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Csereljlink
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerzBink kéréhez!

= MF mind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatoit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kuldjék el irasai-
kat szerkeszt6séglnkbe. Szeretnénk, ha a tar-
talom aktualis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tuddsanyag mellett a megva-
I6sitas formai és lehet6ségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévlé és leend6 szerz6ink segitségére és
aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word do-
kumentumban, a csatolt széveges vagy grafikus
tablazatokat Excel formatumban, a képi illusztracio-
kat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel varjuk e-mailen
vagy adathordozén. Kérjuk a szerz6k nevének,
munkahelyének, beosztasanak, illetve tudomanyos
fokozatanak feltiintetését. A magyar nyelvid irasok-
hoz egy fél oldalas angol nyelvii 6sszefoglalét is
csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren is nemzetkozi
legyen. Utankozlés csak forrasmegjel6léssel!

Tisztelettel: Papp-Vary Arpad Ferenc,
lapigazgato-fészerkesztd
Cim: 1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17.
E-mail: info@m-and-m.hu
Mobil: 06 (20) 421-5492
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Bevezetd

A szerkesztd levele

,Hiba csuszott a szolgaltatasba.”

marciusi megjelenésbdl aprilis lett. S6t, hogy a helyzet bonyolul-

tabb legyen, par el6fizet6hoz valamiért egyaltalan nem jutott el a
postai kézbesités. Nem csoda, hogy volt is néhany panasz. (Szeren-
csére csak néhany és ezeket igyekezett mind a Magyar Posta, mind mi
miel6bb megnyugtatéan rendezni.)

Mindamellett, hogy egy szolgaltatd a hibaibdl tanul igazan, ami rend-
kivil érdekes: a panaszok el6adasmodija tokéletesen besorolhatd volt
azokba az ugyfél-kategéridkba, melyeket Kolos Krisztina és Kenesei
Zsofia cikkiikben ismertetnek. Kutatasuk soran 30 dgyféllel, illetve 30
tgyfélszolgalatossal készitettek interjat, arra (is) keresve a valaszt, hogy
miként latja a két ,oldal” egymast.

Egy biztos: a fogyasztdék panasza - barmilyen meglepd is - sokszor
jot tesz a cégnek. A legtdbben ugyanis nem veszik a faradtsagot, hogy
panaszkodjanak. Egyszerlien elhagyjak a szolgaltatét - barataiknak
persze részletesen beszamolva az esetr6l. A fogyasztéi panasz tehat al-
das is lehet. Klldndsen, ha tudjuk, hogy akinek sikerll megnyugtatdéan
rendezni a probléméjat, hliségesebb ugyfél lesz, mint akinek soha nem
volt problémaja. Utébbi jelenséget a tudomany ,panaszkezelési para-
doxonnak” nevezi.

Bar a fenti szempontok miatt hasznos a panasz, azért tal sok ne le-
gyen bel6le - roviden igy foglalhaté 6ssze a lényeg. A szolgéltatas ak-
kor jo, ha a fogyaszt6 altal elvart és észlelt min6ség kodzel all egymas-
hoz, nem nagy a 'gap’. Veres Zoltan ezen gapeket jarja koril alaposan
tanulmanyéaban.

A szolgéltatdsok ma mar kiemelked&en fontosak a vilaghalén is: hol
kiegészitéként, hol f6 platformként hasznalva utébbit. Banyai Edit cikke
az internet hatasat elemzi a szolgaltatd6 cégek marketingtevékenységé-
re, tobb példaval arra vonatkoz6an, hogy mikor és hogyan lehet igazan
sikeres az online megoldas. Mint irja, sokszor tul sok mindent a web-
designerekre biznak, mikézben az alap marketingkoncepcié (még)
nincs is kitaladlva. Vagy akar maga a szolgaltatas hibadzik. Pedig itt in-
dul minden: a szolgaltatasmarketing alapja, hogy legyen egy j6 szolgal-
tatasunk.

Amennyiben barmilyen észrevétele van a lappal kapcsolatban, szive-
sen ilok le Onnel egy kéavéra, melyre természetesen a vendégem.

Sajnos legutébbi szamunk esetében ez tértént: a kordbban jelzett

Papp-Vary Arpad Ferenc
(arpad@m-and-m.hu)

Szerkeszt6i levél 3
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A szolgéltatdszektorban

az elégedettségkutatason alapuld
mindségvizsgalatok kilonos
nehézséget jelentenek. Berryék ma
méar klasszikusnak szdmit6
innovacidja a gap-modell
bevezetése volt a szolgaltatdsok

mindségpolitikajaba. Jelen cikk arra

tesz kisérletet, hogy egyrészt

szakitva az eddigi gyakorlattal teljes

korlien modellezze az igénybe veve
sziikséglete és a kialakul6
elégedettségi allapot kozotti gap-ek
struktarajat, masrészt hogy szamba
vegye az elégedettségkutatas
néhany tovabbi neuralgikus
terliletét.

Veres Zoltan

Egy régi mania:
A gap-modell

az elegedettség™
kutatasban

BEVEZETES

A fogyasztéi elégedettség-kutatas (Customer Satisfaction Research,
vagy ahogy a business-to-business marketing véllalati gyakorlatiban
gyakorta nevezik: Client Satisfaction Research) irodalma kodnyvtarnyi.l
Joggal, hiszen a marketing egyik alapkategoriajarél van sz6. A vevéori-
entaciés paradigmabdl kiindulva a marketingfunkcié célja, hogy a valla-
lati jovedelmez6séghez a vevb/fogyaszto elégedettségén, sét annak fej-
lesztésén keresztill jaruljon hozza. E cél megvalodsitasa sziikségessé te-
szi a fogyasztli elégedettség fogalmanak operacionalizalasat és ezt ko-
vetéen annak id6szakos mérését. Barmily egyszeriinek is tlinik azonban
a feladat, a mérést a gyakorlatban rendkivil nehéz megoldani. A termék-
piaccal szemben a szolgéltaté szektorban az aru nem-fizikai természete
és az ugyfélaktivitas moderalé hatasa miatt az elégedettségkutatason
alapulé mindségvizsgéalatok kilonés nehézséget jelentenek. Talan ezért
sem véletlen, hogy a szolgéaltatasminéség-menedzsment szakirodalma
rendkivil kiterjedt, és a szolgaltatasmarketing kurzusoknak is tekintélyes
részét képezi a szolgaltatdsmindség és az igénybe vevli elégedettség
problematikaja (lasd err8l még Banyai, 1995). Cikkiink ezt a min6ség -
teljesitmény - elégedettség lancot veszi gorcsé ala.

TORTENETI ELOZMENYEK

A szolgaltatas igénybe vev6jének elégedettségét megalapozé szolgalta-
tAsmin6ség mérésére léteznek elméleti modellek (pl. Parasuraman,
Zeithaml és Berry, 1985) és a modellekre épil6é alkalmazéasi technologi-
ak. Berryék ma mar klasszikusnak szamit6 innovacioja az un. gap-modell
bevezetése volt a szolgaltatdsok mindségpolitikdjaba. Ez a modell azt
abrazolja, hogy az igénybevev6i mindségérzet kialakulasanak folyamata-
ban szikségszer(i kommunikéciés ,elcsiszasok” (gap-ek) vannak, me-
lyek egyuttesen, dsszhatdsukban eredményezik az Ugyféltapasztalatok
és -elvarasok eltéréseit. Az egyes ,gap”-ek jelentése:

1 A téma éatfog6 hazai feldolgozasarél lasd Hofmeister Téth, Simon és Sajtos (2003) munkajat.
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- GAP 1: eltérés az igénybevevok elvarasai és azok
szolgaltatoi felismerése kozott;

- GAP 2: eltérés az elvarasok szolgaltatoi felismeré-
se és a min6ség specifikacioja kozott;

- GAP 3: eltérés a specifikalt és nyujtott szolgaltatas
kozott;

- GAP 4. eltérés a szolgaltatd altal nydjtott és az
igénybevevdk altal tapasztalt
szolgaltatas kozott;

- GAP 5: eltérés az elvart és ata-
pasztalt szolgaltatas kozott.

A gap-modell alapjan a min6-
ség értékelésében a min6ség-
attribGtumok jelentik a viszonyitasi
pontokat, az eredmény (tehat az
igénybevevl elégedettsége) azonban a kommunika-
cioés elcsuszasokon mulik. A modell szerint

G5 = f (G1;G2;G3;G4)

azaz az igénybevevd elégedettségét meghatarozé
G5 ,gap” a masik négy figgvénye. A G5-6t nevez-
hetjik eredménygap-nek, megkilénbéztetve a tobbi
Un. hattérgap-t6l. A megoldds a kommunikéacios
meg-nem-felelések csdkkentése, esetleg kikiiszobo-
lése. Kevéshé részletes, de hasonlé modellt dolgo-
zott ki Mayaux is (1991, 85. o.).

Ezt kovet8en a szolgaltatasok min6ségmenedzs-
mentjének kdzponti kérdésévé valt a ,gap’-ek felta-
rasa. Hamarosan megjelent a kibdvitett gap-modell,
amely mar definidlta az egyes eltérések dsszetevbit
és azok eredetét (Zeithaml, Berry és Parasuraman,
1988). E modellben a minéségkép altalanos dsszete-
vOi ottényezbre szilkilnek le: targyi elemek; megbiz-

hatésag; reagalasi készség; biztonsagérzetl és em-
patiakészség. Az egyes tényezGkre értelmezési pél-
dakat lathatunk az 1. tdblazatban.

Berryék elméletének megbizhatésagat sok marke-
tingszakember vitatta (pl. Buttle, 1995; Cronin és
Taylor, 1994), mindazonaltal a gap-modell kifejezett
sikertdrténetnek szamit a szolgaltatasmarketingben.

A gap-modell védelmében meg kell jegyezni, hogy
legnagyobb Ujdonsagértéke az a felismerés, amely sze-
rint az eredménygap egy hataron tal mar csak ugy
csokkenthetd, ha a belsd gap-eket tudjuk csékkenteni.”

Az erre épitett kutatasoknak2 és modszertani elem-
zéseknek szamos eredmény koszonhetf, és
Grénroos 2007-ben harmadik kiadasban megjelent
kényve a szolgaltatas min8ségmenedzsmentjének
alapelveit véltozatlanul e modell alapjan targyalja
(Grdnroos, 2007, 114-119). A gap-modell védelmé-
ben meg kell jegyezni, hogy legnagyobb Ujdonsag-
értéke az a felismerés, amely szerint az eredmény-
gap egy hataron tul méar csak ugy csdkkenthet6, ha a
bels6 gap-eket tudjuk csdkkenteni.

A szOban forgé teriilet tulajdonképpen a marke-
ting és a min6ségmenedzsment hatérteriilete, csak
eltér6 nézépontbdl. A min6ségmenedzsment a mi-
néségiranyitasban a determinisztikus felfogast része-
siti elényben, ugyanis a min6ségiranyitasi rendsze-
rek akkor képesek a ,j0l szabalyozott” m(ikodésre,
ha a valdszinlségi tényez6k szerepe csekély. A mi-
ndség és az elégedettség Osszefliggésének az elvart

min6ségosszetevé rendszerre

1. téblazat
Alkalmazasi példak az 5-elemd
Megbizhat6sag Reagalasi készség
Autdjavitas A probléméat Hozzéaférhetd; nincs

(fogyasztéi piac)

Reptilgjarat
(fogyaszt6i piac)

azonnal megoldjak
és a megigért
idépontban

készl el

A jaratok az igért
helyekre indulnak,
és menetrend
szerint érkeznek

varakozasi id6;
reagél a kérésekre

A jegyintézés,

a fedélzeti
szolgaltatasok és a
poggyaszkezelés
rendszere azonnali
és gyors

Biztonsagérzet

Empéatiakészség

Targyi elemek

Felkészilt szerelék Az igénybevevét Felszerelések;
név szerint tartja Ugyfélvarg; vallalati
szamon; emlékszik  egyenruha;
az el6z6 berendezések
probléméakra
és preferencidkra

Megbizhaté név, A kulonleges egyéni  Repulégép;

biztonsagi igények ismerete; jegykezeld pultok;
szempontbdl j6 az igénybevevdi poggyasz terulet;
mindsitésd, igények el6rejelzése  véllalati egyenruha
hozzaérté

alkalmazottak

1 Az eredeti forrasban ,assurance”, mint a kompetencia, az udvariassag és a bizalomkeltés eredéje.
2 mint amilyen a SERVQUAL-eljaras

Szolgaltatdsmarketing
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1. tablazat

Orvosi ellatas
(fogyasztoi piac)

Epitészet
(Uzleti piac)

Informéacio
feldolgozas
(bels szolgéltatas)

Alkalmazéasi példak az 5-elemli min6ségdsszetevé rendszerre

Megbizhatésag

Az id6pontokat a
megbeszélés szerint
tartjak

és a diagnozisok
pontosnak
bizonyulnak

A terveket

a megigért
id6pontban szallitjak
és a koltségvetést
nem lépik tdl

Kérésre

a szikséges
informaciokat
biztositjak

Reagélasi készség
Hozzéaférhet6, nincs
véarakozasi id6,
hajlandéak
odafigyelni

Visszahivnak
telefonon,
alkalmazkodnak
a valtozasokhoz

A kérésekre azonnal
reagalnak; nem
birokratikus;
azonnal

Biztonsagérzet

Tudas, jartassag,
igazol6 iratok,
hirnév

Igazolé iratok;
hirnév; ,neve van”
egy bizonyos

Empéatiakészség

A beteget, mint
személyt kezeli;
emlékszik a régebbi
problémakra,
nagyon figyelmes,
tirelmes

Ismeri az Ugyfél
iparagat; elismeri
az ugyfél egyedi

Targyi elemek

Varészoba;
vizsgalészoba;
berendezések;
frasos anyagok

Irodahelyiség;
jelentések; maguk
a tervek; szamla

foglalkoznak
a problémakkal

| Forras: Zeithaml és Bitner, 1996, 120. o. alapjan

és észlelt teljesitmények kozotti fesziltségre alapo-
zott modellje a min6ségmenedzsment felfogasatol a
legkevésbé sem volt idegen. A vallalati min6ségugyi
gyakorlatban azutan az ugyfél-elégedettség kutatas
alkalmazéasanak ujabb |6kést adtak a TQM-model-
leket (pl. az EFQM-etl) kdvet6 () ISO sztenderdek a
min@ségiranyitdsban. E szerint a vevd (és az alkal-
mazottak) elégedettségének kutatdasa az ISO-kon-
form vallalati rendszerekben mar nem pusztan kiva-
nalom, hanem dokumentélt tevékenység kell, hogy
legyen. Ezzel a véllalati TQM is a vev§ altal észlelt mi-
néséget a vevl elégedettségével hozza kapcsolatba,
mintegy azon méri a minéségmenedzsment haté-
konysagat. Nem kénnyen birk6zik meg azonban az
elégedettség valoszinliségi természetével. Ennek jel-
lemz8 tinete a vallalati mindségligyi és marke-
ting-szakemberek gyakori konfliktusa.

A GAP-EK FINOMSTRUKTURAJA
Tovabbi gap-ek

Amikor a szolgaltatas-6sszetevdk teljesitettségérdl
beszéllink, akkor a teljesitmény (performance) szint-
jére gondolunk. Ez azonban egy finomabb felbontas-
ban tobb dimenziéban is értelmezhetd, és rdadasul
megkett6z6dik. Mast jelent ugyanis szolgaltatoi és

1 European Foundation for Quality Management

6 Marketing & Menedzsment 2008/2.

korben, tudas igényeit és azokhoz = szbvegezése;
és jartassag alkalmazkodik, alkalmazottak
igyekszik oltozéke
megismerni
az ugyfelet
Felkésziilt A belsé Belsd jelentések;
személyzet; jdl igénybevevéket irodahelyiség;
képzett; igazold személy szerint alkalmazottak
iratok ismeri; ismeri oltozéke
az egyéni és a
részlegigényeket

igénybevev6i néz6pontb6l. Kezdjiuk a szolgéltatoi ol-
dallal. A szolgéaltaté sajat marketingpolitikdja és a
célcsoport(ok) elvarasainak ismerete alapjan specifi-
kalja a szolgaltatdsterméket. Ez a tervezett min§ség,
amely a szolgaltatas-6sszetev6ket (példaul az atla-
gos varakozasi id6t) bedllitja a specifikalt szintre. A
szolgéltatd a potencidlis vev8k tajékoztatasara és
meggy6zésére kommunikaciés tevékenységet fejt ki,
amely tébbnyire, de nem kizarélag, valamilyen rek-
lamaktivitast jelent. A marketingkommunikacios tze-
net az alapja a kommunikalt min8ségnek. A szolgal-
tatd végul eljut a megvaldsitasig, Iétrejon a tranzak-
cio, és ekkor valik értelmezhetévé a teljesitett min6-
ség (performance). Megjegyezziik, hogy a tervezett
és a teljesitett minéség kozotti gap szdkitésére ép-
pen a min@ségbiztositas hivatott.

Ha most gondolatban ,atmegyink” az igénybe
vev@ oldalara, akkor az elvart min6ségbé\ (expected
quality) indulhatunk ki. A fogyasztéi elvarasok (cus-
tomer expectations) mellesleg mar régéta a marke-
ting figyelmének kdzéppontjdban &llnak. Tulajdon-
képpen azota, midta a ,marketing to” szemlélet val-
totta fel a ,to market” szemléletet (lasd példaul
VARGO és LUSCH 2004-es modelljét a marketing-
szemlélet korszakolasarol). Az igénybe vevd-oldali
folyamat persze nem ezzel kezd6dik. Az elvarasok



kialakulasat megel6zi a szolgaltatas idealképének
kérvonalazédasa (idealis mindség), amelyr6l az
igénybe vevd tudja, hogy irredlis elvaras - mint pél-
daul a minimélis varakozas nélkul igénybe vehet§
taxi szolgaltatas -, de mint viszonyitasi pont mintegy
.lehorgonyozza” az elvaras redlis mértékét. Az elvart
mindséget ezen kivil még a masok altal kifejtett szaj-
reklam és az igénybe vevd korabbi tapasztalatai is
alakitjak. Mindkett§ sajatos vonasa, hogy mas szol-
galtaték szolgéltatasabdl is szarmazhat. Hasonléan
kils6 eredet(i a kompetitiv min6-
ség, amely az iparagi atlagot fejezi
ki, j6llehet nem feltétlenul kozvet-
len tapasztalat alapjan. Sok eset-
ben ugyanis ez csak az igénybe
vevl szubjektiv vélekedése arrdl,
hogy milyen a szolgaltatok szoka-
sos teljesitménye. Amennyiben ez
a vélekedés idealizalt, ezt nevez-
zik a ,szomszéd felesége”-effek-
tusnak. A folyamat vége a teljesi-
tett min6ségrél szerzett igénybe
vevli tapasztalat, azaz az észlelt
mindség. A legf6bb gap az észlelt
kontra elvart mindség, mivel ez a
fogyasztoi elégedettség alapja. Ha azonban szamba
vesszik a lehetséges gap-eket, akkor ezen kivil
még az alabbiak azonosithatéakl:
- az igénybe vevéi elvarasok és azok ismerete (vélt

elvarasok),
- atervezett min6ség és a vélt elvarasok,
- atervezett min6ség és a kommunikalt minéség,
- atervezett min6ség és a teljesitmény,
- a kommunikalt min6ség és a teljesitmény,
- az idedlis min6ség és az elvarasok,
- az idealis és a kompetitiv min6ség,
- az elvarasok és a kommunikalt minéség,
- az elvarasok és a kompetitiv min6ség,
- a kommunikalt és a kompetitiv min6ség,
- a kommunikalt és az észlelt mindség, végll
- ateljesitett és az észlelt min6ség kozott.

Miutan a cikk téméja néz6pontjabdl ez k6zémbos,
a jobb attekinthet6ség érdekében az elemek kozotti
kitintetett iranyokat nem jeldltiik. igy példaul az elva-
rdsok megismerése a marketing sematizalt modellje-
iben az informé&cidknak a fogyasztotdl a vallalat felé
irAnyul6 ,mozgasat” jelenti, legtébbszor valamilyen

1 Az egyes gap-ek a 3. dbran kovethet6k.

piackutatas formajaban: ,Ismerd meg vevldet, és
elégitsd ki!” Eppen ebben haladja meg a ,market to”
a ,to market” politikat. A vallalati (kilénésen a KKV)
gyakorlatban azonban a koltségkimél6 brainstorm-
ing is jarhatd at a fogyasztoi elvarasok feltarasara,
s6t léteznek olyan proaktiv marketingpolitikdk, ame-
lyek az elvarasokat nem kutatjak, hanem kommuni-
kacios eszkdzokkel generaljadk azokat, hogy csak a
legismertebb markat, a Coca-Colat emlitsik példa-
ként. Tovabbi kitintetett iranyként megemlithetjik a

,Az elvarasok kialakulasat megeldzi a szolgaltatas ide-
alképének korvonalazédasa (idedlis minéség), amely-
rél az igénybe vevd tudja, hogy irrealis elvaras - mint
példaul a minimalis varakozas nélkil igénybe vehet6
taxi szolgaltatds -, de mint viszonyitasi pont mintegy
‘lehorgonyozza’ az elvaras realis mértékét. Az elvart
min6éséget ezen kivil még a mésok altal kifejtett szaj-
reklam és az igénybe vev6 korabbi tapasztalatai is ala-
kitjak. Mindkett6 sajatos vonasa, hogy mas szolgalta-
tok szolgéaltatasabdl is szarmazhat.”

tervezett6l a kommunikalt felé, a teljesitettél az ész-
lelt felé vagy példaul a kommunikalttol az észlelt felé
irAnyulot. Vannak azonban a modellben olyan
elempéarok is, ahol a hatasirany nem egyértelm(,
vagy legaladbbis feltételezhetf, hogy eltéré sullyal
mindkét irAnyban van hatés.

Lathatd, hogy a klasszikus gap-modellhez képest -
amely egy hurokra sz(kiti le a kommunikéacioés elcsu-
szasokat - szamos U(j gap-et lehet azonositani.
Amennyiben tehat Berryék koncepcidjat - azaz, hogy
a gap-ek mérése ad informaciot arra nézve, hogy mi-
képpen lehet a kritikus gap-et szlkiteni - elfogadjuk,
akkor az el6z6ekben értelmezett teljes kérli gap-mo-
dellre kell a vizsgalatot kiterjeszteni. A jelenség meg-
értéséhez azonban tovabbi megfontolasok sziiksége-
sek. Ezzel foglalkozunk az alabbiakban.

MODERATOROK
Az id6tényezb

A mar eddig is kell6képpen Osszetettnek tliné jelen-
ség tovabbi jellemz6je, hogy szamos moderator-val-
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toz0 is hatast gyakorol ra. llyen példaul az észlelés és
értékelés id6pontja. A szolgaltatas folyamatjellege ko-
vetkeztében példaul a mindséget eleve csak folyama-
taban tudjuk értelmezni (empirikus igazolaséat lasd
Oliver, 1980; Berry és Parasuraman, 1991; Haller,
1995). Az észlelt min6ség nem fliggetlen az id6tél, ra-
adasul a kutatds eredménye attdl is fliigg, hogy mikor
értékel a megkérdezett. A szolgaltatas ,értékesitése”
természeténél fogva folyamatjellegli, az eredmény mi-
ndésége mellett tehat a szolgéltatasi folyamat min6sé-
ge is fontos szempont a min6éség értékelésében. Az
id6tényez6 egyik specialis vetiletét Berry (1986) tar-
gyalja, amikor ramutat a ,normalis”, rutinszerl szol-
galtatdshelyzetek és a kivételes szituaciok kozotti 1é-
nyeges kulonbségre. Az észlelt kockazat is véaltozik az
Ugylet folyamataban, tovabba a szolgaltat6 és az lgy-
fél kapcsolataban is. Az lgylet vége felé kdzeledve a
kockazatérzet intenzitasa altalaban gyengil6, de nem
zarhato ki a kockazatérzet hullamzéasa vagy erésodeé-
se sem. Az lgylet végéhez kbzeledve az észlelt koc-
kazat er6sodése a nagy eredménykockazatu szolgal-
tatdsokra - mint példaul a projekt engineering - jel-
lemz6 (Veres, 2007). A kockazatérzet 6sszefliggése a
min&ségképpel abban is megnyilvanul, hogy az inten-
zitds fliggvényében egyes mindségosszetevék fel-,
mig masok leértékel6dnek. igy példaul a nagy valo-

1. abra
Service recovery folyamat feltételezett lefutasa

Elégedettség

Service recovery
tllteljesitett

aranyos

alulteljesitett

M. 1d6
Panaszszituacié

Forras: sajat szerkesztés

szinldséggel jol teljesitett 6sszetevék elérésében kifej-
tett szolgaltatdi teljesitményt az igénybe vevé kevésbé
Jutalmazza”. (Ezt a jutalmazast nevezi a szakiroda-
lom ,,reward’-nak.) Az id6tényez6 kapcsan megjegy-
zendd, hogy éppen a hosszu tranzakciokkal jellemez-
het6 projekttermékek marketingje vezette be a fazis-
specifikus megkdzelitést (Backhaus, 1989; Veres,
1990). A pretranzakcids, tranzakcidos és posttranz-
akciés min6ségfelfogas legjobb leirasat Meyer és
Westerbarkey (1995) kozli. A min6ség megfeleld fazi-
sait potencial-, folyamat-, eredmény- és kovetkez-
mény-minéségnek nevezik.

Az észlelt kockazat és igy a min6ségkép id6beni
valtozasanak markans példaja a rendkivili helyzetek
keletkezése. Ekkor az addig viszonylag stabil miné-
ségkép idblegesen é&talakul. Mindenekel6tt a pa-
naszszituaciokra kell gondolnunk, és ugy kell elkép-
zelntink, hogy a min6ségdefektust észlel§ igénybe-
vevl értékitélete alacsonyabb szintre keril, majd
hosszabb-révidebb id6 eltelte utan visszaall (vagy
nem!) a kordbbi megitélés (1. 4bra). Ezt nevezi a
szaknyelv ,service recovery”-nek.

Pontosabban jarunk el, ha a rendkivili helyzetek
értelmezését kiterjesztjik a pozitiv kihatasuakra is. A
mindségképben ugyanis minden, a rutinszer(tél el-
tér6 esemény atmeneti valtozast idézhet eld. Az ilyen
kivételes helyzetek kutatasat célozza a rendkivili
esemény analizis (REA)1. A rendkiviili esemény-anali-
zis a szolgaltatasmin8ség szituacidspecifikus jellegé-
nek megragadasara nyujt megoldast (van Dolen et
al.,, 2001). Az észlelt min8ség id6fliggd valtozé lévén
sosem valaszthat6 el az észlelés konkrét, aktualis ko-
rilményeitél. ,Rendkivilli esemény” alatt éppen azo-
kat a szokésos, rutinigyletmenettdl eltér6 helyzeteket
értjik, melyek az igénybevevére olyan er6sen hat-
nak, hogy hosszabb-révidebb atmeneti ideig kimu-
tathatéak a min6ség-értékitéletben is (Hofmeister
Toth et al., 2003, 117. o.; Maxham és Netemeyer,
2002).

Az 1. abran lathato6 folyamat kilénb6z6 fazisaiban
az elégedettség fugghet pusztan att6l is, hogy
mennyi id6 telt el az utols6 panaszhelyzet 6ta. Egy
ipari szolgaltatd lgyfélkérében végzett kutatasbol
erre adodott, szoraselemzéssel megerdsitett példa
lathat6 a 2. 4bran.

Lathatd, hogy a szolgaltatoval valdé elégedettség
annal magasabb median-érték koril széroédik, minél

1 Az eredeti terminus: critical incident analysis (CIA) vagy critical incident technique (CIT).

8 Marketing & Menedzsment 2008/2.



Az 6ssztevékenységi szinvonal box-plotjai

a reklaméaciés id6k figgvényében
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Forras: Veres 2004, 267. o.

régebbi az utols6 reklaméaciés esemény a szolgalta-
téval val6 kapcsolatban. A mediannal egyutt a va-
laszterjedelem tartomanya (range) is ilyen iranyban
tolédik el. Ez arra figyelmeztet, hogy az elégedettség
mérésekor a kutatisi célcsoportban az id6tényez§
szerint is szegmentalni kell.

A mérkahoz val6 viszony

Ahogy a markamenedzsmentbél tudjuk, a marka
azonosit és megkllénboztet. Azonosit az adott mar-

2. tablazat

mas markaktol. Ez a minéségpozi-

ciora is érvényesiil, azaz a marka-

imazs, a markatapasztalat s6t az

esetleges elkotelezettség a mar-

kanak ,felllirhatja” az egyén mi-

ndségészlelését. Jollehet a mar-

kahoz fiz6d6 értékek teljesitésé-

vel a gyartdnak/szolgaltaténak tar-

tdsan nem célszerl visszaélnie, a

fogyasztdi inercia ebben a kontex-

tusban is m(ikodik, és igy az ész-

lelt mindség ingadozasat jobban

toleralja. A kapcsolatmarketing ezt

ugy modellezi, hogy az aktorok

kozotti epizédokbol épil fel az a

E2 kapcsolat (relationship) a szallitoi

markaval, amely az észlelt min6-

19 '58 séget moderalja (relationship
Soha quality).

Egyéni érzékenység

(4n. gap tolerancia)
Az elvarasok pszicholégiaja bonyolultabb jelenség
anndl, minthogy egy kiszobértéket egyszerlien at
kell 1épniink a szolgéltatas-teljesitményben. A 2. tab-
lazatban lathaté mddon a szolgaltatas igénybevev6-
jének elvarasa egy olyan észlelési tartomany, amely-
nek alsé szintje a megfelel6 (értsd: redlisan elvarha-
to) teljesitmény, felsd szintje pedig az idedlis szolgal-
tatads. A kett§ kdzotti szurke z6na az elvarasok teljesi-
tésének tartomanya, mig az érzékelhetd tulteljesités-
hez meg kell haladni az igénybevevé altal idealisnak
tartott szintet.

Az igénybevevdi elvaradsok és a versenypozicié

Igénybevevd észlelése

(Elvaras szintje)

Kivant (idedlis) Eszlelt szolgaltatas
szolgaltatas

Kivant szolgaltatas
Tdrési sav

(sziirke z6na) Eszlelt szolgaltatas

Kielégitd (megfeleld) szolgaltatas

Kielégité (megfeleld)

szolgéltatas Eszlelt szolgaltatas

| Forras: Berry és Parasuraman, 1991, 58. és 71. o. alapjan

A szolgéltatads megfelel6sége
(MSA- measure of service adequacy)
ill. a min6ségelvaras meghaladasa
(MSS- measure of service superiority)

MSA= Pozitiv
O

MSS= Pozitiv

MSA= Pozitiv
O

MSS= Negativ

MSA= Negativ
O

MSS= Negativ
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Az elvéarasi szintek magassaga és a szlrke z6na
szélessége sok tényezd6tdl figg (lasd err6l még
Gronroos, 2007, 119. o.). llyen tényez6k tdbbek ko-
z0ott:

- az igénybevev6k érzékenységét er@sitd hatasok

(pl. az Uzleti kdrnyezet);

- egyeéni sajatossagok;

- slirg6sségi esetek;

- alternativ szolgaltatasok elérhet6sége;

- igénybevev6k aktivitdsa az ugyletben;

- szolgaltatd altal kommunikalt igéretek (reklam,
szerz6dés stb.);

- implicit igéretként m(ikddé Uzenetek (ar, targyi
elemek stb.);

- szajreklam;

- korabbi tapasztalatok.

A gap-tolerancia a fentinél arnyaltabb értelmezés-
ben azt is jelentheti, hogy az igénybe vevé eltér6 in-
tenzitdssal észleli az egyes attribitumok javitasat.

A 'must’ alapkovetelmény, és azokra az attributumokra
jellemzd, amelyek teljesitése nélkulézhetetlen (mint pél-
daul a biztositasi kbétvényben szerepl6 feltételek teljesi-
tése karesemény esetén, azaz a szerz6deéses igéret tel-
jesitése). Ez egy 0 -1 tipusu valtoz4, mivel az igénybe
vevd a ’'selejtet’ a legkisebb mértékben sem tolerdlja.
Extrém példaval élve a légi utas a repulégép lezuhana-
sanak elkerilését feltétlendl elvarja a szolgaltat6tol. ”

Azt a jelenséget, amikor a performance javulasa alig
mérhetd az észlelt teljesitményben, aszimmetrikus
mindségfunkciénak nevezzuk (Strandvik, 1994). Meg
kell jegyezniink, hogy az id6tényez6 moderal6é hatéa-
sa a gap-tolerancia valtozasaban is kimutathatd.
Berry és Parasuraman (1991, 60. o.) mutatja be,
hogy a megfelel6 és a kivant szolgaltatasok szintje
és kulénbsége - azaz atlirési mezd magassaga - el-
tér6en alakulnak a szolgéltatas folyamatdban és a
tranzakcio végén.

A Kano-modell

Amennyiben ezeket a nehézségeket sikerllne is
megoldani, tovabbi interpretaciés nehézségre hivja
fel afigyelmet a Kano-modell (1984). Eszerint az attri-
butumok ,must”, arAnyos és extra kategoériakba (ki-
I6nb6z6 teljesitmény - elégedettségviszonyok) sorol-
haték, azaz a teljesitmény-fontossag percepcidja

10 Marketing & Menedzsment 2008/2.

legalabb harom hipersikon valésul meg. A ,must”
alapkdvetelmény, és azokra az attribGtumokra jel-
lemz6, amelyek teljesitése nélkulozhetetlen (mint
példaul a biztositasi kétvényben szerepl6 feltételek
teljesitése karesemény esetén, azaz a szerz6déses
igéret teljesitése). Ez egy 0 - 1 tipusu valtozo, mivel
az igénybe vev§ a ,selejtet” a legkisebb mértékben
sem tolerdlja. Extrém példaval élve a légi utas a repu-
I6gép lezuhanasanak elkerilését feltétlendl elvarja a
szolgaltatotél. Az aranyos megitélési attribltumok
magasabb teljesitmény esetén nagyobb elégedett-
séget eredményeznek (mint példaul a biztosité tgy-
nokének udvarias magatartasa). A minfségme-
nedzsmentben ezek fejlesztésénél azt kell mérlegel-
ni, hogy mely aranyos paraméterekbe torténé befek-
tetés téril meg a legjobban, azaz a csékkend hoza-
dék elvét kovetjuk (lasd errdl Veres 2006, 175-176.
0.). Az aradnyos attribitumokhoz hasonléak az extra
attribdtumok is, ez utdbbiakat azonban az igénybe
vevl nem varja el. igy ezek a meg-
lepetés erejével hatnak, és fontos-
sadgukhoz mérten ugrasszer(i ked-
vez6 hatast gyakorolhatnak az
elégedettségre. llyen tipikus extra
attribitum a panaszhelyzet meg-
oldasat facilitalé talkompenzéacio
(Barlow és Moller, 1996), azaz a
service recovery-céli promoécios
ajandék. A Kano-modellhez ha-
sonlé min8ségpercepcids sajatos-
sagot fejez ki az attribatumok fel-
osztasa satisfier-ekre és dissatis-
fier-ekre (Gronroos, 2007, 121). Mig az el6bbiekre
teljesitményjavulas, addig az utdbbiakra teljesit-
ményromlas esetén vagyunk érzékenyek, ellenkezd
iranyban a percepcionk ,tolerans”.

Az eddig elmondottakat 6sszefoglalva a 3. 4bra
rajzolhaté fel, ahol a targyalt 6sszes gap és mode-
ratorcsoport fel van tiintetve.

A TELJESITMENY SPEKTRUMA

A minbségkép kutatdsanak gyakorlatdban kideruilt,
hogy a mindség toébb szempontbdl is Osszetett
(Matzler et al, 2003). Az eddigieken talmen&en
ugyanis szamitasba kell venni, hogy a szolgaltatoi
teljesitmény parametrikus (attribatumok ereddje), hi-
erarchikus és korrelativ 6sszefliggésekkel torzitott.
Els6 lépés a parametrizalas. A szolgaltatasok tel-
jesitettsége ugyanis 6sszességében nem vagy csak



3. abra

Elégedettség-moderatorokkal kibgvitett teljes koérd gap-modell

Szolgéltaté

Forras: sajat szerkesztés

bizonytalanul észlelhet6. Az igénybe vevének nehéz
j6 valaszt adnia egy olyan kérdésre, hogy ,Mennyire
elégedett az étterem mai teljesitményével?” Lehet-
nek ugyanis olyan szolgaltataselemek (pl. az ételva-
laszték, az étterem belsé megjelenése stb.), ame-
lyekkel nagyon elégedett, mig mésokkal (pl. a kiszol-
galas gyorsasaga, az étterem parkoléja stb.) kevés-
bé. A gyakorlatban a min6éségparaméterek konkreti-
zélasakor az is kiderul, hogy a paraméterek hierar-
chikus rendszerben irhatok le legjobban (Negro,
1992, 315. 0.). Ez az Un. paraméterfa lathaté egy
shack bar esetében a 4. abran.

A paraméteres leirds rendkivili adatfeldolgozasi
veszélyeket rejt magaban egyes paraméterek korre-
lativ 6sszefliggései miatt. Ez sok esetben technolégi-
ai alapon is magyarazhaté (technolégiai korrelacio),
de a nem-megfoghaté paraméterek (pl. egy szolgal-
tatd frontszemélyzetének udvariassaga és kommuni-
kacios készsége) kozott kilondsen kritikus lehet az
Osszefliggés. A paraméterek kapcsolata az ,igény-

Igénybevevd

bevevék fejében” is létre johet, tehat sokszor pusz-
tan csak annak kévetkezménye, hogy nem tudjuk a
megkérdezésnél egzakt mddon kilonvalasztani két
(vagy tobb) paraméter jelentését (percepcios korre-
lacié). A szolgéltatdsmin6ség mérésében az egyes
mindségosszetevdk kozotti atfedések részben abbdl
adodnak, hogy a nem-fizikai paraméterek specifikal-
hatdsaga rendkivil bizonytalan (mint példaul a biz-
tonsagérzet vagy a kivételes problémamegoldas),
masrészt abbdl, hogy az 6sszetevdk jelentése Uzlet-
agspecifikus.

A min6ségmenedzsment szadmara a paraméter-
korrelacio kovetkezménye kettds. Jelenti egyrészt a
statisztikai pontossag korlatjat. Masrészt a minfség-
fejlesztésben is szamitasba kell venni, hogy ha egy
paraméter megitélése nem valaszthatd el egy masi-
kétol, akkor a min8ség korrekciéja is egyutt kell,
hogy megtorténjen. Az dsszefliggések csokkentését
a paraméterek 6sszevonasaval (aggregalasaval) le-
het elérni. Lényegében ilyen a kibOvitett gap-modell
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4. abra

Egy snack bar min6ség-paraméterfaja

Forrés: sajat szerkesztés

Otvaltoz6s min6ségképe is (Berry, Parasuraman és
Zeithaml, 1988).

A paraméterdsszefliggés mikéntjét azonban nem
célszerl altalanositani, az esetleges aggregalast a
kutaténak kell elvégeznie. Egy 10-elemes minfség-
modellb8l kiindulva igy taldltunk német-magyar
technoldgia transzfer Gigyletek szolgaltatastartalma-
nak kutatasakor paraméterdsszefliggéseket (3. tab-
lazat). Ezeket ugy értelmezhetjiik, hogy a min6ség-
OsszetevlBk egyik csoportjaban (x1, x2, x4, x8) in-
kdbb a kommunikativ-kapcsolati jelleg, a méasikban
(x3, x6, x7, x10) a problémamegold6-szakmai kom-
petencia jelleg dominal, mig a kivételes probléma-
megoldas valtozéja (x9) mindkét faktorban magas
sulya.

Sokszor el6fordul, hogy a ,szaktudas” valamely
masik mindségosszetevbben is kifejez6dik. Ez rész-
ben Osszefligg azzal a jol ismert jelenséggel, hogy
az egyes paraméterek megitélése természetszerileg
figg mas paraméterek allapotatol. Tulajdonképpen
ezt a jelenséget hasznalja ki a conjoint analitikus
hasznossagkutatasi eljaras (Malhotra, 2005, 737).1

A FONTOSSAGOK

Tovabb arnyalja a képet, ha belatjuk, hogy a miné-
ségosszetev6k nem lehetnek egyforma sudlydak.
Ezek a sulyok a paraméter-fontossagok, amely a
modellek egyik legnehezebben kezelhet6 eleme. A
mérési eredményekbdl generalhatd teljesitmény-fon-

1 A hierarchikus paraméterrendszerek korrelativ 0sszefliggéseinek feltarasara tettek kisérletet az amerikai attribGtum fastruktira kutata-

sok (pl. HASTIE, 1982).

