silrgetd definialni és mér-
ni az elégedettséget a fogyasztdé nézdépontjabol
relevans elégedettség szituaciora vonatkozdan. Yi

(1990, 74. oldal) konkluzidja: ,a fogyasztoi elége-

dettség tovabbi fejl6déséhez elengedhetetlen an-

nak vilagos definidlasa”.

Az alabbiakban a relevans kilfoldi irodalmakban
szerepld elégedettségfogalmak attekintésével igyek-
sziink tdmpontokat keresni a fogyasztéi elégedett-
ség konstrukciojanak megértéséhez. (1. tablazat)

A VALASZ TIPUSA ES INTENZITASA

A fogyasztOi elégedettséget tipikusan vagy érzelmi
(pl. Westbrook és Reilly 1983, Cadotte, Woodruff, és
Jenkins 1987, Oliver 1996) vagy kognitiv valaszként
definialjak (pl. Howard és Sheth 1969, Tse és Wilton
1988, Bolton és Drew 1991). Példaul Westbrook és
Reilly (1983, 256. oldal) ,érzelmi valaszként” értelme-
zi az elégedettséget. Mig Howard és Sheth (19609,
145. oldal) a ,vevd kognitiv allapotaként”. Mindazo-
naltal van néhany olyan definici6, amely ramutat
arra, hogy a valasz tartalmazhatja mindkét, azaz a
kognitiv és az affektiv dimenziét is (Swan, Trawick és
Carroll 1980, Westbrook 1980, Churchill és
Surprenant 1982). A frissebb elégedettségdimenziok
érzelmi valaszt tartalmaznak (Oliver 1992, Gierl és
Hoéser 1992, Trommsdorf 1993, Gierl és Sippe 1993,
Mano és Oliver 1993, Halstead Hartman és Schmidt
1994, Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996, Kotler
1998). El6fordulhat néhany esetben, hogy az
operacionalis fogalom olyan konativ dimenziot is ma-
gaban foglalhat, mint példaul az Ujravasarlasi szan-
dék/lojalitds (pl. Westbrook és Oliver 1991). Vannak
olyan definicidk is, amelyek nem sugallnak semmi-
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lyen specifikus valasztipust, hanem egyszer(en ,ér-
tékel6 valasz’-1 (evaluative response) (Czepiel,
Rosenberg és Akerle 1974, 120. oldal, Day 1984,

496. oldal), ,atfogé értékel6 valasz’-t (overall
evaluative response) emlitenek, vagy ,06sszegzé

pszicholégiai allapot”-rél (summary psychological
state) (Oliver 1981, 27. oldal), illetve ,altalanos érté-
kelés”-r6l (overall evaluation) beszélnek (Westbrook
1987, Fornell 1992, 11. oldal) beszélnek. Ahogy a
példak is mutatjak, kicsi az egyetértés az elégedett-
ség valaszra vonatkozéan, mindazondltal szamos

definicidban az érzelmi jelleg dominal. Ezt meger{siti
Hofmeister-Téth, Simon és Sajtos (2003, 79. oldal),
akik szerint a kutatok a fogyaszt6i elégedettséget
csak az epizodokra vonatkoztatjak és pillanatnyi ér-
zelmi allapotnak tekintik.

Hofmeister-T6th, Simon és Sajtos (2003, 71. ol-
dal) utal arra, hogy az elégedettség csak részben
magyarazhatd kognitiv modon, mert a hangulatok
(amely szintén érzelem) kozvetlenil hatnak a vasar-
I6k elégedettségére. A legtdbb definicio, amely az
elégedettség affektiv komponensét hangsulyozza,

Véalogatds a fogyasztdi elégedettség-irodalomban el6fordulé definiciokbol

1. tablazat
Forréas Fogalmi definicio

Kotler LAz elégedettség adott személy 6rome, vagy

1998, 74. oldal csalédottsaga, ami egy termék varakozassal
szemben érzékelt teljesitményének (vagy
eredményének) 6sszehasonlitasabol szar-
mazik"

Hildebrandt WA fogyaszténak a termék teljesitményének

és Homburg
1998, 239. oldal

Oliver
1997, 13. oldal

Spreng,
MacKenzie

és Olshavsky
1996, 15. oldal

Halstead,
Hartman

és Schmidt
1994, 122. oldal

Mano és Oliver
1993, 454. oldal

Trommsdorf
1993, 69. oldal

Fornell
1992, 11. oldal

Gierl és Hoser
1992, 78. oldal

valamely vasarlas el6tti sztenderddel - példa-
ul elvarassal, idedllal vagy norméval - val6
Osszehasonlitasabol keletkezd valasza’

JA fogyaszto teljesitésre adott valasza. Annak
megitélése, hogy a termék vagy szolgéltatas
tulajdonséagai, vagy a termék vagy szolgélta-
tas sajat maga eléri a fogyasztasra vonatkozé
teljesités kielégité szintjét, beleértve az alul-
vagy felllteljesités szintjeit is"

Az elégedettség érzete novekszik, ha a fo-
gyaszté sszehasonlitja észleléseit a termék
vagy szolgdltatas teljesitményével az elvara-
sainak és kivansagainak megfeleléen”

»Tranzakcié-specifikus érzelmi véalasz, amely
abbdl adédik, hogy a fogyasztd 6sszehasonlitja
a termékteljesitményt valamilyen vasarlas el6tti
sztenderddel” (lasd Hunt 1977; Oliver 1989)

«(Termékelégedettség) - egy attit(id - mint fo-
gyasztas utani értékel6 itélet (Hunt 1977), a
hedonikus kontinuum mentén véltozva” (Oliver
1989; Westbrook és Oliver 1991)

LAz elégedettség egy pozitiv érzés mint egy
dontés vagy cselekvés eredménye"

LJAltalanos vasarlas utani értékelés"

.Ha az elégedettséget mint a valasztott objek-
tum ,kellene” teljesitményének - a ,van” telje-
sitményen keresztlli” megerdsitésére (meg-
egyezésére) vald érzelmi reakciét definialjuk,
akkor a ,van” - és ,kellene” - teljesitmény fo-
galmakat kellene tisztazni”
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Vélasz

Erzelmi vélasz (6rém,
csalodottsag), illetve
osszehasonlitasbol
keletkezd valasz

Osszehasonlitasbol
keletkezd valasz

Teljesités valasz/itélet

Erzet, érzés

Erzelmi valasz

Attitlid-értékel6 itélet,
a hedonikus konti-
nuum mentén valtoz-
va

Pozitiv érzés mint egy
dontés vagy cselek-
vés eredménye

Altalanos értékelés

Erzelmi reakcio

Fokusz

Erzékelt teljesitmény,
elvaras

Termékteljesitmény, va-
sarlas el6tti sztende-
rdek - példaul egy el-
vérassal, Idedllal vagy
norméaval szemben

Termék vagy szolgal-
tatas

Termék vagy szolgél-
tatas, informéacio

Termékteljesitmény
osszehasonlitasa né-
hany véasarlas el6tti
sztenderddel

Termék

Vasarlas utan észlelt
termékteljesitmény
osszehasonlitasa a va-
sarlas el6tti elvarasok-
kal

A vélasztott objektum
Jkellene” teljesitményé-
nek- a,van” teljesitmé-
nyen keresztlli” meg-
erdsitésére (megegye-
zésére) valb reakcio

1d6

Fogyasztas soran

A fogyasztas alatt
vagy uténa

Fogyasztas utani

Vésarlas utani



1. tablazat

Forras

Westbrook
és Oliver 1991,
84. oldal

Oliver és Swan
1989, 28-29.
oldal

Tse és Wilton
1988, 204. oldal

Cadotte,
Woodruff

és Jenkins
1987, 305. oldal

Day
1984, 496. oldal

Bearden és Teel
1983, 22. oldal

LaBarbera
és Mazursky
1983, 394. oldal

Engel
és Blackwell
1982, 501. oldal

Churchill
és Surprenant
1982, 493. oldal

Swan, Trawick
és Carroll
1982, 17. oldal

Meffert
és Bruhn
1981, 597. oldal

Day
1977, 150. oldal

Véalogatas a fogyasztOi elégedettség-irodalomban el6fordulé definiciokbol

Fogalmi definicid

+Vélasztas utani értékeld itélet (postchoice
evaluative judgment) egy specidlis vasarlasi
vélasztasra vonatkozéan” (Day 1984)

Nincs fogalmi definici6, (az eladészemélyzet-
tel) korrektség, illetve preferencia és a disz-
konfirméacié funkciéja

JA fogyaszté vélasza arra vonatkozéan, hogy
hogyan értékeli a fogyasztas utan az észlelt
kulénbséget az elézetes elvarasok és a ter-
mék valddi teljesitménye kozott”

+A hasznalati tapasztalat értékelésébdl kifejls-
dott érzet”

+A fogyaszté egy bizonyos fogyasztoi tapasz-
talatban adott valasza az el6zetes elvarasok
(vagy valamilyen teljesitménynorma) valamint
atermék tényleges észlelt teljesitménye kdzot-
ti eltérések értékelésére”

.Nincsen fogalmi definici6. A fogyasztoi elva-
rasok funkciéjat mint a terméktulajdonsagokra
vonatkozé hiedelmekként és (Olson és Dover
1979) és diszkonfirméacioként operacionali-
zélja”

.Vasarlas utani értékelés. Oliver-t (1981) idéz-
ve: atermék vasarlasban és/vagy afogyaszta-

si tapasztalatokban rejl6 meglepetés értékelé-
se.”

LErtékelés arra vonatkozdan, hogy a vélasztott
alternativa mennyire konzisztens az el6zetes
hiedelmekkel"

.Fogalmilag az elégedettség a vasarlas és a
hasznélat végeredménye, amely abbdl adé-
dik, hogy a vasarlé 6sszehasonlitja a vasarlas
koltségét és ,jutalmat’ az el6zetesen elvart
kovetkezményekkel. Operaciondlis értelem-
ben hasonlé az attitidhéz, amennyiben a ki-
16nb6z6 termékjellemzdkkel valéd elégedettsé-
gek Osszegzéseként foghat6 fel”

.Tudatos értékelés vagy kognitiv értékitélet,
hogy a termék viszonylag j6l vagy gyengén
teljesitett, illetve a termék a hasznalatnak/cél-
nak megfelel6 vagy nem megfeleld.
Egy masik dimenzi6 magaban foglalja a ter-
mékre vonatkozd érzések hatasat’

LA fogyaszt6i elégedettséget a szubjektiv el-
varasok és a termékekkel vagy szolgéltata-
sokkal kapcsolatos ténylegesen atélt motiva-
cié-kielégités egybeesése adja”

LAz elégedettség alatt a termék vagy szolgal-
tatas fogyasztas utani értékelését értjik a ter-
mékhez vagy szolgéltatashoz kapcsolédé po-
zitiv/semleges/negativ attitlidok formajaban”

Vélasz

Ertékeld itélet

Valasz az értékelésre

Az értékelésbdl kifej-
16dott érzet

Ertékels valasz

Ertékelés

Ertékelés

Végeredmény, kovet-
kezmény

Tudatos  értékelés
vagy kognitiv érték-
itélet

Egy masik dimenzi6
magaban foglalja az
érzések hatasat

Egybeesés

Térmék vagy szolgal-
tatds fogyasztas uta-
ni értékelése

Fokusz
Speciélis vasarlasi va-
lasztas

Ertékesitd személyzet

Eszlelt kilénbség az
el6zetes elvarasok (vagy
valamilyen teljesitmény-
norma) és a termék va-
l6di teljesitménye ko-
z0tt

Hasznélati tapasztalat

Eszlelt killbnbség az
el6zetes elvarasok (vagy
valamilyen teljesitmény-
norma) valamint a ter-
mék tényleges észlelt
teljesitménye kozott

Meglepetés

Alternativa  mennyire
konzisztens az el6ze-
tes hiedelmekkel

A vésarlas koltségé-
nek és ,jutalméanak"
az el6zetesen elvart
kovetkezményekkel

valé 6sszehasonlitasa

A termék viszonylag
jol vagy gyengén telje-
sitett, illetve atermék a
hasznalatnak/célnak
megfelel§ vagy nem
megfelel§

Szubjektiv elvarasok
Ténylegesen atélt mo-
tivacié-kielégités

Termékhez vagy szol-
géltatashoz kapcsol6-
dé pozitiv/semleges/ne-
gativ attitlidok

1d6

Vaélasztas utan

Vasarlas soran

Fogyasztas utani

Fogyasztas soran

Aktudlis fogyasztas
Egy bizonyos fo-
gyasztas, illetve
vasarlas utan

Fogyasztas soran

Vasarlas utan

Termék vasarlasi

és/vagy fogyasz-
tasi tapasztalata

A vasérlas és
hasznalat utan

A fogyasztas so-
ran vagy utana

Fogyasztas utan

Szolgaltatds Menedzsment 31



1. tablazat

Valogatas a fogyasztoi elégedettség-irodalomban el6fordulé definiciokbol

Forras Fogalmi definicié
Czepiel, .Bizonyos értelemben a fogyaszto6i elégedett-
Rosenberg ség barmilyen szinten egy atfogo értékel6 va-
és Akerle lasznak tekinthet6, (meglehetésen elégedett

1974, 120. oldal vagyok). Mindazonaltal ez az egyetlen valasz
reprezentélja a fogyaszté szubjektiv valaszai-
nak 0sszességét a teljes vasarlasi/fogyasztasi
folyamat kilénbdzd aspektusaira és tulajdon-

ségaira vonatkoz6an”

WAz elégedettség gy definidlhat6, mint a va-
sarlé kognitiv allapota arra vonatkozéan, hogy
a vaséarlast kdvetéen megfelel6nek vagy nem
megfelelének értékeli azt a jutalmat, amelyet
az aldozathozataléért cserébe kapott”

Howard
és Sheth
1969, 145. oldal

két megkozelitést haszndl: az egyikben az elégedett-
séget Ugy kezelik, mint attitidot, ahol az érzelmi
komponens személyes értékelés formajaban nyilva-
nul meg, a masik valtozat pedig az elégedettséget
érzelmi allapotként hatarozza meg.

Giese és Cote (2000) személyes mélyinterjuk-
ban vizsgélta az elégedettség értelmezését. Arra a
kérdésre, hogy ,Altalaban hogyan definialna az
elégedettséget?” els6sorban olyan érzelmi termé-
szet(i valaszokat kaptak, mint példaul ,boldog va-
gyok”, ,jol érzem magam”, ,kedvelem”, ,kelleme-
sen érzem magam”. A valaszok tipikusan emocio-
ndlisak, tehat a kutatas tendencidja megegyezik az
irodalomban sugalltakkal, azaz, hogy az elégedett-
ség egy ,globalis érzelmi 0sszegz§ valasz”.

A kutatok elégeuettségintenzitdssal operacionali-
zaltak a fogyasztoi elégedettséget, pl. borzaszté/bol-
dog (terrible/delighted) (Westbrook 1987, Spreng és
Olshavsky 1993); elégedett/elégedetlen, valamint meg-
elégedett/megundorodott (pleased/displeased és con-
tented/disgusted) (Oliver és Swan 1989), mamori-
té/fesziilt (elated/tense), valamint j6/rossz (good/bad)
(Cadotte, Woodruff, és Jenkins 1987); mindazonaltal
a definiciokbdl altalaban hianyzik az intenzitasra vald
utalas.

Giese és Corte (2000,13. oldal) kutatdsai (csoportos
interjti) vilhgosan alatdmasztottak az intenzitds fontos-
sagat. A valaszintenzitas az elégedettségvalasz erésse-
gére vonatkozik, er6stdl a gyengéig rangsorolva. A cso-
portos interjun résztvevek ezt Ggy itk le, mint jo, izgal-
mas, nagyon elégedett, kellemesen meglepett, meg-

Vélasz Fokusz 1d6

Atfogo, értékeld va-
lasz

Ez az egyszer(i valasz
a fogyaszténak a tel-
jes vasarlasi/fogyasz-
tasi folyamat kilonbo-
z6 aspektusaira és jel-
lemzéire adott szemé-
lyes valaszainak dssze-
foglalasat jelenti

Kognitiv allapot Megfelel6 vagy nem

megfelel§ jutalom az
aldozathozatalért

konnyebbiilt, gyamoltalan, frusztralt, raszedett, k6z6m-
bos, és semleges. Az elégedettség intenzitdsa jol meg-
hatarozhat6é olyan fogalmakkal, mint ,izgatott”, ,j6" és
.Semleges”. Valamennyi pozitiv elégedettséget jeldl,
vagy legaldbbis az elégedetlenség hidnyat, mindazo-
naltal az ,izgatott” nagyobb intenzitdsu érzés, mint a
,j0”, valamint a ,j0" intenzivebb, mint a ,semleges”.
Itt beszamolnank Fournier és Mick (1999) legujabb
kutatdsi eredményeirél az elégedettség Ujrafelfedezé-
sével kapcsolatban. Fournier és Mick (1999,10. oldal)
longitudinalis kutatasuk keretében mélyinterjut készi-
tettek 39 fogyasztdval el6szor a vasarlas utani 24 éran
belll, majd 6-8 héttel a vétel utan, harmadszorra pe-
dig a vasarlas utan 6-8 honappal. Eredményeik rész-
ben megerésitették az Oliver (1989) altal felallitott elé-
gedettségtipusokat. Oliver (1989) szerint az elégedett-
ségnek 6t kilonb6z6 modja és prototipusa van: az
els6 a megelégedettség (contentment), melynek el-
s@dleges hatasa az elfogadas vagy a tolerancia. A
masodik egyfajta kellemes, jo0 érzeés, pozitiv megerdsi-
t6 allapot (pleasure), melybe beletartozik egy pozitiv
tapasztalat felidézése és novelése, amelynek elsédle-
ges hatésa a boldogsag. A harmadik a megkonnyeb-
bilés (relief), egy negativ meger6sité allapot, amely
akkor kovetkezik be, amikor egy rossz allapot megval-
tozik. A kovetkezd tipus az Ujdonsag (novelty), az Uj-
donsag ereje, a varatlan élménye, mely elsGsorban
érdeklédést és izgalmat valt ki. Az 6tddik a meglepe-
tés (surprise), amely els6dlegesen vagy kellemes ér-
zést vagy duhot valt ki, amikor a termék nem a véra-

kozas szerint mikddik.1

1 Ezeknek aviselkedéseknek az empirikus vizsgalata csak a 90-es években kezd6dott el és a kezdeti eredmények egy egyszeriibb szer-

kezetet mutatnak, mint amit eredetileg javasoltak (Oliver 1996).
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Fournier és Mick (1999) 6t Uj elégedettségi modot
azonositott. Az els6 az elégedettség, mint tisztelet
(awe). Ez egy olyan intenziv és kulturalisan megha-
tarozé elégedettségi mod, mely nem csupan 6r6-
met, meglepetést és az Ujdonsag erejét foglalja ma-
gaba. (Az interjuk soran példaul egyfajta csodanak
latta a kenyérsiité gépet az interjualany). A tisztelet
ebben a kontextusban a technolodgia istenitésébdl
szarmazik, valamint a fejlédésen, és a hatalom meg-
szerzésén alapul. A mésodik és a harmadik mod a
korabban feldllitott elégedettségi modellek elemeivel
kapcsolatos. Itt egy targynak a megbizhatosagaba
és mikoddkepességébe vald hitrdl van szd. A masik
esetben az elégedetlenség egy szanalmas/tehetet-
len (helplessness) &llapotban nyilvanul meg (Ugy
érezte magat az interjdalany, hogy szerencsétlen,
haszontalan). Az alapvet6 elégedetlenségen kivil a
szanaimassag annyit jelent, hogy a fogyaszto képte-
len ellenakcioba kezdeni, mivel az alternativak
ugyanolyan elfogadhatatlanok vagy elérhetetlenek,
mint az eddigiek. Az egyik esetben az elégedettség,
mint bizalom, mig a masikban az elégedetlenség,
mint tehetetlenség jelenik meg (Fournier és Mick
1999, 10. oldal).

A negyedik elégedettségi tipusba az elégedett-
ség, mint belenyugvas (resignation: passziv meg-
adas, és ellendllas nélkiili elfogadasa annak, amit ka-
punk) tartozik, amelyre korabban nem figyeltek fel a
marketing irodalomban. Erdekes
dsszehasonlitani a rezignaciot a
tehetetlenséggel, mert mindegyik
egy kellemetlen és elkeriilhetetlen
eseménybdl kovetkezik. A beleto-
rédés a termékkel kapcsolatos va-
rakozasokrél valé lemondéasrol
sz0l, valamint az ezutani meger6-
sitésrdl, azaz hogy a teljesitmény
megfelelt az alacsonyabb szinti
elvarasoknak.

Az 0tddik tipus az elégedettség, mint szeretet. A
szeretetnek 6tféle megnyilvanulasi formajat azonosi-
tottdk: a szenvedélyt (passion), a kilonlegesség ér-
zését (feelings of uniqueness - nem tud a fogyasztd
mas ennél fontosabb terméket elképzelni), a gon-
doskodas érzetét (sense of caring - pl. a fogyaszto
foglalkozik a PC-jével és aggddik az allapota miatt),
a megszallott ragaszkodast (obsessive attachment -
pl. mindig magaval viszi az interjlalany a laptop-jat
és nem tudja mit kezdene nélkile), illetve 6nmagunk
kiterjesztését (overlapping selves - ,a PC én vagyok,

tenzivebb, minta 'semleges’.

azaz a PC olyan, mint egyfajta napl6.) Ezek az elége-
dettségi moédok tulmennek a korabbi kellemes érzés
vagy megelégedettségi szinten, ugyanis itt a fo-
gyaszto szoros és magasrendd kapcsolatot alakit ki
a termékkel. Mivel ilyen er6sen befolyasolja a visel-
kedést, és ilyen komoly érzelmi és pszicholégiai hat-
tere van, ezért az elégedettség, mint szeretet a legin-
tenzivebb és legmélyebb elégedettségi mad
(Fournier és Mick 1999, 10. oldal).

A VALASZ FOKUSZA

A fokusz azonositja a fogyasztoi elégedettség tar-
gyat, és altalaban kapcsolédik hozza a teljesitmény
viszonyitasa valamilyen sztenderdhez. (Atéablazatba
foglalt fogalmak egyharmada tartozik ide pl.: Chur-
chill és Suprenant 1982, Day 1984, Tse és Wilton
1988, Lingerfelder és Schneider 1991a, Burmann
1991, Fornell 1992, Gierl és Sippe 1993, Halstead,
Hartman és Schmidt 1994, Rapp 1995, Hildebrandt
és Homburg 1998, stb.) Ez a sztenderd terjedhet a
nagyon specialistdl, példaul az ,elvarasok'-toi
(Oliver 1980, Hildebrandt és Homburg 1998 eseté-
ben: ,elvarasok, ideal és norma”, Fornell-nél (1992)
.vasarlds el6tti elvarasok”), a ,vaséarlasi valasz-
tas"-on (purchase selection) (Westbrook és Oliver
1991) és az ,igényszint"-er\ (Runow 1982) at, a sok-
kal altalanosabb ,vasarlast megel6z6 sztenderd"-\g

Az elégedettség intenzitasa j0| meghatarozhat6 olyan
fogalmakkal, mint ‘izgatott’, j6’ és 'semleges’. Vala-
mennyi pozitiv elégedettségetjeldl, vagy legalabbis az
elégedetlenség hidnyat, mindazonaltal az 'izgatott’ na-
gyobb intenzitasu érzés, mint a jé’, valamint a jo’ in-

"

(prepurchase standard) (Halstead, Hartman és
Schmidt 1994) vagy a ,hasznalati tapasztalat'-ig
(use experience) (Westbrook-nal 1980, Cadotte
Woodruff és Jenkins 1987: ,tapasztalat és ered-
mény”).

Gyakran vannak olyan fokuszok, amelyek a kilén-
b6z6 sztenderdekre irdnyulnak. Példaul termék-
(Churchill és Surprenant 1982, Tse és Wilton 1988,
Mano és Oliver 1993), termék és szolgaltatas- (Oliver
1997, Handy 1977, Day 1977a) vagy fogyasztasfoku-
szok (Hunt 1977, LaTour és Peat 1979, Oliver 1980,
Westbrook és Reilly 1983, Woodruff, Cadotte, és
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Jenkins 1983, Bearden és Teel 1983) vannak bele-
foglalva a definicidkba.

Mindamellett, az elégedettségfokusz lehet vasarla-
si dontés (Kourilsky és Murray 1981), értékesitési
személyzet (Swan és Oliver 1985, Oliver és Swan
1989), bolt/vaséarlas (Oliver 1981), meglepetés (Oliver
1981, LaBarbera és Mazursky 1983), hiedelem
(Engel és Blackwell 1982). igy nincsen vilagos kon-
szenzus arra vonatkozdan, hogy mi lehet az elége-
dettség fokusza, csak abban, hogy léteznek elége-
dettségi fokuszok.

A negyedik elégedettségi tipusba az elégedettség,
mint belenyugvas (resignation: passziv megadas, és
ellenallas nélkili elfogadasa annak, amit kapunk) tar-
tozik, amelyre korabban nem figyeltek fel a marketing
irodalomban. Erdekes 6sszehasonlitani a rezignaciot a
tehetetlenséggel, mert mindegyik egy kellemetlen és
elkerlUlhetetlen eseménybdl kovetkezik. ”

Giese és Cote (2000, 15. oldal) csoportos interju-
janak eredményei hasonléak az irodalomban olvas-
hatéakhoz. A csoportos interjukon (274 megjegyzés-
sel) a kdvetkez6 fokuszokat emlitették: a terméket al-
talaban, specidlis jellemz8ket és/vagy termék-hasz-
not (50,7%), értékesitd személyzetet vagy szolgalta-
tot (47,8%), arat (19,3%), masoktdl szerzett informa-
cidkat (12%), illetve el6fordultak olyan mas fokuszok,
mint a vasarlasi és a fogyasztasi tapasztalat. Erdekes
moddon csak az emlitések 6,2 szazaléka vonatkozott
kifejezetten az elvarasokra, mint a fogyasztéi elége-
dettség fokuszara, mindazonaltal szamos termék tel-
jesitményére vonatkozd megjegyzésbe beleértették
az elvarasokat.

A VALASZ IDOZITESE

Az elégedettséget/elégedetlenséget kilonbdzd id6-
pontokban lehet meghatéarozni. Altalaban a fogyasz-
t0i elégedettséget vasarlas utani jelenségnek tartjak
(Day 1977, Oliver 1981, Churchill és Surprenant
1982, LaBarbera és Mazursky 1983, Westbrook és
Reilly 1983, Tse és Wilton 1988, Yi 1990, illetve
Westbrook és Oliver 1991, Burmann 1991, Fornell
1992, Mané és Oliver 1993) mégis finom kilénbsé-
gek vannak e tekintetben. A véasarlasi dontést érté-
kelhetik a vélasztas utén, de a termék vasérlasa el6tt
is: példaul Westbrook és Oliver (1991) ugy definialja
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az elégedettséget, mint a ,vélasztas utani értékeld
itélet"-et a specialis vasarlasi valasztasra vonatkozo-
an (84. oldal, illetve lasd Day 1984). Masok szerint:
~a fogyaszto valasza az értékelésre, ahogyan észlelik
a fogyasztas/hasznalat utan” (Tse és Wilton 1988,
204. oldal) vagy ,6sszegz8 pszicholdgiai allapot,
amely a fogyasztasi/hasznalati tapasztalatbol” adodik
(Oliver 1981, 27. oldal). Ez kicsit killonbdzik a vasar-
las utani id6zitéstél, ahol megvan az a megkotés,
hogy a terméket el6bb fogyasztani/hasznalni kell, mi-
el6tt létrejon az elégedettség. Egyes szerzék (Hunt
1977, Bearden és Teal 1983,
Cadotte Woodruff és Jenkins
1987, Westbrook 1987, Oliver és
Swan 1989, Oliver 1992, 1997) az
idézitést a vasarlas idejére teszik.

