A marketinget alapfokon ismer6k
szamaéra két dolog mindenképpen
ismert: az egyik

a fogyasztokdzpontusag kiemelt
szerepe; a masik pedig, hogy a
marketing a véllalat sikerének
kulcsat a piachoz valé folyamatos
alkalmazkodasban latja.

A kérdés a kovetkezd: ha a sikerhez
(valamiért) a piachoz vald
alkalmazkodas vezet, akkor miért
hangsulyosabb sokszor

a gyakorlatban és az elméletben

a fogyasztd, mint a piac szerepe?
Nem amellett érvellnk,

hogy a fogyasztékdzpontu
gondolkodas értelmetlen lenne,
hanem amellett, hogy azt a hosszl
tava profitteljesitménynek alarendelt
célként kellene kezelni. McGovern et
al.1 [2004] az itt is reprezentalt
szemléletet igy fogalmazza meg:

A marketing menedzsereken ritkan
kérik szamon a befektetés-aranyos
megtérilés (ROI) elszamolasat,

és annak alatdmasztasat,

hogy az, amit csinalnak, hogyan
tdmogatja az atfogo vallalati
stratégiat.”

Balogh L. Daniel

A fogyasztokdzpontusag
korlatairol

a beruhazas-szemléletu
marketing vilagaban

»A probléma akkor kezd6dik, ha a fogyasztéi elégedettség novelését
univerzalis profit-determinansként kezelik. -

BEVEZETO

Csak félve merem leirni: akarmilyen egyértelm(, hogy egy vallalkozas
profittermelés céljabdl jon létre, és nem a fogyasztéi igények kielégité-
sének jotékony céljabdl, vagy példaul a piacrészesedés, a markais-
mertség vagy afogyasztéi hliség kialakitasa érdekében - errél azonban
a napi munka és dontések, és a marketingelmélet tanulmanyozéasa so-
ran nagyon sokan hajlamosak elfeledkezni. A marketing joggal hivatko-
zik arra, hogy utébbiak (elégedettség stb.) az el6bbihez (profittermelés-
hez) vezet6 utat jelenthetik, de ezek az dsszefliggések nem determi-
nisztikusak, és ez az Ut nem is az egyetlen lehetséges2.

Shapiro [1988, p.120] azt irja, hogy a fogyaszto-kézpontisag (cus-
tomer orientation) és a piacvezéreltség (market driven behaviour) ko-
z06tt lényegében nincs kulénbség, és hogy a fogyasztokhoz valé kozel
kerilés - mivel a vallalatok tdbbsége sokféle vagyakkal felruhazott, sok-
féle fogyasztok szamara értékesiti termékeit - kevés jelentés-tartalom-
mal biré fogalom. A szerz6 gondolataival csak részben értek egyet: a
piac értelemszerlien nem csupan a fogyasztok dsszessége; és a fo-
gyasztékhoz valé kozel kerulést értelmes gondolatnak tartom, akkor és
csakis akkor, ha a megkdzelitésre mint beruhazasra tekintiink.

KITERO: A KERESLET ES A KINALAT SORRENDJENEK
DINAMIKAJA

LA mult szazad vége felé senki sem akart autémobilt. Bizonyos, hogy a
talaAlmany nem fogyaszt6i gyokerekbdl nétt ki, és nem a fogyasztéi igényeket
szem el6tt tartva. Es nem lehet kijelenteni, hogy a legtébb mesterségesen
generalt vagyunk, bizonyos értelemben, a fogyasztékban megbujva rejlik?
Nem mondhatni, hogy az ilyen vagygeneralas mesterséges lenne.”

(Katona 1964, p.55.)

1 Aszerz6k kozil ketten a Harvard Business School tanérai, egyikiik a McKinsey & Co. globalis marketingvezet6je, masikuk a McKinsey

észak-amerikai vezet6je.

2 Sajnos ugyanez a rovidlaté szemlélet a termelési oldalon is megmutatkozik, ahol a kapacitas-kihasznaltsag és a termelékenység nove-
lése néha (gyakran) magasabb rend(i célként kezeltetik, mint a profitmaximalizalas, és ez a goldratti [1990] vagy Goldratt-Cox-i [1986]

id6k 6ta sem szokatlan.
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~Szamtalan vallalat a fogyasztoktol kérdezi meg, mit
szeretnének latni Uj termékeikben és szolgéltatasaikban -
de mind rosszul teszik. Nem szabadna megbizni a
fogyasztok altal kinalt megoldasokban; 6k nem szakértdi
az innovacios folyamatnak, és nem rendelkeznek kell§
informaciokkal. Erre val6 a K+F csapat. Példaul melyik
fogyasztd kért volna mikrohullamu sit6t vagy
Post-it-eket?"

(Ulwick 2002, p.91, 92))

.Ha csak azt nyujtod, amit a fogyaszté akar, nem
feltétlendl azt adod, amire vagyik.”
(Green 1989, p.55.)

Nyilvan sokak szamara ismert a ,szivasos” és ,nyo-
masos” gazdasag fogalma: tulkereslet (tulkinalat)
esetén a kereslet (kinalat) befolyasolja leginkdabb a
gazdasagi aktorok tevékenységét, dontéseit, egyal-
taldn: magatartdsat. Ennek egyedi termékdontésre
valo leforditasa a kdvetkez8k szerint ragadhaté meg
roviden.

