PAPP llona

A SZOLGALTATASMARKETING
SAJATOSSAGAI ES A MARKETINGMIX

Tanulmanyéban a szerzg az altalanos szolgaltatasmarketing sajatossagainak dsszefoglaldsa mellett, a kulféldi
szerz6k altal kidolgozott min6ségmodellt kitagitva, tovabbfejlesztve foglalkozik azzal az 6t ,,réssel”, amelyek-
b6l a szolgaltatdsmarketing szamara a legnagyobb kihivasok adddnak. Ezt kdvet6en részletesen foglalkozik a
felfogasa szerint 5P-bdl allé6 szolgaltatasi marketingmix elemeivel, azok sajatossagainak lényegével és

kovetkezményeivel.

A szolgéltatasok egyre névekv tarsadalmi, gazdasagi
jelent6ségével nem tartott 1épést, s ma sincs dsszhang-
ban a tercier szektor marketing kérdéseivel valé fog-
lalkozés. Az els6 két szektor, a termékmarketing fejl6-
déséhez viszonyitva két-harom évtizedre tehet6 az az
elmaradés, ami a szolgaltatasi marketing teruletén ta-
pasztalhatd. Egészen a nyolcvanas évekig nemzetkozi-
leg is a marketingtudoméany ,,mostohagyermekei“ voltak
a szolgaltatasok. Viszonylag rdvid periodus alatt jutott
el napjainkra a szolgaltatdsmarketing arra a szintre,
hogy mar 6nallé marketing tudomanyteriletet alkot.
Kilénodsen a nyolcvanas évek masodik felétdl keriiltek a
szolgaltatdsmarketing kérdései nemzetkdzileg az érdek-
I16dés kdzpontjaba. Ennek ellenére ezen a terlileten még
nem jellemz6 a termékmarketinghez hasonld kiforrott-
s&g és viszonylag letisztult rendszer. Magyarorszagon
pedig csak a nyolcvanas évek végén, a kilencvenes évek
elején tapasztalhat6 a figyelem élénkiilése a szolgélta-
tdsmarketing kérdései irant.

Ebben a helyzetben foglalkozom a cikkben a szol-
galtatasmarketing néhany altalanos kérdésével és a szol-
galtatasi marketingmix 6sszefoglalé jellemzésével.

A szolgaltatdsmarketing altalanos kérdése

A marketing fogalomnak a nemzetkézi szakirodalomban
(mint az ismert) leggyakrabban az alabbi hdrom cso-
portba sorolhatd értelmezésével lehet talalkozni:

- értékesitési politika és eszkdzeinek (marketing-
mix) alkalmazésa,

- vezetési filozdfia (marketingfilozéfia), a valla-
latvezetés és m(ikodtetés vevdorientalt beéllitddasa,

- az ertékesités céltudatos, megtervezett stratégia-
ja (marketingmanagement).

Bar a fenti csoportba sorolhat6 felfogasok eltéréek,
mas oldalrél kozelitenek, dsszefoglalasukként megalla-
pithatd, hogy a marketing vevdéorientélt, céltudatosan
alkalmazott értékesitéspolitikai eszkdzrendszer, tevé-
kenységsor, amely a piaci fesziltségek feloldasat, a ke-
reslet-kinalat ésszhangba hozasat célozza. Kotier szerint
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A marketing tarsadalmi és vezetési lépések lancolata,
melynek soran az egyének és csoportok termékeket és
értékeket alkotnak, s cserélnek ki egymas kozott, mi-
kdzben Kielégitik sziukségleteiket és igényeiket.“1 Az
altalanos marketingfogalmakbdl kiindulva meghata-
rozhatjuk, hogy a szolgaltatasmarketing az 6nalld, piac-
képes szolgaltatasi tevékenységek, teljesitmények érté-
kesitésével, az ezt szolgalé eszkdzrendszerrel foglalkozik.

A szolgaltatadsokkal kapcsolatos marketingtevé-
kenység alakitasanal alapvet6en a szolgaltatasi piacok
jellemzdire, sajatossagaira kell figyelemmel lenni: a ter-
mékpiacokhoz viszonyitva a szolgaltatasi piacok egyik
feltétlentl kiemelhetd jellemzéje a lényegesen nagyobb
terileti determinaltsag. A szolgaltatdsok doéntd tobb-
ségénél a piacok teriiletileg viszonylag kis terjedelmek.
Orszagos piacrol elvétve lehet sz8. Az orszag nagysza-
mu terleti részpiacra tagozddik, s a szolgaltatasi vallal-
kozédsoknak a sajat teriileti részpiacra orientalt marke-
tingtevékenységet kell végezniuk. A szolgéltatasok
esetében altaldnosan egyeértelm( hibanak mindsithet6 az
orszag egészében vald gondolkodas, a marketing kiala-
kitasanal, a tevékenység végzésénél nem a teriiletileg
behatérolt részpiacokra torténd koncentralas. A szolgal-
tatasi piacok ezen teriileti beszlkilése a szolgaltatasok
keresletének jellemzG6ibdl, a szolgaltatas sajatossagaibol
kovetkezik.

A marketing szempontjabdl a szolgaltatasok saja-
tossagai kozul négy jellemzd kilondsen kiemelkedik,
mégpedig az, hogy altalaban a szolgaltatasok:

- elvalaszthatatlanok a termelésiik és fogyasztasuk
mozzanatait illetéen, mert keletkezésiik egybeesik elfo-
gyasztasukkal. Ez alapvet6en ellentétes azzal a fizikai
termékekre jellemzd folyamattal, hogy el6bb megterme-
lik, majd eladjak és még késébb fogyasztjak el. Ez a
szolgaltatasokra jellemz6 elvalaszthatatlansag gyakran
azzal jar, hogy a fogyaszt6 is befolyasolja a szolgaltatas
termelésének eredményét.

1 Kaotier, P. Marketing management. Mdszaki Kényvki-
add, Budapest 1991. 23. old.

31



- megfoghatatlanok, szemben a fizikai termékek-
kel nem targyiasulnak, a szolgaltatas igénybevétele
nélkil azzal a fogyaszté nem ,ismerkedhet“ meg (nem
lathat6, nem tapinthat6é stb.), azt a megvasarlas el6tt
nem prébalhatja ki,

- nem tarolhatok, ezért a fizikai termékekkel
ellentétben a kereslet ingadozasa, szezonalitdsa egy-
szer(len nem ellensulyozhatd, egy adott id6ben ki nem
hasznélt szolgéltatasi kapacitas ,,megromlik*, elvész,

- egyediek, ebb6l kévetkez6éen rendkivil ingado-
z6ak, mert ugyanaz a szolgaltatas attdl figgéen mas és
mas, hogy hol és mikor veszik igénybe. A szolgaltata-
sok ingadozésa ugyan bizonyos mértékben csokkent-
het§, de a szolgaltatast végzé személyt6l, a tértdl és
idétdl fliggd valtozékonysag teljesen nem sziintetheté meg.

A fentieken tdl a nemzetkdzi szakirodalomban a
kilénb6z8 szerzék tovabbi sajatossagokat is felsorol-
nak, mas megkozelitést is alkalmaznak. Allaspontom
szerint a fent megfogalmazott négy sajatossdg a meg-
hatarozd, a tovabbiak tulajdonképpen mar ezekbdl ko-
vetkeznek, ezekbdl levezetheték.