A meghatarozasok alapjan az
elégedettség inkabb véasarlas/va-
lasztas utani jelenség.

Emellett, a fogyasztoi elége-
dettség/elégedetlenség kialakul-
hat a valasztas el6tt vagy a vasar-
las/valasztas hianyaban is. Példaul Westbrook és
Reilly (1983, 256. oldal) ugy definialja a fogyasztéi
elégedettséget, mint ,bizonyos termékek/szolgalta-
tasok, viszonteladdi helyek vagy akar fogyasztoi vi-
selkedés vagy a piac egésze altal gerjesztett érzelmi
valasz”. Olander (1977) megjegyzi, hogy vannak
olyan helyzetek, amikor vasarlas nélkil alakul ki fo-
gyasztoi elégedettség/elégedetlenség (pl. elégedet-
lenség a varos szélén fekvd szupermarkettel, mert
miatta be kellett zarni egy helyi boltot, bar a fogyasz-
t6 sohasem vasarol a szupermarketben). Ennek
megfelel6en a legtdbb irodalom azt sugallja, hogy az
elégedettség/elégedetlenség kialakulhat a valasz-
tas/vasarlas/fogyasztas el6tt vagy utan. [Néhany szer-
z6nél (Swan, Trawick és Caroll 1980, Halstead,
Hartman és Schmidt 1994) a vasarlas/fogyasztas so-
ran és utana szerepel idézitéskent].

Kicsit bonyolitva az elégedettség kialakulasanak
id6pontjat Cote, Foxman, és Cutler (1989) azzal ér-
vel, hogy a fenti definiciék kodzil egyik sem megfele-
16, mivel az elégedettség id6ben jelentésen véltozhat.
Ok azt allitjak, hogy az elégedettség csak az értéke-
lés id6pontjaban alakul ki. Néhany esetben az elége-
dettség-értékelés kialakulhat természetes bels6 va-
laszként a fogyasztas utan vagy az Ujravasarlas elétt.
Mas esetekben lehet kils6leg vezérelt, példaul ak-
kor, amikor egy cég elégedettségkutatast folytat. Ez
térténhet a valasztas/vasarlas vagy fogyasztas utan



az 1 és 2, sth. id6pontban (bar a korabbi idéperié-
dusokban jelentkezett elégedettség befolyasolja az
aktudlis elégedettséget).

Az elégedettségnek van stabil és valtozd allapota
(példaul panasz-szituacio kielégité kezelése utan az
elégedetlenség valamilyen mértékének ,atforditasa”
valamilyen foku elégedettségbe), azonban az elége-
detlen (korabbi atmeneti) allapot és a kés6bbi stabil,
elégedettebb allapot kozotti idétartamban folytatott
mérés valdtlan eredményeket adhat.

Az elégedettség egy olyan valtozd jelenség,
amely az aktudlis valaszt tiikrozi vissza. Osszességé-
ben elmondhatjuk, hogy nyilvanvaléan létezik az elé-
gedettség kialakuldsanak ideje, azonban a jelenlegi
definiciok kulonbéznek ezen idépontra vonatkozoan.

Giese és Cote (2000) csoportinterjui azt az ered-
ményt adtak, hogy az elégedettség inkabb fogyasz-
tas alatti (48,2%), fogyasztas el6tti (39,9%), illetve
uténi (11,9%) jelenség. Csak az esetek 3,3 szazalé-
kaban nem adtak meg semmilyen id6zitésre vonat-
kozé informéciot. Tovabb4, idére vonatkozéan emli-
tették a valaszaddk a termékkeresésre forditott id6-
t6l kezdve a dontésen és a vasarlason &t a kezdeti,
valamint késébbi fogyasztast is. Giese és Cote
(2000) ezzel meger6sitve latta Cote, Foxman és
Cutler (1989) azon megallapitaséat, mely szerint a fo-
gyasztok nem tudjak akkor meghatarozni az elége-
dettségilket, amikor kérdezik 6ket, valamint az elé-
gedettség valtozhat id6vel. Altalaban akkor alakul ki
az elégedettség érzete, amikor el6szor haszndljak
az adott terméket, de az elégedettség mértéke val-
tozhat az értékelt teljesitmény alapjan. A csoportos
interjban a véalaszadok vitattak,
hogy az elégedettség egy id6-
ponthoz tartozik.

ELEGEDETLENSEG

Az elégedetlenség fogalmi megha-
tarozasa viszonylag kevés figyel-
met kapott a fogyasztoi kutatas-
ban. A meglévé kutatasok az elé-
gedettség/elégedetlenség konstrukcidjat egy dimen-
zibban vizsgaltak (Swan és Combs 1976, Maddox
1981). A kutatok kétféle megkdzelitést alkalmaztak az
elégedetlenség konceptualizalasara és operacionali-
z&laséra:
» afogyasztoi elégedetlenséget Ugy irtak le, mint az
elégedettség bipolaris ellentétét [pl. Mittal, Kumar
és Tsiros 1999 (teljesen elégedett-teljesen elége-

detlen), Spreng, MacKenzie és Olshavsky 1996
(nagyon elégedett-nagyon elégedetlen)].

» a fogyasztdi elégedettséget és elégedetlenséget
két kilénbdz6 dimenzidénak tekintették (pl.,
Westbrook és Oliver 1991, Mano és Oliver 1993
egypolusi elégedettséget és egypolusu elégedet-
lenséget mérnek). Ezt a kéttényezls elméletet,
mely szerint az elégedettség és elégedetlenség
két kiilonbdz6 konstrukciod (Herzberg, Mausner és
Snyderman 1967) a marketingkutatdsban nem na-
gyon tudtdk érvényre juttatni (Churchill és
Suprenant 1982, 496. oldal).

SZINTEZIS AZ ELEGEDETTSEG
FOGALMARA VONATKOZOAN

Az irodalom attekintése utan valasszuk a kovetkez§

elégedettség-megkozelitést:
Az elégedettség-.

1 egy affektiv, kognitiv és/vagy konativ valasz, ki-
[6nb6z6 intenzitast hordozhat

2. termék- és szolgaltatastulajdonsagok/-haszon/-tel-
jesitmény, termékvasarlasi/fogyasztasi tapasztala-
tok és/vagy vasarlasra vonatkozé jellemzdk (pl. ér-
tékesitési személyzet), relevans emberektél/fo-
gyasztoktdl kapott informaciok, stb. értékelésén
alapul. Egyéb fékusz lehet még: sziikséglet, vagy,
dontés, elvaras, stb.

3. kifejezésre juthat a vasarlas eltt, a vasarlas utan,
fogyasztés/haszndlat utan, fogyasztas/haszndlat
el6tt, utan, vagy fogyasztas soran vagy barmikor,
amikor a kutatdé megkérdezi a fogyasztot a termék-

,Kicsit bonyolitva az elégedettség kialakuldsanak id6-
pontjat Cote, Foxman, és Cutler azzal érvel, hogy a
fenti definiciok kozll egyik sem megfelelé, mivel az
elégedettség id6ben jelentésen valtozhat. Ok azt allit-
jak, hogy az elégedettség csak az értékelés idépontja-
ban alakul ki.”

rél, szolgaltatasrdl, véllalatrol, stb. vagy ezek tulaj-
donsagairdl. Az elégedettség kialakulasanak ideje
helyzetfiiggd, de altalaban behatarolt id6tartama.

ELEGEDETLENSEG/ELEGEDETTSEG

Az elégedettséget és az elégedetlenséget egyazon
konstrukcié két ellenétes végpontjaként tekintjik,
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amennyiben egy-egy tényez6re vonatkozd elége-
dettséget/elégedetlenséget mériink. Mindazonaltal
el6fordulhat, hogy a fogyaszté egyidejlleg atélhet
egyazon idében és ugyanazon vonatkozasban elé-
gedettséget és elégedetlenséget is. Példaul autéva-
sarld elégedett a vasarlasaval, mikdzben elégedetlen
a vasarlas méas aspektusaival (pl. nem azt a szint
kapta, mint amilyet megrendelt) vagy a vasarlé elé-
gedett lehet a gépkocsi funkcionalitasaval, azonban
a vasarlasi tapasztalattal nem. igy nem kell kénysze-
ren minden esetben az elégedettséget és az elége-
detlenséget kett6s kategoriaként kezelni, mint egy
egydimenzios skala pélusat.l Ebben az esetben
(példaul amikor a vasarlassal vald Osszelégedett-
séget mérjik) az elégedettséget és elégedetlenséget
kildnb6z6 dimenzidnak lehet tekinteni. Tehéat az elé-
gedettség/elégedetlenség bipolaris ellentét lehet,
amennyiben a fogyasztd reakcidja konzisztens a va-
lasztasi/fogyasztasi tapasztalat minden fokuszaspek-
tusara vonatkozoan.

ELEGEDETTSEG VONATKOZTATASI
SZINTEK

A kilénbdz6 kutatdsi iranyzatok abbdl indulnak ki,

hogy a fogyasztoi elégedettséget kulonb6z8 szinte-

ken lehet mérni. A fogyasztéi elégedettség hierarchi-

aja igy képezhet6:

- egyes termék/szolgaltatasjellemzbkkel (résztelje-
sitmeény)

- atermékkel, markaval vagy szolgéltatassal

- egy termékcsoporttal vagy szolgaltatasi korrel

- a véllalattal

- vagy a marketing-rendszerrel.

Yi a termékkel és a teljesitményjellemzb6kkel vald
elégedettségen kivil mas elégedettségi szinteket is
azonosit:

» vasarlasi dontési tapasztalattal valo elégedettség

» fogyasztasi tapasztalattal valé elégedettség

* bolttal vagy intézménnyel val6 elégedettség

 vasarlas el6tti tapasztalattal valo elégedettség (Hof-
meister-Toth, Simon és Sajtos, 2003, 35. oldal).

Az egyes vonatkoztatasi szintek kozoétt vannak
kolcsonds fliggéségi viszonyok, ugyanis az adott
szinten jelentkezd elégedettség az ,alsd6bb” szintek-
bél tevédik dssze (Meffert és Bruhn 1981, 598. oldal,
Korte 1995, 42. oldal).

Az egyes termékjellemzdkkel valé elégedettség
(részelégedettség) ,belefolyik” a termékkel valo elé-
gedettségbe (azaz a tobbtényez6s konstrukcidba).
Masféle szempontbol az egyes termékfajtakkal vagy
tobbtermékd vallalat termékeivel val6é aggregalt elége-
dettség a marketing-rendszerrel valé fogyasztéi elé-
gedettséghez vezet. Beszélhetink makro- (egész
marketing-rendszerrel szembeni), vagy m/Tcrofogyasz-
toi elégedettségrdl, amely véllalatra-, vagy termékre
vonatkoz6 elégedettséget jelent (Meffert és Bruhn
1981,598. oldal). A makrofogyasztéi elégedettség fo-
galma Renoux-ig nyulik vissza (1973, 57. oldal), aki a
makromarketing elégedettség/elégedetlenség fogal-
mat hasznalta minden kereskedelmi/értékesitési tevé-
kenységgel valdé elégedettség esetében Okondmiai,
Okologiai és szocidlis néz6pontokat bevonva, vala-
mint Renoux beszél a mikromarketingen beliili elége-
dettség/elégedetlenségrél, mint egyes termékekkel
vagy vallalattal valé elégedettségrél.

A fogyasztoi elégedettség ezen részletezett szint-
jén célszer(i a fogyasztdi elvarasokat, valamint a ter-
mék- és szolgaltatasteljesitményt differencialtan ele-
mezni, illetve a vasarlasi dontési és a felhasznalasi
folyamat soran fellép6 fogyasztdéi problémakat figye-
lembe venni.

ELEGEDETTSEG ERTELMEZES
A GYAKORLATBAN - EGY KONKRET
KUTATAS KAPCSAN

A fenti elméleti attekintés utan nézzilk meg egy konk-
rét kutatas kapcsan, hogy milyen elégedettségdefini-
ciok élhetnek also és (als6)kdzép kategorias gépko-
csivasarlok fejében.

A KVANTITATIV KUTATAS MODSZERTANA

A kvantitativ kutatds kérdezGbiztos Altal kitoltott kér-
d6ives megkérdezés (budapesti nagyparkolékban
lefolytatott) alapjan tortént. A kutatdas 2002. januar
27-marcius 24 kozott zajlott. A mintaba (517 f6) azok
az autétulajdonosok és -vasarlék kertlhettek be, akik
megfeleltek a kovetkezd kritériumoknak (ezeket a
kérd6ivben szlir6kérdésekkel allapitottuk meg):
1 A felsorolt négy marka: Fiat (Punto, Brava,
Bravo, Marea - 0Osszesen 132 megkérdezés),
Nissan (Almera és Primera - 6sszesen 119 meg-

1 Az erre vonatkozé tényez6k tartalmi tisztazasa elméleti sikon még nem megoldott.
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kérdezés), Renault (Thalia, Clio, Megane,

Scenic - dsszesen 133 megkérdezés), VW (Golf,

Variant, Bora, Polo) - dsszesen 133 megkérde-

zés) meghatarozott tipusainak egyikével rendel-

kezett.

2. Ujonnan és Magyarorszagon vasarolta a gépko-
csijat.

3. Markakereskeddnél vasarolta a gépkocsijat.

4. Tobb mint egy éve vasarolta a gépkocsijat.

5. A vasarlas o6ta volt markaszervizben a kocsijaval.

A kutatds szempontjabol Iényeges volt, hogy a
megkérdezettek rendelkezzenek véasarlassal (marka-
kereskedéssel), termékkel-, és szolgéltatassal (mar-
kaszervizzel) kapcsolatos elégedettséggel. Mivel a
kérd6iv eléggé terjedelmes volt (8 oldal), a valasz-
adok az autémarkajuknak megfelel6 ajandéktargyat
kaptak (ezeket a markaképviseletek biztositottak: pl.
toll, hokapard, kulcstartd, naptar, plakat, bogre, stb.
formajaban).

A kutatas targyara, als6- és (als6)kozép kategori-
as gépkocsi tulajdonosara/vasarlojara vonatkoztatott
elégedettség-felfogasunk:

Az elégedettségielégedetlenség egy szubjektiv
pszichikai értékelési folyamatra adott affektiv/kogni-
tiv/konativ valasz, melynek soran a fogyaszté dssze-
hasonlitja az altala elvart és a ténylegesen észlelt tel-
jesitményt valamely termékre/szolgaltatasra/vallalatra
vonatkozoéan.

Bar az elégedettséget az értékelési folyamatra
adott vélaszként értelmezzik, mindazonaltal domi-
nansnak tartjuk a folyamatjelleget.

Az elégedettség tipusa: fogyasztoi elégedettség. A
fogyasztd esetében a gépkocsi-vasarlorol és -hasz-
nalérdl beszélink. A kutatdsban a vevé és hasznald
alatt ugyanazt a személyt értjik.

A valasz jellege: a személygépkocsi esetében el-
s@sorban kognitiv, masodsorban affektiv, harmad-
sorban konativ, kilénbdz6 intenzitssal.

Az elégedettség fokusza: személygépkocsi-tulaj-
donsagok/haszon/teljesitmény (ebbe bele vannak
foglalva a fogyaszt6i elvarasok), szolgéaltatas-jellem-
z6k (markakereskedésben az értékesitéshez, majd
kés6bb a markaszervizben a szervizeléshez kapcso-
[6ddan), marka/gépkocsi-vasarlasi/-hasznélati ta-
pasztalatok, véleményvezet6ktbl/referenciacsoport-

tdl kapott informéaciok. Egyéb fokusz lehet még:
vagy, kivansag, stb.

Az elégedettség id6dimenzioja: vasarlas elbtt/kdz-
ben (markakeresked6vel valé elégedettség) és utana
(termékkel és markakeresked6vel valo elégedett-
ség), llletve hasznalat sordn és utédna (termék-
kel/méarkakeresked6vel/markaszervizzel vald elége-
dettség), illetve a kérdezés id6pontjaban.

Az elégedettséget és az elégedetlenséget egy-
azon konstrukcid két eilenétes végpontjaként tekint-
jik, amennyiben egy-egy tényez6re vonatkozé elé-
gedettséget/elégedetlenséget mériink. Mindazonal-
tal el6fordulhat, hogy az autovaséarld elégedett a va-
sarlasaval, mikozben elégedetlen a vasarlas mas as-
pektusaival (pl. nem azt a szint kapta, mint amilyet
megrendelt) vagy a vasarlo elégedett lehet a gépko-
csi funkcionalitasaval, azonban a vaséarlasi tapaszta-
lattal nem. Ebben az esetben (amikor a vasérlassal
vald Osszelégedettséget mérjik) az elégedettséget
és elégedetlenséget kiilébnb6zé dimenzidnak lehet
tekinteni. Tehat az elégedettséget/elégedetlenséget
bipolaris ellentétnek tartjuk, amennyiben a fogyaszto
reakcidja konzisztens a valasztasi/fogyasztasi ta-
pasztalat minden fokusz-aspektusara vonatkozéan.

Véleményiunk szerint a személygépkocsi vasar-
I6/tulajdonos egy megkérdezés soran nem tudja egy-
értelm(ien meghatarozni, hogy mit is jelent szamara a
gépkocsijaval valo elégedettség/elégedetlenség. Sze-
mélyes tapasztalatunk szerint az autotulajdono-
sok/-vevBk néhany jellemzé (pl. biztonsag, megbizha-
tdsag, stb.) koré csoportositva hatarozzak meg elva-
rasaikat, vagy néhany érzelmi jellegli megjegyzéssel
(,0rom benne dlIni", ,szeretek vele szaguldozni”,
,00sszUs voltam, amikor megint elromlott”) irjak le
elégedettségiiket vagy elégedetlenségiiket. Az elége-
dettséget tehat az autovasarlok és -tulajdonosok in-
kabb kilonboz6 termékjellemzbkkel azonositjak, illet-
ve f6leg kognitiv jellegli 6sszehasonlitasi folyamatbol
(ahol az elvarasaikat és a kapott teljesitményt mérik
Ossze) adodé véalaszként (,azt kapom, amit vartam”)
fogjak fel az elégedettségetl. Azt gondoljuk, hogy a
gyakorlati életben is j0l hasznosithatd eredmény( ku-
tatéi feladat lehetne annak feltérképezése, hogy az
egyes autémarkakhoz els6sorban milyen termékjel-
lemz6k és érzelem-kinyilvanitasok kapcsoldédnak?2.

1 A személygépkocsi-vasarlokban kialakult elégedettségfogalmat kiilon vizsgaltam kutatdsom soran, az eredményeket az 5. fejezetben

részletezem.

2 Ehhez példaul fel lehetne haszndlni a Fournier és Mick (1999) altal meghatarozott 6t Uj elégedettségi médot (elégedettség, mint tiszte-
let, mint bizalom, elégedetlenség, mint tehetetlenség, elégedettség, mint belenyugvas, mint szeretet).
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A kutatds soran egy nyitott kér-
dés keretében kérdeztink ra arra,
hogy mit jelent a valaszad6 széa-
mara az elégedettség, illetve mit
ért elégedettség alatt.

Az 2. tablazatban Osszefoglal-
tuk markatipusonként az elége-
dettség-meghatarozasokat, illetve
néhany taldlé megfogalmazast.

A rangsorbol kiderllt, hogy a
vélaszaddk az elégedettségérzet
kapcsan féleg fermé/relégedett-
ségrél, termékfunkcidkrdl irnak
(megbizhatésag, kényelem, fo-
gyasztas, biztonsag, gyorsulas,
stb.). A ,hivatalos” elégedettség
fogalomban szerepl6 elvéras,
igény, megfelelés megnevezés rit-
kabban kerilt el6. A terméktulaj-
donsagok markahoz val6 tarsita-
saval valdjaban markavalasztasi
kritériumokat kapunk. Ezek szerint
a gépkocsitulajdonos az elége-
dettségét olyan terméktulajdonsa-
gokkal teszi egyenl6vé, amelyek a
markaval szembeni elvarasait feje-
zik ki.

A 3. tablazat tartalmazza azt a
hét legfontosabb terméktulajdon-
sagot, melyekkel a valaszaddk le-
itdk az elégedettségiiket. A hét
termékjellemz6 gyakorisdga a
markaknal ugyanolyan sorrendet
jelez, kivéve két esetet: a kis fo-
gyasztds a Renault és a VW ese-
tében megel6zi a biztonsagot. A
megbizhatésag a Fiat-nal a leg-
tobbszor emlitett jellemzé (ami
eléggé meglep6 eredmény, vajon
egyfajta elvarast tiikr6z?), a ké-
nyelem a Renault-ndl, a biztonsag

a Nissan-nal, a kis fogyasztas a Renault-nal, a szép
design a Fiat és a Nissan esetében meghatarozo,
mig a kis szervizigény ismét a Fiat-nal, azonban ez a
jellemz8 a VW-nal meg sem jelenik. A gyorsasag -
gyorsulas a Nissan kivételével minden markanal
megjelenik. Meglepd, hogy csupan ritkan 1-2 eset-
ben emlitették a valaszaddk a kdvetkezd jellemzbket:
mindség, panaszmentesség, konnyd vezetni, ergo-

némia.
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Mérkatipus

Fiat

Nissan

Renault

2. tablazat

A megkérdezettnek mit jelentett az elégedettség, mit értett
elégedettség alatt

Véalaszadok
szama

125 vélaszadd

117 vélaszaddb

130 véalaszadd

zene.

vasarlas.

Vélasz

Megbizhatésag - 47 f6 (38%)

Kényelem - 30 f6 (24%)

Biztonsag - 15 f6 (12%)

J6 megjelenésdesign/szépség - 13 f6 (10%)
Kis fogyasztas - 12 f6 (9,6%)

Kis szervizigény - 10 f6 (8%)

Kevés anyagi raforditas - 8 f6 (6%)
Gyorsasag (j6 gyorsulas) - 8 f6 (6%)

JO kezelhet6ség - 7 f6 (5,6%)

Egyéb, frappans véalaszok:

Jmegbizhaté, induljon el minden reggel"
Jelies szaguldas a sztrddan egy szép napos
id6ben"

40O feltételekkel hozzajutni egy autéhoz”

Megbizhatésag + ne hagyjon cserben: 38 + 4 6
- 4216 (36%)

Kényelem - 39 f6 (33%)

Biztonsag - 21 f6 (18%)

Kedvez6 fogyasztas - 13 f§ (11%)

Szép design - 13 f6 (11%)
Hiba/problémamentesség - 8 6 (7%)

Sportossag - 7 f6 (6%)

Kis szervizigény - 7 f6 (6%)

Egyéb, frappans valaszok:

Lcsillogas-villogas”

Lszereti a mend autokat, és ha mindenki csodalja,
az éar lényegtelen, de az auté legyen minél szebb
és jobb"

«elvigyen oda, ahova szeretném”

Kényelem - 44 6 (34%)

Megbizhatésag + ne hagyjon cserben: 39 + 4§
- 43 16 (33%)

Kedvezd fogyasztas - 19 f6 (15%)

Biztonsag - 16 f6 (12%)

Gyorsasag - 8 f6 (6%)
Hiba/problémamentesség - 7 6 (5%)

Szép design - 7 f6 (5%)

Sportossag - 7 f6 (5%)

Tagas - 7 f6 (5%)

Egyéb, frappans valaszok:

Lelvarasok és megfelelések”

wviszonylag alacsony aron kapjak igazi értéket"
.minden nagyon szép, minden nagyon j&”
kétszer is emlitették: ,Harom éven at nincsen
gond”

Ha a frappans valaszokat nézzik, akkor a kovet-
kez6 jellemzdk tartoznak az egyes markakhoz:

Fiat: ne robbanjon le az autd, ne hagyjon cserben
(megbizhatésag fontossagai), j0 feltételek, kicsi,

Nissan: csillogas, mend, terv szerint alakuljon a

Renault: elvarasok és megfelelések, nincs gond,

tetszés, elismerés, mosoly.



3. tablazat

Elégedettség-fogalmak - markanként legnagyobb emlités szerint
(emlitések szama + Osszmintaban valé részaréany)

Meghatéarozas Fiat Nissan Renault VW
Megbizhatésag 47 42 43 40
Kényelem 30 39 41 26
Biztonsag 15 21 16 16
Kis fogyasztas 12 13 19 17
Szép design 13 13 7 5
Kis szervizigény 10 7 5 0
Gyorsasag, gyorsulas 8 0 8 6

VW: elvarasok, nincs gond, nincs bosszankodas,
min@ség, élvezet.

Az autétulajdonosok, -vasarlok fejében tehat az
elégedettség bizonyos tulajdonsagokat (t6bbnyire
egyszerre tobbet) jeldl.

Itt utalndnk a 2001 6szén végzett 120 f6s [BGF
KKFK nappali (40 f6) és ujabb diplomas felnétt (80
f6) hallgatok korében végzett] kérdbives megkérde-
zésre, amelynek eredménye az els6 négy jellemzét
tekintve megegyezik a legfrissebb sorrenddel. (4.
tablazat)

OSSZEGZES

A cikk célja az irodalomban hasznalatos elégedettség-
fogalmak rendszerezése, valamint egy konkrét kuta-
tas soran feltart elégedettségértelmezés bemutatésa.
A kutatdsi folyamat fontos elemét jelenti az adott
konstrukcié definidldsa és annak aldtdmasztasa,
hogy miért éppen az adott fogalom az odaill.
Amennyiben az adott konstrukciora létezik egységes
definicid, akkor azt nem kellene felhasznalni minden
tanulmanyban. Amennyiben tébbféle fogalom illik az
adott konstrukciéhoz, akkor a kutaténak pontosan
meg kell magyaraznia és indokol-
nia, hogy miért az adott fogalmat
vélasztotta. Sajnos gyakori problé-
ma, hogy a kutaté nem indokolja
meg definicié-valasztasat. El6for-

4. tablazat

dul az is, hogy a szakemberek és Jellemz26
kutaték egyaltalan nem definialjak Megbizhatosag
az elégedettséget. Kényelem
Masik gyakori problema_ az ér- Fogyasztas
vényes elégedettségmérési maod- . )
Biztonsag

szertan hianya. A megfelel6 mérési
mddszertan és érvényes eredmeé-

nyek elérése érdekében definialni
kell a konstrukcio elméleti jelenté-
sét és fogalmi hatterét. Amennyi-
ben a fogyasztoi elégedettség fo-
galom vélasztasat nem indokoljak
meg, akkor nem vilagos, hogy az
alkalmazott modszertan megfeleld
vagy érvényes-e.

Osszesen
172 (34,0%)
136 (27,0%)
68 (13,5%)

6L (12,0%) Talan az a legkomolyabb gond,
38 ( 75% amely az egységes fogalom hia-
nyabdl adédik, hogy nem lehet ér-
22 ( 4,0%) o Y
telmezni és dOsszehasonlitani az
22 ( 4,0%)

empirikus eredményeket.

