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SZECHENYI TERV

1. AFELNOTTKEPZESI SZERVEZETEK
KOMMUNIKACIOJA

1.1. A szervezetek kommunikacidja:
a kozonségkapcsolatok

A szervezetek nemcsak a tevékenységiikkel (a vallalat altal forgal-
mazott termékek vagy a szervezetek altal nyujtott szolgaltatasok)
és a marketing eszkdzok (4P illetve 7P: termékpolitika, arpolitika,
értékesitési politika, kommunikacidpolitika, targyi kornyezet,
emberi tényezd és szolgaltatasi folyamat) segitségével tudjak be-
folyasolni eredményességiiket, hanem a kozvetlen vagy kdzvetett
kornyezettel kialakitott viszonyukkal is. A mar kialakult viszony
tudatosan fejleszthetd. A szervezet és kornyezete k6zotti kapeso-
lat lehet pozitiv vagy negativ.

Pozitiv kapcsolat esetében a szervezet teljesitményét a sziikebb
vagy tagabb kornyezete elismeri, termékeit vasarolja, szolgaltatdsait
igénybe veszi, tamogatja a szervezetet céljai elérésében, a problémait
tolerdlja, vagyis a szervezet és kornyezete k6zott bizalom alakul ki.
Negativ viszonyrol akkor beszéliink, ha a kérnyezet nem ismeri el
a szervezet teljesitményét, nem vasarolja a termékeit, nem igényli
aszolgaltatasait, a problémakkal nem tolerans, vagyis nincs bizalom
a szervezet irant. A pozitiv és negativ viszony csak relativ mindsé-
get jelol, mert a viszonyrendszer idSben gyorsan valtozik.

A szervezet és kornyezete kozotti kapcesolat sokféle lehet. Ide
sorolhatd a szervezet tagjainak munkdja soran kialakult kapcsolat-
rendszer az ligyfelekkel, a potencialis tigyfelekkel, mas szervezetek-
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kel. Vagyis a szervezeti kommunikdcio soran kialakult kapesolatnak
a vallalat/szervezet szinte minden tagja részese (portas, titkarnd,
ugyfélszolgalati munkatars, vezetlk).

A szervezeti kommunikacié dontben irdsos formaban, szabalyo-
zott csatornakon folyik, ami a klasszikus buirokratikus szervezet-
ben vezet§-vezetd, vezetG-beosztott tipusu és vezetd-kiilvilag,
beosztott-kiilvilag tipusu kommunikacidt jelent. A kommunika-
cidra jellemz6 formalizaltsag, az informalis kozlésnek minimalis
szerepe van.

Napjainkban a magatartas valt a kornyezetben és kozvéleményben
identitasformald tényezdvé: a szervezet valamennyi kommunikacids
kapcsolata a szervezeti kommunikacid (corporatecommunication)
gytijtéfogalmaval illethetd. ,A szervezeti kommunikacio tehat egy
adott szervezet magatartasa a kornyezet vonatkoztatasi kereté-
ben; a szervezet tervezett és spontan aktivitasainak dsszessége.”
(NYARADY és SzeLES I., 2005.17.0.)

A viallalati tevékenység széles korli megismertetése noveli
a vallalat hirnevét, pozitiv képet alakit ki, vagy a korabban kiala-
kult pozitiv képet erdsiti a gazdasagi-tarsadalmi kérnyezetben.
Nagy szerepet jatszanak a tarsadalmi problémakkal kapcsolatos
vallalati magatartas megnyilvanulasai is, példaul kérnyezetszennyezés
csokkentésére tett eréfeszitések, a vallalat mivészetpartoldi te-
vékenysége, szponzori tevékenysége, részvétele kozligyekben, a tu-
domadny tamogatdsa stb. A PR csatornai és eszkozei megegyeznek
a reklamtevékenységben hasznalt eszkozokkel, de kitlintetett je-
lentdsége van a sajtékapcsolatoknak.

1.2. A PR fogalma, célja, feladata

A szervezet és kornyezete kozotti kommunikacids kapesolatot mi-
kodtetd tevékenységet kozonségkapesolatnak, kapesolatszervezés-
nek (Public Relations) nevezziik. A PR tulajdonképpen a vallalat
vezetése altal koordinalt, minden részteriiletre kiterjedd
tajékoztatasi tevékenység, amelynek célja, hogy a vallalat
és termékei irant bizalmat keltsen, majd a megszerzett bi-
zalmat megtartsa, apolja.
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Kozvetlen célja nem az értékesités elémozditasa, hanem a val-
lalat imdazsanak alakitdsa, dpoldsa és megtartdsa, a pozitiv és jel-
legzetes, massal Ossze nem téveszthetd vallalatszemélyiség

(Corporateldentity) kialakitasa.

A PR alapvetd célja a szervezet hirnevének épitése és apolasa.
Ennek érdekében a vallalat az alabbi részcélok elérését tiizi ki:
megértés, bizalom, tamogatds, egyuttmiikodési készség és kon-
szenzus. (SZELES, 1999. 16. o.; FAZEKAS ES HARSANYI, 2000. 247.0.)

Lehetséges PR célok egy felnottképzési szervezet esetében:

Pr célja Hogyan érhet6 el? Példa
bizalom, afogyaszto dltal be- | fogyasztok: minden fontos és szamdéra
bizalomépités | fogadott iizenet és | hasznos informdcid ismerete: pontos
a szervezet altal | informacidok kozlése az adott képzési
kozvetitett lizenet | program tartalmarol, a képzés helyérdl,
kozott ne legyen el- | id6pontjairdl, az oktatdkrol, a tantar-
térés gyakrdl, a végzettségrdl stb.;
alkalmazottak: a véllalati célokkal
vald azonosulds, elégedettségiik novelése:
az oktatdk, az oktatdsszervezd mun-
kéjanak elismerése, jutalmazasa (az év
oktatdja, az évlegjobb el6adasa stb. dij),
elSléptetés, kardacsonyi parti, évzard
parti stb.
tarsadalmi szocidlis és kornye- | fogyasztok: képzés ingyenessége vagy
szerepvallalds | zeti problémdk keze- | részletfizetési lehet8ség, tananyag el-
1ésének képessége | érhetlsége elektronikus formaban is,
arésztvevlk koleso- | résztvevik szervezett utaztatasa, palya-
nos megelégedésével | orientacids tandcsadas;

alkalmazottak: cafeteria juttatasok,
tanulmanyutak finanszirozasa, okta-
tasi segédletek rendelkezésre bocsdtasa,
energiatakarékos oktatasi segédeszko-
z0k (projektor, laptop) és oktatotermek,
ujrahasznositott papir hasznalata az
irodai munka soran




Pr célja

Hogyan érhetd el?

Példa

értékesités
dsztonzése*

a szervezet kommu-
nikécids stilusa se-
githet a fogyasztdi
igények felkeltésében

fogyasztok: az oktatd, az oktatdsszervezd
hangneme, beszédstilusa, beszédmodora
alapvetéen meghatarozza a tanul6 képz6-
hely valasztasat, a hallgato, ha elva-
rasainak megfelel6 kommunikacids
stilussal taldlkozik az adott képzShelyen
ismerdseinek is ajanlja a szervezetet;
a potencialis fogyasztok megszdlitasa,
figyelemfelkeltése a tomegkommunika-
cids eszk6zok segitségével (hirdetések
szovege, nyelvezete, stilusa)
alkalmazottak: az alkalmazottak egy-
mas k6zotti beszédstilusa a munkahelyi
1égkort befolydsolja, ha az alkalmazott
jOl érzi magat munkahelyén a sajat
képzéseket ismer8sok korében is ajan-
lani fogja (szdjreklam)

presztizs és
hirnév
alakitasa

jo hirnév kialaki-
tdsa és megtartasa;
a félreértések tiszta-
zdsa; munkatarsak
megszerzése és meg-
tartasa

fogyasztok: jol felkésziilt oktatd, jé
vizsgaeredmények, a végzettek gyorsan
taldlnak munkat, jo kapcsolat amunkaerd-
piaci szereplSkkel, résztvevik és képzd-
helykozotti konfliktusok gyors rendezése
mindkét fél megelégedésével stb.;

alkalmazottak: munkahelyi konflik-
tusok rendezése (alkalmazottak kozti és
fénok-beosztott kozti), jo szakemberek
megbecsiilése, egységes kovetelmény-
rendszer mindenki szamara

krizis-
kommunikdcié

a szervezet miko-
dését érint8 negativ
eseményrevald gyors
éshatékony reagalds

fogyasztdk: alecsokkentett normativ
tamogatasok (vagy a szervezet csok-
kent bevételei) miatt a képzés teljes
ingyenessége nem biztosithato, a részt-
veviknek a képzési koltségek bizonyos
hanyadat fizetniiik kell, tankényvek
ingyenessége helyett a tananyagot
elektronikus formédban bocséjtja ren-
delkezésre a képzbhely ;

*A PR Uzenetek elsédlegesen nem kozvetleniil eladasi célokat szolgalnak,
kozvetett mddon segitik a szervezet értékesitési tevékenységét.
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Pr célja Hogyan érhetd el? Példa

krizis- a szervezet muko- | alkalmazottak: a térvényi szabalyozas
kommunikdcié | dését érinté negativ | miatt megvaltozott képzési program
eseményrevaldgyors | szamdanak megvaltozasa kovetkezté-
éshatékony reagalds | ben az oktatdk éraszama jelentGsen nd,
de a normativ tamogatas cs6kkenése
miatt a fizetések nem emelhetdk — tébb
munka ugyannyi pénzért: megfeleld
kommunikaciéval az alkalmazottak
megértik a kialakult uj helyzetet, alka-
Imazkodnak és nem sztrajkolnak, de
csak meghatarozott ideig!

1. tdblazat: PR célok a felnGttképzési intézetek esetében
Forras: sajat szerkesztés

A kornyezettel torténd problémamentes egylttmiikodés egyre
szélesebb korben alapvetd kovetelmény és elvaras. Ennek koszon-
hetben a PR célrendszere egyre fontosabba valt és valik napjaink-
ban nemecsak a gazdasagi (pl. vallalatok), hanem a tarsadalmi
(szakszervezetek), politikai (partok), allamigazgatasi (minisztériu-
mok, oktatasi intézmények) szervezetek életében is. A PR fogal-
manak valtozdsarol, a szakma fejlédéstorténetérdl bévebben
(NYARADY Es SzELES I., 2005.83-113.0.)

A PR alapvetd célja a megértés javitasa, az identitas 1étrehozasa,
az egylivé tartozas érzésének serkentése, jobb informacidk nyujtasa,
a marketing aktivitds tamogatdsa, a gondolkodasmaod javitasa és
akoézvélemény formalasa. (NYARADY ES SZELES L., 2005.114-115.0.)

Mit lehet elérni a PR segitségével?

1. Hosszu tavon alakithatja a fogyasztoi szokasokat (a képzések,
tovabbképzések iranti igény ne csak az elsé diploma megszer-
zéséig legyen motivacids tényezs).

2. Széles lakossagi rétegek valhatnak fogékonnya egy adott téma
irant (élethosszig tartd tanulds - life longlearning).
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3. Egy szervezet az ismeretlenséghdl kozelebb kertilhet a nyilvanos-
saghoz (pl. egy aktualis szakmai témadban (OKJ atalakitasa, szak-
képzés atalakitasa) a képzdintézmény mint szakértS nyilatkozik).

4. A szervezet magarol pozitiv képet alakithat ki (image).

7”7

5. Komplikalt 6sszefliggéseket vagy témakat egyszeruisitett forma-
ban jelenithet meg (felndttképzés finanszirozasa, felnottképzé-
si térvény).

6. Folyamatossagaval olyan helyzetekben is megértést érhetiink el,
melyek altaldban negativ kovetkezményeket vonnanak maguk
utan (feln6ttképzési szervezet mikodési zavara, likviditasi
problémaja). (Nyarady és Szeles 1., 2005. 115. 0.).

A PR azonban nem alkalmas arra, hogy:

1. el8segitse a szolgaltatas értékesitését az eladasi pontokon (az tigy-
félszolgalati iroddban a tanfolyam értékesitése),

2. kiigazitsa a rossz vagy hibas vezetGi dontések kovetkezményeit
(a felndttképzési szervezet vezetdjének nem megfelel kommu-
nikacios stilusabdl adédé konfliktusok),

3. mindségi vagy egyéb hianyossagokat pdtoljon (nem megfele-
16 felszereltségii oktatasi termek, tanmuhelyek). (NYARADY ES
SzeLES I., 2005.116.0.)

A PR tevékenység tartalmat a PENCILS foglalja ossze:

- Publications (publikacidk): vallalati ujsag, éves beszamold, vevit
segitd brossurak

- Events (események): sport-, miivészeti vagy kereskedelmi ren-
dezvények szponzoraldsa

- News (napi hirek): kedvezd torténetek a vallalatrdl, személyzetérdl
és termékeirdl

- Communityinvolvement (k6zosségi elkotelezettség): jotétemények
akozosség szamara

- Identity (identitas): azonositd jelek, mint irdszer, papiraru, név-
jegykartya, vallalati emblémak
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- Lobbying (Iobbizas): a kedvezd torvények eldsegitése, a kedve-
z6tlenek megakaddlyozasa

- Socialresponsibility (szocialis felel0sség): a vallalatot jo szinben
feltiintetni a tarsadalom el6tt

A PR tevékenységet gyakran az ujsagirassal vagy a reklammal
azonositjak. Az ujsagirassal torténd osszetévesztés (azonositds)
alapja az a tény, hogy a PR tevékenység jelentds szakmai feladata
a szervezet informdciodinak, hireinek a média kozvetitésével torté-
nd terjesztése. Az aldabbi tabldzat jol szemlélteti a public relations
€s az Ujsagiras alapvetd eltéréseit:

Public Relations

Ujsagiras

hirértékben gondolkodik

hirben, szenzacioban gondolkodik

teljes kommunikdcidt szervez (interju,
rekldm, belsd informécids rendszer)

kizardlag sajat médiapublicitast
szervez (csak tuddsitas)

hirnév, image vezérli

sajat médiumanak példanyszama vezérli

szervezeti indittatasu (cég/szervezet
hirneve)

személyes indittatasu (sajat hirnév és
karrier)

team-produktum jellemzi (kommuni-
kacids mix és alkoto, kreativ team)

individualis produktum jellemzi
(Ujsagiro a szerzd)

objektivitds jellemzi munkajat (cég
tényei) a személyiség hattérbe szorul

megengedett és gyakori szubjektivitas
atények interpretalasaban

a szakma tarsadalmi presztizse kicsi
(4j szakma), a tevékenység nem nyilvanos

a szakma tarsadalmi presztizse nagy
(régi szakma), tevékenysége nyilvanos

2. tablazat: PR vs. Ujsagiras
Forrds: SzeLES, 1999. 19-20. o.; NYARADY ES SZELES |., 2005. 131-132. o.

