
VÁGÁSI MÁRIA

A képzés és a karbantartás 
szerepe az ipari marketingben

A dolgozat az ipari szolgáltatások jelentőségét és a 
szolgáltatások közül a képzés és a karbantartás sajá­
tosságait elemzi, kiemelve a marketingben játszott 
szerepüket. Első kérdésként általában jellemzi a ter­
mékek és szolgáltatások kínálatát és bemutatja a 
szolgáltatások előnyeit és értékének meghatározóit. 
Második kérdésként konkrétan a terméket támogató 
szolgáltatásokkal foglalkozik. Végül ez utóbbiak kö­
zül kiemeli a képzést és a karbantartást, s ezek mar­
ketingfunkcióit jellemzi.

A termékek és szolgáltatások kombinációi

Az ipari piacon működő vállalatok kínálatában sok 
esetben nehezen választhatók szét a termékek és a 
szolgáltatások. A gyártók gyakran termék-szolgáltatás 
kombinációkat kínálnak a felhasználóknak. Ez a prob­
lematika sematikusan olyan skálán ábrázolható, 
amelynek egyik végén a tiszta termékkínálat, másik 
végén a tiszta szolgáltatáskínálat található.

Dolgozatomban azt az esetet tárgyalom, amely a 
(2) típusú kínálatra jellemző: amikor a gyártók más 
szervezeteknek termékeket adnak el, s azokhoz vevő-

szolgálati szolgáltatásokat nyújtanak. (Az angol nyel­
vű szakirodalomban ezeket a szolgáltatásokat többfé­
leképpen nevezik: product support services, after 
sales services, MRO: maintenance, repair, overhaul.)

Sajátos fejlődés figyelhető meg e téren, amelynek két 
fő jellemzője emelhető ki. Egyik, hogy vannak vállala­
tok, amelyek nagyobb szolgáltatási kapacitást hoznak 
létre, s nemcsak azokat a vevőket szolgálják ki, akik tő­
lük vásároltak terméket. Másik pedig, hogy a termékek 
támogatására létrehozott szolgáltatások idővel a nyere­
ségnek nagyobb részét eredményezik, mint maguk a ter­
mékek. Tipikus példa erre a személyiszámítógép-piac.

A következő fejlődési szakaszban így a vállalatok kí­
nálatára már a (3) típusú termék-szolgáltatás kombiná­
ció lesz a jellemző: elsősorban szolgáltatásokat kínál­
nak, s csak másodsorban termékeket. Az azonban már 
ritkábban jellemző, hogy a (4) típust képviselő szolgál­
tató cégek a vázolt fejlődési folyamat során jutnak ilyen 
státusba a terméket támogató szolgáltatások piacán.

A termékekhez kapcsolódó szolgáltatások nagyobb 
része a vállalatoknál a vevőszolgálati részleg feladat­
körébe tartozik. Minél bonyolultabb és minél nagyobb 
értékű egy termék, a vásárló annál inkább elvárja a 
kiegészítő szolgáltatásokat, s vásárlási döntésében az 
általuk megtestesített előnyök nagyobb mértékben be­
folyásolják. A szolgáltatások szerepét a következő há­
rom előnnyel jellemezhetjük:
Értéknövelés. A  szolgáltatások nyújtása a termék minő­
ségét emeli, komplexitását erősíti, értékét növeli a 
vevő számára.
A termék használhatósága. Számos termék esetében, kü­
lönösen a radikálisan új termékeknél, az üzembe he­
lyezés vagy a használatra való betanítás nélkülözhe­
tetlen feltétele a termék használatának.
Versenyelőny. A szolgáltatások a versenyelőnyért folyó 
vállalatok közötti harcnak, a kínálat differenciálásának 
egyik legfontosabb területévé váltak. A gyártóknak 
sokszor könnyebb és olcsóbb a szolgáltatásokkal ver­
senyelőnyt szerezniük, mint a fizikai termékjellemzők 
módosításával.

A termékhez kapcsolódó szolgáltatások tervezése­
kor -  legyen szó akár ipari termékről, akár tartós fo-
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gyasztási cikkről -  figyelembe veszik a szolgáltatások 
értékének összetevőit. Ilyen összetevők az alábbiak: 
» az egyes szolgáltatások konkrét formája (üzembe he­

lyezés, betanítás, javítás, szerviz szolgálat, alkatrész 
biztosítás, tanácsadás stb.)