Az (j (breakthrough) termékek altaldban nem a fo-
gyasztoi igényekbdl kiindulva jonnek létre (lasd az
Internet, a televizio, a mobiltelefon stb. példajat), ha-
nem a vallalat specialis tudasanak és kockazatvalla-
lasdnak eredményei. Egyértelm(i médon ezek a ter-
mékek kindlattllstlyban lépnek a piacra. (Lasd a fe-
jezet mottoit!)

Ulwick [2002] szerint a fogyasztok csak azt tudjak, amit

mar tapasztaltak: ez a funkcionalis fixacié, ami a megol-

dasok lehetséges halmazat ugy szlkiti le, hogy a valla-
lat a versenytarsait csak utolérni tudja - a fogyaszt6
mindig olyan megoldast ,szeretne”, amit mar latott vala-

hol. A kivant termékjellemzdk fel6li érdekl6dés, azaz a

.milyen legyen” tipust kérdések altaldban olyan szten-

derd és félrevezet6 valaszokhoz vezetnek, mint ,na-

gyobb teljesitmény”, ,kisebb tdmeg”, ,megbizhatd”,

.kényelmes” stb., amelyek feltehetbleg koltséges piac-

kutatasok nélkil is eszébe jutnak valakinek, és amely

fejlesztések tObbnyire kevés piaci sikerrel jarnak (az
érettség szakaszaban inkabb).

Az emlitett, kinalat altal létrehozott kereslet fordi-
tottjanak, a keresletvezérelt kinalatnak - szintén véle-
ményem szerint - csak akkor van helye egy vallalat
gondolkodasaban, ha egy termék mar az érettség
szakaszahoz kozelit. A keresletvezérelt kindlat mint
elmélet tehat inkabb mindségi (diverzifikaciés), mint
mennyiségi kérdésekre ad vélaszt.

Calantone et al. [1995] szerint az egyesult allamokbeli

marketing funkciok vezetSinek 62,6 szazaléka allitja,
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hogy a jov6beli fogyasztoktdl j6 és hasznosithaté otle-

tek nyerhet6k a gyorsan valtozé piacokkal jellemezhet6

termékek esetén. Az operations vezet6k 51,5 szazaléka
ért ezzel egyet (atlag: 57,9 szazalék).

Osszegezve: a marketing-gondolkodasban mé-
lyen gyokeret vert fogyaszté-orientacionak (kereslet-
vezéreltség) és a vallalat kinalata altal vezérelt piac-
nak (,a divatjamult felfogasnak”) mindmaig és egy-
arant helye van az uizleti gondolkodasban. El8bbi ala-
csonyabb kockazattal, de alacsonyabb varhat6é pro-
fittal, utébbi magasabb kockazattal és magasabb
varhaté profittal jar. A feladat tehat adott: a kockazat
termékcsaladok és életciklusszakasz menti diverzifi-
kacidja. A termékéletciklusgorbe kulénb6z6 szaka-
szain a kereslet- és kinalatvezérelt gondolkodasnak,
a vazolt logika szerint, fel kell valtaniuk egymast: az
érettség €s a hanyatlas szakaszaban lév6 (iparagi
szinten értelmezett) termékpiacokon keresletvezé-
relt, mig az els6 két szakaszban kinalatvezérelt gon-
dolkodéas indokolt - fontos, hogy ez a gondolatmenet
csak olyan Uj termékek esetén érvényes, amelyek az
iparag és/vagy a fogyasztok szamara is Ujak.

A MARKETING MINT BERUHAZAS...

,J said market oriented, not marketing oriented!”

(,Azt mondtam, piackézpontl, nem marketingk6zpont(” -
szoéjaték: a marketing sz6 a market (piac) sz6t6bél ered6
Jigeiesitett” kifejezés.)

(Shapiro 1988, p.119)

»Sajnalatos médon, a marketingesek inkabb
arbevétel-orientaltak, mint profit-orientaltak. ”
(Shapiro 1977, p.108.)

JArra figyelink, ami mérve van - kiildnosen,
ha a jutalmakat a mérészamok alapjan hatarozzak meg.”
(Eccles 1991, p.131)

Eccles [1991] cikkében arrol ir: a ,klasszikus”, pénz-
Ugyi teljesitménymutatok inkabb ategnap teljesitmé-
nyét jelzik, és nehéz belblik arra kdvetkeztetni, amire
a tulajdonosok (részvényesek) a leginkabb kivancsi-
ak: avallalat jov6beli teljesitményére; a vallalat bels6
m(ikddésére vonatkoz6 mutatok (példaul atallasi id6,
selejtarany stb.) pedig nem (kozvetlenil) a piacbol
kovetkeznek. Ezért Eccles - az itthoni rendszervalto-
zas idején - arra a kovetkeztetésre jut, hogy a valla-
latnak meg kell talalnia azokat a mutatdkat, amelyek
a hossz( tavu profit névekedését képesek elbre-