12 Marketing & Menedzsment 2008/2.



3. tablazat
Technolégia transzfer szolgéaltatasminéség pa
faktoranalitikus elemzése

faktor 1 faktor 2

X1 probléma esetén a szallité id6beni elérhetésége
X2 a szallité szakmai magyarazatainak érthet6sége
X3 a széllitdé szakértelme
X4 a személyes érintkezés stilusa
X5 a cég hirnevéhez mért megbizhatésaga
X6 konkrét szallitoi igéretek megtartasa
X7 hibaelhéritas esetén a szallitd beavatkozasi készsége
X8 az Ugylet folyaman érzékelt eredménykockazat
X9 kivételes (nem-szerz6déses) problémamegoldas
X10 a transzfer targyi elemei (a széllitott hardveren kivil)

Forras: Veres és Kramer, 1997, 129. o.

tossag térképben tulajdonképpen a legnagyobb ne-
hézséget a fontossagok feltarasa okozza. A fontos-
sagok feltarasanal a kodzvetlen rakérdezés alapjan
nyert fontossagi sulyok az igénybevev6k kozvetlendl
kifejezett (explicit) véleményét tikrozik. Ezeket vélt
fontossagoknak nevezzik, megkuldnbéztetve a koz-
vetett Uton nyerhetd rejtett (implicit) fontossagoktol.
Parasuraman, Zeithaml és Berry (1994) ezeket cus-
tomer expressed ill. regression-based fontossagok-
nak nevezik. Tipikus jelenség példaul a professzio-
nalis szolgéaltatdsokban a szaktudas relativ felértéke-

lése. A rejtett fontossagok feltara-

ramétereinek sara léteznek trade-off technikak.

A 4. tadblazat mutat be egy ilyen
kutatasi eredményt.

Lathatjuk, hogy a vélt fontossé-

0,707 0471 o .

gok kozott a szaktudas (x3) ma-
0,864 0,094 .

gasan preferalt, szemben a reg-
0453 0,534 ressziés becslés eredményével,
0,774 -0,007 mely szerint a targyi kérnyezet
0,505 0,698 (x10) a legfontosabb mindségpa-
0,014 0,764 raméter (rejtett fontosség!). A mi-
0281 0,760 néségmenedzsment szaméra
0,667 0237 mindkét fontossagi rangsornak
0,539 0,538 vgn Jelent”osege, ezer:[ - _ha lehet -

mindkett6t fel kell tarni (Matzler
0,037 0,762

és Sauerwein, 2002).1

Az észlelt fontossagok masik
sajatossaga, hogy az igénybeve-
v6k a problematikusnak, tehat alulteljesitettnek ész-
lelt min8ségodsszetevdk fontossagat tulhangsulyoz-
zak, a szokasosan problémamentesekét pedig a va-
I6sdgosnal alacsonyabbnak gondoljak. Ebbél az k6-
vetkezik, hogy egyes min6ségparaméterek mintegy
.Kisodrodnak” a teljesitmény-fontossag térkép célte-
raleten kivili mezdibe. A feltart min6ségkép elemzé-
sekor tehat a tulteljesitettnek latszé paraméterek ese-
tében meg kell vizsgéalni, hogy az alacsony fontos-
s&g nem annak a kévetkezménye-e, hogy a teljesités
megbizhatéan, tartdsan magas, illetve hogy a latszo-

4. tablazat
Technoldgia transzfer szolgéaltatdsparaméterek fontossadgelemzése
Technolégiaatvevék Technolégiaatvevék
paraméter paraméter jelentése vélt fontossdgainak rejtett fontossagainak
relativ gyakorisagai regresszios becslése
X3 a szallitd szakértelme 20,1% -0,000
X7 hibaelharitas esetén a szallit6 beavatkozasi készsége 19,6% 0,346
X2 a szdllitd szakmai magyarazatainak érthet6sége 14,8% -0,000
X9 kivételes (nem-szerz6déses) problémamegoldas 12,2% -0,000
X8 az ugylet folyaman érzékelt eredménykockazat 9,5% -0,000
XL probléma esetén a szallitd id6beni elérhetGsége 7,4% 0,170
X5 a cég hirnevéhez mért megbizhatésaga 6,3% -0,000
X10 a transzfer targyi elemei (a szallitott objektumon kivil) 4,2% 0,377
X6 konkrét szallitoi igéretek megtartasa 3,2% -0,000
X4 a személyes érintkezés stilusa 2,1% 0,300

Forras: Veres és Kramer, 1997, 138. o.

1 A multikollinearitas egyébként a fontossagokra is jellemzé (Huber et al., 2000).
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lagos alulteljesitést nem az okozza-e, hogy egy fon-
tos paraméter teljesitése rendszeresen elmarad az
elvarttol.

A fontossagok lekérdezésénél mindenesetre
rendkivil koérultekint6en kell eljarni. A kdzvetlen réa-
kérdezés torzitasi veszélyeit szamtalan kutatds iga-
zolta, ennek ellenére az uzleti gyakorlatban ma is
gyakran alkalmazzak. A torzitas leginkabb &arulkodo
tinete az elfogadhatatlanul alacsony valaszterjede-

A minéségdimenzidk értelmezését kdveti a min6ség-
paraméterek azonositasa. Ez nem csak mérhet6ségi
probléma, hanem szadmos nem-fizikai min6ségéssze-
tevé esetében az egyértelmd dekodolas is kérdéses.
Gondoljunk példaul olyan paraméterekre, mint a front-

személy 'udvariassaga’.

lem (range) (Veres, 2004, 272), ezért célszer(ibb a
kozvetett eljarasok (LISREL-alapu; conjoint elemzés
stb.) alkalmazasa.

A dontésel6készité célja a teljesitmény-fontossag
térkép (optimalis, overkill, alulteljesitett paraméterek)
feltarasa. Ez a min6ségkép struktlrajanak legismer-
tebb szemléltetése (Martilla és James, 1977). Amin§-
ségkép koordinatai annak a kritériumrendszernek az
O0sszessége, amely a min6séget értékel6 igénybeve-
v6 szamara leirja a szolgaltatas ,megfelelését” (Ve-
res és Kramer, 1997). A min6ségdimenziok értelme-
zését koveti a min6ségparaméterek azonositasa. Ez
nem csak mérhet6ségi probléma, hanem szamos
nem-fizikai min6ségdsszetevl esetében az egyértel-
m( dekddolas is kérdéses. Gondoljunk példaul olyan
paraméterekre, mint a frontszemély ,udvariassaga”.
A min8ségparaméterek mérhetéségérél azt mond-
hatjuk, hogy néhany paraméter folytonos skalan is jol
mérhetd (példaul a nyitvatartasi id6), masok (mint
példaul a varakozasi id6) kilénbozd tipikus interval-
lumokkal jellemezhet6k, mig a paraméterek egy te-
kintélyes része ,csak” skalatechnikaval mérhets. A
szolgaltatasok esetében a legtébb paraméternél
nincs is mas megoldas. Ismert az is, hogy ami elvileg
pontosan mérhet6 paraméter lenne, azt lehet, hogy
az igénybevev6k csak mint tapasztalati atlagot ész-
lelnek és értékelnek. Tobbnyire ilyen a varakozasi
id6, ami ugyan mérhet6 paraméter, de az igénybeve-

vOk ritkan regisztraljak pontosan. Ez esetben a mé-
résnél az észlelésnek megfelel6 skalatipusra kell at-
térni. Az atlagok mogotti magas szorodasok ugy pre-
zentalhatok legegyszer(ibben, hogy a hagyomanyos
teljesitmény-fontossag térképen az atlagokat képvi-
seld koordinatak koré egy szorodasi ellipszist képze-
link, és ezzel a min6ségnek egy a valésaghoz sok-
kal kozelebb all6 képét kapjuk. A térkép valddi infor-
maciodtartalma ugyanis nem a koordinataatlagok, ha-
nem a szorodasi ellipszisek (inga-
dozé teljesitménybdl, kérd8ivhi-
bakbdl, szegmentaltsagbdl, idété-
nyez6bél adédodan) jellege és ma-
gyaradzhatésaga. A min6ségme-
nedzsment gyakorlatdban ezt a
természetes statisztikai jelenséget
tébbnyire bagatellizaljak. Pedig
mar a SERVQUAL-kritikak is ki-
emelik a sz6r6dds mobdszertani
problémait.1 Végil megjegyezziik, hogy a teljesit-
meény-fontossag térképek segitségével is végezhetd
egyfajta gap-elemzés, t.i. a fontossagokkal sulyozott
észlelt teljesitmény és az elvarasok kozotti gap-ek
vizsgalata (Hetesi, Kirtosi és Vilmanyi, 2007).

EGYEB MEGFONTOLASOK
A skalatechnika

Nem lebecsiulhetd mérésmddszertani probléma a
teljesitménymérésben elterjedt skalatechnika. A va-
laszad6 ilyenkor ugyanis egy kontinuumon észlelt
valtozot diszkrét skalan értékel. Pontosabban fogal-
mazva az elégedettségkutatas gyakorlata olyan,
hogy kényszeritjuk a valaszadot folytonos észlelésé-
nek transzformaladséara egy diszkrét skalan. A skala-
technikak alkalmazasa igy eleve belevisz az eredmé-
nyekbe egy olyan torzitast, ami egzakt médon csak
az un. fuzzy technikaval lenne kezelhet§ (Borgulya,
1998; Mesaros et al.,, 1992). Ez utdbbi moddszer
azonban bonyolultsaga miatt a vallalati gyakorlatba
egyel6re nem vezethet§ be.

Ki értékeli a min6séget?

Ahogy az ugyfélelégedettség feltardsakor, uUgy a
gap-analizis alkalmazéasakor is el kell dénteni, hogy
kinek a min8ségképe érdekel minket (Hofmeister
Toth et al., 2003, 96). A szervezetkdzi piacokon pél-

1 Bizonyitott, hogy a teljesitményingadozassal kapcsolatos elvarasok is befolyasoljak a valaszszérédast (Wirtz és Mattila 2001).

14 Marketing & Menedzsment 2008/2.



daul a valaszadok egy informalis csoport (Buying
Center) tagjai, €s nem mindegy, hogy hogyan kezel-
juk az eredményeket. A min6ségkép kutatasban az
eredményeket a Buying Center szerepl6ire kell diffe-
rencialni (Moore és Schlegelmilch, 1994). A min6sé-
get értékelé személy hatalmi, funkcionalis, szakmai,
kapcsolati stb. ,cs6latasban” szenved. igy nem
kénny( elddnteni, hogy kinek a min6ségképét értel-
mezzik agy, mint a minéségpolitika alapinformacio-
jat. Egy konkrét szolgaltatds minéségképének felta-
rasakor minden lehetséges szegmentacios kritériu-
mot ellendrizni kell. A teljesitmény-fontossagi prefe-
rencidkban példaul szamitasba vehet6 az igénybeve-
vk neme (Kolos és Demeter, 1995, 19), az iskolai
végzettség, a teleplléstipus (Rekettye és Orosdy,
1997, 52-55), a régio stb.

Paranyi mikrookonémia

Ha visszamegyink a probléma mikrogazdasagtani
gyokereihez, akkor azt a kérdést tehetjik fel, hogy a
javak részhasznossagainak ereddje, azaz az 0ssz-
hasznossag létezik-e az egyéni fogyasztd szintjén,
vagy pusztdn dominans részhasznossagokrél be-
szélhetink. Ez a probléma talmegy a kardinalis és
ordindlis hasznossagok jol ismert dilemmajan (lasd
pl. Schumann, 1998, 37-38; Nagy, 2007), vagy pél-
daul a tobbszemélyes preferenciasorrendek intranzi-
tivitasan (Arrow, 1963). Val6jaban arr6l van sz6, hogy
a Lancaster-féle hasznossagfuggvény (1971), amely
a kardinalisan mérhet6 j6szagtulajdonsagok - mint
fuggetlen valtozok - terében értelmezhetd, igazolja-e
a szolgaltatdsok mindségkutatasanak gyakorlatat.
Az egyes szolgaltatasparaméterek megitélése
ugyanis individualis preferenciakon alapul, és ezek
egymastol valo tavolsaga olyan mértékl lehet (azaz
ahany igénybe vevd, annyi individualis preferencia-
rendszer), amely mar azt a kérdést veti fel, hogy azo-
nos objektumokat hasonlitunk-e 6ssze a mérés so-
ran. A mindségmegitélés statisztikai atlaga szamitha-
t6, de - és ez a jelenség marketing aspektusa - a vi-
szonyitasi alapok kulénb6z6sége folytan ebbdl jo
déntés nem hozhat6. Erdemes lenne tehéat a szolgél-
tatdsparaméterek hasznossaganak problematikajat
abbdl a néz6pontbdl is megvizsgalni, hogy egyrész-
rél egyes externalis hatdsok (mint példaul az iparagi
atlagmin6ségrél, vagy a best practice-rél val6é igény-
be vevdi vélekedések), masrészr6l az individualis
percepciok eltérései milyen moédon modellezheték.
A kérdés, amit a bekezdés elején feltettiink, tehat a
részhasznossagok és az 6sszhasznossag viszonya

ugyanis a marketing mai napig ingovanyos terilete.
A Green-Wind féle modell (1973), mintegy kovetve
Lancaster gondolatmenetét, az individualis 6sszpre-
ferenciat a részpreferenciak sulyozott ereddjeként
fogja fel. Arrol a feltételezésrél van sz6, hogy a

=
d=1
formula alapjan, ahol
i = jészag vonzereje
Xjid = ,i" joszag értékelése ,d” attributum alapjan

ad = ,d” attributum fontossagi sulya

becsilni tudjuk az ,n” db fontossagi sulyt, ponto-
sabban az individualis fontossagi sulyok atlagat. Jol-
lehet ennek a kézenfekv6nek tin6 modellnek sem-
milyen empirikus tesztelése nem ismert, egyszer(isé-
ge folytdn szamos marketingkutatd alkalmazza. Az
elégedettségkutatas gyakorlatdnak elméleti megala-
pozasa tehat ebb6l a szempontbdl sem tekinthet6

megoldottnak.

BEFEJEZES

A cikkiinkben elmondottak alapjan tulzas lenne azt
allitani, hogy a marketingben ismert és alkalmazott
elégedettség- és min6ségkutatasi modellek meg-
nyugtatdé médon kanonizalédtak. Bar a min6ségme-
nedzsmentben az alapmodelleket hasznaljak, a
90-es évektdl egyre erdsebb kritikaval illetik az elége-
dettségkutatasi modszerek statisztikai megbizhato-
sagat. igy példaul a SERVQUAL gap-modell egyik
legfontosabb gyengesége, hogy az dsszetevdk érté-
kelésének szérédasa korlatozza a SERVQUAL-érték
szamithatésagat, nem beszélve a modell szadmos
egyéb korlatjarol.

A cikk a problémakor elméleti vonatkozasait, kuta-
tasi eredményeit és gyakorlati kdvetkezményeit vette
gorcso ala. Az els6 részben bemutattuk egy olyan ki-
terjesztett gap-modell felépitését, amely amellett,
hogy teljes koérlGien fedi le a kommunikacios elcsu-
szasokat, bevon néhany olyan szignifikans elége-
dettség-moderatort, mint az id6tényezd, a rendkivdli
események, a markahoz val6 viszony és a gap-to-
lerancia. Ramutattunk tovabba - Kano nyoman -,
hogy az elégedettség és a minéségodsszetevdk fligg-
vénykapcsolata haromféle - ,must”, aranyos és extra
- lehet.

A cikk masodik részében azt elemeztik, hogy -
amennyiben egy konkrét esetben sikeriilne is a
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gap-jelenséget teljes korden feltarni és mérni - mi-
lyen tovabbi problémak nehezitik az elégedettség-
kutatast. Olyan modszertani nehézségeket vettiink
sorra, mint a termék/szolgaltatds paramétereinek
Osszefliggései és hierarchidja, a paraméterfontos-
sdgok korlatozott mérhetésége, a teljesitmény-fon-
tossag térkép természetes torzitasai, a skalatechni-
ka alkalmazasanak ellentmondasai és a csoportos
mindségészlelés kezelhetdsége. Végil, ha vissza-
megyink a probléma mikrogazdasagtani gyokerei-
hez, akkor azt a kérdést tehetjik fel, hogy a javak
részhasznossagainak ered6je, azaz az 0Osszhasz-
nossag létezik-e egyaltalan az egyéni fogyasztd
szintjén, vagy pusztdn dominans részhasznossa-
gokrdl beszélhetlink. A valasz egyel6re az, hogy
nem tudjuk. Addig is, amig a kérdésre az elmélet
megadja a valaszt, - mintegy konklaziéként - le kell
szbgeznink, hogy a kiterjesztett gap-modell empiri-
kus felvétele soran sem hanyagolhato el a vizsgalt
populacio eltérd preferenciakbél adédé szegmen-
taltsaga. izlések és pofonok...
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Az informéacids technologia fejlédése
nagymértékben hozzajarul

a szolgéltatasok globalizacidjahoz, (j
innovativ szolgaltatasok
kialakulasahoz és elterjedéséhez.
Célom annak megértése

és megismerése, hogy hogyan
hasznaljak a hagyomanyos
szolgaltatd cégek az internetet,

és mennyiben valtoztatja meg
marketingtevékenységiket az (j
online kézeg. A cikk terjedelmi
korlatja a legfontosabb aspektusok
kiemelésére ad lehet6séget.

A téma jelentéségét alatamasztja

a Grove és szerz6tarsai (2003) altal
végzett érdekes és sajatos kutatas,
melyben a vilag tiz legelismertebb
és leghitelesebb
szolgaltatdismarketing-szakért6jét
kérdezték a jov6ben varhat6
legfontosabb kutatasi iranyok fel6l.
A szakérték egyontetlien besoroltak
a témakorok kozé az internet

és az elektronikus kereskedelem
hatasanak vizsgalatat.

Banyai Edit

Az internet hatasa
a szolgaltatd cegek
marketing-
tevekenységeére

»A globalizacido mellett a technologia hatasa a legalapvetébb trend,
mely napjaink szolgaltatdsmarketingjét befolyasolja. ”
(Zeithaml et al. 2006, 15.)

SZOLGALTATASOK AZ INTERNETEN

,Erdekes felismerés a technoldgia hatasanak vizsgalatakor, hogy az
internet 6nmaga egy nagy szolgaltatas.” (Zeithaml et al 2006, 18). Az
internetre valé kapcsol6das - barmilyen célbdl is térténjen - szolgalta-
tasok sokasaganak igénybevételét jelenti. Az internetszolgaltatok, a tar-
talomszolgaltatok esetében ez egyértelm(, de igy van ez az online ke-
resked6k weboldalan is. Az interneten mikéd6 cégek és szervezetek
mindegyike szolgéltat - akar informaciét nyujt, akar alapvet6 vev6szol-
géalati funkciot lat el, vagy az értékesitést tAmogatja. Az internet minden
cég szaméara megkodnnyiti az alaptevékenységhez kapcsol6dd, infor-
macibdalapu kiegészité szolgaltatasok (fizetés, tanacsadas, rendelés
stb.) nyujtasat, illetve megvaltoztatja ezen szolgaltatasok folyamatat.

Az internet és az elektronikus kereskedelem fejl6édése Uj szolgélta-
tastermékek fejlesztését tették, illetve teszik lehetévé. Az internet inte-
raktiv és kapcsolatépitd talalkozasi pontokat teremt a szolgaltaté cégek
és az igénybevevlk kdzott. A vilagszerte ismert és sikeres eBay széles
kor(i szolgéltatascsomaggal tAmogatott platformot hozott Iétre online
aukciok lebonyolitasara, mely egyuttal egy U] lzleti modell megjelené-
sét is jelentette. A hagyomanyos vilagban ismeretlen informéacios szol-
galtatast inditott 1996-ban az ePublicEye (www.epubliceye.com). A va-
sarlok elére megadott szempontok alapjan értékelhetik az online lzle-
teket, az értékelésekbdl jelentéseket készitenek a vasarlok és az online
Uzletek szamara, valamint az évek soran 6sszegyjtétt adatokat kutatok
szaméra is elérhet6vé teszik. A tradicionalis véallalatok alaptermékeik ér-
tékét noveld szolgaltatasokat fejleszthetnek ki, példaul a Dow Jones in-
teraktiv példanyt kinal, mikor az olvas6 maga szerkesztheti az Gjsagot.
A sort folytathatnank, de a példak sokasaga mogott rejlé altalanos saja-
tossagok érdekesebbek szamunkra.

Veres definicidja alapjan ,a szolgaltatas marketingszempontbol egy
nem fizikai természetld problémamegoldas” (Veres 1998, 26). E nem fi-
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zikai természetnek kdszdnhetden a virtualis kézeg ki-
tiiné a szolgaltatasok szamara. Jellegik kildénésen
alkalmassa teszi a szolgaltatasokat az interneten tor-
ténd értékesitésre és promoéciéra. A szolgaltatasok
magas informécidtartalma, a relationship marketing
jelentésége az interaktivitdas kihasznalasa felé tolja a
szolgaltatd cégeket. Nincs tulajdonatadas, ami szin-
tén el6segiti az online értékesités
megvaldsitasat.

A szolgaltatok a kinalat jellegé-
t6l fuggetlentul hasznalhatjak az
internetet informaciés és kommu-
nikacios csatornanak. Ertékesitési
csatornaként valé hasznélata azon-
ban csak bizonyos tipusu szolgal-
tatasoknal johet szamitasba.

Az 1. tablazat Lovelock és Wright
(2002, 34) csoportositasa alapjan
Osszefoglalja, hogy a kilénb6z6 szolgaltatasok mire
hasznalhatjak az internetet.

Az emberi testre irdnyuld szolgaltatasok igénylik az
igénybevevd jelenlétét, ezért a szolgaltatas nem vé-
gezhetd az interneten. igy a szolgaltaté cégek online
aktivitasanak elsédleges feladata informéacioszolgal-
tatas, promécio, kapcsolattartas, PR illetve az online
megrendelés, bejelentkezés lehetévé tétele.

Az emberi szellemre iranyul6é szolgaltatasok esté-
ben elkulénitendé két csoport annak alapjan, hogy a
szolgaltatas igénybevétele fizikai helyhez vagy kiegé-
szit6 termékhez kotott ("példaul szinhaz, muiazeum)
vagy sem. Az els6 csoport esetében sziikség van a
fizikai hattérre, igy csak informaciényujtasra, promo-

galtatast

1. tablazat

ciora, megrendelésre és helyfoglalasra hasznalhat-
jak az internetet. Val6szin(, hogy a virtudlis varosok,
vilagok megjelenése bdviti a lehet6ségeket az ilyen
tipust szolgéltatok szamara is (példaul, www.
secondlife.com), s6t bizonyos esetekben komoly ki-
hivast jelent a termékfejlesztés teriletén. (Gondol-
junk csak egy virtualis szinhazra.)

»A hagyomanyos vilagban ismeretlen informéacios szol-
inditott
epubliceye.com). A véaséarlék elére megadott szem-
pontok alapjan értékelhetik az online Uzleteket, az érté-
kelésekbdl jelentéseket készitenek a véasarlok és az
online uzletek szamara, valamint az évek soran ossze-
gyljtott adatokat kutatok szamara is elérhetdvé teszik.”

1996-ban az ePublicEye (www.

A masik csoportba tartozé szolgaltatastermékek
nem igényelnek feltétlenil fizikai hatteret, elegendd
lehet egy platform a szolgaltatas nyujtasahoz (példa-
ul oktatas). Ezeket a termékeket mindsithetjik két-
szeresen nem fizikai termékeknek (Veres 1998, 26).
Ebben az esetben az egész tranzakcié térténhet az
interneten, igy a cég szamara megoldandé feladat a
megrendelés, szallitds, szamlazds folyamatanak
elektronizalasa, és a hagyomanyos értékesitéssel
valé szinkronizaldsa. Az oktatas digitalizalhatd szol-
galtatds, a tananyag elhelyezhet6 a neten, letdlthetd,
maga az oktatas folyamata is térténhet az interneten,
egy weboldalon, vagy videokonferencia megoldas-
sal, és a dij fizetése torténhet neten. A személyes

Az internethaszndalat szintje a szolgaltatasiigyletek jellege és irdnyultsdga alapjan

A szolgéltatasigylet jellege

Kézzelfoghatt tevékenység

« Informéciényuijtas, -szerzés

¢ Kapcsolattartds, PR

¢ Online megrendelés, bejelentkezés

¢ Online promdcié

Nem kézzelfoghat6 tevékenység

¢ Informéciényuijtas, -szerzés

« Kapcsolattartds, PR

¢ Online megrendelés, bejelentkezés

¢ Online promdci6
¢ Online tranzakcié

Emberek

Az emberi testre iranyuld szolgaltatasok

Az emberi szellemre irdnyul6é szolgaltatadsok

Kire vagy mire iranyul a szolgéltatas?

Téargyak

Fizikai javakra iranyul6 szolgaltatdsok

« Informéaciényujtas, -szerzés

« Kapcsolattartas, PR

« Online megrendelés, bejelentkezés

¢ Online promécié

« Alapszolgéltatas részben online végezhet6

Informéciéra, nem kézzelfoghat6 javakra
iranyulé szolgéaltatasok

« Informaciényujtas, -szerzés

* Kapcsolattartas, PR

* Online megrendelés, bejelentkezés

« Online promécio

* Online tranzakci6
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kapcsolat hianya ellensulyozandé relevans, pontos,
a szolgaltatas igénybevételét el6segité informacio
nyujtasaval.

A termékekre és egyéb fizikaijavakra iranyul6 szol-
galtatasok az ugynevezett kétszeresen fizikai termé-
szetl szolgaltatastermékek, mint példaul a szallitma-
nyozas, ipari berendezések javitasa (Veres 1998,

»,Ahol a bizalomnak, a személyes kapcsolatnak jelentfs
szerepe van, ott korlatozott az internet hasznalata a
szolgaltatas teljesitésében. Példaul nagy 6sszeqgl hitel-
felvétel, egyedi igényekre szabott hitelkonstrukciok, be-
fektetési lehet6ségek igénybevételekor mind a két fél
(bank, ugyfél) ragaszkodik a személyes (face-to-face)
kapcsolathoz. Kérdés, hogy a gyorsasag és kényelem,
kiegészitve a biztonsdgba vetett hittel, mennyire ellen-
sulyozza a bizonytalansag érzetét, mennyire csdkkenti a

kockazatérzetet.”

26). Szerviz tevékenységek esetében az alapszolgal-
tatas fejleszthetd, b6vithetd az internetnek készénhe-
téen. Kisebb m(iszaki problémak elharitasa torténhet
interneten vald tanicsadéas segitségével, segitheti a
terepmunkat egy interneten elérhet6 adatbazis, s6t
komolyabb nyomdai gépek esetében akar tavolrdl,
szamitogéprdl javithaté a nyomta-
tovezérlé.
Nem kézzelfoghat6 vagyontar-
gyakra, informacidra iranyuld szol-
galtatasok (példaul pénzilgyi, jogi
szolgaltatas, konyvelés, biztonsagi
szolgéltatasok, biztositas) eseté-
ben van a legnagyobb terepe az
internetnek, teljesen vagy részle-
gesen digitalizalhatd az egész
szolgaltatasi és értékesitési folya-
mat is. A szolgaltatdsok megfogha-
tatlansaga, a fizikai elemek kevés
szama azonban er6teljesen ra-
nyomja a bélyegét a vevéi bizalom
kialakulasra, kialakitasra. Az ebbdl
ered6 kockazatérzet az internet
személytelensége és megfoghatat-
lansaga miatt rendkivili mértékben
feler6sodhet. Ahol a bizalomnak, a
személyes kapcsolatnak jelentés
szerepe van, ott korlatozott az
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internet haszndalata a szolgaltatas teljesitésében. Pél-
daul nagy 6sszegl hitelfelvétel, egyedi igényekre sza-
bott hitelkonstrukciok, befektetési lehetéségek igény-
bevételekor mind a két fél (bank, tgyfél) ragaszkodik
a személyes (face-to-face) kapcsolathoz. Kérdés,
hogy a gyorsasag és kényelem, kiegészitve a bizton-
sagba vetett hittel, mennyire ellensulyozza a bizonyta-
lansag érzetét, mennyire csokkenti
a kockazatérzetet.

Az online szolgaltatasok eseté-
ben mdédosul a szolgaltatdsmarke-
ting alapmodellje (Veres 1998,
33). A szolgéltaté cégek honlapja
a frontvonalhoz tartozik abbdl a
szempontbol, hogy interakcidk
helyszine. Az interakcidk kezelése
eltér hagyomanyos maodszerektdl
fugg6en a kapcsolatfelvétel méd-
jatél (e-mail, forum, online telefon,
chat stb.). A honlapra latogato
szamara a cég weboldala a szol-
galtatds helyszine, és itt keres
tAmpontokat a minéség megitéléséhez. A virtualis
frontvonal jelentds mértékben valtozik a hagyoma-
nyos fizikai frontvonalhoz képest. Az interakcio jelle-
gét tekintve a telefonos kapcsolatfelvételhez hasonlit
leginkabb az online frontvonal, bar néhany Uj elemet
tartalmaz (lasd 1. abra).



A lathato frontvonal fizikai elemeinek szerepét a
weboldal, a design elemei, a képek, a grafikdk, és
azok elrendezése veszi at. A szolgaltatd6 személyzet
sem lathatd, s6ét sokszor nem is érzékelhetd (van,
ahol csak egy kapcsolattartdé nevét és e-mail cimét
latjuk). Szerepuket atveszik a jol strukturalt informa-
ci6, a menirendszer, a navigaciot és keresést el6se-
gité eszk6zok. A weboldalak tervezésénél rendkiviil
fontos annak vizsgalata, hogy val6ban helyettesitik-e
ezek az elemek a szolgéltatdé személyzetet; nélkiluk
is képesek a vev6k megtalaini mindent a virtualis
frontvonalban, vagy szikséges az online szolgalta-
tast kiegésziteni egyéb csatornakkal.

A folyamatok lathatosaga és érzékelhet6sége is kor-
latozott: ha az interneten rendellnk pizzat, akkor a fo-
lyamat szamunkra az interneten végbemend folyamat-
ra és a pizza kiszallitasara és atadasara korlatozodik.

A weboldalon nem latjdk egymast az igénybeve-
vBk, igy a szolgéltatd kockézata csdkken. Ha egy
elégedetlen vev6 reklamal, azt tdbbnyire e-mailben
teszi, nem szerez tudomast mas latogatoé errél; ha a
cég weboldalan talalhaté féorumon teszi, akkor ez
moderalhaté. Természetesen méas weboldalon is
megjelentetheti a vev6 panaszéat, ebben az esetben
nem kontrollalhaté a panaszszituacio.

A virtualis frontvonalban a kommunikécios elemek
hangsulyosan jelennek meg, az
informaciok, annak struktaraja,
pedig atveszi a frontszemélyzet és
targyi koérnyezeti elemek szerepét.
A fizikai frontvonalban egy ablak-
nal vagy pultnal néhany tgylet in-
tézhetd, a virtualis térben lattatha-
t6 egyszerre minden kinalati elem,
és sok esetben a latogaté doént
azok igénybevételi sorrendjérél. A
megrendeléskor nincs varakozas;
sorban allas csak a rendelésteljesités soran lehet.
Erre a problémara nyujtanak megoldast a rendelést
nyomon kovetd szolgaltatasok.

A szolgéltatdsok marketingjének sajatossagait a
termék specidlis jellegének készonheti. Ezek a saja-
tossagok modosulnak az online kdzegben.

A valtozékonysagbdl fakadd kockazatérzet csok-
ken, mivel a weben a szolgéaltatd6 személyzet nem je-
lenik meg, illetve a szolgaltaték igyekeznek szten-
derdizalni termékeiket az online értékesités soran. A
hattér, kiszolgal6 tevékenységeknél viszont nem val-
tozik a helyzet, itt ugyanugy jelentkezik a valtozé-
konysagbdl fakad6 probléma.

A nem fizikai természetbdl ered6 kockazatérzet itt
is jelentkezik, bar bizonyos szolgaltatastipusoknal
csokkenthetd. Példaul az utazasi irodak virtualis tura-
ra, bemutatéra invitalhatjak az érdekléd6ket. A koc-
k&zatérzet csokkentésére alkalmazott moédszerek ko-
zul kiemelt jelent6sége van a targyiasitdsnak, a
sztenderdizalasnak, az aktiv ugyfélpolitikanak. Az
interneten jellemz6 az onkiszolgalas, ezért kiemelt
tertlet az aktiv Ggyfélpolitika, és ugyanazok a szaba-
lyok, mint az offline szolgaltatasok esetében.

A nem téarolhat6 jellegh6l fakadd nehézségek egy
része a hozzéaférhet6ség novelésével enyhitheték. Az
online tavoktatas sikere és elterjedése is ezt tAmasztja
ald. Az elérhet6ség két uton javithatd, egyrészt infor-
macio nyuljthaté (jobb esetben majdnem teljes kord
informécid), valamint informacié alapu, digitalizalt ter-
mékek esetében valddi elérhet6séget, online értéke-
sithetséget jelent. A mobil kereskedelem megjelené-
se tovabb gerjeszti ezt a folyamatot. ,Mindent egybe-
vetve az Uj informéacids technoldgia gyakran meg-
kénnyiti a vevOkkel valé kapcsolattartast, valamint (j
utakat teremt hozzajuk.” (Gronroos 2001, 11)

A szolgaltatas teljesitésének és igénybevételének
elvalaszthatatlansdga megsz(inik bizonyos online
szolgaltatdsok estében. Az online tavoktatas eseté-
ben példaul ez az elvalaszthatatlansag csak részle-

,Az elektronikus szolgaltatasok minésége fontos ténye-
z6je az elektronikus kereskedelem sikerének, sét haté-
kony megkulonbozteté stratégia lehet. A vasarlok tobb
szempont szerint itélik meg az online szolgaltatasok mi-
néségét: mint példaul a weboldal designja, az informa-
ciok elérhetésége és kereshetfsége, biztonsagi kérdé-
sek, megrendelés feltételei, teljesités, szallitas.”

ges, hiszen lehet8ség van a szolgaltatas igénybevé-
telére az oktatok folyamatos jelenléte nélkil. Az inter-
aktivitas ugyanakkor Uj feladatok elé allitja a cégeket.
Az internet ezen tulajdonsadganak kiaknazasa bevon-
ja magéat az internetet a szolgaltatasi folyamatba, pél-
daul egy online helpdesk esetében. Olyan szolgélta-
tasoknal is megteremti a kvazi szétvalaszthatatlansa-
got, ahol ez eddig nem volt jellemz6, ezzel kicsit n6-
velve sajat feladatait és csokkentve az igénybevevé
kockéazatat.

Az elektronikus szolgéaltatasok min6sége fontos té-
nyez@je az elektronikus kereskedelem sikerének, s6t
hatékony megkilonboztet6 stratégia lehet. A vasarlok
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tébb szempont szerint itélik meg az online szolgaltata-
sok min&ségét: mint példaul a weboldal designja, az
informéacidk elérhet6sége és kereshetfsége, bizton-
sagi kérdések, megrendelés feltételei, teljesités, szalli-
tas (Lee & Lin, 2005; Xing & Grant 2006, Yang and
Fang, 2004; Yang et al., 2004; Zeithaml et al 2002).

Az elektronikus szolgéltatdsok minéségét Zeithaml
és szerz6tarsai (2002, 363) az alabbiak szerint defini-
aljak: ,annak a mértéke, ahogyan egy weboldal a ter-
mékek és szolgaltatasok hatékony és célravezet6 va-
sarlasat, beszerzését és szallitAsat tdmogatja”. Az
online szolgaltatdsok min6ségének mérésekor a szer-
z6k els6sorban a weboldal elemeinek, és a technolo-
gianak (biztonsagi kérdések) a mindsitésével foglal-
koztak, csak kevesen vették figyelembe a termékkina-
lat aspektusait. Az utdbbiak kdzé tartozik Chen és Hitt
(2002), akik online bréker cégeket vizsgéltak és figye-
lembe vették a termékkinalat szélességét és annak
min6ségét. Trabold és szerz6tarsai (2006) a szolgalta-
tas min6ség szektor specifikus elemeit vizsgaltak.

Az internet technoldgia tamogatja az alapszolgal-
tatdsokat, a kiegészit§ szolgaltatasokat (rendelés,
rendeléskovetés, szamlafizetés, szamlak ellen6rzé-
se, tanacsadas stb.), a tranzakciokat, és a tanulasi,
informéacidkeresési folyamatokat. Az esetek tobbsé-
gében a szolgaltatasi folyamat valtozik a csatorna jel-
legének megfelel6en. Egy online megkérdezés so-
ran a hagyomanyos moédszertan a megvaltozott ko-
zeg miatt médosul valamelyest, fliggéen az alkalma-
zott eszk6ztdl (e-mail, website, online chat).

A munkavégzés feltételei is megvaltozhatnak, a
frontszemélyzet esetleg mar nem az ugyfélszolgalati
irodaban Ul, hanem egy szamitogép mellett, és nem
talalkozik személyesen az ugyfelekkel. Az internet
felerdsiti a szolgéltatasok, szolgaltatasi munkakdrok
hez kotott, barhol a vilagon végezhet6. Lehet, hogy
egy amerikai bank CRM elemzési tevékenységét épp
Indiaban végzi egy masik cég. (A migracio jelensé-
gével taldlkozhatunk a szoftverfejlesztés, az ipari
mérndki tervezés, elemzések, gyogyszerkutatas te-
riletén (Zeithaml 2006).)

A SZOLGALTATASOK ARPOLITIKAJANAK
SAJATOSSAGAI AZ INTERNETEN

Az arképzés valtozott azoknal a szolgaltatoknal, akik
digitalizalt termékiiket online értékesitik. A zeneipar-
ban az ingyenes forrasok (Napster, Fasttrack,
KazaA) jelent6s hatassal voltak az arszinvonalra,
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majd megjelentek Uj Uzleti modellek eltér6 arazasi
metddussal. A zenei oldalak nagyon kulénb6znek az
arakban, fizetési feltételeikben (zeneszamokért
egyenként lehet fizetni, vagy van ahol a havi dijat kér-
nek), de az is lathatd, hogy nemcsak az ar szamit,
hanem a kinalat és a vev6 egyéb ’kéltsége’ (id6, ké-
nyelem, és a fizetés kértlményei) (Zeithaml, 2006).
Minden iparagban, ahol az értékesitési csatorna rovi-
dilt, (dezintermediaci6 megy végbe), az é&rak is
csokkennek. Az online utazési irodék arelénnyel ren-
delkeznek, kisebb koltséggel dolgoznak, hiszen a fi-
zikai kozvetit6ket eliminaltdk. A technolégia segitsé-
gével valdsithaté meg a dinamikus arazas, annak k-
[6nb6z6 formai. Az online aukciék kilénb6z8 formai
a szolgaltatdsok esetében is elterjedtek. A masik ér-
dekes és a kapacitaslekotés eszkdzének is min6silé
Uzleti modell a ,name your own price” modell (www.
priceline.com), mely a vev6 altal megjeldlt aron ke-
res szolgaltatokat (légitarsasagokat, hoteleket stb.).

Az online &razas egyik alapdilemmaja, hogy az &r
legyen alacsony az online verseny szintj€hez mérten,
ugyanakkor legyen szinkronban az offline arakkal is.

Komoly kihivast jelent az elektronikus csatorna
hasznalata soran az ar-désszehasonlitds lehet6sége.
Az offline vilagban erre ritkadn van lehet6ség, ugyanis
nem jellemz6 az olyan kozvetit§, mely egyszerre
tobb szolgaltatd egymassal versenyz6 kinalatat érté-
kesiti. Az interneten az 0&sszehasonlitds viszont
kénnyen megtehetd, sét vannak erre szakosodott ol-
dalak, (www.bizrate.com) vagy olyan Uj modellek,
amelynek épp a piaci résztvev6k versenyeztetése a
célkitlizése (www.priceline.com).

A SZOLGALTATASOK ELEKTRONIKUS
ERTEKESITESE

A szolgaltatdsok szamara az internet altal nyujtott el6-
nyok kozll talan a legfontosabb, hogy kozvetité csa-
tornaként hasznalva elérhet6ségiket javithatjak e
technolégia segitségével. Az elérhetdség a kommuni-
kacio hatékonysagaval is mérhetd, de az informacié
alapu szolgaltatasok esetében valédi kozvetitésrdl
van sz6, nemcsak az igéret értékesitheté. Az online
tavoktatas esetében minden tananyag elérhet6 az
interneten, az interaktivitasnak koszonhet6en a hall-
gaté kozvetlenil konzultdlhat oktatéjaval, kérdezhet,
akar csoportos foglalkozason vehet részt, vizsgazhat.
Barmikor, barhonnan elérhet6 az online szolgaltatas.
A szolgaltaté cégek olyan rétegeket is elérnek, akiket
egyébként nem (példaul elfoglalt Gizletembereket). A


http://www.bizrate.com
http://www.priceline.com

bankok foldrajzilag kiterjeszthetik piacaikat, mar nem-
csak a kozeli lakosséagi Ugyfeleket érik el.

Az elektronikus csatornék felulkerekednek a szol-
galtatasok elvalaszthatatlansagabol ered6 probléma-
kon, és lehetdvé teszik a szolgéltatdsok sztender-
dizaldsat. A weboldalak &ltalaban informéciét, okta-
tasi, szorakozasi lehetéséget és tranzakcidohoz kap-
csolddoé szolgaltatasokat nyujtanak. A szolgéltatasok
modulokbdl épithet6k fel, és a modulok kombinalha-
tésaga teszi személyre szabottd az adott szolgalta-
tast. Példaul: interaktiv hirek és zene, személyre sza-
bott mozifilm, bank és pénzilgyi szolgaltatasok, mul-
timédia konyvtarak és adatbazis-
ok, tavoktatas, videokonferencia,
tavoli egészségugyi szolgaltatas,
interaktiv hal6zati jatékok.