A szolgaltatdismarketinggel kapcsolatos szakiroda-
lomban igen nagy gyakorisaggal talalkozhatunk a
Parasuraman, Zeithaml és Berry altal kidolgozott un.
»szolgallatdsminéség-modeH*“-lel, ami azokat a mozza-
natokat, kovetelményeket foglalja 6ssze, amelyek alap-
jan a szolgaltat6 a vart min6ségli szolgaltatast nydjthatja
a fogyasztonak. Allaspontom szerint a modell (amit az
1 abran mutatok be) a szolgaltatismarketingben a mi-
néségnél sokkal szélesebb dsszefiiggések, tagabb kér-
déskdr bemutatasara, elemzésére ad lehet6séget. Ennek
megfelel6en a tovabbiakban a modellt tovabbfejlesztve
targyalom a szolgaltatast nyujté és az azt igénybe vevé
kozotti viszonyt, a felmeriild marketingproblémakat.

A modell tovabbfejlesztett, kiterjesztett értelmezé-
sében alapvetéen a szolgaltatasok sajatossagaibol,
jellemzd8ib6l adédo ot olyan ,,rést” jeldl meg, amelyek a
szolgaltatds sikertelenségét okozhatjak, illetve amelyek
szlkitése a sikeres szolgaltatas feltétele. Ezek a kovet-
kezék:

az 1. rés a szolgaltatasokra iranyuld fogyasztoi igények
és azok szolgaltato altali megértése kdzott van. A kilon-
b6z8 szolgaltatasoknal ugyan jelent6sen eltér6 mérték-
ben, de a probléma, illetve ezen rés keletkezése és nagy-
saga alapvet6en kétiranyd forrashdl adddik. Az egyik
forras az a tény, hogy a szolgaltatasok jelentds részénél
a fogyaszté nem fogalmazza meg, vagy nem tudja pon-
tosan megfogalmazni az igényeit. A fodrasz székébe
bell6 vendég példaul egy Sassoon-hajvagast kér, pedig
tényleges igénye az, hogy a szolgéltatas utan csinosabb,
mutatésabb, vonzdbb legyen. A kozlekedési szolgal-
tatdsokat igénybe vevék alapvetd igénye példaul nyil-
vanvalbéan az, hogy eljussanak valahova, de emellett
tobb maés (pl. kényelem, biufé, szérakoztatds) igénylk
kielégitésére is szamitanak az utazas alatt. A masik for-
ras a szolgaltatd oldalan jelentkezhet abban a formaban,
hogy nem érti meg tokéletesen, mit akar a fogyaszto,
vagy rosszul itéli meg a fogyasztd szamara a szolgal-
tatas OsszetevGinek, egyes elemeinek szerepét és jelen-
t6ségét. Ez azért is nehéz, bonyolult feladat a szolgaltatd
szamara, mert az egyes fogyaszt6i csoportok, az egyes
fogyasztok igényszintje, az elemekre vonatkozé fon-
tossagi rangsora ugyanannal a szolgaltatasnal jelentésen
eltérd is lehet;
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a 2. rés az igények megértése és a szolgaltatasnak, azon
belil minéségének a meghatarozéasa kdzott johet létre.
Ebbél a szempontb6l példaul dont6é lehet az, hogy az
aldbbiak koézul a minéség melyik szintjére koncentral a
szolgaltato:

- megfelelés a szabvanynak (az el6irasnak),

- megfelelés a hasznalatra, a sziikséglet kielégi-

tésére vald alkalmassag,

- megfelelés a vevd (fogyasztd) nyilvanvald

igényeinek,

- megfelelés a vevd (fogyaszto) latens, ki nem

fejezett igényeinek.

A rés tagulasat okozhatja, ha a vallalkozas vezetése
nem teljeskorden, vagy nem vilagosan hatarozza meg a
kovetelményeket a szolgaltatds minden Osszetevéjére.
Ugyancsak névelheti a rést, ha nem ellenérzik folyama-
tosan a vilagosan megfogalmazott kovetelmények tel-
jesitését, vagy a kovetelmény meghatarozasakor nem
vették figyelembe a teljesitéskor rendelkezésre allé
feltételrendszert. Ennek példaja lehet jelenleg még egy
olyan (egyébként jogos) altalanosan irrealis kdvetel-
mény megfogalmazasa, hogy a banki atutaldsok egy nap
alatt teljestljenek;

a 3. rés a szolgaltatds meghatarozasa, valamint a szol-
galtatas teljesitése eltéréseib6l adédhat. A szolgéltatas
teljesitését tobb korilmény hatarozza meg, befolyasolja,
a szolgaltatds min6sége pedig sokszor nagyszamu té-
nyez6 fliggvénye. A szolgaltatdsi vallalkozasokndl is
természetesen a hatékony munkavégzésre torekednek, s
ez esetenként ellentétes lehet a fogyasztok mindségi
kielégitéséhez, megelégedettségéhez sziikséges id6-
raforditasi kovetelménnyel. A rést jelentésen novelheti a
dolgozék nem megfelel§ kiképzése, felkészitése, vagy a
rossz munkahelyi légkédr, az alkalmazottak vallalkozasi
célokkal val6 azonosulasanak hianya;

a 4. rés a szolgaltatas teljesitése és a kiills6 kommunika-
cid kozott keletkezhet, allhat fenn. A potencilis fo-
gyasztok a szolgaltatasrdl jelent6s részben a vallalkozas
kommunikacidja sordn nyilvanossagra hozott ,igéretei-
bé1“ tajékozddnak, amelyek az informalason tul befo-
lyast gyakorolnak a fogyasztdk adott szolgaltatassal
kapcsolatos igényeire is. Ezért kilondsen példaul a
kiilénbdz6 képi megjelenitéseknél (szallodai szoba,
testkultdra szalon igénybevételének ,,eredményei“,
pénzintézeti lgyféltér, kozmetikai szalon stb.) kell
vigyazni arra, hogy a valésaghoz képest ne legyen tul
nagy a ,torzitas“. Altaldban is néveli azonban a rés
nagysagat a kiils6 kommunikécié barmely eszkdze altal
felfokozott fogyaszt6i varakozas;

az 5. rés a kapott és a vart szolgaltatas kdzott jelenik
meg. Ez tulajdonképpen 6sszegzi az el6z6 négy rést,
minden olyan esetben el6all, amikor egy vagy tébb
kilénbség adodik az elézek kozil.

A modell, s az abban jeldlt 6t rés fenti bemutatasa
mar dnmagaban is jelzi, érzékelteti, hogy milyen
Osszetett, a termékmarketingt6l eltérd feladatokat kell a
szolgaltatdsmarketing keretében figyelembe venni,
megoldani ahhoz, hogy a szolgéaltatasi vallalkozés sike-
resen makod;jon.

A modern vilag jellemz6i kozé tartozik, hogy az
0nallo szolgaltatasok bdvilésével parhuzamosan dina-
mikusan nd azoknak a szolgaltatdsoknak a kére is, ame-
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lyek valamilyen fizikai termékhez kapcsol6dva, vagy
azzal kapcsolatban kerlilnek kialakitasra és jelennek
meg a fogyaszték felé kinalatként. A termékek piaci
versenyképességének igen széles kdrben ma mar dont6é
tényez6je a szolgaltatastartalom és a kapcsolodo, a ter-
méket kisérd szolgaltatasok kore és mindsége. A piacon
egyre inkabb jellemz6vé valik a termék- és szolgaltatas-
kombinacidk, a kiilénbdz6 6sszekapcsolédasok megje-
lenése. A lehetséges kinalati tipusokat, kombinaciokat a
2. abran mutatom be. Az abra ugyan nem szemlélteti az
egyes tipusok osszkinalaton beliili ardnyait, de az abban
szerepl6 példaszerl felsorolas méar érzékelteti, hogy
relative igen szlik korre szorul vissza a tiszta targyiasult
termékkinalat. Marketing szemponthdél ugyanakkor az
dbra azt is jelzi, hogy a vallalkozasok jelent6s részénél
egyidejiileg jelentkeznek a termék- és a szolgaltatasmar-
keting feladatok, s a sikeres tevékenység ezek kell6en
Osszehangolt, konzisztens megoldasat igényli.