Az also6 és (als6)kdzépkategori-
as gépkocsik vasarléira és tulajdonosaira vonatkoz6
- a fogyasztoi elégedettség okait és kdvetkezmé-
nyeit vizsgalo -, valamint egy kiegészit§ kvantitativ
kutatas tisztazta a valaszadok fejében €l elégedett-
ség-felfogast. Az eredmények szerint személygép-
kocsik esetében a megkérdezettek az elégedettség-
érzet kapcsan f6leg fermék-elégedettséget, termék-
funkcidkat emlitettek (megbizhatésag, kényelem, fo-
gyasztas, biztonsag, gyorsulas, sth.) és csak ezutan
jelenik meg a szolgéaltatdssal (méarkaszervizzel: kar-
bantartassal, alkatrészellatassal, készségességgel,
stb.) valdé elégedettség. A markanként, valamint
Osszesitésben megkapott jellemz6ket érdemes fel-
hasznalniuk a markaképviseleteknek kommunikaci-
Ojuk soran, valamint célszer(i tovabbi vizsgalat so-
ran feltarni a kulonb6z8 (vasarlassal, termékkel,
szolgéltatdssal vald) elégedettségtipusokat megha-
tarozo tényez6k 6sszelégedettségre vald hatasat.

Felhasznalt irodalom

Banyai, E. (1995): Min8ség és fogyasztoi elégedettség a
szolgaltatdsmarketingben, Marketing & Menedzsment,
65-70.

A kiegészitd kvantitativ kutatas kérdGivének otodik kérdésére

(On szerint mit6l elégedett egy autdés?)

Gyorsaséag, gyorsulas

adott valaszok szama és megoszlasa (2001 6sz)

Vélaszad6k szama és aranya az 6sszmintaban
61 (51%)
53 (44%)
35 (29%)
32 (27%)
28 (23%)
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Az egyre élesebbé valo piaci
versenyben a cégek szamara mar
nemcsak az Uj fogyasztok
megszerzése a tét. A jelenlegi
korilmények kozott elontd
fontossaguva valik, hogy meglévd
fogyasztéikat megtartsak

és lehet6leg hosszl tavon lojalissa
tegyék. A mindség, az elégedettség
és a lojalitds a modern marketing
kulcsfogalmaiva valtak, azonban
ezek mérése - kilondsen

a szolgaltatdiparban - szamos
megvalaszolatlan kérdéssel szolgal.
E tanulmany a mérések problémait
veszi sorra, és szot ejt a fent
emlitett fogalmak jovedelmez&ségre
gyakorolt hatasarol.

Hetesi Erzsébet

A min0Oségq,

az elégedettség

és a lojalitas
meresenek problémai
a szolgaltatasoknal,
és azok hatasa

a jovedelmezoOségre.

kere els6sorban azon mulik, hogy képesek-e megtartani és no-

velni egy nagy és lojalis vasarloi bazist. A lojalitas kulcsat a ki-
valé minéség biztositdsdban latjdk, amely noveli az elégedettséget, az
elégedettség pedig hlséghez vezet. A min&ség-elégedettség-lojali-
tas-jovedelmez6ség szilard logikjat azonban tébb tanulmany is cafol-
ja. A kérdéskort vizsgald kutatasok eredményeit sszefoglalva Zeithaml
[2000] ramutat arra, hogy mind a pozitiv, mind a negativ 6sszefliggé-
sekre vonatkozoan bdségesen talalunk bizonyitékokat. Tobb hazai ku-
tatas is felhivja a figyelmet arra, hogy sem a mindség, sem a lojalitas
mérései nem igazoljak az alkalmazott modellek altalanosithatosagat

n marketingkutatok tobbsége szerint a szervezetek hosszu tavu si-

A marketingkutatok tobbsége szerint a szervezetek
hosszu tavu sikere elssorban azon mualik, hogy képe-
sek-e megtartani €s névelni egy nagy és lojalis vasarloi
bazist. A lojalitas kulcsat a kivalé min6ség biztositasa-
ban latjdk, amely noveli az elégedettséget, az elége-
dettség pedig hlséghez vezet.”

[Kenesei-Szantd 1998, Rekettye-Hetesi 2001, Veres-Hetesi 2003]. A
kutatasi eredmények ellentmondasos megallapitasai késztettek annak
vizsgalatara, hogy vajon milyen okok hizddhatnak meg az 6sszefliggé-
sek megerdsitése, illetve megkérddjelezése mogott, és ajanlhato-e egy-

1 A cikk a T037855 szamU OTKA projekt részeként készilt. A szerzd kdszonetét fejezi ki az OTKA tdmogatasért.
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értelmd recept a szervezetek szamara ahhoz, hogy a
piacon sikeresek legyenek, azaz névekedést és pro-
fitot érjenek el? Ehhez roviden attekintjuk a min6-
ség-elégedettség-lojalitas-jovedelmezfség lanc
egyes elemeinek meghatarozasat, valamint azok
mérhetdségét, beleértve a gyenge pontokat is. Miu-
tan a vizsgalt kutatdsok zéme a szolgéltatasokra ira-
nyult, ezért a dolgozat is elsGsorban e teriiletre foku-
szal.

Ml A MINOSEG, HOGYAN MERHETO
ES MILYEN KAPCSOLATBAN VAN
A JOVEDELMEZOSEGGEL?

A min8ség meghatarozdsa nagyon egyszerden ,a
termék vagy szolgéaltatas jellemz6inek dsszessége,
amelyek alkalmassé teszik elfogadott, vagy értelem-
szer(i szilkséglet kielégitésére” [Kotler 1998, 90. o.].
Csakhogy a min6ség definidlasa ennél sokkal bo-
nyolultabb, hiszen a fogalom maga is sokrétd, hasz-
nalata soran pedig jelentése mindig a konkrét fel-
hasznalasi kornyezettdl fiigg. Ki hatarozza meg azt,
hogy mi az elfogadott és értelemszerd, mekkora a
szerepe a min@ségtényez6k megitélésében a terme-
I6nek és a fogyasztonak? Marketingszempontbdl a
minéség megitélése a fogyasztd kezében van; a fo-
gyaszto véleménye azonban rendkivill szubjektiv, és
maga a mindség is megfoghatatlanna, plasztikussa
valik.

Ennek ellenére a szolgaltatasmindség fogalmat,
mint a versenyeldny egyik eszkdzét mind az elmélet-
ben, mind a gyakorlatban elfogadjak, a szolgaltatas-
min6ség kutatasa pedig a marketingtudomany egyik
0nallé agava valt. A szolgéltatasok minéségét érintd
nemzetkdzi szakirodalom kivald ésszefoglalojat ad-
jak Brown és tarsai [1991], és ma-
gyar nyelven is tobb szakkdnyv
foglalkozik a kérdéssel [Rekettye
1997, Veres 1998], igy annak rész-
letes ismertetését mell6zzik, csak
a vizsgalt téma szempontjabol
fontosnak itélt elemeket emlitjik
meg. Marketingszempontbdl a
.-mindségmenedzsment az igény-
be vevék szolgaltatasmindséegrdl alkotott értékitélet-
ének stabilizalasaval és/vagy javitdsaval fokozza az
elégedettséget, és igy - végs6 soron - hozzajarul az
Ujravasarlasi szandék er6sddésehez” [Veres 1998,
70. 0.]. E megkozelités szerint tehat a minéség elé-
gedettséget eredményez, az elégedettség pedig lo-

jalitashoz vezet. Ma az egyik legnagyobb kihivas a
vasarloi igények/elvarasok folytonos novekedése
[Joseph & Walker 1998, Leonard and Sasser 1982,
Kandampully 1998], s6t, a vevOk egyre kritikusabbak
is a szolgaltatasok min6ségének megitélésében. A
vasarloi igények novekedése, és a verseny élez6dé-
se arra kényszeriti a cégeket, hogy szakitsanak a tra-
diciondlis vésarl6i elégedettség paradigméaval és
proaktiv stratégiara térjenek at, ami segit a piaci ve-
zet§ szerep megszerzésében és megtartasaban
[Kandampully 1998, Parasuraman et al. 1988, Berry
et al. 1988]. A szolgaltatas minésége, mint a differen-
cidlas eszkdze, az egyik leger6sebb fegyver a ver-
senyben. A siker kdvetelménye a legkivalébb szol-
géltatas nyujtasa, és a magas mindség fenntartasa,
és ez az, ami a fogyasztoi hliséghez vezet [Zeithaml
and Bitner 1996].

A nyolcvanas években a szakemberek a minéség
javitdsdban lattdk a siker titkat, és eréfeszitéseiket a
mindség kutatasara 6sszpontositottadk. Régen a szol-
galtatdsok mindségkutatasa a vasarl6i magatartason
€s a megerdsités/nem megerf@sités paradigman ala-
pult. A korai kutatasok szerint az észlelt és az elvart
szolgéltatas 6sszehasonlitasa érzelmi reakcidkat valt
ki a fogyasztokbol, amely az elégedettség vagy elé-
gedetlenség érzését kelti a termékkel, szolgéltatas-
sal kapcsolatban [Parasuraman et al. 1985, Zeithaml
et al. 1988, Gronroos 1992, Fisk et al. 1993]. E meg-
kozelitések szerint a fogyaszt6i minéség értékelése a
szolgéltatasndl az elvaras és a tapasztalat 6sszhang-
jan alapul. Ahol az 6sszehasonlithatésag nyilvanvalo,
a fogyasztot elégedettnek tekintik, de ez a legtébb
esetben nem elég a versenyel6nyh6z. Az Gjabb kuta-
tasok ugyanis azt taldltak, hogy a fogyaszté a szol-
géltatas mindségét ugy értékeli, hogy 6sszehasonlit-

-ENnek ellenére a szolgaltatasminéség fogalmat, mint
a versenyelbny egyik eszktzét mind az elméletben,
mind a gyakorlatban elfogadjdk, a szolgaltatasminé-
ség kutatasa pedig a marketingtudomany egyik 6nallé
agava valt.”

ja ajelen tapasztalatat azzal, amirdl Ugy hiszi, hogy a
szolgéltatasnak olyannak kellene lennie. Ezek a
megkozelitések annyiban jelentettek Ujat, hogy az
idedlis szolgaltatds nyujtdsat nem tartottak elegendé-
nek a tényleges elényhdz, és arra figyelmeztettek,
hogy egyre inkdbb szilkség van a kivald6 mindségre
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és arra, hogy felulmuljuk az elvarasokat, hogy 6ro-
met okozzunk a fogyasztonak, és ne csak kielégitsuk
az igényeit [Gronholdt, Martensen and Kristensen
2000, Martensen, Grronholdt and Kristensen 2000,
Zeithaml 2000].

A szolgaltatdsok minéségének mérésére tobbféle
lehet6ség adodik. A min6ség négyféle modon mér-
het6 attél fliggben, hogy az elvarasokat is mérjik-e,
illetve sulyozzuk-e az eredményeket a fontossaggal.

»A szolgéaltatasok minéségenek méréseére tébbféle le-
het6ség adodik. A minéség négyféle médon mérhetd
attol fuggden, hogy az elvarasokat is mérjik-e, illetve
sulyozzuk-e az eredményeket a fontossaggal.”

A SERVQUAL-médszert az 1980-as évek masodik fe-
Iében dolgoztak ki és tették kbzzé [Parasuraman et
al. 1988], am a modellt tébb tAmadas is érte és a kri-
tikdk tovabbfejlesztették a modszert. Az eredeti
SERVQUAL-modell alapjan a minéség a teljesitmény
és az elvarasok kozotti kiilénbséget jelenti, a tovabb-
fejlesztett modell pedig ezeket a kildnbségeket su-
lyozza azok fontossaga szerint, azaz a fogyaszto
szamara fontosabb elemek nagyobb sullyal jelennek
meg az értékelésben. Bar ez a kiegészitett modell ér-
zékeny a minéség Osszetevlire, magat a mérést na-
gyon bonyolultta teszi. A SERVQUAL-skéla 5 dimen-
zibban 6sszesen 22 elemmel méri a min6ség latens
valtozoit (targyi kdrnyezet, megbizhatosag, reagalasi
készség, biztonsag, empatia). A SERVQUAL-m&d-
szert a kilencvenes évektdl egyre er6sebb kritikak ér-
ték annak statisztikai megbizhatosagat illetéen [Ve-
res 1998, 247. o.]. A SERVQUAL-skéala alkalmazasa-
nak korlataira hazai szerzék is felhivtak mar a figyel-
met és jelezték, hogy a hagyomanyos 6t dimenzio6tol
eltér6en mésfajta dimenziék mentén kilonulhetnek
el a min6ség egyes tényezGi [Kenesei-Szantd 1998,
Hetesi 2001]. A gyakran alkalmazott SERVQUAL
moédszer (minéség = fontossag * teljesitményelvara-
sok) helyett mas szerz6k a mérésre az egyszer(ibb
SERVPERF moddszert javasoljdk, ahol a mingség
egyenld a teljesitménnyel [Parasuraman et al. 1988,
Cronin & Taylor 1992]. A szolgaltatasok teriiletén to-
vabbi gyakran hasznalt moddszerek a teljesit-
mény-fontossag térkép (FRAP mddszer), a rendkivili
esemény analizis (REA), és az imidzsprofil-vizsgalat.
Ez utobbi mérések gyenge pontjaira is talalunk pél-
dakat a hazai kutatdsok alapjan [Veres-Fletesi 2003].
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A szolgéltatasminGség és a jovedelmez6ség koz-
vetlen kapcsolatanak els6 vizsgalata a PIMS volt
(Profit Impact of Marketing Strategies), amely sza-
mos vallalat esetében elemezte a minGség pénziigyi
kihatdsait egyéb valtozék - ar, reklam - allandésaga
mellett, de jelent6s eredményre nem vezetett, és
mas kutatasok is kimutattdk, hogy egyes vallalatok-
nal a min6ségprogramok kozel kétharmada nem jel-
zett ndvekedést a profitban. A. T. Kearney vizsgalata-
inak eredményei szerint a brit cé-
gek 80 szazalékanal nem volt ha-
tasa a TQM-nek, Arthur D. Little
pedig azt allitotta, hogy 500 ameri-
kai véllalat kétharmada egyaltalan
nem jutott versenyel6nyhdéz a
TOM alkalmazasa koévetkeztében
- idézi Zeithaml [2000]. A negativ,
vagy semleges hatasokat kimutaté kutatasok ,altala-
ban” a TQM alkalmazasanak kévetkezményeit vizs-
gélték, és nem dsszpontositottak a szolgaltatasming-
ségre.

Az ismertetett kutatasi megallapitasok jelzik, hogy
a minfség jovedelmezbségre gyakorolt kdzvetlen
hatasara vonatkozéan egyarant talalunk negativ,
semleges és pozitiv eredményeket. Tovabbi kérdé-
seket vet fel annak vizsgalata, hogy az offenziv, illet-
ve a defenziv hatadsok miként befolyasoljak ajovedel-
mez@séget. Az offenziv hatast Fornell és Wernerfelt
[1987] ugy értelmezik, mint a szolgaltatds hatasat az
Uj fogyasztok megszerzésére. Az eredmények sze-
rint a magas piaci részesedés elérése a magasabb
szolgdltatasi szinvonalnak kdszonhet6, mellyel ma-
gasabb arbevételt és megtériilést lehet realizalni. A
mindség defenziv hatasa, ha a szervezetek meg tud-
jak tartani fogyasztoikat, ki tudjak alakitani a fogyasz-
toi lojalitast. Ez azonban mar a lanc harmadik eleme.

Ml AZ ELEGEDETTSEG, HOGYAN
MERHETO ES MILYEN KAPCSOLATBAN
VAN A JOVEDELMEZOSEGGEL?

,Az elégedettség adott személy 6réme, vagy csalo-
dottsaga, ami egy termék a varakozassal szemben ér-
zékelt teljesitményének (vagy eredményének) az
0sszehasonlitasabdl szarmazik” [Kotler 1998. 74. o.].
A hagyomanyos felfogas szerint az elégedettséget a
min&ségrél alkotott értékitélet alapjan tudjuk mérni, az
arnak pedig inkdbb csak a lojalitdsban van szerepe.

Az elégedettségi kutatdsok mudaltjat tekintve el-
mondhatd, hogy 1989-ben a vilagon els6ként a své-



dek alakitottak ki olyan 6sszehangolt nemzeti méré-

rendszert, amely alkalmas a fogyasztoi elégedettség

mérésére, és a termékek és szolgaltatdsok minGsé-
gének fejlesztésére véllalatkbzi és agazatkdzi szin-

ten. Az egységes, harmonizalt mér6rendszer a

Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB).

Ezt a modszert adaptalva jott létre az American

Customer Satisfaction Index (ACSI) [Fornell 1992,

Fornell et al. 1996], majd az amerikai és svéd pozitiv

tapasztalatok eredményeképpen kialakitottak az

ECSI-t, az Eurépai Fogyasztoi Elégedettségi Indexet.

Az ECSI létrehozasaban tébb szervezet is egyuttma-

kodott, mint pl. az EOQ (European Organization for

Quality), az EFQM (European Foundation for Quality

Manegement) és a European Academic Network for

Customer-oriented Quality Analysis. Az eurdpai

szakemberek egy sor kdvetelmény alapjan fejlesztet-

ték az ECSI mddszereit az 6sszehasonlithatosag,
megbizhatésag, és a szerkezeti modellezés szem-
pontjabol.

A modellben a fogyasztoi elégedettség, mint Ia-
tens valtozé harom indikator segitségével mérhet6
empirikusan, amelyek az elméletben és a gyakor-
latban meghatarozédtak [Ryan, Bluzas and Ftamas-
wamy 1995. 12. p.].

+ Tekintettel az On tapasztalataira X vallalattal kap-
csolatban, altaldban mennyire elégedett a cég-
gel?

+ Mennyire felel meg X vallalat tevékenysége az On
elvarasainak?

» Képzeljen el egy véllalatot, amely minden szem-
pontbdl tokéletes. Mennyire all kézel ehhez X val-
lalat?

A harom kérdés sulyozott atlagabdl alakul ki a fo-
gyasztoi elégedettségi index, és ez hasznalhatobb
mérdeszkdz, mint barmelyik egyedil a 3 kérdés ko-
zll, igy precizebbé teszi az értékeléseket [Fornell et
al. 1996, Ryan et al. 1995, Gronholdt et al. 2000]. A
modellek tesztelései azt jelezték, hogy a minfség
elégedettséghez, az elégedettség pedig lojalitashoz
vezet, de arra is felhivték a figyelmet, hogy afogyasz-
ték nem tudnak kilénbséget tenni az elvarasaiknak
megfeleld, és az altaluk idealisnak tartott szervezetek
kozott.

Mas kutatasok szerint pusztan a kivald6 min6ség
nem vezet elégedettséghez. Voss, Parasuraman és
Grewal [1998] ramutat, hogy a multban végzett szé-
leskor(i elégedettség-kutatdsok zome az (igénybevé-
tel el6tti) elvarasokra és az (igénybevétel utan kiala-
kult) elégedettségi szintre fokuszal. A szerz6k megal-

lapitjak, hogy az empirikus kutatdsok tanulsagai el-

lentmondanak egymasnak, igy két pélus koéré cso-

portosithatéak a vélemények:

» Anderson, Fornell és Lehmann [1994], Churchill
és Surprenant [1982], Tse és Wilton [1988], Oliver
[1980] pozitiv kapcsolatot feltételeznek az elvara-
sok és az elégedettség kozott;

» Spreng és Olshavsky [1993] szerint pedig nincs
szignifikans kapcsolat az elvarasok és az elége-
dettség kozott.

Voss, Parasurman és Grewal [1998] kiemeli, hogy
a multban kevés kutatas vizsgélta az araknak az elé-
gedettségre gyakorolt hatasat, valamint hianyossag-
nak tekintik, hogy az elégedettségi kutatdsoknak
csak kis hanyada fékuszal a szolgéltatasok terileté-
re. E rések betdltésének érdekében a szerz6k vélaszt
probéalnak keresni arra, hogy az arak, a szolgéltatas
teljesitése és az elvarasok miként befolyasoljak az
elégedettséget. A kutatasok eredményei azt sugall-
jak, hogy az elégedettség ,kontingencia-modellje”
(Contingency Model of Satisfaction Formation) alkal-
mas az elégedettség kialakulasanak szemléltetésére.

A szerz6k szerint a killonb6z6 arakhoz kilénb6z8
szolgéltatasteljesitési szintek rendelhet6k hozza, és
igy ar-teljesités kombinaciok széles skalaja alakulhat
ki. A kovetkezd kapcsolatokra vilagitanak ra:

» ha az ar és az aktudlis szolgaltatasteljesitési szint
megkozeliti az elvarasokat, akkor megfigyelhetd
ez utébbi asszimilaciés hatdsa, azaz az elvarasok
igazodnak (hasonldva valnak) ateljesitési szinthez
és a kialakult elégedettséghez. Ebben az esetben
tehat az elvarasok pozitivan befolyasoljak az elé-
gedettséget.

» haaz ar és az aktualis teljesitési szint nagymérték-
ben kildnbo6zik az elvarasoktdl, az asszimilacio el-
marad és az elvarasok vagy nem lesznek hatassal
az elégedettségre, vagy pedig negativan befolya-
soljak 6ket.

A modell legfontosabb &sszefliggései:

Pla = leirja, hogy a vasarlas el6tt kialakult elvara-
sok milyen hatassal vannak a teljesités érzékelésére.
A teljesitmény-elvarasok pozitiv hatdssal vannak az
észlelt teljesitésre, ha az ar-teljesités konzisztencia
fenndll, illetve nincsenek hatassal inkonzisztencia
esetén

P1b = leirja, hogy a vasarlas el6tt kialakult elvara-
sok milyen hatassal vannak az elégedettségre. A tel-
jesitmény-elvarasok pozitiv hatassal vannak az elé-
gedettségre, ha az ar-teljesités konzisztencia fennall,
illetve nincsenek hatassal inkonzisztencia esetén

Szolgaltatds Menedzsment 45



P2 - avasarlas utan észlelt teljesitésnek az elége-
dettségre gyakorolt pozitiv hatasat jeldli

P3 = a vasérlas utan kialakult ar-érzékelésnek az
elégedettségre gyakorolt pozitiv hatasat jeldli

P4a = avasérlas el6tti ar-érzékelésnek a vasarlas
utani ar-érzékelésre gyakorolt pozitiv hatasat jeldli

P4b = a vasarlas el6tti ar-érzékelésnek az elége-
dettségre gyakorolt pozitiv hatasat jeldli

A szerz6k az 1. abra segitségével magyarazzak al-
lithsaikat. Az elégedettség kialakulasanak folyamatat
harom szakaszra osztjak fel:

» a vasarlas el6tti folyamatra,
» a csere folyamatara és
» avasarlas utan létrejové folyamatra.

Az abran mindharom szakasz tényezdit feltiintet-
ték, és nyilak segitségével abrazoljak, hogy melyik
tényez6 melyikre van hatassal. A folyamat végered-
ményeként alakul ki az elégedettség.

Churchill és Surprenant [1982] ellentmondasos
eredményeket kaptak, amikor a szolgéltatasok telje-
sitésérdl alkotott elvarasok és az elégedettség kap-
csolatat vizsgaltak. Az egyik kisérletnél az elégedett-
ség kizarolag a teljesitéstdl fiiggott, mig a méasiknal a
két tényez6 egymastdl figgetlennek bizonyult. Arra a
konklGziéra jutottak, hogy mérsékelni lehet az elvara-
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soknak az elégedettségre gyakorolt befolyasolé ha-

tasat. A befolyds mértéke a termék tipusatol, katego-

rigjatél fugg.

Mittal, Ross és Baldasare [1998] nem értenek
egyet az altalanosan elterjedt elmélettel, amely sze-
rint linearis és szimmetrikus kapcsolat van a ter-
mék/szolgaltatas jellemzbit befolyasold tényezék, az
altalanos elégedettség és az Ujravasarlas kozott.
Szerintik az ellenkezfje igaz, azaz e tényez6k kap-
csolata nem linearis, hanem aszimmetrikus. Allitasai-
kat empirikus felmérésekkel is alatamasztjak, ame-
lyek mind a termékek, mind pedig a szolgaltatasok
tertletére kiterjedtek. Kutatasaik soran a kovetkez6
eredményekre jutottak:

» egy termékjellemz6 negativ tényez8i a pozitiv té-
nyez6knél nagyobb mértékben hatnak az altala-
nos elégedettségre és az Ujravasarlasi szandékra

» tovabbi egységnyi pozitiv vagy negativ befolya-
solo tényez8 hozzaadasa esetén a teljes elége-
dettségi szint mind kisebb és kisebb mértékben
valtozik.

A szerz6k részletesen megindokoljdk, hogy miért
hasznalnak az elméleteikben tébb-tényez6s modellt.
A kovetkez6 okokra mutatnak ra:

» A fogyasztdk szivesebben nyilatkoznak egy-egy
konkrét tulajdonsagroél, mint al-
talanosan egy termékrdl

» A termékjellemzbket vizsgald
megkozelités lehetbvé teszi a
kutatok szamara, hogy altala-
nos jelenségeket figyeljenek
meg, Ugy, mint a fogyasztok
vegyes érzelmei egy termék, il-
letve szolgéltatas irant. A fo-
gyasztd egyszerre lehet elége-
dett és elégedetlen is, ha a ter-
méket (vagy szolgaltatast) k-
[6nb6z8 aspektusbdl vizsgal-
juk. A termékjellemzékre épulé
megkozelités egyszerd és ele-
gans megoldast nyudjt erre a
problémara: afogyasztéban ve-
gyes érzelmek alakulhatnak ki
a termék irant, mert lehet, hogy
a termék egyik jellemzégjével
elégedett, a masikkal viszont
nem. (Pl. egy étterem esetében
az ugyfél elégedett az étellel, vi-
szont nagyon elégedetlen a ki-
szolgalassal.)



» A termékjellemz6k szemszdgeébdl végzett vizsga-
I6das nagyobb lehet6séget nyujt a kutatdék sza-
méra, hogy pontosabb és hasznosabb elmélete-
ket alkossanak. A konkrét termékre fokuszald, il-
letve az altalanos vizsgalédasnal ezeknek az esé-
lye kisebb.

Mittal, Ross és Baldasare a Lehet6ségek elméletét
felhasznalva szemléltetik az emlitett aszimmetrikus
hatést. Ez az elmélet leir6 jellegl, és a hozza kapcso-
[6d6é modell egy S alakil fiiggvény formajaban tarja
elénk a lehetéségek sorozatét.

A 2. dbra szemlélteti, hogy a pozitiv, illetve negativ
befolyasold tényez6k - amelyek alapjan kialakul a
termékjellemz8k megitélése - miként hatnak a fo-
gyaszto altalanos elégedettségi szintjére. A gorbe
nem linearis és nem is szimmetrikus. A negativ tarto-
manyban nagyobb a meredeksége, mint a pozitiv
tartomanyban. Ez a tény abbdl kévetkezik, hogy egy
termékjellemzd egységnyi negativ befolyasold ténye-
z6je nagyobb hatéssal bir az elégedettségre, mint
ugyanezen termékjellemz8 egységnyi pozitiv befo-
lyasold tényez6je. Az dbran megfigyelhetd, hogy a
flggvény hatarértéke mindkét iranyban csokkend
tendenciat mutat. Ez azt jelenti, hogy tovabbi egy-
ségnyi (pozitiv vagy negativ) befolyasol6 tényez6
hozzaad4sa esetén az elégedettség szintie mind ki-
sebb és kisebb mértékben valtozik.

Bar a fenti néhany példabal is lathatd, hogy az elé-
gedettség definialasa, az arra hato tényez6k és az
eredmények nem tekinthet6k konzekvensnek és
meggy8zbének, az empirikus kutatasok &ltalaban pozi-
tiv 6sszefliggéseket felfedeztek fel az elégedettség és
a jovedelmez@ség kozott. Az 1994-es amerikai fo-
gyasztOi elégedettségi vizsgdlatok példaul pozitiv
kapcsolatot mutattak ki a fogyasztéi valtozok (észlelt
minéség-elégedettség-lojalitas) és a jovedelmezbség
kodzott, majd kés6bbi kutatasok is arra utaltak, hogy a
magasabb elégedettségi szint az atlagosnal maga-
sabb profitot és befektetési megtérilést eredményez
[Zeithaml 2000]. A legljabb kutatasok azonban azt
jelzik, hogy az elégedettseég nem elég, a siker kulcsa
a lojalis fogyasztoi bazis megteremtésében van.