Bizonyos szolgaltatasok eseté-
ben ez a kozvetit6 csatorna nem
igényel kozvetlen emberi interakci-
Ot. Zeithaml és szerz6tarsai (2006)
az elektronikus csatornék legfonto-
sabb el6nyei kdzé soroljak, hogy a
szolgaltatasok sztenderdizahatdk, biztosithaté a szol-
géltatasi folyamat soran a kovetkezetesség. Nincs le-
het6ség arra, hogy az emberi interakcid soran valtoz-
zon, torzuljon az eredeti szolgaltatasi elképzelés. A
szolgaltatdé személyzet nem interpretalja a szolgalta-
tast, minden egyes kapcsolat soran ugyanaz a szol-
galtatds. Az emberi munka ingadozasabdl fakadd mi-
ndségingadozas cstkkenthetd, bar nem eliminalhato
teliesen Az online tgyfélszolgalat esetében valtozo le-
het a szolgaltatdsmindsége fliiggben attol, hogy az al-
kalmazott mikor és hogyan valaszol.

Abban az esetben, ha az online szolgaltatas soran
nem biztosithaté az egyedi igények kielégitése, ak-
kor gyakran alkalmaznak multicsatornas megoldast.

Az elektronikus csatorna tervezéskor figyelembe
kell venni, hogy alkalmas legyen 6nkiszolgaldsra, és
ennek zaloga a megfeleld informacié. Fontos a
kénnyd navigacio, kereshet6ség, az egymast kdvetd
lépések megfeleld logikai sorrendje, a rendelés so-
ran a rendszer rugalmassaga, az adatok konnyd mo-
dosithatésaga.

A SZOLGALTATOVALLALATOK ONLINE
KOMMUNIKACIOJA

LAz internet hatasa legnyilvanvalébban a kommuni-
kacio terén jelentkezik, és egyértelm(, hogy nem-
csak a weben mikodd, dotcom vallalatokat érinti,

hanem a hagyomanyos csatornakon értékesit6 valla-
latokra is hatassal van.” (Lagrosen 2005, 63) Ezt az
allitadst szikségszer(inek tartom kiegésziteni azzal,
hogy a vallalatok els6sorban kommunikacios célbol
hasznaljak az internetet, ezért nyilvanvalé a hatasa.
Ha mas teruleten is alkalmazz4k, akkor ott sem lesz
kevésbé meggy6z6 az eredmény. A Pricewater-
houseCoopers altal végzett kutatas is igazolja, hogy
avizsgalt 12 lakosséagi bank els8sorban kommunika-
cios céllal jelenik meg az interneten. Weblapjaik ke-
vés Ugyfélszolgalati elemet tartalmaznak, az értékesi-
tés tamogatasaban, a kiegészité szolgaltatasok nyuj-

.,Komoly veszélytjelent - legtobbszor felllpozicionélas-
hoz vezet -, hogy az online kommunikaciot webde-
signerekre bizzak, akik a cég hagyomanyos marketing-
kommunikaciojat figyelmen kivul hagyva készitik el a
cég weboldalat. igy az nem tukrozi a vallalat marketing-
stratégiajat, és egyéb tevékenységeinek szinvonalat. ”

tasaban is még sok fejl6dési lehetésége van a ban-
koknak. A partnerek ugyanakkor igényelnék az ér-
téknovelt szolgaltatasokat, és jelentésen valtozna a
banki online szolgaltatasok megitélése a teljes kord
banki kiszolgalas esetében (Nagy és tsai 2007).

A szolgaltato véllalatok és a fizikai javakat el6allité
vallalatok online kommunikaciéja rendkivil sok ha-
sonlatossagot mutat. Az interaktivitds, a sokszemé-
lyes (many-to-many) kommunikacio lehetésége, az
aktualizalas gyorsasaga, az alacsony kéltségvonzat,
az iranyithatésag hatnak leginkabb a marketingkom-
munikacidra. A szolgaltato vallalatok esetében is fon-
tos a killonbdzé marketingkommunikaciés tevékeny-
ségek integralasa (Burnett and Moriaty 1998,
Lagrosen 2005). Komoly veszélyt jelent - legtobb-
szor felllpozicionaladshoz vezet -, hogy az online
kommunikaciot webdesignerekre bizzak, akik a cég
hagyoméanyos marketingkommunikéaciojat figyelmen
kivil hagyva készitik el a cég weboldalat. igy az nem
vékenységeinek szinvonalat.

A szolgaltatasmarketing szempontjabél kiemelke-
d6, hogy bizonyos esetekben kéltséghatékony mo-
don lattathaté a weboldalakon az, ami a hagyoma-
nyos marketingben nem, vagy csak nehezen és kolt-
ségesen mutathaté meg az igénybevevéknek. (Pél-
daul virtualis utak, tardk egy-egy varosban, rendez-
vényen, éplletben.)
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A kapcsolatépités Uj formai, a virtualis kozdsségek
atformaljak a vevdkkel, partnerekkel folytatott kap-
csolatokat és az online kommunikaciot is. Amennyi-
ben figyelembe vessziik, hogy a szolgaltatasok ese-
tében a direktmarketing-csatornak hatékonysagukat
tekintve elsddlegesek, akkor egyértelml, hogy az
internet és ezek a k6zdsségek komoly figyelmet ér-
demelnek a marketingmenedzsment részeérél.

Az online kommunikacié egyik legnagyobb fel-
adata a figyelem felkeltése, kulonésen abban az
esetben, ha nem kozismert cégrél, illetve markarol
van szé. Rendkivil nehéz a megfeleld szamu latoga-
tdé vonzasa. A klasszikus push stratégia mar nem cél-
ravezet, igényes weblapok sokasaga versenyez a
latogatok figyelméért és idejéért. Uj modszerek alkal-
mazasa valik szikségessé, mint példaul a webergo-
nomiai szempontok figyelembe vétele vagy a web-
optimalizélas. A figyelemfelkeltés szakaszdban er6-
sen egymasra utalt a hagyoméanyos és az online
kommunikécid.

Az internet rengeteg informéaciéval tamogatja a va-
sarlokat, melyek a multimédias eszktzok 6sztbnzés-
re és meggy6zésre is jol hasznosithatok. A szelektiv
promoéciés ajanlatok, a személyre szabhatésag pe-
dig valéban kozel hozza egymashoz a szolgaltato-
céget és az igénybevev6t, és az online rendelhetd-
ség kényelme a dontés és a vasarlas kozotti faziské-
sést is leroviditheti. (Ha egy latogatd elolvassa egy
szélloda online ajanlatat és kortilbelll 2 perc alatt le-
foglalhatja a széllast, akkor nagyobb eséllyel marad
ennél dontésnél, mintha telefonon, vagy személye-
sen kell intéznie.)

A cégek profiljuknak, kommunikacios stratégiajuk-
nak megfeleléen hasznaljak az internetet kommunika-
cios csatornaként. Lagrosen (2005) szerint a vallala-
tok nagysaga is meghatarozza, hogy milyen online
kommunikacids stratégiat alkalmaznak. Nagy és cent-
ralizalt vallalatok tomegtranzakcios stratégiat, vagy to-
megkapcsolati kommunikaciés stratégiat kovetnek,
mig a kis és/vagy decentralizalt vallalatok személyes
kapcsolati stratégiat kdvetnek az interneten.

Az internet jelent6sége a marketingkommunikaci-
Oban az informéaciészerzés konnyedsége miatt is
szamottev6. Az internet technoldgia fejl6dése jelen-
t6s mértékben hozzajarult a vevBkapcsolati me-
nedzsment fejl6déséhez, az alkalmazott modszerek
finomitasahoz. A CRM rendszerek jelentfs segitsé-
get nyujtanak a marketingtevékenység, kilénésen a
marketingkommunikacié tervezéséhez, az ugyfél-
szolgalat fejlesztéséhez. Az internet technoldgia hoz-
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zdjarul a bels6 marketinghez, a folyamatmenedzs-
menthez. Az alkalmazottak munkgja tamogathat6
bels6 informaciés rendszerekkel, j6l hasznalhat6 ve-
v6i adatb&zisokkal.

Az internetnek kdszénhet6en megvaltoztak a ve-
v6i elvarasok is. A vevdk jelent6s része értékeli az
online szolgéltatdsok nydujtotta elénydket, mindad-
dig, mig a technoldégia megkoénnyiti valasztasaikat,
dontéseiket és vasérlasaikat. Ezen kivll fontos sz&-
mukra, hogy milyen elényt nydjtanak az online szol-
galtatasok a hagyomanyos, személyes kapcsolatok-
ra épité szolgaltatasokkal szemben.

TOVABBI KUTATASI IRANYOK

A szakirodalom és online szolgéltat6 cégek gyakor-

latanak tanulmanyozasa utan az alabbi teriletek ku-

tatasat tartom szikségszerinek:

- Kétoldalu kockézatérzet és annak menedzselése
az online szolgaltatasok esetében

- Hogyan tdmogatja az informaciés technoldgia a

- Uj dimenzidk az online szolgéaltatasok minGségér-
tékelésében

- Hogyan valtoznak a fogyasztoi elvarasok az online
szolgaltatasokkal szemben?
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A beiskolazasi marketinget

a felsGoktatasi
marketingtevékenység kiemelt
gyakorlatorientalt, funkcionalis
részteriileteként kezeljik, aminek
az alkalmazadsa nem keriilhet6 meg
a hazai fels6oktatasban sem.

E tanulméanyban a beiskolazasi
marketingmunka alapfogalmainak
tisztdzasat kovetden

a vonzerdfejlesztés lehetdségeit
vizsgaljuk meg hallgatoi

és intézményi oldalrol, majd
kisérletet tesziink egy beiskolazasi
marketingmodell dsszeéallitdséra.

Kurath Gabriella

A vonzeroOfejlesztés
lehetOséqgei
a felsooktatasban

A beiskolazasi marketingmunka Uj teriletei

BEVEZETES

»A fels6oktatasi intézmények stratégidajuk megfogalmazasakor a marke-
tingmunka szempontjabdl harom nagy teriletre kell, hogy koncentrélja-
nak, nevezetesen

- a beiskolazasi teriletre, vagyis mind a létszamot, mind annak dssze-
tételét tekintve j6 eredményt elérni, ehhez vonzé kinalatot dsszealli-
tani,

- az oktatas, az intézmény alaptevékenységének soran a hallgatok, az
oktaték, dolgozok és a kdérnyezet szamara kompetenciat bizonyitani,
bels6 marketinggel megtartéerdét és vonzer6t fejleszteni,

- a munkaerd-piacra, a relevans kilsé kérnyezetre haté kifelé mutatott
eredményekkel (végzett hallgaték teljesitménye, min6sége, az okta-
tok, dolgozdk teljesitményei stb.) az intézmény image-ének megala-
pozasa, a good-will fejlesztése torténik.” [Toérécsik 2003:; 35]

A beiskolazasi marketingmunka a marketing egyik tertilete. Az, hogy
elkilonulten lehet-e értelmezni vagy sem, az elmult évek gyakorlati ta-
pasztalati alapjan mar csak marketingelméleti kérdés, hiszen a felsok-
tatasi szakemberek kulon kezelik, ami lehet a probléma leegyszer(sité-
se, azonban jelen helyzetben mindenképpen kézenfekvé megoldas az
intézmények szamara. A fels6oktatasi marketingb6l nem egyenesen le-
vezethet6 a beiskolazasi kérdések megoldasa, hiszen az egyes terile-
tek 6sszefliggnek egymassal, valamint szinte minden egyes terilet
kapcsolhaté valamilyen szinten és szorossaggal a komplexen értelme-
zett beiskolazashoz.

A fejlett orszdgokban és hazéankban is folyamatosan né a fels6okta-
tasban tanul6k szama, egyrészt mivel béviul a megfeleld anyagi hattér-
rel rendelkez6 szilék kore, akik thamogathatjak gyermekeik tovabbtanu-
lasat, masrészt a mar végzettek kozil is sokan térnek vissza az iskola-
padba, hogy Ujra atéljék a diakéveket, és/vagy megfeleljenek az élet-
hosszig tartd tanulas kovetelményeinek is.

Hazankban a demografiai mutatok alapjan allithatd, hogy csokkenés
mutatkozik a beiskoldzhat6 fiatalok szamaban. Meg kell tehat nyerni az
egyre kevesebb szamu végzO8s kozépiskolast, de egyben az id8sebb
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korosztalyt is. Azok az intézmények lehetnek sikere-
sek, amelyek a piacon megjelené potencialis hallga-
téi csoportok érdekl6dését inkdbb meg tudjak ra-
gadni [Lukacs 2002],

Intézményeink tbbbsége szamara a marketingte-
vékenység a beiskolazdssal kezd6dik és azzal is z&-
rul [Dinya 2005], Vizsgalédasunk szempontjabdl ezt
a kijelentést 6rommel is vehetnénk, azonban nem
mindegy, hogy mit értiink a tevékenység alatt, elszi-
getelten kezeljuk-e a potenciélis hallgatokkal torténé
kommunikaciét a tovabbi célcsoportokkal torténdé
kommunikaciotdl, vagy ezek a teriiletek az intézmé-
nyi stratégia részeként egységes egészet alkotva
egymasra épulnek. A kritika az el6bbi, révidtava
szemlélettel, ad hoc munkavégzéssel dsszefliggés-
ben érheti a hazai intézményeket.

A globalizal6do verseny és a differencialt tudaspi-
acok kapcsan valamennyi verseng6 intézménynek
tehat at kell gondolnia mindazt, amit eddig marketing
cimén csinalt. Ez a beiskoladzasi marketing terlletén
a tudaspiac és szegmenseinek hosszu tava alakula-
sat, a jelenlegi és a varhat6 versenyhelyzet valtoza-
sat, ezzel dsszefiiggésben a tudaspiaci szereplék és
Osszetételik, valamint a péalyavalasztok igényeinek,
vélasztasi és informalddasi szokasainak alakulasat is
jelenti [Dinya 2005]. A fenti kihivasok kezelésekor te-
hat a menedzsmentnek tudnia kell, hogy milyen
szempontok alapjan doéntenek a
palyavéalasztok, kiket tekinthet don-
téshozoknak, 6sszességében mi-
t6l vonzé ma egy fels6oktatasi in-
tézmény.

A tevékenység leirasara gyak-
ran alkalmazzuk a rekrutacio, be-
iskolazas kifejezéseket, tapaszta-
lataink alapjan azonban a fels6ok-
tatasban dolgoz6 szakemberek az
elnevezéseket eltér§ tartalommal
hasznaljak. A rekrutacié alatt azt
értjuk, hogyan keril be valaki a
képzésbe, miért jelentkezik oda,
mi 0sztbnzi arra, hogy azt a palyat valassza, milyen
tarsadalmi meghataroz6i vannak a palyavalasztas-
nak [Kozma 2004],

Beiskolazasi marketing alatt a hazai gyakorlatban a
potencidlis hallgaték hatékony tajékoztatasat, megfe-
lel6 mennyiségl és min@ségli informacioval térténé
ellatasat értjik, amihez szorosan kapcsolodik az infor-
maciés rendszer kiépitése, m(ikddtetése: a hatékony
kommunikacio elbfeltétele. Tapasztalataink szerint je-

lenleg a meglev6 képzési kindlat bemutatasa jellemzd
az intézményekre. A termékfejlesztés”, a képzési
programok fejlesztése, gondozasa altaldban az adott
szakhoz tartoz6 szervezeti egység feladata, ami gyak-
ran nem piaci indittatast, hanem szakmai, egyéni
vagy adott egységhez kot6doé értékek, érdekek men-
tén alakulé képzési portfolid el6allitasat jelenti.

Tovabbi kérdéseket vet fel, hogy az oktatasmarke-
ting nemzetkozi szakirodalma alapvet6en a nem alla-
mi tamogatassal fenntartott, nyereségorientalt szer-
vezetekrdl ir, ahol a keresleti oldalt a klasszikus felfo-
gasnal sokkal szélesebben értelmezik.

E szerint a potencialis diakokon tdl az oktatasi in-
tézmények piacanak részeként tekinti az aktualisan
hallgaté jogviszonnyal rendelkez6ket, a végzett dia-
kokat, a tamogatdkat és adomanyozokat, és mind-
azokat, akiket remélhet6leg a kés6bbiekben be lehet
majd sorolni a kategoridk valamelyikébe [Mesz-
Iényi-Domboréczky 2004], Azokat a partnereket kell
megtalalni, akik hatadssal vannak a palyavalasztasi
dontésekre, akik az intézmény megitélését befolya-
solhatjak, ezért tanulméanyunkban kib&vitjuk a beis-
kolazasi munka vizsgalatakor alkalmazott kizarolag a
potencidlis diakokra fokuszalé elképzelést.

A beiskolazassal kapcsolatos feladatok ellatasaba
az intézmények kilonbdz6 szintjei is bekapcsoléd-
hatnak, igy kdzponti, kari, intézeti és tanszéki tevé-

A globalizalodé verseny és a differencialt tudaspia-
cok kapcsan valamennyi versengd intézménynek tehat
at kell gondolnia mindazt, amit eddig marketing cimén
csinalt. Ez a beiskolazasi marketing tertletén a tudas-
piac és szegmenseinek hosszu tavu alakulasat, a je-
lenlegi és a véarhatd versenyhelyzet valtozasat, ezzel
O0sszefliggéshben a tudaspiaci szerepl6k és dsszetétel-
Uk, valamint a palyavalasztok igényeinek, valasztasi és
informalédasi szokasainak alakulasat is jelenti.”

kenységet is felfedezhetliink. A kérdés Osszetettsége
és az 6sszehasonlithatésdg miatt a tovabbiakban az
intézményi kdzpont altal koordinalt beiskolazasi te-
vékenységet vizsgaljuk. Nagyon fontos kérdésként
vetddik fel, hogy milyen hatassal van atervezett és a
kézpont altal koordinalt beiskolazasi tevékenység
hatékony alkalmazasa a szervezet m(ikodésére, mi-
lyen terileteken érhetiink el eredményeket. Ugy
gondoljuk, hogy tudatos marketinggel befolyasolhat-
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juk ajelentkez6k szamanak és Osszetételének alaku-
lasat, az intézmények vonzerejét, hirnevét és hosszu
tavu stabil mikodését.

VONZEROFEJLESZTES A HALLGATO
VALTOZO MAGATARTASANAK
VIZSGALATA ALAPJAN

A nyitott fels6oktatasi rendszerben alapvet§ kivana-
lom, hogy az intézmények objektiv értékelése meg-
torténjen. El6bb-utébb el fog késziilni az eurdpai fel-
s@oktatasi intézmények vonzer6 szerinti sorrendje

LA fels6oktatdsban ez tulajdonképpen az érték, amit a

sy 7

hallgato kap, vagyis leegyszersitve hallgatoi ertékként
definialhatdé, mely a fels6oktatasi szolgaltatastol elvart
elényok dsszességének és a teljes hallgatdi kdltségnek
a kilonbodzete. Az el6nydk kapcsolédhatnak a bekert-
lés korialményeihez, a szolgaltatasi folyamathoz, kép-
zéshez (pl. kellemes diakévek, élvezetes el6adasok, jé
bulik), valamint az eredményhez is, a diploma munka-
eré-piaci elfogadottsagahoz, a presztizshez.”

[Hrubos 2005]. A verseny egyre er6teljesebb, az in-
tézményeknek Uj terileteket kell felfedeznilik, me-
lyek segithetik rugalmas alkalmazkodasukat a gyor-
san valtozo kortlményekhez.

A hallgatdi érték vizsgalata

»A piacokat manapsag harom f6 meghatarozé ténye-
z6 alakitja: a vev@érték, az alapadottsagok és az
egyuttmdkodési halozatok...” [Kotler-Jain-Maesincee
2003: 28] A 20. szazad végével kezd6d6 tudatos ér-
tékteremtés, vevéérték-teremtés, az aruk és szolgalta-
tasok piacdhoz hasonléan ma mar a tudaspiacon is
kulcskérdés. A verseny Kkiterjedése és vilagméretd
globalizaci6ja nagymértékben segiti, hogy a fejlett pia-
cokon meghatarozé szerepre tegyenek szert az ,okos
és értéktudatos vasarlok”. A vev6k a korabbi passziv
szerepkorbdl kilépve az értékteremtés aktiv résztvevéi-
vé valtak [Rekettye 2004],

Hallgatéi oldal

A fels6oktatasban az intézmények a hallgatok meg-
tartasa érdekében a hallgato6i igények alapos megis-
merésére torekednek, ezért interaktiv kapcsolatot
alakitanak ki a hallgatéval és annak kornyezetével.
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Ezt kovet6en megvizsgaljadk, hogy a képzés Aaltal
nyujtott fogyasztdi el6nytk egyes elemei milyen érté-
ket képviselnek, ebbdl kdvetkezden az értéket nyujtd
elemeket maximalizalni kell, a aldozattal jar6 eleme-
ket pedig minimalizalni [Dirks 1998].

A hallgaté szemsz6gébdl vizsgalva a kérdést tehat
azt tapasztaljuk, hogy a fels6oktatasban a vev6k
ugyanugy mérlegelnek, mint barmely Gzleti szolgal-
tatasnal: A mérlegelés és a valasztas az ar-id6-mi-
néség szempontok Osszevetésével - ahogyan M.
Porter az értéklanc kapcsan kifejti -, a vev6érték
alapjan torténik. Es az intézmények egyre gyakrab-
ban tapasztaljak, hogy a kivalo
akadémiai minéség nem feltétle-
nil azonos a kival6 munkaer6-pia-
ci mindséggel, vagy éppen a kiva-
I6 minéségl szolgaltatas is lehet
versenyképtelen adott szempont
alapjan [Dinya 2005]. A marke-
tingben a vevGérték tehat egyre
fontosabba valik, igy nézzik meg
mit is jelent ez pontosan: ,A vev6-
érték a teljes vevdérték és annak
koltsége kozotti kulonbség. A tel-
jes vev6érték azoknak az elényok-
nek az Osszessége, amelyeket a
vev@ az adott termékt6l vagy szolgaltatastol elvar. A
teljes vevokoltségek azok a koltségek, amelyek a
vev@ varakozasa szerint a termék, vagy szolgaltatas
értékelése, beszerzése vagy hasznalata soran felme-
rilhetnek.” [Kotier 1998: 71] Az ajanlatok 6sszeha-
sonlitdsat ar/érték aranynak is hivjak.

A fels6oktatdsban ez tulajdonképpen az érték, amit
a hallgaté kap, vagyis leegyszerisitve hallgatoi érték-
ként definialhatd, mely a fels6oktatasi szolgaltatastol
elvart el6nyok 6sszességének és a teljes hallgatoi kolt-
ségnek a kulonbozete. Az el6nydk kapcsoldédhatnak a
bekerilés korilményeihez, a szolgéltatasi folyamat-
hoz, képzéshez (pl. kellemes diakévek, élvezetes el6-
adasok, j6 bulik), valamint az eredményhez is, a diplo-
ma munkaerd-piaci elfogadottsagahoz, a presztizshez.

Szorosan kapcsolathaté a fenti tertiletekhez a kolt-
ségek alakulasanak bemutatdsa, az elvart elényok-
hoz kapcsolhaté elemzés.

- A hallgatoi koltségekhez tartozik a tandij, az okta-
tashoz kapcsolhat6 dijak (pl. beiratkozasi dij, vizs-
gadijak), az egyén kdzvetlen koltségei (pl. utazas,
tankonyv, szallas, étkezés), elmaradt keresetek, a
tanulasi raforditasok (er6feszités, id6, nehézségi
fok), stb.



- Elvart el6nyok lehetnek a szakmai tudas, a tAmo-
gatasok, a palyazatok, a hallgatok részmunka-
id6s jovedelme, a kellemes egyetemi élet, a leen-
d6é munkaer6-piaci poziciobdél eredd tobbletjove-
delem, a tarsadalmi statusboél ered6 tdobbletha-
szon, sth.

Az Uj fogyasztok korében a vevéérték definidlasa,
az érték innovativ létrehozésa mellett az érték bemu-
tataséara, a fogyasztok felé térténé hatékony kodzveti-
tésére is szilkség van [Baker 2003]. Ebbdl kovetke-
z6en a hallgatéi értéket nem elég kialakitani, érzékel-
het6vé kell valnia a jelentkez6 szdmara. Ez azért is
bonyolult kérdés, mert a fels6oktatasi dontések
hosszu id6tavra szélnak, ezért nagy a dontések koc-
kazata, sok a bizonytalansag.

Intézményi oldal

A szervezet oldalardl vizsgélva a kérdést megallapit-
hatjuk, hogy ,Napjainkban a vallalatok tevékenysé-
guk sulypontjat Uj vev6k szerzése helyett a meglév6k
megtartasara és fejlesztésére he-
lyezték at. Mivel a legtébb vallalat
ma mar magas fokon elégiti ki a
vevligényeket, egyre nehezebb
Ujak megnyerése. Ez még tdbb
vallalatot bir arra, hogy a vevéhi-
séget tekintsék a marketing f6 cél-
janak.” [Kotier 2000: 170] Tovabbi
problémat vet fel a vevék meg-
szerzésének koltsége. Egy (j vevo
meghdditasanak koltsége becslé-
sek szerint 6tszérése annak a kdltségnek, amit egy
mindenkori vevd kielégitésére forditunk, ezért a mar-
ketingszakemberek egyik f6 feladata a vevék meg-
tartdsa. A vev6k megtartasanak kulcsa a kapcsolati
marketing [Kotier 2000],

»A nonbusiness szférdban a relationship marke-
ting klasszikus, tgyfélmegtart6 felfogasa a kéveten-
d6.” [Dinya-Farkas-Hetesi-Veres 2004:72] A kap-
csolatmarketing klasszikus felfogasanak lényege az
[Veres 2001], hogy a szolgaltaté - igénybevevd
kapcsolatot hosszu tavon stabilizalni kell, mert a
térzsiugyfél olcs6bb, mint az 4j igénybe vevék meg-
szerzése.

Nem minden vev§ egyarant értékes, ezért el6-
sz06r is meg kell vizsgalnunk, hogy a vevé aktiv fo-
gyasztéi élettartama sorédn eszkdzdélt valamennyi va-
sarlasabdl szarmazo profit pillanatnyi értéke mennyi
[Kotier- Jain-Maesincee 2003]. Ez a fels6oktatas-
ban a hallgatéi élettartam alatt elért haszon értékét

jelentheti, melyet a gyakorlatban a hallgatéi életér-

téknek nevezunk.

Azonnal adodik a kérdés, hogy foglalkozunk-e a
hallgatdé megszerzésének, megtartdsanak koltsége-
vel. llyen értelemben valéban nem mindegy, hogy a
hallgaté a teljes ciklust egy adott intézményben vég-
zZi, vagy részképzésen vesz részt. A kérdés megvala-
szolasdhoz el6szoér meg kellene néznink, hogy
mennyit ér a hallgatd, mekkordk megszerzésének,
képzésének és megtartasanak a koéltségei. A bevéte-
lek fedezik-e a hallgat6i életat alatti kiadasokat.

- Kiadasok: a képzéssel, kutatassal, szolgaltatasok-
kal kapcsolatos kiadasok, a megszerzéshez és a
megtartashoz kapcsolhatd marketing koltségek,
valamint a kovetés és az o¢regdidk szervezetek
fenntartdsdnak koltségei.

- Bevételek: az allami tAmogatas, tandij-kdltségtéri-
tés, szolgaltatdsok bevételei, a bels6é piacbdl szar-
mazo6 bevételek (pl. reklambevételek, promécidk,
bérbe adas), tamogatasszervezés, palyazatok, stb.

Az elégedett hallgatd visszatér az intézménybe, ajanl-
ja méasoknak is, kapcsolataival, pénzével segiti, tamo-
gatja az intézményt, ezért ugy gondoljuk, hogy szik-
ség van a hallgatéi életérték szamitasra, tudva azt,
hogy szakonként, finanszirozasi médonként és intéz-
ményi mikodési gyakorlattdl figgden kilonbdzé nagy-
sagrend( intézményi bevételt és értéket kapunk.”

Egy atlagos hazai hallgaté munkapiaci életitja
alatt akar tobb mint 10 évet is eltdlthet a fels6oktatas
falai kozott, ez id6 alatt lehet6sége van alapképzé-
sen, mesterképzésen, esetleg PhD vagy szakiranyu
tovabbképzésen is részt venni. A rovid ciklusa kép-
zések mellett konferencidk, szakmai talalkozok is
visszavarjak a hallgatokat.

Az elégedett hallgaté visszatér az intézménybe,
ajanlja masoknak is, kapcsolataival, pénzével segiti,
tdmogatja az intézményt, ezért Ggy gondoljuk, hogy
szilkség van a hallgatoi életérték szamitasra, tudva
azt, hogy szakonként, finanszirozasi médonként és in-
tézményi mikodési gyakorlattél fuggéen kulonbdzé
nagysagrend( intézményi bevételt és értéket kapunk.
Sajnos a hazai fels6oktatasban alkalmazott marke-
tingtevékenység és koltségkalkulacio miatt a kérdésre
az esetek tobbségében nem tudunk vélaszolni, mar
ha, egyaltalan feltennénk a kérdést, de sajnos sok-
szor még a kérdésfeltevésig sem jutunk el.
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1. tablazat

A hallgat6-életiv szakaszok f6bb jellemzé&i

Hallgaté-életiv szakaszok Jellemzék

1. Potencialis hallgaték

jelentkezni a kozeljov6ben.
2. Tényleges hallgaték

Bent levs els6 éves hallgatok,
vagy rovid képzések esetében
bejové hallgaték

hallgatok.
Bent lev6 hallgaték

Végz6s hallgaték

3. Végzett hallgaték, lappangok,
akik potencialis hallgatdk,
tdmogaték

Forrés: Sajat szerkesztés

Jelen munka terjedelmi korlatai csak a téma jelen-
t6ségének felvetését engedik, de ezek az értékelési
tertletek, nagyon sok tovabbi kérdést vetnek fel. igy
a hallgatoi érték és ezzel sszefiiggésben a hallgatoi
életérték elfogadasanak egyenes kovetkezménye a
hallgat6i status atértékelése, a hallgatd életciklusa-
nak vizsgalata, ezzel dsszefliiggésben pedig a hall-
gatoi elégedettség vizsgélata.

Hallgato-életiv

Az életiv-marketing az életiit mentén rendezi csoport-
ba a fogyasztdokat. Komplex vizsgalati tertletrdl van
sz0, az egyes csoportok lehataroldsanal az alabbi
jellemz6ket vesszik figyelembe: életkor, felel6sség-
vallalas masokért, haztartas jellege, jévedelem forra-
sai. Az életiv szakaszokat befolyasol6 tényez6k meg-
hatarozasat kdvetéen pedig a kdvetkez§ szakaszo-
kat kulonitjuk el: gyerekek, fiatalok, életkezd6k, csa-
ladosok, gyerekesek, életet Gjrafogalmazok, szenio-
rok [Tér6cesik 2003].

A tudastarsadalom modellje szerint a hallgatok
tbbbszor is résztvevéi lesznek a felsGoktatasnak,
hogy a munkaerd-piacon tamasztott elvarasoknak mi-
nél jobban meg tudjanak felelni. Ezért a hallgatéi élet-
palyat teljes egészként kell kezelnink, az életiv-mar-
keting mintajara a fels6oktatasban is definialhatjuk a
hallgato-€életivet. A meghatarozas a hallgatoi statust
tdgan értelmezi a teljes hallgatoi életatra vetitve, igy a
potencialis hallgatétél a végzett hallgatdig, a teljes
hallgatéi életutat értjuk alatta. Természetesen az életut
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Azon csoportok, személyek tartoznak ide,
akik felsGoktatasi intézménybe szandékoznak

A felsGoktatasba most vagy Ujra bekeriilé

A felsGoktatasban részt vevé hallgatok.

A fels6oktatashdl kikerll6 hallgatok.

A fels6oktatasbol kikerltek, 6k
tanacsadokka, segitékké, tamogatokka, ismét
potencidlis hallgatékka valhatnak/valnak.

F6bb feladatok

A csoportok feltérképezése, jellemzbik
meghatarozésa, célcsoportok kijelolése,
képzéskialakitas, kommunikacio.

A beilleszkedés segitése, a tajékozédas
koénnyitése, a rendszer sajatossagainak
megismerése.

Az igért minéség alland6 szinten tartasa,
elégedettség biztositasa.

Tovabbi életpalyajukhoz segitségnyuijtas, igény
szerint az elhelyezkedés segitése
karrier-tanacsadassal, a tovabbtanulas segitése.

Igények feltérképezése, kapcsolattartas vellk.
Az ,Ujravasarlas”, a visszatérés elérése a cél.

soran nem folyamatosan hallgaté egy személy, de le-
egyszer(isitve a problémat az érintettsége folytan po-
tencidlis és végzett hallgatoi elnevezéssel illetjik, és
hallgaté-életivként definialjuk teljes a hallgatoi életutat.

Az életiv szegmentacio alapja tehéat a hallgatéi sta-
tus, mely jol elkilénithet6 harom szakaszra oszthaté,
nevezetesen a potencialis hallgatdékra, a hallgatoi
csoportra, valamint a végzett hallgatékra. A hallgatéi
kor tovabbi harom terlletre bonthaté az els§ éves
hallgatok, a hallgaték, valamint a végz8s hallgatok
korére. A szakaszok f6bb jellemzG6it az alabbi, 1. tab-
laban foglaljuk Ossze.

Az egyes életiv szakaszok egymasra épllnek, szo-
rosan Osszefliggnek. Azt feltételezzik, hogy a hall-
gatd érintettsége az adott szakaszok vizsgalatakor
doéntdéen a hallgatéi elégedettségtél fligg. E tekintet-
ben szamos életutat vazolhatunk fel (1. abra).

A kék iv a fogyasztoi aktiv életutat, életivet jelenti,
mely ,beboritja” a hallgatéi szakaszokat. A vasta-
gabb, fekete szinnel jelzett Ut az elégedettebb, er6-
sebben ko6t6d6 hallgatd utjat vazolja fel. Az els6 sza-
kaszban a potencialis hallgatok életutjat latjuk, a hall-
gatéi statusban magas az érintettség, két pont, az
els6 éves, majd a végz6s hallgatd helyzetét kiemelt
fontossagunak talaljuk. A végzett hallgatd, az ugyne-
vezett lappangd szakaszban van, az érintettség ala-
csonyabb, mint a hallgatéi szakaszban, azonban a
sajat, illetve mas véleményvezetd véleménye is eré-
sitheti a kotédést, ezért ismét potencidlis hallgato-
ként tekinthetlink ra, melybdl tovabbi hallgatoi status



kovetkezhet, ezért az ismételt ,va-
sérlas” esetében mar 6sszemoso-
dik a harmadik és az els6 szakasz.

Ebb6l kovetkez6en a beiskola-
zadsi munka, a jelentkezési tevé-
kenység része kell, hogy legyen a
telies hallgat6i életat vizsgalata, a
jelentkezésektdl a munkaer6-piacon
elfogadott képzések kialakitasaig, a
végzett hallgatok kdvetéséig.

A hallgat6-elégedettséget a hall-
gato-életiv vizsgalataval is értel-
mezhetjik, hiszen a hallgatok
megtartasat a hallgatéi elégedett-
ség kozvetlenll befolyasolja. Az elégedettség a teljes
vertikumban értelmezhetd, hatasai f6ként hosszu ta-
von jelentkeznek. Mig a potencidlis hallgatoi kdorben a
figyelemfelkeltést, addig a hallgatéi kérben a megtar-
tast, az elégedettség biztositasat kell kiemelnink. A
végzettek esetében a pozitiv tapasztalatok, a kellemes
emlékek, a befektetés megtérilése, a munkaerd-piaci
érvényesuilés hangsllyozasa a cél. Ebben a tekintet-
ben a hazai felsGoktatasi intézmények komoly kihiva-
sok el6tt allnak, hiszen nemzetkézi felmérések azt iga-
zoljak [Meszlényi-Domboréczky 2004], hogy a vég-
zett hallgatok els6sorban kozépiskolajukhoz, és csak

.Nemzetkdzi felmérések azt igazoljdk, hogy a végzett
hallgatok els6sorban kdzépiskolajukhoz, és csak ma-
sodsorban fdéiskolajukhoz, egyetemikh6z hlségesek,
€s ez a tAmogatasok folydsitasakor is fennallé sorren-

det jelenti.”

masodsorban f6iskolajukhoz, egyetemiikhéz hlisége-
sek, és ez a tamogatasok folyGsitasakor is fennallé
sorrendet jelenti.

Megéllapithatjuk, hogy a hallgatéi életit komplex
vizsgalataval, az elégedettség elemzésével a verseny-
képesség és a szolgéltatast igénybe vev6 hallgatok
lojalitasa, hiisége nd, mely el6feltétele lehet a hallga-
t6i érintettség magasabb fokozatai kialakuldsanak.

VONZEROFEJLESZTES AZ INTEZMENYEK
DONTESEI ALAPJAN

Minél intenzivebb a verseny, annal jelent6sebb mér-
tékd és specialisabb 6sszetételli versenyel6ny sziik-
séges a sikerhez [Dinya-Farkas-Hetesi-Veres 2004],

Tekintsink &t néhany olyan teriletet, melyek ver-
senyelényt biztosithatnak a hazai intézmények sza-
mara, mert valészin(isithetd, hogy a hosszu tavu ver-
senyeldny fellelése, birtoklasa lesz a jov6 felsbokta-
tadsanak egyik kulcstertilete.

Szovetségesek - haldzatok

A globalizacio azt is jelenti, hogy a piacokat nemzet-
koziesedett nagyvallalatok uraljak, a vallalati méret
€s a piaci hatalom 6sszefliggé fogalmakka valnak,
hiszen a globalis csoportosulasok (halézatok, szo6-
vetségek) kialakuldsanak korszakéat éljuk [Rekettye
2004], A modern piacgazdasag-
ban a vallalatok versenyben allnak
egymassal, ugyanakkor azt is
medgfigyelhetjik, hogy a vallalatok
kozott szovetségek halozata is ki-
épul [Borgulyané-Barakonyi 2004],
A kialakult szévetségek el@segitik
a jobb alkalmazkodast, javitjak a
t6keellatottsagot, emelik a szakér-
telem szinvonalat, csokkentik a kockazat sokszor tul
magas szintjét [Joézsa 2000].

»Az egylttmikdd6 rendszerek nem ismeretlenek
a fels6oktatdsban sem, az Eurépai Unidban a kilén-
féle konzorciumok, és mas elnevezésli kbz6s prog-
ramok és projektek kilondsen alkalmasak egyfel6l
arra, hogy specialis nemzetkdzi programokat lehes-
sen kifejleszteni, masfeldl pedig arra, hogy k6z6ssé-
gi forrasokat allokaljanak a bennik résztvevd egyete-
mekre.” [Fojtik 2005: 94] Az id6 megérett a fels6ok-
tatasi rendszer kiszélesitésére is.

A demogréfiai apaly kovetkeztében a jelentkezdk
létszama jelent6sen csokken a kovetkezd években,
varhatéan az Un. onkoltséges hallgaték tlinnek el a
rendszerbdl, és ezzel 6sszhangban a sajat bevételek
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jelentés hanyada is. A Porter-féle versenyerék elem-
zése esetében a nagy presztizsl, multinacionalis
egyetemek hazai megjelenésével is szamolni kell,
amelyek nemcsak az egyébként is csdkkend népes-
ségi hallgat6i korosztalyokat csapoljak meg, de felve-
hetik a legjobb oktatdkat is. Vilagosan kivehetd ten-
dencia, hogy a vilagon a legnagyobb reputaciéval
rendelkezd intézmények multinaciondlissa valnak, és
megjelennek minden érdemleges tudaspiacon [Dinya
2005],

Hazénkban méar ma is szdmos madjat fedezhetjuk
fel az egyittmdkédésnek az intézmények kozott, a
k6zos képzések, diplomak kiadasa, egymasra épuld

»A jov6 egyik kihivasa, hogy hazai intézményeink mi-
ként tudjak felépiteni sajat hal6zatukat, szdvetséges
partneri rendszeriket, hiszen a globalizalod6 fels6ok-
tatas €s a Bologna-folyamat egyméasra épulé képzési
szintjei eleve feltételezik az egyilttmdkodést, és aki
nem talél partnereket, az magéara marad a problémai-
val. Intézményi kdzponti szint(i stratégiara, koordinaci- 5,
Ora van szikség ezen a terlleten, hosszu tadvon nem
lesz elegend6 az adott szakterllet oktatdinak, kutatoi-

nak egyuttmdkodése.”

képzési szintek ajanlasa, részképzések, szakmai
gyakorlatok el6segitése is szerepelhet célként.

A fels6oktatas vilagszerte gyorsan indusztrializalo-
dik, s6t nagyipariva lesz. Egyszerre tdbb orszagban
multinacionalis fels6oktatasi nagyvallalatok jonnek |ét-
re, melyek profitorientalt technikdkkal dolgoznak. En-
nek kovetkeztében nem elég a tdmegoktatas mad-
szereire atallnunk, hanem még a nemzetkdzi tbmeg-
oktatas piacan is helyt kell allnunk. A kérdés, hogy
egy-egy intézménylanc hogyan képes sikert elérni a
versenyben, kézpontjdban hogyan erdsithet6 meg az
elitképzés. A jelenlegi helyzet legf6bb jellemzdje,
hogy fels6oktatasunk globalis versenybe kerilt és
nagy témegeket mozgat, de még félpiaci rendszer-
ben, hagyomanyos moédon mikddik [Lukacs 2002],

A jov6 egyik kihivasa, hogy hazai intézményeink
miként tudjak felépiteni sajat halézatukat, szovetsé-
ges partneri rendszeruket, hiszen a globalizal6do fel-
sOoktatas és a Bologna-folyamat egymasra épulé
képzési szintjei eleve feltételezik az egylttmikodést,
és aki nem talal partnereket, az magara marad a
problémaival. Intézményi kézponti szintli stratégiara,
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koordinaciora van szikség ezen a teriileten, hosszu
tAdvon nem lesz elegendd az adott szakterllet oktato-
inak, kutatéinak egyuttmikddése.