A szolgaltatasok tarsadalmi, gazdasagi szerepének
fokozddasa, piaci sulyanak ndvekedése j marketing
megkozelitések, felfogasok kialakulasahoz is vezetett. A
termékek kereskedelme soran kifejlédétt klasszikus, an.
Ugyleti marketing mellett létrejott, kialakult az Gn. kap-
csolati marketing. Ennek alapja, hogy a szolgéaltata-
sokndl a termékekkel szemben els6dlegesen a piaci
kapcsolatok egyedi megkdzelitésére és hosszu tavu sta-
bilizalasara iranyulé marketingtevékenységre kell tore-
kedni. Az ligyleti és a kapcsolati marketing f6bb jellem-
z8inek Osszevetését az /. tablazat teszi lehet6vé. A
gyakorlatban - allaspontom szerint s részben igazodva a

Az elsé fazist a szolgaltatd készsége és képessége
jelenti egy meghatarozott szolgaltatascsoport vagy szol-
galtatas elvégzésére, azaz ennek a szakasznak a tartalma
a szolgaltatasi potencial. Ezt a szolgaltatasi potencialt
(amit nevezhetlink kinalatnak vagy ajanlatnak is) alap-
vet6en meghatarozzak a szolgéltatd adottsagai (rendel-
kezésre all6 eszkozok, informaciok, felkésziltség) és
el6zetes elképzelései, véleménye a potencidlis fogyasz-
tok szlikségleteirdl, igényeirdl.

A masodik fazis a szolgaltatas teljesitésének sza-
kasza, maga a szolgaltatas folyamata. Ennek keretében a
tényleges adas-vétel soran talalkozik a szolgaltatd ve-
véjével, akinek ugyancsak voltak el6zetes elgondolasai,
elképzelései és elvarasai az adott szolgaltatassal kapcso-
latban. Ebben a fazisbhan talalkozik csak, s esetleg (t-
kozik is a szolgaltatd és a fogyasztd elképzelése, véle-
ménye a szolgaltatas jellemzGir6l, tartalmarol, megvalo-
sulasarél. Ebb6l adédoéan a szolgaltatoknak a marketing
szempontjab6l minden esetben szdmolniuk kell egy
kilénbdzd nagysagu ,,s6tét (vagy fehér) folttal“, mert a
fogyasztok szubjektivitasabol, az elképzeléseikkel kap-
csolatos informaciohianybol szarmaz6 bizonytalansagot
a leggondosabb felkésziiléssel sem tudjak nullara csok-
kenteni. Kiléndsen jelentds lehet a szolgaltatd szamara
ezen ,idegen tényez6nek“ a kiszamithatatlansaga, az
ebbdl kovetkezd ,,s6tét (fehér) folt* azokndl a szolgal-
tatdsoknal, amelyeknél a fogyasztd nagymérték(i aktiv
kdzrem(kodésere, egylttmikddésére van szilkség (mint
példaul az orvos és beteg viszonyaban, vagy az gyvédi
szolgéltatasoknal).

2. abra

Piaci kinalati tipusok, kombinaciok

Kinalati

~kategoriakeé

Jelentds szol-

Tiszta, targyia-

Targyiasult

Tiszta szolgal-

sult termék termék kiséré
szolgaltatassal
élelmiszerek, ) )
élvezeti cikkek, ge,pkocsgk_,
egyéb napi haztartasi
fogyasztasi ) gépek,ipa-
cikkek sth. ri berendezések
sth.
Termékgyarto6 szektor

kinalati kombinéaciokhoz is - a kétféle marketing
megfelel6 kombinacidja, egyittes alkalmazasa lehet a
legcélszeriibb a vallalkozas sikere érdekében.

A szolgaltatdsmarketing altalanos kérdései kdzott
végul foglalkozni kell réviden azzal a folyamattal,
amely a szolgaltatdsok értékesitésének sajatossagat
jelenti a termékértékesitéssel szemben. A szolgéaltatas
folyamataban harom id6beli fazis (szakasz) kiilén-
boztethet6 meg:
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galtatas kisebb tatas
kiegészito ter-
mékkel és szol- oktatas,
géltatassal egészségigy,
tangcsadas,
légikozlekedés, személyi
széllodaipar sth. szolgaltatasok
stb.

Szolgaltatd szektor

A harmadik fazis az eredmény fazisa. Ebben a sza-
kaszban a fogyaszté kilép a folyamatbél, magaval vive a
szolgaltatassal kapcsolatos benyomasait, élményeit,
tapasztalatait. Ezek alapjan értékeli, mindsiti az adott
szolgaltatast és/vagy a szolgaltatot, s ezt az értékelést
tovabbadja masoknak is. Ez az eredmény azonban jelen-
tés részben a szolgaltatd részérdl kdzvetlendl nem is-
mert, s igy egy Ujabb ,sotét (fehér) folt“ lehet a marke-
tingmunkéja szempontjabdl. A szolgaltatasok értéke-
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Az Ugyleti (klasszikus) és a kapcsolati marketing

fébb jellemz6i

7. tAblazat temnek megfeleléen a tovabbiakban a szol-
galtatasi marketingmix 5P-jével foglalkozom.
A A szolgéltatasi marketingmix elsé P-jénél,
a terméknél (product) a ,legszembetlin6bb*
az eltérés a fizikai termékek marketing-

Megnevezés Ugyleti marketing Kapcsolati marketing mixehez képest. Mint azzal korabban mar
s L , foglalkoztam, a szolgéltatasok egyik alapvetd
logtav rovid hosszd jellemzdje, hogy terméke, eredménye fizi-
Dominans eszkéz marketingmix interaktiv marketing kailag nem targyiasul, nem kézzelfoghato,
Arérzékenység nagyobb kisebb nem tekinthet6 meg. Ebbél viszont egyenesen
F6 mindségdimenzié termékparaméterek kapcsolattartas kovetkezik, hogy a szolgaltatasi termek elsd
T ) R megjelenésében a fogyasztok felé nem mas,
FOgyf:lSZ’[O,I (?Iege- kbzvetett kbzvetlen mint a szolgaltaté ajanlata, megfogalmazott
dettség merese igérete egy bizonyos tartalm, jelleg( és ered-
Informéciogytijtés alkalomszer(i folyamatos feed-back ~ mény( szolgaltatasi tevékenység elvégzésére.
(visszacsatolds) A termek, ajanlatként va}lo megjelenése vi-

Az alkalmazottak és szont a tényleges te_rmekt”artalom, melle_tt,
) vagy azzal szemben jelent6sen felértékeli a
amarketing potencialis fogyasztok megnyerése szempont-
viszonya korlatozott stratégiai jelentdségli  jabol az igéret tartalmat, megjelenési forma-
Bels6 marketing korlatozott fontos jat, megfogalmazasi modjat. Ennek érzekel-
tetésére szélséséges példaként emlitheték

mindazok a lanc- és piramisjatékok, valamint

. i L nbefektetési“ ajanlatok, amelyek tdbb orsza-

. tomeg- tats Ipert . gos botrany, s6t biintetéeljaras ellenére is
arujelleg  fogyasztasi — > fogyasztasi— » - javek — > szolgaltatasok  mag mindig képesek hozamigéreteikkel mil-
cikkek Cikkek lidrdokat kicsalni a fogyasztok zsebébdl. Al-

Forras: Gronroos, Ch.: The Marketing Strategy Continuum: Towards a
Marketing Concept for the 1990. Management Decision 1991. 1. sz.

lésének mérési problémai, az egyedi igényeket kielégitd
szolgaltatasok szubjektiv megitélésének nagy szérodasa
kodvetkeztében ennek a ,,foltnak* a nagysaga tudatos ha-
tasokkal, felmérésekkel jelentsen csdkkenthetd ugyan,
de teljesen a ,,folt“ nem tiintethetd el.