A PR areklamszakmaval torténd azonositdsanak szakma-
torténeti okai vannak. A gyakorlati folyamatokban a két szakteriilet
a marketingkommunikacio fogalmahoz tartozott (KOTLER, 2002.
656-657. 0. - kommunikacids-mix/promodcids-mix; FAZEKAS ES
HaRrsANYI, 2000. 163-167. 0., 247-266. 0.)
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A tablazat 6sszefoglalja a public relations és a reklam eltéréseit:

Public Relations

Reklam

cél: ahirnév, az elismertség, akozmeg-
becstiilés, a megértés, a bizalom, a ta-
mogatds, az egyluttmikodési készség
és a konszenzus

cél: az dru eladdsa, az értékesités

kozvetett befolydsolds

kozvetlen befolyasolas

apiaci STRATEGIA eszkdze

apiaci TAKTIKA eszk6ze

kétoldalu kapcsolat (rendszeres vissza-
csatolds)

alapvetben egyoldalu kapcsolat (eseti
visszacsatolas)

teljes korti informdcidk

szukitett informaciok

valamennyi érdekszférahoz szol

a potencialis fogyasztéhoz szdl

a menedzsment munka része

a kereskedelmi munka része

szervezetileg a menedzsment része
(avezetés kozvetlen)

szervezetileg a kereskedelmi igazgato
alatt

jellemzdje a szervezeti és a kozérdek
egylittes képviselete

jellemzdje a profitorientdcio

3. tablazat: PR vs. reklam
Forras: SzeLES, 1999. 22. o.; NYARADY s SzELES |., 2005. 129. o.

A két szakteriilet kiilonbségét nézziikk meg egy konkrét felndtt-
képzési szervezet példajan keresztiil.

Mit sugall a reklam a fogyasztoknak: ,Ez egy jo képzbhely, gyere

ide tanulni!”
Mit mond a PR?

- A fogyasztoknak: ,Ez egy jo képzGhely, a mindséget és a tanuldk
érdekeit tartja szem elStt. Erdemes itt tanulni, mert a munkaerd-
piacon jol hasznalhat6 ismeretekhez jutsz.”

- A bankoknak: ,Ez egy megbizhato szervezet, érdemes neki jo
kondicidkkal pénziigyi szolgaltatasokat (szamlavezetés, hitelezés)

nyujtani.”
14




— A kdrnyezetvéddSknek: ,,Ez egy »zold« képzShely: napenergia fel-
haszndldsdval vilagitanak és flitenek, ujrahasznositott papirt
hasznalnak, a hallgatok szamara elektronikus tananyagot bizto-
sitanak, szelektiven gytjtik a hulladékot.”

- A szakszervezeteknek: , A szervezet jo munkaado, megbecsiili
a dolgozdit, csaladtagnak tekinti Sket nem pedig gépeknek.”

- Az allamnak: , A szervezet jo adofizets és munkaadd. A beruha-
zasok odaitélésekor, fejlesztéskor ezt figyelembe kell venni.”

- Az tizleti partnereknek: , A szervezet megbizhato tizleti partner,
idSben rendel, pontosan fizet, a vele vald egytittmiikodés ala-
csony kockazattal jar.”

- Az énkormanyzatnak: , A szervezet elkotelezett a telepiilés irant,
ahol miko6dik, hozzajarul a fejlesztésekhez.”

— Altaldban mindenkinek: LA szervezet 0.K.” (VEGHNE, 2012.139.0.)

1.3. Image-arculat
1.3.1. Image

A szervezet kornyezetében kialakul egy meghatarozott kép a szer-
vezet tevékenységérdl, szolgaltatasairol (termékeirdl) és magatar-
tasarol. Ez a kép befolyasolja a fogyasztot a vasarlasi dontésében,
ezért a szervezeteknek kiilonos gondot kell forditaniuk a kiilsé
kép és a kommunikacio alakitasara. Ugyanakkor az erds piaci ver-
seny (a felndttképzési piacon is jelentkezik) miatt fontos, hogy
a szervezetek azonositsdk és megkiilonboztessék magukat a ver-
senytarsaiktdl.

A véllalati imdazs azon benyomadsoknak és véleményeknek az
Osszessége,

- amit a vallalat sajat magardl ki kivan alakitani,
- ami avallalat mikro- és makrokornyezetében a vallalatrol kialakul,

- amit az emberek gondolnak, éreznek, hisznek és érzékelnek
a szervezetrdl, szolgaltatasrol és markardl. (FAZEKAS ES HARSANYI,
2000.47. 0.; NYARADY ES SZELES 1., 2005. 241. 0.)
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A fogalombdl kiindulva az imdazs forrdsa a szervezet szavai,
a tettei és a fizikai jelenléte. Az imazsnak objektiv és szubjektiv
Osszetevdi vannak. Egy nyelvtanfolyam megitélésénél szerepet
jatszanak objektiv elemek, mint a kivalasztott nyelv, annak bonyo-
lultsaga, tanulhatdsaga, felhasznalhatdsaga. Mégis tobb azonos
szintl (pl. kezd8) angol nyelvtanfolyam megitélése nem lesz azo-
nos, pedig a nyelvi szint kdvetelményrendszere azonos. A nyelv-
tanfolyamot indité nyelviskolardl kialakult kép szubjektiv mddon
befolyasolja a fogyasztot dontésében.

1.3.2. Az arculat

A vallalat megitélését, arculatat, személyiségét a belss és a kiils§
kozvéleményben az elsédleges és a masodlagos kommunikacids
eszkoztar 0sszehangolt alkalmazasa, a vallalat valamennyi meg-
nyilvanulasa egyiittesen alakitja. A vallalati arculat fogalman
(Corporateldentity CI) egy szervezet kifelé és befelé iranyuld 6n-
abrazolasat és magatartasat, megnyilvanuldsainak megtervezett,
és folyamatosan, tudatosan hasznalt 6sszetevit értjiik. (FAZEKAS
ES HARSANYT, 2000. 49. 0.; VEGHNE, 2012. 231. 0.)

A szervezet magarol kialakitott képe és a kornyezetében kiala-
kult kép kozott a valosagban eltérés lehet. A vallalati képet a cég
vagy szervezet valamennyi dolgozdja is befolyasolja megnyilvanu-
lasaival (munkavégzés, beszédstilus, 6ltdzet), ezért a szervezetnek
nem csak az arculati elemek 6sszhangjara kell figyelnie, hanem
a dolgozdok megnyilvanulasainak is 6sszhangban kell lenni az arcu-
lati elemekkel. Ez ugy érhetd el, ha a szervezet kiilonos figyelmet
fordit a sziikséges feltételek megteremtésére.

A vallalati arculat jelentosége:

1. Azonosit és megkiillonboztet: A fogyasztd azonositani tudja
a terméket vagy szolgaltatast a piacon, ugyanakkor a verseny-
tarsak termékeivel vagy szolgdltatdsaitol meg tudja kiilonboz-
tetni, nem keveri 6ssze.

2.Mindsit: Az arculati elemek igényessége mindsiti a szervezet
termékeinek vagy szolgaltatdasainak mindségét.
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3. Bizalmat ébreszt: A kedvezd kép a kornyezet és a fogyasztdk
elismerését vivja ki.

4. Gazdasdgos: Az arculat a szervezet szamara eszmei értékkel bir.
(FazEkAS ES HARSANYI, 2000. 50-51. 0.; VEGHNE, 2012. 230.0.)

Kiemelt jelentosége van a vallalati arculatnak az alabbi négy
esetben:

- ha avallalat vagy szervezet terméke konnyen helyettesithetd,
- nehéz értékelni a termék tulajdonsagait, a szervezet eredményeit,
- atermék vagy szolgaltatds vasarldsa nagy kockazattal jar,

- ha a termék vagy szolgaltatas dinamikusan fejlédik. (FAZEKAS ES
HARsANYI, 2000. 51. 0.)

Az arculat elemeit két csoportra oszthatjuk, megkiilonbozte-
tiink tartalmi és formai elemeket. A tartalom és a forma egységében
a tartalomé a meghatarozo szerep. A szervezeti arculat tartalmi
elemei kozé soroljuk mindazon tényezdket, amelyekkel a szervezet
tudatosan meghatarozza viszonyat kornyezetéhez. Ez tulajdon-
képpen a szervezet ,egyénisége”, ,személyisége”, amely Osszetett
kategoria, és magaban foglalja
- aszervezet tipusat (bt., kft., rt., egyéni vallalkozas, egyesiilet, ala-
pitvany, kozponti kdltségvetési szerv stb.),

- az alaptevékenységének jellegét (alapanyaggyartas, kultura, sport,
mezdgazdasag, kozlekedés, turizmus, egészségiigy, oktatas stb.),

- piaci pozicidjat (piacvezetd, piackbvetd, piaci részesedés a verseny-
tarsakhoz képest),

- a szervezet céljait,

- szervezeti strukturajat.

Osszefoglalva elmondhaté, hogy az arculat tartalmi elemei
kozé tartozik ,minden olyan vallalati aktivitas (tevékenység) és
vallalati jellemzd, mely a céget mindsiti és egyedi (lehetdSleg 6ssze-
téveszthetetlen), személyiségteremts vonasokkal ruhazza fel.”
(NYARADY Es SZELES 1., 2005. 277. 0.)
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A tartalmi oldal elemeinek egy része kozvetlen mddon hat a vallalat/
szervezet arculatara. Ide sorolhato az alaptevékenység, a profil és
a szolgaltatasok. Ezek a tényezdk nyilvanvaldak minden olyan ember,
fogyaszto, partner szamara, aki a szervezettel kapcsolatba kertl.

Avallalati/szervezeti arculat tartalmi oldalanak vannak kozvetett
moédon hatd tényezdi is. Az indirekt arculattényezdk kozé tartoznak:

- a szervezeti struktura,

— avallalati kultura,

— avallalati filozofia,

— avallalati misszid és vizio,

- avallalati stratégia,

- avallalati 6nazonossag (6nimage),

— avallalati stilus.

Az arculat formai oldala alatt a szervezet vizualisan azonosit-
hato, azt masoktdl fizikailag megkiilonboztethetd, egyedi fellépést,
megjelenést és latvanyt biztosito tényezdit értjuk.

A vizualis identitas tényezoi lehetnek:
- avallalat emblémadja (Olyan képi jel, amely utal - vagy nem utal -
a hasznaldjara. To6mor, konnyen megjegyezhetd.),

- avallalat logdja (Olyan szokép, amely megnevezi hasznaldjat.
Allhat magaban vagy emblémaval. Cégnek vagy terméknek a meg-
kiilonboztetd jelzése.),

- avallalat szinvilaga,

- avallalat betfitipusa, tipografiai rendszere,

- grafikai motivumrendszere,

- atermék formai kialakitdsa (csomagolas),

- a szlogen formai kialakitasa,

— zenei azonositok,

- a kommunikacio vizualis stilusjegyei (foto, film),

- egyéb azonositok (kiallitasi installaciok, épiiletek kivitele stb.).
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A vizudlis rendszer elemei nem egyenranguak, legfontosabb sze-
repe avallalat emblémajanak, alogérendszernek és a szinvilagnak van.
Ezek az elemek jelennek meg leggyakrabban: termék csomagolasa,
névjegykartya, levélpapir, hirdetések, honlap, ajandéktargyak stb.
(NYARADY ES SzELES 1., 2005. 265-299. o.; FAZEKAS ES HARSANYI,
2000.52-54.0.)

Az imazs és az arculat hasonld, de nem azonos jelentést fogal-
mak. A két fogalom kozti kapesolatot legegyszertibben a pecsét és
a lenyomat viszonyahoz hasonlithatjuk. Az arculat az a kép, amit
a szervezet magarol kozvetit a kornyezete felé (pecsét), az imdazs
pedig az a kép, ami a szervezetrdl a kornyezetében kialakult (le-
nyomat).

KEPMAS

1. szamu abra: Az image-arculat kapcsolat
Forrds: NYARADY Es SZELES |., 2005. 264.0.
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1.4. A Public Relations teriiletei
1.4.1. Belso PR

A Dbels6 PR fontossagat a szervezetek, szervezeti egységek felis-
merték, a fogalom lényegét ugyanakkor eltéré modon értelmezik.
A személyzeti munkaban a dolgozdkkal valé kommunikacio szer-
vezetpedagdgiai vagy motivacios eszkoz, a PR oldalardl az image
kiépitésének eszkdze, marketing szempontbdl az értékesités
promocios torekvéseit segitd eszkoz. Ha a humanpolitika oldalarol
nézzik, akkor a belsd PR emberier6forras-gazdalkodasi program,
ha a kézénségkapcsolatok szempontjabdl nézzik, akkor identitast
épito tevékenység, a szervezeti kultura oldalarol nézve pedig érték-
kozvetitd és stabilizald eszk6z. A PR szakma gyakorlatdban
a kommunikalé szervezet hitelét, hirnevét jelenti. (NYARADY ES
SzeLES I., 2005.11.0.)

Abelsé kommunikdcio egyrészt a munkaszervezés miatt fontos,
masrészt a cégkulturat alakitja. Az alkalmazottak munkateljesit-
ményét alapvetden két tényezb befolyasolja: a munkahelyi 1égkor
és a dolgozok egymassal kialakitott kapcsolata . Az emlitett két té-
nyezdvel szoros 0sszefliggésben all a dolgozdk (alkalmazottak)
szamara kidolgozott motivacios rendszer (karrier, eldmeneteli
rendszer, megbecsiilés—elismerés, jutalmazas). A hatékonyan mu-
kodd belsd kommunikacio a szervezet vezetése felé megfelel§
mennyiségi és mindségil informacidt juttat, melynek birtokdban
a déntéshozatal konnyebbé valik, az alkalmazottak tdjékozottsa-
ganak koszonhetlen pedig a munkavégzés gordiilékeny lesz, az
alkalmazott jol érzi magat munkahelyén, megbecsiiltséget érez, lo-
jalissavalik és jé hirnevét kelti a munkahelyének. A belsé PR a val-
lalati munkatarsak tajékoztatasat, a munkatarsi kapcsolatok
rendszerét, a vezetlk és a beosztottak kapcsolatat, az érdekkoz-
vetités lehetOségének megteremtését dleli fel. A vallalati célok,
a stratégia, a tervek ismertetése kozvetetten befolyasolja az érté-
kesités alakulasat.
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A bels6 kommunikacid célesoportjai a dolgozok és csaladtagjaik,
tulajdonosok, tanacsaddk. A belsd PR funkcidja a célesoportok fo-
lyamatos tajékoztatasa harom stratégiai kérdésrdl:

1.Hol tart most a vallalat és hova szeretne eljutni?
2.Az elkovetkezd idGszakban (1 honap, negyedév, félév, 1 év) mit
kell elvégezni?

3.A dolgozdknak személy szerint mivel kell hozzajarulni a kitiizott
cél eléréséhez?

A cél az, hogy a dolgozd elhiggye, hogy 6 is fontos része a szervezetnek,
érezze, hogy 6t is és munkajat is megbecsiilik. A belsd PR mottdja:
PR begin sathome!” — vagyis a tevékenységet a szervezeten beliil,
,hazon belil” kell elkezdeni. A mottd nagyon tomoren fogalmazza
meg a belsS PR lényegét, nézziik a mottd jelentésének kifejtését:

- A kommunika&cio hidnya elszigeteltséget okoz.

