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SZOLGALTATASMARKETING: MULT VAGY JOVO?

A 2000-es évek elején jelentds paradigmavaltas volt tapasztalhaté a szolgaltatdsmarketing teriletén. Tobben feltették
a kérdést: vajon van-e értelme a jovében szolgéltatdsmarketingrél beszélni? Ennek a kérdésnek a kapcsan szeretnék a
szerz6k bemutatni, hogy milyen tényezék, milyen valtozasok jatszottak szerepet abban, hogy ezt a kérdést a téma kutatoi
egyaltaldan megfogalmaztak, s vajon ténylegesen van-e értelme a tovabbiakban megklldonboztetni, s 6nallé témaként
beszélni a szolgaltatasok marketingtevékenységérél. A dolgozatban elészér bemutatjdk a szolgaltatdsmarketing elmult
évtizedének fejlédési tendenciait, kiemelve ezek kézul a technolégia és az éiménykdzpontisdg szerepét, majd bemutat-
nak egy jovébe mutatd témat, a j6llét eldsegitését célzo, transzformativ szolgaltataskutatast, amely véleményik szerint
kiemelt hangsulyt kell, hogy kapjon mind a nemzetkézi, mind a hazai kutatasokban is.
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004-ben egymastol filiggetleniil két-két nagyhatasu

szolgaltataskutatd (Vargo — Lusch, 2004a; Lovelock
— Gummeson, 2004) jelentette meg gondolatait, amelyek
lényegében azt a kérdést feszegették, hogy van-e relevan-
cigja a jovoben a szolgaltatasmarketingnek, sziikséges-e
kiilonallo témakorként kezelni. Mondanddjuk apropojat
egyrészt az a tény adta, hogy a 2000-es évekre a fejlett
orszagok GDP-jének jelentds része (jellemzéen tobb mint
2/3-a) a szolgaltatoagazatbol szarmazott, masrészt az a fo-
lyamat, amely alapjan ugy tlinik, a megfoghato termékek
vilagaban is egyre nagyobb teret kapnak a szolgaltatasok.
Mig 1977-ben Shostack (1977) a Journal of Marketingben a
,Breaking free from Product Marketing” tematikaval pub-
likalta gondolatait, addig 2004-ben ugyanebben a lapban
Vargo ¢és Lusch (2004a) egy 0j paradigma megjelenését
jelentette be, amelyet 6k a ,,szolgaltatas-dominans logika”
(SDL) névvel illettek. Akarcsak Shostack cikke a maga
idejében, Vargo ¢és Lusch gondolatai is nagy hatassal vol-
tak a szolgaltatasmarketing kutatasara. Elméletiik legfon-
tosabb kiindulopontja, hogy a termékeket (legyenek azok
megfoghatéak vagy megfoghatatlanok) az értékteremtés
oldalarol vizsgaljak. Cikkiikben valaszt adnak arra, hogy
az Uj logika szerint hogyan teremt értéket a vallalat, a fo-
gyaszto €s az Oket koriilvevo piaci szereplok egyiittmiiko-
dése. Ezen elv szerint nem a vallalati értékteremtést kell
az lizleti stratégia kozéppontjaba allitani, hanem a kozds
értékteremtést. A vallalat ebben az értelmezésben nem
értékteremtd, pusztan csak segitdje az értékteremtésnek,
amely értéket valojaban a vevo allitja eld. Mindazon er6-
forrasok tehat, amelyek elésegitik a kdzos értékteremtést,
versenyelonyt jelentenek a vallalatok szamara. Vitaindito
cikkiikben Vargo és Lusch (2004a) nyolc FP-t, azaz nyolc
alapvetést allitottak fel, amelyet késébb kiegészitettek tiz-
re (Vargo- Lusch, 2008), majd 2016-ban hozzafliztek még
egyet (Vargo — Lusch, 2016). Ezek koziil szamunkra most
a legizgalmasabb az 6todik: ,,Minden gazdasag szolgal-
tatasgazdasag”. Hasonld kovetkeztetésre jutott Lovelock
és Gummeson (2004), amikor egyik végkdvetkeztetésiik
szerint a szolgaltatdsmarketing ,,legy6zte” a termékek
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marketingjét, és mostanra atvette az altalanos marketing
szerepét. Ugyanezt Vargo és Lusch a nyolcadik alapveté-
stikben igy fogalmazzak meg: ,,A szolgaltatas-kdzponta
gondolkodasmod vevdorientalt és kapcsolati”.

Felmeriil a kérdés, hogy mit jelent mindez a szolgalta-
tasmarketing szamara? Vajon tényleg el kell-e felejteni a
szolgaltatasok alapvetd jellemzoit (HIPI), és az ehhez kap-
csolodo specialis szolgaltatasmarketing-eszkozoket (Var-
go — Lusch, 2004b)? Véleményiink szerint az azota eltelt
évek arra adnak bizonyitékot, hogy éppen forditva: ezek
az eszkozok a termékek vilagaban is értelmet nyernek, és
alakitjak a marketinggondolkodast. A megoldas tehat nem
az, hogy elvetjiik azokat a jellemzdket és eszkozoket, ame-
lyeket hagyomanyosan a szolgaltatasok esetében haszna-
lunk, hanem megprobaljuk alkalmazni 6ket a termékek
vilagaban is. Fisk és Grove (2010) szohasznalataval élve
azt is mondhatjuk, hogy a marketinggondolkodas atvette
a szolgaltatasmarketing ,,nyelvezetét”, és mara kifejlodott
az a kozos nyelvezet, amely a szolgaltataskutatas soran
alakult ki, de elfogadott és ,,megértett” mindkét vilagban.
Roviden 6sszefoglalva és csak egy-egy példaval megvila-
gitva, ez a kovetkezoket jelentheti:

A megfoghatatlansag mint alapvetd szolgaltatasjellem-
z0 ugyan megnehezitheti a megfoghato elemeken keresz-
til torténd kommunikalast, masrészrél azonban kdnnyeb-
ben lehet a képzettarsitasokon keresztlil kommunikalni.
A képzettarsitasok ereje rendkiviil fontos, sokszor jobban
emlékeznek a fogyasztok egy-egy jO asszociaciora, mint
a termékek megfoghato, objektiv tulajdonsagaira. A ko-
vetkez0 jellemzd a heterogenitas, a valtozékonysag. Ami
a szolgaltatasok szdmara természetes, azaz hogy minden
egyes teljesités eltérd lehet a vevéi inputok, az adott vevoi
kivansagokat kiszolgald folyamatok és a kiszolgalo sze-
mely kiilonbdzésége miatt, az mara ugy tiinik egyfajta va-
gyott eredmény a megfoghat6 terméket gyartok szamara.
A tomeges testre szabas, sot az ,,egyedi tomegtermelés”
(customerising: Wind — Rangaswamy, 2001; co-creation:
Prahalad — Ramaswamy, 2004) mint példaul a Nike cip6i
vagy a Dell szamitogépei az erre vonatkozo klasszikus



példai ennek a jelenségnek, ami ugy tiinik mara a vevok
¢és a gyartok részérdl is elfogadotta valt. A szolgaltatasok
szamara levonhato kovetkeztetés mindebbdl, hogy érde-
mes fenntartani a szolgaltatasok heterogenitasat, valtozé-
konysagat, hiszen ez addicionalis értéket adhat a vevonek,
s csak ott kell a standardizalassal foglalkozni, ahol annak
a vevo szamara értékelhetd eldnye szarmazik. Tehat valo-
ban igaz, amit az el6bbiekben a nyolcadik alapvetés soran
allitottunk: a szolgaltataskdzpontu gondolkodas vevéori-
entalt. Azaz a vevoi igény kell, hogy meghatarozza, hogy
mit érdemes standardizalni, nem pedig a vallalati miiko-
dés hatékonysaga.