A szolgéltatasi marketingmix

A marketingmix a marketing modern elméletének kulcs-
fontossagu fogalmai kozé tartozik. Mint az ismert, mar-
ketingmixnek azon marketingeszkdzok &sszességét
nevezik, amelyeket a véllalat a piacra vonatkoz6 tervei-
nek'a megvalésitasahoz hasznal fel. A marketingmixhez
sorolhaté eszkozok korét illetéen kulonboz6 felfo-
gasok, megkozelitések fordulnak el§ a szakirodalom-
ban. Ezek kiilonbdz6 szami eszkdzt (amelyekbdl tulaj-
donképpen nagy részletezettség esetén akar tobb tucatot
is 0ssze lehet szamolni), tényez&t és azok kilonb6zd
kombinaciodit sorolnak a marketingmix fogalomkdrébe,
tekintenek a marketingmix elemének. A kiilénb6z6
megkdzelitések kozil a leginkabb elfogadott McCarthy
féle osztalyozas szerint a marketingmix négytényez@s,
azaz 4P-vel (a termék, az ar, az értékesitési hely és a
promdci6 angol kezddbetlib6l adddoan) jellemezhetd a
hozz4 tartoz6 marketing-eszkdzrendszer. A kulénbédzd
osztalyozasok kozil a szolgaltatdsmarketing szempont-
jabol emlitést érdemel Booms és Bitner megkozelitése,
akik a 4P-t tovabbi harom tényez&csoporttal (emberi
tényezd, targyi elemek és a folyamat) bdvitve a szolgal-
tatdsi marketingmix 7P-jér6l beszélnek. Allaspontom
szerint a szolgaltatdsok esetében a McCarthy féle 4P-t
egy tényez6vel, az emberi tényezdvel, illetve a szemé-
lyes eladas tényez6jével kell csak kibdviteni. Ezen néze-
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talanosan is rogzithet6 azonban az, hogy a
legjobb szolgaltatasi termék sem szamithat
kell6 sikerre a fogyasztdk kdrében jél kialaki-
tott, a fogyasztok szempontjai szerint sulyo-
zott és megfogalmazott szolgaltatasi ajanlat
nélkil, s silanyabb szolgaltatasi terméktartalom mellett
is jelentds versenyel6ny érhet6 el vonzo, megnyerd (de
azért még val6s) szolgaltatasi ajanlattal, termékigérettel.
A szolgaltatasok jellemz6ib8l kdvetkezéen a potencialis
fogyasztok szinte soha nem képesek a kindlat teljes és
objektiv dsszehasonlitasara, az egymassal versenyzd ter-
mékek megismerésére, s igy a termékjellemzdék, illetve
a termékel6nyok megkildonboztetésére, dsszevetésére. A
vallalkozasoknak tehat legalabb a szolgaltatasi termék
tartalmi kialakitdsaval azonos sullyal kell foglalkozniuk
annak a fogyaszto el6tt megjelend, altala megismerhet
els6 formaja, a szolgdltatasi ajanlat kidolgozasaval.
Ennek sikeressége nagyrészt attol fligg, hogy mennyire
sikeril megismerni, feltarni a potencialis fogyasztok
adott szolgaltatassal kapcsolatos értékrendjét, a jellem-
z06ivel kapcsolatos preferencia-sorrendjét (egyes fo-
gyasztoi csoportok példaul a pénzigyi szolgaltatasoknal
az emlitett kamatnal, ho-zamnal el&bbre helyezik a biz-
tonsagot, gyorsasdgot, bizonyos szolgaltatadsoknal a
fogyasztok mindennél fontosabbnak tartjak a diszkrécid
garantalasat stb.), s azt hogyan érvényesitik, alkalmaz-
zak az ajanlat megfogalmazéasanal, megjelenitésénél.

A szolgéltatasi termékekkel kapcsolatos marketing-
munka soran nem hagyhat6 figyelmen kivil a szolgal-
tatasi terlletre jellemz8 innovaciés sajatossag. Ennek
lényege, hogy a szolgaltatasok terliletén az elérhet6 in-
novacios versenyelény lényegesen rovidebb ideig tart-
haté6 meg, mint a fizikai termékek piacan. Mig a fizikai
termékek esetében az innovativ magatartas, az (j gyar-
tasi eljarasok vagy termékek jogi védettsége, a gyartasi
titok hosszabb tavon fennmaradd, nehezen behozhatd
versenyelényt érhet el, addig a szolgaltatas teriiletére
inkdbb a szabvanyosithatésag hidnya, a jogi védettség
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biztositasanak igen alacsony foka jellemz8. Ebbdl ko-
vetkez8en a masolas, utanzas ellen alig lehet védekezni,
az elérhet6 versenyel6ny illékony, a szektorra az erds
utanzasi hajlam jellemz8. A szolgaltatasi termékpoli-
tikdban azonban mindebb6l nem azt a kdvetkeztetést
kell levonni, hogy nincs értelme az Ujitasnak, az (j
megoldasok keresésének, hanem éppen ellenkezéleg (az
innovacios versenyelény rovid tavi fennallasanak tu-
datdban) folyamatosan Ujabb és Gjabb termékvaria-
cidkkal, ujként hat6 ajanlatokkal kell a fogyasztok el6tt
megjelenni, valamint az Gjszer(i megoldasokat rendkivill
gyorsan és minél szélesebb koérben kell bevezetni.

A szolgaltatasi termékpolitika, termékmarketing
terliletén ugyancsak sajatos problémat jelent a mindség
kérdése. Ennél a probléma egyik vetiiletét a korabbiak-
ban mar emlitett azon jellemzd jelenti, hogy a szolgal-
tatdsok heterogenitadsa miatt az azonos mindség, a mi-
néség egyenletessége sokkal kevésbé biztosithato,
garantalhatd, mint a fizikai termékek esetében. Termé-
szetesen ennek ellenére szitkséges és célszer(i egy stan-
dard alapminéség meghatarozasa és a fogyasztok felé
valo kozlése. A probléma masik vetiilete a szolgaltatas
minéségének, mindségi Osszetevdinek, tényezbinek a
meghatarozasa. Amerikai kutatok fogyasztoi interjd-
sorozatok alapjan arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy a
szolgaltatas tipusatol fiiggetlenil a fogyasztok a szolgal-
tatasok mindségével kapcsolatban az alabbi tiz tényezét,
kdvetelményt tekintik meghatarozénak:

- elérhet6ség, azaz a szolgaltatdshoz konnyen, al-
kalmas helyen, id6pontban, kevés varakozasi id6vel
lehessen hozzajutni,

- szaktudas, illetve kompetencia, azaz az alkalma-
zottak rendelkezzenek a szilkséges ismeretekkel, infor-
maciokkal, képzettséggel és szaktudassal,

- kommunikéacids készség, azaz a szolgaltatast a
fogyasztd nyelvén, szdmaéra vilagosan és érthetéen is-
mertessék,

- afogyasztok megismerése és megértése, azaz
legyen érzékelhet6 a fogyaszt6 iranti személyes érdek-
I6dés, az alkalmazottak a fogyaszté igényeinek maxi-
malis megértésére valo térekvése,

- udvariassag, azaz az alkalmazottak legyenek
tisztelettuddak, baratsagosak és tapintatosak,

- hizalomkeltés, felel6sségtudat, azaz a fogyasztd
érzékelje, hogy a szolgaltatd szem el6tt tartja fontosabb
érdekeit, s az alkalmazottak felel6sen végzik munka-
jukat,

- figyelmesség, reagalasi készség, azaz a szolgal-
taté gyorsan és kreativan reagaljon a fogyaszto problé-
maira és kérdéseire,

- megbizhatésag, azaz a szolgaltatast az ajanlat-
nak, az igéretnek megfeleléen, kovetkezetesen és pon-
tosan teljesitik,

- biztonsag, azaz a szolgaltatas legyen veszély- és
kockéazatmentes, a szolgaltatd minden kétséget zarjon ki,

- dologi tényez6k, azaz legyenek olyan , kéz-
zelfoghaté“ bizonyitékok, amelyek hiven tikrozik a
szolgaltatds mindségét.