» mértéke (mennyi szolgáltatást kap a vevő)
« értéke (milyen plusz értéket nyújtanak adott árért)
• előnye (a versenytársak szolgáltatásaihoz képest 

mennyivel előnyösebb)
• igény szerinti adaptálása (a szolgáltatásnak a fo­

gyasztók és felhasználók egyéni igényeihez való iga­
zítása).

A  terméfet támogató ̂ DÜgilíaSáiok típusai és sztrepúk

Az ipari piacon nyújtott terméktámogató szolgáltatá­
sokat rendszerint két fő csoportba sorolják: a műszaki 
jellegű és az egyéb szolgáltatások csoportjába. A mű­
szaki jellegű szolgáltatások közé tartozik: az üzembe 
helyezés, a betanítás és képzés, a karbantartás és javí­
tás (szerviz), a konzultáció és tanácsadás valamint az 
alkatrészellátás. Az egyéb szolgáltatások fő területeit a 
hitelezés, az információszolgáltatás és az on-line kap­
csolat képezi. Az első csoportba tartozó szolgáltatá­
sokkal foglalkozunk.

A terméket támogató szolgáltatások nyújtásának az 
ipari marketingben nagyobb jelentősége van, mint a fo­
gyasztói marketingben. Ezt több tényező is alátámaszt­
ja. A termékek használhatósága nagymértékben függ a 
szolgáltatásoktól, így a termékek piacképessége igen 
szorosan összefügg az őket kísérő szolgáltatásokkal. A 
szolgáltatások erősítik a termék megbízhatóságát, ami 
a nagy értékű és az egyedi -  nem szabványosított -  ter­
mékek esetében különösen fontos kérdés. Az eladás 
utáni szolgáltatások Porter szerint a differenciáló stra­
tégiát követő vállalatnak biztosítanak versenyelőnyt. A 
szolgáltatások nyújtása elősegíti partnerkapcsolat ki­
alakulását és lehetővé teszi a gyártónak a vevők meg­
tartását hosszú távon. A szolgáltatások további előnye, 
hogy segítségükkel a vállalatok diverzifikálják tevé­
kenységüket és kihasználják ennek előnyeit (új piacra 
való belépés lehetősége). A szállítói ajánlatok értékelé­
se során -  főleg a gépi berendezéseknél -  a minősítés fő 
szempontjai közé tartoznak a szolgáltatások. Leggya­
koribb minősítési paraméterek: a teljesítmény, a 
minőség, az ár, a szolgáltatás, a szállítási feltételek.

W nyújtja a szolgáltatásokat?

A termékhez kapcsolódó szolgáltatások nyújtásának 
négy fő lehetősége van:
9 a gyártó nyújtja a szolgáltatást, saját vevő- vagy  

szervizszolgálatán keresztül;

• a gyártó az elosztókra vagy a márkakereskedőkre 
bízza a szolgáltatást;

• a gyártó önálló, szakosodott szolgáltató cégre bízza 
a szolgáltatás nyújtását;

» a gyártó a vevőnek engedi át a szolgáltatásokról való 
gondoskodást.

A szolgáltatások nyújtása gyakran beépül az eladói te­
vékenységbe. Ezt mutatják be a különböző eladási stí­
lusok:
Konzultatív eladás. A vevő tevékenységét az eladó jól 
ismeri, a szakterület specialistája, így tanácsadó szere­
pet tölt be. Problémamegoldó elemzéseket végez, segí­
ti a vevőt az optimális megoldás megtalálásában. 
Együttműködő eladás. Az eladót az a törekvés vezérli, 
hogy mindkét fél számára a legnagyobb előnyt nyújtó 
megállapodásra jussanak. Tartós eladó-vevő kapcsolat 
kialakítása a cél. Közös célokat tűznek ki és közös stra­
tégiát folytatnak a kívülállókkal szemben. 
Rendszer-eladás. Az eladó „csomagot" állít össze a vevő 
igényének minél komplexebb kiszolgálására. A vásá­
rolt gépekhez a személyzet részére betanítási progra­
mot nyújt, karbantartási szerződést köt stb.
Csoportos eladás. Az eladást olyan csoport végzi, amely­
ben különböző szakemberek vannak jelen, hogy 
megfelelő információt tudjanak nyújtani a vevő cég 
bármely szakemberének kérdésére. Ilyen alkalom a be­
szerzési központ számára történő bemutatás, új termék 
bemutatása elosztóknak stb.