Tudatos marketingmunka

A fels6oktatasi intézmények fejl6dését tudatosan ki-
dolgozott marketing stratégiaval kell alatamasztani,
amely kuldnféle célcsoportokhoz sz6l, folyamatos,
attekinthetd, tajékoztatast nyujt a kilénb6z6 testiile-
tek szamara, s 0nallé szervezettel rendelkezik a haté-
kony végrehajtashoz [Rechnitzer-Hardi 2003],

A hatékony munkahoz azonban a fels6oktatasi
menedzsment szemléletvaltaséra, kdvetkezetes kon-
cepciok, tervek készitésére, és
nem utolsésorban a munkatarsak
pozitiv hozzaallaséara és tenni aka-
rasara van sziikség. Ezek a teriile-
tek Ggy épilnek egymasra, mint
egy piramis épit6kovei, ezért a ko-
ordinacié és tervszerliség kérdé-
sét kiemelten kell kezelnink a jo-
v6ben. A marketing elfogadasat
intézményen belldl jelent8s
szervezeti kihivasnak tekinthetjuk.
giai gondolkodas els6 nagy ered-
ménye tobbek koézott az lehet,
hogy a fels6oktatasi intézmények
céljaikat nem egyszerlen a korabbi évek tapasztala-
taibdl vezetik le, hanem marketing szempontd kor-
nyezettanulmanyozast, piacanalizist és er6forras ér-
tékelést végeznének. Ennek eredményeként pedig a
munkaer6-piac elvarasai valéban integralédnanak az
oktatasi intézmények stratégiai terveibe [Meszlényi-
Domboroczky 2004].

A menedzsment ismeretek elsajatitdsa, a szemlé-
letmdd alakitdsa tehat el6feltétele a hatékony marke-
ting alkalmazdsanak. Nem hallgathat6 el, hogy a fel-
s6oktatasban az “els6 generaciés” marketingtevé-
kenység atalakuléban van, latvanyos eredmények
szllettek ott, ahol tervszerlien mdvelték, azonban a
szervezetek nem értették a marketing szellemiségét.
Az ellendlldas a munka hatékonysagat rontotta, mely
természetesen gyakran elbizonytalanitotta a marke-
ting szakembereket is. A kérilmények kényszeritik ki
a szemléletmod valtozasat is.

Szervezetfejlesztés

Az emberi er6forras fejlesztésre forditott figyelem
mértéke, a teriilet fontossaga részben a szervezet



méretétdl, tevékenységétdl, illetve az emberi eréfor-
ras terllettel megbizott egységek, munkatarsak a
szervezetben betoltétt szerepétél fligg. A szervezet-
fejlesztéshez kedvez6 kiinduldpont az emberkdzpon-
tt szemlélet [Ujhelyi 2003]. Ezzel dsszefiiggésben a
vallalatok szervezetének legujabb, forradalmi valto-
zasa napjainkban alakul ki, az Uj 6tletekhez innovaci-
Os légkor kell, melyet megfojt a szervezeti hierarchia,
ezért mind tébben szorgalmazzak a horizontalis
szervezeti format. Az a munkatars lehet igazan krea-
tiv, aki 6rommel dolgozik a munkahelyén, ezért a
jové menedzserének nem utasitania és ellendriznie
kell beosztottjait, hanem be kell vonnia az iranyitasi
folyamatokba, onallésagot kell adnia a k6z6s célok
megvaldsitasara [Hovanyi 2001]. Ezek a megallapi-
tasok hangsulyosan igazak a szellemi szolgaltatatas-
sal foglalkoz6 cégek munkatarsaira, akik magasan
képzett, fejlett viselkedéskulturajua személyek.

A felsBoktatasban a szerepl6k érzékenységébdl,
sajatos helyzetébdl fakad6an tehat kiemelt jelent6sé-
ge van az emberi er6forras menedzselésének, a ru-
galmas szervezeti formak kialakitasanak. ,Napjaink
egyik legjelent6sebb problémaja az igazan eredeti,
kreativ gondolkodast munkatarsak megtalalasa, hi-
szen segitségikkel lehet komoly piaci sikereket elér-
ni.” [Toér6esik 1996: 95]

A beiskolazassal foglalkozé el6z6 tanulmanyunk-
ban [Kurdth 2005a] a szervezetek helyét, elnevezé-
sét, feladatkorét attekintettiik. Ez alapjan megéallapit-
hatjuk, hogy a marginalis szerepkorrel és feladatkor-
rel rendelkez6 egységek nem tud-
nak tovabbfejl6dni, ebbdl kovetke-
z8en a kdzponti koordinald szerep
kialakitAsa a cél, az egységek
munkdjanak tdmogatasa, a stan-
dardok kiépitése. A 21. szazadban
a marketing szakember adott pro-
jekteken team munkaban dolgo-
zik, a vezet6 feladata a team-be delegalni a munka-
tarsat.

A szervezet felépitése fligg az intézmény méreté-
t6l, vonzaskorzetének jellegétdl, céljaitdl is. A beisko-
l4zasi marketing tertletén szerteagazé feladatok
vannak, eszerint felépithetjik a rendszert feladatok
és célcsoportok szerint is, valamint a kett§ kombina-
cioja is lehetséges. Tobb, jelentésen kulénb6z6 cél-
piaccal rendelkezd intézmény esetében mar célszerd
a szervezeten belll is megkulonbdztetett figyelmet
szanni az egyes csoportoknak. A feladatok eltér6 jel-
lege, nevezetesen a marketing informaciés rendszer

mvelték.”

mikodtetetése, a képzésfejlesztés, valamint a kom-
munikacio is eltér6 személyiségli munkatarsakat igé-
nyel, ezért ezek kildnvalasztdsa sokszor természe-
tes az intézmények szamara. Ebbd6l adodhat, hogy
kulonb6z8 egységek, tanulmanyi hivatalok, pr-rész-
legek, stratégiai osztalyok is foglalkoznak beiskoléa-
zassal.

A beiskolazéassal foglalkozé részleg elhelyezése
a szervezeten belil, szintén fontos kérdés, hiszen a
rugalmas, gyors alkalmazkodas el6feltétele a meg-
felel6 hataskor és feladatkdr biztositasa, igy a leg-
fels6 vezetés iranyitasa ala kell, hogy keriljon ate-
rilet.

Emellett megfelel6 létszamu és felkészultségi
szakembergarda kialakitasa indokolt, olyan marke-
tingszakemberekre van sziikség, akik ismerik a mar-
keting, a kommunikacié szakteriilletének médszerta-
nat, eszkdzrendszerét, és a fels6oktatas sajatossa-
gaival is tisztdban vannak. Hosszu tavon a fels6okta-
tasi intézmények szellemiségéhez és strukturajahoz
kozelebb all6, az egységekkel szorosan egylttm-
kddd, szolgaltatd kdzponti szervezet kialakitasa lehet
hatékony, a munkamegosztas pontos kijeldlésével, a
dontési kompetencidk megosztasaval.

A fentiekkel 6sszhangban a munkamegosztas, a
bels6 koordinacié kérdése is felmeril, melyrél mar a
marketing szervezet kapcsan irtunk. A beiskolazasi
munka esetében fokozottan érvényes, hogy a kodz-
pont és az egységek kozotti munkamegosztast vila-
gosan rogziteni kell. Emellett a célok és a kdzponti,

.Nem hallgathaté el, hogy a fels6oktatasban az ’els6
generacios’ marketingtevékenység atalakuloban van,
latvanyos eredmények szllettek ott, ahol tervszerlen

kari eszkdzok meghatarozasa a kovetkez6 lépés. A
stilusirany rogzitése mellett az egyes design-elemek
onalléan épithetdk fel.

A folyamatok és a funkciondlis terlletek meghata-
rozasat kovet6en a kdzpontokban kell kialakitani a
marketingmunka kereteit, a stratégiat, az irAnyvona-
lat, a standardokat, de azokat tartalommal a karok-
nak, az egységeknek kell feltdlteni. Mivel jelenleg a
termékfejlesztés a karokon és a tanszékeken folyik,
fokozott jelent6sége van a kari munkanak. Amennyi-
ben ezek a tevékenységek dsszehangoltan folynak,
szinergikus hatast érhetiink el.
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BEISKOLAZASI MARKETING-MODELL

Az intézményeket ért kettés kihivas, a globalizacio és
a regionalitas hatdsa eredményeképpen - a teljes-
ség igénye nélkil - dsszefoglaljuk a beiskolazasi mo-
dell kialakitasat befolydsol6 szempontrendszert.
Eddigi elemzéseink alapjan a keresletet befolya-
sol6 tényezdk fébb teriileteiként az intézményi kina-
latot, a kérnyezeti hatasokat, valamint az egyén és
mikrokdrnyezete jellemz6it, a fogyasztéi déntési me-

»A folyamatok és a funkcionalis terlletek meghataroza-
sat kdvet6en a kdzpontokban kell kialakitani a marke-
tingmunka kereteit, a stratégiat, az irAnyvonalat, a stan-
dardokat, de azokat tartalommal a karoknak, az egysé-
geknek kell feltélteni. Miveljelenleg a termékfejlesztés
a karokon és a tanszékeken folyik, fokozott jelentfsé-

ge van a kari munkanak.”

chanizmust emlithetjik. Ebbdl kdvetkez6en - leegy-
szerlsitve a kérdést - megkilonbodztethetlink kilsé
és bels6 tényezO6ket, nevezetesen:

Kils6, intézményen kivili befolyasold tényezék le-
hetnek a varosi, orszag-, kontinens-jellemz6k, az in-
tézményt korilvev varos, régié hangulata, elérhet6-
sége, f6bb intézmények, méretek, egyedi jelleg, a
versenytarsak szama, tevékenysége, a fogyasztok
jellemzéi, varakozasai, célpiacok, gazdasag, jove-
delmek, piacot alakit6 szabalyok, térvények, finan-
szirozasi modok, demografiai kornyezet, kultdra,
életstilus.

Belsd, intézményen belili befolyasolé tényezbék a
képzéssel kapcsolatban a felvételi informaciék haté-
konysaga, marketingmunka, felvételi kbvetelmények,
mentességek, az oktatas szinvonala, képzési skala,
Uj képzések, korszerli oktatasszervezés, kedvezd
koltségtérités, elérhetéség térben és idében, az épi-
letek, tantermek allapota, infrastruktdra, tudomanyos
élet - tudomanyos hattér, kutatasi lehet6ségek, te-
hetséggondozas, valamint az elhelyezkedési lehet6-
ségek, karrier-lehet6ség értékelhetd.

Az oktatashoz kapcsolodé kiegészité és szarmaz-
tatott szolgaltatasok kozil a kdnyvtar, az informatikai
hal6zat, az érdekképviselet, a szolgaltato iroda halo-
zat, a tanulmanyi osztalyok munkaja, a hallgatéi mo-
bilitas, bel- és kulfoldi 6sztondijak, a kommunikacid,
valamint a kulturalis lehet6ségek, a sport, széllas, ét-
kezési és egyedi, vonz0 projektek.
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Ide kapcsol6dnak azok a személyek, akik hatassal
vannak a dontésre, neves oktatok, a felvételi iroda
munkatarsai, hires volt hallgatok, véleményvezetdk,
valamint az imazzsal kapcsolatos terlletek k6zott az
egyetemi hirnév, nyilvanossag el6tti szereplés, a
foldrajzi elhelyezkedés, kdzlekedés, a campusok el-
helyezkedése, intézményi méret, karok szama, atjar-
hat6sag biztositasa, tudomanyteriiletek szama, inno-
vaciods kornyezeti feltételek (tudaskézpont, cégalapi-
tas) szerepelhetnek.

A tényez6k komplexen, egyitte-
sen befolyasoljak az intézmény be-
mutatkozasat a potencialis hallga-
téi piacon. A fenti szempontok be-
vonasaval a beiskolazasi marke-
tingmunka Osszefiggéseit bemu-
taté modell leirdsara teszink kisér-
letet, melyet a 2. abra mutat be.

A modellbdl lathatd, hogy a
marketing-informacios rendszer ki-
épitését a tudatos beiskolazasi
munka elsé lépésének tartjuk. Ugy gondoljuk, hogy
az egyes teriiletek meghatarozasahoz és mikodteté-
séhez tudatos marketingmunkéara és megfelel§ szer-
vezeti hattér biztositasara van szikség. Szamba kell
venni a beiskolazdsi munka eredményességét befo-
lyasolé szempontokat, valamint a kilsé és bels6 kor-
nyezeti tényez8ket. Kiemelten kezeljik ezen belll a
piaci szabalyozast, az igénybevevék varakozésainak
alakulasat, valamint a munkaer6-piaci hatasokat. A
stratégiai dontések el6készitése a hallgatoi érték, a
hallgatéi életérték és a hallgato-életiv elemzése kap-
csan torténik, a kornyezeti elemek azonositasaval és
a helyzetelemzéssel. A stratégiai kérdések elemzése,
kidolgozéasa, a ,mely piacon, hogyan, milyen id6zités-
sel” kapcsolatos kérdések megvalaszolasa a folyama-
tok és az eredmények egyittes figyelembevételével
torténik. A végrehajtas soran a mit (eszk6zok kialaki-
tasa), a mib6l (forrasbiztositas) és a kik (szervezet,
partnerek) kérdésekre keressiik a valaszt, megkulon-
boztetve a kiils6 és bels6 intézményi tevékenységet.
A kovetkezmények elemzése, a hatékonysagmérés
igazolhatja a munka eredményességét.

OSSZEGZES

A klasszikus fels6oktatas szinte valamennyi jellemzéje
valtozasban van, az élethosszig tarté tanulas, az (
képzési rendszer, az oktatdsi és a munkaerdpiac
nemzetkdziesedése csak néhany a valtozasok kozil,



2. abra

A beiskoldzasi marketingmunka 6sszefliggéseit bemutaté modell

Forras: Sajat szerkesztés

és ezekhez tarsul még a hazai allami intézményi kor
telies atalakulasat célz6 kormanyzati felfogas, elhiva-
tottsag. Amelyik intézmény nem veszi tudomasul a val-
tozasokat, az egyszer csak azt érzékeli, hogy a perifé-
riara szorul. Fels6oktatasunknak tehat a folyamatosan
véltozé piaci igényekhez kell igazodnia, ehhez kap-
csoléddan elkerilhetetlenné valik, hogy az intézmé-
nyek versengjenek a diakokért, az oktatokeért és a for-
rasokért. Az allami szerepvdllalas folyamatos csokke-
nése kapcsan a menedzsmentnek jovedelmez6 gaz-
dalkodast kell folytatnia, valamint ezzel 6sszhangban a
partnerekkel tortén6 kommunikacio és egyuttm(iko-
dés hatékonysagat is névelni kell. A kihivas kett6s, a
globalizacio mellett a sokszor elfeledett regionalis ha-
tassal is foglalkoznunk kell. Ezek a valtozasok Uj maéd-
szerek, eszkozok alkalmazasat teszik sziikségessé,

Osszességében szemléletvaltast igényelnek az intéz-
mények részér6l. Ennek megel6zésében az intézmé-
nyi mikodés szamos egymasra épilé tényezbje ko-
z06tt a marketing fejlesztésének is kulcsszerepe lehet.

A fenti kihivdsok kezelésekor tehat a menedzs-
mentnek tudnia kell, hogy milyen szempontok alap-
jan déntenek a palyavalasztok, kiket tekinthet dén-
téshozoknak, Osszességében mit6l vonzé ma egy
fels6oktatasi intézmény.
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Noha minden véllalat a vevdi
elégedettség novelésére torekszik,
sziikségszer(i, hogy egyes vevk
elégedetlenek lesznek a kapott
szolgaltatassal. Attdl fliggetlendil,
hogy a vevd elégedetlenségének
hangot ad vagy sem, panaszhelyzet
alakul ki. Ekkor nagy jelent6sége
van annak, hogy a véllalat hogyan
kezeli ezt a szituaciot. A cikkben
attekintjik a panaszkezelés kutatasi
lehetéségeit, majd bemutatunk egy
olyan kutatast, amely a kritikus
esetek modszerét felhasznélva ad
képet a vev6i panaszok
természetérdl.

Kolos Krisztina - Kenesei Zso6fia

A panaszkezelés
kritikus esetel.

nes években a panaszhelyzetek vizsgalata. Nem véletlen a

téma népszerlisége. Egy kutatasban példaul a kézponti téma a
szolgaltaté-elhagyas okainak feltarasa volt. Arra a kérdésre, hogy
sVolt-e valaha olyan élménye, amikor egy hibas panaszkezelési helyzet
utdn soha tobbet nem vette igénybe a szolgaltatast?” a vélaszaddkat
korlatozni kellett, hogy maximum harom ilyen esetet emlitsenek meg,
mert kulonben kezelhetetlenné valt volna az interjuk hossza. A legré-
gibb eset 25 évvel az interju eldtt tértént meg, s az esetek 86%-a 5 évnél
régebbi volt [Hunt,1991]. Ez az eredmény is ramutat arra, hogy a fo-
gyasztok emlékezetében a hibas szolgaltatasok, s kiléndsen a hibas
panaszkezelés mély nyomokat hagy, nem felejtik egykénnyen rossz él-
ményeiket.

n szolgaltatasok kutatdsanak egyik fontos agava valt a kilencve-

A HIBAS SZOLGALTATAS KIALAKULASA

Mi az oka annak, hogy a szolgaltatasi dgazatban a panaszkezelés
kulcsfontossagu tényez6? Els6sorban azzal magyarazhatdé, hogy a
szolgaltatasok sajatos jellemzékkel rendelkeznek, amelyek hatéassal
vannak a szolgéltatasok teljesitésére és a szolgéaltatasok fogyasztasara
is. Ezeket a jellemz&ket Zelthaml és tarsai [1985] foglaltak Ossze, s a
megfoghatatlansag, a fogyasztas és a termelés egyidejlisége, a valto-
zékonysag és a tarolhatatlansag koncepcidi koré csoportositottak. Fol-
merul a kérdés, hogy ezek a szolgaltatastulajdonsagok milyen médon
befolyasoljak téméankat, a panaszhelyzet-kezelést. A megfoghatatlan-
sag, mint alapvetd jellemzd elssorban azért valik fontossa, mert a fo-
gyaszté nem tudja fizikai valésagadban megvizsgalni a szolgaltatast, igy
csak masodlagos informacioforrasok alapjan tud a mingségrél informéa-
ciOkat szerezni. A min8ség el6rejelzése a legtdbb szolgaltatasnal ta-
pasztalati jellegli [Bateson, 1995], a fogyasztd a szolgaltatas elfogyasz-
tdsa révén tud a minéségrél tdjékozdédni. Mi tébb, vannak olyan szolgal-
tatdsok - els6sorban a professzionalis szolgéaltatdsok - amelyek min6-

1 A kutatast az OTKA 49267 szamU palyazata finanszirozta
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ségérdl a szolgaltatas teljesitése utan sem igen tu-
dunk nyilatkozni. Ezek a tényez6k nyilvanvaléan na-
gyon megnovelik a fogyaszto észlelt kockazatat [Ko-
los, 1999], A hibas szolgaltatas lehetéségének ,rém-
képe” tehat sokkal er6sebb a szolgaltatasok igény-
bevétele el6tt, mint a megfoghatd javak esetében.
A sztenderdizalds ugyan nyilvdnvald6 megoldéast
jelenthetne e problémara, csakhogy a szolgaltatasok
legtdbbje er8sen emberi er6forrds igényes, igy ne-
héz tokéletesen egységesiteni a nydjtott szolgalta-
tast. Az emberek nyilvanvalban nem gépek, ezért
el6fordul, hogy hibaznak. Abban az esetben, ha ez
megtoérténik, a szolgaltatonak fol
kell készilni a hibazas lehetdsé-
gére, és a panaszkezelés elveinek
kidolgozasaval adekvat megolda-
sokat kell adni a hibas szolgaltata-
sokra (Veres, 1998). A termelés és
a fogyasztas szétvalaszthatatlan-
saga ismét csak egy Ujabb forrasa
a hibas szolgéltatasoknak, hiszen
a fogyasztd részese a szolgaltatas el6allitasanak, igy
nincs lehet6ség a hibas szolgaltatasok el6zetes ki-
sz(irésére. Ha valahol hiba torténik, azzal régton
szembesiil a fogyaszto, |évén ott van a helyszinen. S
végul a tarolhatatlansag (kereslet és kinalat dssze-
egyeztetésének nehézkessége) talan a legtébb szol-
galtatasi panasz forrdsa, hiszen a nem elérhet6, vagy
lassan, sok sorbaallassal, varakozassal elérhet6
szolgaltatas okozza a legtdbb fogyasztéi panaszt.

A vevdli panasz fontossaga

A panaszhelyzetek kialakulasanak egyik legfonto-
sabb problémaja, hogy a fogyasztok igen kevés sza-
zaléka mondja el panaszat a szolgaltatonak, leg-
tébbjuk inkabb csak elhagyja a szolgaltatét anélkdl,
hogy barmit is széva tenne. A mar idézett kutatas
[Hunt, 1991] szerint azok kézul, akik hibas szolgalta-
tasteljesités miatt hagytak el a céget, csupan 53% je-
lezte a problémat. Ez egyrészt gatolja a szolgaltatot
abban, hogy jovategye hibajat, masrészt figyelembe
véve mas kutatasi eredményeket, azt is tudni kell,
hogy a szolgaltaté felé tortént panasz elmaradasa
nem feltétlendl jelenti a panaszkodas elmaradasat is.
A fogyasztok jelentds része nem a szolgaltatonak,
hanem az ismer6seinek panaszkodik, ami nyilvanva-
I6an negativ szajreklamot jelent.

Azt, hogy a fogyasztd tesz-e panaszt, a kovetkezd
tényezdbk befolyasoljak [Ford, Scheffman, Weiskopf,
2004]
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- varhatéan mennyi ideig veszi igénybe a szolgalta-
tast,

- képes-e a hiba okdnak megallapitasara,

- tudja-e, hogy panaszhelyzetben hova kell fordul-
nia,

- mekkordk a szolgaltatas hibajabol szarmazé
pénziigyi veszteségei a panaszkodassal kapcso-
latos ,koltségeihez” képest,

- afogyaszt6 demografiai, gazdasagi, kulturalis jel-
lemzdi.

Kulénbséget kell azonban tenni akdzoétt, hogy a
fogyaszt6é formalis panaszt tesz-e a szolgaltaté vagy

, tudni kell, hogy a szolgaltaté felé tértént panasz el-
maradasa nem feltétlenill jelenti a panaszkodas elma-
radasat is. A fogyaszték jelentés része nem a szolgal-
tatbnak, hanem az ismer6seinek panaszkodik, ami
nyilvAnvaléan negativ szajreklamot jelent.”

mas szervezet felé elégedetlensége esetén, vagy pe-
dig magan jellegli kommunikaciés csatornakat hasz-
nal (pl. negativ informaciét ad tovabb), illetve nem
veszi tbbbé igénybe a szolgaltatast. A formalis és in-
formalis panasz mértékét egyittesen fejezi ki a pa-
naszkodasi hajlandosag. (1. tablazat)

A formalis panaszok szaméat a vallalati bels6 sta-
tisztikak rogzitik, ugyanakkor az egyes orszagok fo-
gyasztovédelmi szervezetei is készitenek elemzés-
éket a hozzajuk eljuttatott panaszokrél. Az amerikai
Better Business Bureau kimutatiasai szerint a statisz-

1. téblazat
Fogyasztok panaszkodéasi hajlandéséaga
kulonb6z6 szolgaltatasoknal

Szolgéltatas Panaszkodasi hajlandésag %
Otthoni javitd szolgaltatas 63%
Autéjavitas 61%
Szélloda 2%
Egészséglgyi szolgaltatasok 78%
Gyorsétterem 8%
Biztositas 60%
Posta 35%
Telekommunikécio 40%
Kozlekedés 10%
Bank 42%

Forrés: Ford, T.G, Scheffman D.T., Weiskopf DA. (2004)



tikdkat a mobiltelefon szolgéaltatokkal szemben beér-
kezett panaszok vezetik, megel6zve az autdkereske-
d6éket [McKinsey Quarterly, 2004], Masfél éves id6-
szak alatt 20.000 panasz érkezett a mobilcégek el-
len. Az incidensek kozel kétharmada szamlazasi
problémakra vezethetd vissza, ezt kdveti a szolgalta-
t6 reakci6ja a problémara (frontemberek viselkedé-
se, hibas felvilagositds, panaszok tovabbitasanak
megtagadasa, stb.), és végil a harmadik legna-
gyobb csoport a megtéveszté kommunikaciéhoz ko6-
tédik (pl. a lefedettséggel, szerzddéses feltételekkel
kapcsolatos tajékoztatas).

A fogyasztoknak azonban csak egy kis hanyada él
a formalis panasz lehet6ségével. Ezt a problémat
szemléletesen a jéghegy csucsanak is szoktak ne-
vezni [Leppard, Molyneux, 1994] A panaszok csak a
jéghegy csucsat mutatjak, a felszin alatt a csendes
tobbség véleménye hizédik meg. Igen valészind,
hogy a megjelené panaszok valamilyen mértékben
torzitottak, példaul a magasabban képzetteket vagy
mas tarsadalmi csoportot jelenitenek meg jobban.
Ezzel atorzitd hatassal tisztaban kell lennie a vallalat-
nak, miel6tt jelent6s marketingakciokba bocsatkoz-
na a fogyasztdi panaszok elemzése alapjan. Nem
utolsésorban pedig meg kell azt is
értenie, hogy miért nem panasz-

érték ismeretében meghatarozhaté az adott problé-
ma bevételre gyakorolt hatasa.

Panaszkezelési paradoxon

A szolgaltatdé cég legnagyobb igyekezete ellenére is
adddhatnak problémak. Késhet a repil6jarat, az al-
kalmazottak baratsagtalanok lehetnek, vagy éppen a
szamitogép haldézatban tdmad zavar. Az elégedetlen
fogyasztok egy része hangot is ad elégedetlenségé-
nek, panaszt tesz, masik részilkk nem fogalmazza
meg kifog4sait, hanem az ismer@seinek szamol be
negativ tapasztalatairél, vagy csak egyszerien elpar-
tol a szolgaltat6jatol. A szolgéltatok gyakran nem
orilnek a panasznak, nem béatoritjak a fogyasztokat
a panasztételre, pedig a panaszok megfelel§ kezelé-
sével egy elégedetlen Ugyfelet lojalis tgyféllé lehet
tenni. A vev6i panasz elmaradasa azért is fontos, mi-
vel létezik az Ugynevezett ,panaszkezelési parado-
xon”, amely azt jelenti, hogy azok a vevdk, akiknek a
panaszat hatékonyan kezelte a szolgaltatovallalat,
sokkal elégedettebbek és lojalisabbak lesznek, mint
azok, akiknek egyszerlien ,csak j0” szolgéltatast
nyujtott [Hart és tarsai 1990; McCollough és tarsai
2000]. Ez természetesen csak az elsd hibara vonat-

kodnak a vevdi, és hogyan lehet-
ne 6ket ebben béatoritani.

Amikor a fogyasztoknak segit-
ségre van szikségik, szamos
csatornan  keresztil  léphetnek
kapcsolatba a szolgaltatéval. Ezek
egy része tudatosan kivalasztott
CRM pont, mint példaul az értéke-
siték, kiskereskedelmi egységek,
call center, maskor pedig csak

A szolgéaltatok gyakran nem orilnek a panasznak,
nem batoritjak a fogyasztokat a panasztételre, pedig a
panaszok megfelel6 kezelésével egy elégedetlen lgy-
felet lojalis tgyféllé lehet tenni. A vevdi panasz elmara-
dasa azért is fontos, mivel létezik az uagynevezett
‘panaszkezelési paradoxon’, amely azt jelenti, hogy
azok a vevdk, akiknek a panaszat hatékonyan kezelte a
szolgaltatévallalat, sokkal elégedettebbek és lojalisab-
bak lesznek, mint azok, akiknek egyszerlien 'csak j6’

masodlagos feladatuk az lUgyfelek
kezelése (széllitok, behajtas stb.)
A problémét az jelenti, ha ezen
csatornak nem mindegyike van felkésziilve arra,
hogy tudjon hallgatni az tgyfélre és visszajelezze a
vevli véleményeket.

A megfelel6 gyakorlati intézkedések akkor szilet-
nek meg, ha a vallalat képes ezen probléméak hata-
sat pénziigyi mutatékban is kifejezni. Meg kell be-
csilni, hogy egy adott probléma, egy adott hénap-
ban hany vevét érint. Kordbbi kutatdsokbdl rendel-
kezésre allhat informacié az adott probléma lojali-
tasra gyakorolt hatasarol (pl. hany széazalékkal
csOkkenti az Ujravasarlast vagy ajanlast), és a vev6-

szolgaltatast nydujtott. ”

kozik, ha a szolgaltat6 masodszor is hibazik, hiaba a
megfelel§ panaszkezelés, a vevd nem fogja toleralni
a hibat [Maxham-Netemeyer 2002].

A PANASZSZITUACIOK KUTATASI
LEHETOSEGEI

A panaszszituaci6 menedzsmentnek tébb kutatasi
vonulata van. Ezek kozil az egyik arra torekszik,
hogy feltarja a panaszkodas elmaradasanak okait
[Alicke, 1992], Kutaték egy masik csoportja a pa-
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naszhelyzetek kialakulasanak okait probalja meg fol-

tarni [Hoffman és tarsai, 1995], Modszeruk a Kritikus

Esetek Mddszere (Critical Incident Technique - CIT;

Osszefoglalasa lasd Kolos, 2004), amely segitségé-

vel meghatarozzak, hogy milyen tipikus szolgaltatasi

hibadk vezetnek panaszhelyzethez. Elemzésik alap-
jan harom f6 csoportja van a hibas szolgaltatastelje-
sitésnek:

1. A szolgéltat6 személyzet reakcidja az alapszol-
galtatdsban bekovetkezett hibara (példaul étter-
mi szolgéltatas esetében hideg étel, nem megfe-
lel6en talalt étel, lassu kiszolgalas, piszkos aszta-
lok, stb.)

,Hoffman és Bateson [2001] kutatasaban példaul a kri-
tikus esetek moédszerével a kdvetkez6 f6 panaszkeze-
[ési modozatokat talaltak az éttermi szituacioban (gya-
1 étel cseréje, 2. ingyen
étel, 3. semmi, 4. bocsanatkérés, 5. a hiba kijavitasa
(pl. étel felmelegitése) 6. arengedmény, 7. menedzs-

korisdguk sorrendjében):

ment beavatkozéasa”

2. A szolgéltatd személyzet reakcidja a vevdi kéré-
sekre (pl. masik asztal kérése, nem dohanyzas
betartatasa, stb.)

3. A szolgéltaté személyzet nem vart reakcidi (pl. ud-
variatlansag, figyelmetlenség: mas étel felszolgé-
lasa, rossz szamlazas, stb.)

Ezekbdl az elemzésekbdl a szolgaltato vallalat ve-
zetbje értékes informéaciokhoz juthat arra vonatkozé-
an, hogy melyek a leggyakoribb hibdk a szolgaltatas
teljesitése soran. Nyilvanval6, hogy ezekre a fo-
gyasztok altal legkritikusabbnak tartott, illetve leg-
gyakoribb hibdk kikliszdbdlésére kell er6forrdsokat
koncentralni.

S végul van a kutatasoknak egy olyan vonulata,
mely arra vonatkozik, hogy milyen modon lehet a pa-
naszhelyzeteket a leghatékonyabban kezelni, milyen
tipusl panaszszituaci6 menedzsment felel meg leg-
inkdbb a vev6knek.

Egy lehetséges modszer ez esetben is a kritikus
esetek modszerel, de sokkal mélyrehatobb koévet-
keztetéseket lehet levonni a kisérleti modszertannal

késziult kutatdsokbdl [Smith és tsai, 1999;
McCollough és tsai, 2000; Tax és tsai, 1998], A kisér-
letek altalaban szcenarié alapuak, ahol a kilonféle
kisérleti helyzeteket kilonféle szcenaridok képviselik.
Tobbféle modon is kivitelezhet6 a kutatas, akar iras-
ban k6zolt szcenaridkkal, akar a valésagos helyzete-
ket bemutat6 szerepjatékok videofelvételének bemu-
tatasaval.

Ha a panaszhelyzeteket vesszik alapul, a vevk
értékelik a hibas szolgaltatas (és az ehhez kapcsolo-
d6 panasz) soran keletkezett koltségeiket (pénz, id6,
energia, kognitiv és érzelmi befektetések), s ezeket
hasonlitjak dssze a varhaté vagy kapott elényokkel,
amelyek jelentik egyrészt a konk-
rétan kapott karpoétlast (pénz-
visszafizetés, bocsanatkérés, cse-
re, stb.), de jelentik azt a médot is,
ahogy az ugyfelet kezelik, vagy
azt, amilyen médon a panaszt a
rendszer részévé teszik. A pa-
naszhelyzetek értékelése soran a
vev@ felméri, hogy a befektetései-
hez viszonyitva a kapott elényok
egyensulyban vannak-e, igazsa-
gos volt-e a panaszhelyzet megol-
dasa. Az igazsagossag vonatkozhat egyrészt a folya-
matra (procedural justice), a személyzet interakciéja-
ra (interactional justice) és magara a kapott kompen-
zaciora (distributive justice): ,Az igazsagossag nem
egyszerlen csak a kimenet igazsdgossagéara vonat-
kozik, hanem arra is, hogy milyen folyamat soran érik
el ezt a kimenetet és ekdzben milyen mddon viszo-
nyulnak az emberhez.” [Austin, 1979, 24. o. idézi:
Tax és tsai, 1998].

A kompenzacios igazsagossag értékelése soran a
reklamalé ugyfél azt vizsgalja, hogy vajon a kapott
elény (legyen sz6 barmilyen kompenzaciordl) egyen-
sulyban van-e az 6t ért hatrannyal. Noha a gyakoribb
eset az, amikor a vev6 Ugy érzi, nem kompenzaltdk
megfeleléen, de el6fordulhat az is, hogy tal nagynak
itéli a kompenzaciot az 6t ért hatranyhoz viszonyitva.
Példaul ha egy pizzafutar azt hirdeti, hogy ha 30 per-
cen bellul nem érkezik meg a pizza, akkor a vev6 azt
ingyen megkapja, akkor a vev6 ezt tul nagyvonall
ajanlatnak érzi, és nem él vele, vagy nem tartja realis-
nak. A kompenzacié tehat nem makédik. Az, hogy

1 Hoffman és Bateson [2001] kutatdsaban példaul a kritikus esetek médszerével a kdvetkez6 f6 panaszkezelési médozatokat talaltak az
éttermi szituaciéban (gyakorisaguk sorrendjében): 1. étel cseréje, 2. ingyen étel, 3. semmi, 4. bocsanatkérés, 5. a hiba kijavitasa (pl.
étel felmelegitése) 6. arengedmény, 7. menedzsment beavatkozasa
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mekkora kompenzaciot tart a vevd jogosnak, fligg
egyrészt attol, hogy mit tart azonos értéklinek a kara-
val (el6z6 példa), de fugg attdl is, hogy milyen eléze-
tes tapasztatai vannak, illetve hogy mit kommunikal a
vallalat magarél (magasan pozicionalt vagy nem) és
fugg attdl is, hogy mas fogyasztok hasonl6é helyzet-
ben mit kaptak, azaz hogy fair-e a kompenzacio.

A folyamat igazsagossaga arra vonatkozik, hogy a
reklamalo vevé értékeli magaban azt a folyamatot is,
amely soran a kompenzaciéhoz hozzajutott. Kutata-
sok soran [Hoffman és tarsai, 1995] bebizonyoso-
dott, hogy azokat a panaszhelyzet megoldasokat,
ahol gyorsan talaltak megoldast, sokkal hatéko-
nyabbnak értékelik a vevék, mint ahol ez lassan tor-
tént meg. Ugyanez vonatkozik a folyamat formalizalt-
sagara is: minél formalisabb a panaszmenedzsment
(formuldk kit6ltése, stb.), annal kevéshé tartjdk a ve-
v6k a panaszkezelést hatékonynak. llyen elemek
még a rugalmassag, az elérhetéség (mennyire
kénny( reklamalni), az informéltsag (mennyire latjak
el a reklamalot informacidkkal a panaszkezelés folya-
matara vonatkozoéan) és az, hogy mennyire van bele-
szOlasa a végs6 kimenetbe a vevének [Tax és tsali,
1998],

Az interakcié igazsagossaga a reklamalé szaméra
aztjelenti, hogy milyen stilusban targyalnak vele az al-
kalmazottak, vajon szivesen veszik a panaszat, vagy
inkdbb bosszankodnak miatta, hogyan kezelik a rek-
lamaloé Ugyfelet, itt olyan szempontokat lehet vizsgal-
ni, minthogy milyen mértékben adnak magyarazatot
az adott hibara, mennyire 8szinték a hibak beismeré-
sekor, mennyire udvariasak, milyen személyes er6fe-
szitéseket tesznek a hiba kijavitdsa érdekében, altala-
nossagban mennyire egyittérzéek a vevével.

A kutatdsi eredmények [Smith és tsai, 1999;
McCollough és tsai, 2000; Tax és tsai, 1998] egyér-
telm(ien azt bizonyitjak, hogy a kompenzacié énma-
gaban nem elegendd a hatékony panaszmenedzs-
menthez, hanem szikség van a folyamat és az inter-
akci6 megfelel6 menedzseléséhez is.

Azt, hogy egy vev6 mennyire tartja hatékonynak a
vallalat panaszkezelését, természetesen mas ténye-
z6k is befolyasoljak, egyfajta kontingencia szemlélet-
tel vizsgalva azt mondhatjuk, hogy a kovetkez6 té-
nyez6k befolyasolhatjak az el6bbi harom tényez6
hatdsat. llyen befolydsol6 szempontok lehetnek
[Hoffman-Kelley, 2000]:

- vevl és eladd kozotti kapcsolat mélysége
- vevl és eladd kozotti kapcsolat kozelsége
- a szolgéltatas igénybe vételének hossza

- a szolgaltatas egyénre szabottsaga
- valtasi koltségek
- a szolgaltatas fontossaga

Ezen tényez6k hatasat mindezidaig tudomanyo-
san nem igazoltdk, ami tag teret ad tovabbi kutata-
sok végzésének.

Végezetil meg kell emliteniink a panaszhelyzet
menedzsmentjével foglalkozé szakirodalomnak egy
olyan agat, amely az etikai kérdésekkel foglalkozik, s
érdeklédésének kbzéppontjaba az etikus, illetve nem
etikus panaszkezelés hatdsanak vizsgalatat allitjak
[Alexander, 2002].

PANASZHELYZETEK KUTATASA
A KRITIKUS ESETEK MODSZEREVEL

A kritikus esetek a szolgaltatasokkal val6 talalkozas
specialis formai. Ezek az interakciok vagy rendkivil
kellemesek vagy ellenkezdleg rendkivil kellemetle-
nek a fogyasztok szamara [Bitner, Booms, Tetreault,
1990]. A Iényeg az, hogy a hatasuk igen hosszan tar-
t6, és erGteljesen befolyasolja a fogyaszt6 késd8bbi
viselkedését.

A kritikus eseteket altaldban mélyinterjis maod-
szerrel gyljtik 6ssze, amely soran a fogyasztok rész-
letesen elmesélik a torténteket. Az interju a kdvetke-
z6 kérdéseket veti fel:

.Probéaljon meg visszaemlékezni olyan esetre,

amikor rendkivil elégedett volt a kapott szolgalta-

tassal, vagy pedig olyanra, amikor rendkivil elé-
gedetlen volt!”

- ,Pontosan mit tett vagy mit nem tett az alkalma-
zott?”

-, Mit kellett volna tennie az alkalmazottnak On sze-
rint?”, ,Milyen viselkedésforma lett volna elvarhaté
az adott helyzetben?”

- ,Voltak-e masok is (méas vev6k, mas alkalmazot-
tak) jelen?”, ,Hogyan hatott jelenlétiik a valaszado
és az alkalmazott viselkedésére?”

- .Milyen kovetkeztetést vont le az esetbdl?”, ,Mi-
lyen személyes tapasztalatot vont le a torténtek-
bdl? Beszélt-e err6l masokkal, milyen informacio-
kat adott tovabb?

A kritikus esetek mddszerének szamos gyakorlati
felhasznalasi lehet6sége van. Az ilyen esetek dssze-
gyljtése segitheti a vallalatot hatékony képzési prog-
ramok kidolgozasaban, azaltal, hogy a kritikus hely-
zeteket és ezek elvart megoldasat beépiti a képzés-
be. Ezéltal ezek az alkalmazottak felé megfogalma-
zott elvért viselkedési normékké is valhatnak. Fontos
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lehet a frontvonalban dolgoz6 alkalmazottak és a ve-
vOk egyidejli vizsgéalata, hiszen ugyanazt az esetet a
két fél teliesen mas szemszdgb6l nézheti, és mas-
képp is értékelheti.Azt is fontosnak tartjuk megemli-
teni, hogy kritikus esetekre nem csak magas kontak-
tusl szolgaltatasok esetében kerilhet sor. Az ala-
csony kontaktusu szolgaltatasoknal - bar az alkal-
mazott nincs jelen -, az interakciot a technologia le-
hetdvé teszi. A nehézséget éppen az alkalmazott hia-
nya jelenti, aki nem tudja a felmerilé problémaéakat
azonnal kezelni, és nem tudja személyre szabni a
szolgaltatast.