- Csak a jol tajékoztatott alkalmazottak értik meg a célokat, sajat
helyzetiiket és feladataikat.

- Az alkalmazottakat a személyes kapcsolattartds és a személyre
sz016 figyelem motivalja.

- A jé kommunikaci6 a miértekre is magyarazatot ad. Az alkalma-
zottak korében értetlenséget okoz, ha csak tajékoztatast kapnak.

— Minél kozvetlenebb és rovidebb az informacids dt, anndl haté-
konyabb.

- Arendszeres irasos tdjékoztatas elengedhetetlen, de a személyes
kapcsolatot nem helyettesiti. (NYARADY ES SZELES I1., 2005.11. 0.)

A belso PR célcsoportjai, szintjei:

1. Munkatarsak és osztalyok k6zotti kommunikacio mini-
malizalja az informalis informaciok negativ hatasait (folyosoi
pletyka) és ravilagit a félreértésekbdl, informaciohianybdl és
nézopont eltérésekbdl eredd problémakra.
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2. Vezetdk és beosztottak kozotti kommunikacio célja a kdleso-
nosen elényos kapcsolatok kialakitdsa és fenntartdsa a szerve-
zet vezetése és a beosztottak kozott.

3. Vezetdk kozotti kommunikacié feladata a hatékony szervezet-
iranyitas és a feladatmegoldas elGsegitése.

4. Tulajdonosok és vezet6k kozotti kommunikacio feladata
a szervezet teljesitménynovelésének elGsegitése, valamint a szer-
vezeti stratégia megitélésének és a tulajdonosi elvarasoknak egy-
értelmiivé tétele.

5. Vezetok és érdekképviseletek k6zotti kommunikacio feladata,
hogy feltarja és megsziintesse az érdekellentéteket, megteremtse
a megegyezés lehetlségét. (VEGNE, 2012. 143. o.; FAZEKAS ES
HARSANYT, 2000. 250-251. 0.)

A belso PR feladatait az alabbi felsorolas foglalja d0ssze:

1. a szervezethez tartozas érzésének kialakitasa, a szervezet belsd
kozvéleményének formalasa;

2.a menedzsment dontéseinek tamogatasa a kommunikacio
segitségével;
3.amenedzsment dontés el6készitésének informacios tamogatasa;

4. a szervezet és a kornyezete kozotti kapesolatok iranyitasa, fej-
lesztése és elemzése;

5. szakmai programok kezdeményezése, elGkészitése, lebonyolitdsa
és értékelése;

6. a szervezet tagjainak, alkalmazottainak tajékoztatdsa a szerve-
zeti célokrdl, eredményekrdl, a szervezet elStt alld feladatokrdl
és problémakral;

7. a szervezet kornyezeti image-ének fejlesztése a szervezet tagjain
keresztul;

8. a szervezet arculatanak tudatos fejlesztése és apoldsa;

9. a szervezet kommunikdcids magatartasanak irdnyitdsa as hite-
lessé tétele. (NYARADY Es SZELES 1., 2005. 25. 0.)
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A belso PR eszkozei

Szébeli eszkozok | Irasbeli eszkozok Egyéb eszkozok
meghbeszélések vallalati k6zlemények | otletlada
tanacskozdsok belsd ujsag képzés és tovabbképzés
konferencidk hirdetStabla az ujonnan belépdk kedvezd

fogadtatasa

utasitasok kiaddsa

arculati kézikonyv

gyesrol visszatérok segitése

vallalati rendezvények | intranet nyugdijba vonuldk bicsuzta-
tdsa

Osszejovetelek, iinnep- | hirlevél alkalmankénti ajandékok

ségek a dolgozdknak

pénzbeli pluszjuttatdsok

udiilési tamogatds

rendszeres orvosi ellendrzés

élet- és balesetbiztositas

vallalti bolesde és dvoda

4. tablazat: A belsé PR eszkozei
Forras: VEGNE, 2012. 141. o. alapjan

1.4.2. Kiils6 PR (Marketing-PR])

Akiils6 PR avallalat és tagabb gazdasagi-tarsadalmi kornyezetével
kiépitett kétiranyu kommunikdcios kapesolat, a PR és a marketing
sajatos egyluttmikodése, amelynek feladata nem az informacio-
szerzés és informaciogyijtés, hanem az informacio kibocsatasa
abbdl a célbdl, hogy a kozolt informacidk segitségével a szervezet
befolyasolja kapcsolatainak tartalmat és minGségét. Philip Kotler
szerint a marketing-PR értékesitéscentrikus informacidcsere,
a szervezet teljes kommunikacids politikdjanak az a része, amely
a marketingaktivitas bizalmi kornyezetét alakitja ki. (KOTLER,
2002.731-732.0.)
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A marketing és PR viszonya hosszu idén keresztiil szakmai vi-
tak targyat képezte. A nézeteltérés oka a PR torténetére vezethetd
vissza, ugyanis a PR tevékenység kezdetben a marketingkommu-
nikéacio eleme volt. (A marketingkommunikacié a marketing-mix
negyedik eleme, errél aII. rész 1. fejezetében irok.) A PR fejlédésével
a két szakma (marketing és PR) kiilonvalt, napjainkra a szervezet-
ben betoltott helyliket tekintve is lényeges kiilonbségek vannak.
(A PR szakma fejlédésérdl bdvebben NYARADY ES SzELES 1., 2005.
83-106. 0.) A két tevékenységet, mint menedzsment szaktertiletet
kell dsszehasonlitani, amelyek egyenrangd szervezeti funkciét
toltenek be. Ugyanakkor fontosnak tartom kiemelni, hogy a PR
a menedzsmentben kommunikacids funkeidt tolt be, a marketing
pedig a kereskedelmi tevékenységet tamogatja. ,,A marketing-PR
tevékenység tehat a vallalati public relations tevékenységnek az
a szakteriilete, amely a vallalat marketing-er6feszitéseit kommu-
nikacios teljesitménnyel tamogatja. Ebben az értelemben a két
szakteriilet egylittmikodik a kozos, vallalati, illetve piaci célok el-
érésében.” (NYARADY ES SzELES II., 2005. 69. 0.)

A véllalati menedzsment funkcidi

| Tervezési funkeid |<——>| Koordinalasi funkcid |
| Szervezési funkcid |:7"<:| Kéltség‘Vetésifunkciél

| Személyzetitev. funkeis | [Kommunilicids funkeid] | Irényitdsi funkcio |
I
- [ I 1
UZLETITEV. GAZDALKODASI TEV. MENEDZSMENT-
KOMMUNIKACIO KOMMUNIKACIO KOMMUNIKACIO
Uzleti térgyaldsok | —| Tervek | —| Utasitdsok/szabalyozas |
Uzleti levelezés | —| Termelési dontések | —| Adminisztrdcié |
Uzleti adminisztracié | —| Nyilvantartasok | —| Személyzeti kommunikacié |
Marketingkommunikécié| —| Kalkuldcidk, pénziigyek | —| Oktatasi informdcidk |
—| Reklam | —| Termelési tanécskozésok|

—| Munkasgytilések | —| Célmeghatarozds |

Marketing-PR

2. szamu abra: A public relations .kétszint(isége” a szervezetben
Forras: NYARADY Es SzeLEs Il., 2005. 73. o.
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A marketing-PR tevékenység iranyitasa a marketingvezetd hatas-
korébe tartozik, a PR a szervezet egészére vonatkozo szakmai te-
vékenység, amelyet a menedzsment szintjén a PR igazgato iranyit.
A PR szervezeten beliili kétszintiiségét az alabbi abra mutatja.

A kiilso PR célcsoportjai:

1. médiakapcsolatok (Ujsagirdk, szerkesztdségek)

2.pénzigyi kapcsolatok (befektetdk, részvényesek, pénziigyi
szervezetek)

3.tarsadalmi kapcsolatok (civil és kisebbségi szervezetek, kor-

manyzati és dnkormanyzati szervezetek)
4. agazati kapcsolatok (versenytarsak)
5. szakmai kapcsolatok (szakmai szervezetek)

6. fogyasztoi és ligyfélkapcsolatok (fogyasztok)

A kiilso PR eszkozei

A személyes FLa-an A témeg-
. y' an A csoportkommunikacio . g' o0
kommunikacio v . kommunikacio
v . eszkozei "
eszkozei eszkozei
eldadas rendezvény tipusu tajékoztatds |televizio
tandcskozdsok belsd ujsag képzés és tovabbképzés
férum konferencia, szimpdzium radié
levelek kiallitds sajtd
feljegyzések tinnepségek, évfordulok véasdrok, kidllitdsok
megbeszélés specidlis irasbeli kozlemények |internet
(nyomtatvanyok)
személyes talalkozok |zartteriileti tdjékoztatok

éves beszamolok

vallalati hirlevelek

sajtotajékoztato,
zlemény, nyilatkozatok

sajtoko-

audiovizualis és multimédias
anyagok (filmek, diak, CD)

sport- és kulturalis mecenatura

5. tablazat: A kilsé PR eszkozei

Forras: VEGNE, 2012. 143. o.; KoTLER, 2002. 734. 0. alapjan
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A kiilso PR teriiletei felnottképzési szervezetek esetében

Kapcsolattipus Célcsoport Példa

médiakapcsolatok | ujsdgirdk, szerkeszt3ség | Felndttoktatds c. folydirat,
felnottkepzesinfo.hu, nive hu,
afsz.hu

pénziigyi befektetdk, részvényesek, | kereskedelmi bankok

kapcsolatok pénziigyi szervezetek

tarsadalmi civil és kisebbségi szer- | Nemzeti Munkatigyi Hivatal,

kapcsolatok vezetek, kormanyzati és | FelnGttképzési Akkreditalo

6nkormanyzati szerve- | Testlilet, Nemzetgazdasagi
zetek Minisztérium

agazati versenytdrsak Felndbttképzési szervezetek,

kapcsolatok iskolarendszert szakkép-
zést folytatd intézmények,
Tiirr Istvan Kutato és Képzd
Kozpont, TISZKek, munka-
lugyi kézpont, munkakoz-
vetitd cégek

szakmai szakmai szervezetek Feln6ttképzdk Szovetsége,

kapcsolatok Felndttképzési SzakértSk
Orszagos Egyesiilete,
Akkreditdlt FelnSttképzési
Intézmények  Orszagos
Egyesiilete

fogyasztoi és fogyasztdk munkaaddk, munkaltatok,

ugyfélkapcesolatok egyén, felndtt

6. tablazat: Kils6 PR a felnbttképzési szervezeteknél

Forras: VEGNE, 2012. 143. o. alapjan

1.4.2.1. Sajtokapcsolatok

A kiilsé PR célesoportok koziil kiemelt jelentGséggel birnak a sajté-
kapcsolatok. A sajto azért fontos a szervezet szamara, mert a leghata-
sosabb 0sszeko6td kapocs a szervezet és kornyezete illetve kozonsége
kozott. Végzetes hibat kovet el az a szervezet, amely figyelmen kiviil
hagyja a sajtot. A sajté figyelmen kiviil hagyasaval sajat kozonsé-
gét hagyja figyelmen kiviil. A k6zonség tamogatasa, bizalma nélkiil
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a szervezet nem tarthatd fenn. A szervezet kornyezetéhez intézett
uzenetei akkor lesznek hitelesek, ha a sajtdval tartdsan pozitiv vi-
szonyt tart fenn.

A jo médiakapcsolat alapja a kétoldalu kommunikacid. Egyrészt
aszervezet informaciokkal latja el a sajtot, kielégitve annak informacios
igényét, masrészt a sajtéd — sajat szempontjaihoz igazitva — kozzéteszi
akapott informacidkat. A megfeleld, hiteles informacioaramlashoz
elengedhetetlen a kélesonos bizalom és egymas elfogadasa.

A kommunikacids folyamat a PR esetében némileg médosul.
Ha aklasszikus (jakobsoni) kommunikdacios modellbél indulunk ki,
afolyamat az alabbi modon valdosul meg: az tizenet kibocsatdjaban
egy inger hatdsdra beszédszandék alakul ki. Annak érdekében, hogy
gondolatait k6zo6lni tudja egy meghatarozott jelrendszert hasznal,
amelynek segitségével formaba onti gondolatait (kddolja), igy ala-
kitva at az informacidt lizenetté, amelyet egy csatornan keresztiil
eljuttat a befogaddhoz, aki értelmezi (dekddolja) azt. Klasszikus
kommunikacids helyzetben a felek k6zott nincs akadélya az tize-
net atadasanak, mert a résztvevdk kozvetlen kapesolatban allnak
egymassal, latjak, halljak egymast, azonnal megkapjak az tizenetet
és képesek reagalni azokra.

kibocsatd > {izenet > csatorna > befogadd

kédolas dekddolas

visszacsatolas

3. szamu abra: Jakobson kommunikéaciés modellje
Forras: sajat szerkesztés

A szervezet kommunikacidja soran azonban az esetek tobbségé-
ben nincs arra lehetdség, hogy a PR munkatars személyes kapcsolat-
ba keriiljon a kornyezetében minden egyénnel, ezért csatornaként
a médiat valasztja, mint kbzvetitd kozeget. Ugyanakkor nem sza-
bad szem eldl téveszteni azt a tényt, hogy a tomegkommunikacid
miikodése, hatasmechanizmusa a klasszikus kommunikacids fo-
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lyamattdl eltéréen miikddik. A média, mint kézvetitd kézeg olyan,
mint egy ,fekete doboz”. A médidhoz eljuttatott informacio kapu-
Orok és regulatorok kozremiikodésével modosul. (A tomegkom-
munikacié koncentrikus kérok modelljérdl bdvebben Roka, 2005.
22-23. 0.) Az elGre megirt sajtdanyagot a ,fekete dobozban”, a szer-
kesztGségben roviditik, vagjak, ezaltal a tartalom az eredeti szo-
veghez képest mddosul. A tartalmi modosulassal parhuzamosan
amédia erlsitd szerepérdl sem szabad megfeledkezni. A média zart
rendszert, a szervezet nem tudja a rendszer mikodését befolya-
solni, nem tudja iranyitani, hogy az informacidk koziil mi és ho-
gyan jelenjen meg. A média szuverén szabalyai szerint dont a kzolt
informacidkrdl, kozli-e, mi az, amit k6zo6l, hogyan kozli, hanyszor
adja le stb. Gyakran el6fordul az is, hogy a média egyszertien nem
kozli a szervezetek szamara fontos informaciokat, vagy kiegésziti,
atirja, esetleg olyan kontextusba helyezi, amelyben az informacidk
ellentétes hatast valtanak ki a befogaddban.

E jelenség magas rizikojat hangsulyozzak jeles magyar PR
szakemberek. Arra hivjak fel a figyelmet, hogy a PR szempontjabol
»a sajtdmunka a célcsoport, a kornyezet, a kozonség informacids
elérésének csupan (maximum) 50%-at képezheti, hiszen a sajto
munkatarsainak elérése még nem jelenti automatikusan a cél-
csoport elérését is, csupan egy fontos véleményformald csoport
meggybzésének és a célesoportok befolyasolasanak a lehetdségét
hordozza.” (NYARADY Es SzELES II., 2005.105. 0.)