A  képzés, mint marketingeszköz

A terméket támogató szolgáltatások között a képzés a 
leggyakoribb. Alapvető kérdés, hogy a képzés kikre ter­
jedjen ki, és milyen jellegű legyen. A képzés szerepe az 
ipari marketingben a következő területeken jelentős: 
9 a vevők alkalmazottainak a betanítása; 
s az elosztók eladószemélyzetének képzése;
® a saját eladószemélyzet képzése.
A képzési szolgáltatás hozzájárul a vevő nagyobb elé­
gedettségéhez, ezért fontos versenyeszköz. Ez a szere­
pe oly mértékben megnövekedett, hogy sok vállalat 
hosszabb távra felkészült az adott követelmény teljesí­
tésére. Saját képzési centrumokat alakítottak ki, vagy 
rendszeresen igénybe veszik külső intézmények szol­
gáltatásait. A technikai jellegű képzés mellett másféle 
képzési igények is felerősödtek.

Napjainkban a következő öt fő területen alakult ki 
rendszeres képzés: műszaki képzés, minőségi képzés, 
kereskedelmi képzés, marketingképzés, menedzs­
mentképzés. A műszaki képzés alapvetően a termé­
kekkel, használatukkal kapcsolatos ismeretek átadását 
jelenti. A minőségi képzés a termék és a termelés mi­
nőségi kérdéseire irányul. Az ilyen típusú képzéseket 
főleg a vevőknek azok a szakemberei veszik igénybe,
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akik a vásárolt termékeket kezelni fogják, vagy a mű­
ködtetésével kapcsolatban állnak. A kereskedelmi 
képzés az eladási technikákra, a megrendelések foga­
dására, az eladószemélyzet irányítására terjed ki. A 
marketing- és menedzsmentképzés fő célja az előző­
kön kívül a vevőhűség kialakítása. Mindemellett a kü­
lönböző képzési formákat a fiatalok szakképzésében is 
alkalmazzák.

Műszaki képzés/betanítás

A képzés tartalmát és céljait határozzuk meg. A tech­
nikai szempontból bonyolult termékek, termékrend­
szerek eladását követően a technikai jellegű képzési 
szolgáltatás általában főleg a következőket foglalja 
magában:
• a termék működésének a megismertetése;
a a kezelés megismertetése és begyakoroltatása;
• a termék szerkezetének megismertetése;
• a termék környezeti feltételeinek a megismertetése;
• a kockázatok, veszélyek megismertetése.
A műszaki képzés céljai is sokrétűek. Három alapvető 
cél emelhető ki: az új termék megismertetése, a minő­
ség ellenőrzése és a vevőhűség kialakítása.

Az új termékek piaci bevezetése olyan sajátos hely­
zet, amikor a képzésnek meghatározó szerepe van. Új 
technológia esetén általános igény az új koncepció és a 
működés megismertetése a potenciális használókkal, 
vagy azokkal, akik a vásárlási döntést befolyásolják.

A minőség kérdése összefügg a termék szakszerű 
használatával, aminek hatása van a termék használatá­
nak biztonságára. A szakszerű használat révén a fel­
használó tevékenységében elvárt teljesítményre, illetve 
a minőség biztosítására is hatással van. A szállítónak ér­
deke, hogy a vevő szakszerűen és biztonságosan kezelje 
a vásárolt termékeket, berendezéseket és emellett elége­
dett legyen a termék teljesítményével. A vevő személy­
zetének a kiképzésével elősegíthető a műszaki termé­
kek szakszerű használata, a meghibásodás esélyének, 
következésképpen a javítási költségeknek a csökkenté­
se. Ezáltal biztosítható, hogy a vevő által elvárt teljesít­
mény bekövetkezzen, s az ígért minőség teljesíthető le­
gyen. A gyártók a kívánt minőség elérésére irányuló 
képzést rendszerint kétféle módon biztosítják: a fel­
használók szakembereinek képzése révén, vagy elosz­
tóhálózatuk szakembereinek a képzése révén.