Elégedetlenséghez vezet§ esetet okozhat a tech-
nolégia (nem mikoédik az ATM) és a szolgéltatasi
rendszer (attekinthetetlen az online rendelést kinalo
weboldal), valamint a vev6 tévedése (elfelejti a kod-
jat). Az alacsony kontaktusu szolgaltatasok vizsgala-
ta azt mutatja, hogy a vev6ket meg kell tanitani az
Onkiszolgald technologiak (ATM, Internet tranzakcio,
stb.) megfeleld hasznalatara, és a felmerilé hibak
kezelésére.

Kutatasunk Gjdonsaga, hogy mind a fogyasztoi,
mind az alkalmazotti oldalt egyittesen vizsgaltuk. A
kovetkez6kben bemutatjuk a mélyinterjuk f6bb ered-
ményeit, és egy rendszerezési keretet javaslunk a te-
lekommunikacié terén el6forduld kritikus esetek cso-
portositasahoz.

A KUTATAS EREDMENYEI

Kutatasunkban a kritikus eseteket mélyinterjd mad-
szerével gydjtottik 6ssze: mind az Ugyfelekkel (30
interju), mind tgyfélszolgalatos alkalmazottakkal ké-
szlltek interjuk. Ez utébbiak kozll 15 interja agyfél-
szolgalati irodaban, 15 interju call-centerben késziilt.
A beszélgetéseket diktafonon rogzitettik, és legépel-
tik. Az igy kapott szovegek képzik az elemzés alap-
anyagat. Az elemzést négy dimenzié koéré csoporto-
sitjuk: az érzelmi dimenzi6, az észlelt kontroll, a sze-
repek, és az ugyfél-kategoriak koré.

Erzelmi dimenzié

A fogyaszté magatartdsanak magyarazatanal altala-
ban véve az érzelmi tényez6k igen nagy szerepet jat-
szanak. Az elvarasok szintjén a fogyasztok a termé-
kek vagy szolgaltatdsok funkcionalis tulajdonsagai
mellett (Ggy mdkodjon, ahogy kell), az emociondlis
elénydkre is nagy hangsulyt helyeznek. Kiléndsen
igaz ez a szolgaltatasoknal, ahol a létrejovd ,termék”
létrehozdsaban, mind a szolgaltatasnyujté, mind a
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vev@ egyarant részt vesz. Kutatasunkban mind a fo-
gyasztok, mind az tgyfélszolgalaton dolgozok szem-
sz6gébdl a szolgaltaté és a vev6 kozotti interakciod
emocionalis oldala szamitott a legkritikusabbnak.

A két fél kozotti érzelmi sikon zajlé ,konfliktus”
akar hangot is kaphat az interakcidban a résztvevék
személyiségétél fliggben.

.Nem tudtam beallitani az MMS-t, és a holgy,
akivel beszéltem, tobbszoéri hivas utan mar elég-
gé lekezel6en beszélt velem, Gigyhogy nekem is
fel kellett emelnem a hangomat, aztan mar fel-
emelte 6 is a hangjat.”

Egy maésik fogyasztd eleve kicsi dnbizalommal
rendelkezik, és igy még érzékenyebb a beszélgetés
hangnemére, stilusara:

.De volt olyan lgyfélszolgalatos, aki egy kicsit

hat az oOnbizalmamat csotkkentette. Mivel
nem egyforman tudjuk kezelni a telefont. En
nem tudom, & viszont nagyon tudja, ezért nem
volt hozzam olyan kedves. Inkabb lekicsinyl6
szbveget hallottam, hogy, hogy nem lehet ezt
tudni kezelni.”

A pozitiv téltésl esetek nagy része is arrél szolt,
hogy a kapcsolat utan jo érzéssel tette le a telefont
vagy hagyta el az ugyfélszolgalati irodat. Ez gyakran
az ugyfél és a frontember kozoétti hatékony egytttmd-
kédés eredménye.

JHusvétkor voltunk Szilvasvaradon kirandulni és
akkor elveszitettem a telefonom, mert nem fi-
gyeltem oda, és akkor ugye le kellett tiltatnom a
kartyat, Uj kéartyat kellett kérnem. Felhivtam az
Ugyfélszolgalatot, elmondtak, hogy mi ilyenkor a
teend6. Be kellett mondanom a jelsz6t, ezek
ugye természetes dolgok, le kellett tiltatnom a
kartyat. Aztan mert ez hétvégén volt, szombat,
vasarnap, az els6 munkanapon, hétfén bemen-
tem és nagyon rugalmasan alltak a dolgokhoz.
Kaptam Uj kartyat a telefonszamom megmaradt,
és gyorsan aktivaltak, és onnan tudtam beszélni
és tudtam telefonalni. Nekem egy nagyon kelle-
mes élmény volt.”

Az emociok az lgyfélszolgalati oldalon hozzaja-
rulnak ahhoz, hogy egy interakcié igazan emlékeze-
tes marad-e. Bar az interjialanyok tdbbsége altala-
ban véve - elmondasa szerint - jol tudja kezelni a
széls6ségesen negativ tapasztalatokat, mégis ezek
maradnak a legemlékezetesebbek. Akkor is, ha dur-
va banasmédban részesilnek, és akkor is, ha a
szokasosnal, vagy elvarhatonal személyesebb a
kontaktus.



.Volt egy konkrét eset, de ez nem most volt, egy
j6 par honapja. Az tgyfél nem értette meg, hogy
jelszé nélkidl nem tudok neki segiteni, volt tobb
el6fizetése, sajatjanal tudta a telefonszamot és a
jelszo6t, a masik hivdszamhoz nem tudta a jel-
sz6t. Biztos tudod, mi csak jelszéra adhatunk
konkrét informacioét, s annyira kotdtte az ebet a
karéhoz, s ez kb. egy 20 perces hivas volt. 20
percen keresztil gy6zkédtem, hogy sajnos nem
tudok segiteni, mire benyodg-
te a végén, hogy asszonyom,
on egy akkora marha. Mi
megtehetjuk, ha az Uugyfél
személyeskedik, vagy kdrom-
kodik, akkor jelezhetjik,
hogy itt most mi bonthatjuk a
hivast, és ezt igy nem va-
gyunk kotelesek eltlirni. Ez
azota is bennem van és
annyira rosszul esett.”

A pozitiv éimények kozott igen gyakran emlitették
az olyan momentumokat, amikor az tgyfél nemcsak
megkdszoni a segitséget, hanem valami kis pluszt is
nyujt, egy kis ajandékot, vagy szivességet ajanl fel,
amivel, ha az ugyfélszolgalatosok nem is élnek, min-
denképpen személyesebbé teszi a kapcsolatot. Ki-
I6n emlitették, hogy a neviket megjegyzik, és név
szerint keresik ket kés6bb, az mindig egy 6érémfor-
rés. Altalaban a visszajelzés barmely formaja emlé-
kezetes marad szdmukra.

»Hat pozitiv élmény is volt. Nagyon sok az olyan
Ugyfél - kollegaktol is lehet hallani -, de nekem
is volt mar olyan, akij6tt, kiildott levelet, e-mailt
az lUgyfélszolgalat igazgatéjanak, hogy részesit-
sen kiloén dicséretben, mert velem mar olyan
sokszor beszélt, és mindig olyan segit6kész vol-
tam, és mindig annyira tudtam mindent, hat
ezek is j6lesnek”.

Eszlelt kontroll

Az észlelt kontroll fogalmanak pszicholégiai alapjai
vannak. Eszerint a modern tarsadalomban az embe-
reknek mar nem kell tilsagosan sokat toré6dniik az
alapvetd biologiai sziikségleteik kielégitésével, ezért
a helyzetek irdnyitdsa, kontrollalasa iranti szikséglet
egyre inkabb meghatarozza  viselkedésiiket
[Bateson, 1984], Minél inkdbb ugy érzik, hogy 6k ira-
nyitjdk a folyamatokat, annal elégedettebbek lesznek
a szolgaltatassal. Hasonlo 6sszefiiggés éllithato fel
az alkalmazottak észlelt kontrollja és a munkéaval valé

elégedettségik kozoétt. A kontroll az egyes felek ko-
z06tt sokszor csak egymas rovasara érvényesithet6,
ezért fontos feladata a vallalatnak a megfelel6 arany
megtalalasa.

Az észlelt kontroll ugyanakkor tagabb 6sszeflg-
gésben is értelmezhet6. Nemcsak az akarat érvénye-
sitését jelentheti, hanem azt is, hogy a fogyasztok
tisztaban vannak azzal, hogy mi torténik velik, és mi
fog torténni velik. Gyakorlati szempontbdl ez azt je-

Az emoéciok az ugyfélszolgélati oldalon hozzajarulnak
ahhoz, hogy egy interakci6 igazan emlékezetes ma-
rad-e. Bar az interjualanyok tébbsége altalaban véve -
elmondasa szerint - j6l tudja kezelni a széls6ségesen
negativ tapasztalatokat, mégis ezek maradnak a leg-
emlékezetesebbek.”

lenti, hogy a szolgaltatds folyamata alatt nydujtott in-
formaciéknak rendkivul nagy jelent6sége van. Téve-
dés azt feltételezni, hogy pusztan a j6 munkavégzés
eredményeképpen boldogok lesznek a vevdk.
Ugyanis, ha nem kapnak megfeleld tajékoztatast,
ugy érezhetik, hogy elveszitették a helyzet feletti
kontrolijukat.

A kontroll megtartasanak, illetve megszerzésének
problémaja a mélyinterjuk soran is tetten érhet6 volt.
Az Ugyfélszolgalatban dolgozé gyakran érzi magat
kiszolgaltatott helyzetben, hiszen el kell érnie, hogy
az elégedetlen Ugyfél a végén elégedettként tavoz-
zék. Jellemzd volt, hogy a legtobb frontember sajat -
akar a nem verbélis kommunikacion alapuld - takti-
kat dolgoz ki a helyzet kontrollalasanak megtartasara
vagy visszaszerzésére:

...lgyekszem nyugodtan beszélni velik. Sét,
van olyan, aki kozli elére, hogy kiabalni fog.
Nem ram mérges. J6 nézni azt, hogy latom,
ahogy lenyugodnak, ahogy megvaltozik az ar-
cuk. Sokéig tartott, hogy a teljes nyugalmat
arasszam.”

Van, aki ennél még erételjesebben is fogalmazott:
....s0ha ne az ugyfél legyen feldl, le kell térni a
szarvat. Legtbbbszor eldontend6 kérdést teszek
fel, ndlam legyen a mikrofon. Ha el akarja mon-
dani, és mar nem habzik a szaja, akkor megkér-
dezem t6le: folytathatjuk? Hatrad6lokjo mélyen,
ez olyan testbeszéd jelleg(i dolog. Jelzem, amig
Uvoltozik, nem érdekel, aztan azt mondom neki:
folytathatjuk?
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A fogyaszt6i oldalon a kontroli-vesztés érzését
gyakran az adja, hogy eltér§ szakértelemmel bir a
szolgaltato, és a fogyaszto Ugy érzi, nem tud jol kér-
dezni, vagy a magyarazatot sem fogja megérteni. Ez
egyébként az egyik leggyakoribb konfliktusforras a
két fél kozott. A frontemberek ugyanis azokat az tgy-
feleket szeretik, akik mar minimalis mértékben tajé-
kozottak, jol kérdeznek, s mindent els6re megérte-
nek. Ha ez mégsem igy térténne, azt elsésorban az-

A szolgaltatasok -

zal magyarazzak, hogy az lgyfelek lustdk barminek

is utdnanézni, nem figyelnek oda a magyarazatokra.

Egy ugyfél igy meséli el a vele torténteket:
»A hangpostamat prébaltam letdrdlni és kddot
kértek, amit nem tudtam megmondani. Akkor
kiderilt, hogy helyettem rairtak a szerz6désre
a szilletési datumomat, ott ahol kotottem. Ez-
utan amikor letettem a telefont, megnéztem és
a szerz6désen rajta volt, csak én nem tudtam
err6l, és ezt olyan hangnemben kozdlték ve-
lem, mintha ezt tudnom kellene. Ugy éreztem,
hilyének néznek. Az6ta sem szeretem hivni
Oket.”

A fogyasztdk a varakozast is olyan negativumként
észlelik, ami az észlelt kontrollt cskkenti. Ezért van
az, hogy a valésagban csak néhany perces varako-
zas vagy néhany atkapcsolds sem toleralhaté sokuk
szamara. Nem els@sorban azért, mert nincs felesle-
ges 10 percik, hanem mert a kontroll elvesztését
nem tudjak elviselni (,hosszadalmas ugyintézés”,
.nem tudtam eligazodni a mentben”, ,nehéz elérni az
Ugyfélszolgalatot”)

Szerepek

A szinhazi analégia [Grove, Fisk, 1983], egy érdekes
elemzési keretet kinal a szolgaltatasmarketing sza-
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kilbnésen a magas kontaktusu
szolgaltatasok - olyan események sorozatabdl tevéd-
nek ossze, amelyeket el6adasként érzékelnek a fo-
gyasztok. Ennek az eléadasnak megvan a maga forga-
tokonyve, szerepl6i és a szerepei. Az események a
szinpadon zajlanak, amelyeket a szinfalak mogul tAmo-
gatnak, €s nem utolsésorban a vevd, aki az el6adas
nézdje, olykor aktiv résztvevlje. A szerepléknek elbre
begyakorolt szerepeket kell eljatszaniuk, ahol minden
helyzetre kész szoveg all rendelkezésre.”

mara. A szolgaltatasok - kilénésen a magas kontak-
tusl szolgaltatasok - olyan események sorozatabdl
tevédnek Ossze, amelyeket el6adasként érzékelnek
a fogyasztok. Ennek az el6adasnak megvan a maga
forgatokdnyve, szerepl6i és a szerepei. Az esemé-
nyek a szinpadon zajlanak, amelyeket a szinfalak
mogul tamogatnak, és nem utols6sorban a vevd, aki
az el6adas nézdje, olykor aktiv résztvevje. A szerep-
I6knek el6re begyakorolt szerepeket kell eljatszani-
uk, ahol minden helyzetre kész
szoveg all rendelkezésre. A ,jel-
mezuk” az egyenruhdjuk, amely a
fizikai védelmen tal a szerepl6k
megkilonbodztetését is szolgalja,
valamint az el6adas hitelességét
is alatamasztja.

Ahhoz, hogy az ,el6adas” sike-
res legyen a szerepl6knek tudni
kell azonosulni a szerepeikkel. Az
alkalmazottaknak a fogyasztok el-
varasainak megfeleléen kell visel-
kednilik, és a rendszer hatékony
miikddéséhez a fogyasztdknak is
ismernitik kell a szerepliket.

A szolgéltatasok egy részében a fogyasztok in-
k&bb passziv szerepet jatszanak, varjak, hogy kiszol-
galjak ©6ket. Az igényik megfogalmazasan és a
szamla kifizetésén til a szolgaltatas folyamataban
nem vesznek részt. Ha tisztitbba visszik a ruhankat,
inkabb ez jellemz§ a viselkedésinkre. Mas esetek-
ben a fogyasztdk aktiv szerepet toltenek be. A fo-
gyasztoi részvétel a fogyaszté cselekedeteinek, er6-
forrasainak felhasznaladsa a szolgéltatas folyamata-
ban. Ez szellemi, fizikai vagy érzelmi input forméja-
ban is jelentkezhet [Rodie, Schultz Klein, 2000].

A szolgéltaté vallalatoknak el kell dénteniik, hogy
milyen mértékld és milyen jellegli fogyasztoi részve-
telt varnak el. A részvétel hianya éppen annyira ked-
vez6tlen lehet, mint a tdlzott részvétel. Minél tébb fel-
adat harul a vevlre, annal tobb informaciéra van
sziksége ahhoz, hogy feladatat el tudja végezni. Az
informéacié szarmazhat brosurakbol, reklamokbol,
vagy az elad6személyzett6l.

Kutatdsunkban a fogyasztékat megkérdeztik ar-
rol, hogy milyennek képzelik az idealis Gigyintéz6t, és
milyen szdmukra az elfogadhatatlan frontember. A
mésik oldal, az ugyintéz6k is mondtak véleményt ar-
rél, hogy megitélésiik szerint mit varnak el t6luk leg-
inkabb az tgyfelek, illetve 6k hogyan latjak az tgyfe-
leket.



A fogyasztok a kdvetkez6 jelz6ket hasznaltak (em-
littsek szama):

Idealis tgyintézé
Kedves (10)
Segit6kész (10)
Hozz&ért6, felkészilt (7)
Tlrelmes (6)
Beszédes, kbzvetlen (4)
Rugalmas (3)
Pozitiv beallitottsagu (3)
Gyors (3)
Nyugodt (2)
Odafigyel az ugyfélre (1)
Okos (1)
Acélsodronybd6l vannak az idegei (1)

Elfogadhatatlan tgyintézé

Lerdzza az embert, sirget (9)

Flegma, unott (7)

Lekezel6 (5)

Nem megfelel6 hangnemben beszél (2)

Nincs képben (2)

Bunké (2)

Megvarakoztatja az embert (1)

Korilményes (1)

Agressziv (1)

Lassu (1)

Vegyik észre a felsorolasbél, hogy a fogyasztok
szamara az, hogy mit nydjt a frontember (pl. taléal-e
megoldéast a probléméra) éppen annyira fontos, mint
az, hogy hogyan nydjtja azt. S6t az elfogadhatatlan
Ugyintézd jellemzdit tekintve feltételezhet6, hogy a
fogyasztok a kevésbé hatékony ugyintéz6t jobban
elviselik, mint a nem megfeleld modorut.

Mit mondanak errél az tgyfélszolgalatban dolgo-
z6k? Szerintik mit varnak el t6luk az tgyfelek?

Ugyfelek elvarasai - a frontemberek szerint

Gyorsasag (14)

Pontos kiszolgalas, megoldas (7)

Empatia (5)

Kedvesség (3)

Segitékészség (3)

Tarelem (2)

Olcs6 megoldas (1)

Felkészultség (1)

Udvariassag (1)

Elgondolkodtaté a két lista kozotti eltérés. Bar
nem nagyszamu valaszon alapul, szembet(ing, hogy

a frontemberek a funkcionalis min8ség-jellemz6knek
nagyobb jelent6séget tulajdonitanak, mint a vevék.
Ezen felll persze az egyéni észlelések, illetve mun-
kakorrel szembeni elvardsok is befolydsolhatjak a
kilénbségeket.

A sajat szerep értékelésérdl inkabb az uGgyfélszol-
galati interjukban talalhatunk informaciokat. A fo-
gyasztok - érthet6en - kevésbé tudatosan gondoljak
at sajat szerepiiket és felel6sségiiket. Csak elvétve
taldlkoztunk olyan megjegyzésekkel, amelyek a fo-
gyaszto tévedésére, hibajara utaltak.

Altalaban jellemz8, hogy a call-centerben dolgo-
z6k nagy jelent6séget tulajdonitanak sajat szerepuk-
nek. Erzékelik a hangulatok, faradtsaguk hatasat, és
tisztdban vannak azzal, hogy képesek egy rosszul in-
dult beszélgetés irdnyat megforditani:

....nogyha faradtabb vagyok, akkor mar nem
ugy beszélek, mar nem gy alakul a hivas, nem
egyszer volt, hogy bejott reklamalni az tgyfél,
de meg tudtam nyugtatni, megfordult az egész,
s6t még be is kapcsoltam neki egy plusz szol-
géltatast, amire szikség lett volna, tehat igazéa-
bdl szerintem az ember hozz4a4llasan mulik.”

Szintén gyakran el6fordulé valasz a probléma-
megoldasra valo térekvés, ami nyilvanvalé munkako-
r kotelesség is:

.Hat én mindig maximélisan megprébalok min-
dent megtenni, a személyiségembdl addéddan
sem szoktam igy lepasszolni problémakat, ugy-
hogy amire ugy érzem, hogy az én hataskorém,
és tudok ellene tenni, vagy meg tudom oldani,
azt én maximalisan megprébalom megoldani.
Még ha nem is azonnal, de valamilyen megol-
dast mindig igyekszem keresni.”

Masok az Ugyfél felel6sségét és egyuttmikddési
készségét is hangsulyozzak. Tipikus problémanak
szamit az, amikor az ugyfél nem hajlandé tudo-
mast venni az lgyfélszolgalatban dolgozé hatas-
korérél:

....mind a ketténktél fligg, ez teljesen egyértel-
m(i, figg az én hozzaértésemtdl, kompetenci-
amtél nyilvan, de ugyanugy fiigg az ugyfél
egylttm(ikodésétdl is. Ha az tgyfél nem egyiitt-
mikddd, akkor nagyon nehéz a segitségére len-
ni. Sokszor felmerl olyan is, lehet, hogy furcsan
hangzik, és egy kicsit minésit is, hogy a legjobb
j6 szandék melleli sem tudok az Ggyfélnek segi-
teni, mert egyszerien nem fogja megérteni,
nem fogja felfogni azt a dolgot, amit én a tudo-
masara probalok hozni. Vagy azért mert annyira
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ellenséges és nem egylttm(ikod6, vagy azért
mert egyszerllen nem érti meg, mert annyira
nincs ralatadsa a dologra, hogy legjobb j6 szan-
dék mellett sem vélhat érthetévé.”

Erdekes kérdés tovabba a férfi-néi szerepek meg-
nyilvanulasa. A call-centerben mertlt fel tdbb izben,
hogy miszaki jellegli kérdésekben nem fogadjak el
a n6t. Rogton férfi kollégat kérnek. Mig az tgyfélszol-
galati iroddban inkdbb a néket tekintik ,kivételezett-
nek”, akik inkabb részesiilnek varatlan kedvességek-
ben, kisebb ajandékokban.

Ugyfél kategoriak

Az Ugyfélszolgéalatban dolgozdk hatarozott és saja-
tos tipusokba soroljak az tgyfeleket. Ezek a kateg6-
riak nem els6sorban demogréafiai vagy termékhasz-
nalati, hanem sokkal inkabb viselkedésbeli ismérve-
ken alapulnak. Tébben is emlitették, hogy az tgyfél
els6 mondata utan képesek meg-
allapitani, hogy melyik kategoria-
ba is tartozik az ugyfél. A kategori-
zalasi képesség érezhetben er6-
sebb a call-centerben dolgozdk-
nal, feltehetbleg ez a mabdszer
kompenzalja a személyes interak-
Ci0 hianyat.

A 2. tablazatban o6sszefogla-
last adunk arrél, hogy milyen ka-
tegoriak meriltek fel a mélyinter-
juk soran.

A kategoridkra egyrészt a sok-
féleség jellemz6. Ahany frontem-
ber annyiféle kategorizalas létezik.
Noha ezek észlelt kategoriak,
alapvetéen meghatarozzak az
Ugyintéz6 problémakezeld taktika-
jat. Nem véletlen, hogy e szubjek-
tiv kategorizalas els6sorban a ,ne-
héz” ugyfelek kezelését hivatott
elGsegiteni.

Erdekes képet kaptunk a ,tipi-
kus panaszkodé” ugyfélrél. Alta-
lanos vélemény, hogy a panasz-
kodasra val6 hajlam nem koéthet6
életkorhoz vagy nemhez, viszont
kapcsoldédik a tarsadalmi sta-
tuszhoz:

.Nagyon sokszor az a tapasz-
talatom, hogy a magasabb
beosztdsban 1év6

2. tablazat

Ismérv

Egyéni jellemz6

Demogréfia

Statusz

Termékismeret/

hasznalat

Viselkedés

[év6 emberek
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vagy esetleg ilyen-olyan dr., prof, igazgat6, vagy
vezérigazgatd, vagy akarki, aki legalabbis annak
mondja magat, sokkal szérnylbb stilusban tudja
kikovetelni a dolgokat, mint mondjuk egy egysze-
ri atlagember, akibe sokkal tdbb érzelmi intelli-
gencia szorult, mint egy magasabban kvalifikélt
emberbe. Nekem ez a tapasztalatom sajnos”.
Az interjualanyok arrdl is mondtak véleményt,
hogy vajon miért lehet az, hogy az elégedetlen lgy-
fél nem tesz panaszt. Tobben emlitették azt, hogy
egyesek nem mernek betelefonalni, hanem valame-
lyik csaladtagot kérik meg erre, és a hattérb6l ,navi-
galnak”. Tovabbi okként meriilt fel a lustasag, az ér-
dektelenség, és a beletér6dés.

A kritikus esetek csoportositasa

A kritikus eseteket érdemes csoportokba sorolni, hi-
szen ezekre lehet egységes megoldasokat (megel6-

Az ugyfélszolgalatban dolgozék altal észlelt tgyfél-kategoériak

Kategoriak
Ertelmes-nem értelmes « Nyugodt
Vérszivo * Beletor6d6
Nehéz felfogasu e Macso
Kis dnbizalmd ¢ Intelligens - nem intelligens

En-kézpontu

Gyerek - oreg « Fiatal és 40-50 kozotti
Id6s naprakész - id6s « Bedllt 30-as
figyelmetlen « Konzervativ 40-50-es
Szérakoz6 gyerek « Nyugdijas néni/bécsi
Egyediil él6

Kisember - nagy Uzletember < Dr. XY

Régi ugyfél « Ujséagiro

Vezet§ * VIP ugyfél

Tehet6s (nekem mindent e Sok pénze van - kevés
szabad) pénze van

Tajékozatlan « Tényleges problémaval biré
Kiprébalo - - nincs is probléma
Szarnyprébalgatd e Tartoz6 - kis vs. nagy
Nem tud semmit, de akarja Gsszeggel

Ismeri és akarja (partner) + Sima mezei Ugyfél
Figyelmetlen - Figyel « Orok elégedetlen

a magyarazatra + Felvagos

Szérakozo + Allandé reklamalé
Unatkoz6 e Orditoz6, agressziv
Hirhedt (visszatér6 agressziv) « Be nem all a széja
Mindent jobban tudo + Mindig nekem van igazam
Tul kozvetlen « Viccel6dés

Uralkod6 e Flegma

Nagyszaju « Tirelmetlen



zést és kezelést) kidolgozni. Az aldbbiakban bemuta-
tunk egy lehetséges csoportositasi sémat [Bittner és
tsai, 1990] az interjukbdl szarmazé példakkal alata-
masztva.

1. Csoport: A szolgaltatasnyujtas soran fellépd
hibdk kezelése

Amikor a szolgaltatasteljesités folyamataban kdvet-
kezik be hiba, a kapcsolattarté személytél elvarjak,
hogy kezeljék az tgyfelek panaszait, esetleges csa-
I6dottsag-érzését. A valasz formaja és tartalma ha-
tarozza meg, hogy az ugyfelek elégedetten vagy
elégedetlenil itélik meg a szolgaltatast. Az elsd
csoportba tartozé valamennyi eset kdzvetlenil az
alapszolgaltatdsban bekdvetkezett hibakkal kap-
csolatos: ezek az elkerllhetetlen hibak, amelyek
még a legjobb vallalatoknal is el6fordulnak. Az,
hogy a kapcsolattarté személy az ilyen jellegd hibé-
kat hogyan kezeli, és mennyire készségesen reagal
rajuk, meghatarozza, hogy az ugyfelek az esetre
megelégedettséggel vagy elégedetlenkedve emlé-
keznek.

A: Hozz& nem férhet§
szolgaltatas

LA parom kildott egy MMS-t,
amit sajnos nem tudtam fo-
gadni, ezért felhivtam az tgy-
félszolgalatot, elég sokara
kapcsoltak be.”

.Végig kellett hallgatnom,
hogy egy géphang elmond-
ja a dolgokat kb. 6t percig,
utana bejelentkezett 20 perc
mulva valaki, addig ott ze-
néltek nekem .”

.Kedves volt (az lgyintéz6),
meg minden, csak nem tud-
ta megoldani a probléma-
mat.”

B: Lassu szolgaltatas

C: Alapszolgaltatas
egyéb hibai

2. Csoport: A fogyasztok sziikségleteinek
és igényeinek kezelése

Amikor egy ugyfél arra kéri a szolgaltaté frontembe-

rét, hogy az adott szolgaltatas az 6§ egyedi sziikség-

leteihez alkalmazkodjon, a frontember reagalasa ha-

tdrozza meg az ugyfél értékelését.

A:. Specidlis fogyasztoi ,A telefonom nem az én ne-

szukségletek vemen volt (szilinapra kap-
tam), nem tudtam az apu-
kam nélkul levasarolni a pla-
tinakartyan osszegydlt pon-
tokat.”

,Nekem az lenne az idedlis,
ha felhivom, lenne egy me-
nipont, hogy A géphang, B
Ugyintézo6k, és akkor beszél-
nék az ugyintézbével. igy,
hogy nehezen taladltam meg,
Kicsit csorbitott a kényelme-
men.”

.Elvesztettem a telefonom,
le kellett tiltathom a kartyat.
Nagyon rugalmasan élltak a
dologhoz”

B: Fogyasztoi
preferenciak

C: Ugyfelek beismert
hibai

3. Csoport: Az alkalmazottak spontan reakcioi

Ebbe a csoportba azok az esetek és viselkedési for-
mak tartoznak, amelyek tényleg varatlanul érték az
Ugyfeleket. Az elégedettséget tiikrozd esetek igazi
meglepetést keltettek, ilyen pl. a kilénleges figyelem
tanusitasa, tisztelet vagy valami olyan, amit egyalta-
lan nem vartak. Ezzel szemben az elégedetlenséget
reprezentald esetek kdzé negativ vagy elfogadhatat-
lan magatartdst tanusité alkalmazottak tartoznak,
ilyen a gorombasag, a diszkriminacié vagy az ugyfél
semmibe vevése.
A: A fogyasztora
forditott figyelem

,JOtt hangposta lzenetem,
és nem tudtam lehallgatni.
Felhivtam 6ket, és mindent
készségesen, részletesen el-
magyaraztak.”

JEn ezekkel a fiukkal, akik itt
vannak, teljesen meg va-
gyok elégedve. Mindent el-
magyaraznak, még a telefo-
nomat is feltoltik, mert én
idés Iévén nem tudom.”
LDirekt szemét volt (az lgy-
félszolgalatos) és ki akart
szurni velem, mivel plusz-
munkat okoztam.”

B: Szokasostol
eltérd alkalmazotti
viselkedés

C: Diszkriminacio

D: Globalis .Eddig inkdbb kellemes él-
mények voltak, a szamhor-
dozassal kapcsolatban na-
gyon flottul ment minden.”

OSSZEGZES

Osszességében megallapithatjuk, hogy a fogyasztok
és a frontemberek Altal elbeszélt kritikus esetek
Osszevetésével sok olyan eredmény adodik, amelyek
felhasznéalasaval javithaté a panaszkezelés rutinja.
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Egyrészt kilonbségeket talaltunk a szerepfelfoga-
sokban: méas szerepet varnak el a fogyaszték, mint
amit a frontemberek fontosnak tartanak. Jol érezhe-
téek az interakciok soran felmertlé tipikus konflik-
tus-forrasok. Ezek kozil kiemelkedik az ugyfelek ta-
jékozottsaganak a kérdése. Jellemz6, hogy az lgy-
félszolgalatban dolgozok ugy vélik, hogy az Ugyfelek
kevésbé tdjékozottak, mint ahogy az elvarhaté lenne:
nem olvassak el figyelmesen a tajékoztaté anyago-
kat, szerzddést, és nem figyelnek oda a szo6beli tajé-
koztatasra. Ezzel szemben a fogyasztok azt gondol-
jak, hogy a szobeli tajékoztatas hasznosabb, de az
Ugyintéz6k nem képesek érthetéen tovabbadni az in-
forméaciokat. A problémat az is arnyalja, hogy olykor
- egyes interjualanyok véleménye szerint - az infor-
macidaramlas sem tokéletes (pl. a call centerben tul
késén kapnak tdjékoztatast az Uj szolgaltatasokrol),
valamint az ugyfélszolgalati irodak és a call-center el-
vart szerepkdreiben is vannak konfliktuspontok.
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A nyolcvanas évektdl kezdédden
a nemzetkdzi marketingirodalomban
egyre nagyobb szamban jelentek
meg publikaciok, amelyek
hangsulyoztak a fogyasztok
életstilusdnak mind teljesebb
feltarasa iranti igényt annak
érdekében, hogy Uj szegmentalasi
ismérveket alakithassanak ki

a vasarlok fogyasztoi
magatartasanak megfeleld
magyarazasa érdekében.
Tanulmanyunkban egy lehetséges
fogyasztasszociolégiai dimenziot
vazolunk fel kisérleti alapkutatasunk
bemutatasan keresztill. Vizsgaljuk
egy teriletileg, foglalkoztatasi
szerkezet alapjan egyértelm(ien
behatarolhatd csoport, egy
nagyvaros orvosainak fogyasztasi
szokasait tarsadalmi, kulturdlis

és gazdasagi szemponthdl, vélaszt
keresve arra, fogyasztasi
szerkezetlket milyen
életmoddszervezd elemek
hatarozzak meg.

Hetesi Erzsébet - Toth Edit

Az orvosok
fogyasztasi szokasai
Bourdieu
tOkeelmelete alapjan

Hatassal lehet-e a foglalkozas a fogyasztasi
szerkezetre?

ELMELETI ATTEKINTES

A fogyasztas jelenségével legkorabban foglalkoz6 tudomanyos mega-
lapozottsagu mi Thorstein Veblen , A dologtalan osztaly elmélete” cim(
kényve volt. Munkajanak alapkérdése, hogy mi hatarozza meg a tarsa-
dalmi megbecsiiltséget, a statuszt vagy a presztizst. Veblen egyszer( -
és egyben kissé cinikus - vélasza: avagyon, a gazdagsag és legfékép-
pen annak kimutatasa. Bemutatja, hogy a gazdagsag kimutatasanak
kulonbdz8 modjai lehetnek kiilébnb6z6 tarsadalmakban, de véleménye
szerint az altala megfigyelt korabeli (19-20. szadzad forduldja) tarsada-
lomban ennek két médja a szabadid6 és a fogyasztas hangsulyozasa
(Veblen 1975).

A tarsadalmi differencialédas termelésalapt megkozelitésének kiza-
rélagossagat a fogyasztas struktlraképzd szerepét hangsulyozo elmé-
letek megjelenése dontdtte meg. Max Weber hangsulyozta, hogy a tar-
sadalom differencialédasaban kiemelkedd a szerepe a fogyasztasnak
(Weber 1987).

A modern tarsadalomkutatdsokban szamos fogyasztasalapt megko-
zelitéssel talalkozhatunk: Pierre Bourdieu a fogyasztas kdzponti szere-
pét hangsulyozza a tarsadalmi kapcsolatok kialakitasa soran, a domi-
nancia és az alavetettség létrehozasaban és fenntartasaban (Bourdieu
1984). Fred Hirsh szerint is egyre tobb termék valik pozicionalis j6szag-
g4, amelynek funkcioja a tarsadalmi statusz demonstralasa, nem pedig
a szikségletkielégités (Hirsh 1981). Jean Baudrillard a fogyasztas jelen-
ségét egy teljes rendszerelméletbe illeszti be, egyben (j alapokra he-
lyezve annak értelmezését. Véleménye szerint a sziikséglet egy rend-
szer részeként jorészt a marketing- és a reklamtevékenység hatasara
generalodik. A fogyasztas ennek a generalt sziikségletnek a kielégité-
sére szolgal. Masrészt megallapitja, hogy a dolgok és aruk egyben je-
leknek is tekinthet6k, melyek a fogyasztas folyamatat kulturalis jelrend-
szerré teszik, mely tarsadalmi helyzetet és kulénbséget kommunikal,
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amikor hangsulyozza, hogy a fogyasztas olyan folya-
mat, ahol a javak demonstrativ jellegét fogyasztjak
(Baudrillard 1981). Robert Mayer hivta fel a figyelmet
arra, hogy a szociolégusoknak nagyobb figyelmet
kellene forditaniuk a fogyasztas kutatasara, a piacku-
tatbknak pedig a szociolégiai aspektusra (Mayer
1978); Peter Saunders pedig a szociolégianak Uj ku-

(Saunders 1986).

A fogyasztasszociolégiai néz6pontbél végzett empiri-  and
kus kutatdsok kezdetei az életstilus-vizsgalatok térnye-
résével szervesen ¢sszekapcsolodtak. Ma a szakiro-
dalom két, az USA-ban kidolgozott elméletet tekint az
alkalmazott kutatasok legcélravezetbb moédszerének,
a VALS (Values and Lifestyles) és az AIO (Activities,

Interests, Opinions) rendszerét.”

A fogyasztasszociol6gia kialakulasara jelent6s ha-
tassal voltak egyrészt a varosszocioldgiai, munkaszo-
ciolégiai kutatasok, masrészt a pszicholdgiai-kultura-
lis hatasokkal foglalkoz6 féként elméleti munkak. A
fogyasztasszocioldgia megjelenését Colin Campbell
(1995) a fentiekhez koti, mig Peter Corrigan a fo-
gyasztas jelent6ségének felismerését a szociologia-
ban ennél korabbra teszi (Corrigan 1997), ugyanak-
kor vannak olyanok is, akik a diszciplina kibontakoza-
sat a kilencvenes évekre teszik (Warde 1994). A té-
makoérben végzett elméleti kutatdsok kodzil leginkabb
George Ritzer munkassaga bir iskolateremtd erével.
Tézise szerint a gyorskiszolgalé szolgéaltatas a
Weber-i racionalizaciés elméleten alapulé tarsadal-
mi-gazdasagi folyamat szerves kovetkezménye
(Ritzer 1996, 1998).

A fogyasztas definialdsara szamos probalkozas
tortént, de az altalanosan elfogadott definici6 még
varat magara. A meghatarozas szinte kutatdsonként
mas és mas. A fogyasztast gyakran funkcionalis fel-
fogasban értelmezik, tehat statuszt erdsit6, identitast
biztosité tevékenységként; vannak akiknek értelme-
zésében a fogyasztas targyak hasznalatat jelenti.
Colin Campbell szerint a fogalom a fenti meghataro-
zasoknal sokkal komplexebb, fogyaszt6i magatartasi
lancként irhaté le (Campbell 1996); Douglas és
Isherwood meghatarozasaban a fogyasztas az érzé-
sek létrehozasanak képessége, egy ritualis folyamat,
mely értelmet ad az események folydsanak, azaz a
fogyasztd legaltalanosabban vett célja, hogy létre-
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hozzon egy érthet6 univerzumot maga koéril a va-
lasztott javak &ltal, nem irhaté le tehat az egyéni
szukségletek kielégitéseként. (Douglas - Isherwood
1978).

A fogyasztasszociolégiai néz6pontbdl végzett em-
pirikus kutatasok kezdetei az életstilus-vizsgalatok
térnyerésével szervesen oOsszekapcsolddtak. Ma a
szakirodalom két, az USA-ban kidolgozott elméletet
tekint az alkalmazott kutatasok legcélravezet6bb

modszerének, a VALS (Values
Lifestyles) és az AIO
(Activities, Interests, Opinions)
rendszerét. A VALS ,az értékek és
az életstilus alapjan létrejové ti-
pusképzést jelenti, vagyis azt fel-
tételezi, hogy az életstilusban az
emberek értékkifejez6dése mutat-
kozik meg. A szokasok, vélemé-
nyek, félelmek, elGitéletek, igé-
nyek, Kkivansagok alkalmazasat
vizsgalja” (Hofmeister-Téth - Tér6csik 1997, 34. o0.).
Az AIO modellben a megkérdezettek tevékenységi
korét, érdekl6dését, véleményét mérik fel, majd az
adatok szamitégépes elemzésével kilonbdzé élet-
modcsoportokat hoznak létre. Az eurdpai kutatok in-
kdbb a fogyasztas egy-egy fragmentuméara fokuszal-
nak, a fogyasztasi magatartasi lanc egy-egy fazisa-
ban a vasarlas helyszine, dontési kérnyezet, vagy a
jol kortlirt szolgaltatas és/vagy termékcsoport a ku-
tatds targya (Veres 2004). Az elemzd tanulméanyok-
ban a britek, ausztralok és amerikaiak jarnak az élen.

AZ EMPIRIKUS KUTATAS ELMELETI
HATTERE

Kutatasunkban egy magyarorszagi nagyvaros or-
vosai altal birtokolt t6ketipusok mennyiségi és mi-
néségi jellemz6it vizsgalatuk. Az elméleti megala-
pozas soran els6sorban Pierre Bourdieu és Max
Weber gondolataira tadmaszkodunk, alapkutata-
sunk bemutatdsanak vazat is a Bourdieu-i t6kefel-
osztas adja.

Bourdieu a t6ke és a t6kefelhalmozas elméletét ki-
terjeszti a tarsadalmi és kulturalis élet tertletére is,
mikor azt mondja: ,a tarsadalmi vilag struktarajat és
mikodését akkor itélhetjik csak meg helyesen, ha a
t6ke fogalmat nem csupan a kézgazdasagtanbdl is-
mert formaban, hanem valamennyi megjelenési for-
majaban vezetjik be” (Bourdieu 1999,157. 0.), meg-
hatarozza a t6ke harom alapvet6 megjelenési forma-



jat, a gazdasagi t6két, a tarsadalmi tékét, valamint a
kulturdlis t6két. Ezek a t6ketipusok egymasba atkon-
vertalhatok. A bevezetett t6kefajtakat reprodukéalha-
tésaguk, atruhazhatésaguk egyszerlisége szerint ki-
I6nbozteti meg egymastdl (Bourdieu 1999).