A szolgaltatdsi marketingmix termék elemével
kapcsolatban ra kell mutatni arra, hogy a marka vevébe-
folyasold szerepe, hatasa a termék megfoghatatlansaga
kovetkeztében a fizikai termékek tertiletéhez képest
sokkal er@sebb, jelentésebb is lehet. Végul utalok arra,
hogy a szolgaltatasi termék megfoghatatlansagat jelen-
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tésen ellenstlyozhatja a kapcsolati marketing eszko-
zeinek alkalmazésa, a potencidlis és tényleges fogyasz-
tokkal valo intenziv bizalmi viszony kiépitése és fenn-
tartasa.

e A szolgdltatasi marketingmix masodik P-je, az ar
(price) esetében els6sorban azt az 6sszefiiggést tartom
szlikségesnek kiemelni, ami a fogyasztok tudatdban az
ar és a mindség kozott a szolgaltatasok esetében a fizi-
kai termékeknél lényegesen erdsebben van jelen. A
fizikai termékeknél a vevd jelentds részben objektiv
paraméterek alapjan, sok esetben pedig préba alapjan
Ossze tudja vetni az arak és a minéség viszonyét. Erre a
szolgaltatdsok esetében jellemzdéen nincs lehet6sége, s
jorészt ebbdl addddan igen erds a fogyasztoban az az
asszociacié, hogy a magasabb ar (dij) értékesebb, jobb
min6ségl szolgaltatashoz jutast biztosit, az alacso-
nyabb arért pedig gyengébb, rosszabb szolgaltatast kap.
Ezt az igen széles korben rogziilt tudati dsszefuiggeést,
asszociaciot a szolgaltatok nem hagyhatjak figyelmen
kivil éraik alakitasanal, s a fizikai termékek teriiletéhez
képest sokkal 6vatosabban kell banniuk az arral a piaci
versenyben. Egy megkdzelitésben a szolgaltatasi pia-
cokon az alébbi arfajtdkat kulonboztethetjuk meg:

- versenyar, a konkurenciahoz, a piaci kinalatban
szerepl6 szolgaltatasok arahoz igazodé6 ar, amely a kolt-
ségek felett a piaci verseny éaltal ,,megengedett* nyere-
séget tartalmaz,

- cslcsar, ami els6sorban (j szolgaltatasok beve-
zetésénél, vagy rendkivil magas elismertséggel, arculat-
tal rendelkezd szolgaltatok termékeinél alkalmazhato.
Az igen magasan megszabott ar a kereslet keveshé ar-
érzékeny részének megszerzését, indulé szolgaltatasnal
az ujdonséaggal elérhet6 extraprofit megszerzését, az
elért arculat kihasznalasat szolgalhatja, teheti lehetévé,

- bevezetd, illetve kaszéar, ami piacralépéskor,
vagy az eddigi kinalat bévitésekor alacsony éar (dij) al-
kalmazasaval piaci részesedés megszerzése érdekében
lehet jellemz6. A szolgaltatdsok jelentds részénél az
emlitett minéség-ar 6sszekapcsolas miatt nem javasol-
hatd, alkalmazésa csak néhany, elsésorban iparszer(en,
nagy tdémegben végzett szolgaltatasfajtanal (pl. textil-
mosas, amat6r fotdszolgaltatas) lett sikeres,

- kapcsolt vagy kombinalt &r, amely a fogyasztok
altal fizetend6 dijakat aszerint hatdrozza meg, hogy
azok egy vagy tobb szolgaltatast vesznek igénybe. A
szolgaltaté az alapszolgaltatasért alacsonyabb arat kér
azoktol az allandd ugyfeleitdl, akik rendszeresen tdbb
mas szolgaltatast vasarolnak téle,

- értékar vagy szegmensar, amikor a szolgéaltatd
dijait a fogyasztd értékitéletéhez igazodva, illetve a
kilénbdz6 szegmensek igényeihez és lehetéségeihez
alkalmazkodva differencialtan hatdrozza meg. Ennek
alapjat az adja, hogy az egyes fogyasztoi rétegek, a
kilonbozd fogyasztok ugyanazt a szolgéltatast eltéréen
rangsoroljak, értékelik, azért mas és mas nagysagu dijat
hajlanddk, vagy tudnak fizetni,

- taktikai ar, amelyet a szolgaltatok jellemz8en a
kereslet fokozasa, vagy a meglévd Uzleti kapcsolataik
megtartasa, védelme érdekében alkalmaznak. Ezekhez a
célokhoz igazodik a megszabott ar (dij) mértéke.

A fenti felsorolas is jelzi, hogy a szolgaltatok a ter-
mékgyartdknal viszonylag Iényegesen nagyobb szabad-
saggal, ,,jatéktérrel” rendelkeznek az arak, dijak terile-
tén. (Ez természetesen nem vonatkozik azokra a szolgal-
tatdsokra, ahol az allam rendelkezik bizonyos jogosit-
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vanyokkal az &ralakitasban.) Ennek alapvet6 oka az,
hogy a szolgaltatasok piaci értékének mérése nagyon
bizonytalan, ami abbél adédik, hogy a szolgaltatasok
dontd tobbsége egzakt paraméterekkel nem irhato le, s a
szolgaltatasok jellemz@ib6l kovetkezéen a kiillénb6z6
szolgéltatok kinalatat a fogyasztok nem tudjak kelléen
osszehasonlitani. igy tulajdonképpen a szolgaltatasoknal
az ar egy intranszparens tényez6, a szolgaltatasi termék
tartalma és az arpozicionalas kozott a korrelacié igen
gyenge.

A szolgaltatasi vallalkozéasok arpolitikajanak targya
a kinélt szolgéltatdsok eladéasi arénak, a szolgéltatasi
dijaknak a meghatarozasa és azok piaci realizalasa. A
vallalatoknak hosszU tavl (az altalanos hosszl tava ar-
struktira meghatarozasa az arfekvés-politika keretében),
rovid- illetve kdzéptavl (a foly6 arpolitika keretében az
arfekvés-politika altal meghatarozott savokon belil)
arral kapcsolatos dontéseket kell hozniuk, s arpolitika-
jukkal szoros dsszefiiggésben sziikséges kondicios poli-
tikajuk kialakitasa, modositasa. A vallalkozasoknak jel-
lemz6en az alabbi esetekben kell a szolgaltatasi dijakkal
kapcsolatban dontenitk:

- Uj szolgaltatasi termék aranak elsé alkalommal
torténd meghatarozasakor, Uj piacra torténé belépéskor,
vagy tenderen valo részvétel esetében,

- piaci véllalkozasok esetén a kereslet, a kdltsé-
gek, vagy a versenytarsak magatartasanak jelent6sebb
madosulasakor,

- kereslet vagy piaci részesedés ndvelésére elha-
tarozott rendkivili akciok szervezésekor,

- szezonalis ingadozasok miatt, vagy mas okbol az
arak, dijak id6szakonkeénti kiigazitasakor,

- a szolgéltatasi termékek egy termékvonalon
meghatarozott optimalis arviszonyanak kimunkalasakor,
szlikséges modositasakor.