A szervezet médiaval szembeni hatastalansaganak tobb oka van:
-Ellenséges kapcsolat: A szervezet Ugy érzi, hogy amédia ,,utazik ra”.

- Hatastalan kommunikacio: A szervezet vezetdje jo vallalatvezetd,
de rosszul kommunikal a sajtoval.

- Elégtelen informaciogytijtés: A szervezet média megjelenése
tobbnyire tizoltas jellegl, vagyis csak probléma esetén kér fel-
lépésilehetdséget.

A sajtékapcsolatok mindsége azonban nemcsak a vezeték ma-
gatartasatdl fiigg, a kommunikdcids szakemberek is kovethetnek
el hibakat:
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- nyomasgyakorlas a szerkesztdre, példaul hirdetési kapesolatokkal,
- a szerkeszt§ folyamatos hivogatasa a megjelenéssel kapcsolatban,
— apublicitasnal a sajat érdekek elGtérbe helyezése,

- szivességkérés a szerkesztGtdl: a kiildott anyag ellendrzése, és
a korrekturazott anyaghol masolat kiildése,

- a szerkesztd megtévesztése vagy adatok visszatartasa,
- exkluziv anyagok kiildése a konkurens médiumoknak,
- a szerkesztd megtévesztése: pl. cimoldalas hir igérete,

- semmitmondod beszélgetés a szerkesztdvel (visszaélés az idejé-
vel, tiirelmével),

- az események kdvetésének, igéretek elhanyagolasa. (NYARADY ES
SzeLES I1., 2005.103-107.0.)

A médiapiac miikodését a szereplSk érdekei és viszonyrend-
szere hatdrozza meg. A média a piacgazdasag sajatos szereplGje,
mind a kindlati, mind a keresleti oldalon aktiv tevékenységet folytat.
A kinalati oldalon hireket, lapot, publikus feliletet, mdsort allit eld,
akeresletioldalon pedig alapanyagot (papirt, nyomdai szolgaltata-
sokat, frekvenciat, elektromos aramot, mtiszaki berendezéseket)
vasarol. A sikeres munkahoz a PR szakembernek ismernie kell
a sajtokapcsolat szerepldit és érdekeiket.

A 7. tablazat jol mutatja a kapcsolat altal érintett csoportok el-
téré szemléletét. Adott tehat a felek kozotti konfliktus lehetdsége,
amelyet a PR szakembernek kell csokkentenie vagy megoldania.
A szervezet részérdl fontos a jo sajtokapcsolat, amelyrdl akkor be-
széliink, ha a média munkatarsai egyiittmiikoddk, és a szervezet
megkapja a megfeleld nyilvanossagot (publicitast). Melyek a jé sajto-
kapcsolat szempontjai?

- A kommunikacios csatornak nyitva tartasa: Az informdciok
szabad aramoltatdsa szolgdlja a szervezet hosszu tavu érdekeit.

- Az ijsagirok ismereteinek bovitése: Az Ujsagird nem a mi szer-
vezetlink szakembere, ezért folyamatosan megfelel$ informaciok-
kal kell ellatni, hogy realisan lassa a szervezet tevékenységét.
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A vezetd/ Az ijsdgiré A szerkesztd A nézé/
menedzsment twsa szemlélete hallgaté/olvasé
2 szemlélete 2
szemlélete szemlélete
»A média 6riljon, | ,Tiszteld bennem | ,Azonreklamnem | ,Ne manipuldlja-
hogy rélunk tudod- | anyilvanossagot!” | érdekel.” nak!”
sithat.”
,Hirdet8ként egy | ,Ne zaklass!” ,Ne tekints a sz6- | ,Elegem van az

csomo pénztadunk csovednek!” O6ncélu tudosita-
a médianak, tehat sokbdl és a félin-
joggal varhatjukel, formaciokbol.”
hogy tuddsitsanak

rélunk.”

»Minden ujsagiro | ,Ne tévessz meg!” | ,Ne zsarolj a rek- | ,,Elegem van arek-
korrupt és miive- lamkoltségvetés- | lamokbdl.”
letlen.” sel!l”

LAz ujsagirok | ,Segitsd amunka- | ,Ne tévessz meg!” | , Tdjékozddni sze-
visszaélnek a pub- | matinformaciéval!” retnék és eligazodni
licitassal és a ha- avilag torténései-
talmukkal.” ben.”

LA média azttegye | ,,Szeretem, ha ké- | ,Ne zaklass!” ,,Asajtd engem szol-

kozzé, amitmimon-
dunk: mi tudjuk,
hogy nekiink és ve-
link mi a fontos.”

nyeztetnek.”

galjon, ne pedig
sajat magat, a po-
litikdt vagy a cé-
geket!”

,Beszélni és nyi-
latkozni pedig min-
den hiilye tud.”

,»Adj sok informa-
ciét, és bizd ram,
hogy ezeket hogyan
hasznalom fel!”

,,AZ1jsagir6 oppor-
tunista, fél és kor-
rupt.”

7. tablazat: A sajtokapcsolat szerepldi és érdekei
Forras: NYARADY Es SzeLes Il., 2005. 109-110. o. alapjan

- A riporter vagy szerkeszt6é munkijanak megkonnyitése:
Kerulje a szervezet a bonyolult 6sszefliggések ismertetését, ért-
hetévé kell tenni a szervezetet érintd Ujsagiréi munkat.

- Nem szabad kivételt tenni: Minden ujsagiréval legyen a szer-
vezet egyforman készséges.
- Nem szabad a sajtot kihasznalni vagy megzsarolni: A PR
tevékenységet nem szabad Osszekapcsolni a szervezet reklam-
pénzeinek odaitélésével.
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— A rossz hireket menedzselni kell: Kiilonos figyelmet kell for-
ditani a szervezet negativ informaciodira (cséd, hibas déntések,
karokozas). A rossz hireket érthetdvé lehet tenni megfeleld
mennyiségli és mindségl informacio nyujtasaval, hattér ossze-
fliggések feltarasaval.

- A tévedések korrigaltatasaval banjunk csinjan: A torvény
altal biztositott korrekcios lehetdség ,kétéll fegyver”. Egyrészt
ahiba akorrekcidoval még nagyobb figyelmet kap, ami a szervezet
szamara nem mindig el6ny0s, masrészt a média a helyesbitést kozzé
teheti oly modon, hogy az a szervezet szamara ne legyen elényos.

- A kozléseket ki kell harcolni: A publicitdst ne bizza a szervezet
avéletlenekre, meg kell tenni mindent annak érdekében, hogy az
informdcié nyilvanossagot kapjon.

A jol miikodd sajtokapesolat elengedhetetlen feltétele a meg-
feleld szervezeti felépités, amelyben a PR szakember ,,els6 kézbdl”,
kozvetlentil értestil a vezetSi dontésekrdl, igényekrdl, és amelyben
a munkdjat nem nehezitik meg a kiilonb6z4 szervezeti szinteken
megfogalmazddo érdekek és torekvések. A hatékony sajtékapcesolat
szakmailag felkésziilt, a média mikodését jol ismerd kommunika-
cios ismeretekkel rendelkezb szakembert igényel. A sajtofelels
a szervezeten belil a legtdjékozottabb munkatars, mivel folyama-
tosan figyelemmel kiséri a kornyezet valtozasait, a nyilvanossag
modosuldsat.

A médiakapcsolatok fejlesztése kotelezs feladat, ha a szervezet
¢életképes akar maradni. A sajtémunka alapelvei négy axiomaval és
négy realitdssal irhatdak le.

A négy axioma:
1. Az emberek hajlamosak rda, hogy az els6ként hallott sztorit higy-
gyék el.

2. Az emberek inkabb a kiils6ségek alapjan, s nem a realitdsok sze-
rint itélnek.

3. A hirek ,,Gresham-féle térvénye”: a rossz kiszoritja a jot.

4. ,Alehet8ség eldnyben részesiti a felkészilt szellemet.” (PASTEUR)
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A négy realitas:

1. A  Hirek” mindendiitt jelen vannak.

2. A k6zonség informaciok iranti étvagya telhetetlen.
3. A ,Hirgépet” azonnali kielégitésre tervezték.

4. A folytonos informaciok staccato (szaggatott) jelei”: egy hir -
nem hir, az informdcidszolgaltatasnak folyamatosnak kell len-
nie. (NYARADY ES SzELES II., 2005.111-123. 0)

A PR tevékenységen beliil a sajtdmunka valtozatos mddszereit
és eszkozeit foglalja 0ssze a 8. tablazat.

A sajtokapcsolatok modszerei
A sajté munkatarsaival torténd talalkozok kozvetlen lehetGséget
biztositanak a kapcsolatépitésre. A sajtotalalkozok forma4i: a sajto-
reggeli, a sajtoebéd, a sajtdvacsora, a sajto-hattérbeszélgetés, a sajto-
tajékoztato és sajtokonferencia. Ezen események célja az informacios
kapcsolatok apolasa és fejlesztése. A ,forma” megvalasztasa a nap-
szaktdl, a publikalasra szant informacidktol és a média munkarend-
jétdl fiigg. A sajtétajékoztatd ,,tomeges” jellege és formalitasa miatt
eltér a tobbi formatol, amelyre a kotetlenség, a bizalmi jelleg jellemzd.
A reggeli idépontot akkor érdemes valasztani, ha még az aznapi
lapzartak elStt szeretne fontos informaciot megosztani a szervezet
a sajto munkatarsaival. A dél koriili idépont a lapzarta szempont-
jabdl csak az esti lapoknak vagy az esti tévéhiraddoknak nyujthat
informacids segitséget. Az esti idépont kizardlag a masnapi vagy
még késGbbi nyilvanossag szempontjabol relevans. Esti idopontra
a szervezet abban az esetben is tervezhet sajtotalalkozét, ha a saj-
té munkatarsaival, ujsagirékkal hosszabban szeretne beszélgetni.
A sajté-hattérbeszélgetés barmilyen napszakban szervezhetd, de
a délutani vagy az esti idépontok valasztdsa a célszertibb, akkor
biztosabban szamithatunk az ujsagirok részvételére. A sajto-hattér-
beszélgetés esetén nem a széles kozvélemény informaciokkal torté-
né ellatasa a cél, hanem a szervezet szamara relevans sajtoorganumok
informaldsa a szervezet életében bekovetkezett valtozasokrdl,
eseményekrdl. Ebbdl kifolyodlag a beszélgetésre maximum 7-10 £6
meghivasa ajanlott. A sajtétajékoztato nagyon hasznos kapcsolat-
épitd forma. A sajtétajékoztatd megszervezésének harom indokalehet:
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1. ha a hir megkivanja az illusztracidt is,

2.ha a téma kozérdeklodésre tarthat szamot, és Ujsagiroi kérdé-

sekre lehet szamitani,

3. ha olyan fontos hattér-informaciokat akar nyujtani a szervezet,
amelyek széles kozérdeklGdésre tarthatnak szamot.

Moédszerek

Eszko6zok

Sajtétajékoztato, sajtokonferencia

Sajtémonitoring

Sajtotaldlkozok: sajtoreggeli, sajtod-
ebéd, sajtovacsora

Hirlevél (newsrelease)

»Sajtobejaras” Videdhirlevél (video newsrelease)
Sajto studytour Sajtéanyag (press kit)
Interju Sajtofotd és képalairds (photocaption)

Sajto-hattérbeszélgetés

,B-roll” (vigdkép)

Sztorigeneralas

Sajtdlista

Sajtétémagazda-rendszer (sajtoklub)

Eletrajzok (biography)

Sajtokdzpont, sajtdiroda

Ténykozlések (factsheet)

Médiatandcs (mediaadvisory)

Hattér-informacio (backgrounder)

Kérdések és valaszok (Q+A)

Vezetdi cikk (byliner)

Esettanulmany (casehistory)

Iparagi korkép (round-uparticle)

Memorandum

Allasfoglalds (standbystatement)

Helyzetértékelés (positionpaper)

8. tablazat: A sajtdomunka eszkozei és modszerei
Forrds: NYARADY ES SZELES II., 2005. 123-124. o. alapjan
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Elfogadott gyakorlat a sajtobejaras rendezése a nemzetkozi va-
sarok, kiallitasok esetén. A rendezvény hivatalos megnyitdja utan
- de még alatogatok érkezése elGtt — a vasar szervezdi végigvezetik
a sajto képviseldit a kiallitasi teriileten, hogy képet adjanak a ren-
dezvény méretérdl, résztvevdirdl és sikerérdl.

A témagazdarendszer vagy sajtoklub a szervezet és egy ujsag-
iroi kor kozott kialakitott tartds egylittmiikodés, ahol nagy szerepe
van a személyek viszonylagos allanddsaganak, rendszeres taldalko-
zdsanak vagy a rendszeres informaciocserének.

A nemzetkozi cégek gyakorlatdban az ujsagirdi studytour (sajto-
ut) gyakran alkalmazott PR mddszer, kapcsolatépits forma, amely
az ujsagirok, szerkesztdk, rovatvezetSk helyszinre utaztatasat je-
lenti (,ha a hegy nem megy Mohamedhez, akkor Mohamed megy
a hegyhez”). Az Ujsagirok az uj technoldgiak bevezetése, miiszaki
ujdonsagok, talalmanyok megismertetése kapcsan a helyszini be-
mutatoval egybekotott személyes latogatast részesitik elényben.

A sztorigeneralas lényege, hogy a szervezet barmely aktualis
hiranyagat tobbféle megkozelitésben dolgoztatja fel, igy a kozonség
szinte észre sem veszi, hogy a néi magazinban, napilapban, gazdasagi
folydiratban ugyanarrdl a szervezetrdl, tényrdl olvas, kap hireket.

Ha a szervezet informaciét szeretne kibocsatani magarol, annak
megfelel6 formaja lehet az interju is. Fontos, hogy az interjualany
atémaban legyen szakavatott, lehet8ség szerint alegmagasabb pozi-
cidju személy, aki gyakorlott és j6 kommunikator. A sajtékapcso-
latok moddszereirdl és eszkozeirdl részletesen NYARADY ES SZELES
II., 2005. 124-179. o. olvashatunk. A szak- és felnSttképzési szer-
vezetek projektjeinek kommunikdacidjarél GuLyAs S KECZER,
2012.96-97. o. olvashatunk.
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SZECHENYI TERV

2. AFELNOTTKEPZESI SZERVEZETEK
MARKETINGJE

2.1. A klasszikus marketing

A marketing kifejezés a ,to market” — piacra vinni, eladni igébdl
szdrmazik, és 1905-ben az Amerikai Egyesiilt Allamokban jelent meg
el6szor. A marketing fogalmi kereteiben a szakemberek kérében nincs
teljes egyetértés. A fogalom haromféle értelemben definialhato:

Sziikebb értelemben a marketing olyan vallalati tevékenység,
amely a fogyasztok igényeinek érdekében

- elemzi a piacot (piackutatast végez),
- meghatarozza az eladni kivant terméket (termékpolitika),

- megismerteti termékeit a fogyasztokkal (kommunikal a célcso-
portokkal, reklamtevékenységet folytat),

- kialakitja az arakat (arpolitika),
- és befolyasolja a fogyasztokat (eladdsosztonzés).