Bourdieu a tarsadalmi t6két olyan erdforrasok
Osszességeként tekinti, amelyek kdlcsénés ismeret-
ségek tartds héalézatanak birtoklasdhoz kothet6k, a
csoport tagjai kozott |étrejov6 csereviszonyokon ala-
pulnak, a cserék altal ismerik el egymast a csoport
tagjaként, és a cserekapcsolatok a csoport hatérait is
kijeldlik (Bourdieu 1999).

A tarsadalmi téke jellemzésekor hasznalt kapcso-
lati h&l6 alatt a Max Weber altal definialt tarsadalmi
kapcsolatok struktarajat értjik, amelyet az egyének
magatartasdanak egymashoz igazodasa iranyit.
Weberre hagyatkozunk a hivatdsrend fogalmanak
hasznalataban is, és a fentiekben véazolt elméleti ala-
pot azzal 6sszeegyeztethetének tartva kezeljik. Is-
meretes ugyanis, hogy Weber a rend kategoriainak
jellemzésénél a rendi helyzet megjelenési formaja-
nak vesz kilénb6z6 csoportaktivitasokat, ugymint a
kozos étkezést (connubium), az egymas kozotti ha-
zasodast (kommenzaiitas) és a kivaltsagok, nyeresé-
gek, keresetszerzési lehet6ségek monopolizalasat,
melyeket értelmezhetiink Bourdieu-i csereviszonyok-
ként.

Kemény Istvan az életforma-csoport fogalmat
Weber rendfogalméhoz hasonlitja, de nem tartja fon-
tosnak az dsszetartozas tudatat és elegendének tart-
ja, ha a csoporttagok egymashoz igazitjak viselkedé-
suiket, azaz egymastol meghatarozott életvitelt var-
nak el (Kemény 1992).

Thorstein Veblen életszinvonal értelmezésében is
hasonl6 fogalmakkal operal. Az & definicidja is az
egyén és a kozosség vagy csoport kapcsolataban
értelmezi az életszinvonalat, melyhez, mint a k6z06s-
ség elfogadott kiadasi szintjéhez alkalmazkodik az
egyén.1 Ugy gondoljuk, hogy a fent emlitett szerzék
gondolatai hasonlé tartalmakat fednek, igy megala-
pozott egyutt hivatkozni rajuk a Bourdieu-i tarsadalmi
t6ke nagysaganak feltarasakor.

Weber szerint a legfontosabb értékvalasztasokat a
rendi hovatartozas formalja, igy a fogyasztott kultira
jellegét is, ugyanakkor a rendhez tartozast az életvi-
tel demonstralja (Weber 1987).

Bourdieu fogalomrendszerében a kulturdlis téke
tipus harmas tagolasat vezeti be; megkulonbdzteti
az inkorporalt, az objektivalt és az intézményesiilt
kulturalis tokét.

Az inkorporalt kulturalis t6ke testre szabott, hosszu
elsajatitasi folyamat atjadn kertl az egyén birtokaba,
az egyeén tulajdonsagéava alakul. Az objektivalt kultu-
ralis t6ke materidlis, anyagi hordozék formajaban
van jelen, az el6bbivel ellentétben itt a tulajdonjog at-
ruhdzhatd. ,A kulturalis javak tehat vagy anyagi elsa-
jatitds targyai, ami gazdasagi t6két feltételez, vagy
szimbolikusan sajatithatok el, ami inkorporalt kultura-
lis t6két feltételez.” (Bourdieu 1999, 164.p.) Az intéz-
ményesult kulturalis t6ke az iskolai végzettség titulu-
sa, tudomanyos elismerés formajaban jelentkezik,
ami elismerést, konvencionalis értéket kdlcsondz bir-
tokosanak (Bourdieu 1999).

Vitanyi lvan megfogalmazasaban a kultira az em-
ber viszonya az objektivaciok altala teremtett vilaga-
val. Az objektivaciok mivoltuk szerint agakra osztha-
toék, a szerzd az anyagi, a szocidlis - azaz a tarsas
érintkezés -, valamint a szellemi kultdrat kilénbozteti
meg, mint a komplex tarsadalmi jelenség harom di-
menzidjat. A szellemi kultardhoz kétféle tevékenysé-
get sorol: a kommunikaciét és a mivel6dést (Vitanyi
1981).

A gazdasagi t6két Bourdieu alapjan a t6ke azon
megjelenési formajanak tekintjuk, amely ,kézvetlenil
pénzzé konvertalhatd, és kuldndsen a tulajdonjogi
formaban térténé intézményesedésre hajlamos”
(Bourdieu 1999, 158. 0.). A gazdasagi t6ke minden
t6kefajta alapja, az egyén birtokaban lév6, vagy bir-
tokdba keruld anyagi javak, targyak Osszessége.
(Bourdieu 1999)

Kemény Istvan az azonos életmddot folytatok, az
egyazon szubkultirahoz tartozok csoportjarél meg-
allapitja, hogy 6ket targyak bizonyos csoportja jel-
lemzi, ezek ,a targyak egy embercsoport életében
mindig rendszert alkotnak” (Kemény 1992, 142. o.).
Kemény rokonitja ezen fogalmait Weber rendfogal-
maval, melynek egy alosztalya az altalunk is hasznalt
hivatasrend. A targy a ,keményi” értelemben az em-
beri cselekvés targyi oldalat jelenti, és minden anya-
giasodott kifejez6dést, ami akar lehet jel, hang, sz0,
gesztus is. A targyak azaltal tudjak jellemezni az élet-
forma-csoportot, hogy emberek valasztjak 6ket, akik
valasztadsukkal és a hasznélat médjaval kifejezik 6n-
magukat. Ez az Onkifejezés azonban az életfor-
ma-csoport altal determinalt, hasonléan ahhoz, amit
Veblen gondol az életszinvonalnak a kdztsség elfo-
gadott kiadasi szintjehez valé viszonyarél. Kemény
Istvdn meglatasa, hogy az emberek egy életforman
belul kisérletet tesznek arra, hogy életformajukat
ésszerdsitsék, kicserélnek bizonyos életforma-ele-
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meket, annak érdekében, hogy csokkentsék életik-
ben a faradtsagot, és noveljék kielégiltségik mérté-
két. (Kemény, 1992)

EMPIRIKUS KUTATASUNK RENDSZERE
Az empirikus kutatas kortulményei

Az empirikus kutatas célja az volt, hogy segitségével
megvizsgaljuk az orvosok, mint egy j6l korilhatarol-
hat6 hivatasrend fogyasztasi szerkezetét, valaszt ke-
resve arra, hogy a mikroszegmens fogyasztasi szo-
kadsai a kulénb6z6 dimenzidkban milyen sajatossa-
gokat mutatnak, illetve mutatnak-e sajatossagokat,
és ha igen, akkor ezek az eltérések hasznosithatdk-e
a marketing szempontjabdl.

A tarsadalmi t6ke vonatkozasaban azt vizsgaltuk,
hogy milyen mintazatot mutatnak a csaladi, a barati,
a szakmai, a tarsasagi kapcsolatok, és azok kiterjedt-
sége mekkora mértékdi.

A kulturdlis t6ke vonatkozasaban arra kerestik a
vélaszt, hogy a kultdra, mint munkan tali életmdd-
szervez6 elem mi éaltal hatarozodik meg, kialakul-e
egy egységes életforma, hogyan jellemezhet6 az or-
vosok kulturalis tevékenységek iranti fogékonysaga.

A gazdasagi t6keszerkezet esetében azt vizsgal-
tuk, hogy az egyes gazdasagi javakon, szolgaltata-
sokon keresztiil kielégitett fogyasztdi sziikségleteket
mennyiben magyarazza magas presztizs(i hivatasuk,
a hivatasrendi elvarasokhoz val6 igazodas.

A kutatasi koncepciéban megfogalmazott
hipotézisek

A kutatasi koncepcidban az aldbbi hipotéziseket fo-

galmaztuk meg:

1. Az orvosok munkajuk és képzettségik (hivatas-
rendjik, életforma-csoportjuk, életszinvonaluk sa-
jatosséagai) miatt nagyobb mérték(i tarsadalmi t6-
kével rendelkeznek, mint a kontrollcsoport tagjai.
Ezek alapjan az feltételezhetd, hogy

- magas iskolai képzettségik elérésében, szileik
atlagosnal magasabb iskolai végzettsége is segi-
tette Oket, példat adva ezzel a tarsadalmi t6ke at-
orokitésére,

- gyermekeik szadma és iskolaztatasuk utalhat a
szul6k altal képviselt hivatasrendi értékekre, jel-
legzetes életvitelre, a (gyermeken keresztil) kimu-
tatni kivant presztizsre - melyekkel Weber jellemzi
a rendi helyzetet,

- az orvosok az atlagnal kevesebb gyermeket vallal-
nak, hiszen alapvet6 demogréfia térvényszerliség,
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hogy a magasabb iskolai végzettséggel rendelke-
z6k gyermekvallalasi kedve alacsonyabb,

az orvosok gyermekei leginkabb magas preszti-
zsU iskolakba jarnak, mivel szileiknek hatarozott
érdeke és célja, hogy az altaluk felhalmozott t6kék
megmaradjanak vagy tovabb noévekedjenek,

az orvosok gyermekeik kilondras oktatasa terén
nagyobb eréfeszitéseket tesznek (akarnak és ké-
pesek tenni), s gyermekeik érvényesiilési lehet6-
ségeit hivatasrendjik elvarasainak megfelel6en az
atlagosnal magasabb szinten igyekeznek biztosi-
tani,

az orvostarsadalom szocialis hattere, végzettsége
és munkatevékenysége révén Kkiterjedt és sokrétd
kapcsolathaléval rendelkezik, de kapcsolataiban
igyekszik a csoporthoz (az orvosi hivatasrendhez)
val6 tartozasat is kifejezni, megerdsiteni és meg-
6rizni.

. Az orvosok kulturdlis szok&sait vizsgalva azzal a

hipotézissel éltink, hogy mindennapjaik szerves
részét képezik a kilonb6z6 kulturalis aktivitasok,
amelyek kovetkeztében az atlagnal magasabb
szintl kulturalis fogyasztast valositanak meg. En-
nek kapcsan feltételezhet6, hogy

az orvosok statuszuknak, hivatasrendjuknek,
presztizsiiknek megfelelni kivanva magas kultura-
lis fogyasztast valésitanak meg,

hogy a sziil6k magasabb iskolai végzettsége ma-
gasabb kulturalis fogyasztast eredményez,

a gyermekkori lakéhely meghataroz6 a kulturalis
fogyasztas mindségét tekintve,

a kulturdlis fogyasztads mértéke, mint minden fo-
gyasztas, kapcsolatban all a rendelkezésre allo j6-
vedelem és a felhalmozott vagyon nagysagaval.

. Tovabba feltevésiink, hogy az orvosok eltér6é gaz-

dasagi tékeszerkezetet mutatnak és ez magyaraz-
haté hivatasrendjuk sajatossagaival. Ezzel dssze-
fuggésben feltételeztik, hogy

az orvosok héaztartasa tartds fogyasztasi cikkekkel
az atlagnal felszereltebb, a luxus kategériaba so-
rolhaté eszkozok felllreprezentaltak,

a napi fogyasztasi cikkeket éppen a bolt jellemzéi
miatt a haztartasok hipermarketekben vasaroljak
(széles vélaszték, alacsony ar) az orvosok ruhata-
ra, és elektronikai eszkozeik a szakboltokbdél, mar-
kaboltokbdl valék,

az orvosok gyakrabban és amellett magasabb
szinten elégitik ki kiilonbdz8 szolgaltatasokon ke-
resztlil fogyasztéi sziikségleteiket a kontrollcso-
port tagjaihoz viszonyitva,



- az orvosok vasarlasi szokasai - a termék hazai
vagy kulféldi volta, a bevasarlas helyszinéul szol-
gald elarusitohely tipusa - vonatkozasaban is le-
het jellegzetességeket kimutatni.

A kutatas lebonyolitasa

Kutatasunkban célul tGztuk ki a lehetd legtagabban
értelmezett fogyasztéi portfolié feltérképezését egy al-
talunk kivalasztott tarsadalmilag, folrajzilag, és feltéte-
lezéseink szerint gazdasagi vonatkozasban is leirhaté
mikroszegmens esetében. A csoport sajatsagos jel-
lemzéire egy regionalisan meghatarozott populacio-
val torténd 6sszehasonlitassal probaltunk ravilagitani.

Az empirikus kutatas alapjat képez6 200 f6s réteg-
zett orvosminta (a mintat lakcimekhez tartozé iranyi-
tészam, a szakirany és a nemek vonatkozaséaban te-
kintjuk rétegzettnek) meghatarozasdhoz az adatbé-
zist a megyei 2005. évi telefonkényv felhasznalasaval
képeztik. A vizsgalt varos haztartasait, a kontrollcso-
portot, reprezentalé 200 f6s minta adatbazisat a fent
emlitett telefonkényv felhasznalasaval hataroztuk
meg, a rétegeket az irdnyitdszamok alapjan alakitot-
tuk ki. Habar a kutatds koltségvetése meglehet6sen
alacsony volt, a magas - az els6 esetben kozel
40%-0s, a masodik esetben 30%-0s - visszakuldési
arany szavatolja kismintas modszerekkel végzett
alapkutatasunk eredményességét.

A KUTATAS EREDMENYEI
Tarsadalmi téke

A tarsadalmi t6két két f6 aspektus-
bol vizsgaltuk. Megkozelitettik
egyrészt a csaladi, masrészt a
csaladon kivuli (barati, szakmai)
kapcsolatok fel6l.

A t6kefajta eredetét a vizsgalt
csoportoknal a szilék iskolazott-
sagara, a gyermekkori lakéhely ti-
pusa vonatkozasaban  kapott
eredményekkel prébaltuk feltarni.

Az 6rokolt, és a praxis soran to-
vabb gyarapitdit t6ke atadasanak
mddozatat a megkérdezettek
gyermekeit érintd kérdéscsoport
segitségével vizsgaltuk, ahol a
gyermekeik szamét, legmagasabb
iskolai végzettségét, az oktatasi
intézményvalasztast, és az iskolan
kivlli képzési formakat vizsgaltuk.

1. tablazat
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Eredményeink alapjan az orvosok szilei a kont-
rollcsoporthoz viszonyitva sokkal magasabban kvali-
fikaltak. Az orvosok esetében az apak tobb mint fele
diplomas, és csak egynegyedik nem bir érettségi-
vel. Az ,orvos édesanyak” harmada érettségizett. Az
orvosok szileinek magas iskolazottsagat mutatja,
hogy a kontrollcsoportban a szil6k kozel fele nem
rendelkezik érettségi bizonyitvannyal. (1. tablazat)

Eredményeink aldtdmasztjak, hogy az orvosok ur-
banizalt kérnyezetben nevelkedtek, jellemz&en varo-
si rangu telepilésekrdl szarmaznak. Kétszer annyian
néttek fel varosban, jellemzéen nagyvarosban, mint
a kontrollcsoport tagjai.

Hivatasrendre jellemz6 eredményeket kaptunk az
orvosok hézastérsainak foglalkozasat vizsgélva, hi-
szen az orvosok hazastarsainak 44%-a szintén orvos,
tovabbi egyharmaduk tanar, mérnok vagy jogasz.

A gyermektelenségben jelentkez6 nagymérvi k-
I6bnbséget leszamitva (a kontrollcsoport majdnem
otodé gyermektelen) a gyermekek szamat illetéen az
orvosok gyermekvallalasi habitusa nagyon hasonlé a
kontrollcsoport tagjaiéhoz, csak kismértékben vallal-
nak gyakrabban harom vagy négy gyermeket, de
Osszességében a vdllalt gyermekszam eloszlasa
nem mutat a kontrollcsoporttdl eltérd jellegzetessé-
geket. Eredményeinkbél az is kimutathatd, hogy az
els6generacios értelmiségi szilék gyermekvallalasi
hajland6saga alacsonyabb mértékd.

A hivatasrendnek megfelel6 presztizs demonstra-
lasanak jellegzetes eszkdze a gyermekek iskolazta-

A valaszadék szileinek iskolai végzettség szerinti megoszlasa

orvosok kontroll csoport
34,2% 62,7%
32,9% 22,0%
32,9% 15,3%
79 16 59 f6

11,49588 0,003
0,279

orvosok kontroll csoport
25,3% 45,8%
19,0% 30,5%
55,7% 23, 7%
79 16 59 f6
14,232 0,000
0,299
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tdsaban egyértelmiien megnyilvanul, kutatasunk
eredményei ezt az oktatasi intézményvalasztason ke-
resztlil igazoljak. A szll6k érdekét/céljat, hogy az
id6k soran felhalmozott t6két a gyermekek megtart-
sék, és tovabb noveljék, az oktatasi statisztikak, a ha-
gyomanyok és a kozvélemény altal magas szinvona-
linak tartott oktatasi intézmények biztositjak legna-
gyobb eséllyel. Az adatkdzl6 orvosok gyermekeinek
fele jar(t) a varos egyetemi karainak altalanos gya-
korlé altalanos iskolaiba, 85%-a a varos harom leg-
szinvonalasabb kdzépiskoldjaban tanul(t).

»A hivatasrendnek megfelel6 presztizs demonstralasa-
nak jellegzetes eszkéze a gyermekek iskolaztatasaban
kutatdsunk eredményei
ezt az oktatasi intézményvalasztason keresztil igazol-
jak. (...) Az adatk6zl6 orvosok gyermekeinek fele jar(t)
a varos egyetemi karainak altalanos gyakorl6 altalanos
iskolaiba, 85%-a a varos harom legszinvonalasabb ko-

egyértelmiien megnyilvanul,

zépiskolajaban tanul(t).”

Az orvosok gyermekeinek 95%-a tanul tovabb
érettségi utan valamilyen fels6oktatasi intézmény-
ben, mintegy negyediik valasztja a hivatas(rend) to-
vabborokitését, az orvosi palyat.

Az atlagnal magasabb és specialisabb mdiveltség,
tudads megszerzésének jellegzetes lehetésége az is-
kolan kivili tevékenységek, kilénorak vallalasa (valo-
jaban ez a Bourdieu-féle inkorporalt kulturalis t6ke).

Az orvosok gyermekeik szaméara azok tanulméa-
nyai sordn 6sszességében tobbfajta kilonorat bizto-
sitanak, mint a kontrollcsoportban a szul6k. Mig az
orvosok gyermekei jellemz6en harom-négy tipusu
kulénérara jaratjak gyermekeiket, addig a kontroll-
csoportban a gyermekek szaméra egy-két alkalmat
jelent hetente az eziranyu elfoglaltsag. Azt is levon-
hatjuk altalanos tapasztalatként, hogy négynél tébb
kulénéra vallaldsa nagyon ritka az orvosok gyerme-
kei kérében, a teljes populacié esetében pedig egy-
altalan nem jellemz6. Az iskolan kivili elfoglaltsag
preferencia-sorrendjét vizsgalva tapasztaljuk, hogy
az orvosok gyermekeinek kézel haromnegyede jar
magan nyelvi 6rara, majdnem ugyanennyien sportol-
nak. Zeneiskolaba és iskolan belul szervezett kurzu-
sokra az orvosok gyermekeinek fele jar.

A tarsadalmi t6ke nagységat a formalis és infor-
malis kapcsolatok kiterjedtségével probaltuk meg
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felmérni, vizsgalva bennik a szakma vagy hivatas
struktaraformalé erejét, a té6kén belll a szakmai kap-
csolatok er8sségét.

A kapcsolatok kiterjedtségét elemezve tapasztal-
tuk, hogy a mobiltelefonban téarolt telefonszamok
nagysaga nem mutat érdemleges eltérést a két cso-
port kozétt, mindkét esetben viszonylag alacsony,
legjellemz8bb a 30-60 kozoétti. Azonban a névjegy-
kartya-gy(jtemény sokkal nagyobb az orvosok koré-
ben, és kozel negyedik tdbb mint 150 névjegykar-
tyaval rendelkezik (a kontrollcsoport tagjainak 40%-a
25-nél kevesebbel bir).

A vizsgalt csoportok civil szer-
vezeteké szembeni passzivitdsa
jelent6s, de az orvosok kozel
40%-a tagja egy-kett6 civil szerve-
zetnek, mig a kontrollcsoport tag-
jainak alig negyede.

A hivatas struktiraformalé ere-
jét vizsgaltuk a szakman belili sze-
mélyes ismerdsdk szaman keresz-
tul, és tapasztaltuk, hogy az orvo-
sok felénél ez az érték 100 f§ alat-
ti, 100-200 szakmai ismer6se ko-
zel 20%-uknak van, 200-300 szaktarsat csaknem
ugyanennyien ismernek.

Az orvosok 10 legkdzelebbi nem rokon ismer6se
k6zott megnéztik a szakmabeliek aranyat. Az ada-
tok azt mutatjak, hogy az orvosoknak jellemzéen 3-5
orvosbaratja van. Ez az egyenletesen nagy szam, ez
az er6s hatas nem jellemz6 az atlagnépességre.
Ugyanakkor megfigyelhet6 mindkét vizsgalt csoport-
ban egy sz(ik réteg, nagyrészt n6k, akik barati koré-
ben csak szakmabeliek talalhaték. (15% kordl).

A szakmai ismer6sok szdma az orvosokndl dssze-
fuggésbe hozhat6 a térsadalmi t6kére vonatkozd
mas kérdésekre kapott valaszokkal, igy a civilszerve-
zeti tagsagra adott igenlé véalasszal, ugyanakkor a
névjegykartya gydjtemény nagysagaval is, mely jelzi,
hogy ezek a kapcsolatok nagy eséllyel els6sorban
szakmai jellegliek. A kapcsolatok szakmai jellegének
valészinliségét tovabb erdsiti, hogy ezek er6s korre-
laciot mutatnak a feltételezhet6en szakmai konferen-
ciakra jaras gyakorisagaval.

A praktizalé orvosok mindegyike jar konferenciak-
ra, 45%-uk gyakran vesz részt valamilyen konferenci-
an, legtobbjik évente négy-6t alkalommal. A varos
lakossaganak 60%-a ugyanakkor soha nem vett
részt konferencian. A konferenciakon val6 részvétel
az orvosi hivatas elengedhetetlen része, hivatasrend-



juk szerves eleme, mely megkilénbéztetd erével bir,
elengedhetetlen kapcsolati haléjuk, igy tarsadalmi
tékéjik, valamint intézményesult kulturalis t6kéjuk
forméalasa szempontjabdl.

Az orvosok szakmabeli ismerfseinek szdma és a
konferenciara jaras gyakorisdga kozott szignifikans a
pozitiv erejd kapcsolat, ami arra enged kévetkeztetni,
hogy azok, akik alacsonyabb szocialis t6kével ren-
delkeznek, ritkabban jarnak konferenciara.

Kulturalis t6ke

Jelen fejezetben els8sorban a kulturalis t6ke intézmé-
nyesilt és objektivalt formajat vizsgaljuk, jellemzdit
egyrészt kulturalis intézmények latogatottsagan (2.
tablazat), az egyes televizié-csatornak és a sugarzott
misorok preferaltsaga alapjan kivanjuk feltarni, mas-
részt az olvasasi szokasok és az informacidhoz jutas
lehetséges modozatain keresztill, és harmadsorban
az egyes anyagi hordozok nagysaga, halmoz(6d)asa
révén kivanjuk elemezni. Feltételezésink, hogy a fen-
tiek elemzése egyrészt informal azon kulturalis képes-
ségek birtoklasarol, amelyek a m(iélvezetet biztosit-
jak, masrészt jelzik a titulussal jar6 konvencionalis ér-
tékek meglétét, és mutatjak a konvertibilitast a gazda-
sagi és a kulturalis t6ke kozott.

A komolyzenei koncertek latogatdsa az orvosok
kulturdlis fogyasztasaban jellemzéen évente egy-két
alkalommal kap helyet. Az orvosok kozel fele vallotta,
hogy szokott komolyzenei koncerteket nézni a televi-
zibban, és ahogy csokken a koncertlatogatas intenzi-

2. tablazat

tasa, Ugy a kozvetitések preferaltsaga is. Az orvosok
zene iranti fogékonysagat kivantuk megragadni a
hanghordozé-gy(ijteménylk nagysagaban is, és el-
mondhatd, hogy a koncertre jaras gyakorisaga kor-
relal a zenei albumok szamaval.

A szinhaz az orvosok legkedveltebb kulturalis in-
tézménye, szinhazlatogatasi mutatéik alapjan szinte
mindegyikik jar szinhdzba. A valaszoldé orvosok ko-
zel 50%-a gyakran vagy rendszeresen, és a fennma-
rado részik ritkan, de ellatogat szinhazi el6adasok-
ra. A kontrollcsoport kdrében is ez a kulturalis aktivi-
tadsi forma a legkedveltebb, minden méasodik ember
valamilyen intenzitassal jar szinhazba.

Opera el6adasra jellemz6en félévente egyszer la-
togatnak el a megkérdezett orvosok (a szegedi la-
kossag haromnegyede sohasem), és akik kedvelik
az operakat, gyakrabban mennek el szinhazba és
komolyzenei koncertekre. Ezek, és a kordbban leir-
tak alapjan is igazolhaté, hogy az orvosoknak van
egy olyan szegmense, amelynek fokozott az intellek-
tudlis javak iranti sziikséglete.

A fent emlitett kulturdlis aktivitasok kozul az orvo-
sok és kontrollcsoport tagjai kdzott a komolyzenei
koncertek és az opera latogatottsaga tekintetében a
legjelentésebb az eltérés.

Mind az orvosok, mind a kontrollcsoport tagjai rit-
kadn jarnak muzeumba. Az orvosok jellemzd8en fél-
évente, a kontrollcsoport tagjai jellemzéen évente la-
togatnak tarlatot. A muzeumlatogatas nem minden
esetben tekinthet6 presztizsdemonstral6é erejl aktivi-

Véalaszad6i megoszlas szinhazba, mizeumba, moziba, operadba, koncertre, hangversenyre jaras
gyakorisdga szerint

Rendszeresen Gyakran
orvos 7,8% 41,6%
szinhéz
kontroll csoport 1,7% 18,3%
. orvos 1.3% 18,2%
muazeum
kontroll csoport 0,0% 6,7%
orvos 5,2% 32,5%
mozi
kontroll csoport 5,0% 10,0%
orvos 1,3% 15,6%
opera
kontroll csoport 1,7% 5,0%
orvos 0,0% 3,9%
koncert
kontroll csoport 0,0% 1,7%
orvos 2,6% 19,7%
hangverseny
kontroll csoport 3,3% 3,3%

Ritkan Soha KHIé rrggggzet Szigr;izfiirli?ncia
49,4% 1,3% 27,067 0,000
51,7% 28,3%

72,7% 7,8% 7,226 0,065
75,0% 18,3%

41,6% 20,8% 12,467 0,006
43,3% 41,7%

64,9% 18,2% 45,209 0,000
18,3% 75,0%

47,4% 48,7% 4,555 0,103
31,7% 66,7%

51,3% 26,3% 33,822 0,000
18,3% 75,0%
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tasnak (inkdbb az ideiglenes kiallitasok latogatasa).
Az orvosok egyharmada évente 8-10 alkalommal
megy el moziba, és 6k intenzivebb tarsasagi életet
élnek. A rendszeres mozilatogaték kedvelt tévémii-
sorai a vigjatékok, az akciofiimek és a thrillerek. A
megkérdezettek korében a legkevésbé preferalt sz6-
rakozasi forma a kdnnylzenei koncerteken val6 rész-
vétel. Az orvosok csaknem fele soha nem jar, és a
masik fele is csak ritkhn megy el koncertekre.
Ugyanakkor, akik eljarnak kénnylizenei koncertekre
az atlagnal er6sebb kulturalis érdeklédéssel birnak,

.Mind az orvosok, mind a kontrollcsoport tagjai ritkan
jarnak mazeumba. Az orvosok jellemzéen félévente, a
kontrollcsoport tagjaijellemzéen évente latogatnak tar-
latot. A mizeumlatogatas nem minden esetben tekint-
het6 presztizsdemonstrald erejd aktivitasnak (inkabb

az ideiglenes kidllitAsok latogatasa).”

nyitottabbak a kultdra kilénb6z6 aspektusaira, le-
gyen sz6 operarél vagy mozirol.

Televizio a vizsgalt haztartasok mindegyikében
fellelhet6, szinte mindenki rendelkezik szines TV-vel,
és 90% felett vannak a kabeltévé el6fizeték. A meg-
kérdezett orvosok 60%-a, mig a szegediek 70%-a
nappalijuk 6t legfontosabb targya kozott emlitette a
televizidt; ezek alapjan jogosan jelenthet6 ki, hogy a
tévézés valamilyen formaban szinte mindenki életé-
nek szerves része.

A hiradét nézik meg a tévében mindkét csoport-
ban a legtébben (95% koril), és nagyon érdekes,
hogy a hirad6 utan leggyakrabban a természetfilme-

ket jelolték be (az orvosok 80%-a, a kontrollcsoport
95%-a). A valaszadok altal felsorolt 6t leggyakrabban
nézett csatorna preferaltsaga tekintetében szignifi-
kans kilénbség mutathaté ki a féldi sugarzasu ke-
reskedelmi csatorndk nézettségét illetéen a kontroll-
csoport, illetve a HIR TV-t, NG-t, Spektrum-t illetSleg
a vizsgalt szegmens pozitiv preferenciai miatt. (3.
tablazat)

Az emlitetteken tul az orvosok a vigjatékokat, a ve-
télked6ket, a sportmiisorokat és a koncertkdzvetité-
seket kedvelik, a kontrollcsoport tagjai a koncertkdz-
vetitések helyett inkdbb az akci6-
filmeket valasztjak. Vannak olyan
misortipusok, amelyeket az orvo-
sok bevallasuk szerint nem néz-
nek, mig a kontrollcsoport 15%-a
nézi ezeket, ilyenek a szexfilm és
a szappanopera.

Valamilyen sajtétermékre a meg-
kérdezettek szinte mindegyikének
van el6fizetése. A napilapok ko-
z6tt a megyei napilapra fizetnek elé a legtébben (68
illetve 61%-uk), és az itt olvasott informaciokat meg-
bizhaténak tartjak, de az orvosok t6bb mint egyhar-
mada valamilyen orszagos napilapot (is) olvas. Bul-
var jellegl napilapokra alig fizetnek el6 egy-egy héaz-
tartidsban, ez az ilyen tipusa lapok értékesitési jellem-
z6ibdl fakadhat. Az irott sajtotermékek kozil hetilap-
okra, folyGiratokra az orvosok 40%-a fizet el6, a kont-
rollcsoportban fele ennyien rendelkeznek eléfizetés-
sel. Ezek hitelességét olvasoik altalaban magasra ér-
tékelik.

Az orvosok tébb mint felének van internet-el6fi-
zetése, és ez a leghitelesebb informaciéforrasnak td-

\ valaszadék TV-csatorndkra vonatkozdé preferencidi

3. téblazat

Orvos
ML 78,5%
Spektrum 46,8%
RTLKIub 39,2%
DUNATV 36,7%
National Geographie 34,2%
™2 27,8%
Y/ 24,1%
Hir TV 21,5%
ATV 16,5%
Discovery Channel 16,5%
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Kontroll csoport

KHI négyzet értéke Szignifikancia szint

68,3% NEM SZIGNIFIKANS
31,7% 3,262 0,051
63,3% 7,918 0,004
28,3% NEM SZIGNIFIKANS
20,0% 3,396 0,048
65,0% 19,113 0,000
18,3% NEM SZIGNIFIKANS
10,0% 3,277 0,055
15,0% NEM SZIGNIFIKANS

6,7% 3,044 0,067



nik korukben. A kontrollcsoportban az internetet
hasznalék sokkal kevesebben vannak, és az ott olva-
sottakat sem tartjak annyira megbizhaténak.

Az orvosok tehat egyértelmlen jobban ellatjak
magukat informacioforrasokkal, melyek jellemz&en
az inkorporalt kulturalis t6kéjik fenntartdsdhoz és
noveléséhez szilkségesek, mindamellett elvart a tajé-
kozottsaguk.

Az orvosok életvitelének elengedhetetlen része az
olvasas, mind szérakoztatd, mind szépirodalmat ke-
zukbe vesznek. Az olvasas iranti igényik mértékét az
is jelzi, hogy a kérddivet visszakiildé orvosok 90%-a
sorolt fel az utols6 egy évben olvasott kdnyveket.
Ezek alapjan az orvosok 60%-a olvasott szépirodal-
mat, 6k jellemz6en két-harom ilyen kényvet neveztek
meg. Legtobbjik magyar prézairok miveit valasztja,
a legkedveltebb szerz6k korikben Esterhazy Péter,
Méarai Sandor, Kertész Imre, Wass Albert. A szépiro-
dalom olvasasnak vizsgalata is alatamasztja, hogy
van egy szlk kore az orvosoknak, akik életében je-
lent6s szerepet kapnak a kulturdlis programok, hi-
szen a szeépirodalmat olvasék jellemz&en eljarnak
hangversenyre, operaba, szinhazba.

A szorakoztaté irodalmat olvasék atlagosan
két-harom kdnyvet soroltak fel, a kényvek iréi altala-
ban kilféldiek. Az eredmények alapjan a nék tébb
konyvet olvasnak a férfiaknal, mindenképpen tébb
szoérakoztatod jellegd konyvet, ugyanakkor a férfiak
tébbszor lapoznak fel szakkény-
veket. A kontrollcsoport tagjaival
a legnagyobb kilénbséget az al-
talam egyéb kategoériaba sorolt
kényvek olvasadsa terén mutat-
nak, ezek leginkabb kilénb6zé
médiaszerepl6k életrajzi ihletés(i
m(ivei, riportkbnyvek és ezoteri-
kus munkak. Az orvosok haztartasaiban atlagosan
ezerhatszaz konyv taldlhatdé, mig a valaszadoé lako-
sok haztartdsaban ennek kézel harmada. A kdnyv-
gylijtemény nagysdaga mindkét csoportnal pozitiv
iranyba korrelal a killonb6z6 hang- és képhordozdk
szaméaval.

Gazdasagi t6ke

A gazdaséagi t6ke elemzéséhez és a t6ketipusok
transzformalhatésaganak illusztralasdhoz a kérd6iv
négy terjedelmes, strukturalt kérdésének valaszait
hasznaltuk fel; a tartds fogyasztasi cikkek beszerzeé-
séhez kothet6 kérdések alapjan, a rekrealédast biz-
tosité szolgaltatdsok igénybevételének, élvezeti cik-

kek fogyasztasanak jellemz6in keresztil, valamint
vizsgéaltuk a jellemz6en idémegtakaritast szolgald
bejarén6 alkalmazasat.

Ma elvileg mindenki hozzajuthat a fogyasztasi ja-
vak mindegyikéhez, de a valasztas a tarsadalom
nagy része szamdra behatarolt, ezért a kulénbdzd
életfeltételekkel biré egyének eltér6 mértékben ren-
delkeznek a fogyasztasi javakkal. A k6zéposztalybeli
rétegek, igy az ide sorolt orvosok is, az atlagosnal
kedvez6bb életfeltételek kozott élnek, ebbdl adédo-
an igényesebb szikségletekkel élhetnek (Utasi
1999).

A sportolasi, rekrealédasi tevékenységek az orvo-
sok szamara hangsulyosabb szereppel birnak, mint
a kontrollcsoport szamara, valamint egyértelmien
alacsonyabb a sport szempontjabdl teljesen inakti-
vak aranya. A mikroszegmens tagjainak kozel fele
gyakran vagy rendszeresen sportol, mig a referencia
csoportra éppen ennek forditottja jellemz8. A sporto-
lasi gyakorisag és az alkalmanként sportolasra kol-
tott 6sszeg kdzott kimutathatd kapcsolat szerint azok
kéltenek kevesebbet alkalmanként atlagban, akik
nem tal gyakran jarnak sportolni. Jelentés és megle-
pé eltérés a két szegmens kodzott, hogy a mezzo-
szegmens tagjai atlagosan 500 forinttal tobbet kolte-
nek alkalmanként sportolasi aktivitasra.

Kozmetikushoz az orvosok nagyobb része jar,
mint a kontrollcsoporté, kdzulik a legtdbben nék, és

Az orvosok egyértelm(ien jobban ellatjak magukat in-
formacioforrasokkal, melyek jellemz6en az inkorporalt
kulturalis t6kéjuk fenntartdsahoz és noveléséhez szuk-
ségesek, mindamellett elvart a tdjékozottsaguk. ”

két-harom havonta vagy havonta veszik igénybe ezt a
szolgaltatast. A fodraszok szolgaltatasait majdnem
minden orvos igénybe veszi, ezzel szemben a kont-
rollicsoport egy nem elhanyagolhatd hanyada so-
sem. A legtébb orvos havonta megy, ugyanugy, mint
az atlagnépesség, a férfiak altalaban 1000 Ft, a n6k
2000-3000 Ft korul koltenek alkalmanként. Az orvo-
sok a manik(irosok, pediklirosdk apolaséat a vizsgalt
szolgaltatasok kozul legkevésbé igénylik, mégis na-
gyobb aranyban, mint a kontrollcsoport. Szolariu-
mozni a csoportok 20%-a jar, egy-egy alkalommal
jellemzéen 1000 Ft alatt kéltenek. Az orvosok elenyé-
sz6 hanyada szaunazik, jellemz6en két-harom hdéna-
pos id6kdzonként. A szaunéat kedvel6k hetente tobb-
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sz6r sportolnak és birtokaban vannak a luxus kate-
goridba sorolt haztartasi cikkeknek.

A mezzoszegmens esetében a vagyonhatéas joval
magasabb a bejar6nd alkalmazasanak vonatkozasa-
ban, mint a mikroszegmensnél, tehat az orvosok
esetében mas tényez6k jelent6s hatasaval is szamol-
ni lehet, a preferencia-rendezésiuk kilénbtz6sége
okan. Az orvosok korében a férfi valaszadok kozel fe-
Iéhez, mig a néi valaszadodk tébb mint kétharmada-
hoz jar bejar6n6; foglalkoztatasuk azokban a héztar-
tasokban a leggyakoribb, melyekben csak a né az
orvos. Koziluk is azokhoz jar hetente bejaroné, akik-
nek édesanyja is diplomaval rendelkezik.

Etteremben az orvosok kézel fele gyakran meg-
fordul, mig a kontrollcsoportban csaknem ugyanek-
kora aranyban ritkan jarnak étterembe. Az étterem-
be jaras intenzitasara jelentés hatast gyakorol a va-
gyoni helyzet.

Az orvosok rekrealédasi lehet6ségei nagyobbak,
anyagi lehet6ségeik kedvez6bb volta miatt gyakrab-
ban tudjak ezeket a szolgaltatasokat igénybe venni,
gyakrabban jarnak tarsasagi ¢sszejovetelekre, kultu-
ralis aktivitasuk intenzivebb, mert az id6t kénnyebben
meg tudjak maguknak vasarolni, példaul azzal, hogy
bejaronét fogadnak, étteremben étkeznek. (1. abra)

Az altalunk vizsgalt élvezeti cikkek kozil a leggyak-
rabban fogyasztott termék mindkét csoportban a ka-
vé, az orvosok kozel 60%-a, a kontrollcsoport kozel
80%-a rendszeres kavéfogyasztd. Az orvosoknak
mintegy tizede dohanyzik rendszeresen, a kontroll-
csoportban a dohanyosok kétszer annyian vannak.
Alkohol tartalm( italokat jellemz&en alkalomszeriien
fogyasztanak mindkét csoportban, roéviditalt egyik
csoport tagjai sem fogyasztanak
rendszeresen, bort az orvosok
15%-a rendszeresen fogyaszt, ez
utdbbi ma akar divatnak, igy presz-
tizsdemonstral6 erejlinek mondha-
t6. Ugyanakkor a fent emlitett élve-
zeti cikkekre koltott 6sszeg mérté-
ke a két csoportban nagyon ha-
sonlé.

Altalaban igaz az, hogy az élel-
miszerek (has, tejtermék, zold-
ség-gyumolcs, kenyér, egyéb élel-
miszerek) kivalasztasanak eseté-
ben nagyon fontos tényez6 a ha-
zai szdrmazas. Ez az orvosokat is
ugyanannyira befolyasolja valasz-
tasukban, mint az atlagnépessé-

1. abra

bejaréné
(orvos)

bejaréné
(kontroli csoport)

étterem (orvos)

étterem
(kontroll csoport)
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get. Ugyanakkor nem bir jelent6séggel a termék
szarmazasi helye a hétkéznapi és alkalmi ruhazat
megvasarlasakor, a haztartasi tisztitoszerek és tisz-
talkodasi szerek beszerzésekor, ezzel ellentétben az
orvosok kozmetikumok, hiradastechnikai- és kony-
hatechnikai cikkek kivalasztdsakor a kilféldi termé-
keket preferaljak.

A két csoport nem mutat jelentds kilénbséget a kis-
kereskedelmi egységek valasztasaban bevasarlasaik
sorén. Az élelmiszerek - leszdmitva a zo6ldséget-gyu-
molcsot, amit leggyakrabban a piacon szereznek be -,
tisztitoszerek és tisztalkodasi szerek esetében leg-
tébbszor a hipermarketeket, a hétk6znapi és alkalmi
ruhazati, valamint a hiradastechnikai és konyhatechni-
kai cikkek esetében leggyakrabban a szakboltokat va-
lasztjdk. Az utobbi kett§ vaséarlasakor a markaboltok
sokkal népszerlbbek az orvosok kérében. Ennek le-
hetséges oka, hogy a marka- és szakboltok altaldban
nagy min6ségi kilonbséget tudnak nydjtani a hiper-
marketekhez képest, és valdszin(ileg ritkabb és célira-
nyosabb a vasérlas jellege is ezen cikkek beszerzése
esetén. Ezzel szemben az élelmiszerek beszerzése ru-
tinvasarlasnak tekinthet, a hipermarketek és zold-
ség-gyumadlcspiacok araival, széles termékkinalataval
és minBségével szemben a specializalodott élelmi-
szerelarusito-helyek (pl. hasboltok, zdldségesek) nem
tudnak versenyre kelni. A kenyér és a tejtermékek ese-
tében kisebb kiskereskedelmi egységekben torténd
vasarlas gyakorisaga a legnagyobb.