MI A LOJALITAS, HOGYAN MERHETO,
ES MILYEN HATASSAL VAN
A JOVEDELMEZOSEGRE?

A lojalitas fogalmaval kapcsolatban megoszlanak a vé-
lemények, de abban a szerzék tobbnyire egyetérte-
nek, hogy a lojalitas egyfajta elkotelezettséget, hisé-

2. abra
A termékjellemz8 megitélését befolyasold
tényez6k aszimmetrikus hatasa

get jelent, bar az elkotelezettséget a kiilbnb6z6 dimen-
ziékban (szervezeti-fogyasztéi) mas megkdzelitésben
targyalja a szakirodalom. A fogyasztdi lojaliths magha-
tarozasa azért is bonyolult, mert annak nagyon sok as-
pektusa lehet. A szakirodalomban kiterjedt elemzése-
ket talalhatunk a méarkahdségre, a ,bolthiségre”, a ve-
v6hliségre és az ismételt vasarlasokra vonatkozdan
[Kandampully 1998]. A lojalitast Tellis [1988] ugy defi-
nidlja, mint az Ujravasarlasi hajlandoséagot, illetve az
azonos, vagy hasonlé markavasarlas relativ aranyait,
Newman és Werbel [1973] szerint pedig hliséges az a
fogyaszto, aki Ugy vaséarol Ujra egy markat, hogy csak
azt az egyet veszi figyelembe, és nem végez mas mar-
kakhoz kapcsolédo informaciokeresést.

Szamos empirikus felmérés igazolja, hogy a fo-
gyasztoi elégedettség és a lojalitas kozott szignifi-
kans kapcsolat mutathaté ki [Grénholdt et al. 2000,
Martensen et al. 2000], am vannak, akik megkérddje-
lezik a kapcsolat egyértelm(iségét. Utébbiak felhivjak
a figyelmet arra, hogy az elégedettség kevés és a
legelégedettebb fogyasztok nem valnak sziikségsze-
r(ien lojalissa, valamint, hogy nagyon sok elégedett
fogyaszté elhagyja a szervezetet [Reicheld and
Sasser 1990, Reicheld 1996]. Arra is talalunk kutatasi
eredményeket, hogy az elégedetlen fogyasztok is le-
hetnek lojalisak, ami ugyancsak megkérddjelezi az
elégedettség-lojalitAs kapcsolat egyértelmlségét
[Vollmer et al. 2000, 476. p.].

Richard L Oliver [1999] szerint mind az elméleti,
mind a gyakorlati szakemberek egyetértenek abban,
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hogy az elégedettség és a lojalitas
kozotti kapcsolat megfejthetetlen
és hogy ez a kapcsolat aszimmetri-
kus. Bér a lojalis fogyasztok altala-
ban elégedettebbek, az elégedett-
ség nem megy at automatikusan
lojalitAsba. Az elégedettség-lojalitas
rejtélyének megfejtésére a szerz6
tanulmanyozza, hogy a fogyasztoi
elégedettség milyen aspektusai
hatnak a lojalitdsra, és a lojalitas
mekkora hanyada tulajdonithaté az
elégedettségi  komponenseknek.

Az elemzés kovetkeztetése, hogy

az elégedettség sziikséges lépés a

lojalitas kialakitasahoz, de sok mas

folyamat is kell a lojalis vev6kor
megszerzéséhez. A kérdés ugy
meril fel, hogy vajon miért van, hogy az elhagyasi
arany az elégedett vevéknél akar 90 szazalék is lehet.

A valasz attdl fiigg, hogy az elégedettség mekkora

szerepet jatszik a lojalitdsban, az elégedettséghez kot-

hetd faktoroknak milyen a hatasa, illetve, hogy milyen

a kozottiik 1év6 kapcsolat. Noha a lojalis fogyasztok

tobbsége elégedett, az adatok tanlsaga szerint az

elégedettség megbizhatatlan el6rejelz6je a lojalitas-
nak. Oliver [1999] a lehetséges kapcsolatok 6 variaci-
ojat ismerteti.

1. Az elsd megkozelités szerint az elégedettség és a
lojaliths egy és ugyanaz. Ez a koncepcié nagyon
hasonlit ahhoz, amit a total quality menedzsment-
ben allitottak, miszerint a minség egyenl6 az elé-
gedettséggel.

2. A masodik variacio alapjan az elégedettség a loja-
liths magja, amely nélkil nem létezne, és amely
biztositja a lojalitast.

3. A kovetkez6 abra azt probalja jelezni, hogy az elé-
gedettség része ugyan a lojalitdsnak, de csak egy
annak elemei kozul.

4. Az el6z6eknél komplexebb megkozelitésli az a
modell, amely feltételez egy alapvetd, vagy végso
lojalitast, amelynek mind az elégedettség, mind a
lojalitas eleme

5. Az asszimetrikus kapcsolatra utal az 6todik koncep-
cio, amikor azt mondja, hogy az elégedettség egy
része megtalalhatd a lojalitsban és ez a rész meg-
hatarozé, de nem kulcsfontossagu a lojalitasban.

6. A megfejthetetlen dsszefiiggést probalja abrazolni
a hatodik megkozelités, miszerint az elégedettség
kezdete egy folyamatnak, ami egy kuilonallé lojali-

3. abra
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Az elégedettség és a lojalitds kapcsolata

tas allapotban tet6zik. A modell szerint a lojalitas

flggetlenné valhat az elégedettségtdl, és igy az

elégedetlenség nem feltétleniil befolyasolja a hi-
séget, elkotelezettséget.

A kutatasok tobbsége igazolta, hogy a lojalitas n6-
veli a cégek jovedelmezdségét. A mar meglévé fo-
gyasztok megtartasa a cégeket defenziv marketing
folytatasara kényszeriti, a lojalis vasarlék ugyanis je-
lentés bevételt termelnek a cégnek, a nekik torténd
értékesités koltsége pedig 20 szazalékkal alacso-
nyabb, mint a nehezen megszerezhetd, Uj vasarlok-
hoz kapcsol6édo értékesitési koltség. Minél tovabb
marad egy fogyaszté az adott cégnél, annal alacso-
nyabb koéltséggel jar a kiszolgalasa, annal nagyobb
értékben vasarol, annal jobban toleralja az aremelke-
déseket, és annal inkabb kelti j6 hirnevét a cégnek. A
kutatdsok tbébbsége szerint tehat a lojalitas jovedel-
mez6, noveli a piaci részesedést, és kompetitiv el6-
nyokhoz vezet [Zeithaml 2000].

A kilencvenes évek masodik felében azonban (j
elemekkel bévilt a lojalitas-jovedelmez&ség kapcso-
lat megitélése. Elismerve, hogy a lojalitds pozitiv ha-
tassal van a profitra, egyes szerz8k arra hivtak fel a fi-
gyelmet, hogy a hliséges fogyaszt6i bazisbol célszer(
csak a legjovedelmezdébb vasarloi csoportokra kon-
centralni az er6ket, és e kulcsfogyasztokkai torekedni
kell a szoros, hosszl tavi kapcsolatok kialakitasara
[Reicheld 1996]. A fogyasztoi elégedettség és lojalitas
profitra gyakorolt hatadsanak érdekes 0sszefliggéseire
mutat r4 az a svéd kutatas, amelynek eredményei
szerint a termékeknél a lojalitds negativ hatassal is le-
het a jovedelmez8ségre, a szolgéaltatasoknal azonban



ez a hatds pozitiv. A termékek és a szolgéltatasok
iranti lojalitast vizsgalva Edvardsson és tarsai [2000]
felhivjak a figyelmet arra, hogy kildnbség van ,kiérde-
melt” és ,vasarolt” lojalitas kdzott. A ,kiérdemelt” loja-
litast a j6 min6séggel, a kedvezd fogyasztoi ertékelés-
sel lehet eléri, amikor a fogyasztd azért tér vissza a
termékhez/szolgaltatdshoz, mert azzal elégedett, a
.vasarolt” lojalitAs azonban valamilyen kedvezmény
(kupon, arcsokkentés) felkindlasan alapul, amely ro-
vid tavl Ujravasarlast eredményez csak.

OSSZEGZES

A fenti attekintésbdl feltételezhet, hogy a vizsgalt
kutatasoknal érdemes atgondolni a megbizhatosagi
és érvényességi kdvetelményeket. A mérés megbiz-
hatésaga altalanosan megfogalmazva azt jelenti,
hogy valamely eljaras, ha ismételten alkalmazzuk,
ugyanarra a problémara mindig ugyanazt az ered-
ményt adja-e (test-retest modszer). A megbizhat6-
sag azonban éppugy nem biztositék a mérés hiteles-
ségére, mint ahogy a precizitis sem az [Babbie
1996, 155. 0.]. A mérések megbizhatésaganak foko-
zasara az empirikus kutatdsokban tébb modszer is
elterjedt, igy pl. a felezéses modszer (split-half
method), a bevett méréeszkdzok haszndlata, illetve a
kutatasi segéder6k megbizhatosaganak ellendrzése.
A megbizhatosagon kivil fontos az érvényesség is. A
hagyomanyos széhaszndltban érvényességen azt
értjik, hogy az empirikus mérés tiikrdzi a széban for-
g6 fogalom valodi jelentését. A fentiek alapjan az
alabbi feltételezésekkel élunk:

A min6ség-elégedettség-lojalitas-jovedelmezb-
ség lanc egyes elemeinek definidlasa a szakiroda-
lomban nem egyértelmd, és ez az empirikus kutata-
sok soran komoly problémakat vet fel a konceptua-
lizalas kérdésében is. Egyes szerz6k masként értel-
mezik a fogalmakat, azoknak eltér§ jelenségtartal-
mat tulajdonitanak, s6t egyes esetekben statikus és
dinamikus meghatarozasok (pl. a lojalitas megkozeli-
tése) is bonyolitjdk a tisztanlatast. Az 6sszefiiggés
elemeinek kilénbdzd értelmezései kovetkeztében az
empirikus kutatasok kapcsan a mérési dimenzidk
operacionalizélasa is differencialt, és a mérésekre
hasznélt mddszerek és elemek eltéréseibdl is kovet-
kezhetnek az egymasnak ellentmondd kutatasi ered-
mények. Ha még azt is figyelembe vesszik, hogy a
megkérdezések soran az alanyok is mas és mas je-
lentéstartalmat tulajdonithatnak egy-egy kérdésnek,
akkor a bizonytalansagi tényez6k tovabb nének.

A lanc dsszefliggéseinek igazolasara kevés a lon-
gitudinalis vizsgalat. A kiilénb6z§ szférakban kilén-
b6z6 feltételek kodzott zajlé mérések ellentmondd
eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy szik-
séges a lanc elemeinek szituacio-specifikus definia-
lasa, a mérési dimenzidk specifikdlasa, és bar a tar-
sadalomtudomanyokban az azonos kutatasi feltéte-
lek biztositasa szinte lehetetlen, mégis torekedni kell
a longitudinalis vizsgélatokra.

Tovabbi kovetkeztetés lehet, hogy az elemek
Osszefliggése nem egyértelm(i minden terileten: el-
képzelhet6, hogy bizonyos szférakban és korilmé-
nyek kdzott a kivald mindség valéban elégedettség-
hez, az elégedettség pedig lojalitashoz és jovedel-
mez@séghez vezet, mas szférakban viszont ez az
Osszefliggés esetleg nem értelmezhetd.
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A magyar fels6oktatasban 2000.
januar 1-t6l (j id6szamitds vette
kezdetét. Kozponti kezdeményezésre,
a szétaprozott intézményi struktdrat
az integracios folyamatok
lezarasaként, egy kisebb létszamu
intézményi halozat véltotta fel.

Sok intézmény elveszitette régi
nevét és at kellett gondolnia
identitasat. A piaci, illetve

a marketing szempontok jobb
esetben is csak masodlagos
szerepet jatszottak. A felsGoktatas
tdmegszer(ivé és globalizaltta
vélasat feltételezve megnyilik

a lehetdség, de egyben
kényszer(iség is arra, hogy az lzleti
szférdban hasznélatos technikakat
alkalmazzuk. A cikk a méarka

és a markaérték szempontjabol
targyalja a KOZGAZ eddigi torténetét
és a jovlre nézve von le
tanulsagokat.

Beracs Jo6zsef

A KO6zgaz marka
torténelmi
perspektivaban

A MARKAZAS JELENTOSEGE MAGYARORSZAGON

A marka nehezen meghatarozhato kategoria. A kéznapi értelmezésben
altalaban a magasabb mindség jelzésére vagy éppen a minGség garan-
cigjaként haszndljak. A Magyar Méarkaszovetség 2003-ban mar harma-
dik alkalommal folytat orszagos kampanyt a markas termékek érdekeé-
ben. Az 50 tagvallalathdl all6 szervezet azért kényszeril ilyen akciokra,
mert a lakossag korében végzett felmérések azt mutatjdk, hogy a ma-
gyar fogyaszték markahlsége nemzetkdzi viszonylatban nem magas. A
magyaraz6 okok szertedgazoak, amelyek targyalasara itt nem vallalko-
zunk, hanem azt vizsgéljuk, hogy a markanév helyes megvalasztasa
miként jarul hozza a markaérték noveléséhez.

Hazai (Beracs-Keszey-Sajtos: 2001) és német (Kéhler-Majer-Wiezorek
2001) empirikus vizsgalatok is azt mutatjak, hogy a markas termékekkel
nagyobb Uzleti sikert lehet elérni, mint a nem markas termékkel. Az (izleti
teljesitményt pénzigyi (nyereség, t6kemegtériilés) és piaci (forgalom, pi-
aci részesedés) mutatok szintetikus paramétereivel mérve is azt tapasz-
taltuk, hogy megéri befektetni a markakba. Annak ellenére, hogy megéri
kolteni a markafejlesztésre, a magyar vallalatok nem élnek ezzel a lehet6-
séggel. Amikor tehat arra hivatkozunk, hogy a magyar lakossag nem
eléggé markatudatos, akkor arra is tekintettel kell lenniink, hogy a ma-
gyar vallalatok sem tesznek meg mindent ennek érdekében.

Kiilonos jelentdsége van annak, hogy a magyar nemzeti markak kil-
féldi megismertetésében is hatrabb sorolodunk a nemzetkdzi verseny-
képesség szempontjabdl, mint fejlettsége alapjan. Ebben az esetben a
Magyarorszagon tevékenykedd multinacionalis cégek is elmarasztalha-
tok. (Példaul a Bristol Myers Squibb, amely végeredményben ezt a ku-
darcot beismerve valt meg a Pharmavit cégtél és annak vezet§ marka-
jatol a Plusssz pezsgétablettatdl). Ugyanis 6k sem jeleskedtek az elmult
évtizedben az altaluk felvasarolt magyar markak, markanevek nemzet-
kozi kiterjesztésével.

A marka szimbolumok 6sszessége, amely a gyartok és forgalmazok
termékeit és szolgaltatasait segiti egymastol megkilénboztetni és 6n-
magukkal azonositani. A szakirodalomban hangsulyosan szerepel a
markaérték novelésének kdzéppontba allitasa (Bauer: 1995, Tasnadi:
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I. tAblazat
A 10 legértékesebb vilagmarka 2002
Erték (milliard dollar) Véltozas
Rangsor Méarka 2001 2002 (szézalék)
1 Coca-Cola 68,95 69,64 +1
2 Microsoft 65,07 64,09 -2
3 IBM 52,75 51,19 -3
4 GE 42,40 41,31 -3
5 Intel 34,67 30,86 -11
6 Nokia 35,04 29,97 -14
7 Disney 32,59 29,26 -10
8 McDonald’s 25,29 26,38 +4
9 Marlboro 22,05 24,15 +10
10 Mercedes 21,73 21,01 -3

Forras: Khermouch (2002)

1995), illetve olyan markazasi stratégia kialakitasa,
amely a fogyaszt6i markaérték noveléséhez vezet
(Nadasi: 2002). Az elmult évtizedben nagyon sok
multinaciondlis cég épitette a markajat a magyar fo-
gyasztok korében.

A nemzeti kultdra tudatos figyelembevételére épit-
ve hajtott végre 1999 és 2002 kozott a Vodafone pi-
acra lépést a mobil telefonok teriletén. Az éppen
lendlletben Iév6 mobiltelefon piacon két szerepl6, a
Westel és a Pannon GSM kiizdétt egymassal, amikor
a vilagelsé Vodafone is szinre lépett. A Vodafone
kampany nagyon célzottan és tudatosan torekedett
a meghatarozott szegmentumokban el6sz6r 10 majd
15 széazalékos részesedés kihasitasara (Fabricius:
2002). A dualis piac haromszerepl@s oligopol piacca
valt, ahol a legkisebb szerepl6 markanevének ismert-
sége megkozeliti a nagyokét, mig a markanévhez
kapcsolt személyiségjegyek sajatos karaktert klcso-
ndznek a Vodafone-nak.

ERTEKES VILAGMARKAK

A marketing alapvet6en arrdl szdl, hogy a fogyaszto
fejében birtokoljunk egy helyet, egy poziciét, amely
csak a mi cégiink szamara van fenntartva (Ries-Trout:
1997). Eppen ezért tulajdonitunk nagy jelentéséget a
pozicionalasnak, amit a vildgcégek vilagméretekben
kovetnek. Az Un. megamarkak (Lédén: 1992) olyan
markak, amelyek a vildg szamos orszagaban hason-
I6képpen csengenek. A vallalati faziok és felvasarla-
sok felgyorsulasa az elmult évtizedben részben a
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megamarkak iranti igénybdl kovet-
kezett be. Kulonb6z6 szamitasi
metddusok alapjan évente szem-
besilhetiink a vilagmarkak érték-

lllet6ség
valtozasaval. 2002-ben az Inter-
Amerika brand és a Business Week altal ké-
Amerika szitett listara azok kerilhettek be,
Amerika akik egyrészt globdlisak, azaz az
. eladasok minimum 20 szazaléka a
Amerika s 2 ‘oz oo
' gyartd cég anyaorszagan kivil rea-
Amerika lizalodik. Masrészt, akikrél az érté-
Finn kelés alapjat képezd pénzigyi és
Amerika marketingadatok nyilvanosan hoz-
Amerika zaférhet6k. Az els6 10 legértéke-
Amerika sebb marka kozoétt egy-egy finn és_
) német marka talalhaté, a tdbbi
Német

mind amerikai (1. tablazat).

Nem sokkal rosszabb az arany
az amerikai markak szamara, ha az
els6é 100 vilagmarkat nézzik (2. tAblazat). Az amerika-
iak mellett 11 masik nemzet képes vezetd vilagmarkat
piacra vinni. Legnagyobb szadmban (6-6) Németor-

szag és Japan koveti az USA-t, a marketing hazjat.
Az Uzleti képzésben élenjaré egyetemekrél is fo-
lyamatosan késziilnek rangsorok nemzeti és vilag-
méretekben egyarant. Jéllehet ezek a rangsorok
nem a markaérték Interbrand altal alkalmazott mod-

2. téblazat
A 100 legértékesebb vilagmarka nemzeti
megoszlasa (2002)

Méarkarangsor
llletéség Egyutt
1-5 26-0 51-5 76-00
Amerikai 18 18 15 14 65
Finn 1 1
Német 2 2 1 1 6
Japan 3 2 1 6
Svéjci 1 2 3
Dél-koreai 1 1
Francia 1 3 1 5
Svéd 1 1 2
Olasz 1 2 3
Brit 1 3 4
Holland 1 1 2
Bermudai 1 1
Brit-Flolland 1 1

Forras: Khermouch (2002), 43-44 old.



szertanat kovetik, de sok rokon jegyet tartalmaznak.
Az MBA programot hirdet6 intézményekrdl a Financi-
al Times publikdl rendszeresen egy 100-as rangsort.
Sajnos ezen nem talalhaté magyar egyetem. Arra a
kérdésre, hogy van-e esélye egy magyar egyetem-
nek egy ilyen el6kel6 rangsorba bekertlni, az a véle-
ménylnk, hogy igen. Ehhez azonban az egyetemet
is piaci vallalkozasként kell tekinteni és minden rész-
letében piaci modon kell miikddtetni. Témank szem-
pontjabdl azt vizsgéljuk, hogy a Budapesti Kdzgaz-
dasagtudomanyi és Allamigazgatasi Egyetem ren-
delkezik-e markanévvel, amely markaértéket hordoz,
amely markaérték sorsa egy esetleges Gjabb névval-
tozas vagy egyestlés kovetkeztében sériilhet.

A MARKANEVVE VALAS UTJAN A KOZGAZ

A magyar kdzgazdasagi fels6oktatas 1920-ban emel-
kedett egyetemi rangra, amikor a Kirdlyi Magyar
Egyetem egyik karaként kezdte el tevékenységét.
Ezt kdvetben Ot atszervezeést élt meg az elmilt 83 év-
ben, amely atszervezések mindig hivatalos név meg-
véltoztatdsaval is jartak. Nem véletlen tehat, hogy az
egyetem 0Orokods identitasi problémaval is kiizdott,
nevezetesen, hogy honnan is szamitsa alapitasat.
Egészen 1998-ig, az 1948-as flggetlen egyetemmé
valast tekintette az egyetem alapi-
tasdnak. A 2000-ben bekovetke-
zett integraciés folyamat irdnyitot-
ta ra a figyelmet ismét az alapitas-
ra. Annak az esélye, hogy ismét
egy egyetemmé valhat a MUszaki
Egyetemmel, vagy az ELTE-vel,
mas perspektivat adott az alapi-
tasnak. Ekkor mondta ki az egye-
tem, hogy a jov6beni kommunika-
cibban az 1920-as esztend6t ki-
emelten kezeli, és minden mast
mint torténelmi tényt kezel.

Az 1990-t6l Budapesti K6zgazdasagtudomanyi
Egyetem (BKE) nevet visel§ intézmény 2000-ben
az Allamigazgatasi Féiskolaval egyesiilve a Buda-
pesti Kozgazdasagtudomanyi és Allamigazgatasi
Egyetem (BKAE) nevet vette fel. A kozvélemény,
miként az Ujsagirok is, elkezdtek baratkozni az U
névvel.

A Népszabadsag 2000 februéri cikkének alcim-
ében példaul még a memorizalast igénylé hivatalos
Budapesti Kézgazdasagtudomanyi és Allamigazga-
tasi Egyetemrdl ir, a tovabbiakban azonban megfe-

ledkezik errél. A kozel masfél oldalas terjedelmi
cikkben viszont tobbnyire egyszerlien csak egyetem-
rél szol, 7-szer hasznalja a ,k6zgazdasagi egyetem”
illetve 9-szer a ,kdzgaz” megnevezést csupa kis be-
tlivel. Rendszeres Ujsagolvasoként a kiilonbdz6 na-
pilapok cimoldalan a kdzgadz megnevezéssel talal-
kozhatunk. Ezt teszi az integracié kdzei egy éve utan
a Népszabadsag 2000. oktober 4-i szama is, amely-
ben a jobban csengé ,Uj palyan a kdzgaz” vastag
betlis cimmel készit interjut Chikan Attila rektorral az
Uj egyetemi stratégiarol.

Ha kezlinkbe vessziik a Kézgazdasz cim(i egyete-
mi lapot, akkor szamtalan helyen taldlkozunk a Kéz-
gaz megnevezéssel, csupa nagy kezdd@betiivel irva.
A Kozgazdasz lapban szépen meghonosodott és a
kdznapi egyetemi életben is hasznalatos Kozgaz
Néptancegyittes, Kdzgaz korus, Kézgaz kosarcsapat
és folytathatnank a sort elnevezések mellett Gjabbak
is szilettek 2000 utan. Létrejott a volt didkok szerve-
zete, a KOZGAZ Alma Mater egyesiilet, illetve ennek
id6szakos kiadvanya a KOZGAZ Alma. Mintha mi
sem valtozott volna 2000-t6l. Mint jeleztiik az egye-
tem neve 2000. januéar 1-t6i a Magyar Parlament don-
tése alapjan az Allamigazgatas széval béviilt és ha-
romrol négyre emelkedett az Allamigazgatasi F&isko-
lai Kar csatlakozasaval a tanitott diszciplinak kore. A

A magyar kdzgazdasagi fels6oktatas 1920-ban emel-
kedett egyetemi rangra, amikor a Kiralyi Magyar Egye-
tem egyik karaként kezdte el tevékenységét. Ezt kbve-
tbéen Ot atszervezést élt meg az elmult 83 évben, amely
atszervezések mindig hivatalos név megvaltoztatasaval
is jartak. Nem véletlen tehat, hogy az egyetem 6rokos
identitasi problémaval is kizdoétt, nevezetesen, hogy
honnan is szamitsa alapitasat.”

piaci és a valésagos folyamatokat egyaltalan nem
tikroz6, indokolatlan névvaltoztatas tortént. lly mo-
don ugyanis az Egyetem négy kara kozil kett6nek, a
Koézgazdasaginak és az Allamigazgatasinak szerepel
a neve az Uj egyetemi névben. Anakronisztikus mo-
don viszont a legnagyobb hallgatéi és oktatoi garda-
val rendelkezd Gazdalkodasi (lzlet) Kar neve vi-
szont nem. Ha valamilyen racionalis déntés sziletett
volna, akkor ez utdbbi lett volna a természetes. A bu-
rokratikus dontést viszont csupan a szervezeti valto-
zas motivalta.
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A birokracia ebben az esetben nem mérlegelte
kell6 alapossaggal, hogy itt tulajdonképpen egy
szerves fejl6désre épll§ integracié is kibontakozhat.
Ebben az integracibban nem a név hivatott garantal-
ni egy szervezet megmaradasat, hanem sokkal in-
kabb a szervezet életképessége, piaci igényeknek

»A piaci és a valésagos folyamatokat egyaltalan nem
tikroz6, indokolatlan névvaltoztatas tortént. Ily moédon
ugyanis az Egyetem négy kara kozul kettének, a Koz-
gazdasaginak és az Allamigazgatasinak szerepel a
neve az Uj egyetemi névben. Anakronisztikus moédon
viszont a legnagyobb hallgatéi és oktatoi gardaval ren-
delkez6 Gazdalkodasi (Uzleti) Kar neve viszont nem.”

valé megfelelése. Ugyanis egy olyan fuziorol van
sz0, amelyben egy erfs, nemzetkdzi elismertséggel
rendelkez6, szakteriiletén legtbbbszor az orszag
els6 szam( intézménye kibdvil egy - egyetemi karra
is fejleszthet6 - féiskolai karral. A nagy tradiciokkal
rendelkezd Egyetem kapacitasa ugyan kb. egy ne-
gyeddel megnétt, de erre mar maskor is volt példa.

Ha ez a torténet Amerikdban jatszodik le és mond-
juk a Harvard Egyetemhez csatlakozott volna egy
College, akkor senkinek sem tamadt volna az az 6t-
lete, hogy a Harvard Egyetem nevét kibgvitse a Coll-
ege nevével. A College természetesen megdrizte vol-
na nevét, azonossagtudatat, de torténelmének fé-
nyes napjaként jegyezték volna be azt az id6pontot
amikortdl kezdve hivatalosan is feltiintethetik levélpa-
pirjaikon, hogy a Harvard Egyetem része. Azé a Har-
vard Egyetemé, amelyre jarni rangot jelent, amely-
nek a hallgat6i végzés utan jol fizetett allasokba ke-
rilnek. Amelynek a neve markanévként, ismerten
cseng az egész vilagon.