Tagabb értelemben a marketing vevékozpontu vallalati iizlet-
filozofia, szemléletmad.

Kiterjesztett értelemben a marketing minden értékkel bird
jOszag cseréje.

Philip Kotlera marketing sziik, tag és kiterjesztett értelmezésére
alapozva az aldbbi definiciot adja: ,,A marketing olyan tarsadalmi és
vezetési eljaras, amelynek segitségével egyének és csoportok termé-
keket és értékeket alkotnak s cserélnek ki egymas kozt, mikozben
sziikségleteiket és igényeiket kielégitik.” (KOoTLER, 2002. 39.0.)
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Az Amerikai Marketing Szovetség marketing definicidja a Kotler
altali meghatarozast kibdvitette a menedzsment feladatokkal:
,A marketing (menedzsment) a tervezésnek és végrehajtasnak az
a folyamata, melynek soran elképzelések, aruk és szolgaltatasok
teremtése, arazdsa, promocidja és elosztasa megy végbe, annak
érdekében, hogy a cseréken keresztiil egyéni és szervezeti célok
valdsuljanak meg.” (KOTLER, 2002. 47. 0.)

A vallalatok, szervezetek a marketingmunkat 6t koncepcid
mentén alakithatjak ki. (KoTLER, 2002. 49-62. 0.)

A termelési koncepcio az iizleti szektor egyik legrégibb kon-
cepcidja, mely szerint a fogyaszto az oleso és konnyen beszerezhetd
termékeket részesiti elénybe. A termelésorientalt vallalatok a magas
termelékenységre és a széles elosztasra helyezik a f6 hangsulyt.

A termékkoncepcié szerint a fogyasztdk a kivald mindségd,
teljesitményu termékeket keresik. A termékorientalt szervezet a jo
mindségii termékek kifejlesztésére és elballitasara helyezi a f6 hang-
sulyt. Folyamatosan arra térekszik, hogy a termékeit tokéletesitse.

Az értékesitési koncepeiod szerint a fogyaszté nem vagy ne-
hezen tud donteni, ezért ha magara hagyjak, nem vasarol eleget
a vallalat termékeibdl. Az értékesitéskozpontu vallalatnak ra-
mendsen kell segiteni a fogyasztdt a szamara legkedvezdbb termé-
kek kivalasztasaban. A koncepcio nagy veszélye, hogy a szervezetek
azt akarjak eladni, amit el6allitanak, ahelyett, hogy azt allitanak eld,
amit el tudnak adni.

A marketingkoncepcio szerint a szervezeti célok elérésének
kulcsa a célpiacok sziikségleteinek és igényeinek a meghatarozdasa
és a versenytarsaknal hatékonyabb kielégitése.

A marketingkoncepcié négy pilléren nyugszik:
1. Piack6zpontiasag: A vdallalatnak alaposan meg kell ismernie

a piac igényeit, ki kell valasztania a célcsoportot és testre szabott
marketingprogramot kell kidolgoznia.

2. Vevlorientacio: A vallalatnak a (potencidlis) vasarlé fejével
kell gondolkodnia, a fogyasztd szemszogébdl kell a sziikséglete-
ket meghatdrozni.
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3. Integralt marketing: A vallalat minden osztdlydnak egyiitt-
muikddése annak érdekében, hogy a vevlket kiszolgalja. Az integralt
marketing két szinten valosulhat meg. Egyrészt a kiilonbo6zé
marketingfunkcidknak (pl. termékpolitika, arpolitika, csatorna-
politika és kommunikacid) kell egyluttmiikodnie, masrészt
a marketingfeladatokat a vallalat mas részlegeivel is ossze kell
hangolni (beszerzés, fejlesztés, termelés, értékesités, emberi
eroforras stb.).

4. Jovedelmezdség: A marketingkoncepcid segiti a vallalatot
végsd céljai elérésében. Az lizleti vallalkozasok f6 célja a profit,
a nem profitorientalt és kozosségi szervezeteké a korlatozott
er6forrasok mellett maximalis szolgaltatdsi teljesitmény nyuj-
tasa a fogyasztoi sziikségletek kielégitése érdekében.

A tarsadalomkézponti marketingkoncepeio szerint a szer-
vezet feladata a célpiaci sziikségletek és igények meghatarozasa és
akonkurencianal hatékonyabb kielégitése ugy, hogy a fogyaszto és
a tarsadalom joléte megmaradjon vagy béviiljon. A vallalatok tar-
sadalmi és etikai meggondoldasokat épitenek be a marketing-
gyakorlatba, megtartva a kényes egyensulyt a vallalat profitéhsége,
afogyasztoi igények kielégitése és a kozérdek kozott.

A marketing el&szor az tizleti vallalatok gondolkodasdban jelent
meg. Legkorabban az el6re csomagolt fogyasztasi cikkeket, a tartds
fogyasztasi cikkeket és az ipari felhasznalasra szant termékeket
elballitd vallalatoknal talalkozhattunk vele. Az 1980-as évek koze-
pétdl a nagy szakértelmet igényls szolgaltatasok (pl. tigyvédek,
konyveldk, orvosok, épitészek) érdeklodését is felkeltette. A’90-es
években az egyre erdsodd piaci versenyben a nem profitorientalt
szektor szervezetei is felfigyeltek a marketingtevékenységben rej-
16 lehetdségekre (pl. felsGoktatasi intézmények, felnottképzési
szervezetek, kérhazak, egyhdazak és eldado-miivészeti csoportok).
A szervezetek a fenntartasukhoz sziikséges pénziigyi forrasterem-
tésre és a valtozo fogyasztdi igényekhez valo alkalmazkodasra
a marketing eszk6zok segitségével keresnek megoldast.
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Marketingeszkozok a klasszikus marketingben

A vallalatvezetés feladata, hogy a piaci kornyezetét megismerje és
a piacrol szerzett informaciok birtokaban meghatarozza a szervezet
helyzetét. A helyzetfelméréshez a szervezetnek harom kérdésre
kell valaszt adnia:

1. Hol van most a szervezet?
2. Hova szeretne eljutni?

3. Hogyan hasznalja a vallalat eréforrasait annak érdekében, hogy
a kivant helyre eljusson?

Az els6 kérdés megvalaszolasahoz sziikség van a szervezet kiil-
s6 és bels6 kornyezetének elemzéséhez. A szervezetnek végig kell
gondolnia a kdzvetlen kérnyezetében 1évl partnereit és azokat
a tényezdiket, amelyek a szervezettdl fliggetlentiil alakulnak. A kor-
nyezetelemzést a SWOT analizisben Osszegezhetjiik. A masodik
kérdés megvalaszolasahoz azokat a piacokat, részpiacokat kell meg-
hatarozni, amelyeken a szervezet jelenleg részt vesz, vagy a jovében
részt kivan venni. Ahhoz, hogy a kitlizott célt elérje a megfeleld
modszereket, eszkdzoket, az un. marketingeszkozoket kell alkal-
mazni. A harmadik kérdés a vevé fejével valo gondolkodas fontossa-
garavilagit ra. A szervezet a fogyasztok igényeihez igazitott terméket
vagy szolgaltatast fejleszt ki, az arakat ugy alakitja ki, hogy az a cél-
csoport szamara elfogadhaté legyen, megszervezi az értékesitést,
és megfeleld reklamtevékenységgel segiti a terméke vagy szolgal-
tatas népszerulsitését és értékesitését.

A piac elemzése - SWOT analizis

A vallalati vagy szervezeti célkitiizések megvaldsitasdahoz ismerni
kell, és folyamatosan nyomon kell kvetni a kornyezet valtozasait.
Figyelni kell a terjeszkedés novekedési litemét, sajat pénzigyi hely-
zetet, a versenytarsak 1épéseit, stratégidit, a megjelend uj verseny-
tarsakat, az innovativ megoldasokat, az tizletagat érints torvényeket,
rendeleteket. A felsorolt elemek hatassal vannak a vallalat piaci
mozgasterére, marketingjére. A vallalat figyelemmel kiséri a makro-
kornyezetében (demografiai, gazdasagi, technoldgiai, politikai,
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jogi és szociokulturalis hatdsok) és mikrokornyezetében (fogyasz-
tok, versenytarsak, szallitok és beszallitok, kozvetitdk) végbemend
folyamatokat, valtozdsokat.

A kérnyezeti elemzés egyik célja az Uj piaci lehet&ségek, veszé-
lyek, er8sségek és gyengeségek feltérképezése. A SWOT analizis,
mint modszer alkalmazasa az amerikai Harward Business School
nevéhez kothetd. A rovidités az angol szavak kezdSbetiiibdl all 6ssze:
Strengths, Weakness, Oppotunities és Threats. A magyar szak-
irodalomban taldlkozunk a GYELV-elemzés kifejezéssel, ami
amagyar szavak kezdGbettiinek roviditése: Gyengeségek, Erdsségek,
Lehetdségek, Veszélyek.

Mit jelent a marketing szempontbdl a lehetdség? ,,A marketing-
lehetdségek a vevSigények olyan teriiletét jelentik, ahol a vallalat
nyereségesen miikddhet.” (KOTLER, 2002.118. 0.) A vallalat sikerének
kulcsa az tizleti erd. Fontos, hogy a vallalat vagy szervezet tizleti
ereje feleljen meg a célpiaci mikodés kovetelményeinek, de ez 6n-
magaban kevés a sikerhez, feliil kell mulnia a versenytarsakat.
A kiils6 kérnyezetben végbemend valtozasok nem csak lehet8sége-
ket rejtenek, hanem bizonyos esetekben veszéllyel is fenyegethetnek.
Akornyezetiveszély kedvezStlen kornyezeti tendencia vagy fejle-
mény altal tamaszkodott kihivas, amely védekezd marketingakeio
hidnyaban az arbevétel vagy a profit cs6kkenéséhez vezethet.”
(KOTLER, 2002. 119. 0.) A veszélyeket sulyossaguk és el6fordulasuk
valdszintisége szerint érdemes csoportositani. A kornyezet elem-
zésének tovabbi modszereirdl KECZER 2013 tervezésrdl szolo feje-
zetében olvashatnak.

Miutédn a vallalat meghatdrozta az lizletag lehetdségeit és ve-
szélyeit, kialakul egy kép az lizletag altalanos vonzerejérdl, amely
négyféle lehet:

1. Idealis tizletag: LehetSségekben gazdag, veszélyszintje alacsony.

2. Bizonytalan iizletag: A nagy lehetGségekben és nagy veszé-
lyekben egyarant bovelkedik.

3.Erett tizletag: Alacsony szintiiek anagy lehetSségek és a veszélyekis.

4. Bajba jutott lizletag: A lehetdségek kicsik, a veszélyek viszont
nagyok. (KOTLER, 2002. 119. o)
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A vallalat kiils6 kérnyezetének elemzése soran a lehetGségeket
és a veszélyeket elemzi. De nem elég csak a kiils§ kornyezet isme-
rete, a bels6 kornyezetet is fel kell mérni, ezért vizsgaljuk a vallalat
erdsségeit és gyengeségeit. Az ersségeknél a vallalat vagy szervezet
legjobb oldalat kell feltarni, be kell mutatni azt, amiben a vallalkozas
jobb versenytarsaindl. A gyengeségeknél fel kell tarni a sikertelen-
ség okait és minden olyan tényezd4t, amelyen még lehet javitani.
Azonban fontos latni, hogy nem feltétlen kell minden gyengeségen
javitani és minden erdsségben bizni. A vallalat dontése szempontja-
bol kuleskérdés: képes-e 6nmagat azokra a lehetdségekre korldtozni,
amelyekhez elegendd ereje van, és a jobb lehetdségek koziil csak
azokra 6sszpontositani, amelyekkel a versenytarsakhoz képest
elonyhoz jut. A 9. tablazat segitséget nyujt a szervezet szamara az
erdsség-gyengeség vizsgalathoz.

Marketingemlékeztetd

Ellendrz6 lista az er8ség / gyengeség elemzéséhez
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MARKETING

1. | Vallalati tekintély

2. | Piacrészesedés

3. | Termékmindség

4. | Szolgéltatasminiség

5. | Arhatékonyséag

6. | Elosztdshatékonysag

7. | Promdcidhatékonysag
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Marketingemlékeztetd

Ellendrz6 lista az er8ség / gyengeség elemzéséhez
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Ertékesitd személyzet
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hatékonysag
9. | Innovacio hatékonysag
10. | F6ldrajzi hatdkor
PENZUGYEK
11. | A t8ke koltsége/elérhe-
tésége
12. | Készpénzforgalom
13. | Pénziigyi stabilitas
GYARTAS
14. | Létesitmények
15. | Szérianagysag
16. | Kapacitas
17. | Hozzaérto és elkotelezett
munkaerd
18. | Adottsag az id&ben tor-
ténd termelésre
19. | Muszaki és gyartasi szak-
értelem
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Marketingemlékeztetd

Ellendrz6 lista az er6ség / gyengeség elemzéséhez
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" | be tekintd vezetés

Elkotelezett alkalma-

21.
zottak

22. | Vallalkozdi szellem

23. | Rugalmas/reagdlasra
kész

9. tablazat: Erdsség-gyengeség vizsgalat szempontjai
Forras: KoTLER, 2002. 121. o.

A vallalat marketingkdrnyezetének elemzése

A szervezetek szdamara fontos, hogy felismerjék milyen veszélye-
ket rejt, és milyen lehet&ségeket kindl kornyezetiik, mert csak igy
tudnak alkalmazkodni a folyton valtozd viszonyokhoz. Sok lehetGség
azonosithaté a trendek kovetésével. ,A trend bizonyos er8sségi és
idStartamu események tartds iranyzata vagy egymasutanisaga.”
(KOTLER, 2002. 185. 0.) Trend példaul a nék foglalkoztatasa, amely-
nek tobb szolgaltatas 1étrejotte (pl. bolesdde, csaladi napkozi, baby
sitter, menza, napk6zi, nyari taborok stbh.) és rengeteg termék
(pl. félkész ételek, mikrohullamu siitGben elkészithets ételek, tasa-
kos levesek, munkahelyen, hivatalban viselhet6 ndi ruhadarabok
és kiegészitok stb.) piaci megjelenése kdszonhets.
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4. szamu abra: A véllalat marketingkdrnyezete
Forras: Kiss, 2005. 22. o.