Mindebbdl kovetkezik, hogy a vevének valdjaban ott
kell lennie a helyszinen, azaz nem szétvalasztani kell az
eloallitast a fogyasztastol, hanem éppen minél kozelebb
hozni. Hany termeldvallalat oriilne, ha minden vasarlas
alkalmaval talalkozhatna a vevdivel! Kiilon erdfeszitést
tesznek azért (pl. social media marketing), hogy interakci-
ot kezdeményezzenek a vasarloikkal. A szolgaltatok sza-
mara ez evidencia, hiszen a hagyomanyos szolgaltatasok
esetében a vevo valamilyen modon kozvetlen kapcsolatba
kell, hogy 1épjen szolgaltatdjaval. A megoldast tehat nem
a sok esetben tapasztalhaté ,ki a vevovel a szolgaltatd
gyarbol” elve jelenti, hanem éppen annak a lehetdségnek
a maximalis kihasznalasa, hogy a vevd ott van a helyszi-
nen, akar fizikailag, akar szellemileg, kapcsolatba tudunk
vele 1épni, ismerjiik, tudunk vele kozvetleniil kommuni-
kalni. Az elmult évtizedekben a bankokra példaul az volt
ajellemzo6, hogy megprobaltak az igyfeleket minél jobban
eltavolitani a bankfiokokbol, felkinalva szamukra akar
telefonos, akar internetes kapcsolattartasi lehetdségeket.
Mara ugy tlinik, mindez ttl jol sikeriilt: bizonyos célcso-
portok teljesen leszoktak a bankfiokrol, ennek kdvetkez-
tében a bank nem tud veliik személyesen talalkozni, igy a
kotoédésnek egy fontos elemét veszitették el, a személyes
kotodést. A mai bankreklamokban mar éppen arrél pro-
baljak meggy6zni az iigyfelet, hogy térjenek be a bankfi-
okba, ahol személyes kiszolgalast és torédést kaphatnak.
Nagyon is redlis ez az 0jj irany, hiszen mi tud jobban hatni,
mint a személyes kapcsolat.

S végiil a negyedik klasszikus szolgaltatasjellemzo
a tarolhatatlansag is megjelenik a termel6vallalatoknal,
amennyiben akar a divat, akar a romlandosag, akar ha-
tékonysagi kritériumok miatt érdemes minimalizalni a
rendelési mennyiséget, és a lehetd legrovidebb rendelési
idokkel dolgozni (ECR, JIT-rendszerek). Mindez eldreve-
titi a szolgaltatasoknal jol ismert kereslet és kinalat el6-
rejelzésének és menedzselésének kérdését, amelyre egyre
szofisztikaltabb valaszokat adnak a szolgaltatovallalatok
(pl. dinamikus arképzés).

A szolgaltatasdominans marketinggondolkodas az el-
mult évtizedben mind a tudomanyos szakcikkek, mind a
gyakorlati ¢let valosagos marketingtevékenységében sze-
repet kapott, amit jelez példaul hogy Kelemenné (2014)
kozforgalmu kozlekedésre alkalmazza, mig Beracs (2006)
az oktatasra. A szolgaltataslogika termel6vallalatok életé-
ben betdltott ndvekvo szerepével kapcesolatosan az utobbi
években két jelentdsebb iranyzat jelent meg, az egyik a
szolgalatosodas (servitization), a masik pedig a szolgalta-
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tasbearamlas (service infusion). Mindkét iranyzat alapve-
tése, hogy a termeldvallalatok egyre inkabb a szolgalta-
tasok bevezetésével versenyeznek, igy a versenyelénydk
sokszor az addicionalis szolgaltatasokbol erednek. Mig a
szolgalatosodas kutatdi elsésorban a termék-szolgaltatas
rendszerek vizsgalatat és kialakulasanak lehetoségeit tart-
jak szem el6tt (Pawar et al., 2009; Demeter, 2010; Demeter
—Szasz, 2012; Balint, 2014), addig a szolgaltatasbearamlas
kutatoi (Zeithaml et al., 2014) arra hivjak fel a figyelmet,
hogy a szolgaltatasndvekedés mara iparagakon és orszag-
hatarokon ativeld stratégia, ¢s a fejlédés egyetlen lehetd-
sége a termeldvallalatok szamara. Mindez azonban csak
akkor tud sikeressé valni, ha a vallalat elfogadja a szol-
galtatasmarketing eszkozeit, és az alapvetéen termékori-
esetben a szolgaltatasok bearamlasa a termelévallalatok-
hoz éppen ellenkezé hatast fog kivaltani, s nem néveli a
vevoi elégedettséget, hanem csokkenti.

Ennek fényében a kovetkezOkben szeretnénk bemu-
tatni azokat a legfontosabb szolgaltataskutatasi iranyokat,
amelyeket a vilag vezetd kutatdi és gyakorlati szakembe-
rei megfogalmaztak, majd ezek koziil harmat kivalasztva
prezentaljuk a témahoz kapcsolodo kutatasi eredményeket
és a kutatok, illetve a szakemberek el6tt allo kihivasokat.

A szolgaltatasmarketing aktualis kérdései

A szolgaltatasok gazdasagi jelent6ségének novekedésé-
vel a szolgaltatasmarketing mint 6nallé diszciplina is az
érettség szakaszaba jutott egy képzeletbeli termékéletcik-
lus-gorbén. Ilyenkor jon el annak az ideje, hogy a teriilet
kutatoi végiggondoljak, hogy hol tart a tudomanyteriilet
¢és milyen kutatasi prioritasok fogalmazhatéak meg az el-
kovetkez6 idékben.

1. dbra
A szolgaltatasok kutatasanak fébb iranyai
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Forras: Ostrom et al. (2015, 3. oldal)

Ostrom ¢és szerzétarsai 2010-ben, majd 2015-ben egy
nemzetkozi kutatasra alapozva tiz olyan teriiletet neveztek
meg, amelyekre vonatkozoan fontos lenne tovabbi ismere-
tekhez jutni (Ostrom et al., 2010; Ostrom et al., 2015). A
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tiz teriiletet nem prioritasi sorrendben mutatjuk be, hanem
a szerzOk altal meghatarozott keretben, amely a stratégiai
szempontokat, a tervezési szempontokat, az értékalkotasi
szempontokat és a kimeneti prioritasokat hatarozza meg.
Az 1. abra ebben a keretben mutatja be a legfontosabb ku-
tatasi iranyokat.

Jelen cikkiinkben harom kutatasi iranyt mutatunk be,
egyet-egyet a stratégiai, az értékteremtési és az output-
prioritasok koziil. Valasztasunk bizonyos szempontbol
onkényes, hiszen mind a tiz teriiletet fontosnak tartjuk,
azonban terjedelmi korlatok miatt jelen cikkben elsdsor-
ban azokra a teriiletekre fokuszalunk, amelyek kutatasara
vonatkozoéan vannak magyar eredmények, illetve vala-
milyen modon csatlakozni tudunk mar meglévé kutatasi
iranyokhoz.