Felejtsik most el egy pillanatra, hogy a Kozgéaz
nem Harvard csak egy kis orszag legjobb egyeteme
a szaktertletén. Miért nem jatszodott le nalunk
ugyanaz, mint ami az USA-ban tortént volna? A va-
lasz kett6s. Egyrészt azért mert nalunk még nincs
igazi piacgazdasag a fels6oktatasban. A rendszer-
valtds utan 10 éwvel azt lehet mondani, hogy csak
kb. 20 szazalékban m(ikoédik piacosan a magyar fel-
s@oktatds. Masrészt viszont azért mert a Harvard
névvel ellentétben a Budapesti Kbzgazdasagtudoma-
nyi Egyetem még nem markanév. A tbébb szaz éves
Harvard névvel szemben, visel6je még csak 10 éve
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hordta, és amikor mar kezdte megszokni le is kellett
mondania rola.

De mi fog torténni ezutdn? Mi lesz, ha a most még
csupan egy nagy tudomanyégat, a tarsadalomtudo-
manyét reprezentalo intézmény (BKAE) 2 éven belil
kib6vil a masik két nagy tudomanyag (él6 ill. termé-
szettudomanyi) valamelyikével an-
nak érdekében, hogy a tdrvény
el6irdsai szerint egyetemnek ne-
vezhesse magat. Ha az a célunk a
neviinkkel, hogy ,mindent” kife-
jezzen amit csinalunk, akkor bi-
zony Ujabb toldalékszavakat kell
hozzabiggyeszteni a mar most is
hosszU névhez. Azt hiszem, hogy
senkit sem kell meggy6zni ennek
képtelenségérdl. Sokkal inkabb
vissza kell térniink a probléma
igazi okara a markanév hianyara.

De valdban hianyzik a markanév? Vagy itt van
ugyan csak nem vesszilk észre? En azok kozé tarto-
zom, akik az utdbbi kérdésre valaszolnak igennel.
Van egy nevink, a Kézgaz, amely mar most is szam-
talan markanév jellemzével rendelkezik, de a piaci vi-
szonyok fejletlensége (természetesen csak a felsé-
oktatdsban) kovetkeztében még nem volt ra igény,
hogy ily modon artikulalédjon. A Kézgaz név rendel-
kezik a markanév és markaérték legalapvetébb kellé-
kével: az ismertséggel. Az egész orszagban hasznal-
jak. Az Gjsagok igy szamolnak be rolunk, minthogy
korabban is igy szamoltak be amikor még mas volt a
nevink. A k6znépnek ugyanis sziiksége van kapasz-
koddkra, kuléndsen itt Kozép-Eurdpaban. De ki az a
diak vagy akar egyetemi tanar is, aki pontosan fel
tudna sorolni annak az intézménynek, a BKAE-nek a
korabbi hivatalos neveit, amely intézménynek atlago-
san 16 évenként, 6sszesen Otszor valtozott meg a
neve. Képtelenség t6lik elvarni!

Vannak csaladi dinasztiak, akiknél minden gene-
racié a Harvardon végzett. Nalunk is vannak csala-
dok, ahol minden generacié ugyanoda (hozzank)
jart, csak még nem tudjuk kimondani mi is az az
ugyanoda. Ha csupan harom generaciot vesziink
alapul, akkor kénnyen el6fordulhat, hogy a nagypa-
pa a Kiralyi Magyar Tudomanyegyetemre (1920), a fia
a Magyar Kdzgazdasagtudomanyi Egyetemre (1948),
az unoka pedig a Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi
Egyetemre (1991) jart. Mas szereposztasban a nagy-
papa a Jozsef Nador Miszaki és Gazdasagtudomanyi
Egyetemen (1934), a fia a Marx Karoly K6zgazdasag-



tudomanyi Egyetemen (1953) mig az unokaja a Bu-
dapesti Kézgazdasagtudomanyi és Allamigazgatasi
Egyetemen (2000) kapta a diplomajat.

Akkor hova is jartak 6k? Ugyanugy egy helyre
mint Harvard egyetemi kortarsaik, csak éppenséggel
6k Kozép-Eurdpaban éltek. Kézép-Eurépaban, ahol
allanddan a keresztviz ala tartottak a fejiket. Odaha-
za egymas kozott, amikor szoba keriilt a dolog akkor
6k tudtak, hogy mindnyajan a Kézgazra jartak Mind-
nydjan tudjak, hogy életkoruk el6rehaladtaval, ha
majd 40, 50, 60 vagy 70 év multaval kiérdemlik azt a
bizonyos arany, vas vagy gyémant diplomat, akkor
ugyanoda, a F6vam tér 8-ba kell jénniik. A Kbdzgaz
mindenkori rektora fogja a tanévnyitd lnnepségen
megtisztelni 6ket a mindenkori K6zgaz diplomajaval.
Milyen j6 is lenne, ha el6re lehetne tudni, hogy most
végzett diakjaink majd 2040-ben vagy 2050-ben mi-
lyen egyetemen is fogjak atvenni azt a bizonyos tisz-
teletbeli diploméat. Ha azt lehetne mondani, hogy
majd a Kozgazra és nem a homalyos ,mindenkori”
Kozgazra kell jonni. Ehhez azonban dodntéseket kelle-
ne hozni. Markat kell épiteni és markanevet kell azo-
nositani.

MARKANEV LESZ 2010-BEN A KOZGAZ?

A magyarorszagi fels6oktatasban az el6ttiink allo év-
tized végéig dramai valtozasok fognak lezajlani. Az
oktatas tomegszerdvé valik. Tiz év mulva a kdzépis-
kolat végzettek tdbbsége egye-
temre, f6iskolara fog jarni. A piaci
viszonyok uralkodéva valasa ko-
vetkeztében erbtelies verseny
bontakozik ki az intézmények ko-
zOtt. A verseny hatasara megné a
menedzsment és igy a marketing-
menedzsment jelentdsége is. A
mosoéporokhoz,  mobiltelefonok-
hoz és més fogyasztasi cikkekhez
hasonl6an az oktatasban is nagy
szerepe lesz a markanak, marka-
névnek. A Budapesti Kézgazda-
sagtudomanyi és Allamigazgatasi
Egyetem szamara is |étfontossaguva valik, hogy jol
ismert, a kbzvéleményben pozitiv asszociaciot kival-
t6 méarkanévvel rendelkezzen.

Az Egyetem 1920-as megalakuldsa 6ta bekdvetke-
zett szamtalan névvaltoztatas soran - miutan tébbnyi-
re birokratikus szempontok dominaltak - sohasem
gondoltak végig azt, hogy mit jelent egy markanév

nak téle.”

megteremtése. Az Egyetem jelenlegi hivatalos neve,
a BKAE sok szempontbél nem felel meg a piaci elva-
rasoknak. Hosszu, nehezen megjegyezhetd, a ben-
ne szerepl6 szavak szerepeltetése nem mindig logi-
kus, nemzetkozileg kuldbndsen nehezen kommuni-
kalhatd, hogy csak néhany kifogast emeljink ki a
sok koziill. Ezzel szemben létezik egy név, KOZGAZ,
amely nevet sokan ismerik, haszndljak az Egyetem
megnevezeésére, de nincs hivatalosan elfogadva és
vannak, akik tartézkodnak tdle.

A Kbzgaz nem tartozik azon szerencseés intézmé-
nyek kozé, amelyek mar alapitaskor egyszerd,
kénnyen memorizalhatd, belféldon és kilfoldén egy-
forman haszndalhat6 névvel rendelkeznek. Mar pedig
globalizalddo vilagban ilyenre van sziikség. A hazai
egyetemi integracid eredményeként, tébb pozitiv
példat is talalhatunk. A legegyszeribb a legjobb: pél-
daul a varos nevét viseld egyetemek nagyon egyér-
telmGen és j0l hasznalhaték (Lasd Miskolci Egyetem,
Pécsi Tudomanyegyetem, stb.). Mar nem mondhaté
el ugyanez a személyneveket visel§ egyetemekrdl
(pl. Széchenyi Istvan, vagy Szent Istvan Egyetem). A
hires emberek nevétdl vart pozitiv hatas kultdra fig-
g6, a nemzetkdzi forgalomban viszont dontéen csak
a kiejtés, vizudlis latvany, a memorizalas szamit.

Hiaba 6vezi idehaza nagy tisztelet Széchenyi Ist-
vant, a legnagyobb magyart és hiaba tiszteljuk mi
magunk kilén is, mint kdzgazdaszt, neve nem alkal-
mas egy nemzetkdzi elismertségre torekvé egyetem

Az Egyetem jelenlegi hivatalos neve, a BKAE sok
szempontbdl nem felel meg a piaci elvarasoknak.
Hosszl, nehezen megjegyezhetd, a benne szerepl6
szavak szerepeltetése nem mindig logikus, nemzetko-
zileg kulondésen nehezen kommunikalhato.
szemben létezik egy név, KOZGAZ, amely nevet sokan
ismerik, haszndljak az Egyetem megnevezésére, de
nincs hivatalosan elfogadva és vannak, akik tartézkod-

Ezzel

markanevének. Talan egy kicsit vulgarisan hangzik
ez a kijelentés, de ez az igazsag. Nem azért tiszteljik
a vilagban a Harvard vagy a Stanford Egyetemet, mert
tisztaban vagyunk a névadd személyek szellemi fel-
s6bbrendlségével, hanem azért mert évtizedek oOta
rengeteg pozitiv jelzést kaptunk ezen nevekkel kap-
csolatban. Ezen informéciok hatdséara aztdn mar mi
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is, mint az egyetemi oktatds, kutatas kivalésagairol
beszélink roéluk. Az elsd évtizedekben természete-
sen sokat jelentett a név mogotti személy a helyi ko-
zO0sségeknek, de a kés@bbiekben elveszitették a je-
lentéségiiket.

Texas A&M a neve Texas allam egyik hires, a sza-
zadfordulon alapitott egyetemének. Akkoriban két
profilja volt: a mez8gazdasag (A) és a katonai kép-
zés (M). Ebbdl szilletett a név. Ma mar csupan a hall-
gatok 10 szazaléka tanul a fenti két szakon, az egye-
tem azonban valtozatlanul megdrizte a nevét. Azt le-

» 1exas A&M a neve Texas allam egyik hires, a szadzad-
forduldn alapitott egyetemének. Akkoriban két profilja
volt: a mezdgazdasag (A) és a katonai képzés (M). Eb-
bél szlletett a név. Ma mar csupan a hallgatok 10 sza-
zaléka tanul a fenti két szakon, az egyetem azonban

valtozatlanul megdrizte a nevét.”

het réla tudni, hogy j6 egyetem. Az egyes szakmak
m(ivel6i tobbet is tudnak mondani, igy pl. azt, hogy
orszagosan is kiemelked6 az Uzleti képzésik. A Te-
xas A&M ily médon markanév. Méarkanéwvé tette a
sok évtizedes pozitiv tapasztalat, a mar kialakult és 6t
koriilvevd bizalom.

A Kozgaz névvel is igy vagyunk valahogy. Evtize-
dek 6ta hallunk rdla, tarsalgasban szivesen hasznal-
juk, mert roévid, kénnyen azonosithaté. Mindenkinek
az jut eszébe roéla, amivel kapcsolatban a legtébbet
hallotta a nevet. Az a fiatal egyetemista, aki fél életét
(éjszakajat) a Kbzgaz Klubban tolti, annak a szora-
kozéast, aki a Kdzgazkorusban énekel annak dalo-
kat, aki a Kbzgaz Kosarcsapatban jatszik, annak
sportot, és igy tovabb. Annak az Ujsagolvasonak aki
a kimondhatatlan és réviditve sem tetszetés BKAE
helyett az Gjsagird jovoltdbdl mindig a Kézgaz név-
vel taldlkozik, pedig magat az Egyetemet. A TV-né-
z6k milliés taboranak pedig esetleg a F6vam téri
épllet és a valasztasok el6tti vitasorozat ugrik be. A
legutdbbi miniszterelndk-jeldltek, Orban Viktor és
Medgyessy Péter is a Kbézgazon mérték dssze vita-
képességiket és nem a kimondhatatlan BKAE-n.

A markanévvé vélas az agyunkban, tudatunkban
vald rogzitést jelenti. Ehhez pedig intenziv megerdsi-
tésre, sorozatos impulzusokra van sziikség. A Nép-
szabadsagban az Egyetemrdl megjelent 1 oldalas
cikket a potencidlis 1 millié olvasobdl lehet, hogy fél
millié olvasta. Miutan a cikkben 9-szer hangzott el a
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Kbézgaz név emlitése, ez négy és fél millio impulzust
jelent. Az elmult évtizedekben sok milliard impulzus
érte ily modon az embereket. Ezen impulzusok hata-
sara kialakult egy emlékezeti sor:

Kozgaz -> Kdzgazdasagi Egyetem -> Aktudlis név.

Az els§ két név sohasem volt hivatalos neve az
Egyetemnek, de azza tehetd. Ha igy dontene az
Egyetem vezetése, akkor Ugy cselekedne, mint a li-
beralis parkositok. Azok a kertészek, akik az embe-
rek haladasi irdnyahoz igazitjak a parki dsvényeket,
akik nem lekeritik és akadalyok-
kal latjdk el a kitaposott utakat,
hanem ink&bb portalanitjak és ki-
epitik.

Ha feltesszik magunknak a
kérdést, hogy mi is volt kdzbs az
elmult 80 évben azokban az egye-
temekben, amelyek kiilénb6zé hi-
vatalos név alatt ugyan, de a Koz-
gazt jelentették, akkor két dolgot
lehet kiemelni. Egyrészt minden hallgaté széleskord
és elmélyilt kbzgazdasagi alapképzést kapott. Mas-
részt 1920. 6ta a 2000. év végéig csak a Kbézgazon
folyt az orszagban egyetemi szintli makrokdzgaz-
dasz (,igazi” kbzgazdasz) képzés.

Nyolcvan év utan tehat még szakmai érvek alap-
jan is hasznalhatjuk a KOZGAZ elnevezést, de mint
markanév mar nem lesz szilkség az értelmezésre.
Kulféldi, idegen nyelvii bevezetése esetén nincs
szilkség forditasra, viszont sziikség van tudatos mar-
ketingkommunikaciéra, ami pénzbe keriil. Sok pénz-
be és id6be. De nagysagrendekkel kevesebb idébe
€s pénzbe mint az, ha Uj méarkanevet valasztanank.

Természetesen tehet6 ellenvetés a KOZGAZ, mint
markanév bevezetése ellen. Ezeket mind mérlegelni
kell, de mérlegelni kell barmilyen mas javaslatnal is.
Az oktatdshoz hasonl6 bizalmi termékek méarkazasa-
nal kiemelt jelent6sége van annak, hogy a fogyasz-
tok és érintettek szeressék a markat, szeretettel em-
litsék a nevét. A marka iranti pozitiv attitid kialakita-
sahoz sokat kell tenni. Itt évtizedekben mérhet6 a je-
lentés valtozas, vagy piaci aron szazmillikban az a
koltség, amit az el6ttiink allé évtizedben erre kellene
forditani.

A nagy kérdés tehat az, hogy elindul-e az Egye-
tem azon az uton, amelyen 2010-re a ,majdnem”
markanév Kézgazhol igazi markanév lesz, vagy U
nevet, markanevet keres, amely ,simulékonyabb” a
nemzetkozi megitélésben. En személy szerint haj-



I6k arra, hogy a globalizal6dé vilagban is van tere,
lehet6sége a nemzeti karakter megjelenitésének,
igy példaul olyan méarkanév hasznalatanak, amely -
az angol nyelvvel ellentétben - ékezeteket is tartal-
maz. Olyan névnek, amelyet a kulféldi diak, tanar
még csak ,izlelget” ugyan, még idegeniil hangzik
szdmara, de mar kezd vele megbaratkozni. Marke-
tingkutatasok bizonyitjak, hogy az idegenil hangzo

Természetesen tehet§ ellenvetés a KOZGAZ, mint
markanév bevezetése ellen. Ezeket mind mérlegelni
kell, de mérlegelni kell barmilyen mas javaslatnal is. Az
oktatashoz hasonlé bizalmi termékek markazasanal ki-
emelt jelentésége van annak, hogy a fogyasztok és
érintettek szeressék a markat, szeretettel emlitsék a

neveét.”

markanevek (lasd Mitsubishi, Hiundai) sikereseb-
bek, jobb emlékezeti hatassal rendelkeznek, mint a
hazai nevek.

ZARO GONDOLATOK

Miként a bevezet6ben jeleztik, cikkiink megirasat az
is motivalta, hogy a BKAE 3 éves torténete utan esély
van arra, hogy Ujabb névvaltozas kovetkezzen be. A
magyar fels6oktatas kiforratlansagara utal, hogy
ilyen révid id6 utan ismét ilyen nagy hordereji dén-
tésre kerilhet sor. Eppen ezért nagy koriiltekintéssel
célszerl eljarni az Uj egyetem nevének megadasa-
nal, illetve az egyes karok vagy karcsoportok |étez6
identitdsanak, markanevének az esetleges felszamo-
l&sanél.

A globalizacid, a nemzetkdzi verseny azt kdvete-
i, hogy révid, frappans markanévként belféldon és
kilféldon kdnnyen kommunikalhaté nevet kapjon
az intézmény. Ha az (j vezetés hisz abban, hogy
10-20 év mulva is ez az intézmény fog fennallni,
akkor érdemes a Vodafone példajat megfontolni. A
Vodafone, amely azt a célt tlizte maga elé, hogy
néhany éven belill a vilag els6 10 markaneve kozé
tartozzon, azt a dontést hozta, hogy az olaszorsza-
gi Omnitel, illetve a németorszagi D2 nev(i leany-
vallalataikat az egységes markaérték érdekében
Vodafone-ra kereszteli.

A mi egyetemeink azonban nem vilagcégek. Part-
nereik, diakjaik déntéen magyarok és itt szocializa-
l6dtak. A korabbi kulturalis két6dések évtizedekig

fennmaradnak, ezért alaposan tanulmanyozni kell,
hogy az egész arculat milyen fokozatokban valtoz-
zon meg.
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A hazai radios szakma megbizasabol
a Szonda Ipsos kutatdintézet 2003.
juniusadban felmérést készitett

a magyarorszagi radiés piacrol.

A cég szakemberei a radio-

és televiziorekldmok hatékonysagat
elemezték, kulon figyelmet
forditottak a koltségtényezék
szerepére, kitértek a vizualitas
hidnyanak problémajara

és vizsgaltak a hattérradiozas
hatdsait. A kutatceég atfogo
tanulményban publikélta a kutatasi
eredményeket. Folyéiratunkban
harom egymast kovet§ szamban
tesszilk kozé az anyag legfontosabb
eredmenyeit.

Perjés Tamas
,lgen! Radio!”

Radidpiaci kutatas a magyar radidos szakma
megbizasabal I.

OSSZEFOGLALO

A radié- kontra tévéreklamok hatékonysaga

Egy radidszpot atlagos visszaidézési (recall) értéke 55 szazalék, ugyan-
ez a mutatd a televizi6 esetében 67 szazalék. Ezek alapjan lathato,
hogy egy atlagos radiés szpot hatékonysaga 82 szazaléka egy atlagos
televiziéhirdetésnek. Figyelemre mélté6 eredmény, kiiléndsen, ha bele-
gondolunk abba, hogy mennyivel olcs6bb a radios reklam. Vagyis, a
koltséghatékonysag szempontjabdl a radio feltétlendl versenyképes.
Amennyiben azokat a kampanyokat vizsgaljuk, amelyek egyarant fu-
tottak a televiziéban és a radioban is, akkor az allapithaté meg, hogy ki-
zar6lag a hangzéanyag bejatszdsa soran kapott atlagos recall értéke 61
szazalék, mig a hangzo- és videoanyag egyittes bejatszasa alkalmaval
meért recall atlagos értéke 67 szazalék volt. Azaz a csak hallas utani fel-
idézés a kép- és hanganyag felismerésnek a 91 szézalékat hozza.

,EQy radioszpot atlagos visszaidézeési (recall) értéke
55 szazalék, ugyanez a mutat6 a televizié esetében 67
szazalék. Ezek alapjan lathatd, hogy egy atlagos radi-
0s szpot hatékonysdga 82 szazaléka egy atlagos
televiziohirdetésnek. Figyelemre mélté eredmeény, ki-
lbnésen, ha belegondolunk abba, hogy mennyivel ol-
csb6bb a radiés reklam. Vagyis, a koéltséghatékonysag
szempontjabol a radié feltétlenl versenyképes.”

A csak radiéban futott hirdetések atlagos felidézése 50 szazalék, mig
a csak televiziéban futott szpotoké 67 szazalék. Azaz egy csak radio-
ban szerepl6 hirdetés 75 szazalékat hozza egy, csak a televizidban veti-
tett szpotnak, ami az artényez6t is figyelembe véve kifejezetten jonak
mindsithetd.

A kapott eredmények megfelelnek a nemzetkdzi tapasztalatoknak,
amelyek hasonld, 70-80 szazalék korili hatékonysagi mutatdkrol szol-
nak.
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A koltség is hatékonysag része

Amennyiben ugyanolyan feltételek mentén készitlink
el egy televiziés és radios kampanyt, akkor a radios
kampany a hagyomanyos kampanymutaték (reach%,
OTS, OTH) kedvez6bb eredményeket produkal, ne-
gyedannyi aron. A teljes hatékonysag a visszaidézési
(recall-érték) és koltséghatékonysagbol hatarozhato

~Amennyiben ugyanolyan feltételek mentén készitlink
el egy televizios és radidos kampanyt, akkor a radios
kampany a hagyomanyos kampanymutatok (reach%,
OTS, OTH) kedvez6bb eredményeket produkal, ne-

gyedannyi aron.”

meg, az un. Recall-To-Cost (RTC) mutatd alapjan.
Mivel a radié recall-értéke 82 szazaléka a televizio-
nak, amde az ara csupan 25 szazaléka a tévéének,
ezért a radiéban valé hirdetés haromszor (pontosan
3,2-szer) hatékonyabb. (Televizi6 RTC: 0,67, radio:
2.2).

A kulénb6z6 tipusi médiumokban torténd
reklamozas zavar6 hatdsa

A reklamok hatékonysaganak alakulasat nagymér-
tékben befolyasolja az, hogy az egyes médiatipusok
esetében hogyan alakul a reklamok zavard hatasa-
nak megitélése. A mostani kutatas soran kapott
eredmények kisértetiesen megegyeznek a Magyar
Reklam Szovetség altal 1999-ban
végzett kutatds adataival. A
televiziom(isort megszakitd rekla-
mok, illetve a két tévémdisor ko-
z6tti reklamok a legzavardbbak.
(100-as skalan atévéemdisort meg-
szakité reklamok zavaré értéke:
80, a két mlsor kozotti reklamoké:
48 pont). A radidé reklamok zavaré
hatasa ennél Iényegesen alacso-
nyabb (23 pont).

Ezek az értékek is részben ma-
gyarazhatjak azt, hogy a radio és televizio hirdeté-
sek recall értékei miért allhatnak olyan kbzel egy-
mashoz.

A vizualitas hianya

A kutatas eredményei szerint a képi vilag hianya ko-
zel sem jelent akkora hatranyt, mint azt jelenleg so-

kan gondoljak. Radiés hirdetést hallgatva a megkér-
dezetteknek atlagosan 77 széazaléka tudott valami-
lyen képet felidézni magaban a szpotok hallgatasa
soran, 33 szazalék pedig olyan képet latott maga
el6tt, ami hirdetésnek legalabb egy kulcselemét is
feldlelte.

A 77 szazalékos érték szinte hajszélra megegyezik
az USA-ban 10 évvel ezel6tt végzett hasonld kutatas
eredményével, ahol is azt kapték,
hogy a megkérdezettek 75 szaza-
Iéka volt képes valamilyen kép fel-
idézésére a radidhirdetés nyo-
man.

A nagyvarosokban (Budapest
és megyeszékhelyek) él6k, a dip-
loméval rendelkez6k és a 30 évnél
fiatalabbak korében még maga-
sabb azoknak az aranya, akik olyan képet tudnak fel-
idézni, amelyben legaladbb egy hirdetési kulcselem is
szerepel (37-39-39 szazalék).

A héattérradiozas

A masik f6 ellenérv a radiéval szemben az, hogy
csak hattérként szdl, ezért nem is lehet hatékony hir-
detési felilet. (Mint lattuk, méar a tdmogatott recall
vizsgalat is bizonyitotta, hogy ez nem allja meg a he-
lyét).

A vilaghirG Ironing Board Study (,Vasalédeszka
felmérés”) nyoman végzett, azt némileg maddositd
kutatas eredményeképpen kiderilt, hogy a megkér-
dezettek atlagosan 27 szazalékos rovidtavi, spontan

»A kutatas eredményei szerint a képi vilag hianya kozel
sem jelent akkora hatranyt, mint azt jelenleg sokan
gondoljak. Radios hirdetést hallgatva a megkérdezet-
teknek atlagosan 77 szazaléka tudott valamilyen képet
felidézni magaban a szpotok hallgatasa soran, 33 sza-
zalék pedig olyan képet latott maga el6tt, ami hirdetés-
nek legalabb egy kulcselemét is feldlelte. ”

hirdetésfelidézéssel birnak. A kapott érték nagyon
hasonlé az Ironing Board Study 21 szzalékos ered-
ményéhez. A spontan és a tamogatott recall értékek
egylttes értéke 54 szazalék.

A kutatdsba bevont személyek koziil egyesek fizi-
kai (vasalas), mig masok szellemi (olvasés) tevé-
kenységet végeztek (ez volt a f6 valtoztatas a csak
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vasalast alkalmazo Ironing Board Studyhoz képest).
A két kilonb6z8 tevékenységet (vasalas és olvasas)
végz8 emberek hirdetés felidézésében tartunk fel ki-
[bnbségeket: a vasalast (fizikai munka) végz6 sze-
mélyek dssz-recall mutatoja 59, mig az olvaséast vég-
z6ké (szellemi tevékenység) 50 szazalék volt.

RESZLETES KUTATASI
EREDMENYEK

7

A kutatas hattere

Hirdet6k és lgynokségek a vilag
szamos pontjan - Magyarorsza-
gon pedig kulonésen - gyakran
teszik fel a kutatas cimében meg-
fogalmazott kérdést: Miért a ra-
dio?. A piaci szerepl6k olyan vélt,
Magyarorszagon empirikusan so-
ha sem bizonyitott konszenzudlis
tudasra, hipotézisekre épitve vetik
el a radiot hirdetési fellletként,
melyek a nemzetkdzi kutatasi tapasztalatok alapjan
nem feltétlendl alljak meg a helyiiket.

Ezek a kedvez6tlen tendenciak vezettek el odaig,
hogy a radidk részesedése Magyarorszagon a rek-
lAmtortabdl 5 szazalék ald csokkent, ami nemcsak
hogy a legalacsonyabbak k&zé tartozik a vilagban,
de a korabbi magyar hagyomanyokhoz képest (7-8
szazalék) is minden id6k legalacsonyabb szintjét
érte el.

Mindezek arra sarkalltdk a radiokat, hogy tegyék
félre a piaci versenybdl fakad6 nézeteltéréseiket, és
egységesen lépjenek fel a radié presztizsének no-

»A radiok részesedése Magyarorszagon a reklamtorta-
bdl 5 szazalék ala csokkent, ami nemcsak hogy a leg-
alacsonyabbak kozé tartozik a vilagban, de a korabbi
magyar hagyomanyokhoz képest (7-8 szazalék) is
minden id6k legalacsonyabb szintjét érte el.”

velése érdekében. Ez az sszefogas feldleli a teljes
radidpiacot: a vezet§ két kereskedelmi orszagos
csatornat (Danubius és Slager Radio), a kézszolga-
lati Magyar Radiét, a helyi hal6zatokkal rendelkezd
adokat (Juventus és RA&didi), valamint a févarosi
(Budapest Radio, InfoRadi6, Klubradié, Radiocafe,
Radio DEEJAY, Roxy) és vidéki helyi allomasokat is,
akik nevében a Helyi Radiék Orszagos Egyesilete
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vett részt a kutatas kialakitdsaban és finanszirozaséa-
ban.