A gazdasagi szereplGk egyre novekvd mértékben fliggnek a glo-
balis hatderSktdl. A vallalat vagy szervezet kozvetett kapesolatban
van ezen szélesebb tarsadalmi erdkkel, amelyek a cég miikodésére
hatassal vannak, de befolydsolni nem tudja azokat. A helyzet meg-
oldasanak kulcsa: amit nem tudunk befolyasolni, ahhoz alkalmaz-
kodjunk. Az dllanddan alakuld, formalodd makrokornyezetben hat
befolyasold tényezbt kell figyelemmel kisérni: a demografiai, a gaz-
dasdgi, a természeti, a technoldgiai, a politikai-jogi és tarsadalmi
—kulturalis valtozokat. A tényezdk a valdsagban egymassal szoros
kolesonhatdsban vannak; pl. a sziiletésszam csokkenése kovetkez-
tében idével csokkenni fog az iskoldkban a tanuldi létszam, ami az
iskolaépiilet kihasznalatlansagahoz, vezet (az iskola vilagitasa és

43



flitése maximalis hallgatdi létszam (pl. 26 f6/osztaly) mellett is
ugyanannyi, mint kis 1étszamu osztalyok esetén. Ha a jogi—politikai
szabalyozas 1étszamhoz kéti az iskola miikodését az alacsony 1étszam
és nem gazdasagos mikodés kovetkeztében az iskolat bezarhatjak.
Ha egy kis telepiilésen bezarjak az iskolat, az elvandorldashoz vezet.
A hat 6 befolyasold tényezdrdl bévebben KOoTLER, 2002. 186-205. o.

Ha a szak- és felndSttképzési szervezet a nemzetkozi piacra kivan
kilépni, tovabbi szempontokat kell figyelembe vennie. Errdl rész-
letesen KECZER, 2009. 297-323. 0. olvashatunk.

Makro-
kornyezet

demografiai gazdasagi természeti technoldgiai politikai-jogi tarsadalmi
kornyezet kornyezet kornyezet kornyezet kornyezet ~kulturalis
kornyezet
népesség- GDP nyersanyagok atechnoldgiai torvények, alapvetd
novekedés alakuldsa kimeriilése H valtozdsok jogszabélyok értékek
felgyorsuldsa
anépesség hitel- noévekvd ener- kormdny- hagyo-
korosszetétele lehetSségek giakoltségek aK+F koltség- szervek manyok
etnikai inflacidé novekvs szeny- erdszak- R,
—I piacok | —I alakuldsa —I nyezédések az innovacié —I szervek | —| attittidsk |
H hatartalan
- — lehet8ségei
képzettségi munkanélkiili- normak és
—| csoportok | ség alakulasa
muiszaki
- - — fejlesztések
_I hayztartasf megtakarl‘faf 1 sz gortibb
tipusok sok alakulasa . )
szabalyozasa

migricid

5. szamu abra: A vallalat makrokornyezete
Forras: KoTLER, 2002. alapjan sajat szerkesztés

A vallalat vagy szervezet szlikebb kérnyezetét mikrokornyezetnek
nevezzik. A cég kdzvetlen kornyezete alapvetGen meghatdrozza
avallalat piacijelenlétét, mivel a szerepldivel (vallalatok, szallitok,
piaci kozvetit8k, vevlk, versenytarsak, kozvélemény) kozvetlen
kapcsolatban van. A kovetkezd dbra a vallalat mikrokornyezetében
talalhato szereplék csoportositasat foglalja ossze.
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Mikrokornyezet

szalliték . plac,l , vevlk Ve{‘seny- kozvélemény
kozvetit6k tarsak
. 1s6
I kereskeddk = b? sol
kozvélemény
nasy- helyi
kereskedd i ,
kozvélemény
kiskereskedd | | pénzigyi
kézvélemény
szallit-
mdnyozok H  média
| | kozuti
fuvarozok | | polgdrjogi
kézvélemény
| | vastti
fuvarozok "4 kormanyzat
|| vizi
fuvarozok
|| légi
fuvarozok
| | pénzigyi
szolgaltatok
—  bankok
biztosito-
tarsasagok
| | befektetési
tanacsaddk

6. szamu abra: A véllalat mikrokornyezete
Forras: KoTLER, 2002. alapjan sajat szerkesztés
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A marketingeszk6z06k tulajdonképpen azok a tevékenységek,
amelyekkel a vallalat a fogyasztora hatast gyakorol. A marketing-
eszko6zoket a kitlizott célok ismeretében kiilonb6z6 modon kombi-
nalhatjuk. Kotler a korszerii marketingelmélet egyik legfontosabb
fogalmanak tartja, és a kovetkezGképp definidlja: ,,A marketingmix
azon marketingeszkozok 6sszessége, amelyeket a vallalat a célpiacon
céljai elérésére hasznal.” (KOTLER, 2002. 131. 0.) A legismertebb
marketingmix eszk6z McCarthy nevéhez flizddik és az angol szavak
kezdd&bettiii alapjan nevezziik 4P-nek: termék (product), ar (price),
értékesitési hely (place), promocié (promotion).

A termék a marketingmix legalapvet8bb eleme. A termékpolitika
1ényege a fogyasztoiigények kielégitésére szolgald termékek és szol-
galtatasok korének és tulajdonsagainak meghatarozasa. Magaban
foglalja a termékszerkezet (szolgaltataskinalat) meghatdarozasat,
a termék mindségével, tervezésével, tulajdonsagaival, markajaval,
csomagolasaval kapcsolatos lizletpolitikat. Termékek esetében
atermékpolitika elemei: termékvalaszték, mindség, forma, jellem-
zGk, markanév, csomagolds, méret, szolgaltatasok, garancia, vissza-
téritések. A vallalat szamara megvalaszolandé kérdések: Milyen
termékeket és szolgaltatasokat var a piac? Milyen 1j termékeket
és szolgaltatasokat fejlessziink ki? Melyik termékiink gyartasat
szliintessiik meg? (Termékpolitikardol b6vebben KoTLER, 2002.
15-16. fejezet, 475-539. 0.)

Az ar a marketingmix masodik fontos eleme. Azt a pénzosszeget
jelenti, amit a vasarlo a termékért hajlandé kifizetni. Az arpolitika
részeként a szervezet felméri és elemzi a kereslet nagysagat, meg-
becsiili akoltségeket, elemzi a versenytarsak arkialakitasat. Az elem-
zés utan a vallalat (szervezet) harom arképzési mddszer segitségével
tudja kialakitani sajat arait: koltségalapu arképzés, keresletalapu
arképzés, versenyalapu arképzés. A szervezet szamara megvala-
szolasra varo kérdések: Hogyan arazzuk egyes termékeinket és
szolgaltatasainkat? Eltérhetnek-e értékesitSink az altalunk java-
solt araktol? Mikor és hogyan térhetnek el a gyartd altal javasolt
artdl? Hogyan reagdljunk a versenytdarsak arvaltoztatasaira? (Az ar-
politikarol bévebben KOTLER, 2002. 17. fejezet, 540-576. 0.)
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Az értékesités helye szintén lényeges eszkoz. A vallalat meg-
tervezi azt az utat, amelyen keresztiil a terméket a gyartotol a fogyasz-
toig eljuttatja. Az értékesités fontos szempontja az értékesitési
utak hossza és szélessége, valamint az értékesitési utak szerepléi
ko6zotti kooperacid. A vallalatnak az alabbi kérdésekre kell valaszt
keresnie: Hogyan juttatja el a terméket az elallitas helyétdl a vasar-
las és a felhasznalas helyéig? Hogyan lehet optimalizalni a termék
forgalmazdsat? (Az értékesitési politikarol bévebben KOTLER,
2002.18-19. fejezet, 577-654. 0.)

A marketingmix negyedik eleme a promécio, amely azokat
a tevékenységeket foglalja magaba, amelyeket a vallalat sajat ter-
méke népszerlsitéséért és az értékesités segitéséért hasznal.
A kommunik&cids politika 4 elemét kommunikacios-mixnek
hivjuk, részei:

1. Rekldm: Széles célcsoportra hatd, nem személyes befolyasolas,
amelyet egy meghatdrozott szervezet vagy személy fizet.

2. Személyeseladdas: Személyes taldlkozds a potencidlis vevdvel,
amikor értékesitési ajanlattétel vagy tizletkotés torténik.

3. Eladas6sztonzés: Olyan mddszerek alkalmazdsa az értékesi-
tésben, amelyek a fogyasztot tovabbi vasarlasra motivaljak.

4. K6z6nségkapcesolatok (PR): A véllalatrdl alkotott kedvezd
kép kialakitdsat elsegits vallalati magatartas.

A szervezetnek ismernie kell az alabbi kérdésekre a valaszokat:
Milyen tizenetet, milyen reklameszkozokon és mikor juttasson el
a fogyasztohoz? Hogyan mérhet$ a reklamtevékenység eredmeé-
nyessége? (A kommunikacids politikardl bévebben KOTLER, 2002.
20-22. fejezet, 655-777.0.)

A vallalat elétt allo konkrét marketingfeladatokat alapvetfen
atermék vagy szolgaltatas iranti kereslet hatarozza meg. A 10. tab-
lazat sorra veszi az egyes keresleti allapotokhoz tarsithaté mar-
ketingfeladatokat.
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Keresleti

4llapot Jellemzdék Marketingfeladatok

b aterméket a piac jelent8s része | elemezni az elutasitas okait, a pia-
g elutasitja, a piac hajlando fizet- | cot jellemzd hiedelmek és atti-
o ni, hogy a terméket elkeriilje tlidok megvaltoztathatésdganak
'ﬁ pl: oltés, fogorvosi szolgéltatds; | elemzése

“43 (halmozottan) hatranyos hely- | pl: termék vagy szolgaltatds-
B zetliek foglalkoztatasa csomag ujratervezése, alacso-
Z nyabb 4r, bizalomerdgsités

Nincs
kereslet

aterméket a célcsoport kozony-
nyel fogadja

pl: a gazddlkoddt nem érdekli
az uj miivelési mdd, a munka-
nélkiili nem érdeklédik a nyelvi
képzések irant

atermék elényeinek és a személy
természetes sziikségleteinek és
érdekeinek 6sszekotése

Latens
kereslet

olyan intenziv sziikségletek, ame-
lyet a piacon 1év4 termékek nem
tudnak kielégiteni

pl: egészségre artalmatlan ciga-
retta, biztonsagosabb lakdhelyi
kornyezet, energiatakarékos autd

a potencidlis piac felmérése,
piaci igényeknek megfeleld ter-
meék kifejlesztése

Cso6kkend kereslet

a termékéletciklus velejardja
atermékek iranti kereslet csok-
kenése

pl: egyhdzak: a hivék szaméanak
csOkkenése, oktatasi intézmények
létszamcsokkenése

a hanyatlas okdnak elemzése,
elemezni, hogy a kereslet jja-
éleszthet6-e () célpiacok, ter-
mékjellemzdk megvaltoztatdsa,
hatékonyabb kommunikaci6?,
termék kreativ, Ujragondolt piacra-
vitelével a kereslet csokkenése
visszafordithat6

Rendszertelen kereslet

évszakonként, naponként vagy
6ranként valtozik a kereslet
(kapacitas kihasznalatlansaga
- tulterheltsége)
pl:témegkozlekedés (csucsidében
kevés jarm, azon kiviil jarmi-
park kihasznalatlansaga), mizeu-
mok latogatottsaga hétkéznap
és hétvégén, aranykaldszos gazda
képzés mezbgazdasdgi idényben
jelentkezd hiany, télen a mezo-
gazdasagi munkak szilinetében
tuljelentkezés

egyeztet6 marketing: rugalmas
armegallapitas, promdcié a ke-
reslet id6beli megvaltoztatasara
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Keresleti
allapot

Jellemzdék

Marketingfeladatok

Teljes
kereslet

elégedettség az lizleti tevékeny-
ség mértékével, piacképes kép-
zések iranti érdeklddés: bolti
elado, asztalos, lakatos stb.)

keresleti szint megtartasa a kon-
kurenciaval és a valtozo fo-
gyasztdi preferencidk mellett:
mindségjavitds, elégedettség-
mérés

Tlkereslet

a szervezet termékei iranti ke-
reslet nagyobb mint amit kezelni
tudnak

pl: forgalom zsufoltabb a bizton-
sagosnal, pénziigyi és marketing
képzéseken tuljelentkezés

demarketing: megoldas a ke-
reslet atmeneti vagy tartds
csOkkentésére, de nem teljes
megszintetésére!

pl: kereslet visszafogasa, arak
emelése, promdcid vagy szol-
galtatasok csokkentése

szelektiv demarketing: ott csok-
kenti a keresletet, ahol kisebb
a nyereség vagy kevésbé van
sziikség a szolgaltatasokra

Nem kivant
kereslet

az emberre kdros termékek fo-
gyasztasanak megakaddlyozasa
pl: cigaretta, szeszes italok, ke-
mény drogok, kézi fegyverek,
kdros hatasu filmek arusitdsa-
nak ledllitasa

a karos termékekre vagyo em-
berek vasarlasi szandékdnak
csokkentése

eszkoz: aggodalmat kelt6 kom-
munikacid, aremelések, termék
beszerzésének megnehezitése

10. tablazat: Keresleti allapotok

Forras: KoTLER, 2002. 48. 0. alapjan sajat szerkesztés

2.2. A szolgaltatasok sajatossagai

A szolgaltaté szervezetek a klasszikus marketing tevékenységet
nem tudjak teljes egészében alkalmazni, figyelembe kell venni
a szolgaltatd szektor sajatossagait, a szolgaltatasok jellemzadit,
tulajdonsagait és annak marketingkévetkezményeit.
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2.2.1. A szolgaltato szektor jellemzoi,
helye a nemzetgazdasagban

A fejlett orszagok makrogazdasagi szerkezetében a szolgaltato
szektor sulya az elmult 30 évben jelentésen megnovekedett. A szol-
galtatd szektor részesedését a GDP %-aranyaban 1980 és 2005 ko-
zOtt az aldbbi tablazat foglalja 0ssze:

Orszag 1980 1993 * 2005
Franciaorszag 60,0 68,7 77,0
Spanyolorszag * 52,5 62,2 67,4
Magyarorszag 37,1 60,0 65,6

11. tablazat: A szolgaltatd szektor részesedése
Forras: SzaLavetz, 2008., VANYAI s ViszT, 1995. alapjan sajat szerkesztés
* Spanyolorszag 1992

A nemzetgazdasagon beliili szolgaltato szektor javara torténd
hangsulyeltolddast a szakirodalom tobb okra vezeti vissza. (DINYA,
FARrkAs, HETESI ES VERES 2004; KENESEI ES KoLos 2007; VERES 2009.)
Az okok egymas mellett parhuzamosan fejtették ki hatasukat, ezért
targyalasuk nem fontossagi sorrendben torténik:

1. megvaltozott vilag,

2. életmodvaltozas,

3. valtozd technoldgia,

4. demografiai hatasok,

5. jovedelmi polarizalodas.

Vegyiik sorra az okokat, kezdjiik a megvaltozott és allanddan
valtozd vilaggal. A XXI. szdzad embere naprdl napra azzal a hely-
zettel szembesil, hogy rengeteg 1j informacioval talalkozik (akar
tudatosan keresi, akar spontan éri el 6t), ezeket fel kell feldolgozni,
hogy értsiik mi torténik korulottiink. Az emberek az ket koriilvevd
bonyolult vilagban akkor tudnak eligazodni, ha , polihisztorokka”
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valnak, vagy az egyes terliletek szakembereihez fordulnak, tanacs-
addk véleményét kérik ki. Erre a jelenségre, igényre ujabb szolgalta-
tasok valtak létjogosulttd, pl. addtanacsadas, hazassagi tanacsadas,
jogi tanacsadas, munkakozvetités.