Elséként a szolgaltatasélmény szerepével foglal-
kozunk. A szolgaltatasélmény, felfogasunk szerint, a
szolgaltatas eldallitasanak és teljesitésének valamennyi
aspektusat foglalja magaban, ¢s jellemzden a fogyasztod
holisztikus érzékelésén alapul. Nem valaszthato6 el a szol-
évtized meghatarozo kutatasi iranyzata volt a szolgalta-
tasmarketing diszciplinan beliil. A szolgaltatasélmény
mintegy kitagitja e gondolatkort és olyan kérdésekre is
keresi a valaszt, hogy mi lehet a vevd szerepe a szolgalta-
tasteljesités soran, hogyan ndvelheti a co-creation a szol-
galtatasélmeényt, alkalmazhato-e a design-gondolkodas a
szolgaltatasi kdrnyezet megteremtésére. A szolgaltatasi
folyamat, azaz a fogyasztdi utazas (consumer journey)
1épésrol 1épésre torténd megtervezése kiemelt fontossa-
gu, hiszen ez ad segitséget a vevd konkrét ¢lményének a
megértéséhez.

Masik kiemelten fontos kérdéskornek tekintjiik az in-
novaciot, azon belill is a technologia szerepét. Az 6nki-
szolgalo technologiak (SST) alkalmazasa egész iparagakat
alakitott at (példaul a turizmust, a pénziigyi szolgaltataso-
kat). Az 0j technologiak elterjedése, fogyasztoi elfogadasa
fontos kihivas a szolgaltatovallalatok szamara. Kevéssé
kutatott, de igéretes lehetdség az okos szolgaltatasok vizs-
galata (smart services), amelyek egy intelligens eszkoz se-
gitségével folyamatos kommunikaciora és interaktiv visz-
szajelzésre adnak lehetdséget (példaul egészségi allapot
nyomon kdvetése).

Ehhez kotddik harmadik témank, a transzformativ
szolgaltatasok teriilete. A transzformativ szolgaltatasok
kutatasa a hazai marketingkutatasban még kevésbé jelent
meg, noha egyre nagyobb érdeklédés 6vezi a nemzetkozi
szakirodalomban. Ez a kutatasi teriilet a szolgaltatasok
¢s a tarsadalmi/egyéni jollét kozotti kapcsolatot vizsgal-
ja. Kiemelt kontextusnak szamit az egészségiigy ¢s az
oktatas: hogyan lehet ezek mindségét és az emberek hoz-
zaférését javitani ezekhez a szolgaltatasokhoz? Hogyan
lehet a szolgaltatasok nyujtasanal a fenntarthatosagi
szempontokat érvényesiteni? A transzformativ szemlé-
letmdd kdzéppontjaban allhat az egyén €s a kozdsség is,
hiszen a szolgaltatasok fogyasztoi gyakran kiszolgalta-
tottak, hatranyos helyzetben lehetnek a tapasztalatuk és
tudasuk hianyaban, kiilondsen egyes csoportjaik (példa-
ul idések).
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A szolgaltatasélmény

A szolgaltatasok kutatasaban és gyakorlataban a 80-as, 90-
es években a szolgaltatasmindség és az elégedettség volt a
kozéppontban. A diszkonfirmacios paradigmara tamasz-
kodva szamtalan kutatas sziiletett a koncepcionalizalassal
(Parasuraman et al., 1985; Gronroos, 1984) ¢s a szolgalta-
tasminéség mérésével kapcsolatban (Cronin — Taylor, 1992;
Cronin — Taylor, 1994). A hazai marketingkutatasban is
tobb kutato foglalkozott a szolgaltatasmindség kérdéskoreé-
vel, a kiilonbozo iparagi alkalmazasokra, a mérési dilem-
makra és a koncepcionalis vonatkozasokra is talalhatunk
kutatasokat ( Kenesei — Szanto, 1998; Fojtik — Farkas, 2001;
Papp — Rozsa, 2003; Hetesi, 2003; Veres, 2008). A 2000-es
évektol kezdédden a vevéi elmény fogalma keriilt az érdek-
16dés kdzéppontjaba. E valtasnak tobb oka is van: egyrészt
a szolgaltatasok komplexitasa nétt, ma mar a szolgaltatasok
megitélését nem az egyes tranzakciok alakitjak, hanem a
szolgaltatasi rendszer (service systems, Maglio et al., 2009)
egésze, amellyel tobb csatornan is kapcsolatba keriilhet a
fogyasztd. A vevo és a vallalat kapcsolata egyre kevésbé
vizsgalhato egy pillanatfelvételként, hanem annak idébeni
alakulasa és dinamikaja is egyre fontosabba valik. Ezt irja
le a vevéi utazas (customer journey) fogalma, amely felhiv-
ja a figyelmet arra is, hogy az igény felmeriilésétdl a vasar-
las utani magatartasig a vevo szamtalan talalkozasi ponton
(touch point) keriil kapcsolatba a szolgaltatoval, amelyek
egy részét tudja kontrollalni a szolgaltatd, mas részét vi-
szont nem (Rangaswamy — VanBruggen, 2005; Neslin et
al., 2006).

A szolgaltatassal valé talalkozastol a
szolgaltatasi 6koszisztémaig

A vevo ¢és a vallalat kapcsolatanak atalakulasat, annak
dinamikus jellegét fogalmazzak meg Akaka és szerzo-
tarsai (2013), amikor azt javasoljak, hogy a szolgaltatas
kontextusat tagabban kell értelmezni. A szolgaltataskuta-
tas korabbi idészakaban a szolgaltatassal valo talalkozas
(service encounter) jelentette a szolgaltatas f6 kontextusat.
Surprenant és Solomon (1987, 87. oldal) igy hataroztak
meg ennek jelentdségét:

LA szolgaltatassal vald talalkozas egy diadikus in-
terakcio a vevd és a szolgaltatasnyjté kbzott. Ennek
az interakcionak a jellege hatdrozza meg az elége-
dettséget.”

Ahogy a szolgaltatassal valo talalkozas fogalma elfo-
gadottsagot nyert, egyre inkabb elkezdtek foglalkozni a
kutatok a szerepek jelentdségével (Solomon et al., 1985).
A fogyasztok egymassal vald interakcidja jelenik meg
a mar minden szolgaltatasmarketing tankonyvben sze-
replé Servuction modellben is (Langeard et al., 1981),
amely a szolgaltatok szamara harom f0 teriiletet jeldl
ki, amellyel befolyasolhatjak a végsd szolgaltataselonyt:
emberieréforras-menedzsment, megfoghatdo elemek ¢és
folyamatmenedzsment. Ehhez kapcsolodik egy kiilsé
tényez6, amellyel azonban minden szolgaltatonak sziik-
séges foglalkoznia, a szolgaltatas soran jelen 1évo tobbi



vevl. Szintén nagy hatast gyakorolt Bitner és szerzdtarsai
(1990) munkaja is, akik a szolgaltatassal vald talalkozas
vizsgalatara a kritikus esetek (CIT — critical incident tech-
nique) modszerét alkalmaztak. E megkozelités tobb hazai
marketingkutatasban is megjelent: Kolos (2004) példaul
a légiutas-szallitas soran fellépd interakciokat vizsgalta
a kritikus esetek modszerével, és kutatasi eredményei az
emociok jelentségére hivtak fel a figyelmet.

A szolgaltataskontextus kibdvitésének masodik fon-
tos mérfoldkove a fizikai és tarsadalmi tér bekapcsolasa,
amely a Servicescapes modellben fogalmazodott meg
elészor (Bitner, 1992), mely szerint az ingerek nemecsak
a vevokre, hanem az alkalmazottakra is éppen annyi-
ra hatnak. Mi t6bb a fogyasztd kozvetlen bels6 reakcioit
harom nagy csoportba lehet sorolni: érzelmi, kognitiv és
fiziologiai reakciok. A tovabbi valtozast a mar bemutatott
kozos értékalkotas (co-creation) gondolatkér megjelenése
készitette eld, amely mara nemcsak lehetdség lett, hanem
fontos vevoi elvaras.