A radiok felkérésére Magyarorszag vezetd média-
kutaté cége, a Szonda Ipsos Média-, Vélemény- és
Piackutatd Intézet egy olyan atfogd kutatasi tervet
dolgozott ki, mely a maga komplexitasaban - tudo-
masunk szerint - nemcsak hazénkban, hanem a vi-
lagban is egyedulallonak tekinthetd.

»A vilaghirl Ironing Board Study (, Vasalédeszka felmé-
rés”) nyoman végzett, azt némileg modositdé kutatas
eredményeképpen kiderult, hogy a megkérdezettek at-
lagosan 27 szazalékos rovidtavu, spontan hirdetésfel-
idézéssel birnak. A kapott érték nagyon hasonlé az
Ironing Board Study 21 szazalékos eredményéhez. A
spontan és a tamogatott recall értékek egytittes értéke
54 szazalek.”

A kutatas el6készitése soran els6ként azt kellett
definidlni, hogy mik azok a negativ vélemények,
amelyek miatt az igynokségek és a hirdeték elutasit-
jak a radiot. Ezeket harom pontban foglaltuk dssze:

1 A vizualitds hianya;

2. A héttérradiézas kérdése;

3. Mindezek kdvetkeztében a kdzvélekedés szerint a
radi6 nem hatékony hirdetési feliilet, kilondsen
nem az, ha 6sszehasonlitjuk a televizidval.
Mindezek a problémék nem voltak ismeretlenek

szamunkra, a nemzetkdzi szakirodalom és kutatasok

alapjan tobb jelents, hasonl6 vizsgéalatot tanulma-
nyoztunk at, miel6tt belekezdtiink

a magyar projektbe. Ezek ismere-

tében dolgoztuk ki a javasolt kuta-

tasi tervet és metodoldgiat, mely

Otvozte a nemzetkdzi tapasztalato-

kat és a magyar sajatossagokat,

kreativitast.

A harom jol elkiilénithet6 kér-
déskodrnek megfelel6éen harom
Onallé kutatadst végeztink, melyek eredményei
azonban szorosan 6sszefliggnek egymassal, s ez
indokolja azt, hogy egyitt elemezziik 6ket. A kutata-
si jelentés kodvetkezd fejezeteiben (Amelyeket a fo-
lyéirat harom egymast kovetd szamaban kozlink -
A szerk.) részletesen bemutatjuk a harom problé-
makort feldlel§ kutatasok médszertanat és megalla-
pitasait.



A VIZUALITAS HIANYA

Modszertan

A radiéval szemben gyakran elhangz6 érv az, hogy
mivel csak audio forméban érzékelhetd, ez - féként
a televizidval 6sszehasonlitva - olyan fokon rontja a
kognitiv informécié feldolgozasat, hogy még kiegé-
szit6 médiumként sem lehet versenyképes hirdetési
felulet. Ezt a véleményt tobb nyugat-eurdpai és ten-
gerentuli kutatds mar részben vagy egészében ca-
folta, mégpedig olyan metodologiai modszerekkel,

LA radioval szemben gyakran elhangzo érv az, hogy
mivel csak audio formaban érzékelhetd, ez - foként a
televizidval 6sszehasonlitva - olyan fokon rontja a kog-
nitiv informéacio feldolgozasat, hogy meég kiegészité
meédiumként sem lehet versenyképes hirdetési felllet.
Ezt a véleményt tobb nyugat-eurdpai és tengerentuli

alabb egy kulcslizenetet, illetve kulcselemet és/vagy
fontos jellemzdjét is feldlelte a hirdetésnek.

A kutatas célja alapvet6en az volt, hogy megvizs-
galjuk, a vizualitas hianya ellenére, pusztan a hallas
soran is kialakul-e valamilyen kép az emberek kép-
zeletében.

Mar az adatfelvétel soran kiderilt, hogy a kérdés
igazabdl nem az, hogy vélaszolnak-e az emberek va-
lamit (1’ kéd), hanem az, hogy mekkora ardnyban
tudnak igazan képszerd, kulcselemeket is feldlel§ va-
laszt is adni ('2' kod).

Mindez azért is fontos, mert a
kedvezd eredmények fényében a
radio szerepe felértékelédhet, hi-
szen egy tdbb hetes intenziv tele-
vizi6 kampany utan, amennyiben
a hirdetd atvalt a fenntartd radio-
kampéanyra, akkor a hirdetés képi
mivolta nem vész el, az megdrz6-
dik az emberek fejében.

kutatas mar részben vagy egészében cafolta, mégpe-

dig olyan metodolégiai modszerekkel, amelyeket mi is
atvettink a kutatas lebonyolitdsa soran.”

amelyeket mi is atvettlink a kutatds lebonyolitasa
soran.

A vizsgalatba bevont személyeknek CATI (Com-
puter Assisted Personal interviewing) interji kereté-
ben tiz olyan hirdetést jatszottunk le, amelyekkel a
kutatdst megel6z6 hetekben taldlkozhattak. A hirde-
téseket Ugy valogattuk 6ssze, hogy azokbdl 6t a ra-
didban és a televizidban is egyarant lathaté/hallhato
volt, illetve ha a hirdetés maga nem is volt azonos,
de az adott brand hirdetése egyarant szerepelt a te-
levizibban és a radidban is. A kéz6s szpotok eseté-
ben a televiziéban is futott hirdetések pedig olyanok
voltak, amelyeket mindharom orszagos csatornan
(RTL Klub, tv2, Magyar Televizi6) vetitettek. A vélet-
lenszerlien mintaba kerilt személyeket arra kértik,
hogy minden egyes szpot meghallgatasa utan
mondjak el azt, hogy mit lattak lelki szemeikkel ak-
kor, amikor az egyes hirdetéseket hallgattak.

Az igy kapott valaszokat azutan a kovetkez§ mo-
don kédoltuk: '0’ értéket kapott az a valasz, amikor a
megkérdezettek nem mondtak semmit, illetve nem
mingsithetd valaszt kaptunk. T-es értéket akkor ad-
tunk, ha a mintaba kertilt személyek valamilyen a hir-
detéssel, illetve a branddel kapcsolatos valaszt ad-
tak, mig '2'-es értéket kapott az a valasz, amely leg-

A MINTA

Figyelembe véve a kutatas célkit(i-

zéseit a mar emlitett CATI interji
keretében 818, 15-59 éves személlyel készitettlink
interjat. A mintdba keriilt személyek nem, telepilésti-
pus, iskolai végzettség és életkor reprezentaljak ha-
zank 15-59 éves populacidjat. A mintaban mért véle-
ményaranyok maximum szézalékos hibahatarral ve-
tithet6ek ki a 15-59 éves népességre.

A kutatads korulményei

Az adatfelvétel 2002. janius 23. és janius 27. kdzott
zajlott a Szonda Ipsos kdzponti, modern, CATI tech-

PR

A kérdgiv

A kérd@iv a kutatas céljdnak megfeleléen a tiz szpot
bejatszasaval kapcsolatos kérdéseket tartalmazta, il-
letve feltettiik a kiértékeléshez sziikséges demografi-
ai kérdéseket is. Ezenkivll, a Megrendel6k kérésé-
nek megfeleléen vizsgaltuk azt, hogy a megkérde-
zetteket, hol mennyire zavarja a reklam.

A vizsgalatba bevont hirdetések a kdvetkez6k vol-
tak:
* Suzuki Ignis (Tv&radid)
e Kika (csak radio)
e Skoda Octavia (Tv&radio)
» Praktiker (csak radio)
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e Pannon GSM 3510 (Tvé&radio)
» Peponen kapszula (csak radi6)
+ Otos lottd (Tv&radio)

» Ford Fiesta (csak radio)

e Westel Domino (Tv&radio)

» JET benzinkdt (csak radio)

LA televizibban levé 6riasi reklamzaj érezteti hatasat,
aminek kovetkeztében ma mar egy magyar atlagpolgar
lényegesen tobb hirdetéssel talalkozik csucsidében,
mint példaul egy angol. Az 6sszes megkérdezett 65
szazalékat nagyon, mig 19 szézalékat ’egyszerlien
csak’ zavarja a televizibmisort megszakitd hirdetés.”

KUTATASI EREDMENYEK

Hol és mennyire zavar a reklam?

A radiés szakma szamara kulcskérdés volt ennek a
kérdésnek legalabb egy kérdés erejéig valo vizsgala-
ta, ezért kerilt mintegy kiegészitésként a kérdGivbe.
A megkérdezettek egy négyfoku skala segitségével
vélaszolhattak a fejezetcimben feltett kérdésre (egy-
altalan nem zavar, kicsit zavar, zavar, nagyon zavar).

1. abra
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A kapott eredmények nem meglep&ek. A televizio-
ban lev6 driasi reklamzaj érezteti hatasat, aminek ko-
vetkeztében ma mar egy magyar atlagpolgar Iénye-
gesen tébb hirdetéssel talalkozik csicsidében, mint
példaul egy angol. Az 6sszes megkérdezett 65 sza-
zalékat nagyon, mig 19 szazalékat ,egyszeriien
csak” zavarja a televiziom(isort
megszakitd hirdetés. Ugyanez két
televizi6 mdsor kozott 26, illetve
12 sz&zalék. A radi6 esetében en-
nél 1ényegesen alacsonyabb érté-
keket kaptunk (10-10 szazalék).
Az ATL médiumok kozil a sajto és
az oriasplakat el6zi meg a radiot,
de a reklamt(irés szempontjabdl
elég nehéz objektiven dsszemérni
a kozterlletet, az irott sajtot és az elektronikus médi-
umokat.

A jobb szemléltetés kedvéért a valaszokat egy
0-t6l 100-ig tartd skalara transzformaltuk: minél koze-
lebb taldlunk egy értéket a 100-hoz, anndl inkabb za-
vard a reklam, és minél kdzelebb van a 0-hoz, annal
kevésbé.

Ha az egyes demografiai csoportok szintjén ele-
mezzik az adatokat, akkor azt tapasztaljuk, hogy a



diplomasok és nagyvarosokban (Budapest és me-
gyeszékhelyek) él6k szinte minden estben érzéke-
nyebbek a hirdetésekre, vagyis jobban zavarja 6ket a
reklam. Kilonésen igaz ez a postaladaba dobott rek-
lamanyagok esetén, ahol az atlagpontszam 32, illet-
ve 24 pont (teljes minta: 18 pont), de a radio-, atele-
vizioreklamok, és - a diploméasok kdzétt- a rendezveé-
nyeken megjelend reklamok esetében is tartunk fel
kilbnbségeket.

Ezek az eredmények mar el6revetik a harmadik
fejezetben targyalando hatéasvizsgalatok kérdését, és
feltehet6 az a kérdés (amire ott talalhatdé majd meg a
vélasz): ekkora reklamzajban és ilyen magas zavaro
értékpontszamok esetében vajon ténylegesen olyan
hatékony-e ateleviziés reklam, illetve tényleg annyira
hatékony-e 6nmagéban, mint ahogy azt a hirdet6k
és Ugynokségek gondoljak. (1. abra)

1. téblazat
Bazis: teljes minta N=818
Egr}flzti/é; Kicsit zavar Zavar
Boltokban 89 6 2
Oriasplakaton 86 9 2
Ujsagban 74 17 5
Réadioban 56 23 n
Két tévém(sor kozott 34 18 15
Két tévémiisort megszakitva 7 12 16
Rendezvényen 56 17 9
Postaladaban 70 13
A vélaszok megoszlasat az 2. tablazat
1-4. tablazatok tartalmazzak. (A
kerekitések valamint a ,nem tu-
dom”, a ,nem valaszolt” lehet6sé-
gek miatt az értékek eltérhetnek a
Boltokban

100%-t9.)
o ) Oriasplakaton
A képi vilag megjelenése

e Ujséagban
a radidéban

Rédidban
Amennyiben a vizsgalt 10 szpot
ertekét osszegezziik, akkor az al-
lapithaté meg, hogy a radiészpot-
tok hallgatasa soran megkérde-
zett 15-59 éves népesség 77 sza-

Rendezvényen

Postaladaban

Két tévémlisor kozott

Két tévém(sort megszakitva

zalékaban alakult ki valamilyen kép (1-es és 2-es
kod). Ez teljes mértékben megfelel az USA-ban
1993-ban végzett ,Imagary Transfer” nevet visel§ ku-
tatds eredményének, ott ugyanis atlagként 75 szaza-
Iékot kaptak.

Amennyiben kilon vizsgéljuk a televizidban is és
radidban is, illetve a csak radidban futott hirdetése-
ket, akkor azt tapasztalhatjuk, hogy nincs statisztikai-
lag jelentGs eltérés a két csoport kdzoétt. Ez igazolni
latszik azt a tételt, hogy a vizualis képalkotasra akar
hallas Utjan is egyre inkabb képesek az emberek,
mert a fantaziaért, a képszeriiségért felelés jobb agy-
félteke térfogata - a fogyasztoi-tarsadalom kialakula-
saval parhuzamosan - kimutathatéan nétt az elmult
évtizedekben.1l Lényeges kulonbség nincs tehat a
két szpot-tipus kozott, azaz a radio szerepe tulterjed-
het azon, hogy pusztan 6rizze meg a fenntarté kam-

panyok alatt a televizid szpot képi
elemeit, mivel a fogyasztdk a csak
radiészpotok hallgatasa alapjan is

Nagyon onall6 képalkotasra voltak képe-

zavar sek. Valészindsithetjuk, hogy az
3 igy kialakitott kép er6sebb vezérls
2 hatast fejt ki, mint a puszta passziv
2 befogadasbol elraktarozott képi
9 elemek.
1 Bizonyos demografiai csopor-
65 tokban 6nalléan is értelmeztik az
8 adatokat, de ezen a szinten még
. nem talaltunk kilénbséget az

egyes csoportok kdzétt.2 (2. abra)

Bézis: intenziv radidhallgatok

(napi legaldbb 3 6ra radidhallgatas) N=243

Egr)r/]aggl\?;r Kicsit zavar Zavar N;fvy;rn
90 6 1 2
93 4 1 1
85 10 3 1
64 16 10 10
40 23 12 26
n 12 19 58
69 13 4 7
80 8 8

1 Melissa, Miller: Az aruvilag kicsi kirdlyai. Budapest, Geomédia Kiadd, 2001. 15-17.0,
2 A jovedelmi harmadokat a kutatds soran vizsgdlt 17 vagyontargy birtoklasabél alakitottuk ki.
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Béazis: diplomasok N=195

3. téblazat

Egyaltalan

nem zavar
Boltokban 82
OCriasplakaton 73
Ujsagban 65
Radioban 49
Két tévémisor kozott 35
Két tévémiisort megszakitva 4
Rendezvényen 48
Postaladaban 48

Kulcselemet jelent6 képi
elemek

Ahogy a modszertani leirdsban
arra mar kitértink, kilén vizsgal-
tuk az olyan valaszokat, amelyek-
ben a megkérdezettek olyan képi
elemekrdl szamoltak be, amelyek
megjelentek a televiziés hirdetés-
ben és/vagy kulcselemeit jelentik
a hirdetésnek (2-es kaod).

Az 6sszes megkérdezett egyhar-
mada (33 szazalék) adott ilyen ,ér-
tékes” valaszt, azaz ekkora arany-

2. abra

Kicsit zavar

n
18
2
24
18

8
20
22

4. tablazat

Boltokban

Criasplakaton

Ujsagban

Radidban

Két tévémUsor kozott
Két tévémliisort megszakitva
Rendezvényen

Postaladaban
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Zavar

1
5
9
17
16
15
14
13

Nagyon
zavar

2
2
3
9
29
70
12
18

ban vannak azok, akik esetében
mélyen bevésddhetett a hirdetés
képi motivuma.

Itt sem mutathatd ki statisztikai-
lag jelent6snek mondhatd eltérés
a csak radios, illetve a mindkét
médiatipusban futott hirdetések
kozott, ami megerdsiti a radid képi
hataskivaltasardl imént leirtakat.

Demogréfiailag itt mar tapasz-
taltunk eltéréseket, a diplomasok
és a fiatalabbak (39-39 széazalék),
valamint a nagyvarosokban (Bu-
dapest és megyeszékhelyek) (37

Béazis: nagyvarosiak
(Budapest és megyeszékhelyek) N=300

Egyaltalan
nem zavar

87
83
72
50
35

4

4
63

Kicsit zavar Zavar Nzaagvygorn

6 3 4

9 3 3
20 6 2
23 n 14
17 15 33
10 17 69
54 18 n
14 9 14

szazalék) él6k magasabb arany-
ban adtak ilyen valaszokat.

Els§ ranézésre érdekes jelen-
ség, hogy a leggazdagabb felsd
harmad eredménye nem tér el lé-
nyegesen a teljes mintatdl, viszont
a fels6foku végzettségilieké igen.
Ez azonban csak azt tamasztja
ald, hogy hazankban a vagyoni
helyzet és az iskolai végzettség
kozott nincs feltétlendl egyenes
aranyossag, ami egyéb kutatasok-
bdl is kiderdl (Pl. Nemzeti Média-
analizis). (3. abra)

ZARSZO

Tobb éves lemaradast volt hivatva
behozni ez a kutatds. Egy héten
belil harom olyan projektet foly-



3. dbra

N=818;243;257;195;308;300

O Telies minta O
Forras: Szonda Ipsos

tattunk le, amelyeket 6nmagukban is szisztematiku-
san, évek Ota vizsgalnak Nyugat-Eurépaban és a
tengerentulon.

Ebbdl fakadéan ez a kutatas csak els lépésnek
tekinthetd azon az uton, mely arra keresi a valaszt,
hogy miként is miikédik, illetve fejti ki hatasat a mé-
dia. Napjainkban, amikor minden korabbinal na-
gyobb a reklamzaj, Ujabb és Gjabb médiatipusok je-
lennek meg (ambient média), kimondottan ez a kér-
dés valt a médiakutatdsok un. fogyasztd-centrikus
irdnyzatanak f6 kutatasi teriiletévé. Hazankban ez az
uttérd vallalkozas jelentette az elsd lépést ezen az
aton.

A minél teliesebb megismeréshez tovabbi kutata-

.EISO ranézésre érdekes jelenség, hogy a leggazda-
gabb fels6 harmad eredménye nem tér el Iényegesen
a teljes mintatél, viszont a fels6foku végzettségleké
igen. Ez azonban csak azt tamasztja ala, hogy hazank-
ban a vagyoni helyzet és az iskolai végzettség kdzott
nincs feltétlenll egyenes aranyossag, ami egyéb kuta-

tasokbol is kiderdl. ”

sok szikségesek, de Ugy gondoljuk, hogy aki elol-

vasta ezt a tanulmanyt, az mar valaszt tud adni a ,Mi-

ért a radio?” kérdésre, mert:

» egy atlagos radiéreklam 82 szazalékat hozza egy
atlagos televizio-reklamnak,

Intenziv radi6zok
O Diplomasok O Nagyvarosi

O Fels6 harmad
O 30 évalatt

» a mindkét médiatipusban futott kampanyok ese-
tén ez a mutatd 91lszazalék,

» acsak radidban vs. csak televiziéban futd hirdeté-
sek esetében 75 szazalék a radié hatékonysagi ér-
téke,

» ennél is magasabb értékeket kapunk a felséfoku
végzettségliek korében,

» aradiéban is élnek képi elemek , a 15-59 népes-
ség 77 szazaléka lat maga el6tt vizualis elemeket
a radiészpotok hallgatasa kdzben,

» 33 szazalék olyan képet lat ilyenkor, ami tartal-
mazza a hirdetés és/vagy a brand egy kulcsele-
mét is,

» adiplomasok, afévarosban és megyeszékhelyen
élok, illetve a 30 évnél fiatalab-
bak esetében még ennél is ma-
gasabb értékékeket talaltunk,

* a hattérraddiézas soran a rovid-
tavl brand-recall atlagosan 27,
mig a teljes recall (spontan és
tamogatott egyiitt) 54 szazalék,

* afizikai tevékenységet végzdk-
nél, illetve a diploméasok koré-
ben még ennél is magasabb ér-
tékeket talaltunk,

» kézzelfoghat6 adatokat talaltunk arra vonatkozo-
lag, hogy a radiohallgatas soran ,készenléti” alla-
potban zajlik a médiafogyasztas, igy az érdekld-
dést kivalté inform4cio esetén intenzivebbé valik a
figyelem, majd ismét visszadll az eredeti szintre.
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1. melléklet

A radids vs. televiziés szpotok vizsgalatahoz hasznalt televizidos szpotok listdja.

Spotnév

KISFIU + RANDEVU +ESKUVO +HOSOK TERE

ANGYAL +ELETBIZTOSITAS

AKTUALIS SZAM +HETI HOROSZKOP
AXER-FOKA /SH.

KOCCINTAS A RENDORNOVEL +1P +1U
ELOFIZETES+NOKIA 3510 I: 17 900 FT
KUTYATAMADAS BUNDARA +HAVI 1% KAMAT
1 EVES GYEREKNEK: DIGITALIS KAMERA

8 EVE TELE A POLC: 3 SUZUKIT NYERHET

CSENGOHANG +2,5 +3,7% +HITELB. DIJ FELE
A NAGYVILAG FELFEDEZESE: FONTBAN

CILI +THOMSON: 59 990 +MONDOME: 2390
UZLETROL EGYSZERUEN, KOZERTHETOEN
EBEREN ALVO APA +4-FELE

POSTAS +BARAT +PAR +APUKA
+GYEREKPALACK

TV-VASARLAS +45 NAPIG KAMATMENTES
BABY-PUSZI +VITAMAX JOKER +BEE FREE
PAP KISERTESE: KECSKERE CSOKIT?
HELIKOPTER-SZALLITMANY A VARHOZ
KERESZTES ATTILA: 1. HET
SZIVARVANY-VIZESES +2 559 900 FT-TOL
SPANYOL BIKA? +SZINES A NEPSZABADSAG
NAPEGES +SZUNYOG +CSALANCSIPES +JEG
KREM + SPRAY +DERMGEL

HOKEP +1D +3 +1SOR /2

ELOFIZETES +SAGEM MYX5-M: 9900 FT
DOMINO + OCEAN: KLIMAVAL 3 399 000 FT
DAVID: OLASZ ETTEREM TAPASZTALATA
HERBAL: GYOGYNOVENYES + UVEGHAZ 040

PENZTAROSNO +3ERV +3-SZOR IS MEGERI!
ALOMBA RINGATO ILLAT +1 HET TESZT
LACIKA APUKAJA /SH.

SZAMHUZAS +6,5%: LEKOTOTT BETETRE
BILIARD +HARMAT EGYCSAPASRA /SH.
IRODA +HIPERMARKET + MEGALLO +TANC
IZOMGORCS + KONCENTRACIOZAVAR /SH. /2
31 MASODPERC JEGKORONG +ENEKLES
TESTORI VEDELEM +VIRTUOSE +2 EV
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Marka

ELETBIZTOSITAS ALLIANZ
BIZTOSITAS

AVIVA BIZTOSITO

HOLGYVILAG PER, FOLY.

KOMBI INTERNET INF. SZOLG.
SCHLOSSGOLD ALK.MENT. SOR
PANNON GSM PROM. TAVKOZL.
PRIVAT KOLCSON BB HITEL
BEVASARLOKARTYA HITELKARTYA

(;OOP—UZLETLANC NYER. AKC.
ELELM. UzL.

LAKASHITEL ERSTE HITEL
MASTERCARD BANKKARTYA
TESCO HIPERM.

HASZON MAGAZIN PER, FOLY.
ANDANTE E. APR. SUT.
NESTLE AQUAREL Asv. Viz

K&H HITELKARTYA

DOMINO PROM. TAVKOZL.
MILKA TABL. CSOK.

SUZUKI IGNIS SZGK.
SOKATMONDO PROM. TAVKOZL.
MAZDA 2 SZGK.
NEPSZABADSAG NAPILAP
FENISTIL BORGY.

LAMISIL BORGY.

VOLTAREN DOLO FAJDALOM
PANNON GSM PROM. TAVKOZL.
VOLKSWAGEN GOLF SZGK.
ARIEL AUTOMAT MOSOSZER

BLEND-A-MED COMPL. 7 HERB.
FOGKREM

BONUX AUTOMAT MOSOSZER
LENOR OBLITO

TIX TIDE AUTOMAT MOSOSZER
RAIFFEISEN BANK MEGTAK.
ALGOFLEX FAJDALOM
ENDOTELON KERINGES
MAGNE B6 VITAMIN

PANNON GSM TAVKOZL.
TEFAL VASALO

Hirdet6
ALLIANZ HUNGARIA BIZTOSITO RT.

AVIVA ELETBIZTOSITO RT.

AXEL SPRINGER BUDAPEST KFT.
AXELERO RT.

BRAU UNION HUNGARIA KFT.
PANNON GSM

BUDAPEST BANK RT.

CIB BANK RT.

COOP HUNGARY RT

ERSTE BANK RT.
EUROPAY INTERNATIONAL
GLOBAL TH RT.

HASZON KFT.

IDC HUNGARIA KFT.
KEKKUT ASVANYVIZ KFT.

KERESKEDELMI ES HITELBANK RT.
WESTEL MOBIL RT.

KRAFT FOODS HUNGARIA KFT.
MAGYAR SUZUKI RT.

MAGYAR TAVKOZLESI RT
MAZDA MOTORS HUNGARY KFT.
NEPSZABADSAG RT.

NOVARTIS HUNGARIA KFT.
NOVARTIS HUNGARIA KFT.
NOVARTIS HUNGARIA KFT.
PANNON GSM

PORSCHE HUNGARIA KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.

PROCTER & GAMBLE KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.
RAIFFEISEN BANK RT.
SANOFI-SYNTHELABO RT.
SANOFI-SYNTHELABO RT.
SANOFI-SYNTHELABO RT.
PANNON GSM

SEB CSOPORT MO.KFT.



1. melléklet

A radids vs. televiziés szpotok vizsgalatahoz hasznalt televiziés szpotok listdja.

Spotnév
VILAGKORULI UT +ZEWA PLUS +SP. BEAUTY
DOLGOZO NO BELEMERUL A NYARBA!
JAPAN BOLCSESSEGEK +TOLATOKAMERA
SZORMOK KERESESE +KEK TASKA TARTALMA
MELEGSEG +MINDIG BEUT +NOK: 16 900 +3900
FRICIKE +VARHATO FONYEREMENY
ELEGEDETLEN ANYOS +WWW.AVENSIS.HU
VIZESES: MATCH +MEDIA MARKT

ZAVAROSAN PAKOLO LANY MAMAJA

HARMATFRISS +GALAMBOK +CSALADI SAMPON
TIHANY! VISSZHANGKUTATO + DIADAL
JEGES-POHAR: 1M. FT +VISA +V. ELECTRON
NYUSZITOJAS +NOKIA 3650: 59 990 FT
BABY-PUSZI + NAPKOZBEN 25 FT-ERT

COOL MODELLEK +AJ. KLIMA +STOPPOS LANY
KACSAKIMELO UTSZELI ETTEREM: 15 EVE

VERA NYARALASA +RANDEVU: 05.17-18 +2EV
SAKK +AJANDEK LEGKONDI: 2 190 000 +10%
AKTUALIS SZAM +FENG SHUI MELLEKLET

UJ UTON +MAR 1990 000 FT-TOL /SH.