jelezni (ez egyébként a KPIl-identifikacié - key
performace indicators). A szerz6 cikkében leirt gon-
dolataival, eddig a pontig, gy vélem, egyet lehet ér-
teni. A probléma akkor kezd&dik, amikor a fogyasztoi
elégedettség vagy a piacrészesedés novelését auto-
matikusan univerzalis profit-determinansként kezelik.
Slywotzki és Shapiro [1993] éppen a marketingtevé-
kenységek eredményeinek szamonkérhetGségérdl ir
egy atlagos (egyesult allamokbeli) véllalat éves marke-
ting- és értékesitési kiadasai a tobbi beruhazas értéké-
nek hozzavetbleg a duplaja, mégis, utdbbiak megtéri-
lését szigortan szamonkeérik, el6bbiekét pedig csupan
sziikséges kiadasnak tekintik. A kiadas-szemléletli mar-
ketinggondolkodas tipikus kérdései: ,Melyek a kdvetke-
z6 évre vonatkozo értékesitési tervben foglalt célsza-
mok?”, ,Mennyiben térnek el promociés kiadasaim a
versenytarsakétol?”, ,Mennyivel kolt6k tobbet vagy ke-
vesebbet marketingre, mint a versenytarsak?”. A beru-
hazas-szemléleti marketinggondolkodas ezzel szem-
ben tipikusan ilyen és ehhez hasonl6 kérdéseket tesz
fel: ,Milyen megtériilés varhat6 az egyes marketingtevé-
kenységeimtdl?”, ,Milyen a piacrészesedésem mingsé-
ge?” (afogyasztéi bazis dsszetétele a hosszi tavon var-
hat6 jovedelmez6séget tekintve), ,Milyen (j fogyaszto-
kat kell keresnem, és melyeket kell kertiiném?”, ,Ho-
gyan csoOkkenthet6k a fogyasztok akviziciés koltsé-

gei?”, ,Milyen dsszefliggés van a piacrészesedés és a

fogyasztok elégedettsége, valamint az elégedettség és

a hiiség, valamint a hliség és az arbevétel, illetve az ar-

bevétel és az egy fére esd profit kozott?”.

Az itt leirtak, illetve a mar emlitett McGovern és
szerzOtarsai [2004] éltal felvazolt elszamolhat6sag,
szamonkérhetdség egyik problémaja, hogy a legtébb
marketinges Ggy gondolja: a marketing teljesitménye
nem mérhet, raadasul az elégedettség, a fogyasztok
megszerzésének koltségei, az Gjravasarlas aranya na-
gyon gyenge indikatorai a marketingteljesitménynek.

Az Aaltaluk felvazolt modszer (dashboarding) a
KPI-k vagy ,business driver’-ek azonositasaval kez-
dédik - KPI-k azok a mutatok, amelyek erds korrela-
ci6t mutatnak az arbevétel véltozasavall (a fogyasz-
téi elégedettség, a tapasztalatok szerint, ritkan KPI -
ez aldl altalaban kivételek az FMCG termékek). A
KPI-knek olyan valtozéknak kell lenniik, amelyeken
avallalat képes valtoztatni. A szolgaltatészektorban a
varakozési id6 altalaban j6 KPI. A méasodik Iépésben

a piaci szegmensek méretének és jovedelemez6-
ségének valtozasat koévetik nyomon, valamint szik-
ségleteik (igényeik, vagyaik) valtozasat tanulméa-
nyozzak, majd a varhat6é arbevétel volumenét, idébe-
i eloszlasat és a szamok mogoétt hizédd indoklast
tintetik fel. Ezzel a marketing kiadasok megtérilése,
eredményessége szamonkérhetdvé valik, raadasul a
KPl-alapu értékelés biztositja, hogy ez az eredmé-
nyesség nem csupan hatékony, hanem hatasos is,

harmadik |épésben, az el6z6ekben ismertetettek
szerint szerzett informaciok alapjan hatarozzak meg,
hogy a véllalat - tovabbra is a KPI-ken és a tény-terv
mutatok kozotti kilonbségen (gap) keresztil biztosit-
va, az Uzleti stratégiaval 6sszhangban - milyen mar-
keting képességein kell fejleszteni, és mi az, ami
esetleg kiszervezhet6.

KEY PERFORMANCE INDICATORS (KPI) -
BUSINESS DRIVER-EK

Az American Airlines, a Delta és a Nortwest az utazas
kényelmével és repulse kdzben nydujtott szolgaltatasokkal
volt elfoglalva. Ek6zben a Southwest azt nyUjtotta, amire
az utasoknak ténylegesen szilksége volt: olcso jegyeket

és mosolygd személyzetet.”
(McGovern et al. 2004, p.72.)

