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Orszéag Eletkor
Ausztria 14-24
Belgium 15-24
Dénia 15-24
Finnorszag 15-24
Franciaorszag 15-24
Gorbgorszag 13-24
Hollandia 13-24
Nagy-Britannla 15-24
Németorszdag 14-29
Norvégia 15-24
Portugalia 15-24
Spanyolorszag 14-24
Svajc 14-24
Svédorszag 15-24

A masik gond, hogy a ,.teljes
korG piackutaté szolgéaltataso-
kat" ajanlé kis cégek némelyike
nem rendelkezik megfelel hat-
térrel azok elvégzésére, ezzel
rontjak a szakma imazsat.

Hetente /%/ Havonta /%/
10,9 N. A

19,3 45,9

N A 48,0

N A 25,0

15,4 41,2

21,0 39,0

12,8 N. A.

10,8 21,0

11,5 27,8

32,6 49,6

14,9 N. A.

17,9 53,7

16,4 43,4

10,8 210 3-tabla

Belgium

1996 kolondsen jo éve volt a bel-
ga piackutaté cégeknek, hiszen
2%-os inflacié mellett bevétellik

10%-kai n6tt. Becslések szerint t
ez 4 milhard belga frank - mint-
egy 113 milli6 USD - volt. A
szakma leggorsabban fejl6d6
szegmensét a nemzetkdzi kuta-
tdsok ndvekedése jelentette.

A pickutatas iranti igények
jov6beni alakulasa szempontja-
bél 1ényeges, hogy Belgium min-
den vonatkozasban megfelel a
maastrichti kovetelményeknek
és varhatdéan 1999-t61 csatlako-
zik az egységes europai valuta-
hoz. Ezek a tények egyértelm-
en a kutatasi piac novekedése
iranyaba hatnak.

A fiatalok mozibajarasi szokasai

A 3. tébla a fiatalok mozibajarasi
szokasait mutatja, olyan forma-
ban, hogy hany szazalékuk
megy legalabb egyszer moziba
hetente vagy havonta.
JANKELOVICS JANOS

A fogyasztoi elégedettseg merése
absatzwirtschaft, 1997/8 -

A modem adatfeldolgozasi tech-
nika belépésével kezdetét vette
az az Uj piackutatas, amely le-
hetévé teszi afogyasztoi elége-
dettség mérését els6sorban a ke-
reskedelmi és a szolgéltaté val-
lalkozasoknal. Uwe Jungius és
prof. dr. Ludwig G. Poth bemu-
tatjak tapasztalatukat egyfik-
tiv példa segitségével: tizletha-
l6zattal rendelkezd kiskereske-
delmi cég kb. 150 tzlethelyiség-
gel Németorszagban. Orok igaz-
sag: Elégedett munkatarsak nél-
kil nincs elégedett veva.

A legtdbb fidkvallalkozas a
kézponti vallalat stratégiajat ko-
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veti, ezaltal lemondanak a telep-
hely-specifikus lehetéségekrdl,
mivel gyakran a stratégia helyi
szintre torténd lebontasakor hia-
nyoznak a szlikséges informaéci-
ok a helyi piacokrol. A fidkval-
lalkozas marketingjének azon-
ban feltétlentil meg kell felelnie
a piac-specifikus feltételeknek.
Ez a kdvetkez§ kdvetelményt ta-
masztja a fiok vezet&ségével
szemben:

9 Hatékony telephelyterve-
zés. Ez a helyi piaci rések keresé-
sét jelenti, masrészt a meglevd
Uzletek vonzaskdorzetének ellen-
Orzését és tisztazasat foglalja ma-

gaba. A cél az egészséges kapcso-
lat kialakitasa a piac nagysaga és
a forgalom kozo6tt a versenyhely-
zet figyelembevételével.

8 Hatékony regiondlis mar-
ketingtervezés. Ez a marketing-
eszkdzok bevetését jelenti oly
maodon, hogy, ahol sziikséges és
lehetséges, ott a helyi sajatossa-
gokat is be kell épiteni. A telep-
hely-orientalt marketingtervezés
feltételezi a bels6é gazdasagi ki-
mutatasok mellett a helyi eladé-
vev6 magatartas tekintetbevétel-
étis.

A telephely-politika kereté-
ben a piackutatas feladata a piac



~ meéretének ill. a piacpotencialnak
a szamszer(sitése. Az Uj szamito-
gépes programok segitségével a
piacnagysag fiokspecifikus val-
tozoi egymassal szembeallitha-
tok, valamint ez a déntési rend-
szer képes gyorsan kimutatni a
helyi piaci réseket. Ez tAmogatja
a tudatos telephelyvalasztast. A
vizsgélt Uzlethal6zatok esetében
minden telephelyet grafikonon
abrazoltak, amelyen a telephe-
lyek jelének szine mutatta meg a
forgalom nagysagat. igy ezen a
térképen latszanak a piaci terje-
delem, a potencialis lehet&ségek
és a korabbi telephelyvélasztas
hibai, amelyek az értékesités
nagysagat negativan érintik. Az
Uj fiokoknak olyan telephelyet
keresnek, ahol alacsony a ver-
seny intenzitasa, de magas az el-
érhetd forgalom.