Ami a vevőhűséget illeti, a tapasztalat szerint ke­
vésbé költséges, ha a termékekhez a meglévő vevők­
nek képzést és más műszaki segítséget nyújtanak, 
mintha ennek hiányában új vevőket kellene megnyer­
ni. A vevő személyzetének képzése révén rendszerint 
elérhető a személyzet olyan mértékű bizalma és ra­
gaszkodása, hogy nem is gondolnak más szállítókra. 
A vevőhűség kialakításának fontos feltételei a követ­
kezők:

° az eladó a termékeire vonatkozóan jól ismeri a vevő 
sajátos alkalmazási területeit;

• be tudja mutatni az alkalmazás konkrét előnyeit (költ­
ség-megtakarítás, a minőség, a biztonság stb. terén);

• nyitott a vevő sajátos problémáira és közreműködik 
ezek megoldásában.

A vásárlási döntést befolyásolok képzése

A vásárlási döntést befolyásoló személyek vagy cso­
portok között vannak, akiket /am elyeket tanácsadók­
nak vagy „felíróknak" neveznek. A „felírás" az ipari 
piacon igen fontos szerepet játszik. Felíróknak nevezik 
azokat a személyeket vagy csoportokat, akiknek /  ame­
lyeknek döntő befolyásuk van a termékek és szolgálta­
tások kiválasztásában. Megkülönböztetjük a belső és a 
külső befolyásolás eseteit. A vevő vállalatán belül ta­
lálható belső befolyásolok többnyire a K+F, a termelés 
vagy a marketing szakemberei közül kerülnek ki. A 
vevő vállalatok rendszerint igénybe veszik külső szer­
vezetek, szakemberek tanácsait (tervező és tanácsadó 
szolgáltatók, piaci közvetítők) is, vagy előfordul, hogy 
kénytelenek ilyenekre hallgatni (törvényhozás, helyi 
önkormányzat stb.).

A szállító vállalatok célzottan a tanácsadóknak, il­
letve befolyásolóknak szóló képzést is szerveznek. Ők 
lesznek azok, akik elsőként megismerik az új terméke­
ket és technológiákat, az új alkalmazási módokat, s 
ezeket javasolni fogják a felhasználóknak. Fontos sze­
repet játszik e téren a leendő szakemberek intézmé­
nyes (egyetemi, főiskolai) képzése is.

A képzés mint a marketing mix eleme

A képzés a marketing mix elemének tekinthető, 
amennyiben kapcsolatban áll a mix négy elemével, az­
az a termékkel, az árral, az elosztással és a kommuni­
kációval. Most ez utóbbi szempontból tekintjük át a 
főbb lehetőségeket a vállalati imázs, a vásárlásösztön­
zés és a partnerkapcsolat terén.

A képzésnek mint kommunikációs eszköznek szere­
pe van a vállalati imázs kialakításában. Egyrészt az 
imázs formálásában: a vevők szakembereinek a képzése 
során információkat közvetítenek a vállalat termékeiről 
és törekvéseiről, s ezen keresztül formálják a vállalat 
imázsát. Másrészt a vállalatok a róluk szóló publikáció­
ikban gyakran hangsúlyozzák a képzési politikájukat, 
ami által rendszerint igyekeznek hitelesebbé tenni ter­
mékeik, tevékenységük megbízhatóságát, minőségét.

Az eladók és a vevők közötti tárgyalások során a 
képzés gyakran szerepel olyan érvként, amely ösztönzi 
a vásárlást. Számos termék esetében a kezelőszemély­
zet betanításától nem is lehet eltekinteni. A termelőesz­
közök piacán pedig a vevő-szállító kapcsolatra gyak­
ran jellemző a kölcsönösség és a tartósság. A vevő sajá-



tos igényére igazított képzési szolgáltatás szerepet ját­
szik a tartós partnerkapcsolat kialakulásában.

A célok és a képzési formák összefüggése

• tartós működés -  azaz az előbbi feltételek mellett az 
eszköz tartósan teljesíti-e az elvárt funkciókat?

A karbantartás típusai
A vállalatnak eltérő céljai lehetnek az egyes vevőknek 
nyújtott képzéssel kapcsolatban, így a kiválasztott 
képzési formák is különbözhetnek. Az 1. tábla arra vo­
natkozóan nyújt információt, hogy az egyes célok el­
érését a különböző képzési formák milyen mértékben 
segítik elő.