2. melléklet

Marka

INTERSPAR NYER. AKC. HIPERM.

CAMPINO EDESSEG

NISSAN PRIMERA SZGK.
KENO SZER. JAT.

WESTEL 900 PROM. TAVKOZL.
LOTTO SZER. JAT.

TOYOTA AVENSIS SZGK.

WESTEND CITY CENTER NYER
UzL. KP.

AMODENT PLUS MINERAL
FOGKREM

BABA TUSFURDO

TIHANY CAMEMBERT SAJT
VISA NYER. AKC. BANKKARTYA
ROCK'N’ ROLL PROM. TAVKOZL.
DOMINO PROM. TAVKOZL.
SKODA SZGK.

MC DONALD'S GYORSETK.

RENAULT SZGK.

FIAT PUNTO SZGK.

AZ OTTHON PER, FOLY.
DAEWOO KALOS SZGK.

Hirdet6
SPAR MAGYARORSZAG KFT.
STORCK
SUMMIT MOTORS HUNGARY RT.
SZERENCSEJATEK RT.
WESTEL MOBIL RT.
SZERENCSEJATEK RT.
TOYOTA MOTOR HUNGARY KFT.
TRIGRANIT RT.

UNILEVER MAGYARORSZAG KFT.

UNILEVER MAGYARORSZAG KFT
VESZPREMTEJ RT.

VISA INTERNATIONAL
VODAFONE AIRTOUCH

WESTEL MOBIL RT.

PORSCHE HUNGARIA KFT.

MC DONALD'S
MAGYARORSZAG KFT.

RENAULT HUNGARIA KFT.

FIAT AUTO MO. KFT.

SANOMA BUDAPEST KIADOI RT.
GM DAEWOO C&E KFT.

A radiés vs. televizids szpotok vizsgalatahoz hasznélt radié szpotok listdja.

Hirdetd
Biogal-Teva Pharma.
CBA
Citroen Hungary
Drogerie Markt
Erste Bank
Ford Motor Hungaria
Tesco Global Aruhazak
Haszon Lapkiadd Kift.
Hungexpo Reklamigyndkség
HVB Bank
KIA Motors Hungary Kft.
Matéav Rt.
Népszabadsag Rt.
OBl

Peponen kapszula
CBA nyereményjaték
Citroen C5
DM-akcio

Jelzélog alapu hitel
Ford Transit
Tesco akcio
Haszon magazin
5-0s lottd

HVB lakashitel

KIA

Multipont

Szines a Népszabadsag

matricas akcié

Termék
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2. melléklet

A radids vs. televizids szpotok vizsgalatdhoz hasznalt radié szpotok listaja.

Hirdet6
Michelin Hungaria
Citroen Hungary
Pannon GSM
Porsche Hungéria Kft.
Magyar Suzuki
Hungexpo Reklamigynokség
MC Media/Sanoma
OTP
Westel
Nissan
Me Donald's
Pannon GSM
Praktiker
Ford Motor Hungaria
Postabank Rt
V.R.AM.
Szerencsejaték Rt.
Sanoma
Fiat/Starcom
HP
Nutricia Magyarorszag
Kika Lakberendezési Aruhaz
Westel
K&H bank
Reanault
Pannon GSM
CIB Bank
Westel
Sanoma
JET
Porsche Hungaria Kift.
Fiat/Starcom
Westel
UPS
Me Donald's
Daewoo Retail
Axelero
Magyar office
EVM
Waldor
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Termék
Kleber Assistance
Citroen Xsara
.Készulink” vagy Nokia 3510
VW Transporter
Suzuki Ignis
6-0s lotto
Story Magazin
Lakastakarékpénztar
A dijcsomag fele lebeszélheté
Nissan Almera
123 value
Replay vagy Sagem
barkacsaruhaz
Ford Fiesta
személyi kodlcson
1 millié6 Vodafone-elé&fizetd
Kend
Otthon Magazin
Fiat Albea
HP nyomtat6
Milli Tejfol
Kika
Domino
betétgydijtés
Nyilt nap
Pannon virag
lakéashitel
melegség
N6k Lapja
Jet benzinkut
Skoda Octavia
Fiat Punto
csok
UPS csomagkuldd szolgalat
sziiletésnap
Daewoo Kalos
Axelero szolgéltatas
Magyar office
BIP mosogatoszer

Virsli

A szerzd a Szonda Ipsos kutatasi vezet6je



Informatizalt vilagunkat

az informacios technol6giak gyors
fejlédése jellemzi. A teljesitmény né,
a szolgéltatasok kore folyamatosan
bévill, a biztonség alapvetd
jellemzéveé valt. Mindez a koltségek
szadmottevl csokkenése mellett
érhet6 el. Ezek a tényezdk arra
késztetik a vallalkozasokat, hogy
kihasznaljak a korszer(
informacidszerzés, -feldolgozas

és -tarolas nyujtotta elénydket

és hasznositsak azokat a folyamatok
irdnyitasaban, valamint a kilénbozé
szintli dontések megalapozasaban.

Palinkas Jené

Vallalkozas
és informatika

AZ INFORMATIZALT PIAC

Ma mar elképzelhetetlen egy vallalkozas mikodése informatikai hattér
nélkil. Ha az Uzleti élet informatikajat emlitik altalaban a f6 folyama-
tokra gondolnak, mint példaul emberi er6forrds gazdalkodas, a logisz-
tikai, a pénzugyi vagy az értékesitési rendszer informatikai alapjai. Pe-
dig kihatasa mindenitt, még a kevésbé exponalt vallalati teriileteken
is meghataroz6. Gondoljunk egy titkarsagi levelezésre vagy a proto-
koll funkciok ellatasara, vagy a portaszolgdlati feladatokra (beléptetd
rendszer, gépkocsi forgalom kovetése, be- és kilép6 aruk sulymérési
feladatai stb,). Az informatizalt piacra jellemz8, hogy a vallalati f6- és
mellékfolyamatokban meghatarozéva valik az informatika alkalmaza-
sa. Ennek jellemzéi:
- informacidkdzvetité csatornadk, haldézatok jonnek létre
- egyre kiterjedtebbé és gyorsabba valik a belsd és kils6 kommunika-

ci6, mikdzben né a biztonsaga
- jelent6sen nd az informaciokeresés, -tarolas és -felhasznalas haté-
konysaga
az informatikai eszkdzok alkalmazésa a kilénb6z8 szintl dontési fo-
lyamatok szerves részévé valik
Az informécios technolégidk fejlédésébdl szarmazé megndvekedett
teljesitmény, biztonsdg és a szamottevéen csotkkend koltségek arra
késztetik a vallalatokat, intézményeket, hogy maximalisan kihasznal-
hassék a korszer(i informaciészerzés, -feldolgozéas és -tarolas altal nyu;j-
tott el6nyoket. A lehet6ségek ugyanakkor pressziondljdk is a vallalkoza-
sokat arra, hogy vegyék igénybe a hatékonyabb és gyorsabb dontés-
hozatali eszk6zoket, amelyek hozzajarulnak a vezetdi hatékonysag, és
kdzvetve a szervezet piaci versenyképességének ndvekedéséhez.

Az ezredforduldra jellemz8, hogy a vallalkozasok informatikai kultd-
rajanak differencialt képe jelenik meg. A differencialodas
- a szakterilet
- avéllalat célrendszere
- a véllalati méret
- atulajdonosi szerkezet
- avallalat és kornyezete kozétti kapcsolat jellege, intenzitasa, és akar
- afoldrajzi elhelyezkedés szerint is jelent6s lehet.

M&M-MIX 69



A nemzetkozi nagyvallalatok magyarorszagi le-
anyvallalatai informatikai rendszeriikben is igazod-
nak az anyavallalathoz. Integralt rendszerek alkalma-
zasa a kOzepes és a nagyobb vallalatokra jellemzé.
A kisvallalkozasok informatikai megoldasai koérében
meglehetfsen vegyes (pozitiv és negativ) kép ta-
pasztalhatd ma Magyarorszagon.

A VALLALATI INFORMATIKAI
ALKALMAZASOK EGYES JELLEMZOI

A fejlédési folyamat fébb [épcséi

Az Uzleti kdrnyezetben napjainkra kialakult helyzet
hosszabb fejl6dés eredménye. Jellemz6 ugyanakkor
az is, hogy a kilénboz6 fejlettségi fokozatokat leké-
pez6 alkalmazasok egymas mellett élnek. Az alabbi
fejlédési lépcsok tekinthetdk tipikusnak:

- Részteriletek informatikai tamogatasa (sziget-
megoldasok). Jellemz6en adatfeldolgozasok tor-
ténnek: példaul bérszamfejtés, anyaggazdalko-
dés, illetve pénzigyi vagy szamviteli folyamatok
informatikai alapokra helyezése.

- Egyes részteriletek adatfeldolgozé folyamatainak
Osszekapcsolasa: példaul készletgazdalkodas és
szamvitel vagy a bérszamfejtés és a szamvitel in-
formatikai kapcsolatanak megteremtése. Ez a fej-
lettségi fokozat mar képes a kilonbdzd szinteken
lévé vezetbk informécidigényének részben-egész-
ben torténd kielégitésére.

- A kovetkezd fejl6dési fokozat az integralt informa-
tikai rendszer létrehozasa, amely a f6 és a mellék-
folyamatokat foglalja magéaba.

- A hosszu tavu vallalati célok megvalésitasat a
stratégiai informatikai rendszerek tamogatjak.
Jellemzégjik a magas szintd integraltsag, amely
hozzajarul a dontések minGségének javulasahoz,
segiti a vezet6ét az optimalis dontések meghoza-
taldban, mindezek altal javitja a vallalat verseny-
képességét.

Az integrélt vallalatiranyitasi rendszer
funkciondlis terlletek szerinti tagozédasa

A folyamatelemek szerinti, egymassal szoros kap-

csolatban allé leglényegesebb blokkok:

- beszerzés (alapanyag, alkatrész, energia, beszalli-
ti kapcsolatok)

- logisztikai feladatok (készletezés, raktarozas, szal-
litas)

- fejlesztési-gyartasi-szolgaltatasi folyamatok (gyart-
manyfejlesztés, technoldgiai utasitasok, termelés-
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tervezés, termeléskovetés, virtualis vallalat, tav-
munka szervezése)

- értékesitéshez kapcsoldd6 funkciok (piacelem-
zés, arkialakitas, ajanlatkérés kezelése, ajanlat-
adas, tenderiigyletek, elektronikus adatcsere -
EDI, Ggyféladatok, vevéi informaciok, szamlazas,
vev@szolgalat)

- marketingkommunikacié (reklam, pr, Ugyfélkap-
csolatok, call center, vaséarlastsztonzés, véllalati
image alakitas)

- munkalgyi (és ehhez kapcsol6dd) feladatok

- pénzigyi, szamviteli funkciok

INFORMACIOSZERZES ES KEZELES
A GAZDASAGI FOLYAMATOKBAN

Korszer( informacios rendszer,
versenyképesség

A versenyképesség egyik alapvet6 feltétele, hogy
rendelkezziink korszer(i informéacidszerz6 és infor-
méciokezel6 rendszerrel. A szervezet rendszer-
ként torténd vizsgalata soran Kkitlintetett szerepet
kell szentelnlink a szervezetbe keriil§ és a szerve-
zetben keletkez6 informacidknak, valamint az in-
forméaciokat kozvetit6 csatornaknak. A szervezet
mikodését sorsdontéén meghatarozé dontési fo-
lyamatok ugyanis megfelel6 mingségli informéacié
és kommunikacio hianydban elképzelhetetlenek.
Azt a szervezetet vezetik megfelelen, amely folya-
matosan képes arra, hogy nyomon kovesse a bel-
s@ és kilsd valtozasokat, és a valtozasokra megfe-
lel6 mdédon tud reagalni. A sikeres szervezet meg-
feleld informacioszerz6 és informéciokezeld rend-
szerrel rendelkezik, amelyik alkalmas arra, hogy a
szilet§ problémak megoldasara alkalmas maddo-
zatok keresését megkonnyitse és a megoldast el6-
segitse.

Az allandéan novekv6 mennyiség(i, potencialisan
elérhetd informacié problémat okoz a hatékony kere-
sésben, megtalalasban, tarolasban és az adatok fel-
hasznalasaban. Ez érvényes a papir alapl és az
elektronikusan elérhetd informaciokra egyarant. Pél-
daul a webes dokumentumok az irott szévegeken tll
képeket, hangokat, videofelvételeket is tartalmaznak,
strukturdlt, strukturdlatlan és semi-strukturalt forma-
ban. Tovabb bonyolédik az informacidkezelés hely-
zete, hogy az adatok a linkeken keresztiil még egy-
massal is 6sszekapcsolddnak.

A létrehozott rendszernek alkalmasnak kell lennie
arra, hogy - a vallalat méretét, profiljat, piaci pozicio-



jat figyelembe véve - a hatékony miikbdéshez sziik-

séges kilsd és bels6 informaciok:

- kell§ id6ben biztositottak legyenek

- feldolgozasra keriljenek

- a bels6 folyamatok kulcsszerepl6i szamara ren-
delkezésre alljanak

- a piaci koérnyezet a kibocsétott informéaciok alap-
jan kedvezd képet alakithasson ki a vallalkozasrol

- a potencialis vevd a kényelmi szempontokat is fi-
gyelembe véve jusson informéacidhoz, hogy kell§
mennyiségl, részletezettségli, megbizhaté adat
alapjan donteni tudjon a termékvéasarlas, a szol-
géaltatas igénybevétele soran, és hogy

- lehetévé véljon a vev6 igényeinek megismerése,
kielégitése, illetve a tovabbiakban a vele torténd
kapcsolattartas.

Uzleti hirszerzés

A modern Uzletember szdméra atudas egyszerre ha-
talom és profit, a tudas alapja pedig a megfelel6 és
id6ben megszerzett informacié. Ennek megszerzé-
sére torekszik a gazdasagi hirszerz8, hol az etikai
norméaknak megfelelve, hol megsértve azokat.

A gyorsulé technolégiai fejlédés az informacio-
szerzés, elemzés és értékelés egyre hatékonyabb
formait teremti meg. Az informaciéfeldolgozas a gaz-
dasagi tényez6kon tal szamos egyéb, a gazdasagi
dontéseket befolyasolo tényez6 figyelembe vételére
is képes, mint példaul a politikai, jogi, demogréfiai,
etnikai, kornyezeti jellemz6k. Az Uzleti hirszerzésnek
(business intelligence) ezeket a folyamatosan valto-
z06, komplex, egymassal is kdlcsdnhatdsban all6 ko-
rilményeket kell feltarnia.

Az Uzleti hirszerzés iranyulhat
egy vagy tobb versenytarsra vo-
natkozé informaciék megszerzé-
sére, piaci részesedésik, termelé-
si képességik, fejlesztés-, ming-
ség-, arpolitikajuk, varhatd piaci
lépéseik, stratégiai céljaik feltara-
sara. De a hirszerzés iranyulhat al-
talanos, az iparagra vonatkozo piaci analizis készité-
sére, az adott céltertileten érvényesild politikai, gaz-
dasagpolitikai, vagy tarsadalmi jellemz8k feltaraséara.

Amennyire meghatarozo a vallalat versenyképes-
ségének meg6rzésében a kornyezetre vonatkozo
naprakész informaciok birtokldsa (offenziv Gzleti hir-
szerzés), ugyanigy alapvet6 érdeke (zletmenete
biztonsaganak meg6rzése. Fel kell készilnie arra,
hogy illegalis eszkdzokkel, etikatlan moédon szandé-

koznak masok olyan, a m(ikédésére vonatkoz6 ada-
tokat, informacidkat gy(jteni, amelyek illetéktelen ke-
zekbe vald kerlilése a cégnek karokat okozhat, piaci
pozicioja romlasat eredményezheti. A defenziv izleti
hirszerzés feladata, hogy tudja: mit kell megvédeni,
hogyan keli megvédeni és mennyi ideig kell védel-
mezni, a probalkozasokat elhéaritani. Ugyanakkor egy
a korabban féltve 6rzott vallalati titok jol id6zitett id6-
pontban torténd kdzzététele az aktiv marketingpoliti-
ka tudatos Iépése lehet.

A defenziv Uzleti hirszerzés kritikus nagysagat,
tobbek kozott a fenyegetés mértéke, a cég (vagy
adott részleg) sebezhetfsége, a megdévandd infor-
macioik) értéke, az értékkel 6sszhangban allo ellen-
intézkedések optimuma. A gazdasagi biztonsag
megteremtéséhez, illetve fenntartasahoz a kell6 gaz-
dasagi erével rendelkezé cégek altalaban az offenziv
és a defenziv Uzleti hirszerzés kombinaciéjat alkal-
mazzak.

Az Uzleti hirszerzés az ezredforduldra a fejlett ipari
orszagokban o©nall6 lzletdgga véalt. Azt a dontést,
hogy ilyen jelleg( feladatot el kivan-e végeztetni, illet-
ve hogy milyen szervezettel, szervezeti egységgel
végezteti el, a vallalat sajat adottsagainak mérlegélé-
se flggvényében hozza meg. Egyes szerzdk allas-
pontja szerint az Uzleti hirszerzés informacidinak 15
szazaléka az informatikai rendszereken keresztul
szerezhetd meg. Annak érdekében, hogy egy vallal-
kozas a szamara kiemelten fontos, bizalmas informa-
cioit illetéktelenektdl megvédhesse, teljes informati-
kai rendszerét a biztonsagi kdvetelményeknek meg-

»A modern Uzletember szaméara a tudas egyszerre ha-
talom és profit, a tudas alapja pedig a megfelel6 és
id6ben megszerzett informacié. Ennek megszerzésére
torekszik a gazdasagi hirszerz6, hol az etikai normak-
nak megfelelve, hol megsértve azokat.”

felel6en kell, hogy kialakitsa. Mindez azonban csak a
biztonsagi el6irdsoknak a munkatarsak (vezeték és
beosztottak) altal torténd betartdsa esetén nydjthat
védelmet.

A fentiekben kifejtett felfogas szerint az Gzleti hir-
szerzés nem ipari kémkedés, hanem adott esetben
a modern véllalatvezetés része, az lzleti biztonsag
kialakitdsdnak és fenntartdsanak eszkbze. Az Uzleti
€let a negativ példak ellenére sem nélkilézheti az
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Uzleti szerepl6k etikus magatartasat. Az iparilag fej-
lett orszagokban 1986-ban sziiletett meg a gazda-
sagi hirszerzés teriiletén a Professzionalis Uzleti Hir-
szerz6k Tarsasaganak els6 etikai kddexe. Ez t6b-
bek kozott a magas szintl szakmai munka iranti
igényt, a jogszabalyok és etikai normak betartasat,
a lojalitast, a bizalmas és diszkrét informéacidkeze-
lést emeli Ki.

Az Uzleti hirszerzés Magyarorszagon sajatos fejl6-
dési staddiumban van, kevésbé szines, mint az ameri-
kai vagy a nyugat-eurdpai. A klasszikus, hirszerzés
jellegli informéciogydjtéssel és -szolgaltatassal fog-
lalkozo véllalkozasok korében tobbek kdzott megta-
lalhatok az ismertebb nemzetkdzi céginformétorok,
m(ikddnek tanacsadé cégek és magannyomozok, il-
letve néhany vagyonvédelmi cég tevékenységi koré-
be is beletartozik az Uzleti hirszerzés.

AZ UZLETVITELT TAMOGATO HALOZATI
ALKALMAZASOK

A haldzati alkalmazasok jelent6sége,
szerepe

A halozatok lehetévé teszik a hatékony egy- és két-

irAnyl informaciocsere megvalésulasat a vallala-

ton bellli egységek, a vallalat és mas vallalatok,

valamint a vallalat és mas szervezetek, piaci sze-

replék (pl. allamigazgatasi szervezetek, érdekkép-

viseleti testliletek, a potencialis vev6k) kozott. A

halézatok:

- hozzajarulnak a kommunikécio lehetéségének ki-
szélesitéséhez és a biztonsadg novekedéséhez

- lehet6vé teszik a tavoli informacid-hozzaférést és
a k6z0s adatallomanyok hasznalatat

- egyre szélesebb korl halozati szolgéaltatasokkal
tamogatjak az informaciés rendszer mikodését.

Vezetékes halézatok

A vezetékes halézatok térbeli elhelyezkedésik sze-

rint lehetnek:

- helyi halézatok (Local Area Network), altalaban
egy éplleten belili telepités esetén

- véarosi halézatok (Metropolitan Area Network),
amelyek a tavkozlési halézatra épiilnek, altalaban
a tobb telephellyel rendelkezd szervezetek alkal-
mazzak

- nagykiterjedés(i hal6zatok (Wide Area Network),
amelyek a vezetékes Osszekottetés mellett altala-
ban igénybe veszik a radios és mikrohullamu atvi-
telt is.
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A helyi, varosi hal6zatok és a nagykiterjedési ve-
zetékes Osszekottetések jelent§ségének valtozatlan-
saga mellett az utolsé évtizedben jelentdsen nétt az
Uzleti életben az internet és az internet alapi haloza-
tok szerepe és jelentdsége. A vallalatoknal igényeik,
informatikai infrastruktrajuk fejlettsége fiiggvényé-
ben kilénb6z6 megoldasok talalhatok.

Internet alkalmazasok

Az Uzleti élet egyre inkdbb megkéveteli, hogy a val-
lalkozas minél szélesebb kérben tegye megismerhe-
tévé célrendszerét, tevékenységét, termékeit, szol-
géltatasait, azok arait, szallitasi feltételeit, b6séges
informacidval lassa el a potencidlis vevét, biztositsa
a helytél, id6tdl fuggetlen vaséarlas lehet6ségét. A
véllalati honlap ugyanakkor az arculatteremtés fon-
tos eszkdze is. Magas szinvonall kialakitasa hozza-
jarul a vallalati image er6sitéséhez. Az internet az
elektronikus Uzletvitel (e-business) alapjain, az inter-
net-technolégiat felhasznalva képes megteremteni a
véllalat sajat produktumainak elektronikus kereske-
delmét.

Intranet

Az intranet az internetes technoldgia cégen beliili ha-
l6zatos alkalmazéasa, amit a vallalat az internet-tech-
nologia eszkozeivel hoz létre. A kuldnallo vallalati,
Uzleti, szervezeti egységeket, telephelyeket, azaz az
informacidszolgaltatokat és az informacioé-felhaszna-
I6kat kapcsolja 6ssze, és lehet6vé teszi, hogy azok
egyetlen egységes fellileten legyenek elérhetdk.

Extranet

Az extranet az intranetnek a cég keretein tilra torté-
né kiterjesztése az Uzleti partnerekre (vevékre, be-
szdllitokra) és azokra, akik szaméra a vallalat infor-
macios rendszerének elérhetfségét biztositani kivan-
ja. Zart halozat. A leggyakrabban beszalliti és vi-
szonteladoi viszonylatokban hasznéljak.

AZ INTERNET MINT FOLYAMATSZERVEZO
MARKETINGESZKOZ

Az informacidaramlas lehet6ségének
kib6vitése

Az internet Uj alapokra helyezi és kib6viti az informa-
cibészerzés és az informacié-kibocsatas lehetdségét.
Az internet lehet6séget teremt partnerkeresésre,
egylttmikoddésre, beszallitdi kapcsolatok teremtésé-
re, olyan jellegli bemutatkozasra, amely a szervezet



adottsagait, teljesit6képességét érzékelteti. Az
internet aktiv jellege lehet6séget teremt a sajat tevé-
kenységéhez szilkséges anyagok, eszkdzok beszer-
zéséhez, tovabbda a piackutatas szamos teriiletének
m(iveléséhez, a legszélesebb kord vevéi igények
megismeréséhez, a vevdvel, a potencialis vevivel
folytatott ,parbeszédhez”, a humanpiaci informaciok
kétirdnya aramoltatasahoz (akér névtelendl is mind-
addig, amig az érdekl6dd nem kivanja felfedni ma-
gat). Az internet kib6viti és () alapokra helyezi az (iz-
leti promocié eszkoztarat, a célcsoportok elérésével
jelentésen ndveli annak hatékonysagat.

A gazdaséagi folyamatokra gyakorolt hatas

Az alkalmazasi teriiletek szama széles kor(l és folya-
matosan bdviild. Azzal, hogy az internet atlép téren
és idén mar nem csupéan az (j technikai eszkozként,
hanem folyamatszervezd marketingeszkézként is
funkcional. Példaval utalunk a folyamatszervezés le-
het8ségeire. Ugyanazt az adatbazist hasznalhatja a
cég a virtualis arubemutatojaban, az elektronikus
adatcsere egyes mozzanataiban, példaul ajanlat-
adas esetén, szerz6déskotésnél, a készletnyilvantar-
tasban, vagy egy vezetdi dontéshozatalban. Tételez-
ziik fel, hogy a forgalmi adatok atmeneti visszaesést
jeleznek. A készlet helyigényét, esetleg a tarolassal
Osszefligg6 mindség- és értékvesztés veszélyét, a
forgotéke befagyasztd hatasat stb. mérlegelve a ve-
zetd dont egy értékesités-6szténz6 akcio elinditasa-
rol. A szamara fontos informéaciok ugyanazon a csa-
tornan érkeznek, mint ahol a dontésrdl az érintetteket
értesitik, az akciot megszervezik, és ahol azt a fo-
gyasztoval tudatjak.

Az internet kapcsan tdbbnyire a tavolsagkorlatok
athidalasara gondolunk. Gondoljuk végig az idékor-
l4t felolddsanak hataséat is. Az eltér6 id6beosztasban
dolgozok, vagy a kilénb6z8 id6zénakban miikodd
cégek szamara Uj lehet6ség nyilik. Minden nap, a
nap minden érajaban hozzéaférhetévé valt informacié
megsokszorozza korabbi hatasintervallumukat.

A vallalati m(ikodés alapjainak atalakitasa

Az internet lehet6séget teremtett a tAvmunka tartalmi
jegyeinek Ujrafogalmazasara és a megvaldsitas fel-
tételeinek megteremtésére. Ugyanakkor latni kell,
hogy szamos vezetési, munkajogi stb. problémat is
felvet , amelyek megoldasra varnak.

Az internet atalakitja a klasszikus értelemben vett
véllalati képet. Itt ne csupan arra gondoljunk, hogy
milyen lehet6ség nyilik a vallalatrol alkotott kép ked-

vez§ befolydsolasara. Az internet ilyen iranyud jelen-
t6s gazdasagszervez6 hatasa talan leginkabb a ,vir-
tualis vallalat” mdkodési feltételeinek megteremtésé-
ben jelenik meg.

AZ ELEKTRONIKUS UZLETVITEL
ES AZ ELEKTRONIKUS KERESKEDELEM
KAPCSOLATRENDSZERE

Az e-business, az elektronikus Uzletvitel, Uzletmenet
egy (j szervezeti gondolkodas, amely az internet, az
extranet és a world wide web altal 6sszekapcsolja a
kritikus Uzleti rendszereket (vagy azok egy részét) a
szadméara kritikus Uzleti szerepl6kkel (pl. beszallitok-
kal, gyartokkal, vev6kkel, a pénziigyi rendszer sze-
repl6ivel, az allam aruforgalommal kapcsolatos in-
tézményeivel stb.).

Az e-business az informéaciétechnolégia lehet6sé-
geit a legszélesebb értelemben hasznalja ki. Olyan
vevl-, illetve fogyasztocentrikus Uzleti modszerek al-
kalmazasat teszi lehetévé amelyek az lzletfeleket a
hagyomanyos eljarasoknal gyorsabban, az informa-
cidaramlasban gazdagabban koti 6ssze és messze-
menden tdAmaszkodik az interaktivitasra.