A szolgaltatasok tertiiletén is alapvet6en kétféle ar-
meghatarozasi koncepcid, valamint azok kombinaci6ja
alkalmazhatd. Az egyik az un. koltség- vagy kalkulacios
koncepcid (progressziv kalkulacié), amelynél a szolgal-
tatassal kapcsolatos koltségekbdl indulnak ki, s azokra
szamitanak fel meghatarozott nyereségrészt. A masik az
Un. piac- vagy konkurenciakoncepci6 (retrograd kal-
kulacié, piaci arkalkulacio), amelynél a dijat a piaci
adottsagok fiiggvényében realizalhaté szinten hataroz-
zak meg, s a nyereség ezen arbdl a koéltségek levonasa
utan adodik. A szolgéaltatasok teriiletére elssorban a
koltségalapl és a kombindlt koncepcio alkalmazasa
jellemz§ a dijak kialakitasanal. Ugyanakkor a szolgal-
tatasi teriiletek széles kdrében jellemzd, hogy az arral,
dijjal kapcsolatos dontéseket nem az egyes termékekre,
hanem egész szolgdltatasi termékcsoportra hozzak meg.
Ennek soran nem egyszer az is eléfordulhat, hogy egyes
konkrét szolgaltatasoknal csak minimalis nyereséget
szdmitanak, s6t egyes termékeknél veszteség is kelet-
kezhet, amit a mas termékeiknél kalkulalt és realizalt
magas profittal ellentételeznek, egyenlitenek Kki.

A szolgaltatasok teriiletén is alkalmazhatok olyan
arpolitikai megoldasok, mint a térbeli, az id6beli (sze-
zonalis), a targyi, vagy a személyes ardifferencialas,
vagy a kilénboz8d arkedvezmények nydjtasa. A szolgal-
tatasoknal is széles korben alkalmazhatok (természete-
sen az adott szolgaltatas jellemz6itél fliggéen és ahhoz
igazodoan) és ténylegesen funkcionalnak olyan kondi-
ciés politikai eszk6zok, mint a hiiségjutalom, a rabatt,
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vagy a fizetési garancidk nyujtasa, a kilonbdzd kedvez-
ményes fizetési feltételek.

~ A szolgéltatasi marketing-mix harmadik P-je a hely
(place), vagy értékesitési csatorna a fizikai termékektél
alapvetfen eltér6 értelmezéshen kezelhet§, targyalhato.
Ennek els6dleges oka, hogy a szolgaltatasok nem tarol-
haté és nem szallithat6 jellegéb6l adododan a fizikai ter-
mékeknél jelentkezd logisztikai feladatok, az elosztas és
értékesitési csatorna analég mddon a szolgaltatasoknal
nem értelmezhet6. A szolgaltatdsoknal ezen marketing-
mix elem elsédlegesen mint telepitési, halozati kérdés
jelentkezik. A megoldand6 probléma olyan optimalis
telephely-kivalasztas és szolgaltatasi fiokhaldzat kiala-
kitdsa, amely a szolgéltatasfogyasztasi szokasokhoz és
igényekhez igazodva maximalisan biztositja a fizet6-
képes kereslet kielégitését, minél nagyobb részének
megszerzését a szolgaltatdé részére. Ennek szempontjai
és sajatossagai konnyen belathaté médon természetesen
nem azonosak a kulénb6z6 szolgaltatasok esetében.
Elég itt példaul a széllodaiparral, a lakason torténd
javito szolgaltatasokkal, vagy a kozlekedési szolgaltata-
sokkal kapcsolatos alapvetd igénykiilonbségekre utalni.
Egyes szolgaltatasoknal a telephely, a fiokhalozat mel-
lett az értékesitési csatornak kozott mas eszkézok, mod-
szerek (pl. a pénzintézeti szolgaltatasoknal a bankkar-
tya, a postai atutalds, vagy a home-banking rendszer
lehet8ségei) is rendelkezésre allhatnak ezen marketing-
mix elem kialakitasanal. Az elosztasi formak, az érté-
kesitési csatorna dinamikusan bévilé ,eszkozeként* a
szolgaltatasok teriiletén feltétleniil figyelembe kell
venni a franchise-t.

Bar a szolgaltatas a fizikai termékekkel szemben,

illetve azokhoz hasonléan nem forgalomképes, de a
szolgaltatas igérete sok esetben targyiasithato, s igy az
elosztasha kozvetit§ keresked6k is bekapcsolhatok.
Ezekben az esetekben (példaul szinhazjegy, repiléjegy,
kulonboz6 részvételi jegyek megvasarlasakor, szal-
lodafoglalaskor) tulajdonképpen egy kés6bbi szolgal-
tatasi kotelezettség forgalmazasa torténik, ahol a fo-
gyaszté a kés6bbi id6pontban nyujtott szolgaltatas
igénybevételére szerez jogot, az arra vonatkoz6 igéret
targyi hordozojat vésarolja, illetve kapja meg. Ugyan-
akkor ezeknél az elosztasi modoknal nagymértékben
megné a negativ eredmény veszélye, s csak a kdzvetité
gondosan el6készitett kivalasztasaval és ellendrzésével
biztosithatd, hogy az altala a fogyasztonak adott igéret
ne térjen el a szolgaltatd tényleges ajanlatatdl, az altala
teljesithetd szolgaltatas jellemzGit6l.
O A szolgaltatasi marketing-mix negyedik P-jét a
promdcié (promotion) alkotja. Ennél az elemnél az al-
kalmazhato eszkdzok csoportja, kére, a megoldandd
feladatok, problémak alapvet6en megegyeznek a fizikai
termékek marketingmixével kapcsolatban valészin(leg
ismert jellemz6kkel. Az eltérések a szolgaltatasok saja-
tossagaibdl kovetkezéen elsésorban a belsd aranyokban,
a kilonb6z6 eszkdzok szerepében, stlyaban jelentkez-
nek.

A klasszikus termék marketingmix promotion
eleme a magyar nyelven megjelend szakirodalomban
dltaldban a marketingkommunikacié fogalomkdorével
azonositva talalhaté meg, kertl kifejtésre. A promdcio-
nak jellemz&en négy nagy tevékenység-, illetve eszkdz-
csoportja kildnbodztethetd meg, mégpedig a reklam, az
értékesités-oszténzés (eladasdsztonzés, vasarlasoszton-
z6s), a propaganda vagy PR és a személyes eladas. A
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magam részérdl ez utdbbit a szolgaltatasi marketingmix
esetében dontéen nem ide, hanem az 6tddik P-hez soro-
lom, s részletesebben ott foglalkozom vele. Ezen eszkdz
(mddszer), illetve tevékenység jelent6ségét a szolgal-
tatdsok esetében jol érzékelteti az a rangsor is, amelyet
amerikai kutatok rogzitettek az egyes marketingkommu-
nikécids hatasok fontossdgéaval kapcsolatos szolgaltatdi
megitélésrél:

1 személyes eladas

2. »Szaj-reklam*

3- 4. direct mail és sajtéreklam
5. televizi6-reklam

A szolgaltatasi marketingmix promdcios eleménél a
hatékony tevékenység, az eredményes marketingkom-
munikacios program kialakitdésaban, megvaldsitasdban
nyolc olyan fazis (1épés) killénbdztethet6 meg, amelyek
elengedhetetlenek a vallalkozas maximalis sikeréhez.
Ezek a kdvetkezok:

- Egyértelm(en és vilagosan meg kell hatarozni a
kommunikaci6 célkdzosségét. Az alapvetd célcsoportok,
a véllalkozas szolgaltatasainak potencialis igénybeve-
v6i, vasarloi esetében minél pontosabb ismeretek meg-
szerzése szilkséges arrdl, hogy az egyes alcsoportok
milyen szikségletekkel, attitGdokkel, preferenciakkal
rendelkeznek, amelyeket a kommunikaciés célok ki-
alakitasanal egyik alapként alkalmazni lehet. Ugyancsak
ebben a fazisban célszerl egy arculat-elemzés elvég-
zése, mert az elérni kivant vallalkozas vagy szolgaltatas
arculatanak eléréséhez szikséges feladatok jé meg-
hatarozasa csak a célcsoportokban él6 jelenlegi arculat
megfelel6 ismeretében lehetséges. A célk6zdsség
meghatarozasaval kapcsolatban a szolgaltatasi piacok
jellemz8ib6l adéddan kiemelt feladatot jelent a foldraj-
zi, teriileti behatérolas, a megfeleld differencialas.

