
Ország Életkor Hetente /% / Havonta /%/

Ausztria 1 4 -24 10,9 N. A.
Belgium 1 5 - 2 4 19,3 45,9
Dánia 1 5 - 2 4 N. A. 48,0
Finnország 1 5 - 2 4 N. A. 25,0
Franciaország 1 5 - 2 4 15,4 41,2
Görögország 1 3 -2 4 21,0 39,0
Hollandia 13 -24 12,8 N. A.
Nagy-Britannla 1 5 - 2 4 10,8 21,0
Németország 1 4 -2 9 11,5 27,8
Norvégia 1 5 -2 4 32,6 49,6
Portugália 1 5 -2 4 14,9 N. A.
Spanyolország 1 4 - 2 4 17,9 53,7
Svájc 1 4 -2 4 16,4 43,4
Svédország 1 5 -2 4 10,8 21 0 3 - tábla

A másik gond, hogy a „teljes 
körű piackutató szolgáltatáso­
kat" ajánló kis cégek némelyike 
nem rendelkezik megfelelő hát­
térrel azok elvégzésére, ezzel 
rontják a szakma imázsát.

Belgium

1996 kölönösen jó éve volt a bel­
ga piackutató cégeknek, hiszen 
2%-os infláció mellett bevételük

10%-kai nőtt. Becslések szerint t 
ez 4 milhárd belga frank -  mint­
egy 113 millió USD -  volt. A 
szakma leggorsabban fejlődő 
szegmensét a nemzetközi kuta­
tások növekedése jelentette.

A pickutatás iránti igények 
jövőbeni alakulása szempontjá­
ból lényeges, hogy Belgium min­
den vonatkozásban megfelel a 
maastrichti követelményeknek 
és várhatóan 1999-től csatlako­
zik az egységes európai valutá­
hoz. Ezek a tények egyértelmű­
en a kutatási piac növekedése 
irányába hatnak.

A fiatalok mozibajárási szokásai

A 3. tábla a fiatalok mozibajárási 
szokásait mutatja, olyan formá­
ban, hogy hány százalékuk 
megy legalább egyszer moziba 
hetente vagy havonta.

JANKELOVICS JÁNOS

A fogyasztói elégedettség mérése
-  absatzwirtschaft, 1997/8 -

A m odem  adatfeldo lgozási tech­
n ika  belép ésév el kez d eté t  vette  
az  az  új p iack u ta tá s , am ely  le­
h etőv é tesz i a  fo g y a s z tó i  elége­
dettség m érését elsősorban  a  k e­
reskedelm i és a  szo lg á ltató  v á l­
la lko zá so kn á l. U we Jungius és 
prof. dr. Ludw ig  G. P oth  bemu­
ta t já k  ta p a sz ta la tu k a t  egy f i k ­
tív  p é ld a  seg ítségével: ü z lethá­
ló z a tta l  ren d elk ező  k isk ereske­
delm i cég kb. 150 üzlethely iség­
gel N ém etországban. Ö rök igaz­
ság: E légedett m unkatársak nél­
kül nincs elégedett vevő.

A  legtöbb fiókvállalkozás a 
központi vállalat stratégiáját kö­

veti, ezáltal lemondanak a telep­
hely-specifikus lehetőségekről, 
mivel gyakran a stratégia helyi 
szintre történő lebontásakor hiá­
nyoznak a szükséges informáci­
ók a helyi piacokról. A fiókvál­
lalkozás marketingjének azon­
ban feltétlenül meg kell felelnie 
a piac-specifikus feltételeknek. 
Ez a következő követelményt tá­
masztja a fiók vezetőségével 
szemben:

9 Hatékony telephelyterve­
zés. Ez a helyi piaci rések keresé­
sét jelenti, másrészt a meglevő 
üzletek vonzáskörzetének ellen­
őrzését és tisztázását foglalja ma­

gába. A cél az egészséges kapcso­
lat kialakítása a piac nagysága és 
a forgalom között a versenyhely­
zet figyelembevételével.

8 Hatékony regionális mar­
ketingtervezés. Ez a marketing- 
eszközök bevetését jelenti oly 
módon, hogy, ahol szükséges és 
lehetséges, ott a helyi sajátossá­
gokat is be kell építeni. A telep­
hely-orientált marketingtervezés 
feltételezi a belső gazdasági ki­
mutatások mellett a helyi eladó­
vevő magatartás tekintetbevétel­
ét is.