A verseny- és marketingstratégia kialakitasakor hasz-
nos eszkdz a KPI-k azonositdsa. A modszer lényege,
hogy meg kell keresni azokat a min6ség- és egyéb
versenydimenzidkat, amelyeknek egységnyi javitasa-
val az (Ujra)vasarlasi hajlandésag (willingness to
pay) ennél nagyobb mértékben névekszik. Ugyan-
igy, azokat a dimenzidkat is azonositani kell, ame-
lyekre az ,elégedettség minéségrugalmassaga” egy-
nél kisebb vagy nulla kozeli, tehat a fogyaszté sza-
méara indifferensek (mingsitd tényezdk).
.Egy hatezer amerikai jatékossal végzett felmérés azt
mutatta, a (jaték-) konzolok tulajdonosait a legkevésbé
sem érdekli, milyen technikai kunsztokat tud a gépuk.
HD grafika, blu-ray filmek lejatszasa, online lehetségek
helyett csak a jaték a fontos. Ezért nyeri a Wii a konzolha-
bordt. [...] A Sony nem kis részben a beépitett blu-ray le-
jatszora épitette a PS3 sikerét. Hogy ez miért nem jott be,
azt megmagyarazza a felmérés egyik fontos tanulsaga: a

1 Az er6s korrelacié6 mellett fontos, hogy az egységnyi koltségndvekmény egységnyinél nagyobb arbevételnévekményt jelent. A KPI
madszer lényege azon teljesitményindikatorok kivalasztasa és novelése, amelyekre a hatarbevétel magasabb az arra vonatkoz6 hatér-
koltségnél - az otlet gyokere majd' szaz éves, mégis nehezen talalt terepet a mikrookonémia hatarain kivil.
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PS3-mal rendelkez6knek csak a 40 szazaléka tudta,

hogy a gépik le tudja jatszani a blu-ray filmeket; és ezek-

nek is csak a fele hasznéalta mar filmnézésre a konzolt.”

(http:/Hndex.hu/tech/hardverlkonz100807/)

Egy vallalat valamilyen képességét megrendelést
elnyer6 tényez6nek (order-winner) nevezzik, ha

N <1, és min6sité tényez6nek (qualifier), ha ~  >1,

ahol Q a vdllalat valamilyen képességének fogyasz-
téi percepcidja (példaul észlelt min6ség): A KPI mod-
szer lényege azon teljesitményindikatorok kivalaszta-
sa és novelése, amelyekre a hatarbevétel magasabb
az arra vonatkozé hatarkéltségnél - az otlet gydkere
majdl szdz éves, mégis nehezen talalt terepet a
mikrodkondémia hatérain kivl.

Egy egyszer(i, de szemléletes példaval élve: ha a
Starbucks ,gyorskavéz6” vendégei a gyors kiszolga-
last preferaljak, azaz ez a vallalat versenyel6nye (és
itt egyben KPI-je, oder-winner-e és business dri-
ver-e), és a fogyasztok kevésbé fontosnak tartjak a
vélasztékot, és nem tekintik relevans hozzaadott ér-
téknek (azaz a valaszték nagysaga csak qualifier),
akkor nincs értelme a valaszték novelésének, kulo-
ndsen akkor - és ez a lényeg -, ha a megndvekedett
valaszték kdvetkeztében bedll6 va-
rakozasi id6 novekedésébdl szar-
maz6 versenyelénycsdkkenés fe-
[iimdlia a 6vi

1. &bra

valasztékbbvitésbdl
adédod értéknovekedést. A KPI-k

Szinte minden, marketing képzésben részt vett elmé-
leti vagy gyakorlati szakember szamara ismer@s egy
kotleri ,mantra”: a hlséges fogyasztok minden ko-
rilmények kozott fontosak, mivel megtartasuk ol-

cs6bb, mint (j vevBk akviralasa, kiszolgalasuk ol-

csObb, kevésbé arérzékenyek, és a szajreklam hata-

sa is jelent6s.

Reinartz és Kumar [2002] négy éven keresztil
16.000 fogyaszté hliségét, magatartasat és profitabi-
litAsat tanulméanyozta. Kutatasuk szerint (1. abra):

1. Nem mutathat6 ki, hogy a ,hosszu tava tgyfelek”
kiszolgalasa olcsObb lenne, mint a révidtaviakeé -
ennek inkdbb forditottja tlinik igaznak (hliségért
jaré kedvezmények sth.). A leghliségesebbek 5-9
szazalékkal alacsonyabb arat fizetnek ugyanazért
a termékért, mint a nem hliségesek.

2. A hiiséges fogyasztok joval arérzékenyebbnek bi-
zonyultak, mint a kevésbé hlségesek: a gyako-
ribb vasarlasokért és a hosszl tavu kapcsolatért
cserébe kedvezményeket varnak el.

3. A szijreklam hatasat vizsgalva, a kutatok arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a vasarlasi gyakori-
ség és a kapcsolat id6tartamat egyittesen vizs-
galva allithaté csupan, hogy az ilyen egyiittes ér-

Hlségmenedzsment matrix. Reinartz és Kumar [2002] alapjan.

azonositasa a marketing funkciék
feladata, azok kiaknazéasa, tamo-

Pillangdk
- magas profitpotencial
- célozd meg a magas
tranzakcids elégedettséget,
de ne torédj az attitlidon
alapul6 hliséggel
- csapold meg a foly6szamlakat,

- a legnagyobb kihivas
a fogyasztékba val6é beruhazas
id6ben torténé megszakitasa