Marketingtervezés

A kereskedelmi vallalatok az al-
kalmazott marketingeszkdzok
kombinéci6it szdmos madon és
valtozatban alakithatjak, igy pél-
daul a kéltségmenedzsment, az
arpolitika, a kommunikacio, az
Uzletkialakitas, a termék- és mar-
kapolitika, a valaszték, az tizem-
nagysag, a vallalati forma, a te-
lephely/tertlet azok a fontos
eszkdzok, amelyek befolyasoljak
az eredményt. Ha az tzlethalo-
zat eredményét az egyes Uzletek
eredményének 0sszegeként hata-
rozzuk meg, akkor a marketing-
eszkdzok kodzponti alkalmazasa
azt jelentheti, hogy potencialis
bevételtdl esik el a vallalkozas,
mivel az egyes Uzleteknél kiilon-
b6z6 aranyu veszteség keletke-
zik.

A helyi marketing-informaci-
0s rendszernek nemcsak tartal-
milag kell megfelelének lennie,
hanem id&ben is folyamatosan
rendelkezésre kell allnia.

Majdnem minden telephely-
vizsgalati eljarasbol hianyzik a

fuggetlen és a fliggd valtozok
kozti atfedés. A vevdorientalt
marketingben, de kiléndsen a
kereskedelemben els6rendd fel-
adat a forgalmat befolyasolo té-
nyez6k és dsszefliggések feltara-
sa. Ez feltételezi a fogyasztéi ma-
gatartas folyamatos atlathatosa-
gat.

Az abra mutatja a dontési le-
het&ségeket a vasarléi portfolio-
ban.

Az 1. terllethez tartozd fi6-
koknal a magas forgalom esése
varhaté a jov6ben a fogyasztoi
elégedettség alacsony szintje mi-
att. A 2. csoportba tartozo vallal-
kozasok biztos tzletek, hiszen itt
mindkét dimenzié mindsitése,
ami azt jelenti, hogy poétldlagos
marketingeszkozok alkalmazasa
csak kidobott pénz lenne, ezek a
vallalkozasok a helyzet fenntar-
tasat kivanjak. Pénzt termelnek,
de nem szabad ezt teljesen felél-
ni, mert erds anyagi bazist jelen-
tenek ajovében is. Ez a portfolid
maddszer el6segiti a marketing
koéltségvetés hatékonyabb felosz-
tasat az egyes teruletekhez tarto-
20 vallalkozéasok kozott. Példaul
az 1. és a 3. csoportnal érdemes
lenne tobb pénzt forditani to-
vabbképzésre, ezaltal ndvelhetd
lenne a vevOk elégedettsége. A 3.
és a 4. csoport a bevételét bevé-
tel- ill. versenyorientélt reklam-
intézkedésekkel javithatna.

Mérési probléma

A kereskedelmi és a szolgaltato
vallalatok eszkoztara széleskor(
és sokrétd, mivel az eredményes-
séget rendkivil sok valtozé befo-
lyasolja. Az operativ menedzs-
ment feladata a sikert befolyaso-
16 valtozok rogzitése. A valtozok
szamszer(isitése, megragadasa
igen nehéz feladat. Példaul, ha
kdzepes arszinvonalat akarnak
kialakitani, akkor felvetédik a
kérdés, hogy ezt hogy lehet a ke-
reskedelemben elérni, ahol tébb

ezer termék képezi a valasztékot.
Milyen magas lehet az &r, ha ko-
zepes arszinvonalra téreksziink?
Az &r abszolt érték, amit az em-
berek kildonféleképpen érzékel-
hetnek és ez a szubjektivitas tel-
jesen eltéritheti a vallalkozék
szandékat.

A Kklasszikus megkérdezési
maodszerekkel megéllapithatjak,
hogy milyen egy Uzlet értékelési
szintje, milyen mértékiinek kell
lennilik az egyes araknak, amivel
a kitlizott arszint elérhetd. Azo-
nos probléma jelentkezik a va-
lasztékpolitikdban is. Az megal-
lapithatd, hogy a vev6k Osszes-
ségukben mennyire elégedettek
avélasztékkal, de azt nem lehet a
vizsgalatbol kideriteni, hogy me-
lyik terméket kell a valasztékbdl
kivenni és melyiket kell bele-
tenni.

Hogyan lehet példaul egy glo-
balis reklamstratégiaban a kedve-
z6 arat elfogadtatni, ha a fiokval-
lalatoknal a vev6k mashogyan
érzékelik ajelenlegi arszintet? Az
érthetd, hogy a fiokvallalatoknal
ugyanaz a kdzponti stratégia mas
eredményre vezet, hiszen mas
feltételek és kortlmények kdzott
dolgoznak.