Hibaelhárító karbantartás. Akkor kerül sor hibaelhárító 
karbantartásra, azaz javításra vagy cserére, ha valami­
lyen meghibásodás bekövetkezett. A vállalatok azon 
igyekeznek, hogy az ilyen típusú karbantartás a többi­
ekhez képest háttérbe szoruljon. Sokba kerül ugyanis

A képzés akkor hatékony, ha pontosan meghatároz­
ták a célját, jól kiválasztották a képzési formát és szigo­
rúan megvalósították a programot. A hatékonyság kér­
dése azért is fontos, mert a képzés sokba kerül, akár ha 
külső szolgáltatásként veszi igénybe a vállalat, akár ha 
a saját szervezetén belül hoz létre oktatási központot.

A karbantartás, mint marketingeszköz

A karbantartás alapvető szerepet játszik abban, hogy 
egy vállalatnál a termelési eszközök működőképesek 
legyenek. (A 2. ábra összefoglalja a meghibásodások és 
következményeik főbb formáit.) A termelési eszközök 
piacán a vevők a vásárlási döntés meghozatala során 
rendszerint figyelembe veszik a következő tényezőket: 
» a működés biztonsága -  azaz veszélymentesség;
• a működés megbízhatósága -  azaz teljesíti-e a ter­

mék az ígért funkciókat?
• javíthatóság/karbantarthatóság -  azaz helyre lehet-e 

állítani a meghibásodást?

a termelési folyamat leállítása, a minőségromlás, a 
szállítási késedelem.
Megelőző karbantartás. Hogy megelőzzék a meghibáso­
dást, a vállalatoknál folyamatosan végeznek kisebb, 
eseti karbantartó műveleteket (tisztítás, kenőanyag­
csere, zsírozás, ellenőrzés stb).
Rendszeres megelőző karbantartás. A rendszeres idősza- ! 
konként történő (tervszerű) karbantartást a termékek 
és alkatrészeik élettartamának ismeretében és a hasz­
nálat intenzitásától függően végzik (pl. megtett kilo­
méterek száma, legyártott termékmennyiség stb. után). 
Megfigyelés alapján végzett karbantartás. A  magas techni­
kai szintet képviselő termékek esetében (pl. ipari robo­
tok, repülőgépek berendezései stb.) folyamatos mű­
szeres figyeléssel és méréssel követik a működést és az 
elfogadott értékektől való eltérés esetén lépnek közbe.

Ki végzi a karbantartást?
Amikor egy vállalat eszközöket vásárol, a karbantar­
tásra három módon kerülhet sor:
A szállító nyújtja a karbantartást. A  nagy értékű, a mű­
szakilag bonyolult vagy egyedi eszközök karbantartá­
sát rendszerint a gyártóra bízzák. Sok szállító hosszú 
távú karbantartási szerződést köt a vevőivel. A gyár­
tóknak gyakran érdekükben áll, hogy a beüzemelést 
követően a karbantartást is vállalják. Ez a megoldás le­
hetővé teszi a tevékenységük diverzifikálását, s tartós 
forrás lehet az árbevétel növeléséhez.
A vállalatnak van belső karbantartó részlege. Több ok is 
szerepet játszhat abban, ha a vevő vállalat maga végzi 
a karbantartást. Meglehet, hogy a berendezéseknek
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stratégiai szerepük van, a vállalat nem akar külső cég­
től függeni, a lehető legrövidebbre akarja csökkenteni 
az állásidőt, ki akarja használni a meglévő szaktudást 
és kapacitást stb.
Külső, karbantartásra szakosodott cég szolgáltatását veszik 
igénybe. A vevő rendszerint -  de nem kizárólagosan -  ak­
kor bízza harmadik félre a karbantartást, ha az előző két 
lehetőség nem áll fenn. A külső karbantartókat gyakran 
mint alvállalkozókat foglalkoztatják. Más esetekben a 
különféle karbantartó szolgáltatásokra szakosodott cé­
gekkel kötnek szerződést a feladatok ellátására.

Megfigyelhető az a tendencia, hogy a vevőszolgá­
lat terén csökken vagy megszűnik a karbantartás sze­
repe. E téren az egyik fejlődési tendencia az, hogy 
azért veszíti el a funkcióját a vevőszolgálatban, mert a 
vevők a karbantartást fokozatosan vállalati belső szol­
gáltatássá teszik. Ez a fejlődési folyamat a következő­
képpen megy végbe:
» a karbantartást kezdetben a gyártó vállalat vevőszol­

gálata végzi;
• később valamelyik elosztó vagy viszonteladó vállal­

ja át az eladást követő szolgáltatásokat, mert így gaz­
daságosabb;

8 a következő lépést az alvállalkozók vagy szakoso­
dott cégek igénybevétele jelzi;

• végül a vevő maga végzi a karbantartást.
A másik tendencia abban nyilvánul meg, hogy a 

belső karbantartás átadja a helyét a külső szakosodott 
cégek által végzett karbantartásnak (outsourcing). A 
vállalat számára előnyt jelent, hogy ő maga kevesebb 
tevékenységfajtával foglalkozik, ezekre koncentrálja 
erőfeszítéseit és e téren hatékonyabb lehet. Eközben a 
külső cég is hatékonyabb a saját karbantartási tevé­
kenysége terén.