A telephely-politika kereté­
ben a piackutatás feladata a piac
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 ̂ méretének ill. a piacpotenciálnak 
a számszerűsítése. Az új számító- 
gépes programok segítségével a 
piacnagyság fiókspecifikus vál­
tozói egymással szembeállítha- 
tók, valamint ez a döntési rend­
szer képes gyorsan kimutatni a 
helyi piaci réseket. Ez támogatja 
a tudatos telephelyválasztást. A 

I vizsgált üzlethálózatok esetében 
minden telephelyet grafikonon 
ábrázoltak, amelyen a telephe­
lyek jelének színe mutatta meg a 
forgalom nagyságát. így ezen a 
térképen látszanak a piaci terje­
delem, a potenciális lehetőségek 

Ç és a korábbi telephelyválasztás 
hibái, amelyek az értékesítés 
nagyságát negatívan érintik. Az 
új fiókoknak olyan telephelyet 
keresnek, ahol alacsony a ver­
seny intenzitása, de magas az el­
érhető forgalom.

—

Marketingtervezés

A kereskedelmi vállalatok az al­
kalmazott marketingeszközök 
kombinációit számos módon és 
változatban alakíthatják, így pél- 

] dául a költségmenedzsment, az 
árpolitika, a kommunikáció, az 
üzletkialakítás, a termék- és már- 

. kapolitika, a választék, az üzem­
nagyság, a vállalati forma, a te­
lephely/terület azok a fontos 

! eszközök, amelyek befolyásolják 
az eredményt. Ha az üzletháló­
zat eredményét az egyes üzletek 
eredményének összegeként hatá­
rozzuk meg, akkor a marketing- 
eszközök központi alkalmazása 
azt jelentheti, hogy potenciális 
bevételtől esik el a vállalkozás, 
mivel az egyes üzleteknél külön­
böző arányú veszteség keletke- 

I zik.
A helyi marketing-informáci­

ós rendszernek nemcsak tartal­
milag kell megfelelőnek lennie, 

6 hanem időben is folyamatosan 
rendelkezésre kell állnia.

Majdnem minden telephely­
vizsgálati eljárásból hiányzik a

független és a függő változók 
közti átfedés. A vevőorientált 
marketingben, de különösen a 
kereskedelemben elsőrendű fel­
adat a forgalmat befolyásoló té­
nyezők és összefüggések feltárá­
sa. Ez feltételezi a fogyasztói ma­
gatartás folyamatos átláthatósá­
gát.

Az ábra mutatja a döntési le­
hetőségeket a vásárlói portfolió­
ban.

Az 1. területhez tartozó fió­
koknál a magas forgalom esése 
várható a jövőben a fogyasztói 
elégedettség alacsony szintje mi­
att. A 2. csoportba tartozó vállal­
kozások biztos üzletek, hiszen itt 
mindkét dimenzió minősítése, 
ami azt jelenti, hogy pótlólagos 
marketingeszközök alkalmazása 
csak kidobott pénz lenne, ezek a 
vállalkozások a helyzet fenntar­
tását kívánják. Pénzt termelnek, 
de nem szabad ezt teljesen felél­
ni, mert erős anyagi bázist jelen­
tenek a jövőben is. Ez a portfolió 
módszer elősegíti a marketing 
költségvetés hatékonyabb felosz­
tását az egyes területekhez tarto­
zó vállalkozások között. Például 
az 1. és a 3. csoportnál érdemes 
lenne több pénzt fordítani to­
vábbképzésre, ezáltal növelhető 
lenne a vevők elégedettsége. A 3. 
és a 4. csoport a bevételét bevé­
tel- ill. versenyorientált reklám­
intézkedésekkel javíthatná.

Mérési probléma

A kereskedelmi és a szolgáltató 
vállalatok eszköztára széleskörű 
és sokrétű, mivel az eredményes­
séget rendkívül sok változó befo­
lyásolja. Az operatív menedzs­
ment feladata a sikert befolyáso­
ló változók rögzítése. A változók 
számszerűsítése, megragadása 
igen nehéz feladat. Például, ha 
közepes árszínvonalat akarnak 
kialakítani, akkor felvetődik a 
kérdés, hogy ezt hogy lehet a ke­
reskedelemben elérni, ahol több

ezer termék képezi a választékot. 
Milyen magas lehet az ár, ha kö­
zepes árszínvonalra törekszünk? 
Az ár abszolút érték, amit az em­
berek különféleképpen érzékel­
hetnek és ez a szubjektivitás tel­
jesen eltérítheti a vállalkozók 
szándékát.

A klasszikus megkérdezési 
módszerekkel megállapíthatják, 
hogy milyen egy üzlet értékelési 
szintje, milyen mértékűnek kell 
lenniük az egyes áraknak, amivel 
a kitűzött árszint elérhető. Azo­
nos probléma jelentkezik a vá­
lasztékpolitikában is. Az megál­
lapítható, hogy a vevők összes­
ségükben mennyire elégedettek 
a választékkal, de azt nem lehet a 
vizsgálatból kideríteni, hogy me­
lyik terméket kell a választékból 
kivenni és melyiket kell bele­
tenni.