A joléti tarsadalmakban az életmdédvaltozas a technoldgiai fejlé-
déssel és annak kovetkezményeivel all 6sszefiiggésben. A nagyobb
termelékenység kovetkeztében egyre tobb szabad rendelkezési jo-
vedelem jelent meg mind a gazdasagi szerepldk, mind a haztartasok
szintjén. Ennek kovetkeztében 1Uj szolgaltatasok iranti igények je-
lentek meg, pl. flinyiras, kertépités, sz6nyeg- és karpittisztitds, autd-
mosas stb. A technoldgiai fejlédés hatasara felgyorsult az élettempd,
a munkafolyamatok ideje a korszerd technoldgia alkalmazasa miatt
lerovidiilt (a teljesség igénye nélkil néhany haztartdsi gép, amely
a hdziasszonyok nélkiilozhetetlen segitsége lett, és jelentdsen fel-
gyorsitotta a munka elvégzését: a mosogép, a mikrohullamu siitd,
a porszivo, a mosogatdgép, konyhai robotgép stb.). Ezzel parhuzamo-
san a szabadidds tevékenységre (pl. felnSttoktatds, tovabbképzés,
Onképzés, utazasi irodak szolgaltatasai, kultura) fordithato idSkere-
tiink relative megnétt. Elettempdnk felgyorsuldsat és életmddunk
megvaltozasat a korszeri technoldgia mellett a n6k munkaerd-
piaci megjelenése is befolyasolta. Ennek kovetkeztében 1j igények
jelentek meg olyan 1j szolgaltatasok irant, amelyek kordabban a nék
,hazi munkajanak” részét képezték, pl. bejarond/hazvezetdné alkal-
mazasa (mos, f6z, takarit, esetleg bevasarol), bolesddei elhelyezés,
gyermekfeliigyelet megolddsa, menza — az étkeztetés megolddsa.

Atechnologiai fejlodés elsGsorban a szamitastechnika és a tele-
kommunikacié fejlédését érintette. A tendencia eredményeként
lehet6vé valt az egyénre szabott, magas szinvonalu szolgaltatasok
nyujtasa, amelyekkel gyorsabban és hatékonyabban végezhet6ek
el a feladatok. Az internet elterjedésével jelentGs mértékben ala-
kult at az informacidszolgaltatas, az értékesités, a reklamozas és
a kommunikacio: banki Gigyintézés otthonrol, kényelmesen, tele-
fonos értékesités, ételrendelés, internetes vasarlas, hazhoz szallitas
rendelése és még szamos eldnyt lehetne felsorolni. Minden fejlédés-
nek vannak negativ kovetkezményei, a telekommunikacio esetében
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sincs ez masként: sok esetben el6fordul, hogy hosszu percek tel-
nek el, mig a telefon gépi hangjatdl az tigyintézdig eljutunk.

Az egyének, szervezetek munkajat segitd eszkozok, termékek
multifunkcionalis jellegiiknél fogva egyre komplexebbé valtak, amely-
nek a kovetkezménye lett a képzett szakemberek iranti kereslet.
Mig az 1980-as, ’90-es években az autdtulajdonosok maguk is kony-
nyen ki tudtak cserélni az autdjukban az izzdt, ez a milvelet ma
szakembert igényel.

A demografiai hatasok koziil kiemelendd tendencia a népesség
Oregedése, amely szamos Uj igény megjelenését vonja maga utan,
és Uj szolgaltatasok piaci megjelenését eredményezi. A demografiai
valtozasokkal parhuzamosan a fogyasztoi igények is valtoznak. A tel-
jesség igénye nélkiil néhany példa: a hazassagkotések és gyerekek
szamanak csokkenése, a gyerekvallalds idSpontjanak kitolodasa,
a,,mama-panzi6” jelensége (a gyermekek egyre késébb repiilnek ki
acsaladi fészekbdl), az egyediil é16 vagy egysziilds haztartasok sza-
manak névekedése. A felsorolt valtozasok miatt a cégeknek, szerve-
zeteknek Uj termék- vagy szolgaltatdascsomagokat kellett 1étrehozni,
amelyekkel alkalmazkodni tudtak a kisebb haztartasok igényeihez.
A gazdasdgi és tarsadalmi valtozasok (pl. nék munkaerdpiacon
torténd megjelenése, a megélhetéshez sziikséges tobb kereset,
¢élethosszig tarto tanulds, folyamatos onképzés, az apak bevondsa
agyereknevelésbe a gyermek sziiletésétdl) kovetkeztében a hagyo-
manyos csaladi szerepek és szokasok is mdédosultak. A teljesség
igénye nélkiil néhany példa a bevasarlas csaladi program, ezért
a bevasarlokozpontokban gyermekmegdrzd szolgaltatas vehetd
igénybe, a kevés bolesddei férShely miatt a munkaba visszatérd
édesanya bébiszitter szolgaltatasra tart igényt, egyre népszertibb
a kiillonb6z6 célesoportok korében az otthonra vagy munkahelyre
torténd ebéd hazhozszallitds.

A felgyorsult élettempd mellett az emberek prébalnak minél
tobb iddt forditani az egészségiik megdrzésére, aminek kovetkezté-
ben a varhato élettartam novekszik. Az éreg(edd) tarsadalmakban
egyre nagyobb igény mutatkozik a szélesebb korll egészségligyi
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szolgaltatasokra, a szocidlis otthonokra (pl. életjaradék program,
wellness szolgaltatasok, gydgyturizmus).

A rendszervaltast kovetGen a tarsadalom 6sszetétele megvalto-
zott, a harmas tagozddas (also, kozép és felsd osztaly) megsziint,
ami a jovedelmi polarizalédast is felgyorsitotta. A szolgaltatdknak
alkalmazkodva az Uj kérnyezethez rétegszolgaltatasokkal jelennek
meg a piacon a nagyon gazdagok és alemaradok szamara (pénziigyi
piacon pl. befektetések vs. addssagrendezd hitelek). Ugyanakkor
ajolét novekedésével, a gyors technolodgiai fejlédéssel a korabbi ré-
tegszolgaltatasokat napjainkban tomegesen vasaroljak (pl. mobil-
telefon, internet).

2.2.2. A szolgaltatasok sajatossagai (HIPI-elv)

A szolgaltatasok sajatossagaival akkor tudunk érdemben foglalkozni,
hatudjuk mit ért a marketing a szolgaltatas fogalman. A marketing
szbéhasznalat kiilonbséget tesz fizikai termék és szolgaltatasaru
(szolgaltatasigylet) kozott. Egyszer(l hétk6znapi szofordulattal élve
aszolgaltatas az, amit adhatunk, vehetiink, mégsem tudjuk alabunkra
ejteni. Veres Zoltan a definicié meghatarozasanal abbdl a megalla-
pitdsbdl indul ki, hogy ,,a szolgaltatas marketing szempontbdl
egy nem fizikai természetli problémamegoldas”. (VERES, 2009. 33.0.)
Masképp fogalmazva a szolgaltatas alapvetSen egy olyan megfog-
hatatlan teljesitmény, cselekvéssorozat, folyamat, amely az esetek
tObbségében nem okoz valtozast a tulajdonviszonyban.
Marketing szempontbdl a fontos kérdés, hogy miben kiilonboz-
nek a szolgaltatasok a fizikai termékekt6l? A kérdésiinkre a valaszt
a HIPI-elv adja meg, amely a szolgaltatdasok marketingspecifiku-
mait foglalja magaba:
1. Heterogeneity — Valtozékonysag
2. Intangibility - Nem-fizikai természet
3. Perishability - Nem tarolhaté jelleg

4. Inseparability — Elvalaszthatatlansag
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2.2.2.1. Valtozékonysag

A szolgaltatas teljesitménye és az igénybe vevd altal tapasztalt
szolgdltatds természeténél fogva térben és idGben ingadozé.
A probléma enyhithetd, de nem lehet teljes mértékben kikiisz6bol-
ni az emberi tényezd jelenléte miatt. A szolgaltatasokat személyek
nyujtjak, akik munkateljesitménye az idé fliggvényében eltérést
mutat (pl. a munkakezdés utanoptimalis feltételek mellett az ember
a munkateljesitményének a maximuman van, az idé mulasaval,
amunkaidd vége felé teljesitménye a figyelmi szint cs6kkenésével
és a faradsdgérzet erdsodésével fokozatosan csokken). A valtozé-
konysaghoz hozzajarul a szolgaltatast nyujto személyek eltérd
képessége is. Ugyanakkor nem szabad megfeledkezni arrdl a tényrol
sem, hogy a szolgdltatasokat személyek veszik igénybe, akiknek
igényei, elvarasai kiilonboznek egymastdl (az alkalmazott oktatasi
modszer, pl. projektmunka, az egyik didknak megfelel, lekoti figyel-
mét, élvezi, a masik didk pedig nem taldlja meg a munkafolyamatban
afeladatat, vagy nem tud egylitt dolgozni a csapattarsakkal, igy nem
lesz elégedett az oktatassal).

Az idealis szolgaltatasi folyamatban is magas kockazatként jele-
nik meg az adott szolgaltatdssal kapcsolatos megitélés a szolgaltatdst
igénybevevik részérdl. (A felnSttképzésben részt vevs csoportokban
mindig akad olyan résztvevd, aki mar tudja vagy tudni véli a tan-
anyagot, és ,,okoskodd” megallapitasaival gyakran megszakitja az
el6adast, ezzel megzavarva az oktatot és a hallgatdkat.) A képzés
szinvonalanak megitélése a résztvevlk szempontjabdl nagy eltérést
mutathat. A heterogenitds kockazata anndl nagyobb, minél nagyobb
aszolgaltatds ,személyi aranya” a dologi tényezdkhoz képest. (VERES,
2009.46-47.0.)

2.2.2.2. Nem fizikai termeészet

A fizikai termékekkel ellentétben a szolgaltatasokrol érzékszervi
uton nem tudunk informacidt szerezni: nem tudjuk megfogni, ta-
pintani, nem tudjuk megkdstolni, nincs szaguk és nem is latjuk
azokat. A szolgaltatdsok a tapasztalati joszagok (termékek) kozé
sorolhatdak, ami azt jelenti, hogy megismerésiikh6z az igénybeve-
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vlnek, fogyasztonak at kell élnie, élményt és tapasztalatot kell sze-
reznie a szolgaltatasrol. (A felnottképzési szervezetek altal tartott
kurzusok hasznossdgardl a fogyasztd csak akkor tud véleményt ki-
alakitani, ha maga is részt vesz a képzéseken.) T6bb marketing-
probléma vezethetd vissza a szolgaltatdsok nem fizikai természetére.
A potencialis vevd a vasarlasi folyamat elsd szakaszaban informacidt
gyujt. Az informaciogytjtésnek két szintjét kiillonboztetjiilk meg:
1. fokozott figyelem, amikor a potencidlis vevd érzékenyebbé valik
az Gt érintd informaciokra; 2. aktiv informaciogytjtés, amikor cél-
iranyosan keres adatokat, informdcidkat prospektusban, ujsagban,
interneten vagy megkérdezi baratait, ismerdseit. Az informacio-
gylijtés szakaszaban a potencidlis vevd fontosnak tartja a termék
legalabb részleges megismerését, pl. megkdstolja az ételt, megnézi
a szomszéd uj tévéjét, megy egy kort baratja autdjaval, megszagolja
a parfumot, oblitét anélkiil, hogy az adott terméket megvasarolna.
A fizikai termékek esetében a vevl kiprobalhatja megvasarlas elStt
aterméket, de a szolgaltatasok esetében a szolgdltatd nem tud aru-
mintat adni, az aru és a vasarlo k6zotti részleges kapcsolatkialaki-
tasra a szolgaltatasok esetében nincs lehetdség, legalabb egyszer
at kell élni a szolgaltatast (az angol nyelvtanfolyam nyilt érajanak
latogatasa nem nyujtja azt az élményt, mintha az ember aktiv
résztvevdje lenne az éranak, tanfolyamnak). (VERES, 2009. 47. 0.)

2.2.2.3. Nem tarolhato jelleg

A szolgaltatasok nem tarolhatdsagakét problémat is felvet. Az egyik,
hogy ama el nem fogyasztott szolgaltatas forgalomkiesést (,elveszett”
forgalmat) jelent, vagyis a szervezet szempontjabdl nem pétolhato.
Az igénybe vevd oldalardl pedig ,elveszett” forgalmat (ez esetben
elveszett kinalatot) jelenthet a nem tarolhatésag. Ha munkahelyi
elfoglaltsag miatt nem tudok részt venni az angol nyelvtanfolyam
3. leckéjén, magat az 6rat nem tehetem készaruraktarba, és majd
mikor idém engedi ,leveszem a raktdr polcardl” és részt veszek az
oran. A nem tarolhatdsaghbol eredd masik probléma a raktarozassal
fligg Ossze: a szolgaltatas végterméke nem helyezhetd el a készaru-
raktarban. Ez csak latszolagos elény, hiszen nincs sziikség rakta-
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rozasra, készletezésre, nincs szallitasi feladat, nincs logisztikai
koltség. Miért latszdlagos el6ny? A kérdés megvalaszolasa elStt
gondoljuk at, hogy mi a készletezés lényege! A vallalatok azért tarta-
nak arukészletet, hogy akereslet varatlan ingadozasdhoz rugalmasan
tudjanak alkalmazkodni. A szolgaltatasok esetében a szolgaltatast
nyujté szervezetek, vallalatok kapacitasai merevek, a varatlan keres-
letingadozashoz nem tudnak rugalmasan, rovid id6 alatt alkalmaz-
kodni. Ha a feln&ttképzéssel foglakozo szervezet alkalmazasaban
2 angol nyelvtanar dolgozik, de a nyelvtanuldk kérében angol és
orosz nyelvek tanuldsara van igény, az orosz csoportot az igény fel-
meriilése pillanataban nem tudjdk inditani, mert nincs oktato. Ez
elveszett” keresletnek mindsiil. Ha hosszabb iddn keresztiil kevesen
jelentkeznek angol nyelvtanfolyamra az angol tanar heti éraszam
kerete kihasznalatlan. A keresleti csucs esetén (pl. angol és orosz
nyelvtanfolyamra van igény, de csak angol tanarunk van) ha a szolgal-
taté nem tudja kielégiteni az igényeket nagy a kockazata annak, hogy
apotencidlis fogyaszto mas szolgaltatohoz fordul. (VERES, 2009.47.0.)