Idegenek
- legalacsonyabb profitpotencial
- ne ruhazz be ezekbe
a kapcsolatokba

- minden egyes tranzakcion

profitot kell realizalni

gatasa pedig az operationsé - egy ;153
Ujabb operations/marketing inter- )
fész... in
c amig aktivak
A HUSEG, :
AZ ELEGEDETTSEG
ES A PROFIT KERDESE...
»Egyik vallalatnak sem lenne szabad in
biztosra vennie, hogy a fogyasztoi £
hlség ndvelése és a profit ndvelése &
érdekében tett Iépések azonosak.” Q
(Reinartz és Kumar 2002, p.94.) ol
D
£

»A fogyasztoi elégedettség mérésével
az a probléma, hogy az eredmény
nem sokat arul el arrél, hogyan
lehetne névelni azt. "

(Meyer és Schwager 2007, p.118))
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rovid tava agyfelek

Igaz baratok

- legmagasabb profit-potencidl
- kommunikalj konzisztens

maédon, de ne tdl gyakran
épits ki attitidon és
magatartason alapul6 hiiséget

Kullancsok
alacsony profitpotencidl
mérd meg az arnak
a fogyaszté jovedelméhez
viszonyitott aranyat és abszollt
mértékét
ha az arany alacsony,
koncentralj
a kereszt-értékesitésre,
és kinalj dragabb termékeket is

hossz( tava ugyfelek



telemben vett hliséges fogyasztok magasabb ha-

tékonysagu ,szajreklamozoék”.

A fejezet mottdjaban idézett Meyer és Schwager
[2007] gondolat végtelenll egyszerl - mégis szam-
talan vallalat marketing déntéshozdéi taladlkoznak ez-
zel a problémaval, és kedvez§ esetben ezzel tiszta-
ban is vannak. A kérdés azonban ennél ¢sszetet-
tebb: a fogyasztéi elégedettség az esetek dontd
tobbségében trividlis cél a marketing részérdél, pedig
egyaltalan nem kellene annak lennie.

Az elégedettség nem feltétlenll vezet sehova:
nem feltétlendl jelent hliséget, nem feltétlenil lehet
az elégedettség szintjébdl olyan (példaul termékfej-
lesztési) kovetkeztetéseket levonni, amelyek (ha van
értelme) az elégedettség ndvekedésének iranyaba
hatnak. Es ami mindennél lényegesebb: nem feltétle-
ndl jelent nagyobb profitot. Itt ezt a problémakért mu-
tatjuk be roviden.

38 végz6s, nappali tagozatos MSc-s kdzgazdasz hall-
gaténak azt a kérdést tettem fel, hogy a tdrzsvasarlok
aranyanak novekedése az Osszes vasarl6hoz képest
kedvezd jelenség-e. A valaszadok 63 szazaléka min-
denképpen pozitiv hirnek tartotta, 3 szazalék kedvez6t-
lennek, és 34 szazalék szerint ennyi informacié nem
elegendd a kérdés megvélaszolasahoz. Itt amellett kiva-
nok érvelni, hogy miért az utébbi eset a helyes valasz.

Van Hoek és Evans [2005] a Supply Chain
Executive Board 750.000 véasérlasi adatat elemezve
néhany érdekes kovetkeztetésre jutott. A marketing
osztalyok altal legjobbnak és leghliségesebbnek itélt
fogyasztok joval koltségesebbek, mint az ,egyszerd”
vasarlok: a hliséget ugyanis a vasarlas 6sszegében
és gyakorisagaban mérik (tipikusnak mondhaté, ar-
bevétel-orientalt marketing-szemlélet), holott a ,leg-
jobb” fogyasztok megtartdsa szamos koltséges ki-
egészitd szolgaltatast igényel (a koéltség feltehetbleg
az erre forditott id6t mint haszonaldozati kéltséget te-
kintve szamottevo).

A rovid cikk szerint a ,leghliségesebb” fogyasztdk
szamara nydujtott kiegészité szolgaltatasok és arked-
vezmeények 20 szazalékos koltségtdbblete 3-4 szaza-
Iékos arbevételndvekedést jelent, és a legkevésbé
jovedelmez6 tranzakciok 40 szazalékat a leghlsége-
sebb fogyasztok fels§ 20 szazaléka adjal.

Osszegezve: afogyasztoi hiiség kialakitasa (vagy,
ha tetszik, customer retention) nem feltétlentl elséd-
leges cél - relevanciajat a megtartas koéltségének és

hozamanak, illetve az U0j vasarlbk megszerzésének

és koltségének kulonbsége kell, hogy meghataroz-

za. A hiség kialakitasa a marketing dontéshozdktoél
szamonkérhet6 megtérilésld beruhazéas kell, hogy le-
gyen.

A fogyasztoi hliség és elégedettség kérdését to-
vabb boncolgatva, Jones és Sasser [1995] szerint:
1. A hliség kialakitAisa nem minden piacon kiemelt

fontossagu: a verseny er@ssége hatarozza meg,

hogy az elégedett fogyasztdé hliséges fogyasztd is
lesz-e. Az azonban igy sem biztos, hogy a hisé-
ges fogyasztdé nyereségesebb is, mint a nem-hi-
séges. Az elégedettség-hliség és az elégedett-
ség-nyereségesség relacié tehat énmagaban és
altalanossagban nem értelmezhetd. (Holott pél-
dak sora bizonyitja, hogy vezet6k uUgy tesznek,

.mintha”.)