A kozos értékalkotas egy megvalosulasat vizsgaltak
McColl-Kennedy ¢és szerzdtarsai (2012). Kutatasukban
azt elemezték, hogy az egészségiigyi szolgaltatasok te-
rén ténylegesen hogyan érvényesiil a kozos értékalkotas.
Nyolc fébb viselkedéscsoportot azonositottak: egyiittmi-
kodés, informaciogyiijtés, terapiak kombinalasa, egyiittes
tanulas (tudatos informacidkeresés ¢s megosztas), kapcso-
lattartas csaladdal, baratokkal, orvosokkal ¢és tamogato-
csoportokkal, életmodvaltas, egyiittes alkotas (a kezelések
megtervezése, atalakitasa), érzelmi munka. Eredményeik
szerint a betegek kiilonbdznek abban, hogy mennyire
vesznek részt a tevékenységekben, ezekre mennyi ener-
giat forditanak.

Masrészt a szolgaltatdsdominans logika megfogalma-
zasa is a servicescape fogalmanak ujragondolasara kész-
tette a kutatokat. Az S-D logika a szolgaltatasi kontextust
egy konkrét idéintervallumtol vagy fizikai tértol fligget-
leniil hatarozza meg, amely tilmutat a vevok ¢és az alkal-
mazottak kozotti kozvetlen interakciokon. gy jutunk el a
szolgaltatasi 6koszisztéma (service ecosystems) fogalma-
hoz (Vargo et al., 2015). E felfogas szerint a szolgaltatas
kontextusat és a kdzos értékteremtést az operans eréforra-
sok (pl. tudas és képesség) cseréje alakitja a szolgaltatasi
halozatot alkotd szerepldk és intézmények kozott.

A szolgaltatasok kontextusanak valtozasa tehat a ve-
vOi szerepkor valtozasaval all leginkabb dsszefiiggésben.
Ezt a k6z0s értékalkotason tul a vevoi részvétel (customer
participation — CP) fogalma is megragadja. Dong (2015)
ennek két aspektusat is megkiilonbozteti: a vevoi részvétel
mint eléallitdo (CP as producers) és mint tervezé (CP as
designers). Az elébbi esetben a fogyasztd, mintegy az al-
kalmazott szerepkorét veszi at, ¢és fizikai értelemben jarul
hozzé a szolgaltatashoz, mig a masik esetben részt vesz
a szolgaltatas egészének vagy egyes elemeinek kialaki-
tasaban, vagy egyénre szabasaban. Kutatasi eredményei
szerint a fogyasztok ez utobbit részesitik elényben, illetve
jelentés azoknak az ardnya is, akik semmiféle részvételt
nem kedvelnek. A vallalatok szamara fontos kérdés, hogy
milyen jellegli és mértékli vevdi részvételt tervezzenek,
ehhez pedig jol kell ismerniiik a fogyasztok motivacioit.
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A vevéi élmény fogalma

A korai munkékban a vevoéi élményt a hedonikus fogyasz-
tassal hoztak Osszefiiggésbe, amely soran egy rendkiviili
tapasztalatot probaltak a kutatok megragadni. Ma mar en-
nél szélesebb kontextusban beszéliink a vevdi élményrdl,
ahol a vevé mint ,,hasznald”, ,résztvevd”, ,egyiittalkotd”
vagy ,,szerepl6” jelenik meg ( McColl-Kennedy et al.,
2015).

Meyer ¢és Schwager (2007) nevéhez flizédik a vevoéi
¢lmény széles korben elfogadott meghatarozasa: esze-
rint vevoi élménynek tekinthetd a vevd belsd, szubjektiv
valaszreakcidja, amelyet a vallalattal valo direkt vagy
indirekt interakciok generalnak. Direkt kapcsolatnak te-
kinthet6 a szolgaltatas vasarlasat és hasznalatat jellemz6
minden olyan kapcsolat, amelyet a fogyaszto elére meg-
tervez. Ezzel szemben akkor beszéliink indirekt interakci-
orol, ha az a szolgaltato altal nem kontrollalhato koriilmeé-
nyek kozott jon Iétre, és a fogyasztd sem tervezi meg eldre
ezt az interakciot. Ilyen példaul a reklammal valo konkrét
talalkozas, egy e-mail érkezése vagy a kozosségi halon
a vallalatrol érkez6 mas fogyasztoi reakciok elolvasasa.
Némileg hasonldé meghatarozast adnak Gentile és tarsai
(2007), amikor vevoi élménynek nevezik azokat a reakci-
okat, amelyek a vevo és a termék, a vallalat vagy a vallalat
képvisel6i kozotti interakcid révén keletkeznek. Ezen él-
mény kialakulasanak feltétele a vevo érdekeltsége, és jel-
lemzden nagyon személyes format 6lt, hiszen a fogyaszto
racionalis, emocionalis, érzékszervi, fizikai és spiritualis
modon vesz részt a fogyasztasban. A szolgaltatasmindség
felfogasahoz hasonloan a vevonek az élményekkel kap-
csolatban is lehetnek el6zetes elvarasai, amelyeket Ossze-
vet a kiilonbozd talalkozasi pontokon (touch point) az 6t
ért tapasztalatokkal. A vevéi élmény fontos jellemzdje a
holisztikus jelleg, azaz a vevé nem részleteiben, hanem
egészében véve értelmezi az élményt, amelynek kozép-
pontjaban a személy, az ember all, aki szubjektiven ér-
z€keli az 6t koriil vevo ingereket. Nagy jelentésége van
a konzisztencianak is, a vevoi ¢élmény akkor marad meg
a fogyasztd emlékezetében, ha az interakcid valamennyi
pontjan ugyanazt a maradandé élményt kapja (Lemon —
Verhoef, 2016).

A vevéi élmény vizsgalata kiilondsen nagy hangsulyt
kap a turizmusban és a kultara terén. Zatori (2013) példa-
ul kutatasaban kimutatta, hogy a turisztikai szolgaltatasok
¢lménytartalmat meghatarozza az interakcio, az élmény-
kornyezet, a személyre szabhatosag. Az élménybe valod
bevonodas pedig hat az élmény emlékezetességére és au-
tentikussagara. Az élmény mértékét és sikerét leginkabb
a szolgaltato-vendég kozti kapcsolat mindsége és a turista
¢lménybefogadasra valo képessége és hajlandosaga hata-
rozhatja meg (Kulesar, 2015).

Pavluska Valéria (2014) kulturamarketinggel foglal-
koz6é mive is kdzéppontba helyezi az élmény fogalmat.
Megallapitja, hogy a szolgaltatoszektorban az élmény két
modon johet Iétre. Az egyik esetben a szolgaltatas lényegi
eleme az élmény, a masik esetben az alapszolgaltatashoz
tarsul az élmény. Erdekes kérdés, hogy az élményjavak,
mint a kultira, esetében van-e egyaltalan értelme élmé-
nyesitésrdl beszélni, hiszen itt az emberek eleve elvarjak
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az élvezeti értéket, az esztétikai és intellektualis hatast. A
szinhazi el6adas vagy a koncert is lehet ugyanakkor unal-
mas, egysiku, ami jelzi, hogy a kulturalis szolgaltatok is
alkalmazhatjak a vevodi élmény alapelveit, példaul a sok-
érzéki hatas érvényesitésével, az élmény tematizalasaval
(példaul a torténetmeséld cirkusz) vagy az egyiittalkotas-
sal (improvizaciés szinhaz).