Ahhoz, hogy a vallalat megteremtse a hatékony
elektronikus kereskedelem véllalaton bellli feltételeit
rendelkeznie kell az elektronikus Uzletvitel meghata-
rozé jegyeivel. Az e-business fejlédési folyamat ered-
ménye. Megvaldsulasanak egymast kovet6 l1épcsdi a
véllalaton belll az alabbiakkal jellemezhet6k:

- informécidszerzés és -tovabbitas weben keresztil
(pl. vevékrdl, szallitokroél, termékekrdl, referenciak
begylijtése)

- adatbazis hozzéaférés weben keresztiil

- web alapu tranzakciok elésegitése (pl. ajanlatkéré-
sek, ajanlatok begydijtése és értékelése, kapacitas
felajanlas és -foglalas)

- tranzakciok lebonyolitdsa (pl. regisztralas, hitelké-
pesség vizsgdlata, hitelnyujtas)

- virtualis munkahelyek, munkacsoportok kozotti
egyluttmdkodés

- a mindent atfogd Uzleti stratégia web alapokra he-
lyezése, véllalatok és e-piacterek kozotti egytt-
m(ikodés.

A vallalat célia az elektronikus kereskedelem
(e-commerce) megvaldsitasaval egyértelmiien ver-
senyképességének novelése. Béar a kivilallo, a nem
szakember szamara ez egy viszonylag egyszer(
Ugylet, mégis alapvetéen mas, joval tdbb, mint az
interneten keresztiil megrendelni a terméket és hitel-
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kartyaval kifizetni. Ahhoz, hogy

példaul az el6z6 aktus, a cég-fo-

gyasztdé kozotti kapcsolat, vagy

egy Osszetettebb, a cég-cég ko-

zOtti  kapcsolat létrejohessen, a

véllalaton beiill meg kell, hogy te-

remtédjenek  ennek  személyi,

technikai, szervezeti sth. feltételei.

Tovabba biztositani kell az egyutt-

mikodd cégek és a vallalat kdzotti

informatikai kapcsolat feltételeit.

Az ilyen iranyba fejlesztett vallalati

informatika legfontosabb eleme,

hogy stratégiai szemléletet igé-

nyel, mivel az egyes részteriiletek,

amelyeket atfog, egymasra épiilnek, kolcsénhatas-
ban allnak egymassal, az egyik valtozdsa maga utan
vonja a tobbi valtozasat is (pl. logisztika, gyartas, ér-
tékesités, szamvitel, pénzlgyi rendszer stb.).

Az 1 szamu 4bra az e-business részrendszerei-
nek kapcsolédasat mutatja be az elektronikus keres-
kedelem vallalati megvalosulasa esetén B2B és B2C
szempontbol

1. dbra

AZ UZLETI INFORMATIKAI
ALKALMAZASOK FEJLODESET
BEFOLYASOLO TUDOMANYTERULETEK

A véllalkozasok gazdaséagi aktivitasat segit6 zleti in-
formatikai alkalmazasok széles szakmai kort fognak
at. E szakag létrejottében és folyamatos fejl6déseé-
ben tébb tudomanyterilet hatasa ismerhet6 fel. A
kdzvetett hatasokat kifejtd tudomanyterileteket itt
nem részletezve (mint a matematika, az alkalmazott
matematika, jog, nyelvészet sth.) a kdzvetlen hatas-
kifejt6ket emlitjuk, ezek:

- az informécidtechnoldgia (halozatok, adatbazisok,
informéacidkeresd rendszerek, tudasalapu rend-
szerek, dontéstamogatd rendszerek, intelligens
informacios agensek stb.)

- a kozgazdaséagi és Uzleti tudomanyok (6kondmia,
vezetés- és szervezéselmélet, marketing és Uzleti
kommunikacioelmélet, médiagazdasagtan stb.)

- a pszichologia (kognitiv Uzleti pszicholégia, ve-
vl-fogyasztd pszicholégia, ember-gép kapcsolat
stb.)

Az ezeken a tudomanyteriileteken sziiletett ered-
mények jelentds hatassal vannak az Uzleti informati-
kai alkalmazéasok fejlédésére. A kozottik lévé kap-
csolat teszi lehetévé, hogy a szakteriileti informatikai
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alkalmazasok hatékonyan és magas szinvonalon (az
ott elért tudomanyos és gyakorlati jelent6ségl isme-
reteket is felhasznalva) tamogassak az (zleti folya-
matokat.
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ft/li akilonbség az id6sebb és
a fiatal generaciohoz tartoz6 fo-
gyasztok kozott?  Arrdl, hogy
.konyha”, az egyiknek az jut eszé-
be, hogy kinai, a masiknak az,
hogy IKEA. Sajat kutatasok és
nemzetkdzi eredmények @ssze-
foglalasa trendekr6l, értékekrdl és
motivaciorol, tanulmany a régi és
az informacios tarsadalom (j fo-
gyasztéi csoportjairdl.

A marketingdontések megala-
pozdsanak els6 lépése, hogy a
véllalatnak meg kell ismernie fo-
gyasztoit. Erre a célra szamos pi-
ackutatd nyujt szolgéltatasokat,
az Uj technolégia segitségével
pedig bizonyos felmérések akar
valos id6ben is folyhatnak. A piac
jelenlegi allapotarol informaciot
szolgaltaté forrasokat, kutatasokat
joforman minden vallalat igénybe
vesz. Ezek a kutatdsok azonban -
éppen a jelenlegi helyzetre vonat-
kozd konkrét kérdésfeltevés ko-
vetkeztében - nem tudnak eligazi-
tast nygjtani arra vonatkozoan,
hogy a jév6ben a piac éppen vizs-
galt metszete hogyan fog atalakul-
ni. A jov6beli események megité-
léshez, a trendek felismeréséhez
ugyanis sokkal szélesebbre kell
nyitni a vizsgalddas latészogét,
ami szamos modszertani nehéz-

TOROCSIK MARIA

Fogyasztoi

magatartas - Trendek

KJK-KERSZOV, 2003

séget eredményez és olyan anya-
gi terhet jelent, amelyet csak
nagyvallalatok képesek finanszi-
rozni.

»A trendkutatas célja az, hogy a
jelenben felting, de érzékelhett-
en er6sdd6 tarsadalmi jelensége-
ket felkutassa, feltarja azok okait

letesen, amelyek hatassal vannak
a fogyasztok magatartasara.

A fogyasztOi szokasok vizsgala-
ta soran jellemz6en olyan objektiv
ismérveket alkalmaz egy mai kuta-
tas, mint nem, életkor, jévedelem,
lakohely. A tarsadalom azonban -
els6sorban a modern informaciés

»A trendkutatas célja az, hogy ajelenben felt(ing, de ér-
zékelhet6en er6s0dé tarsadalmi jelenségeket felkutas-
sa, feltarja azok okait €s hatdkorét, novekedésik varha-
t0 hatasait a vasarlas, a fogyasztas teriletén azért,
hogy a gazdasag szerepl6inek dontéseit thmogassa. ”

és hatdkorét, novekedésik varha-
té6 hatésait a vasarlas, a fogyasz-
tas teriletén azért, hogy a gazda-
sag szerepl6inek dontéseit tAmo-
gassa” - olvashaté a kényv révid
elméleti bevezetésében. Az alap-
fogalmak tisztdzasa utan a jov6-,
illetve a trendkutatis nemzetkozi
piacanak két fontos résztvevgjé-
nek alapvetéen eltér§ modszerta-
nat ismerhetjik meg. Tényszer(
el6rejelzések azonban csak a ko-
rabban emlitett hatarozott kérdés-
feltevés eredményeként szilet-
nek, a kdnyv tehat azokat a valto-
zasokat, olyan trendek és ellen-
trendek dinamikajat targyalja rész-

technolégia hatasara - olyan mér-
tékben alakul at, hogy mas szem-
pontokat is figyelembe kell venni a
szegmentumok elhatarolasahoz.
.Nem irhatnank le tehat korunkat
megfelel6 plasztikussaggal, ha
nem vonnank be az (j fogyaszté
elemzésébe az id6 problematika-
jat. Az id6, vagyis a keres6tevé-
kenységgel toltott id6 ma a ma-
gyar tarsadalomban is olyan viz-
vélasztd, amely a legujabb id6-
mérleg alapjan mar er6sebb ma-
gyarazo er@vel bir, mint példaul a
lakéhely.” Tehét a csoportképzés
dimenziéi meg kell hogy valtozza-
nak, ha a tarsadalmat leird ténye-
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z6k megvaltoznak. Ennek megfe-
lel6en dolgozza ki a kényv szerz6-
je a régi és Uj fogyasztok csoport-
jait az értékorientacio - vagyis a
modern, illetve a tradicionalis érté-
kek elfogadasa - és az élettempd
alapjan, ami (j megkozelitést je-
lent a fogyasztoi magatartas kuta-
tasaban. Ez a vizsgalati szempont
kiséri végig a klasszikus csopor-
tokra, vagyis a nb6kre és férfiakra,

A vilaggazdasag napjainkra a
Foldon létez6 egyik legbonyolul-
tabb rendszerré fejlédott. Ossze-
tettségben és bonyolultsagban, a
miikddését befolydsold tényezbk
szamaban, és az azok kozott fenn-
allé kapcsolatok sokrétliségében
talan csak a Fold teljes 6koszisz-
témaja, valamint az id6jaras mulja
felll. Bonyolultsagat, tényez6inek
a mikodési hatasmechanizmusai-
ban betoltétt szerepét, és e ténye-
z6k egymas kozotti kapcsolat-
rendszerét a mai eszkozeinkkel
nem is vagyunk képesek akarcsak

illetve az életpalya kulénbdzd sta-
cidira jellemz6 fogyasztasi szoka-
sok vizsgdlatat, mindenhol felmu-
tatva a valtozas iranyat, az (j fo-
gyasztok jellemzdéit.

A trendkutatds legfontosabb
eredményei azonban nem els6-
sorban joslatok. A koényv legna-
gyobb erénye talan abban Al
hogy korunk eréforrasa, az infor-
macios technolégia hatasait fel-

Paul R. Krugman -

Nemzetkdzi

mérve olyan véltozasokra hivja fel
a figyelmet, amelyek ismeretében
a piacot Uj néz6pontokbol vizsgal-
hatjuk. Olyan kérdésekhez vezet-
het el, amelyek lehetévé teszik,
hogy a véllalat ne csak kdvesse az
eseményeket, hanem iranyithassa
sajat jovojet.

Nagy Gabor

Maurice Obstfeld

gazdasagtan

Elmélet és gazdasagpolitika

PANEM, 2003

legalabb minden fontosabb rész-
letre kihatéan felmérni és feltérké-
pezni. Ezt tovdbb neheziti, hogy a
modern kor vilaggazdasaga mind
a felépitését, mind a mikodésé-
ben résztvev6 szerepl6ket, vala-
mint azok egymas kozotti kapcso-
latait, mind pedig a mdkddését
befolyasolo tényez6k kapcsolat-
rendszerét tekintve dinamikusan,
torésektdl sem mentesen valtozo,
és féként egyel6re gyorsulva fejl6-
d6é rendszer. Jellemzd példa
minderre a t6zsdék mlikddése.
Gazdasagi sulyuk ellenére, a vilag
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t6zsdéi voltaképpen a vilaggazda-
sagnak csupan egy viszonylag ki-
sebb alrendszerét alkotjak. Mégis,
a tézsdei részvényarfolyamok ala-
kulasat formald tényez&k mar 6n-
magukban is olyannyira bonyolult
rendszert alkotnak, hogy a mai
eszkodzeinkkel még ennek muako-
désér6l sem tudunk valodi, érde-
mi képet alkotni.

A globalizaci6é a vilaggazdasa-
got sz szerint mindannyiunk koz-
vetlen, személyes kdz- és magan-
Ugyévé tette. A globalizacié at-
strukturalta és Ujjaalakitotta a nem-



zeti és a nemzetkdzi piacok, és
velik lényegében minden aruter-
mel6 tevékenység egész jatékte-
rét. Lerombolta a hatérokat, attor-
te a véd6falakat, és hazhoz, s6t
hazon beliilre hozta a versenyt,

névekedjék a bruttd hazai termék
- a varazslatos GDP. Anélkil
azonban, hogy mélyebbre as-
nank, e novekedésnek tébb kor-
latja is azonnal szembedtlik. Min-
denekel6tt ilyen a termelési ténye-

»A globalizacié a vildggazdasagot szé szerint mind-
annyiunk kozvetlen, személyes kdz- és maganigyéve
tette. A globalizacié atstrukturalta és Ujjaalakitotta a
nemzeti és a nemzetkozi piacok, és velik lényegében
minden arutermel§ tevékenység egész jatékteréet. ”

annak minden kedvezd és kedve-
z6tlen hatasaval. Egyetlen Ossze-
flgg6 kizd6térré alakitotta a vi-
laggazdasagot, és szabad moz-
gast biztosit az arutermelés, a ke-
reskedelem, és ugyszintén a fi-
nanszirozasi Ugyletek logisztikaja-
ban mindenki szamara, akinek
elegendd ereje van ahhoz, hogy
éljen ezzel. Bizonyos kivételektdl
eltekintve ma mar a gazdasagi
szerepl6k egyike sem érezheti
magat biztonsagban abban a te-
kintetben, hogy mikor és hogyan
kerll szembe az egzisztencigjat
fenyegetd versenytarssal. A glo-
balizacié ugyanakkor 0j lehet6sé-
geket is nyit - de inkabb csak
azoknak, akik elég erGsek, lgye-
sek ahhoz, hogy meglovagoljak
azokat.

A vildggazdasag ugyanakkor
jelenleg olyan fejl6dési palyan ha-
lad, amely igen komoly problé-
mak felmerilését valoszindsiti
mar a nem is olyan tavoli jov6-
ben. Ezek, ha bekdvetkeznek,
megtorhetik a fejl6dését, sbét je-
lentésen megzavarhatjdk a mako-
dését is, és ezzel veszélyt jelent-
hetnek mindannyiunk szaméara.
Ma minden nemzetgazdasag azt
tekinti els6dleges céljanak, s6t az
orszag ereje és joléte nélkildozhe-
tetlen feltételének, hogy évrdl évre

z6ként felhasznalt természeti erd-
forrasok korlatos volta. Szintugy
ilyen, hogy a kibocsatas novelésé-
hez arra kell 6sztondzni a fogyasz-
tokat, hogy mind hamarabb cse-
réligk le a meglévd eszkozeiket,
termékeiket, ami viszont a hulla-
dék gyorsuldo felhalmozodasat
vonja maga utan. Ugyanide tarto-
zik az is, hogy a kilgazdasagi
kapcsolataiban minden orszag ak-
tivum elérésére torekszik, ez pe-
dig a rendszer egészét tekintve
képtelenség, hiszen az dsszes ex-
port és az dsszes import egyiitte-
sen zérd érték(i jatszmat jelent.
Robbanéasveszélyes kérdést je-
lent egy tovabbi, mindinkabb éle-

,Az arutermelésben mind

sat. Ez utobbi kévetelményt jol
Osszegezi, hogy az élethosszig
tartd tanulds valik mindinkabb a
tulélés feltételévé. A masik oldala,
hogy ezzel névekszik, és szamot-
tevOvé, az orszagok nem csekély
hanyadaban igen jelentdssé valik
a lakossag azon része, amely igy
kiszorul a foglalkoztatottsagbal.
Raadasul a gazdagabb orszagok
szamara ezt a probléméat sulyos-
bita minden olyan fejlemény,
amely tobb lehet8séget nyit a
migraciok el6tt.

Vilaggazdasag. Oroszorszag
mindinkabb az Uj geostratégiai
poziciéi kiépitésének eszkozéll
hasznalja az USA-ba, Nyugat-Eu-
répdba, Japanba és Kindba ira-
nyuld kéolaj és foldgaz exportjat,
s a kinaiak és japanok mar verse-
nyeznek azért, hogy melyikiikh6z
épuljon az Uj orosz vezeték. Az el-
mult hetek hire, hogy az orosz el-
nok bejelentette: mérlegelik annak
lehet8ségét, hogy Oroszorszag a
kéolaj- és foldgaz exportjaban
esetleg részben attér az eurd el-
szamolasra. Egy ilyen Iépés valddi
sulyat csak a vilhggazdasagi hatéa-
sainak mérlegelése révén mérhet-
juk fel. Oroszorszag a vildg maso-
dik legnagyobb kéolaj- és a legna-

kevesebb szikség van a

képzetlen munkaerére, valamint azokra, akik nem tud-
jak kell6 gyorsasaggal kovetni a munkaerdpiaci igée-
nyek valtozasat. Ez utébbi kdvetelményt j6l 6sszegezi,
hogy az élethosszig tartd tanulas valik mindinkabb a

tulélés feltételévé.”

sedbnek latszo ellentmondas is.
Ennek egyik oldala, hogy az aru-
termelésben mind kevesebb szik-
ség van a képzetlen munkaerdre,
valamint azokra, akik nem tudjak
kell6 gyorsasaggal kovetni a
munkaer@piaci igények valtoza-

gyobb féldgaz exportére. Egy
ilyen attérés ezért er6sen megno-
velheti az eur6 szerepét a nemzet-
kozi fizetésekben, és ezzel hozza-
segitheti, hogy legaldbb részben
atvegye a dollar szerepét fizetési
eszkbzként és tartalékvalutaként.
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Mésrészt viszont az eurd ezzel fel
is értékel6dhet, ez pedig hataro-
zottan kedvez6tlen hatasokkal jar-
na az eurd Ovezet orszagai sza-
mara: rontana az aruexportjuk ver-
senyképességét a nem eurd el-
szamolasu piacokon.

Vilaggazdasadg. A kovetkezd
5-8 évben kilfoldi cégek varhato-
an 50-100 milliard dollart fektet-
nek be az orosz kdolaj- és foldgaz
iparba. Ha ez megtorténik, nagy
kérdés lesz, hogy a tovabbiakban
ki fligg jobban a masiktdl.

Vildggazdasag. A mai fejldési
trendnek akér szimbdéluma is le-
hetne a hajdani, mara mar ledlli-
tott gyar helyén emelt, rendsze-
rint nemzetkdzi lanchoz tartozé
bevasarlokdzpont, amelyben - jo
esetben - annyian talalnak mun-
kahelyre, mint ahanyan hajdan a
gyarban dolgoztak. A sajat bé-
rinkon is érezzik, hogy ma mar a
termelés logisztikdjdban az egész
vilag a jatéktér. A vilag egyik leg-
nagyobb bankja igy telepiti most
at 1500 munkahelyét Londonbdl
Indidba. A tavol termelt arut vi-
szont kézzelfoghat6 kozelségbe
kell hozni a megcélzott vevéknek
- igy lesz a gyar helyén bevasarlé-
kézpont.

A mai vildggazdasag egyik
meghatarozé vonasa, hogy az
egyik legnagyobb gazdasagi su-
lyG elem van leginkabb kitéve az
externdliak hatasainak: a pénz-
és t6kepiacok rendszere. Isme-
retes: egy okos spekulans funda-
mentalis gyengeségeket fedezett

fel a brit font akkori arfolyama-
ban, és lgyes, er8szakos mive-
letekkel, amelyeken rengeteget
keresett, olyan problémakat idé-
zett el6, amelyek az eurd el6ké-
szitését szolgalé akkor eurdpai
arfolyam-mechanizmusbdl  valé
kilépésre késztették a brit kor-
manyt. Nagy-Britannia azdta sem
tért vissza a kdzos pénzrendszer-
hez.

A vilaggazdasagot nem az em-
ber hozta létre, az spontan mddon

gazdasagban is csak az képes a
gazdasagi tevékenységeiben jol
mandverezni, aki képes atlatni
ezeket az Osszefliggéseket. A
nemzetkdzi gazdasagtan a gazda-
sagtudomany egyik fontos szakte-
rilete. Mindaz azonban, ami ide
tartozik, az elméleti ismeretek és a
gyakorlati megfontolasok, mindaz
a tudas, amelyet ez a kényv elé-
bink tar, elengedhetetlen része a
gazdasagiranyitas és a vallalatve-
zetés talélékészletének is.

»A Vvilaggazdasagot nem az ember hozta létre, az spon-
tan médon alakult ki az egyes szerepl6k gazdasagi te-
vékenységei nyoman. Az orszagok most viszont két-
ségbeesetten igyekeznek olyan szabalyokat, intézke-
déseket rendszerbe allitani, amelyek kedvezdbbé te-
szik a vilaggazdasag mikodését (bar itt az is éles kér-
dés, hogy kiknek a szamara kedvez6bbé!!).”

alakult ki az egyes szerepl6k gaz-
daséagi tevékenységei nyoman. Az
orszagok most viszont kétség-
beesetten igyekeznek olyan sza-
balyokat, intézkedéseket rend-
szerbe dllitani, amelyek kedvezéb-
bé teszik a vilaggazdasadg miiko-
dését (bar itt az is éles kérdés,
hogy kiknek a szamara kedvezdb-
bé!l). Es mara sz6 szerint mind-
annyiunknak kozvetlen, szemeé-
lyes kdz- és maganigyévé Vvalt,
hogy értsiik a vilaggazdasag md-
kodését. Mindenkinek, aki a gaz-
dasagban iranyité feladatokat lat
el akar makrogazdasagi terileten,
akar cégnél, hiszen mar a honi
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Kotelez6 olvasméany mindenki-
nek, aki felel6s szerepet tolt be a
gazdasagiranyitasban, illetve val-
lalatvezetésben, és ajanlott ol-
vasmany mindenkinek, aki érteni
akarja, hogy mi miért torténik a
mai vilagban, és benne itt és
most velink. Emellett a nemzet-
kozi gazdasagtan kivalé tan-
konyve. A hatalmas témanak
megfeleléen tartalmas mid szer-
kezetét, el6adasmaodijat ugy ala-
kitottak ki, hogy segitse, kdnnyit-
se a tanulast.

Osman Péter
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Konferencia-figyeléd

Szakmai
konferenciak
novemberben

és decemberben

IR Szakkonferencia - Ertéknodvel Uzleti hirszerzés a vallalati gyakorlatban
2003. november 18-19.

[IR-Hungary

Az offenziv technikak: legalisan és hatékonyan.

A benchmarking - mint informaciészerzési (t.

Az Uzleti hirszerzés nemzetkodzi, multikulturalis kérnyezetben.

A human er6forrds kockazatai, és azok kezelése.

Nemzetkozi tapasztalatok, etikai kulcskérdések.

Kilonb6z6 elemzési és modellezési technikak.

www.iir.hu

13. Marketing Konferencia
2003. november 19-21.
Magyar Marketing Szévetség

Az idei Marketing Konferencia témaja a ,Markaépités”. A szekciok kulén témaként fog-
lalkoznak a Hungaricumok nemzetkdzi pozicidjaval, a markazasi stratégiakkal és az uni-
0s versenyképességi kihivasokkal.

www. marketing, hu

V. Figyel6-Infopen CIO Foérum
2003. november 25.
Sanoma Budapest, infopen

Az immar tradiciondlisnak tekinthet6 konferencia programja a vallalati informatikai veze-
t6k kiemelt stratégiai problémaira keresi a valaszt.

www.fn.hu

INFOtrend

2003. november 27-29.

Hungexpo Rt

2. Nemzetkozi informatikai és telekommunikacids konferencia és szakkidllitas.
www.hungexpo.hu
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Szolgaltatdsmarketing
2003. december 02.
Sanoma Budapest, Prébakd Kommunikacié

A szolgaltaté szektor ma mar vezetd szerepet jatszik a fejlett orszagokban, Magyaror-
szagon a tercier szektor a GDP 40-50 szazalékat adja. A hagyoméanyos szolgaltaté (iz-
letdgak mellett ndvekvd részaranyt képviselnek a szellemi munkat igénylé, illetve a pro-
fessziondlis szolgaltatdsok. Hazankban is korszerlsddik a szektor lzletagi struktdraja a
nem anyagi szolgéltatdsok novekedésével. A szolgaltatdipar mikodése ugyanakkor,
éppen nem anyagi mivoltabdl fakaddan, rendkiviil bonyolult, hiszen a szolgaltatas mar-
keting szempontbdl egy nem fizikai természetli problémamegoldas.

www.fn.hu

DAT 2003 - Digitalis tartalmat mindenkinek
2003. december 08-10.
Magyar Tartalomipari Szovetség

A rendelkezésre allo felmérések alapjan a hazai informéacios tarsadalom fejl6désének
kulcskérdése a hasznos, tobbnyelv( digitalis tartalmak szamanak novelése és ezen ter-
mékek, szolgaltatdsok megismertetése a felhasznalokkal.

A tartalomipar avilag fejlett gazdasagainak egyik legjobban névekvd agazata. Fejleszté-
se (jogi szabalyozas, tamogatas és infrastruktura kialakitasa, valamint a versenyképes-
ség fokozasa stb.) a tarsadalom valamennyi szerepl&jének érdeke. A Magyar Tartalom-
ipari Szovetség altal - atémakdrben érdekelt tarsszervezetekkel egyiitt - szervezett DAT
2003 konferencia f6 célkitlizése az Uj ipardg hazai szereplGinek felkészitése a rendelke-
zésre allé er6forrdsok célszerl felhasznélasara.

www.matisz.hu

IIR Szakkonferencia - Benchmarking - Best practice

2003. december 09-10.

IIR-Hungary

Mennyire elterjedt a benchmarking fogalma és maga a tevékenység a hazai vallalati
gyakorlatban? A benchmarking szerepe egy modern vallalat stratégiajaban.

Hogyan épul fel egy sikeres benchmarking kutatas folyamata? Milyen céllal folytatnak
benchmarking tevékenységet a vallalatok? Melyek az elterjedt benchmarking tipusok?
Benchmarking tipusok a gyakorlatban. A kompetitiv benchmarking és az eredmények
A benchmarking és a min6dségmenedzsment. A folyamatos kitekintés és megmérettetés
allandé min6ségi megujulast eredményez.

Mutatészamok, a benchmarking tevékenység szamszer(sitése.

www.iir.hu

80 Marketing & Menedzsment 2003/5.


http://www.fn.hu
http://www.matisz.hu
http://www.iir.hu

Tic-Tac « Invital - Hewlett-Packard - Pannon GSM - Nissan - CIB Bank - Elender - Avon - Nike - Michelin - Matév - Dr.Oetker - Siemens

Ki mondja, hogy nincs értelme
hirdetni az interneten?

Varjuk! Ind

Westei - BMW mBertolli -Johnson and Johnson mNokia - IBM mPirelli mMalév - OTP Bank « UPC - Renault - Pickwick - Panasonic - MKB

Suzuki - Coca-Cola - Vodafone - British Airways - Super Shop - Sony-Ericsson - Brokernet - Durex - SEAT - Vaivoline - Césser - Budapest Bank - Kiirt Computer - Nikon - Shimano - Saab - Cézar-haz - MOL

Szives elnézést kériink minden olyan hirdeténktél, akiknek neve helyhidny miatt nem kerulhetett fel erre az oldalra! Sokan vannai

Volvo - Soproni Aszok - Albacomp - Lipton - 06 - McDonald’s - Axelero - JVC - Somat mSchweppes - HVB Bank - Rama - Volkswagen - Lufthansa - Red Bull - Internet - Intel - Canon - Kend - Oouwe Egberts


http://www.index.hu

i : eklamvonal az egri reklamkonferenciara
Last minute! A Rekl | klamkonf
kuldonkiadast jelentetett meg. Az 6todik szam mellé, még korlatozott
példanyban megrendelheti a Reklamvonal kulénkiadasat.

A két kiadvany egyuttes ara brutté 6000 Ft + postakodltség.

Adniatunk akészet ergéig énvényes!