2. Az alacsony elégedettség dnmagaban akkor sem

jelent semmit, ha a verseny intenziv. El6fordulhat,
hogy a véllalat nem a megfeleld piacot célozza
meg termékeivel. igy az elégedettség-értékek sz6-
rasa és eloszlasa joval informativabb lehet a felsé
vezetés szamara, mint az atlag maga.
Heskett et al. [1994] a szolgéltatoszektort vizsgalva,
empirikus kutatasi modszertanra alapozva, ezekkel el-
lentétes kovetkeztetésekre jutottak. Nagyon fontosnak
tartom Gjb6l kiemelni, hogy nem (!) a termel6szektort
vizsgaltak. A szerz6k azt talaltdk, hogy a profit és a no-
vekedés els6dleges hajtbereje a fogyasztdi hiség,
amelynek hajtéereje a fogyasztdi elégedettség, amely-
nek hajtéereje a szolgaltatas értéke (ami a pénzigyi és
nem-pénzigyi ar, valamint a min6ség valamilyen fiigg-
vénye), amelyet csak elégedett, hiiséges, és termelé-
keny alkalmazottak hozhatnak létre. Ennek eléréséhez
magas mindségl tamogatod infrastruktarara (személyi,
targyi, informacids sth.) és atlathaté vallalati politikara
van sziikség, mivel ezek lehet6vé teszik az érték eljutta-
tasat a hattér-tevékenységektdl a fogyasztokhoz. Az al-
kalmazottak elégedettségének fontossagat az is alata-
masztani latszik, hogy az alkalmazottak cserél6dése és
elégedettsége kdzoétt negativ linearis kapcsolat all fenn,
és a cserél6dés és az alkalmazotti termelékenység ko-
z0tt ez az érték negativ. (2. abra)

Mindezek arra engednek kovetkeztetni, hogy az elége-

dettség-h(iség-profit relacié fennallhat, de a szolgaltato-

szektorra inkdbb jellemzd, mint a termékpiacokra: tehat
az Osszefiiggés nem univerzalis. Ez nagyon valdszin(,

1 A cikk nem szamol be arrdl, hogy a kdltségelemzésben operacionalizaltdk-e az (j vasarlék akvirala-sanak koltségeit a leghliségeseb-

bek megtartasanak koltségeivel szemben.
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hogy a szolgéltatasok ki-nem-prébalhatésaga, illetve a
fogyaszté és a szolgaltatd kozotti bizalom jelent6ségé-
nek egyiittes hatasanak eredménye - feltéve, ha a szol-
géltatd nincs monopol helyzetben, ilyenkor ugyanis az
elégedettség-hliség-profit relacié csupan a golyafész-
kek és a gyermeksziilletések szama kozotti dsszefig-
géshez hasonlé ,illGzié”

. Emellett az elégedettség szintje semmilyen infor-

maciot nem nyujt arrél, hogy a vallalatnak mit kel-
lene tennie ennek novelése érdekében (ha ennek
van értelme).

. Az elégedettség-hliség relacié (ha konkrét piacra

vonatkoztatjuk, azaz értelmez-hetd) altalaban nem
linearis (hanem, mint kordbban emlitettem, a gor-
be alakja az iparagtdl és a verseny intenzitasatol
fugg, valamint attél, hogy a
szolgéltat6- vagy a termeld-
szektorrél beszélink). A profit
chain nemlinearitasat Soteriou
€és Zenios [1999] kutatasa is
alatamasztja.

Mddszertani szemponthdél az egyik
leggyakoribb hiba, hogy az elége-
dettség és hliség kozotti kapcsola-
tot vizsgaldé empirikus kutatasok
tobbsége a kapcsolatszorossagot
a Pearson-féle korrelacios egyutthatéval prébalja meg-
ragadni - amelyrdl csak ritkan tudjak, hogy ez a mutat6
csak a linearis kapcsolat szorossagat mutatja ki (tehat
akarmilyen nemlinearis, de figgvényszer( (!) kapcsolat
korrelacids egyitthatoja kisebb egynél). Véleményem
szerint a korrelacié szorossagat az

Hiség

Al
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Elégedettség

Hliség . Hliség .

Elégedettség Elégedettség

Az els6 esetben az elégedettség és a hiiség kozotti kap-
csolat trendfliggvénye lineéris, ami azt jelenti, hogy az
elégedettséget egységnyivel novelve, a hliség ndveke-
dése mindig azonos mértékd. A masodik, konvex eset-
ben egységnyi hliségndvekmény elérése érdekében az
elégedettséget egyre kisebb mértékben kell névelni, mig



az utolsd, konkav esetben az egységnyi hliségnévek-

mény elérését egyre nagyobb elégedettségnovekedések

képesek csak ,hozni”.

5. Az elégedettség kuldnb6z6
szintjein lév6 fogyasztok, tipi-
kus esetben, nem ugyanazzal
elégedettek vagy elégedetle-
nek. A kevésbé elégedettek
igényeit kielégitve, és &ket in-
kabb hliségessé téve, nem tor-
vényszerl, hogy az elégedett-
ség mas szintjein 1évd fogyasz-
tok elégedettsége ,megmoz-
dulna”.