Fontos megemliteniink a jatékositas (gamification)
szerepét is. Ezt gy hatarozhatjuk meg, mint a jatékelemek
alkalmazasat nem jatékjellegii kontextusban (Deterding et
al,, 2011). A jatekositas jelentdsége példaul a felsGokta-
tasban is megmutatkozik. Az oktatas szinte valamennyi
eleme, az 6rak menete, a szamonkérés, az otthoni tanulas
vagy akar a teljes kurzus jatékosithato, megteremtve ezzel
a hallgatok hatékonyabb bevonasat (Kenéz, 2016). A jaté-
kositas fontos eszkdz lehet a vevoi elkotelezettség megte-
remtésében. Nagy kihivas a vallalatok szamara, hogy ezt
hogyan integraljak a szolgaltatasi rendszerbe, hogy az ne
oncell legyen, hanem valoban a lojalitast és a kapcsolatok
erdsitését szolgalja (Harwood — Garry, 2015).

A technolégiavezérelt
szolgaltatasinnovaciok

A szolgaltatasok innovacidja a szolgaltatasok megfogha-
tatlan és elvalaszthatatlan természeténél fogva kihivast
jelent a vallalatok szamara. A szolgaltatasinnovaciok sok-
kal kevésbé kidolgozott folyamatokkal rendelkeznek ¢és
sokkal kevésbé tesztelhetok (Thomke, 2003). Ehhez kap-
csolodik, hogy a modern, szolgaltatasi 6koszisztémakban
bonyolult folyamatta valik egy-egy innovacio kialakitasa
(Vargo et al., 2015). A szolgaltatasrendszerek és az dssze-
kapcsolodo platformok, interfészek komplex kihivas elé
allitjak a szakembereket. Fontos figyelembe venni, hogy
a folyamatos megujulas a versenyképesség fenntartasa-
nak egyik legfontosabb eszkdze a szolgaltatovallalatok
szamara is. Mivel az innovacio legfontosabb hajtoerejét
a technologiai fejlodés adja, ezért ebben a részben elso-
sorban a technologiavezérelt innovaciokkal foglalkozunk.
Mindazonaltal meg kell emliteniink, hogy az innovacios
folyamat kiemelt teriilete az innovaci6 forrasanak meg-
valtozasa: mara egy olyan tobbszereplds tevékenységgé
valt az innovacid, amely révén a nyilt innovacion vagy a
crowdsourcing-on keresztiil akar kiils6 szerepldk is ré-
szesévé valhatnak a mindezidaig szigoruan bels6 vallalati
tevékenységnek. Felmeriil a kérdés, hogyan lehet hatéko-
nyan felhasznalni a vevéi bazis innovativitasat a kiilonfé-
le tomeges Otletgyijtés, vagy mas kozos értékteremtésen
alapulo megoldasokkal (az elobbiekben mar emlitett CP as
designers). A vevdi tudas és eréforras felhasznalasa kiilo-
ndsen aktualis kérdéssé valt napjainkra.

Minél erételjesebben bevonjuk vevdinket a folyama-
tokba, annal erésebben jelenik meg az a kérdés, hogy
»vajon elég jol képzettek-e a vevoink?” Ezzel a kissé pro-
vokativ kérdéssel nyitotta meg John Bateson azt a vitat,
amely a vevok szerepérol szol a szolgaltatasok eldallitasa
soran (Bateson, 2002). A vevéi részvétel az el6zéekben
bemutatott kozods értékteremtés (co-creation) eszméjé-
nek elterjedésével altalanosan elfogadotta és elvartta valt.
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Felmeriil azonban a kérdés, hogy vajon a vevok, akiknek
részt kellene venniiik a sajat igényeiket szolgalod termék
eléallitasaban, vajon eléggeé képzettek-e, vajon tudjak-e,
hogy mi a dolguk az értékteremtési folyamaton beliil? Ez
a kérdés kiilonosen adekvat lett az dnkiszolgald technolo-
giak széles kori elterjedésével.

Mills és Morris (1986) a vevoket ,,részfoglalkozast
alkalmazottaknak™ nevezik, utalva arra a tényre, hogy a
vevOk sokszor helyettesitik, kivaltjak az emberi erdfor-
rast, igy atvitt értelemben a vallalat munkatarsaiva val-
nak. Ilyen mindségiikben elésegithetik a vallalat hatékony
mitkodését és egyuttal novelhetik sajat elégedettségiiket
(Veres, 2009). A ,,vevé mint vallalati eréforras” koncep-
cigja Vargo és Lusch (2004a) SDL-elméletével valt végleg
elfogadotta. Ebben az értelmezésben a vallalat szerepe
nem az érték teremtése (eldallitasa), hiszen a vevo lesz az,
aki az értékteremtési folyamatban az el6allito szerepét tol-
ti be, a vallalat csupan segitdje az értékteremtésnek (Gron-
roos, 2011). A vallalat és a vevo kozos értékteremtésének
szamtalan vonulata fedezhet6 fel a szakirodalomban, de
ha az eréforras-elmélet oldalardl tekintiink a folyamatok-
ra, akkor lathatjuk, hogy a vevé mint eréforras sokféle-
képpen integralhat6 a vallalati folyamatokba. Tekinthe-
tiink a vevére mint emberi eréforrasra (vevo, aki elvégzi
a banki miiveleteket az interneten), mint targyi eszkozre
(vevd tulajdona, pl. otthon a szamitogépe, amelyen ban-
kol), vagy immaterialis eszkodzre (vevd tudasa, pl. isme-
ri ¢és tudja hasznalni az online banki rendszert). Ahhoz
azonban, hogy ezeket az eréforrasokat integralni tudjuk
az értékteremtési folyamatba, sziikséges, hogy a vevo ren-
delkezzék azokkal a képességekkel, amelyekkel a valosa-
gos munkavallalok rendelkeznek, akik helyett ,,dolgozik”.
Talan meglep6 ez a végkdvetkeztetés, de tobb kutato is
felhivja a figyelmet annak a veszélyére, ha a vallalat nem
teszi magaéva ezt a nézépontot, és vevoit nem ,,képezi” a
sziikséges képességek és készségek elsajatitasara (Hilton
et al., 2013; Collier — Kimes, 2012). Ennek megfelelden
sziikséges, hogy a vallalat tisztazza és részletesen leirja
azokat a szerepeket, amelyeket elvar a vevoi részvétel so-
ran, hiszen ez altal lesz képes hatékonyan integralni, ¢és a
vevo elégedettségére kialakitani a folyamatokat. A megfe-
leld szerepek kialakitasanak fontossaga kutatasi eredmé-
nyekkel igazolhato (Kenesei, 2015). Abban az esetben, ha
a vallalat jol kialakitott és kommunikalt szerepleirast ad
vevoinek, hatékonyabban tudjak majd hasznalni az 6nki-
szolgalo technologiat, konnyebben eligazodnak benne, és
nagyobb élvezetet talalnak a hasznalatadban. Mindez 0sz-
szességében erdsiti az onkiszolgalas elfogadasat és végsd
soron annak alkalmazasat.