- A kommunikéacid céljainak meghatarozsa soran
az elérni kivant végs6 reakcid, a szolgaltatas fogyaszto
altal tortén6 megvasarlasat kivalté elemek, mozzanatok
kialakitasara keriil sor. Ezek jellemz8en a potencialis
fogyasztok tajékozottsagat, tudasat, az adott szolgaltatas
elényben részesitését, kedveltségét, az azzal kapcsolatos
pozitiv meggy6z8dést és a megvasarlasra iranyuld cse-
lekvési szdndékot erdsitd, illetve kivaltd konkrét kom-
munikéacids célfeladatok.

- Az Uzenet megtervezése az lzenet tartalméanak,
szerkezetének, formajanak és forrasanak meghataroza-
sat, eldontését foglalja magaban. Erre a célcsoportok
kell6 ismerete és a kdzonség kivant valaszanak pontos
meghatirozasa utan kerilhet sor, ezekhez igazodva
lehetséges a bels6 és kilsé tényezék komplex, kon-
zisztens, sikeres (izeneteket eredményez6 kialakitasa.

- A kommunik&ciés csatorndk kivalasztasa lépés-
nél alapvet6en a szolgaltatasok sajatossagai, illetve a
személyek, a szubjektum fizikai termékeknél lényege-
sen nagyobb szerepét kell figyelembe venni (lasd a
korabban emlitett hatasrangsort). Ebb6l kdvetkez6en
egyrészt a nem személyes csatornakkal szemben a
személyes csatornakra kell nagyobb salyt helyezni,
masrészt pedig a szolgaltatasi piacok teriileti meghataro-
zottsdgat a konkrét nem személyes csatorndk kivalasz-
tasanal korlatozd tényezd&ként kell érvényesiteni.

- A promocios koltségek meghatarozasanal a val-
lalkozasok kilénb6z6 modszereket (a lehet6ségeikhez
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igazitas, az arbevétel szdzalékaban val6 meghatéarozas, a
versenytarssal azonos mérték stb.) alkalmazhatnak. A
promdciodra szant kdltségnagysag meghatarozasa soran
azonban inkabb célszer(i tobb tényez6 egyiittes mérle-
gelése, a madszerek kombinacidja alapjan meghozni a
végsd dontést.

- A promociés mixrél valé dontés fazisaban a val-
lalkozas négy f6 promdcids eszkdzcsoport és az azokra
forditott kdltségek ardnyairdl hatéroz. Itt a korébbiak
mellett még azt tartom sziikségesnek aldhdzni, hogy
ezen dontés merev kezelése helyett a vallalkozasoknak
célszerli egy folyamatos figyelés, elemzés alapjan a
menetkozi rugalmas valtoztatas a hatékonyabb, gazdasa-
gosabb lehet6ségek kihasznalasa érdekében.

- A promdcié eredményeinek mérése alapvet6en
két aton ( a kdzvélemény-kutatds modszereivel, s a piaci
hatas, az eredmények vizsgalataval, elemzésével) va-
I6sithatd meg. A hatas, az eredmények mérése soran
szerzett tapasztalatokat, ismereteket az el6z8 fazisokhoz
valé visszacsatolas, sziikséges madositas biztositasaval
is hasznositani kell.

- A marketingkommunikaciés folyamat koordi-
nalasa, menedzselése fazis feladata egyrészt a vallal-
kozés kilonbozd teriiletei tevékenységével vald &ssz-
hang megteremtése, azok marketingkommunikéacios
részmunkainak koordinalasa, masrészt a kommunikacio
nagyszamu eszkozének és kilonb6z6 lizeneteinek a
szinkronjat, dsszhangjat kell biztositania.

Terjedelmi okokbdl nincs arra lehet6ségem, hogy a
marketingkommunikacié valamennyi bels§ elemével, f6
eszkdzcsoportjaval részletesen foglalkozzam. Mint arra
mar utaltam, a marketingkommunikacié személyes
eladashoz kapcsolodd eszkdzcsoportjat a szolgaltatasi
marketingmix 6todik P-jéhez sorolom. A PR-rel kap-
csolatban els@sorban az arra valdé utalast tartom fon-
tosnak, hogy a szolgaltatasi vallalkozasoknal az &lta-
lanosnal nagyobb jelentéséget, szerepet kell tulajdoni-
tani a belsé PR tudatos kialakitasdnak, magas szint(
megvalositasanak. A masik (ugyancsak utalasszer(ién
érinthet6) lényegi kérdéskor a kulsé PR szolgaltatasi
sajatossagaival kapcsolatos. A szolgaltatasok teriiletén a
kis- és kozépvallalkozasok dominélnak, s igen ritkdk a
termékpiacok orszagos nagyvallalatai, s el6 sem fordul-
nak a termékpiacokhoz hasonl6 jellemz6kkel a multina-
ciondlis cégek. Ebbdl viszont nem a kilsé PR jelen-
t6ségének, fontossaganak hianya, hanem a ,,méretazo-
nos“ Kkialakitads és megvaldsitas igénye kovetkezik. igy
példaul a kapcsolatépités, a lobbyzas kdzvetlen szintere
a szolgaltatok dont6é tobbségénél nem a kdzponti allami
szervek, hanem az dnkormanyzatok; a sajtkapcsolatok
esetében pedig az orszagos lapok helyett a regionalis és
teleplilési Ujsagok munkatarsaira kell a figyelmiket
forditani. A kisebb szolgaltatasi vallalkozasok is alkal-
mazhatjak a szponzoralads, a mecenatira eszk9zét is.
Természetes viszont ezeknél az eszk9zoknél is az, ha
sajat sz(ikebb miikddési teriiletik igényeire koncentral-
nak (amelyek anyagi lehetéségeikkel is jobban 6ssz-
hangban lehetnek), s nem nagy, orszagos akciokrol
almodoznak, vagy ilyenekhez csatlakoznak (esetleg ere-
jukon feldl is), s tulajdonképpen pénziiket érdemi PR
hatas, arculatjavulas nélkil ,,kidobva“.

A reklameszkdzokkel kapcsolatban ugyancsak két
mozzanat kiemelésére szoritkozom. Az egyik mozzanat
a reklam célcsoportjai és az alkalmazott eszkdzok meg-
hatarozésanal a szolgaltatasi piacok terlleti jellemzGi-
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hez val6 alkalmazkodas sziikségessége. A szolgaltata-
soknal csak ritkan (példaul orszagos halézattal rendelke-
z6 pénzintézetek, biztositd tarsasdgok vagy kereskedel-
mi szolgaltaté lancok esetében) célszer(i az orszagos
médium igénybe vétele. A média kozotti valasztasnal
célszerlien és gazdasagosan, illetve hatékonyan a rekla-
mozasra a lokalis média, sokszor pedig az egyszeri sz6-
rélapok, kis plakatok, a DM eszkz6k veheték szamitas-
ba. A masik kérdés a szolgaltatdsok marketingkommu-
nikaciojanak, reklamozasanak azon alapproblémaja, ami
a szolgaltatasok nem fizikai jellegéb6l adéddan abrazo-
lasi, bemutatasi, illetve megmutatési lehet6ségek hia-
nyabél adodik. A probléma megoldasara a legritkabb
esetben célravezet6 a szolgaltatdsi munka bemutatéasa
(pl. a szerelémihelyben a gépkocsik javitasanak, vagy a
fogorvosi kezelésnek a bemutatésa, képi megjelenitése a
reklamban valészin(leg inkabb negativ eredménnyel
jarna). Ehelyett a szolgaltatok szamara az arculat- és
szimpatia-reklamok mellett elsésorban a szolgaltatas
igénybevétele utani eredmény képi megjelenitése, pozi-
tiv asszociaciokat kivalté abrazolasok, helyzetképek
reklamban valé alkalmazasa javasolhatd, ajanlhato.