6. A hliség fogalma, értelmezési mindségét, és ezen
keresztul kdvetkezményeit illetéen semmitmondé
lehet azokban a helyzetekben, amikor a fogyaszto
egy szerz6dés elallasanak koltségei miatt tlinik
hliségesnek, és ,alig varja”, hogy szolgaltatét (lz-
letet stb.) véltson. (Példaul egy mobilszolgaltaté
hliségnyilatkozatot aldirt tgyfele automatikusan a
hiiséges ugyfelek kozott kerul feltiintetésre, holott
elégedettségérél nem feltétlenil van a vallalatnak
informacioja.)

7. Ez a - nemigen elterjedt - hliség alapjan toérténé
piacszegmentacio létjogosult-sagat adhatja meg.

8. A profitdiszperziés métrixot egydimenziéssa redu-
kalva (cost to serve - price per unit = profit per
customer unit) és az elégedettségi skalaval kiegé-
szitve kapott kétdimenziés matrix szintén haszno-
sabb informéacidkat nyujt a déntéshozok szamara,
mint az elégedettség-megoszlas énmagéaban: va-
laszt adhat arra, hol vannak a fogyaszt6kdzpontu-
sag korlatai.

Meyer és Schwager [2007] ugy vélik, hogy mind-
addig, amig a véllalat a fogyasztok vasarlasi szoka-
sainak, jovedelmének és egyéb tipikus szegmentéci-
0s paramétereinek ismerete mellett ezekkel nincse-
nek tisztdban, és hogy mely funkcié mely probléma
megoldasat hogyan és miért kell, hogy megoldja (ha
meg kell, hogy oldja), addig ,a fogyasztdi elégedett-
ség inkdbb szlogen, mint kdvetend6 cél.”

A mar emlitett, MSc-s kézgazdasz hallgatok megkeér-

dezésén alapuld helyzetfelmérésben egy masik szitua-

ci6 is szerepelt: ,Egy kavézo, fogyasztoi korében fel-
mérést végzett. A kutatas azt mutatta, hogy a vendé-
gek a kiszolgalas gyorsasagaval 80%-ban voltak elé-

gedettek, a valasztékkal pedig 20%.” A hallgatok 11

szazaléka a kiszolgalas gyorsasagat, 68 szazalékuk

pedig a valasztékot ndvelte volna, és 21 szazalékuk

vélaszték

gondolta Ugy, hogy a kérdés ennyi informacié alapjan
nem vélaszolhaté meg.

vélaszték vélaszték

Az &bra a valaszték szélessége és a kiszolgalasi gyor-
mutatja: a valaszték bévitése a kiszolgalas gyorsasaga-
ra negativ, és nem feltétleniil konstans nagysagu hatas-
sal van (példaul atallasi id6k az egyes kavéttpusok ko-
z0tt). A gorbe egyben az adott technoldgia mellett
(még) megvaldsithatd, hozzavetbleg azonos koltség-
vonzatu elégedettség-generald tényez6k (,mindségdi-
menziok”), lehetséges kombin&cidit reprezentalja.
Részletesebb magyarazat nélkil is egyértelmlinek lat-
szik, hogy a harom eset harom kilonb6z6 déntést ,hoz
ki" racionalisnak, a két valtozé kozotti trade-off gorbe
alakjatol figg6en. A valtozok fontossaga és a valtozok
megvaltoztatdsanak koltségei tovabbi racionalis megol-
dasokat eredményeznek. Roviden: a fogyasztoi elége-
dettséggel kapcsolatban dontést hozni a technologiai
vagy termelési folyamatbeli hattér ismerete nélkil rend-
kivil kockazatos.

A marketingnek tehat nem csupan a hozzaadott
érték novelése a feladata, hanem ennek realizalasa
is. Shapiro et al. [1987] az ilyen hozzaadott érték no-
velés orientalt szemlélet néhany torz vonasara hivja
fel a figyelmet. A szerz6k (Hoek és Evans 2005-0s
frasat 18 évvel megel6zve) gy talaltak, hogy a ki-
szolgalas ara (cost to serve, amelybe az elosztastél a
kiegészit6 szolgaltatasok, a tdérzsvasarldi kedvezmé-
nyekig minden koltség beleszamit) és a termék fo-
gyasztoi ara (nem listaara!) kozott a gyakorlatban
nem létezik dsszefliggés - ami értelemszerlen arra
utal, hogy a marketing praktikusan értékesités-, és
nem profit-orientalt feladatokat lat el. Ugyanakkor a
profitrés szorédasa nem okoz gondot, csupan a sz6-
rédas fel nem ismerése és ki nem hasznédldsa. A
szerz8k ugy vélik, a profit-diszperziés matrix a mar-
keting- és értékesitési stratégia egyik legfontosabb
eleme kell, hogy legyen, és a matrix legalabb éven-
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3. abra

A profitdiszperziés matrix Shapiro et al. [1987] cikke alapjan

rolt hatasa. Ertelemszeriien a gér-
be és a 45 fokos félegyenes met-

széspontjatél jobbra esf sza-
kaszok) tekinthet6k raciondlis
arbevétel pontoknak.
10%-a

passzivok
- elfogadja a magas arakat
- nagyon nyereséges
megrendelések
- atermékjellemzék