A technologiaalapti szolgaltatasinnovaciok esetében
megkeriilhetetlen az innovacioelfogadas folyamatanak
¢és az azt befolyasolo tényezdknek a vizsgalata. Ezen a
téren szamtalan kutatas és cikk készilt az elmult évti-
zedekben, amelyek elsésorban a kiilonféle 6nkiszolgald
technologidkhoz kot6do fogyasztoi reakciokat vizsgaltak.
A kutatasok elméleti alapjat harom nagyhatasu iranyzat
adja meg: a rogersi (Rogers, 1995) innovacioelfogadasi
folyamat (DOI — diffusion of innovations), a Davis (1989)
altal kialakitott technologiaelfogadas modellje (TAM —



technology acceptance model), illetve az eredetileg Ajzen
¢és Fishbein (1980) altal kialakitott ,,atgondolt cselekvés
elmélete” (TRA — theory of reasoned action és az ezen
alapulo TPB — theory of planned behavior). Ezeken a leg-
inkabb elfogadott elméleti kereteken kiviil néhany kutato
nem az elfogadast segitd tényezdkkel foglalkozik, hanem
az elfogadast gatlo tényezoket kutatja. Ezeket sszességé-
ben ,,technologiahasznalatot gatld tényez6k™ modelljének
(ITU —inhibitors of technology usage) nevezik, és az ered-
ményeik alapjan a személyes kapcsolat hianya, a bizalom
hianya és a biztonsagossag érzetének a hianya gatolja meg
az embereket az 6nkiszolgalo technologiak hasznalataban
(Cenfetelli — Schwartz, 2011).

A szolgaltataskutatasban legelfogadottabb modell¢ a
TAM-modell valt, ez alapjan az 6nkiszolgalo technologiak
elfogadasanak legfontosabb tényez6i a hasznalat egysze-
riisége ¢és a hasznalhatdsag, azaz a hasznalatbol szarmazo
elénydk Osszessége tekinthetd. Ehhez kétédden azonban
tobb kutatasban is felmeriil a hasznalat élvezetessége
(Dabholkar — Bagozzi, 2002), mint fontos kiegészitdje a
modell valtozoéinak. Ez kapcsolodik az elézéekben bemu-
tatott szolgaltatasélmény fogalmahoz. A technolégianak
éppen ugy, mint az dsszes tobbi touch point-nak rendel-
keznie kell az élményszertiséggel, hiszen csak ekkor sza-
mithat arra a vallalat, hogy a vevé elfogadja és szivesen
hasznalja a felkinalt 6nkiszolgalo alternativat.

Az Onkiszolgalo technologidknak szamtalan olyan
elonyiik van, amelyeket a fogyasztok maguk is észlelnek.
A kutatasi eredmények alapjan elmondhato (Kenesei —
Janecsko, 2015), hogy a legfontosabb ezek koziil az, hogy
a fogyasztd ugy érzi, jobb alternativat jelent az 6nkiszol-
galas, mint a szolgaltaton keresztiili személyes ligyinté-
z¢s. Ennek hatterében sokszor az a tényezd all, hogy kony-
nyebbnek, id6takarékosabbnak érzékelik, ha sajat maguk
végzik el a miveleteket, mintha egy ligyintéz6. Néhanyan
kifejezetten keriilik a személyes interakciot. Sok esetben
nemcsak az idémegtakaritas, hanem a koltségcsokkentés
is szerepet jatszik a fogyasztoi dontésben, bar el kell mon-
dani, hogy ilyenkor nem biztos, hogy valos elfogadasrol
van sz6. Ehhez kapcsolddik az a kérdés, hogy mennyire
érdemes rakényszeriteni a vevoket az dnkiszolgalas hasz-
nalatara akar valosagosan (minden mas alternativat meg-
sziintetek, lasd BKK-pénztarak bezarasa) vagy pénziigyi
Osztonzokkel (a személyes kiszolgalast felarazom). Erre
vonatkozoan a kutatasi eredmények azt igazoljak, hogy
a vevokre rakényszeritett hasznalat csokkenti a techno-
logia iranti bizalmat és noveli a technologiaval szemben
meglévo ellenallast (Liu, 2012). Fontos megemliteni, hogy
nemcsak a technologiahoz kot6do tényezoktol fiigg a fo-
gyasztoi elfogadas, hanem magatol a fogyasztotol is. Ezt
méri a Parasuraman (2000) altal kifejlesztett méréeszkoz,
a technologia-készenlét skalaja (Technology Readiness —
TR), amely az optimizmus, az innovativitas, a diszkom-
fort és a bizalmatlansag dimenzidkat foglalja magéaban.

[géretes kutatasi teriiletnek tartjuk az okos szolgaltata-
sok (smart services) témajat (Wuenderlich et al., 2015). Az
okos szolgaltatas egy olyan szolgaltatas, amelyet egy okos
eszkozon keresztiil nyujtanak, képes a kornyezetét érzé-
kelni, valosidejii adatot gytjteni, folyamatos kommunika-
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ciot fenntartani a felhasznaloval és szamara visszajelzést
adni (példaul egészségmonitoring). A téma akadémiai
kutatasa azonban még gyerekcipdben jar. Keveset tudunk
arrol, hogy milyen {iizleti modellek sziikségesek ahhoz,
hogy az okos technol6giabodl okos szolgaltatas legyen, ho-
gyan hat az okos szolgaltatas a fogyasztok viselkedésére,
milyen tényezOk hatarozzak meg fogyasztoi elfogadasu-
kat? Feltehetdleg az észlelt kockazat és a kontrollalhatosag
meghataroz6 szerepet jatszhatnak az okos szolgaltatasok
elterjedésében.

A szolgaltatasok és a jollét kapcsolata

A szolgaltatasok meghatarozoak a fogyasztok mindennapi
¢letében: nap mint nap kapcsolatba keriilnek valamilyen
szolgaltatoval legyen sz6 egy bankrdl, étteremrol, okta-
tasi vagy egészségligyi intézményrdl. Az, hogy ezek az
interakciok hogyan mennek végbe, egyaltalan a fogyaszto
hozzafér-e megfeleld szinvonalu szolgaltatashoz, kdzvet-
len Osszefiiggésben allnak az egyén ¢s a tarsadalom, il-
letve a tarsadalom egyes csoportjainak jollétével. A jollét
fogalma utal arra, hogy a tarsadalom tagjai hogyan értéke-
lik mindennapjaik mindségét, életkoriilményeiket, milyen
a kozérzetiik. Nem azonos a tarsadalmi jolét fogalmaval,
ami egyrészt hangsulyosan az objektiv anyagi mutato-
kat foglalja magaban és a népesség egészére vonatkozik
(KSH, A jollét magyarorszagi indikatorrendszere, 2013).
Bizonyos szolgaltatasok kifejezetten hozzajarulhatnak az
egyéni jolléthez, igy hasznossaguk nemcsak gazdasagilag,
de tarsadalmilag is értelmezendd (Michalko — Ratz, 2013).

A szolgaltatasok fogyasztoi gyakran elénytelen hely-
zetben vannak, hiszen nem rendelkeznek hasonld szakér-
telemmel, mint a szolgaltatast nyujto vallalat/szervezet és/
vagy a gazdasagpolitikai kornyezet kedvezétlen alakula-
sa érinti negativan az egész szektort. E kiszolgaltatottsag
legféként a pénziigyi és egészségligyi szektorban jellem-
z6. Szamos hazai kutatas szamol be arrdl, hogy a magyar
lakossag pénziigyi kultirdgja nem megfelelé (Zsotér et
al., 2015; Kenesei, 2014). A Pénziranyti Alapitvany egy
OECD-modszertanra tamaszkodva végzett kutatast 2015-
ben. Az eredmények azt mutatjak, hogy a valsag elmul-
taval a lakossag pénziigyeit tekintve kevésbé megfontolt,
gondos ¢s eldrelato lett. Csupan minden negyedik csalad
készit koltségvetést és a megkérdezettek mintegy felének
vannak pénziigyi céljai, ami alacsony értéknek tekinthetd.