A karbantartás marketingfunkciói

A karbantartás is a marketing mix elemének tekinthe­
tő, amennyiben hatással van a mix négy elemére, azaz 
a termékre, az árra, az elosztásra és a kommunikáció­
ra. Egy ipari termék karbantartása részét képezheti a 
szállító által vállalat garanciának, szerepet játszhat a 
vállalati tevékenység differenciálásában, term ék-/ 
szolgáltatásrendszerek kínálatában, a vevőhűség ki­
alakításában stb.
A karbantartás garanciát jelent. A  karbantartás vállalása 
egyfajta biztosíték szerepét játssza az ajánlatokban. 
Biztosítja a vevőt arról, hogy
• a szállító megbízható, hajlandó hosszú távon elköte­

lezni magát;
• a szállító vállalja a termékét, követi a sorsát;
• a szállító megérti a vevő érdekeit, segít elhárítani az 

akadályokat.
A karbantartás differenciáló tényező. Az eladás utáni 
szolgáltatások általában versenyelőnyt biztosítanak a

differenciáló stratégiát követő vállalatnak. A karban­
tartás még a szabványterméknek is egyediséget bizto­
síthat a vevő számára annak a révén, hogy a berende­
zések sajátos használatától függően szervezik meg a 
vevőlátogatásokat, a rendszeres javítást és egyedi ta­
nácsokat adnak.
Termék-/ szolgáltatásrendszerek ajánlhatók. Gyakori megol­
dás, hogy a szállítók a vevőknek nem egyszerűen csak 
terméket ajánlanak, hanem a termékkel együtt szolgál­
tatásokat is, így karbantartást. A vevők pedig a raciona­
lizálás és a megbízhatóság érdekében rendszerint szeret­
nek kevesebb szállítóval kapcsolatot tartani. A termék- 
/  szolgáltatáscsomag árelőnyöket is tartalmaz.
Vevőhűség kialakítása. A  karbantartás tartósabb kapcsola­
tot jelent, mint az egyszerű adásvételi ügylet. Az együtt­
működésből mind a szállító, mind a vevő nyerhet. A 
szállító jól ismeri a saját termékeit, s rutinos lesz a javí­
tásban. A vevő profitálhat a szállító tapasztalataiból, s 
ezek közül azokból is, amelyeket más vevőknél szerzett. 
A karbantartás információs forrás. A karbantartó szolgál­
tatás révén a szállítók információkat gyűjthetnek a 
vevőknél három alapvető területen: a vevőről, a 
termékről, a versenytársakról. A karbantartást végzők 
közvetlen kapcsolatba kerülnek a vevők személyzeté­
vel, termelési folyamatával, a versenytársak itt fellelhe­
tő termékeivel. Ezek az információk segítik a vevő jobb 
megismerését, a termékhasználat feltételeinek a megis­
merését, ami által javítható a vevőkapcsolat csakúgy, 
mint a termék. Az információkat felhasználják a ter­
méktervezésben, a versenystratégia alakításában, s az 
értékesítési folyamatban a tárgyalási stratégia terén.

Összefoglaló következtetés. Az ipari marketingben 
egyre több és többféle termékeket támogató szolgálta­
tást nyújtanak, s ezek között a képzés és a karbantartás 
olyan eszközök, amelyek segítik a gyártók kínálatának 
differenciálását, a vevők egyéni igényére való adaptá­
lását és a piaci versenyképességet alapvetően befolyá­
solják. Ezekre a szolgáltatásokra az ipari termékek ter­
vezése és az ajánlattételi tevékenység során is figyel­
met kell fordítani.

A szerző Ph.D, egyetemi docens 
és a Marketing menedzsment c. tárgy előadója 

a Budapesti Műszaki Egyetem Gazdaság- és Társadalom- 
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