9 kulcsfontossaguak

8 - magas valtasi koltségek
JC

0

"05

O

akciovadaszok, alkudozék
- arérzékenyek
- kiegészit6 szolgaltatasokkal
nem megnyerheték aron
- min6séggel nem
megnyerheték

arbevétel 4%-a

kiszolgalasi koltség (forint per darab)

kénti felulvizsgalatat ajanljak. Az abrat vizsgalva, vé-
leményem szerint dontéshozatali szempontbdl a fel-
adat annak meghatarozasa, hogy a célpiac sulypont-
ja mely negyedben helyezkedjen el, és hogy a két
tengelyen mekkora tlréshatar engedhet6 meg a
sutlypont korul, figyelembe véve a potencialis fo-
gyasztoi bazis méretét is (3. abra).

A shapiroi [1987], meglehet6sen trivialis - am an-
nal jelentésebb - koncepciét a fentebb bemutatott,
elégedettség-hlség fliggvényillesztés és kapcsolat-
szorossag-méréssel kombinalva, a marketing funk-
cio egy koénnyen kezelhetd és beruhazés-szemlélet(
modszertan birtokdban hozhatja meg fogyaszto-kodz-
ponta dontéseit (példaul a 4. abra 6sszefliggéseit
nyomon kovetve).

A gondolatmenet a 4. dbran lathaté kozépsé, reg-
resszids fuggvenybdl indul ki. A két valtozd noveke-
désébdl szarmazd empirikus (vallalat-specifikus) ar-
bevétel- és koltségndvekményeket szamszerdsitve,
és ezeket kozos siknegyedbe vetitve kapott gorbe
azért hasznos (bal als6 sarok), mert a kiindulé, jobb
fels§ siknegyedben abrazolt, sematikus elégedett-
ség-hliség relaci6 gorbén mozogva, lathatova valik
az elégedettség novelésének profitabilitasra gyako-
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carriage trade”
- jol megtéril6 kiszolgalas
- hajland6 sokat fizetni

agresszivek
- magas min&séget alacsony

- nagy tételben torténd vasarlas

Ugyanakkor - a kavézos példa
segitségével is - kbénnyen belatha-
t6, hogy a termelési/szolgaltatasi
folyamatok tulajdonsagai mogott
hGz6do trade-off-ok elégedettség-
re és profitra gyakorolt kdzvetlen
és kozvetett hatasait is szdmsze-
rGisiteni kell. A bemutatott abra
.nulladik” Iépése tehat az egyes,
elégedettségre  hat6 tulajdon-
sag-kombinaciok és az elégedett-
ség kozotti kapcsolat abrazolasa
kell, hogy legyen (jobb felsd sa-
rok: a tényez6kombinéaciok elége-
dettségre gyakorolt hatasanak
szarmaztatasa). Ertelemszeriien a
hiiséget és elégedettséget érde-
mes a profitdiszperzidés matrix
pontfelhdin (szegmensein) egyen-
ként elvégezni.

Az itt bemutatott modszer két-
ségtelentl valamivel ©sszetettebb a szokasosnal,
azonban véleményem szerint kdnnyen elsajatithatd
és az eredetinél joval arnyaltabb, beruhazas-szemilé-
leti (és nem arbevétel-kbzpontl) gondolkodasmoé-
dot kovetel meg, kényszerit ki a marketing déntésho-
z6ktél. Emellett a moédszer kiprobalasa, tesztelése
kézben avallalat eddig is létez6, fontos, de elhanya-
golt informacidk birtokdba juthat, és az emlitett
.csapdakat” - ha dontéseinek profitdiszperzidés szeg-
mensenként eltér6 hatasait is figyelembe veszik -
kénnyebben elkertlhetik a déntéshozok.

OSSZEGZES

A cikkben roviden a fogyasztokdzpontisag, €s ezen
beltl kilondsen az elégedettség- és hliségkdzpontu-
sag gyakran el6fordulé talhangsulyozasanak” csap-
dait, illetve ezen csapdak kikertilésének néhany lehet-
séges maodjat foglaltuk ¢ssze. Felhivtuk a figyelmet a
széles korben elterjedt mérési médszertan hibaira, és
bemutattunk néhany egyszer(, kdnnyen kévethet6, al-
ternativ eszkdzt. Mindezek mellett, néhany olyan ,sz6-
nyeg ala soport”, de jelentds problémat mutattunk be,
amelyek a hibas médszertan kdvetkezményei. Véle-



4. abra

Az elégedettség és hiliség koltség-haszon elemzésének sematikus logikaja
konstans technoldégiai lehet6ségek mellett

ményem szerint a modszertanok és ,csapdak” bemu-
tatasaval egyenrangu hatast gyakorolt az Olvaséra a
bemutatott gondolatmenet beruhazas-orientalt szelle-
misége: Ugy gondolom, hogy a hivatkozott irodalmak
relevans részeinek révid osszefoglalasahoz, ha kis
mértékben is, de mindkét szempontbol sikerdilt
kénnyen érthet6 modon hozzatennink. Talan nem

lenne teljesen haszontalan néhany itt bemutatott gon-
dolat rovid vitara bocsatasa a marketing-képzésben.
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