Az egészségligyi ellatas kronikus problémai (egész-
ségiigyi dolgozok tulterheltsége, anyagi megbecsiilésiik
hidnya, az ellatashoz valo hozzaférés, halapénz, egészség-
iigyi dolgozok elvandorlasa stb.) is neheziti az egészség-
iigyi szolgaltatasokhoz valé megfeleld szintli hozzaférést
(Simon, 2010). Egy Szinapszis Kft. altal végzett kutatas
szerint 2015-ben mind az orvosok, mind az ellatottak ugy
értékeltek, hogy az egészségiigy atalakitasa soran a bete-
gek érdekeit, igényeit nem veszik figyelembe. Az orvosok
ugy érzik, hogy nem jut megfeleld idejiik és energiajuk
sem nekik, sem a névéreknek, hogy a szakmai optimumot
nyujtsak (Szinapszis.hu, 2015).

E jelenségek vilagszerte arra 9sztondzték a kutatokat a
kozelmultban, hogy kutatasaikban a szolgaltatasok tagabb
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hatasaival is kiemelten foglalkozzanak. Igy jelent meg a
szakirodalomban a transzformativ szolgaltataskutatas fo-
galma (transformative service research, TSR). E fogalom
ugy hatarozhaté meg mint egy olyan kutatasi irdnyzat,
amely az egyének ¢s a kozosségek jollétének fejlesztését
tlizi ki célul, a jelen és a jovO fogyasztoinak életmindségét
kivanja jobba tenni. Gydkerei a transzformativ fogyaszto-
kutatashoz és a tarsadalmi marketinghez kotédnek, és an-
nak kovetkezményeit fogalmazzak meg a szolgaltatasku-
tatas szamara (Anderson et al., 2013; Ostrom et al., 2010).

A TSR vizsgalati teriilete a fogyasztoi és a szolgaltatoi
oldal kozotti komplex kapcsolatrendszer. Ezt a kapcso-
latrendszert egyrészt alakitja a szervezet, annak folya-
matai, a kinalat és az alkalmazottak. A fogyasztoi oldal
vizsgalata tobb szinten is lehetséges. beszélhetiink egyéni,
kollektiv szintrél és az 6koszisztéma szintjérdl. A kapcso-
latrendszer jollétre gyakorolt hatasat tobb mutatdszam is
jelzi; ilyen lehet példaul a szolgaltatashoz valo hozzaférés
javulasa, az egyenld elbanas javulasa, az egyéni boldog-
sagérzés novekedése. Egyre fontosabb kérdésnek mutat-
kozik a makroszint vizsgalata is. Ennek fontossagat is jol
jelzi, hogy Muhammad Yunus a mikrohitelek terén tett
er6feszitéseiért részesiilt Nobel-békedijban 2006-ban.

A TSR megkozelitésébol két sziikebb témakort eme-
link ki. Els6ként a szegénység problémajat jarjuk korbe a
TSR fogalomrendszerével, ezt kovetéen pedig az idOosek-
kel kapcsolatos sajat és mas hazai és nemzetkdzi kutata-
sokrol adunk képet.

A szegénység és a szolgaltatasok

A szegénység valamennyi orszagot tobbé-kevésbé érintd
probléma. Az Eurdpai Unié altal kidolgozott AROPE-mu-
tatészam szerint, — amely harom tényezé egyiittes vizs-
galatat foglalja magaban: a jovedelemhianyon til szamba
veszi az anyagilag elérhetd javak korét, valamint a mun-
kaerdpiaccal valo kapcsolatot is — 2013-ban Magyaror-
szagon a teljes lakossag 31,1%-at, azaz 3 millio 44 ezer
embert érintett a szegénység (KSH, A haztartasok élet-
szinvonala, 2014).

A tobbgeneracids szegénységben éloket a szolgaltatasi
rendszer nem képes megfeleléen ellatni. Gyakran kiszo-
rulnak az oktatasbol, az egészségiigyi ellatasbol, a kozle-
kedésbdl, az energiaszolgaltatasbol. A szegénységmérési
mutatok szerint a szegény kategoriaba tartozo fogyaszto-
kat mas kiadasi szerkezet és viselkedési mintak jellemzik
az otthoni étkezés, a lakaskoriilmények, az egészségiigyi
kiadasok, valamint a kozlekedés terén. A szegények alta-
laban ezekre kevesebbet koltenek (Sharpe — Abdel-Ghany,
1999). A kiadasi szerkezet eltolodasa mellett mas viselke-
désbeli jellemzok is érintik a szolgaltatoszektort. A kuta-
tasi eredmények azt is mutatjak, hogy a szegényebb fo-
gyasztok kevésbé tudjak megteremteni az egyéni/csaladi
létbiztonsaguk feltételeit (példaul a megtakaritasok, a biz-
tositasok igénybevételével), ezért magasabb szintli stresz-
szel kell megbirkozniuk (Alvitt — Donley, 1996). Ebbdl
adodoan jellemz6 a rovid tava gondolkodas, a kiszolgal-
tatottsag érzése €s a kontroll hianya: a szegény fogyasztok
gyakran érzik ugy, hogy nem 6k iranyitjak sajat sorsukat,
hanem kiils6 hatasoknak vannak kitéve. Ezért alacsony
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a kezdeményez6 készségiik és a kockazatvallalasi haj-
landoésaguk. A szegényedés problémajat is hangsulyozza
Tordesik (2016) a fogyasztoi magatartas {1j tendenciaival
foglalkozo tanulmanyaban. Megallapitja, hogy a marke-
tingszakma nem szeret negativ jelenségekkel foglalkozni,
igy e kérdéskor inkabb a szociologiai kutatasokban jelenik
meg. Megitélésiink szerint a hazai marketingszakmaban
sziikséges lenne e téren egy jelentds szemléletvaltas.

E globalis problémak a szolgaltataskutatokat is moz-
gositjak. Fisk és hét tovabbi neves kutato (2016) egy tudo-
manyos felhivast tett kozz¢, amelyben felhivjak a figyel-
met arra, hogy a kutatok is sokat tehetnek a szegénység
csokkentése érdekében. Kiilondsen nagy hangsulyt kelle-
ne kapniuk a kutatasokban a piramis aljan éléknek (BoP-
Bottom of the Pyramid). Itt tobb mint négymilliard em-
berrdl van szo, akik kevesebb, mint napi kilenc dollarbol
tartjak fent magukat (Prahalad, 2006; Arnold — Valentin,
2013). Az eddigi kutatasok arra is ramutatnak, hogy téves
sztereotipiak is mitkodnek a BoP népességgel kapcsolat-
ban. Ezek az emberek nemcsak passzivan varnak a segé-
lyekre, hanem gyakran 1j lizleti modellek és innovaciok
megalkotoi, amelyekbdl a fejlett vilag is tanulhat (Praha-
lad — Mashelkar, 2010). Gondoljunk az Aravind Eye Care
vagy a Bharti Airtel példajara, amely vallalatok innovativ
iizleti modellekkel érték el, hogy az alapvetd szolgaltata-
sok hozzaférhetdek legyenek a hatalmas népességet maga-
ban foglalo szegények szamara is.

Az id6sek és a szolgaltatasok

A WHO szamitasai szerint 2050-re a vilag 60 év feletti né-
pességének aranya eléri a 22%-ot, ez mintegy kétmilliard
embert jelent (KSH, Statisztikai tiikor, 2014). Egy hazai
2004-es atfogd iddskutatas-program keretében végzett
felmérés arra az eredményre jutott, hogy az idds embe-
rek életmindsége fligg (Keszthelyiné, 2004) koruktol és
egészségi allapotuktol, haztartasi viszonyaiktol (egyediil
vagy hazastarsukkal, élettarsukkal élnek, eltartottakrol
kell-e gondoskodniuk stb.), vagyoni és jovedelmi helyze-
tiiktol, tagabb barati és csaladi kdrnyezettdl kapott anyagi
€s nem anyagi tAmogatasoktol, kiilonb6z6 tarsadalmi (ka-
ritativ, egyhazi és egyeb civil) szervezetek altal nyujtott
lehetéségektol, a telepiilések adta lehetdségektdl (infra-
strukturalis kiépitettség, jovedelemkiegészités lehetdsége
stb.). Az idésebb fogyasztok magatartasanak ¢letkorral
Osszefliggd valtozasai érintik a dontési folyamatot, a me-
moriat, az informaciofeldolgozas jellemzdit (Yoon et al.,
2005). Mindezek befolyasoljak, hogy mennyiben tud egy
idds fogyaszto €lni a szolgaltatasok adta lehetdségekkel.