Az orvosok kozmetikumokat sokkal gyakrabban
vasarolnak szakboltokban, mint hipermarketekben
és ebben jelentésen kulonbdznek az atlagnépesség-
tél. Mivel a szakboltok egy termékvonalat arusitanak,

A szabadid6é megvasarlasanak lehetéségei
és gyakorisdga a valaszadék korében
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a termékek valasztéka nagyobb, igy az igények telje-
sebb kielégitésére képesek. Ez arra enged kovetkez-
tetni, hogy statuszreprezentald erét tulajdonitanak a
kozmetikumok hasznélatdnak és beszerzésukre tdbb
id6t aldoznak.

OSSZEGZES

Tanulméanyunk célja egy lehetséges fogyasztasszo-
ciologiai kutatas elméleti alapjainak felvazolasa és a
kisérleti kutatas eredményeinek bemutatasa volt.

Alkalmaztunk egy fogyasztasszociol6giai megkd-
zelitést, feltérképezve egy j6l korulhatarolhatdé hiva-
tasrend fogyasztasi szokasait, tarsadalmi, kulturdlis
€s gazdasagi tekintetben. Igyekeztiink megmutatni,
hogy a Bourdieu-i ,t6keharmas-elmélet” és mas szo-
cioldgiai elméletek hasznos segitséget nyljtanak a
marketingkutatasok teriiletén, mivel segitségikkel
jobban fel lehet tarni a ktlénbdzd tarsadalmi csopor-
tok fogyasztasi dontéseinek mozgatdéit.

Az empirikus kutatds eredményei alapjan hipotézi-
seink jelentds része igazolédott, a hamisnak bizonyu-
16 hipotézisek pedig felhivjak a figyelmet arra, hogy
mely terlleteken érdemes tovabbi vizsgalatokat veé-
gezni. Biztat6 eredményeink alapjan uagy tdnik, hogy
érdemes mas hivatasrendek kdrében is hasonl6 kuta-
tasokat és dsszehasonlitd elemzéseket végezni.

Az dsszegzésben mindenképpen meg kell emlite-
nink az elvégzett empirikus kutatas korlatéit is. Az
egyszeri adatfelvétel, az alacsony minta-elemszam, a
felmérés lokalis jellege, a reprezentativitas esetleges
sérilése a valaszadasi motiviciok kovetkeztében
arra figyelmeztetnek, hogy az eredmények inkabb
csak jelzésértékliek lehetnek, és egyrészt longitudi-
nalis vizsgalatokra lenne sziikség, masrészt az empi-
rikus kutatast foldrajzilag is ki kellene terjeszteni.

A végkovetkeztetések remélhet6leg nem talzott
magabiztossagrol, hanem megalapozott reményrdl
tanuskodnak, miszerint Ugy gondoljuk, a marketing
és a kbzgazdasagtan szamara korunkban igen hasz-
nosnak bizonyulhat a tarsadalmi rendszerek ilyen
szempontl megkozelitése. A dolgozattal ezt a hasz-
nossagot igyekeztiink megmutatni.
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A ,.gyogyszer-gazdasagossagi”
torvény célja a talzott
gyogyszerfogyasztas visszaszoritasa
és az olcsobb, generikus szerek
fogyasztasara val6 attérés volt.

A szabalyozési véltoztatasok a piaci
szereplék stratégiavaltasat igénylik.
Cikkemben a négydgyaszati
termékekre fokuszalok. Egy harom
polust piackutatas eredményeit
taglalom. Megallapitom, hogy

a marketingmix elemei kozul

az arpolitika szerepe megnétt ezen
a szakterileten is. Ravilagitok

az online marketing adta
lehet6ségekre és megerdsitem

a face to face orvoslatogatasok
létjogosultsagat. Megmutatom, hogy
napjainkra kiemelt fontossagu lett
a patikalatogatés

és felértékel6dében van a lakossag
vasarldéi szerepe a gyogyszerpiacon.

Galné Knippel Barbara

Gyogyszerpiac
az egeszsegugyi
reformok utan

a nogyogyaszati
termeéekek
vonatkozasaban

(orvos, gyogyszerész, beteg) célcsoporttal keil szamolniuk.

Ezen készitmények vasarlasa tobbszordsen osszetett dontési
folyamat eredménye (Csépe 2002). Gyogyuldsunk reményében orvos-
hoz fordulunk. Doktorunk szakmailag megalapozott és személyesen
rank szabott orvossag mellett dont. A keziinkbe kapott vénnyel lIéplnk
be a patikadba, ahol a gyogyszerész eldonti, hogy az orvos altal kért ter-
méket adja ki vagy felajanl helyette egy masik, olcs6bb (lehet, hogy
csak egy forinttal!) orvossagot. Ez utébbi esetben valaszthatunk, éliink
a csere lehet6ségével vagy ragaszkodunk az eredeti gyégyszerhez.
Egyszoéval tobb ponton dél el, hogy végil mivel tAvozunk a patikabol.

A 2007-ben életbe lIépett ,gydgyszer-gazdasagossagi torvény” (a
2006. évi XCVIII. térvény a biztonsagos és gazdasdgos gyogyszer- és
gyogyaszati segédeszkdz-ellatas, valamint a gyogyszerforgalmazas al-
talanos szabalyairdl) atstrukturalta a hazai gyogyszerpiacot. A kormany
a gyogyszergyartdékat és -forgalmazodkat folyamatos &arleszorité ver-
senyre kényszeriti. Az orvosi rendeléseken aterapia meghatarozasakor
el6térbe kerllt a koltséghatékonysag, ami ellentmond a hippokratészi
eskinek (Pataky 2002). A generikus gyégyszerek szama napjainkra
megemelkedett, az adott hatéanyag-csoporton bellli arszinvonal le-
csokkent. Az arcsokkentések bevételkiesést okoznak a gyogyszerta-
rakban és a folyamatos fixesités (rendszeres frissitéssel csoportokba
soroljak a készitményeket, és minden csoportban kivalasztanak egy
kedvez§ aru referenciagyogyszert; a tamogatas mértéke ennek a ké-
szitménynek a bruttdé fogyasztéi arahoz igazodik) miatt felborult az ed-
digi készletezési gyakorlat. Amennyiben a betegek maradnak régi, jol
bevalt készitményiknél, mélyebben kell a pénztarcajukba nyulniuk. Ha
viszont ,minden forint szamit” alapon hajlanak a cserére, vagy szankci-
Oktol rettegd orvosuk rakényszeriti 6ket a valtasra, akkor a véltoztatas
okozta bizonytalansagérzet miatt kérdésessé valhat az egyuttmkodési
hajlandésaguk, complience-ik.

n vénykdteles gyogyszerek gyartdinak és -forgalmazoinak harom
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1. tablazat

A marketingmix 4P-je az elad6 szempontjabol
és 4C-je a vev6 oldalarél (Kotler-Keller 2006)

4P (eladodk) 4C (vevék)
Product, Termék s Customer solution, Megoldas a vev§ szikségleteire -
Price, Ar e Customer cost, A vasarlo koltsége

Place, Ertékesitési hely Convenience, Kényelem

Promotion, Promdcid I Communication, Kommunikacio

Az egészségugyi reformoknak legalabb annyi
kara lett, mint amennyi haszna. Elmaradt egy alapo-
san el6készitett kommunikacids program a rendelke-
zések okairdl, iranyairél, varhaté hatasairél és nem
volt fokozatossag a végrehajtasban (Knippel 2007).
A magyarorszagi gyogyszerpiac gyokeresen atala-
kult. A drasztikus szabalyozasi mdédositadsok a piaci
szerepl6k atallasat, alkalmazkodasat és stratégiaval-
tasat igénylik. A versenyképesség
meg6rzése céljabdl sziikséges
valtoztatasok viszont nagy eltérést
mutatnak szakteriletenként és ter-
mékcsoportonként. N&gydgya-
szati készitmények termékmene-
dzsereként jelen piackutatds so-
ran kizardlag erre a teriletre foku-
szaltam. Cikkemben egy 2007 no-
vemberében, 122 szilész-n6gyo-
gyasz, 123 patikus és 103 laikus
ndé korében végzett, kérdbives
adatgyl(jtésen alapuld kvantitativ
kutatas eredményeit taglalom.
Feltérképeztem, hogyan élik meg
a valtozasokat a szakorvosok, a patikusok és a ndi
lakossag. Megnéztem, milyen marketingkommunika-
ci6s eszkozok alkalmazéasa célravezetd ma, és fel-
mértem, hogy a gyoégyszerpiac ezen szegmensében
a marketingmix elemei kozll az arpolitika mennyire
kerllt el6térbe az elmult év soran. (1. tablazat)

GYOGYSZERFELIRASI SZOKASOK
AZ EGESZSEGUGYI REFORMOK UTAN

Az orvosok a gyégyszerpiacon egyszerre testesitik
meg a vasarlét (vev6 valamely gydgyszergyar,
-forgalmaz6 termékére) és az eladot (konkrét gyogy-
szert kinal, ajanl fel a betegnek).

Az orvosokat érint6 valtozasok a kodzelmultban
(Knippel 2007):

- 2005 okt6bere 6ta maganorvo-
sok nem irhatnak fel 90 és
100%-0s tamogatassal, illetve
kbzgyogyellatasra gyoégyszere-
ket
2006 juliusatdl megvaltozott a
kbzgyogyellatasi rendszer; min-
den kbdzgyodgyellatott betegnek
egyéni gyogyszerkeretet allapi-
tanak meg

- hatbéanyag- és terapias fixesités
2007. januarjatdél megvaltoztak a normativ tdmo-
gatasi kategoriak; az eddig 90%-os tamogatas
85% lett, a 70%-0s 55%, mig az 50%-0s 25%
megsziint a gydgyszerek téritésmentessége: a mi-
medicindk esetében 300 forint
bevezették, majd népszavazas eredményeképpen
2008. aprilis 1-jét6l megszintetik a vizitdijat (a be-

Az &r a 'gyodgyszer-gazdasadgossagi’ torvény életbe lé-
pése Ota fontos dontési szempontta valt a gyégyszer-
valasztas sordn. A megkérdezett orvosok 18%-a azo-
nos hatéanyag-tartalmu gyégyszerek esetén mindig a
legolcsbébbat preferalja (fuggetlenltl paciense anyagi
lehetbéségeit6l), mig 58% azok aranya, akik beteglk
anyagi helyzete fuggvényében arérzékenyek. A nd-
gybégyaszok 24%-anak nem szamit, hany forintot hagy
paciense a patikdban, ahhoz a gyégyszerhez ragasz-
kodik, ami szamara ismert és jO| bevalt.”

tegeknek minden egyes orvosnal tett latogatasért
fizetnitk kell)

- szamos recept nélkili szert patikan kivil, hiper-
marketekben és benzinkutakon is (nem szabad
polcon) lehet arusitani
Az egészségligyi reformok eredményeképpen az

orvosok kizar6lagos dontéshoz6é szerepe megko-

pott. Csorbéat szenvedett gydgyitasi szabadsaguk és
fokozddott az adminisztrcios terhik. A kérhazak
0sszevonasanak illetve megszinésének kovetkezté-
ben az orvostarsadalom teljesen szétszabdalddott.

Altalanos érvényii lett az egzisztencialis fenyegetett-

ség és kiszamithatatlansag. A doktorok sértettek és

kétségbeesettek. A spoérolas helyett a pazarlast latjak

(,agyis visszadllunk az eredeti készitményre, mert a

generikum nem valik be”), mig az ar szerepének fel-
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értékelédésével munkajuk szakmai értékének el-

vesztését élik meg (Szinapszis 2007).

Gyogyszervalasztas

Az orvoslatogatoknak fontos szerepe van abban,
hogy melyik készitmény neve kerul a receptekre. A
gyogyszercégek képviselbitél kapott informaciokra a
doktorok gyakrabban tamaszkodnak, mint a kollégak-
tél hallott tapasztalatokra vagy a szakmai cikkekre.

A gyolgyszerek biztonsagossaga, hasznalatuk
pontos ismerete és ara hatarozza meg leginkabb,
hogy a n6gyodgyaszok melyik medicinat valasztjak. A
kevés mellékhatds és a hatékonysag jelent6sége
csak ezutan kovetkezik. A kérddivben felsorolt szem-
pontok koézil legkevésbé fontosnak a napi egyszeri
adagolas és a gyarto j6 megitélése bizonyult.

Az ar a ,gyogyszer-gazdasagossagi” torvény élet-
be lépése Ota fontos dontési szempontta valt a

1. 4bra
Az ar szerepe gyogyszervalasztas soran (%)
B 20 40 60
a beteg anyagi helyzete 158
sokszor meghatarozza, —
hogy melyik készitmény J 60
kertil fel a receptre | 47
az &r nem szamit, | 24
ahhoz ragaszkodik, gg

ami mar jél bevalt

J 25
N a
azonos hatéanyag-tartaimg t H 18 o
gydgyszerek kdzil mindig _UP 17 O
a legolcsébbat valasztja |
O 28 0

Forras: sajat szerkesztés

gyogyszervalasztas soran. A megkérdezett orvosok
18%-a azonos hatdanyag-tartalmi gyodgyszerek ese-
tén mindig a legolcsébbat preferalja (figgetlenil pa-
ciense anyagi lehet8ségeit6l), mig 58% azok aranya,
akik beteglik anyagi helyzete fliggvényében arér-
zékenyek. A ndgyogyaszok 24%-anak nem szamit,
hany forintot hagy péaciense a patikdban, ahhoz a
gyogyszerhez ragaszkodik, ami szamara ismert és
jél bevalt. (1. abra)

A felirt termékek korét illetéen a valaszaddk 53%-a
szamolt be bizonyos foku valtozasrél az elmult egy
évben. A megkérdezettek mindéssze 6%-a allitotta,
hogy gyokeresen atalakult a gydgyszervalasztasi
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szokédsa. Az orvosok kozel fele koltségtudatosabb
lett ugyan, de nem ragaszkodik mindig a legolcsdbb
készitményhez. A négyogyaszok 37%-a nem valtoz-
tatott az altala preferalt termékek kérén, tovabbra is a
jél bevalt gydgyszereket alkalmazza, még akkor is,
ha azok nem a legolcsdbbak. A doktorok 10%-a nem
észlelt valtozast e téren, mivel kordbban is mindig a
legkedvez6bb aru termékeket preferalta.

A négybégyaszok 86%-a betegei kevesebb, mint
negyedét allitotta 4t masik gyogyszerre a kozelmdult-
ban, 13%-uk pedig az esetek 25-50%-4ban valtott
készitményt. A gyogyszercsere leggyakoribb oka a
hatékonyabb orvossagra torténd attérés volt (39%).
Jobb tolerdlhatésag reményében az orvosok 27%-a
dontott atéllitds mellett. A medicina ara miatti valtas
az esetek 19%-aban jellemz6. A sikertelen gyogy-
szercserék okaként a megkérdezettek egyforma
aranyban emlitették az Ujonnan felirt készitmény
rossz toleralhatésagat, gyogyszer-
tari hianyat, nem megfelel§ haté-
konysagat illetve azt, hogy a be-
teg a megjeldlt orvossagot nem
tudta elfogadni. Amikor a készit-
mény ara miatt tértént gyogyszer-
csere, az esetek tobb mint felében
problémamentes volt az atallas. A
megkérdezett szakorvosok csu-
pan 16%-a Allitotta, hogy mindig
zavartalan volt a gydgyszercsere a
kéltséghatékonysag miatti valta-

80 100

total sok soran.
28-43 évesek
44-52 évesek
53-69 évesek

A ndégyogyaszok csupan 9%-a
ir receptet a vényiré program alap-
jan, vagyis 91%-uk nem az OEP
szoftver szerint valaszt gyogy-
szert. A doktorok 25%-a technikai
okok miatt nem tudja mindennapi
munkaja soran hasznalni ezt a rendszert. A megkér-
dezettek 37%-anak van lehet6sége a vényird prog-
ram hasznalatara, de gydgyszervalasztaskor tovabb-
ra is a szakmai tapasztalataira hagyatkozik. A valasz-
adok 66%-a az aktudlisan rendelkezésre all6 gyogy-
szerkindlatrél javarészt az orvoslatogatoktél informa-
l6dik. (2. abra)

Patikan kivuli gydgyszervasarlasi lehet6ség

Az orvosok 46%-a rendszeresen, 41%-uk pedig ha
ritkan is, de szokott javasolni vény nélkil beszerez-
het6 készitményeket betegeinek. A valaszadok
57%-a a szakmai kontroll hianya miatt veszélyesnek



2. abra

Az OEP vényiré szoftverének alkalmazéasa

van lehet&sége a szoftver
alkalmazéaséra,

de gyogyszerfeliraskor
mindig a szakmai
tapasztalata alapjan dont

hasznélja a szoftvert,
de nem ,szinek alapjan”
dont

mindennapi munkaja soran
technikai okok miatt

nincs lehet6sége

hasznalni a programot

hasznélja a szoftvert,
kivalasztja

a legkedvezéhb arq,
altala ismert orvossagot

hasznélja a szoftvert

és kivalasztja

a legjobb aru orvosséagot
(akkor is, ha nem ismeri)

Forras: sajat szerkesztés

tartja a gyoégyszerek patikan Kkivili arusitasat, mig
37%-uk szaméara k6zombds ez a valtozas.

3. abra
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Szakmai célu
internethasznalati szokasok

A piackutatas eredményei szerint
a doktorok 87%-a szivesen fo-
gad (na) e-mailt gyégyszercégek-
t6l. A megkérdezettek véleménye
leginkadbb ezen levelek gyakorisa-
gat illetéen kulonb6ézott. A né-
gyogyaszok 18%-a  havonta,
18%-a hetente, mig 11%-a akar
naponta elolvasnd elektronikus
Uzenetét. Csupan 15% volt azok
aranya, akik kikototték, hogy ke-
vés hirdetést tartalmazzanak e le-
velek. (3. abra)

Az orvosok elérésének egy ma-
sik, szintén internethez ko6t6dd le-
het6sége a szakmai weboldala-
kon keresztili kommunikacio. A
megkérdezettek 83%-a latogat
legalabb havonta egyszer valami-
lyen egészségugyi honlapot. A
vizsgalatba bevont n6gyégyaszok
40%-a heti rendszerességgel ke-
res fel szakmai weboldalt, mig
18%-uk naponta. A fiatal orvosok

jéval nagyobb szazaléka (90%) Ul szamitégép elé
szakmai informacioszerzés céljabal,

mint idésebb

Orvosok nyitottsdga gyoégyszercégektél érkez6 e-mailekre (%)

Orvosok, gyogyszerészek, betegek 63



kollegaik. Egy konkrét weboldalt a valaszadok
22%-a, mig kett6t a megkérdezettek 21 %-a emlitett.
Harom latogatott honlaprél javarészt fiatalok szamol-
tak be. A 28 és 43 év kozottiek 43%-a harom web-
oldalt is megnevezett.

Itt fontos beszélni az elektronikus pontszerzg tan-
folyamokrdl is, melyek mara a legfontosabb orvosi
munkat segité lehet6ségek kdzé nétték ki magukat.
Sikertuk abban rejlik, hogy gyakorlatilag barhol, bar-
mikor elérhetéek és nem utols6 sorban kéltségha-
tékonyak.

Osszegzésként megallapithatd, hogy a kézelmdlt-
ban életbe Iépett Uj rendeletek hatadssal vannak ugyan
a négyogyaszok gyogyszerfelirasi szokasaira, de a
mindennapi munkdjuk soran jol bevalt szakmai ta-
pasztalataikhoz tovabbra is er6sen ragaszkodnak.
Koltségtudatosabba valtak, de ez nem jelenti azt,
hogy mindig a legolcsébb készitményt valasztjak. A
megkérdezettek harmada a reformok utan sem val-
toztatott az altala preferalt termékkdrén. Az OEP vény-
iro szoftverének hasznéalata lényegesen nem maodosi-
totta a doktorok mindennapi felirasi gyakorlatat.

GYOGYSZERKIADAS| SZOKASOK
AZ EGESZSEGUGY! REFORMOK UTAN

Az egészségugyi reformok nem kimélték a patikuso-

kat sem.

A gyogyszerészeket érint§ valtozasok 2007-ben

(Knippel 2007):

- szamos recept nélkili szert patikan kivdl, hiper-
marketekben és benzinkutakon is (nem szabad
polcon) lehet arusitani

- patikaalapitas és mi(ikodtetés liberalizacioéja; ,5
000 lélekszam, egymastol 250 m tavolsag” szaba-
lyok feloldasa

- évente 30 millié forintnal nagyobb arrést beszedd
patikdkra kivetett szolidaritasi ad6

- a patikaalapitas engedélyeztetését elvették a Ma-
gyar Gyogyszerész Kamaratél; ma mar az ANTSZ
hataskorébe tartozik ez a feladat, mig a fogyaszto-
védelmi ellenérzést az Egészségbiztositasi Fel-
Ugyelet végzi

- kotelez6 kamarai tagsag eltorlése
A patikaalapitdas és m(ikodtetés liberalizaciojanak

kovetkeztében 2007-ben 5%-kal nétt a gyogyszerta-

rak szdma az el6z6 évhez képest (els6sorban olyan
tertileteken, ahol eddig is megoldott volt a lakossag
gyogyszerellatasa) (Bodrogi & Hankd 2007). A pati-
kak kozotti fokozddo rivalizalasnak kdszonhetéen az
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officinak egyre ,betegkdézpontibb4” valnak. A mar-
ketingaktivitds kifejezettebb lett a gydgyszerpiac
ezen szegmensében is.

A ,gyogyszer-gazdasagossagi torvény” eredmé-
nyeképpen a gyogyszercégek a korabbinal nagyobb
hangsulyt fektetnek a patikdkra. A gydgyszerpiac
egyik kiemelked6en fontos szektora lett a kiskeres-
kedelem, hisz itt d&l el végérvényesen, hogy melyik
készitmény keril a paciensek kezébe.

A patikdk és a gyogyszercégek kapcsolata

A patikak 69%-at havonta 5-nél tdbb gyégyszercég
képvisel6i keresik fel személyesen. Budapesten/Pest
megyében kiemelked6en magas az egy patikara juté
patikalatogatasok szama. A leggyakoribb kapcsolat-
tartdsi forma, amikor egy latogat6 egy patikussal (al-
taldban a gydgyszertarvezet6vel) targyal.

A patikusok legkedveltebb, munkat segit6 anya-
gai a szakkényvek illetve a szakmai féorumok, el6ada-
sok nyomtatott sszefoglaléi. Ezutan kdvetkeznek az
elvihetd betegtajékoztatok, a gydgyszerészeti konfe-
renciak folyamatosan frissitett 6sszefoglaloi és az ad-
minisztraciot illetve az egészséges munkavégzeést
segit6 eszk6zok. A rogzitett (nem elvihetd) betegtajé-
koztatékat és az Onkitolt6s teszteket a patikusok
nem talaljak hasznosnak.

A gyoégyszerészek 87%-a szivesen fogad (na)
e-mailt gyogyszercégtél, de féként hasznosithatd
szakmai tartalom reményében. Egyértelmien hasz-
nosnak tekintik a szakmai weboldalakat, de ezek
nem jatszanak kodzponti szerepet munkahelyi tevé-
kenységukben. A patikusok 46%-a legalabb hetente
egyszer latogat valamilyen weboldalt. A konkrét hon-
lapok emlitésének gyakorisagat vizsgalva a valasz-
addk 64%-a nevezett meg legaldbb egy weboldalt. A
patikusok 28%-a egyaltalan nem latogat ilyen honla-
pokat.

Gydgyszerkiadasi szokasok

Az 6sszes vénykoteles gyogyszerkiadast tekintve a
betegek az esetek 14%-aban kérik a felirt orvossag
helyettesitését alacsonyabb &rt, azonos hato-
anyag-tartalmd készitménnyel. A patikusok 51 %-a
rendszeresen kezdeményez helyettesitést. Ha raj-
tuk mualik, nem azt kapja a beteg, amit orvosa felirt
szamara. A megkérdezettek 22%-a annak fliggveé-
nyében javasol masik terméket, hogy mi van kész-
leten. A beteg éltal fizetend6 ar a gyégyszertarak
18%-4ban doént6 szempont. A vizsgélatba bevon-
tak 7%-a els6sorban a gydgyszergyartd megitélé-



se fliggvényében ajanl fel a re-
cepten szerepl6tél eltér6 medici-
nat. A gyogyszerészek helyette-
sitési kezdeményezését a bete-
gek kevesebb, mint fele fogadja
el. (4. abra)

A patikdk 60%-aban a vény nél-
kil kaphatd orvossagok a teljes
forgalom 25-50%-at teszik ki. Az
OTC termékek gyégyszertaron ki-
vili arusitasaval szemben nagyon
elutasitéak a patikusok. A megkér-
dezettek 4/5-e kifejezetten ellene
van. Viszont a valaszadOk csupan
8%-a érzi redlis veszélynek azt,
hogy e készitmények szélesebb
kord elérhet6sége fokozza az em-
berek gyodgyszerfogyasztasat. A
vény nélkdli medicinak forgalma a
patikdk 60%-aban nem valtozott
az egészségugyi reformok életbe
Iépése 6ta, mig a gyogyszerészek

5. abra

37%-a csokken6 tendenciat ta-
pasztal. (A GfK LHS Healthcare
2008. februari felmérése szerint je-
lenleg ateljes gyogyszertari forga-
lom 1%-at sem éri el a patikan ki-
vil megvéasarolt gydgyszerek érté-
ke.) (5. abra)

A ,gyoégyszer-gazdasagossagi’
torvény a patikusok 81%-anak be-
folyasolta a készletezési gyakorla-
tat. A megkérdezettek 59%-a val-
lotta, hogy a valtozasok atalakitot-
tdk a gydégyszerkiadasi szokasait.
A generikumok el6térbe kertlése
O0ta megugrott a helyettesitések
szama (az olcs6bb készitmények
kiadasara valé torekvés miatt).
Tobbet kell magyarazni a bete-
geknek, tobb a konfliktus és na-
gyobb az adminisztraciés teher.
Sok a hianycikk, ez még tovabb
neheziti a készletezést. A gyogy-
szertdraknak ma mar a korabbi
évekhez képest joval kisebb kész-
letet kell fenntartaniuk, szélesebb
valasztékkal. Nagyobb a bizonyta-
lansag az éalland6 valtozasok mi-

Az OTC készitmények forgalméanak valtozasa (%)

Forras: sajat szerkesztés
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att, igy a patikavezet6k gyoégyszerrendeléskor rovi-
debb id8szakra terveznek.

Osszefoglalva elmondhat6, hogy a gyoégyszerpi-
acot érint6 megszoritasok nagymértékben érintet-
ték a patikusokat. Maguk a gyogyszerészek is ugy
vélik, hogy hattérbe szorultak a szakmai szempont-
ok. A vény nélkul beszerezhet6, OTC termékek pati-
kan kivlli arusitasaval a tobbségiuk nem ért egyet.
Jelentésen megvaltozott a gydgyszerkiadasi és
készletezési gyakorlat. A legjellemz6bb momentum
az orvossagok helyettesitési ardnyanak a noveke-
dése. A patikusok a receptek felénél kisérelnek meg
helyettesitést és e probalkozasok kb. 30-40%-at fo-
gadjak el a betegek. Eszerint az esetek 15-20%-aban
a paciensek nem azzal a készitménnyel tavoznak a
gyogyszertarbol, amelyet orvosuk felirt szamukra. A
gyogyszertarak és a gyogyszercégek kozotti kap-
csolattartasban els6rendl szerepe van a személyes
latogatasnak. A szakmai céld e-mailen keresztili
kommunikaciéra a gyogyszerészek tobbsége nyi-
tott. A megkérdezettek 2/3-a latogat valamilyen
szakmai weboldalt.

GYOGYSZERFOGYASZTAS| SZOKASOK
AZ EGESZSEGUGY! REFORMOK UTAN

A lakossagot érint6 valtozasok a kdzelmultban

(Knippel 2007):

- 2005 jdliusatél az Orszagos Egészségbiztositasi
Pénztar (OEP) kozel kétezer gyogyszerre Kiter-
jesztette a fix 6sszeggel tamogatott gydgyszerek
csoportjat, igy a paciensek egy része (j orvossag-
gal kellett, hogy megbaratkozzon vagy vallalta,
hogy tobbet fizet a régi, jol bevalt készitményéért

- 2006 jaliusatél megvaltozott a kdzgyodgyellatési
rendszer, minden betegnek egyéni gyogyszerke-
retet allapitanak meg

- 2007. januéar 15-ét6l megvaltoztak a normativ ta-
mogatasi kategoriak (az eddig 90%-0s tamogatas
85% lett, a 70%-0s 55%, mig az 50%-0s 25%) és
megszlint a gyogyszerek téritésmentessége (a
minim@lis téritési dij 300 Ft lett)

- bevezették, majd népszavazas eredményeképpen
2008. aprilis 1-jét6l megszuntetik a vizitdijat

- 2007-t6l bizonyos recept nélkili szerekhez pati-
kan kivil, hipermarketekben és benzinkutakon is
- nem szabad polcon - hozza lehet jutni
A betegek gyogyszeriket nem a készitmény hato6-

anyagtartalma, hanem killeme és gyartéja szerint

azonositjak. Ezért az emberek gyakran bizalmatla-
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nok egy Uj orvossaggal szemben. Mivel a gyogyszer-
arak havonta valtozhatnak, eléfordul, hogy az orvo-
sok Gjra és Ujra atallitjak pacienseiket, ami tovabb fo-
kozza a bizonytalansagérzetet a gyogyulni vagyok-
ban. Azok pedig, akik maradnak régi, jol bevalt
gyogyszeriknél, allandé dragulasnak vannak kitéve
a folyamatos arverseny miatt. Oridsi szerepet kap a
felvildgositas. Fontos, hogy a rendel6bdl mindenki a
felmeril6 kérdések tisztazasa utan tavozzon, ugyan-
is ez meghatarozza a beteg-compliance-t (Knippel
2007).

Eletkorunk el6re haladtaval egyre tébb receptko-
teles készitményt vaséarolunk. Az 52 évesnél idésebb
holgyek kétharmada javarészt vényre kiadott termé-
keket fogyaszt, mig a 37 év alatti korosztaly f6ként
OTC (over the counter) készitménnyel tavozik a pati-
kakbol. (6. 4bra)

Komoly panaszok esetén a nék tobbsége (86%-a)
azonnal orvoshoz fordul. A fiatalok hajlamosak az id6-
re bizni problémajuk orvoslasat, mig az idésebb kor-
osztaly javarészt mar kisebb figyelmeztet§ jel esetén
is azonnal szakemberhez megy. A reklamok a kdzép-
kortakat befolyasoljak a legnagyobb mértékben. Na&-
luk leginkabb jellemz6, hogy enyhe panaszok esetén
az ongyogyszerelést valasztjak. A valaszadok 92%-anak
van hazipatikaja. A megkérdezettek 37%-a 3-5, 23%-a
5-10, mig 31%-a tdbb mint tizféle készitménybdl tarta-
Iékol. Csupan 2% azok aranya, akik azért nem tarta-
nak otthon gyogyszert, mert a vény nélkil beszerez-
het6, alapvetd termékekhez ma mar éjjel, akar benzin-
kutakon is hozza lehet jutni.

A valaszaddk 8%-a Allitotta, hogy a vizitdij miatt
csak végsziikség esetén fordult szakemberhez. A
gyengébb nem 85%-a ugyanugy jart orvoshoz, mint
azel6tt. Csupan 6% azok aranya, akik emiatt ritkab-
ban latogattak el a rendel6be és igy még a rendsze-
resen szedend6 gyogyszereiket sem Irattak fel id6-
ben. A 2008. marciusi népszavazas eredményekép-
pen aprilis 1-jét6l ez az arany a jovében varhatdéan
visszadll a vizitdij bevezetése el6tti allapotra.

A kérddivet kitoltdtt n6k 61%-a negativan véleke-
dik a kdzelmult valtozasairdl. 35% azok aranya, akik
szerint nem tértént valtozas. Csupan 1 megkérdezett
latja agy, hogy pozitiv elmozdulas tapasztalhaté az
egészségigyben. A negativ visszhang f6 okaként el-
s@sorban a sok adminisztracié és a megndvekedett
varakozasi id6 jelenik meg. Sokan panaszkodtak a
hosszu varolistakra (el6jegyzések, bejutas vizsgala-
tokra) és az ellatd személyzet érezhet6en alacsony
létszamara.



A vizsgalt populaciéo masik fele vi-

6. abra
Vénykoteles készitmények aranya az 6sszes szont kulénb6z6 érvek mellett ta-
gyégyszerfogyasztason belul (%) mogatja. A megkérdezettek 39%-a
nagy kdonnyebbségnek érzi, hogy
10 20 30 40 50 60 80 90 100 olyankor is hozzajuthat bizonyos
LL4 gyogyszerekhez, amikor a patikak
0% (nincs szksége 118 zarva vannak. A magas tamogatoi
vénykoteles készitményre) “J13 . . .
e aradny ellenére a megkérdezettek
26 csupan 20%-a hasznalta ki eddig
O 37 ezt a lehet6séget. A gyengébb
- 0,
0-25% J 30 nem 8%-a remél gydgyszerar-
no . ) , .
csbkkenést az orvossagok pati-
15 kakbol val6 kikeriilése miatt.
15 O total ,
25-50% M2 Gyébgyszerekkel  kapcsolatos
117 O <3T7éves kérdésekben az orvosok vélemé-
he O 38-51 éves nye szamit elsédlegesen. EIs6 he-
118 lyen a megkérdezettek 90%-a em-
50-75% M2 0O >52 éves y 9 , , ?
\20 litette doktorat. A masodik leg-
19 meghataroz6bb szempontot a
16 gyogyszerészek érvei képviselik.
- 0, 2
75-100% \ 2256 Oket a valaszaddk 78%-a emlitette
az els6 két helyen. A rokonok, ko-
-0 ; . R .
100% (csak vénykoteles zeli hozzatarto,zok alla’spontlja ‘?Z
gybgyszert vasarol) emberek 32%-at nem érdekli, mig
J 17 baratai, ismer6sei véleményére

Forras: sajat szerkesztés

Internethasznalati szokasok

A valaszadOk 74%-a szivesen fogad (na) egészség-
Ugyi informaciot e-mail-en keresztil. A nék 37%-a
havonta, 15%-a hetente, mig 9%-a akar naponta el-
olvasna elektronikus Uzenetét. Legnagyobb aré-
nyu elutasitas az 52 év feletti korcsoport tagjai ko-
zott volt, akik 23%-a nem szeretne ilyen tipusu
elektronikus levelet kapni. A megkérdezettek mind-
Ossze 23%-a latogat rendszeresen valamilyen
egészségligyi weboldalt. Az e-mail fogadashoz ha-
sonléan, itt is els6sorban a fiatalok tanusitanak ak-
tiv érdeklédést.

Egyetlen valaszad6 volt, aki élt mar az internetes
gyogyszerrendelés lehetfségével. A vizsgalatba be-
vontak 44%-a még nem is hallott ilyen szolgaltatas-
rol. A holgyek 55%-a jobban bizik a ,hagyomanyos
keretek kozott m(ikodd gyogyszertarakban”.

Gyogyszervasarlas patikan kivul
A vélaszadok fele a szakmai kontroll hianya miatt
nem ért egyet a patikdn kivili gyégyszervasarlassal.

42% adott elutasitd valaszt. Meg-

hataroz6 a betegek korabbi ta-

pasztalata is. A készitmény arat az
els6 harom helyen a valaszaddk 27%-a emlitette. A
megkérdezettek sajat bevallasa szerint a hirdetések-
ben olvasottak és latottak fontossadga nem szamotte-
v6. A piackutatas eredményei alapjan a gyogyszer-
cégek imazsa egyel6re nem meghatarozé szempont
gyogyszervalasztaskor.

Vélekedés az azonos hatéanyag-tartalmu,
kulonb6z6 arua gyogyszerekrdl

A vizsgalati alanyok 43%-a két azonos hato6-
anyag-tartalma gyoégyszer kézil a kedvez6bb ard
mellett dont, ha orvosa meggy6zi a két termék egy-
forma hatékonysagarél és toleralhatosagaroél. A hol-
gyek 24%-a véli, hogy egy olcsGbb gyogyszer lehet
ugyanolyan hatasos, mint egy draga. A megkérde-
zettek 19%-a allitotta, hogy szivesen valasztana a
kedvezdbb ard orvossagot, ha az ismert, megbizha-
t6 gyogyszercég terméke. 11% nyilatkozott ugy,
hogy nyugodtabb abban az esetben, ha a dragabb
medicinat kapja, mert biztos benne, hogy megvan
az oka az arkilonbségnek. A véalaszaddk 36%-a
semmiképpen nem cserélné le j6l bevalt, megszo-
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kott gyOdgyszerét. 10% azok aranya, akik minden fel-
tétel nélkal atallnanak egy azonos hatasu, olcs6bb
termékre.

A kérdGivet kitdlt6k 26%-a egyszer, 12%-a kétszer,
8%-a pedig ketténél is tobb alkalommal tapasztalta
az elmult félév soran, hogy a recepten rendelt orvos-
sag helyett a gyégyszerész egy masik terméket java-
solt. A felirt helyett ajanlott készitményt a valaszadok
28%-a elutasitotta, mig ugyancsak 28%-uk konzultalt
orvosaval miel6tt elfogadta a javaslatot. 11% azok
aranya, akik minden tovabbi nélkiil engedték levalta-
ni gyégyszeruket.

A felmérésben résztvevék kozel harmada nem
szed rendszeresen gyogyszert (a fiatalabbak
46%-anak, mig az idésebbek 13%-anak nincs allan-
dbéan beszerezendd orvossagra). A valaszadok har-
madanak nem valtoztak a gyogyszerei az elmult év-
ben. Azoknal, akiknél tortént modositas, az esetek
19%-4ban az &r, 15%-aban pedig valamilyen egész-
ségugyi indok jatszott kbzre. Gydgyszercsere esetén
a valaszadok 45%-a elégedett volt az U készit-
ménnyel. A valtasra kényszeriltek 30%-a Aallitotta,
hogy az Uj gyogyszer nem volt olyan hatékony, mint
a régi. A megkérdezettek 10%-a panaszkodott mel-
Iékhatasokra és ketten elégedetlenkedtek a nehéz-
kes beszerzés miatt.

Reklamok,

informacioforrasok
7. abra

A valaszadodk kozel fele allitja, hogy
gyogyszervalasztasat nem befolya-
soljak a TV reklamok és az Ujsag-

Tajékoztatas gyogyszerek alkalmazasarol

A vélaszadok 32%-a igényel minden gyogyszertari
vasarlasakor tajékoztatast. A megkérdezett hdlgyek
fele csak abban az esetben szamit felvilagositasra,
ha olyan készitményt valt ki, amelyet még nem is-
mer. A nék 12%-a nem remél informéalast a patikus-
tél, hisz orvosatél mindig mindent megtud. Mind-
0ssze 4% azok aranya, akik a gydgyszer dobozaban
talalhaté betegtajékoztatora hivatkozva mondanak le
a tajékoztatasrol. (7. abra)

A hdlgyek 73%-a hasznos lehet6ségnek véli azo-
kat a részletes tajékoztatékat, melyek betegségérél
és kezelésének madjarol szélnak. A valaszadok
65%-a még sosem kapott irott informéaciét orvosatol
a felirt készitmény mellé. 30% azok aranya, akik vit-
tek mar haza ilyen flizetet vagy brosurat és alapos at-
tanulmanyozas utan azt meg is drizték. A megkérde-
zettek csupan 4%-a allitotta, hogy kapott mar ilyen
anyagot, de nem hasznositotta.

A gyengébb nem korében végzett vizsgalat
Osszegzéseként megallapithatd, hogy az emberek
orvosokba vetett bizalma meghatarozd. A doktorok-
kal valé kapcsolattartast nem befolyasoltdk az
egészségigyi reformok, annak ellenére, hogy a va-
laszadok 61%-a Ugy latja, romlott a betegellatas mi-
ndsége. A patikan kivili gydgyszervasarlas lehet6sé-

lgény a gyoégyszerészi tajékoztatasra

a receptek kivaltasakor (%)

hirdetések. A  megkérdezettek ( 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
40%-a mondta, hogy ha felkelti va- o 52
lami az érdekiGdését, akkor mindig igenyl, ha olyan 52
! gyogyszert valt ki,
kikéri egy szakember véleményét. amit még nem ismer |2055
A nék sajat bevallasa szerint, csu- )
pan 17% azok aranya, akik szuk- [32
ség esetén kiprobaljak a médiaban minden esetben igényli S 42
ajanlott készitményeket, akar szak- J 17
mai kontroll nélkul is. A felmérés L] -
eredményei szerint az emberek nemigényli, , 112 0 total
nyitottabbak a patikai tajékoztatd mert az orvosaval mindent O <37éves
anyagokban olvasottakra, mint a tisztazni szokott P26 O 38-51 éves

médiaban és a sajtoban latottakra,
hallottakra. A megkérdezettek fele
mondta, hogy konzultal orvosaval,
ha valami felkelti érdekl6dését. Az
emberek 33%-a el sem olvassa
ezeket az anyagokat.
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gét a megkérdezett holgyek fele nem utasitja el, 6t6-
dik élt is mar vele. A rendel6kben, patikakban kapott
tadjékoztatd anyagokra nyitottak a nék. Az esetek fe-
I[ében konzultadlnak orvosukkal az olvasottakrél. A vi-
laghalé egészségligyi vonatkozasu kihasznaltsaga a
laikusok korében egyel6re igen alacsony. Ez a j6v6-
ben az internet penetracié robbanasszerd fokoz6da-
saval egy kiaknazand¢ teriilet lesz a gyoégyszercé-
gek szamara.