Megfigyelés

Alapveten fontos egy vallalko-
zasnal, hogy a piaci valtozasokra
gyorsan reagdljon. Ez feltételezi,
hogy a dontéshozdk ismerjék a
szlikséges piaci indikatorokat.

Ezért a piackutatds mérési
problémait a vallalatoknak meg
kell oldaniuk. Ez csak akkor sike-
rul a kereskedelmi véllalatoknak,
ha a forgalmat befolyasol6 valto-
z6kat folyamatosan figyelik.

A fogyasztoi magatartas nem
valtozik gyorsan, de ha a ver-
senytars hirtelen agressziv ver-
senybe kezd, akkor a fogyasztoi
hiiség csokkenhet, ami kés6bb a
bevétel csokkenésében jelentke-
zik. Nem szabad csak a bevételek
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megfigyelésére szoritkozni, fo-
lyamatosan figyelni kell a valto-
z0k alakulasat, igy példaul a fo-
gyasztoi elégedettséget. A valto-
z&s mutatoit statisztikai-mate-
matikai forméba kell 6nteni és
ezeknek a dontés helyén rendel-
kezésre kell allniuk, hogy azok-
bél az intézkedések levezethet6k
legyenek.

Adatfelvétel

A folyamatos adatfelvétel azon
célja, hogy a hatasok id6beli ala-
kulasa megfigyelhetd legyen és a
fiokoknal rendelkezésre alljanak
az aktudlis, empirikus piaci ada-
tok, gazdasagi szempontbol tel-
jesen trivialis kovetelmény. Afel-
ismerést gatolja sokszor a gya-
korlatban, hogy vagy tul draga
lenne az adatfelvétel vagy nem
lenne megoldhat6. Ehelyett in-
kabb elfogadjak a magasabb rek-
lamkoltségeket.

Philip Kotier szerint a fo-
gyasztoi elégedettség a legfonto-
sabb paraméter, az eredményes-
ség feltétele. A fogyasztdi elége-
dettség alapja a dolgozok elége-
dettsége. Csak elégedett dolgo-
z0k segitségével lesznek elége-
dettek a vevok.

A fogyasztoi elégedettség ki-
fejezés elméleti kategoria. A gya-
korlatban a fogalmat minden
véllalkozénak sajat maganak
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kell tartalommal feltéltenie, az-
altal lesz mérheté.

A fogyasztoi elégedettség
indexe

A keresked6k és a szolgaltatok
szamara a Condata GmbH piac-
kutato intézet és a GeFeM mbH
kifejlesztették a valtozok azon
korét, amellyel a fogyasztoi elé-
gedettség behatarolhato.

A valtozok mesnevezése

az Uzlet elérhet6sége

a kils6 benyomas

az illetékes fellelésének gyor-

sasaga

a tanacsadas

a baratsagossag

az elad6 szaktudasa

a szolgéltatas/kinalat

a termékminéség

az ar-teljesitmény viszony

a reklamacio intézése

Afenti dimenziok értékelését
otfokozat( skalan el lehet végez-

ni és ezaltal minden Uzletnél, fi-
oknal mérhet6 lesz a fogyasztoi
elégedettség indexe, amelyben a
véaltozék ugyanolyan sullyal
szerepelnek. Azonban a valto-
z0k atfedését nem lehet kizarni.

A vizsgalt lzlethal6zatnal a
fogyasztdi elégedettség indexé-
nek és a fiokbevételeknek az
Oszszevetése a kovetkez6 ered-
ményt adta: A fiokok 35%-a tar-
tozik a méar ismertetett 1. teriilet-
hez (azaz a magas bevétel - ala-
csony elégedettség dimenzidk-
hoz), az Uzletek 17%-a magas be-
vétel mellett magas fogyasztoi
elégedettséggel rendelkezik. A
fiokok 14%-a alacsony forgalmu,
alacsony elégedettséggel és 34%
tartozik a 4. tertilethez, ahol az
alacsony bevétellel szemben ma-
gas a fogyasztoi elégedettség.

Egy ilyen vevdorientalt struk-
taraval lehetdvé valik a koltség-
vetés hatékonysaganak novelé-
se. Ez a portfoli6 mddszer segit-
séget nyUjt (fidk szinten) egy sa-
jat marketing stratégia felépité-
séhez, hiszen a sziikséges adatok
allanddan rendelkezésre &llna-
nak és szamitdgépes Uton lehiv-
haték. Tovabbi el6nye a felvétel
objektivitasa, amely biztos alap
avitas kérdések eldontéséhez. A
fiokok ©sszehasonlithatosaga
pedig 0sztonzi a fiokok kozti
versenyt, ami pozitiv hatassal
van az eredményre.

KOVACS ESZTER