Hogyan lehet például egy glo­
bális reklámstratégiában a kedve­
ző árat elfogadtatni, ha a fiókvál­
lalatoknál a vevők máshogyan 
érzékelik a jelenlegi árszintet? Az 
érthető, hogy a fiókvállalatoknál 
ugyanaz a központi stratégia más 
eredményre vezet, hiszen más 
feltételek és körülmények között 
dolgoznak.

Megfigyelés

Alapvetően fontos egy vállalko­
zásnál, hogy a piaci változásokrá 
gyorsan reagáljon. Ez feltételezi, 
hogy a döntéshozók ismerjék a 
szükséges piaci indikátorokat.

Ezért a piackutatás mérési 
problémáit a vállalatoknak meg 
kell oldaniuk. Ez csak akkor sike­
rül a kereskedelmi vállalatoknak, 
ha a forgalmat befolyásoló válto­
zókat folyamatosan figyelik.

A fogyasztói magatartás nem 
változik gyorsan, de ha a ver­
senytárs hirtelen agresszív ver­
senybe kezd, akkor a fogyasztói 
hűség csökkenhet, ami később a 
bevétel csökkenésében jelentke­
zik. Nem szabad csak a bevételek
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megfigyelésére szorítkozni, fo­
lyamatosan figyelni kell a válto­
zók alakulását, így például a fo­
gyasztói elégedettséget. A válto­
zás mutatóit statisztikai-mate­
matikai formába kell önteni és 
ezeknek a döntés helyén rendel­
kezésre kell állniuk, hogy azok­
ból az intézkedések levezethetők 
legyenek.

Adatfelvétel

A folyamatos adatfelvétel azon 
célja, hogy a hatások időbeli ala­
kulása megfigyelhető legyen és a 
fiókoknál rendelkezésre álljanak 
az aktuális, empirikus piaci ada­
tok, gazdasági szempontból tel­
jesen triviális követelmény. A fel­
ismerést gátolja sokszor a gya­
korlatban, hogy vagy túl drága 
lenne az adatfelvétel vagy nem 
lenne megoldható. Ehelyett in­
kább elfogadják a magasabb rek­
lámköltségeket.

Philip Kotier szerint a fo­
gyasztói elégedettség a legfonto­
sabb paraméter, az eredményes­
ség feltétele. A fogyasztói elége­
dettség alapja a dolgozók elége­
dettsége. Csak elégedett dolgo­
zók segítségével lesznek elége­
dettek a vevők.

A fogyasztói elégedettség ki­
fejezés elméleti kategória. A gya­
korlatban a fogalmat minden 
vállalkozónak saját magának
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kell tartalommal feltöltenie, az­
által lesz mérhető.

A fogyasztói elégedettség 
indexe

A kereskedők és a szolgáltatók 
számára a Condata GmbH piac­
kutató intézet és a GeFeM mbH 
kifejlesztették a változók azon 
körét, amellyel a fogyasztói elé­
gedettség behatárolható.

A változók mesnevezése

-  az üzlet elérhetősége

-  a külső benyomás

-  az illetékes fellelésének gyor­

sasága

-  a tanácsadás

-  a barátságosság

-  az eladó szaktudása

-  a szolgáltatás/kínálat

-  a termékminőség

-  az ár-teljesítmény viszony

-  a reklamáció intézése

A fenti dimenziók értékelését 
ötfokozatú skálán el lehet végez­

ni és ezáltal minden üzletnél, fi- ' 
óknál mérhető lesz a fogyasztói 
elégedettség indexe, amelyben a 
változók ugyanolyan súllyal 
szerepelnek. Azonban a válto­
zók átfedését nem lehet kizárni.

A vizsgált üzlethálózatnál a 
fogyasztói elégedettség indexé­
nek és a fiókbevételeknek az 
öszszevetése a következő ered­
ményt adta: A fiókok 35%-a tar­
tozik a már ismertetett 1. terület­
hez (azaz a magás bevétel -  ala­
csony elégedettség dimenziók­
hoz), az üzletek 17%-a magas be­
vétel mellett magas fogyasztói 
elégedettséggel rendelkezik. A 
fiókok 14%-a alacsony forgalmú, 
alacsony elégedettséggel és 34% 
tartozik a 4. területhez, ahol az 
alacsony bevétellel szemben ma­
gas a fogyasztói elégedettség.

Egy ilyen vevőorientált struk­
túrával lehetővé válik a költség- 
vetés hatékonyságának növelé­
se. Ez a portfolió módszer segít­
séget nyújt (fiók szinten) egy sa­
ját marketing stratégia felépíté­
séhez, hiszen a szükséges adatok 
állandóan rendelkezésre állná­
nak és számítógépes úton lehív­
hatók. További előnye a felvétel 
objektivitása, amely biztos alap 
a vitás kérdések eldöntéséhez. A 
fiókok összehasonlíthatósága 
pedig ösztönzi a fiókok közti 
versenyt, ami pozitív hatással 
van az eredményre.

KOVÁCS ESZTER