Az id6sek, noha heterogén csoportnak szamitanak
mind anyagi, mind fizikai lehetéségeiket tekintve, Ma-
gyarorszagon szamos szolgaltatas esetében a kirekesz-
tettek kozé tartoznak. A nyugdijas haztartasok bevételeik
jelentds részét forditjak a Iétfenntartasra, az egészséggel
kapcsolatos kiadasokra, tobbségiik szamara egy egyhetes
idiilés sem fedezheté (KSH, Statisztikai tiikor, 2014).

A transzformativ felfogas szempontjabol az egyik
alapvetd fontossagli kérdés, hogy az idésebb emberek
¢letmindségében milyen szerepet tolthetnek be a szol-
galtatasok. Mitev és szerzétarsai (2015) az idosek vallasi



¢lményeit a vallasi turizmuson keresztiil vizsgaltak, mint
sokszor az egyetlen lehetdség szamukra a turisztikai szol-
galtatasok igénybevételére.

Mas aspektusbol vizsgaljak az idéseket a technologia-
alapu szolgaltatasok kutatoi. A szamitastechnika haszna-
latdban az iddseket egyrészt korlatozhatjak az anyagiak,
a tanulasi korlatok (hajlandosag és képesség), a motivacio
hianya, az egészségligyi problémak (iziileti problémak —
billentytizet és egér hasznalata), a segitség hianya. Mind-
ezen nehézségek ellenére a nemzetkdzi kutatdsok szerint
a szamitogép-hasznalatnak szamos elénye van az iddsebb
fogyasztok szamara. A szamitogépek segithetik az elszige-
telten ¢l6 embereket abban, hogy tarsadalmi kapcsolatokat
épitsenek ki (Czaja et al., 1993; White et al., 1999). A virtu-
alis kozosségekhez valo csatlakozas révén 1j kapcsolatokat,
baratsagokat alakithatnak ki abban az életkorban, amikor
erre mar kevés lehetéség adodna (Kanayama, 2003). A
szamitogéphez k6tddo tevékenységek szellemi stimulaciot
jelentenek id6s korban (Eilers, 1989), élvezetes hobbit nyj-
tanak és novelik az 6nbizalmat (Timmerman, 1998).

A témakorben végzett kutatasaink szerint az internet-
hasznalatra jellemz6, hogy az idéskortak informaciofel-
dolgozasanak iiteme és modja eltér a fiatalabb generacio-
¢étol: nehezen kezelik a tilzott mennyiségili informaciot és
tobbnyire ragaszkodnak a megszokott, bevett modszerek
alkalmazasahoz. Internetezé tudasukat, még a gyakor-
lottabbak is, kritikusan értékelik, mas korosztalyokhoz
képest alacsonyabb szintlinek tekintik. Az internetezd
kedvet ténylegesen befolyasolja a tarsadalmi dimenzio,
megfigyelhetd, hogy a kdrnyezet hatasa (ismerdsok, csa-
ladtagok) er6s motivaciot jelent. Emellett fontos szerepet
jatszanak az emocionalis tényezdk: az idds emberek in-
ternettel kapcsolatos attitiidjeiket érzelmi tényezdék erésen
befolyasoljak, mint példaul félelem a gép kezelésétdl, a
modern technika ¢életformat megvaltoztato hatasatol (Ko-
los, 2010). Tordcsik (2003) a fogyasztoi trendek vizsgala-
tanal kiilon fejezetet szentel a szenioroknak (még a kor-
osztaly elnevezése sem egyértelmil), és a szolgaltatasok
kapcsan kiemeli, hogy az id6sebbek jobban kedvelik az
iddsebb frontszemélyzetet, mert tiirelmesebbnek, megér-
tobbnek tartjak dket.

A szolgaltatasokhoz valé hozzaférés mellett fontos kér-
dés az, hogy hogyan ¢élik meg az idések magat a szolgalta-
tas folyamatat. Grougiou ¢és Pettigrew (2011) kutatasabol
példaul kideriil, hogy az idések a szolgaltato kivalasztasa-
nal elényben részesitik az interperszonalis kapcsolatokat,
ezaltal is novelve a szolgaltatas emocionalis hasznossagat
szemben a funkcionalis hasznossaggal. Ez 0sszefliggés-
ben allhat néhany idéskorhoz kapcsolodd eseményhez,
mint a gyerekek onallova valasa, nyugdijazas. A szolgal-
tatasok ebben az esetben az élet egyéb teriiletén jelentkezo
tarsadalmi kontaktus hianyat potoljak.

Az elmult években a szakirodalomban érezhetd egy
hatarozott iranyvonal, amely az idésebb fogyasztok ma-
gatartasat id6 és kontextus vonatkozasaban vizsgalja
(Moschis, 2012). E felfogas alapja a life-course paradig-
ma. Ez egy multidiszciplinaris felfogast tiikr6z6 gondolat-
rendszer, amelynek vannak pszicholdgiai, antropologiai,
szociologiai ¢és kozgazdasagi vonatkozasai is. E paradig-
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ma lényege, hogy az élet egy adott pontjan vagy szaka-
szaban az egyén viselkedése a korabbi ¢élethelyzeteire valo
reakcioinak a fiiggvényében alakul. Megitélésiink szerint
a transzformativ szolgaltataskutatas és a life-course pa-
radigmanak szamos kozos pontja van, hiszen ez utodbbi
felfogas szerint is az idds fogyasztd megértésére kellene
leginkabb a hangsulyt fektetni, €s nem arra, hogy milyen
marketingeszkozokkel befolyasolhato leginkabb.

Osszegzés

Tanulmanyunkban a szolgaltataskutatas egyik alapvetd
kérdéséhez kivantunk hozzaszolni; van-e létjogosultsaga
tovabbra is a szolgaltatasmarketingnek mint onallo disz-
ciplinanak. A szolgaltatasmarketing alapkoncepciot, mint
példaul a HIPI-elvet, Servuction modellt sok kritika érte
az elmult idoben, hiszen a szolgaltatoi szféra novekedése,
soksziniisége, a vevoi szerepek valtozasa mas kihivasok
eleé allitjak a szolgaltatovallalatokat ma, mint 20-30 évvel
ezelott. Megitélésiink szerint a szolgaltataskutatas képes
alkalmazkodni az 0j kihivasokhoz legyen sz6 szolgalato-
sodasrol, a jatékositasrol vagy az okos szolgaltatasokrol.
Reményeink szerint az olvas6 azzal a gondolattal fejezi
be cikkiink olvasasat, hogy a szolgaltatasmarketing alap-
vetései és eszkdzrendszere nemhogy veszitett volna rele-
tovabbi izgalmas kutatési lehetéséget kinal a tudomanyos
kutatas szamara.

Jegyzet

!Jelen cikkiink az MTA Gazdalkodastudomanyi Bizottsag Marketing
Albizottsaganak felkérésére sziiletett a szolgaltatasmarketing téma tu-
domanyos eredményeinek és jovijének dsszefoglalasara.
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