A promocid értékesirésdsztonzési eszkdzcsoportja-
nak kivalasztasanal, kombinacidja meghatarozasanal is
természetesen elsédleges kovetelmény a szolgaltatas jel-
legéhez, jellemzG8ihez vald igazodéas. A vasarlasoszton-
zés eszkozei kozott altalanosan az alabbiakban felsorol-
tak alkalmazhatok, fordulnak elé:

- jatékok, versenyek,

- nyeremények, jutalmak,

- ajandékok,

- ingyenes arumintak,

- vasarok, kiallitasok,

- termékbemutatok,

- kuponok,

- visszavasarlasi kedvezmények,

- engedmények,

- kedvezményes hitelek, részletfizetés,

- arukapcsolasok,

- szbrakoztatés.

Ezeknek az eszkdzoknek a jelentds része, kombina-
cidja a szolgaltatasoknal is megfelel6 adaptacidval al-
kalmazhat6. Az arumintat példaul ezen a teriileten a
szplgaltatas ingyenes kiprobalasanak lehetdsége, a ter-
mékbemutatdt a szolgaltatasi bemutatd és tanacsadas
(pl. kozmetikai szolgaltatas esetében) ,helyettesitheti“.
Ugyanakkor egy-egy eszkdz (pl. a visszavasarlasi ked-
vezmények) a fizikai termékekkel szemben a szolgal-
tatasi termékeknél nem johet széba. Minden esetben az
adott konkrét szolgaltatast elemezve egyedileg lehet és
kell eldonteni, hogy az értékesitésdsztonzési eszkdzok
kozil melyek alkalmazhatdk, illetve melyek azok, ame-
lyek a potencialis fogyasztok jellemzgit-is figyelembe
véve a kivant eredmény elérése iranyaba hathatnak.

A A szolgaltatasi marketing-mix 6todik P-jét a szemé-
lyi tényez6k (people, personal selling) alkotjadk. Bar a
fizikai termékpiacokra sem igaz a leegyszer(isités, hogy
a ,,j6 termék magaért beszél“, az tény, hogy a termék,
annak fizikailag érzékelhet§ adottsagai, jellemz8i, cso-
magolésa 6nmagaban is hat a potencialis fogyasztokra.
Ezzel szemben a szolgaltatasi termékek (nem fizikai jel-
legik, megtekinthet&ségiik, megfoghatésaguk, Kipro-
balhatdsaguk hianydnak kévetkeztében) dnmaguk nem
képesek a potencidlis fogyasztdkra hatni. Ebb6l az alap-
vetd jellemzdbeli eltérésbdl kdvetkezik, hogy Iényege-
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sen felértékelddik, esetenként szinte kizardlagos meg-
hatarozova valik a szolgéltatds eladdjanak szerepe. Az
emberi tényez6k szerepének szolgéaltatasfajtankénti
eltérd sulyat érzékelteti a 3. dbra. Ezen tényez6 6nalld
marketingmix elemkénti kiemelését indokolja a szolgal-
tatdsok teriiletén els6dlegesen ajanlott kapcsolati mar-
ketingben a személyek dont6, meghatarozé szerepe is.

A szolgaltatasi vallalkozasok alapjat a motivalt és
jol képzett munkatarsak alkotjak. Sok szolgaltatas ese-
tében az atlagos fogyasztd szdméra hosszas magyarazat-
ra van szlikség, az egyes szolgaltatdsok lehetséges
elényeit és hatranyait atfogoan ki kell fejteni. A szolgal-
tatasok esetében az ugyféllel valé kapcsolat kulcsszava
az intenziv érintkezés, a behaté magyarazat feltétele a jo
kiszolgalasnak, a bizalmi viszony megteremtésének.
Ehhez az egyik elengedhetetlen feltétel az aktiv sze-
mélyzeti marketing. A szolgltatasi vallalkozasok sikere
szempontjabél kilénésen fontos a ,,frontemberek®, a
fogyasztdkkal kozvetlenul kapcsolatban all6 alkalma-
zottak (contact personnel) szerepe, tevékenysége. Ezen
a terlileten az eredményes munkahoz az alabbi adottsa-
gok, képességek sziikségesek:

- kapcsolatteremtd képesség,

- szaktudas,

- 'széles kor( és alapos informaltsag,

- j6 megjelenés,

- megbizhatésag, diszkrécio,

- alkalmazkoddképesség, rugalmassag,

- -régtonzéképesség,

- nagyfokl énuralom.

3. éabra
Az eszkdzok és a személyes kapcsolat szerepe
a szolgaltatasok fogyasztoi megitélésében
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Mint a felsorolasbol lathatd, a sikeres ,,frontember*
képességek, készségek egy része alig vagy egyaltalan
nem fejleszthetd, azaz nem minden ember alkalmas a
fogyasztokkal valé kdzvetlen kapcsolattartasra. Ezt jol
bizonyitotta negativ oldalrél annak a svéd banknak az
esete, amelyiknél a fejlesztéskor a személyzet kivalasz-
tasa soran szinte kizarélag a banki és szamitastechnikai
szaktudasra forditottak figyelmet. Az kdvetkezmény az
lett, hogy viszonylag rovid id6 alatt jelent6sen csékkent
a bank Ugyfélforgalma, s a célul kit{izott piaci részese-
dés bévilése helyett piacvesztés kovetkezett be. A pénz-
intézet a gyakorlata gyors fellilvizsgalatara kényszeriilt,
de a kapcsolattarté személyzet jelent6s részének Kki-
cserélése utan hosszabb id6re volt sziikség a korabbi ki-
vélasztaskor elkdvetett hibabdl kovetkezd kar, bizalom,
illetve arculatvesztés felszamolasahoz, a korabbi piaci
pozici6 eléréséhez és meghaladdsahoz.
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A szolgaltatasok jelentds részének esetében a sze-
mélyi eladas szerepe minden mas tényez6nél fontosabba
valhat, s tulajdonképpen dssze sem hasonlithatd a fizikai
termékek piacain betdltdtt funkcioval. A személyes el-
adas lényege abban a lehetéségben rejlik, hogy a szolgal-
taté a vevd problémaival, elképzeléseivel és kérdéseivel
kozvetlenul foglalkozhat, az elad4s azonnali meg-
valdsitasanak reményében és érdekében. A fogyasztoval
foglalkoz6 szolgaltaté személynek fel kell ismernie a vevd
szlikségleteit, kivansagait, esetleges aggalyait, félelmeit, s
az eladas soran zajlo beszélgetést ehhez kell igazitani.
Ennek sikeressége alapvet6en meghatarozhatja - példaul a
biztositast kinalé tgynok, vagy a plasz-tikai sebészeti
szolgaltatast ajanlo esetében - a potencialis vevl dontését.
A kiilénb6z6 szolgaltatasi teriile-teken az ,,lzletben*
torténd személyes eladas és az Uzletkdtdi halozattal
torténdé személyes eladas differencialtan alkalmazhato.
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