KOVETKEZTETESEK

A piackutatds eredményei szerint a négyogyaszati
termékek piacan megmaradt a létjogosultsaga az
eddig j6l bevalt marketingkommunikacids eszkdzdk-
nek. Tovabbra is kimagaslé az orvoslatogatok szere-
pe a szakmai informacidatadasok soran. A gyoégy-
szergyartok és -forgalmazok a face to face latogata-
sokon tul jelenleg leginkdbb szakmai rendezvények
és kongresszusok keretei kozt illetve elektronikus
pontszerz6 tanfolyamokkal tudjak segiteni a szi-
lész-n6gydgyaszok munkajat. Mivel a ,gyogy-
szer-gazdasagossagi” torvény arérzékenyebbé tette
a doktorokat, a gyogyszercégek szamara ma mar ki-
emelten fontos, hogy hangsulyt fektessenek az arpo-
litikéra.

A patikaliberalizacié kovetkeztében a gyodgyszerta-
rak szama egyre né, patikalancok sora alakul. A pati-
kdk kozotti rivalizélas eredményeképpen az officinak
légkbre egyre ,betegkbézpontibb”. Tarsadalmi igény-
ként jelennek meg a pacienseknek nyuijtott plusz szol-
galtatasok (pl. kulonféle szlrések és tanacsadasok,
internetes gyogyszerrendelés és futarszolgalatok). A
gyogyszerészeknek részt kell vallalniuk a betegek
gyogyitasaban, orvoshoz irdnyitasaban, gyogyszeres

kell, hogy legyen a jovBben. A folyamatos fixesités ko-
vetkeztében kialakult arverseny, a generikus helyette-
sitések elterjedése és az allanddan valtozoé referencia-
gyogyszerek kiemelten fontossa tették a rendszeres
patikalatogatast.

A vilaghalé egészségszakmai szerepe napjainkra
felértékel6dott, az internet nagy jelent6ségre tett
szert a marketing-kommunikacioban. Az online mar-
ketingcsatornak kényelmességiiknél, naprakészsé-
guknél és kivalé informaciokozlési illetve kapcsolat-
épitési adottsagaiknal fogva sok Uj lehetéséget tarto-
gatnak a piaci szerepl6k szamara.

A gyoégyszerpiac atrendezddésének lakossag
szempontjabol kedvezd eredménye a ,betegkdzpon-
tusdg” és a laikus edukécié hangsulydnak noveke-
dése. A paciensek szerepe elmozdult a vev6-szerep
iranydba (Pataky 2006). A gyogyszergyartok,
részéveé valtak a ,vasarlok” kényelmét szolgalé plusz
szolgéltatasok, egészségmegbrz6 programok és
szlrések.

A gyogyszergyartok és -forgalmazok ma mar nem
csak az orvosokat kell, hogy meggy6zzék termékiik
egyedulallésagardl. A gyogyszercégek marketing-
latépités patikusokkal illetve a laikusok iranyaba tor-
ténd pr-tevékenység (Pataky 2006) is. Egy j0 marke-
tingstratégianak 6Osszpontositania kell mindharom
célcsoportra egyitt és kuloén-kilon egyarant.
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A Marketingpirula, a gyogyszerek
marketingkommunikaciojaval
foglalkozo szaklap évente
megrendezi az év gyogyszeripari
talalkozdjat, a Marketingpirula LIVE
konferenciat. Az idei rendezvény
fokuszaban az ipart napjainkban
érint6 véltozasok, reformok,
szigoritasok és az abbdl valo ki,
a tulélési stratégiak és a szebb jové
alltak. Az origindlis és a generikus
gyartoknak egyarant szembe kell
néznitlk az egészségugyi reform
kovetkeztében a piac kinalati

és keresleti oldaldnak
atrendezddésével,

a gyogyszerfogyasztas
csokkenésével, igy a piaci szerepl6k
helyzetének nehezedésével.

E helyzethdl egy lehetséges kilt

a humén er6forrés terén torténd
paradigmavaltas.

Csépe Andrea

Fény az alagut
végén?

Beszamolé a Marketingpirula LIVE
gyogyszeripari konferenciarol

dzser utazasra invitalta a hallgatésagot az egészségiigy vilaga-
ba. Oda, ahol a gyégyszerreform folyamata jelentfs hatassal

bir az ipari szerepl6k mindegyikére: a betegekre, a patikusokra és a

gyartékra. Mint mondta:

- A beteg helyzete bizonytalanna és kiszolgaltatotta valt. A magyar be-
tegnek nemcsak varhato élettartama marad el a korabbi EU-15-6k at-
lagatél, hanem az egy f6re es6 egészségugyi kiadasok is alacso-
nyabbak. A beteg tehat keveset és rosszat kap. Helyzete tovabbi
egyenl6tlenséget mutat az iskolazottsag fokaval.

- A magyar orvostarsadalom eloregszik, és magas szakképzettsége
ellenére az elkeseredettség jellemz6 ra.

- A patikai kereskedelemben a piac atrendez6dése zajlik, melynek ko6-
vetkezménye a gydégyszertarak jbvedelmezdségének csokkenése és
tovabbi piaci koncentracio.

A megoldas az atgondolt és professzionalisan megvaldésitott szakmai
népegészségugyi programok, egyfel6l a centralizacié és masfelél a de-
centralizacid, a stratégiai gondolkodas, a szocialis és az egészséglgyi
rendszer integracidja, a megfelel6 ,agyak” hasznalata, az 4gazati hu-
manpolitika, az innovacio és a kutatas-fejlesztés lenne.

Dr. Lengyel Gabor kormanyzati kapcsolatokért felel6s igazgaté a
Bayer Schering Pharma-tél a gyégyszeripart silytdé szabalyozast részle-
tezte a kinalati és a keresleti oldalon, mely messze a legmagasabb ha-
zankban. A kinalati oldalon szdlt a savos befizetés, a regisztracios dij, a
nemzetk6zi ardsszehasonlitas, a tamogatascsokkenés, a delistazas, a
tamogatasvolumen megallapodas, és a befogadas késleltetésének ter-
heirdl. A keresleti oldalon a téritési dijak ndvelését, a felirdi szokasok
monitorozaséat, szankcionélasat és a min6ségi gyogyszerkezelés ve-
szélyeit taglalta.

Hozmann La&szld, a Medico Uno ligyvezetd igazgatéja, a Generikus
Szovetség Elndke azt elemezte, hogy ebben a helyzetben valéban a
generikumoké-e a jov6? A generikus gyartok ugyanis hasonlé cip6ben
jarnak, mint originalis versenytarsaik. Versenyképességik megtartasa-
hoz lehet6ségeik maximalis kiaknadzaséara van szikség. Folyamatos be-
fektetést kell eszkdzolnitik, melynek mértéke akkora, hogy a magyar pi-

Gondolatébreszt(iként Dr. Rékassy Balazs, egészségligyi mene-
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aera nem érdemes fejleszteni, csak regionalis straté-
gia részeként. A generikus gyarték fékusza az alap-
ellatds. Az ottani éles verseny eladasi oldalrdl is j6ko-
ra inveszticiot igényel a célcsoport eléréséhez. A
szakellatas hatékony megcélzasahoz pedig a lojali-
tas feltorése kivan nagy befektetést a generikus
gyartétol. A branded generikusok lehetésége szam-
talan kérdést felvet: megszunik-e a termék mire a
méarka felépulne, érti-e az orvos-beteg-kormanyzat
hadrmasa a generikum szerepét stb.

Major Ferenc a Béres Zrt. vezérigazgatdja a valtozo
kiskereskedelmi kdrnyezetrél adott el6 az OTC (vény
nélkul kaphato termékek) piacon. Elemezte 2007. évi
jogszabalyi valtozasok altalanos és kdzvetlen hatasait,
mint a gyogyszerfogyasztas csokkenése, (j disztribd-
cios csatornak megjelenése, a fliggetlen csaladi
gyogyszertarakat érint6 hatranyok a patikalancokkal
szemben. A pénzigyi szemlélet er6sddésével a folya-
mat tulél6i a bevésddott markak, az alacsony arpontd
generikumok, illetve a lancok sajat markédzasu készit-
ményei lehetnek, mig vesztesei a forrdshianyban
szenvedd, de a minGségi 6ngyogyszerezés piacan je-
lent6s részt képvisel§ kdzépszegmens.

Torok Gabor, politikai elemz6 a tervezhetd jovd
kérdését a politikai kockazatok oldalarél mutatta be
és a lehetséges politikai forgatdkényveket osztotta
meg a kozonséggel. A kiutat masfeldl lzletiesen az
emberi er6forras, emberien megfogalmazva az em-
beri elme, tehetség, talentum, vagy géniusz jelente-
né. Ahogyan Prof. Dr. Ceizel Endre, orvosgenetikus
taglalta: a tehetségeket valahogy sehol sem szeretik
eléggé. A tarsadalomnak kétségtelenll sziksége
van a szorgalmas okosokra, akik gyogyszercégek

vezet6ivé valnak, azonban az (jit6 elmék viszik el6re
a vilag dolgait, visznek egy csavart a megszokottba,
adhatnanak loketet a gyogyszeriparnak is. Galik Pé-
ter, a Scholz and Friends kreativ igazgatoja megpro-
balta bebizonyitani, hogy ,téves a 'mindenki pétolha-
t6’ multi-maszlag”.

Az ipardg azonban jelenleg még kevésbé nyitott
erre a szemléletre. Adott munkakdrhdz, adott cégkul-
tarahoz, a vezet6i elvarasokhoz akarja bepasszirozni
atehetséget. Ahogyan egy hozzaszolé fogalmazta, a
multinaciondlis cégeknek igenis a ,kockakra” van
szukségik. Elgondolkodtaté...

Mintegy ellenpontot képviseltek Dr. Kemény Dé-
nes, a magyar vizilabda-valogatott szévetségi kapita-
nyanak gondolatai, melyek sziletett vezet6r6l, me-
nedzserrdl arulkodtak. O ugyanis pontosan tudja
minden jatékoséar6l, hogy mi az er6s és gyenge
pontja, hogyan kell vele beszélnie, bannia, motival-
nia ahhoz, hogy a maximumot hozza ki bel6le és a
sportolé énmagabdl. Am leszdégezte, hogy ez rop-
pant energiat igényel az edz6tél, vezetdtsl. Talan a
gyogyszeripari menedzsmentnek elfoglaltsaga miatt
nincs elég ideje, tirelme erre.

A hazai gydégyszeripar tehat nagy feladatok el6tt
all, melyhez paradigmavaltasra van sziikség a veze-
tés, a stratégiai gondolkodas, a marketing, és az em-
beri er6forras kezelése terén egyarant. Osszefoglal-
va az ipar lat némi fényt az alagut végén és remény-
kedik, hogy nem a mozdony fénye az.

Csépe Andrea
a BKF Marketing és Uzleti Kommunikéaciés
Intézetének docense
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Ethical problems represent real
managerial dilemmas because they
represent conflicts between the
economic performances of a firm
and its social performances.

The interest for an ethical behaviour
is not so new, but only now there
are intense concerns for moral
actions for maintaining competition
and public trust in the developed
activities.

Mihai Teodorescu

Ethics and
management

INTRODUCTION

In business, ethics can be defined as the capacity to reflect over the values
in the process of decision making, to determine the way in which these
values and decisions influence different groups of partners and to estab-
lish the way in which the managers can use these observations in manag-
ing the firm. Ethic managers want to have success based on clear prac-
tices of management that are characterized by correctness and justice.

“To be correct”, “to be honest”, “to be fair” are terms of ethics. They
express a judgment for the people who believe that they are right.
These concepts are actually our moral standards. They can be different
from one individual to another, because the values that they are based
on are different.

Ethical problems represent real managerial dilemmas because they
represent conflicts between the economic performances of a firm (in-
comes-costs-profit) and its social performances (formulated in terms of
personal obligations, inside and outside the organization). The nature
of these obligations can be, of course, open to small interpretations, but
most of us agree that they include elements of protection of the loyalty
of the employees, of maintaining competitive markets, of achieving use-
ful and safe products and services.

The managerial dilemma refers, happily, to the costs of these obliga-
tions, for the company - evaluated by financial standards - as well as
for managers - expressed by financial controls. It is presumed that
most of the leading factors in different companies want to have as em-
ployee persons with a clear view on what is “correct”, “honest” and
“fair”. This way we can expect from any employee not to act to the com-
pany’s detriment, not to offense other people and not to make a bad
impression in mass-media.

THE IMPORTANCE OF MORALS AND ETHICS FOR
MANAGERS

David Murray, in his book “The 7th essential values. SMEs and their
beneficiaries” identifies 7 essential values that a company should
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have in mind, through its managers and employees,

in order to develop an activity as ethical as possible

that is:

- Consideration - towards the people next to us;

- Wakefulness-in keeping ethical standards;

- Creativity-in saving resources and environment
protection;

- Serving -the clients as well as possible;

- Correctness -towards the suppliers, beneficiaries,
employees, associates, community;

- Transparency - eliminating the lies in the commu-
nication wit the partners, clients, suppliers, em-
ployees, state bodies;

- Interdependency - towards the community we
leave in and develop our activity;

- As well as 12 moral challenges in business life:
appreciating the dignity of work, good relation-
ships in business, serving the clients as well as
possible, morality in buying, morality in competi-
tion, treating the personnel with dignity and re-
spect, a correct payment of the personnel, re-
specting the laws, protecting the environment,
making business without bribery, maintaining
honesty in business, surviving in the case of major
changes.

The managers are usually trying to encourage
ethical practices, not only to be morally correct, but
to obtain all the advantages for the firm which result
from designing an ethical image towards the con-
sumers and employees. Managers can be trustful
that a potential action will be considered ethical by
the public if it fulfils one or more of the standards pre-
sented as follows:

- The golden rule - act the same way as you would
like to be treated by others.

Figure 1
The ethic behaviour

selfishness

- The utilitarian principle - act in a way that will
bring the best for the biggest number of people.

- Kant's absolute imperative - act in such away that
the action, in certain conditions could be consid-
ered law, rule or universal behaviour.

- Professional ethics - take actions that will be per-
ceived as adequate by a non interested group of
collégues with the same profession.

- The TV test - managers should always ask them-
selves: «would |feel confortable if | should explain
to a national audience on TV why |took such an
action?»

- The legal test - is the proposed action or decision
legal? The existing laws are generally considered
as a minimum standard of ethics.

- The test of the four questions - managers can be
trustful that a decision is ethical if they can answer
YES to the following questions:

O Is the decision honest?

O Isthe decision correct for everyone who is influ-
enced by it?

O Will it contribute to improving the understand-
ing and friendship between people?

O Will it bring advantages to all those involved?

MAKING DECISIONS

The managers, within the process of decision making,
need to think about the consequences that these will
have on them, the organization and the society. They
should make a convenient decision for them and their
firm, not totally inappropriate for other firms, for the
society, sometimes with disastrous effects. The ethic
behaviour has different basis in the determination of
the guiding lines in decision making.

Figure 1 presents a simplified
model of it.

The selfish behaviour involves
the getting a maximum of per-
sonal benefits: wage, power, pres-
tige etc. The altruist behaviour re-
quires making decisions that will
bring benefits to other persons,
organisations. Between those two,
there is the behaviour that needs
to be based on the compulsory
fulfilment of some principles.

Selfishness shows that an act is
good if the benefit belongs to one
person, the one that acts. Altruism
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shows that an act is good if the benefit is a social
one. The criteria for these ethical lines are the conse-
guences. As a difference, ethics that adhere to the
fulfilment of some formal principles is based on the
idea that the justice or injustice of an act is supported
by principles and not on consequences.

But the idea that actions can be judged only
based on a principle has not been accepted by
many, an approach based on many principles being
preferred, principles arranged in the order of their im-
portance:

- the interest of the society before the interest of the
organization;

- the interest of the organization before the interest
of the employees;

For an ethical behaviour we also need to respect
the principle of presenting the truth in any personal
or organizational involvement. After the ‘80s, the role
and the status of ethics in business have begun to in-
crease due to the high costs that non ethical actions
generate. Determining what is ethical is usually a dif-
ficult thing to do, determining what is not ethical be-
ing sometimes an easier task. It is known that it is not
ethical to forge reports, to receive bribery. But the
managers are confronted every day with questions
like: is it an honest profit the one that | have ob-
tained? Is the price of the product correct? Etc.

Due to the fact that the ethics of business is usu-
ally complex, the managers have different opinions
concerning ethical actions. An interesting concept in
debating managerial ethics, of ethics in general, is
the social responsibility seen from three directions:
- social obligation;

- social reaction;
- social response.

Social obligation - the vision from which we need
to begin with is the one of a company that produces
profit within the legal frame, as far as the ethical be-
haviour is concerned. Due to the fact that it supports
business development by the simple fact that it al-
lows its development, business has to acquit itself of
the society by obtaining a legal profit. Or the organi-
zation has the social obligation to use its resources
in activities meant to create and increase the profit
only by respecting the rules of a game, in a free com-
petition, without fraud.

Social reaction - it shows that behaviour needs to
correspond to the norms, values and expected per-
formances. A firm with a minimum social reaction in-
volves the fulfilment of the norms on the écologie,
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environmental and social costs of its actions. When
the organization has a strong social reaction, it in-
volves in solving problems of the society (for in-
stance Green Peace), in certain situations, even if
this solution is not included in its duties.

Social response - according to this aspect, the re-
sponsible behaviour is anticipative and preventing.
The term of social response has appeared during the
last years and it refers to defining actions that com-
pulsory exceed and the social reaction.

The characteristics of a socially receptive behav-
iour include for instance to have a position in a publi-
cation, to anticipate the future needs of the society
and the actions to satisfy them, to communicate with
the government about an existent or wanted legisla-
tion.

Social responsibility and professional ethics

The main objective of the social responsibility is: the
obligation of the managers to take decisions and to
act in such a way that they will contribute to the indi-
vidual's welfare, in the interest of the society and the
organization that he is leading. There are four cate-
gories of social responsibilities:

- Economic responsibility

- Legal responsibility

- Ethical responsibility

- Discretionary responsibility

Economic responsibility - means that the manag-
ers have to use the resources and energy in activities
designed for the increase of profit, thus, for the wel-
fare of the organization and the individuals.

Legal responsibility - the economic objectives
need to be aligned to the legal frame recognized in
the society. For instance, the organization has to fulfil
the contractual clauses with the suppliers or the cli-
ents; it needs to serve clients on time, not to produce
products with deficiencies etc.

Ethical responsibility - means the obligation of the
leader of the organization to take decisions accord-
ing to law, but also impartial ones, respecting the in-
dividual and community rights.

Discretionary responsibility - is purely voluntary
and includes the desire of the organization to offer
social contributions that do not represent economic,
social or ethical obligations, such as generous, phil-
anthropically, non profit actions.

On the contemporary managerial ethics, the stud-
ies and literature of the domain notice a crises deter-
mined by: the introduction of non qualitative prod-



ucts on the market, passing by the consequences of
pollution, industrial espionage, corruption and black-
mail etc.

Ethical dilemmas in management

The optimum report between social and economic
performances defines a new managerial model, the
socio-economic one which opposes the traditional
model strictly economical centred almost exclusively
on the maximization of profit. Managers have all the
time two priorities which, sometimes, can be contra-
dictory: the public and their own organization. These
priorities generate ethical dilemmas because what is
moral for a manager could be considered immoral
by the other actors. The ethical area of business is
sensitive the more the purpose is to obtain bigger
benefits by the employees, consumers and share-
holders, without diminishing the public’s trust in the
general benefits that the world of business brings: a
payback for work and better social services to the
community.

Ethical dilemmas in management appear more of-
ten from the wrong perception of the managerial be-
haviour. We can even come to paradox situations
such as: what is moral for the manager or the mana-
gerial team can be immoral for other managers or
their subalterns, consumers, share-holders, commu-
nity etc.

The essential dilemma in management is: how to
achieve equilibrium between economic, social and
écologie performances. For different managers, dif-
ferent organizations, the decisions will be influenced
by numerous situational factors resulted from the dif-
ferent way of approaching the obligations towards:
the employees, the consumers, the suppliers, the
distributors, the shareholders, the community etc.

Top managers have the power to set the policy of
an organization and to give the tone from the moral
point of view. They also have a great responsibility to
use this power, they can and they have to be models
of ethical behaviour for the entire organization, not
only by their day to day behaviour that needs to fulfil
high principles of ethics, but also by the communica-
tion within the organisation of the similar expecta-
tions from the employees and by the encouragement
of positive results. A surprisingly 64% out of 238 ex-
ecutive managers from a study said that they feel un-
der the pressure of compromising their personal
standards in order to achieve the company’s objec-
tives.

Figure 2
Sources of ethical dilemmas in management

THE COMMUNITY

Another study of the Fortune magazine in the USA
showed that 34% of the subjects consider that the
company’s president can create an ethical environ-
ment by establishing reasonable objectives “so that
the subordinates would not feel the pressure in tak-
ing non ethical decisions”. Obviously a chief can en-
courage without wanting non ethical practices by ex-
ercising too much pressure in order to achieve some
difficult objectives. The main resources of the ethical
dilemmas in managerial decision are presented in
figure 2.

Ethical dilemmas have implications on the mana-
gerial activity at least in three domains:

1. Relations of the firms (managerial team) with its
own employees - hiring, payment, working condi-
tions, dismissal etc.

2. Relationships between individuals and formal and
informal groups within the firm - conflicts of inter-
ests (managers-managers, managers - unions, man-
agers-subordinates, managers-employee) keeping
the professional secret (disclosing information for the
competition), accomplishing expenses in the detri-
ment of the firm (using facilities: means of transporta-
tion, telephones etc for personal reasons) and any
others.

3. Relationship of the firm with the definite external
environment, mainly the firm’s consumers (cli-
ents), the competitive economic agents, the gov-
ernmental and non governmental institutions, po-
litical, administrative, environment protection etc.
Applying modern management principles based

on moral initiatives has proved that solving the ethi-

cal dilemmas correlates with the values of the indi-
vidual personalities involved in the act of managerial
decision. When immoral decisions are adopted,
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there is always a personal or collective risk that can
damage the prestige, discharge or even measures
privative of liberty. In order to achieve the goals of
maximization of the profit, rapid enrichment, some
managers are predisposed to any compromise, to
practices of counterfeit, bribery, betrayal of the inter-
est of the organization and many other immoral ac-
tions.

On the other hand, by a positive example, by a
correct swing between economic and social, by pro-
tecting the natural environment, managers encour-
age and sustain the reinforcement of an organiza-
tional ethics, a real organizational “culture” or “phi-
losophy” that can represent the object of some ethi-
cal codes.

An ethical decision is the solution resulted from
considering, without discrimination, all the needs, ex-
pectations and interests of all: shareholders, employ-
ees, community etc. The analysts of the issue sus-
tain that three situations represent real barriers in the
affirmation of ethical behaviour of the organisations:

- periods of financial difficulties - in order to save
themselves from bankruptcy some managers use
immoral actions;

- domains (firms) with strong competition - in order
to avoid the elimination from the market they refer
to practices contrary to the norms of loyal compe-
tition;

- when there are no ethical codes or, if they exist,
only a minority respects them.

Ethical codes

In most times, the levels of applying managerial eth-
ics are clearly specified in the ethical codes. Even if
they do not have yet ethical codes, since two de-
cades ago, many of the big corporations have ethi-
cal programs and they have hired office workers to
monitories the ethical behaviours in the organiza-
tions.

At the beginning, the codes have been developed
by professional groups as deontological rules, and
then there was an explosion within the organizations.
The specialists argue that this was practically possi-
ble because without a formal program and activity,
ethical practices cannot be encouraged. Thus, by
ethical codes we try to solve some conflicts of inter-
ests in the internal environment and the external rela-
tions of the organization, that is to state some princi-
ples and requirements that will make the managers
more sensitive to ethical problems. They do not con-
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tain purely theoretical concepts, but they establish
practical significances, useful for all the members of
the organization. It does not mean that an ethical
code automatically insures a moral behaviour or that
it can cover all the situations in the organizational life.
The limit of action of ethical codes is to formulate
them in general terms because, at the beginning, the
managers and their subordinates are incapable to
identify all the ethical problems that can appear. The
way in which the ethical code is applied it's up to the
manager and the subordinates. The ethical code re-
mains valid if all the members of the organization ful-
fill it; when the manager doesn't give it any impor-
tance, the employees will definitely not fulfill it.

“The ethical code remains valid if all the members
of the organization fulfill it; when the manager does-
n't give it any importance, the employees will defi-
nitely not fulfill it.”

The interest for an ethical behaviour is not so
new, but only now there are intense concerns for
moral actions for maintaining competition and pub-
lic trust in the developed activities. Really relevant
for those receptive to responsibility problems are
some ways that can be used to encourage an ethi-
cal behaviour:

- the publication of a personal ethical code, accord-
ing to the recognized standards and social values;

- training the managers on ethical business prob-
lems;

- elaborating solving programs of ethical conflicts;

- institutionalizing some surveillance committees of
ethical behavior;

- offering rewards and proper sanctions.

If organisations realised that they have duties to-
wards the society, it is a big surprise that the intro-
duction of the ethical codes is gone so rapidly. Ethi-
cal codes have certain functions that explain why
they enjoyed such a great interest from the manag-
ers and the organization’s members, such as:

- conduct and inspiration - the codes make avail-
able a positive stimulant for ethical behaviour and
recommendations concerning the main duties;

- support - the codes offer a positive support for
those who are looking for elements of ethical be-
haviour;

- discipline - the codes can represent the legal
frame for the investigation of non ethical behav-
jours;

- education and mutual understanding - the ethical
codes can be used in schools or other places to



promote discussions and reflections on moral
problems;

- to create an image of the profession for the public
- the codes can represent a positive image for the
public about a profession;

- to protect the profession’s statute - the codes can
stop certain disagreements that ca appear at the
level of those who practice a certain profession.

- to promote the interest in business.

We can identify in business ate least two levels for
the application of ethics: a micro level and a macro
level. The micro level is the one established between
individuals on the basis of correctness of exchange.
This level is closer to the traditional ethics and in-
cludes: duties, promises, intentions, consequences.
All of these comply with the principles of an equitable
exchange, of honest profit and treatment. Two part-
ners who negotiate a conflict of interests have to
worn each other about the risks that they assume if
they do not communicate all the information neces-
sary for a beneficial deal. The macro level refers to
the institutional and social rules in the world of busi-
ness. The problems from the macro level are: What
is the purpose of the free market? Is the regulation of
the market correct?, What is the role that the state
needs to have in business? Are the fiscal policies im-
posed to the economic agents equitable? The mac-
roeconomic level also poses the issue of ethical
problems in the business globalization. They appear
especially when some international corporations de-
velop business in countries with less developed
economies, with a reduced level of maturity of the
civic conscience.

TYPOLOGY OF THE ETHICAL BEHAVIOUR

The so called management by values is enforced
these days. Coming from the oriental tradition and
the protestant ethics of work, strongly connected to
management by objectives, this “method” has a
character of a maximum generality, aiming at the en-
tire spectrum of the life of an economic organization.
Materialized as the harmonious relations within the
Japanese and Korean firms, as Total Quality Man-
agement and the anti-pollution measurements, it
spreads a new, moral relation between all the ele-
ments of the human environment of the organization:
manager, subordinated, their families, consumers,
communion, all the persons affected in one way or
another by the firm’s activity.

The same as the notion of leadership, the notion
of managerial ethics has aroused great controver-
sies. What does an ethical behaviour need to be
based on? What are the features that define a proper
behaviour? What are the objectives that will attract all
the energy of a leader? What does he have to pursue
and what is the proper relationship between him and
his collaborators?

The answer to these questions is really hard to
find, if it exists. Without being exhaustive, we try to
present the main currents of opinions on the ele-
ments which define an ethical behaviour of the man-
ager.

Ethics of objectivity

Objectivity represents an ideal, optimum model of
evaluation and hierarchy of values, but it is com-
pletely inappropriate to the human being. More or
less visible, any individual has a certain psychic or
intellectual construction that forms a certain person-
ality that associates personal interest and involves a
certain way to see things. Every person has his role
in the society, and the divergence of interests that
corresponds to those roles still represents a factor
which generates relativity in the socio-economic do-
main.

Representing a group, the manager has to get
over the tendency to act according to his own inter-
ests and to analyze any situation from the perspec-
tive of the group. This involves a high degree of de-
personalization, coming in contradiction with the the-
ory of a charismatic leadership. The role of model
within the group means to prove a great personality,
the impartial solution not always being benefic for
the organization.

Ethics of virtue and character

The oldest approach of morals has been realized by
personality features that need to characterize a per-
son, especially one with power over the ones around
it. The idea is that at the basis of human existence
there are some positive virtues such as the spirit of
justice, honesty, courage to try to dominate evil situ-
ations. A moral behaviour also involves a proper tem-
per: the man doesn’t have to be dominated by
nerves or moment feelings, he needs to know how to
hold his temper and good justice in any circum-
stances; in one word to be disciplined. This category
does not represent only a simple part of managerial
ethics, but it is an important aspect for the concept of
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leadership, imposing itself as a decisive factor of
success.

Ethics of rights and duties

This side of the personal ethics begins from the idea
that the entire human existence is governed by a
complex of rights and duties, according to which all
acts and human processes need to develop. These
rules and duties are the elements that govern the re-
lationships between individuals, settling what is pos-
sible and what is forbidden, which behaviour is rec-
ommended and which is not.

Ethics of the results

This side of managerial ethics emphasizes the
leader's character towards the achievement of an
objective; the leader’'s behaviour is ethical when the
results of his decisions are favourable. In order to be
ethical, a decision has to affect in a positive way a
number of persons as big as possible and in a nega-
tive way a number as small as possible. It is also one
of the reasons of the democratic style of manage-
ment: the participation of all those involved at the
process of taking decisions will determine the finding
of everyone’s interests in the adopted solution. The
management by values implies the optimum capital-
ization of the entire capacity (of any nature) of the
group. The participation of the subordinates to deci-
sions is one of the most important factors that make
the potential to overcome the sum of the individual
abilities: this synergic effect is at the basis of the su-
pra unitary efficiency of an economic process. Ob-
taining optimum results implies the orientation to-
wards the group’s objectives, this being a moral be-
haviour.

A decision is good if it brings benefits and it is bad
if it harms interest. In economics, these effects are
quite easy to quantify, with the observation that we
have to keep in mind the non material aspects of the
profits and costs involved. Priority needs to be given
to the social side of the organization, not to the
strictly economic side. The notion of leadership in-
volves success, not earnings. Thus, it refers not only
to the financial aspects, but also to the relationships
between the members of the organization, between
them and the leader, between all of the above and
the firm’s exterior. The firm’s image depends on
these relationships, and the economic environment,
the business partners and the final consumers tend
to judge a firm according to this image, the final re-
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sults of the enterprise being a financial translation of
that judgment.

Ethics of the change

Before trying to determine other people to change
their behaviour or performances, the manager
should try to analyze a few ethical aspects. Probably
the fundamental question on ethics is: “Does anyone
have the right to change the behaviour of a person?”
Generally, those who have tried to improve the per-
formances of the employees have agreed that if the
following conditions are fulfilled, the managers have
the ethical right to try to obtain a change in the per-
formances:

1. the people involved in the change understand
what is asked and that they are free to choose be-
tween participating or not to the change plan;

2. all the relevant information on the decisions and
the actions specific to the change plan are shared
with all those interested;

3. the persons involved in the process of change
who discover that the plan doesn’t work as it
should have the right to renounce to make efforts
for change;

We need to underline the fact that certain types of
changes are accepted by everyone. If a restrictive pol-
icy is imposed to the workers, a policy that negatively
affects their work and the managers change this pol-
icy, nobody will complain. A change that has all the
chances not to be accepted is the ones that involve
the increase of the workers productivity with 10%,
without offering any type of rewards to the workers.
Improvement of the ethical behaviour contains:

- the selection of the employees;

- ethical codes and rules for taking decisions;

- the top management gives the tone of ethics, be-
ing a model through what it does;

- the practices of establishing the objectives and
evaluation of the performances;

- training in ethics;

- independent audit;

- formal mechanisms of protection - counsellor in
ethics, officers for ethical problems, systems of
appellation.

ETHICS IN BUSINESS - THE SITUATION IN
ROMANIA

The concern of the business environment towards
the ethical practices and the principles of corporative



government, quite old in the USA, Western Europe
and Japan, are only starting in Romania. Setting
aside an increased legislative productivity of the Ro-
manian legislatives in the elaboration of some behav-
ioural codes designed for different segments (stock
exchanges, banks, accountants, financial auditors,
professional associations), in “the real economy”
nothing much happened.

Even more, the behavioural codes enumerated
above were left on paper, and the public announces
about punishing some actors of the market who
broke the standards from the behavioural codes are
still inexistent. The encouraging evolutions in Roma-
nia are recent, during the second part of the last year,
the Strategic Alliance of Business Associations and
the Alliance for Romania’s Economic Development
announcing the elaboration of a “Code of Behaviour
in Business” and one for “Corporative Voluntary Gov-
ernment”, recommended to be applied to the mem-
bers of these two associations. Ethics remains in the
vision of the majority of the Romanian companies, as
something oriented strictly to the outside, missing
from the preoccupations of the firms, with an internal
component that should include the fulfillment of
some ethical standards by the employees.

The main characteristic of the Romanian market is
represented by the fact that we have to deal with a
young market. The organisms of governmental con-
trol exist, but they are not yet ready to take their role
seriously. As a consequence, we are a part of differ-
ent behaviours of the business environment, more or
less ethical, but one thing is for sure, that in Romania
it is possible to make business by respecting ethics,
as the representative of a French company in Roma-
nia has declared.

From the point of view of the ethics, the slow pro-
cess of the administrative and fiscal procedures, es-
pecially for requesting an authorization of any kind,
represents a barrier of ethical behaviour. Ethics in
business needs to be a concern for all the actors, at
the level of the ordinates as well as those from ser-
vices. Of course, verifying an auction should be more
efficient, and the procedure more transparent. The
market has to adjust itself and the help given to en-
terprises that have no future needs to stop.

The consent obtained after a bad information (in
an advertising for products), the right to a natural
healthy environment (the ecologization of the West
by the transfer of pollutant technologies in the East),
the use of non loyal practices (dumping as taxes for

the third world), the dependency on corporations
(the increase of the social polarization due to the
domination of the corporations in the public life in
Latin America) are examples that prove the need for
the involvement of managerial ethics internationally.
The manager needs to take into account, finally, the
following aspects with ethical implications: the inter-
est of the public in general, the working objectives,
the understanding of all the actors involved in the
business development and the changes that take
place in the organizations.
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Elgyetlen rat, tlrhetetlen hia-
nyossaga van ennek az eszkodz-
nek, amely amugy minden bi-
zonnyal kiérdemli ,a személyi sza-
mitdgépen futtathatd szotar és for-
ditd6 eszkdz csucstechnolégiaja”
minGsitést: jelesil, hogy nincs be-
I6le német, spanyol, olasz, francia
valtozat is. Merthogy igen hasznos
segitséglinkre van, és ezért j6 len-
ne mas nyelvekhez is hasonld ta-
mogatast kapni a szamitogéppel
végzett munkaban.

Azoknak, akik mar hasznaljak az
el6z6, dativus Pro 6.9 valtozatat, j6
tudniuk, hogy az (j valtozatot rend-
kivil egyszer(i feltelepiteni annak
helyébe. A korabbinal még inkabb
elmondhaté: val6ban oriasi ez az
eszkodz. Az Oriasszotar megnevezés
itt nem talzé reklamfogas, hanem
szolgalatunkban allé valésag: ben-
ne 850 ezer sz6 és kifejezéspar ta-
lalhatd, ami a korabbi valtozathoz
képest 70 ezer orvos-bioldgiai szak-
szoval bévilt. A forditéprogram
nyelvi bazisa is szinte felfoghatatla-
nul nagy: 604 ezer mondatminta.

A teljes rendszert hat modul al-
kotja.

1 Maga az Oriasszétar, amely

szakszotarak - szleng, gazdasag-

Dativus Pro 7.3
forditast seqito
programcsomag

Magyarorszag els6 oOriasszotara

Dativus Translator Kit.

tudomany, huméan tudomanyok,
ipar, jogtudomany, informatika, me-
z8gazdasag, orvostudomany, ter-
mészettudomany és sport - anya-
gat is tartalmazza.

2. A forditéprogram. Ennél az
altalanos nyelvhasznalat mellett
valaszthatunk szaktertletet is, az
el6bbiekben felsoroltak szerint.

3. Klikk gyorsfordité - ez az In-
ternet Explorer, Microsoft Outlook,
Microsoft Outlook Express és ha-
sonlé programokkal makodik egyditt,
€s a segitségével egyetlen kattin-
tassal fordithatunk le szavakat és
mondatokat. Az egyszer(ibb keze-
Iés érdekében a vezérl§ ikonja be-
telepul a talcéara.

4. Weblapfordité - ez weblapok
forditasat végzi kozvetlentl az In-
ternet Explorerben, megdrizve a
honlap eredeti formazasat.

5. Microsoft Word Eszkdztar - ez
a szovegszerkeszt6be beépilé mo-
dul, amely annak eszkodztarabdl ke-
zelhetd, és a dokumentum egészét,
vagy altalunk meghatarozott részét
forditja le. Ez a modul és a szolgal-
tatasa kulonésen hasznos Ujdon-
sag a Pro 6.9 verzidhoz képest.

6. Es itt szélaljanak meg az
aranybojtokkal ékes ezustharso-
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nak: az (j valtozat mar tanithato is!
Erdemben ez a 6. modult, a fordi-
tasi memdriat jelenti, amelynek
segitségével mondatokat és azok
altalunk helyesnek itélt forditdsat
eltérolhatjuk a rendszer memoria-
jaban tovabbi felhasznalas céljara.
A tovabbiakban a rendszer fordi-
tds végzése soran megvizsgalja,
talal-e ott a feladatnak megfeleld,
tarolt mondatpart, és ha igen, azt
hasznalja fel. Ez sok munkat taka-
rithat meg nekink, ha forditasban
visszatérink témakorokre.

Mindezek alapjan mar nem td-
nik tulzasnak azt mondanunk,
hogy ez az eszkdz oriasi abban az
értelemben is, ahogy er6s tetszés-
nyilvanitasként szoktuk hasznélni
ezt a sz6t. Azt azonban ne vérjuk
téle, hogy mindig hibatlanul elvég-
zi helyettink a forditas munkajat,
és minden esetben j6l hasznalha-
t6 forditdst készit. Pontos és be-
cslletes ebben a cime: ,forditast
segit6” programcsomag.

Osman Péter
a kdzgazdasagtudomany
kandidatusa



Fizessen el 2008-ban is
a Marketing és Menedzsmentre 2007-es arakon!

A Marketing és Menedzsment a hazai marketingszakma egyetlen akadémiai rangu lapja.

Négy évtizede tartjuk a |épést a marketingvilaggal: az M&M 1967-ben jelent meg el6szor, ugyanakkor, amikor
Philip Kotier "Marketingmenedzsment" kényve. Az elmult 40 évben a Marketing és Menedzsment tobb mint 20
ezer oldalon mutatta be a magyar és nemzetkdzi marketingszakma mdhelyeit, adott szamot a piackutatas, a
reklam, a prfejlédésérdl.

Csak itt olvashat egyszerre nemzetkozileg elismert marketingprofesszoroktol és gyakorlati szakemberektél. A
cikkek hosszabb terjedelme lehet6séget ad arra, hogy ne csak felszinesen, hanem mélységeiben mutassuk be
a marketing vildgat. Lapunk egyre inkabb nemzetké6zi is: minden szamunkban legalabb egy angol nyelv(
cikket talalhat.

Az M&M 2008-ban 6 szammal jelentkezik. Az értékesitett példanyok egyik része a marketing kutatoihoz és
oktatoihoz, illetve diakjaikhoz keriil, mig masik része cégvezet6khdz, marketingigazgatdékhoz jut el.

Fizessen el6 most a hirlapelofizetes&posta.hu e-mail cimen vagy barmelyik
postafiékban, illetve a kézbesit6knél!

Az M&M 2008-as éves el6fizetési dija 15 300 Ft, féléves el6fizetési dija 7650 Ft.

Gondoljon bele: ennyiért még félnapos konferenciat se nagyon talalni.
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AZOKNAK, AKIK TERVEZIK A
MARKETINGHABORUKAT,

E S AZOKNAK, AKIK MEG CSAK TANULJAK.

A marketingszakma egyetlen akadémiai rangu folyéirata Evente z0r.

Bnhdelje meg a folydiratot online a www.m-and-m.hu interneteimen vagy postai Gton

barmelyik postafiokban, illetve a kézbesitéknél, tovabba a hirlapelofizetes@posta.hu
e-mail cimen.

Tovéabbi informéacio: Papp-Vary Arpad Ferenc, fészerkeszté « arpad@m-and-m.hu
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