2.2.2.4. Az elvalaszthatatlansag

A szolgaltatas nyujtasa és felhasznalasa idGben és térben egymastol
elvalaszthatatlan, vagyis a termelés (szolgaltatas elallitasa = angol
Ora tartasa) és a fogyasztas (szolgaltatds igénybevétele = részvétel
az angol oran) egy idében megy végbe. Mind a szolgaltat6 front-
személyzete mind a szolgaltatdst igénybe vevs a szolgaltatasi fo-
lyamatban aktivan részt vesz: az angoltanar csak akkor tud orat
tartani, ha vannak didkok, a didkok csak akkor tudnak angolul ta-
nulni, ha az angoltanar megtartja az érat. (VERES, 2009. 47.0.)

2.2.2.5. A szolgaltatasok sajatossagainak
marketingkovetkezményei

1. A szolgaltatds heterogenitdsanak, vagyis a teljesitmény valtozé-
konysaganak a kovetkezménye a szolgaltatas mindségének egyen-
letessége még szigoru mindségbiztositds mellett is nagyon torékeny.
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A szolgaltatasok esetében a mindség értelmezése dnmagaban is
problémat jelent. A szolgaltatdasok nem fizikai elemek mindsége
un. tapasztalati mindségként értelmezhets. Azoknadl szolgaltata-
soknal, amelyeknél az emberi tényezs szerepe jelentds, a mindség
egyenletességének biztositasa nehezen megoldhatd, mert az embe-
ri munka nem szabdlyozhatd, nem automatizalhatd oly médon, mint
arobotok. A valtozékonysagra megoldast jelenthet a szolgaltatas-
technolégia automatizalasa.

2. Alegtobb marketingproblémat a szolgaltatasok nem fizikai termé-
szete okozza. Mig a termékek esetében megoldhaté az aruminta
biztositasa, addig ez a lehet8ség a szolgaltatasok esetében hidny-
zik. A vasarlas elStti szakaszban a potencialis vasarld informaciot
gytijt. Rutinszeri vagy kockdzatmentes vasarlas kivételével a va-
sarld fontosnak tartja a termék legaldbb részleges megismerését.
Arra torekszik, hogy a termékkel valamilyen fizikai kapcsolatba
keruljon (tesztvezetés, miszaki cikkek kiprobalasa, étel kostolasa,
illatminta parfiimnél stb.). A termékek esetében ezt az informaciét
kozvetlen érzékszervi uton megszerezheti anélkiil, hogy a kivalasz-
tott terméket meg kellene vennie. A szolgaltatasokrol kozvetlen
érzékszervi uton csak abban az esetben szerezhetd informacio, ha
kiprobalja aleendd igénybe vevd, ehhez viszont meg kell vasarolnia,
és legalabb egyszer at kell élni a szolgaltatas nyujtotta élményt.
A szolgaltatas eredményének ismerete 6nmagdaban nem elegendd
(ktilonb6z4 frizurakrol késziilt kép alapjan valasztja ki az tigyfél,
hogy milyen frizurat szeretne, de mi a biztositék van arra, hogy az
6 haja alkalmas-e a frizura elkészitésére és jol all-e neki?)

Az aruminta hidnydval magyarazhat6 a szolgaltatasok esetében
az informacidgytjtés szakaszaban a szajreklam fontossdga. A jelen-
ség kétéli fegyverként miikodhet: lehet kivaldan miik6dé befolyasold
eszko6z, de a személyre szabott szolgaltatasok esetében kockazatos
is lehet. A szajreklam az elsé valasztas esetén dontd fontossagu,
amegszokott szolgaltatasrol nem mond le az igénybe vevé (fodrasz,
fogorvos, nyelvtandar, pénziigyi tandcsado).

3. A nemtdarolhato jelleg latszolagos elGnyt jelent, mert a szolgalta-
ténak nem kell a raktarozasi, készletezési, szallitasi koltségeket
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terveznie. Ugyanakkor nem szabad megfelejtkezni arrdl, hogy
a készletezés 1ényege a kereslet varatlan ingadozasaihoz valé ru-
galmas alkalmazkodasban rejlik. A megfeleld raktarkészlet ki-
alakitdsaval a kereslet kiszamithatdosagahoz alkalmazkodni lehet.
A szolgaltatdk esetében ez a lehetdség nem adott, mert a szerve-
zetek fizikai kapacitasai merevek. A merev kapacitas kovetkez-
ménye, hogy keresleti mélypont esetén kihasznalatlanok, viszont
keresleti csucsok esetében nem lefedhetd. Az utdbbi esetben meg-
van a veszélye annak, hogy a potencialis igénybe vevl mas szolgal-
tatohoz fordul.

4. Az elvalaszthatatlansagbdl eredd probléma akkor valik érthe-
tévé, ha atgondoljuk a fizikai termékek gyartasi folyamatat.
A termékek elGallitasa soran a termelés és a fogyasztas térben és
idében elvalik, ezaltal lehet6vé valik a mindség-ellendrzés beik-
tatdsa. A funkcid célja, hogy a gyarto a készletezés eltt a vég-
termékek koziil ki tudja sziirni azokat, amelyek nem felelnek meg
a gyart6 altal felallitott mindségkritérium-rendszernek. A folya-
mat soran a gyartd még azeldtt sziirni tudja a nem megfelel mind-
ségl termékeket, mielStt a vevd talalkozna vele. Az a hagyomanyos
mindség-ellendrzés a szolgaltatok szamadra nem elérhetd. A szolgal-
tatas mindségét az eldallito az igénybeveviovel egylitt a teljesités
kozben tudja ellendrizni az ismétlés esélye nélkiil! (A szolgaltatas
javitasa nem azonos a csere lehetdségével: az elrontott frizurat
rogton nem ,javithatjuk”, csak ha a haj megfelel$ hosszusagu lesz.)
(VERES, 2009. 48-53. 0.)

A négy alapsajatossag kovetkezménye az a kiilonos kockdazat-
halmaz, amely mind az eladdi, mind a vevdi oldalon érzékelhetd.
A kockazatérzet kiilonosen magas az elsd vasarldsi szitudcioban,
az igénybe vev{ oldaldn az aruminta hianya miatt, az eladdi olda-
lon a vev{ elégedettségének elérése miatt. A szolgaltatds nyudjtdsa
soran olyan kiilonleges aruféleség kertil eladasra, amely a potencia-
lis fogyaszt6 problémajat ugy oldja meg, hogy annak lényege nem
fizikai természet(l, ezért a termeékeldnyok ismertetése nagyon fon-
tos. A vevonek tudnia kell, hogy mit fog venni, az tigylet milyen el6-
nyokkel jar a szamara.
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Az észlelt kétoldalu kockazatérzet a kovetkezok lehetnek:

Bizonytalansagok Szolgaltaté Igénybe vevd

Pénziigyi Fizet avevs? Megériazarataszolgaltatds?

Funkcionalis A szolgaltatastartalom meg- | A szolgaltatdstartalom meg-
felel avevd dltal elvartnak? | felel az igértnek?

Fizikai Csokkenthetdk-e a bizton- | Biztonsagos-e a szolgal-
sagi kockazatok? (pl. altatas | tatas?
kockazata a miitét kozben)

Tarsadalmi Egyes tarsadalmi csopor- | Referenciacsoportok
tokban a szolgéaltatds/ | véleménye
szolgaltatd negativ megité-
1ése (pl. a szerencsejaték
iparban)

Pszicholdgiai Személyes konfliktus (pl. | Személyes konfliktus (pl.
ellenszenv) kialakuldsa az | ellenszenv) kialakuldsa
igénybevevivel a szolgéltatd személlyel

Eletstilus alapi A szolgaltatdskoncepcid | A szolgaltatds és az igény-
és egyes szegmensek élet- | bevevd életstilusa k6zotti
stilusa kozotti ellentmon- | ellentmondas
das (mint pl. akonzervativ
mozinézd és a multiplex
kultira)

Idébeni Kapacitdsok szlikdssége, | Varakozas, kapacitas-fogla-
id6menedzsment nehézsé- | 1as, kellemetlen folyamatok
gei (pl. id6pontegyeztetés) | elhtizédasa (pl. az egészség-

ligyi szolgaltatasokban)

Kornyezeti Példaul a kornyezetkarositod | KedvezdStlen kornyezeti fel-

technoldgia és az igénybe-
vev( kornyezettudatossaga
kozotti ellentmondas (mint
a felesleges csomagolas
a gyorskiszolgald étterem-
ben)

tételek (pl. rossz iddjaras
atengerparti tidiil6helyen)

12. tablazat: Bilateralis kockazat a szolgaltatasokban
Forréas: VERES, 2009. 57. o.
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2.3. Vevokozpontusag
a szolgaltato szervezeteknél

A marketingk6zpontu szemlélet kiinduldpontja a piaci igények fel-
meérése és elemzése. A felmért igények és sziikségletek ismeretében
tudja a szervezet kialakitani szolgaltataskinalatat. De nem elég az
igények ismerete, a vallalatnak tudnia kell a fogyasztd fejével is
gondolkodnia, ehhez viszont a fogyaszto magatartasanak ismerete
elengedhetetlen.

Ahhoz, hogy megértsiik, hogyan viselkedik a vasarld, tudnunk
kell a szolgaltatasok esetében a vasarldsi folyamatot, a kétoldalu
kockazatérzet csokkentésére alkalmazhatd eszkdzoket és a vevoi
elégedettségmérés rendszerét.

2.3.1. A fogyasztoi magatartas
a szolgaltatasoknal

A szolgaltatasok igénybevétele soran a fogyasztd egy folyamaton
megy keresztiil. A folyamat attdl fiiggden lesz egyszerii vagy bo-
nyolult, hogy az igénybevevd szamadra maga a vasarldsi dontés,
vagyis a szolgaltatas megvasarldasa mennyire fontos. A fogyasztoi
magatartas a termékek vasarlasa és a szolgaltatasok vasarlasa esetén
megegyezik. (A fogyasztoi magatartasrol b6vebben KOTLER, 2002.
207-241. o. olvashatunk.)

A dontési folyamat harom szakaszbdl all. Az elsd szakasz a vasar-
las el6tti idGszak, a masodik maga a vasarlds és a harmadik a vasarlas
utani szakasz. A folyamatot a 7. abra szemlélteti:

A vasarlas el6tti szakasz négy kisebb egységhdl tevddik dssze.

. probléma- informacié- alternativak , , vasarlds utani
inger X , ) s valasztas R
felismerés keresés értékelése értékelés
- > <> <>
- >
Viésarlés el6tti szakasz Avdsdrlas Avdsdrlds
szakasza uténi szakasz

7. szamu abra: A vasarléasi dontés folyamata.
Forras: KoTLER, 2002. alapjan sajat szerkesztés
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Ezek az egységek vagy fazisok alapozzak meg tulajdonképpen
a szolgaltatas megvasarlasat a fogyasztdban. A dontési folyamat
kiinduldépontja minden esetben egy inger. A (potencialis) fogyasz-
tékra egyidejilileg szamos inger hat: kereskedelmi (vonzé hirdetés,
szordlap, plakat, reklam egy nyelvtanfolyamrol), tarsadalmi (bara-
toktol, csaladtagoktdl, ismerdsoktsl szarmazo élménybeszamold
egy tanfolyamrdl, felnSttképzési intézményrol) és fizikai (alap-
sziikségletek, pl. éhség, szomjusag). Az inger észlelése és értelme-
zése utan kovetkezik a problémafelismerés, ami tulajdonképpen
a hidnyérzet felismerése és annak megsziintetésére val6 torekvés.
Ha a fogyasztd felismeri azt a tényt, hogy nyelvtudas hidnydaban nem
fog munkat talalni, de motivalt a munkakeresésben, hianyérzetként
fogja értelmezni a nyelvismeretet. Ez arra 6sztonzi, hogy informa-
ciot gyljtson arrdl, hol, milyen nyelvtanulasi lehetdségek vannak
szamadra. Vagyis eljut az informacidkeresés szakaszaba, ahol a don-
téséhez sziikséges informaciokat gytjti 0ssze. A keresésnek két
modja van, beszélhetiink belsé keresésrél (a kordbbi tapasztalataira
épit) és kiilsS keresésrdl (ismerdsok és/vagy szakemberek vélemé-
nyétkériki, katalogusokat, tdjékoztatd anyagokat olvas). Az informacio-
gyljtést és rendszerezést segiti a rendelkezésre 4116 alternativak
értékelése. Azokra az informacidkra figyel oda, amelyek a sajat
igényeihez igazodnak. (Az egyetemi lektoratuson foly6 nyelvtan-
folyamok lehet8ségét elveti, ha nem egyetemi hallgatd; k6zépfoku
vagy fels6foku nyelvvizsgara valo felkészit6 tanfolyamokrol szold
ajanlatok szintén nem lesznek fontosak szamara, ha kezd§ szintrdl
kell a nyelvet tanulnia. Csak a szamara fontos, relevans informaciok-
ralesz fogékony, pl. nyelvtanfolyam a Munkaiigyi Kézpont szerve-
zésében vagy tamogatdsaval, kezd§ szintrdl, az érak akar naponta
8-16 éra kozott lehetnek, mert akkor a gyermekek feliigyelete meg-
oldott stb.). Az 0sszegyljtott informacidkat, lehetdségeket a maga
altal feldllitott szempontok szerint értékeli és kivalasztja azt
a 3-4 ajanlatot, ami szamara a legkedvezd&bb.

A viasarlas el6tti szakasz meghatdrozza az egész vasarlasi folya-
matot. Ha rutinszer(i vasarldsrol van szo, akkor a valasztas gyors
(pl. a didk elégedett volt a kezd§ szintl nyelvtanfolyammal, meg-
tetszett neki a valasztott nyelv és szeretné folytatni a tanuldst, akkor
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ugyanabba a nyelviskoldba fog beiratkozni, ahol az alapokat megkapta).
Ha Osszetett a szolgaltatds vagy eldszor veszi igénybe a fogyaszto,
akkor az informacidgytjtése kiterjedtebb: pl. az elsd nyelviskola
kivalasztasa, iskolavaltas, tanarvaltas, munkahelyvaltas stb.

MielStt a vasarlas szakaszara attérnénk, vizsgaljuk meg, hogy
a szolgaltatasok vasarlasanak milyen sajatossagai vannak a vasar-
lasi folyamat elsd szakaszaban. A 2.2.2.2. fejezetben kifejtettem,
hogy a szolgaltatasok egyik alaptulajdonsdga a megfoghatatlansag,
amimiatt az eladd és a vevd oldalan egyarant kockazatészlelés tor-
ténik. Csak a szolgdltatas igénybevétele utan itélhetd meg, hogy
a nyelvtanar oktatdsi mdédszere vagy a csoport haladdsi tempdja
a hallgato szamara megfelell lesz-e. Termékek esetében a vasarlok-
nak lehetdségiik van akar tobbszor is kiprobalni a vasarlas targyat
(autdvasarlasnal tobbszor elmegy a vasarld a szalonba, nem csak
kiviillrél nézi meg az autdt, hanem beletil, elviszi tesztvezetésre;
a butorboltban a székre raiil, a sportboltban a szobabiciklit kipré-
balja, a miiszaki aruhazban a tévékésziilékeket bekapcsoljak, hogy
az érdekl6dok figyelmét felkeltse a gyonyori kép).

A kockazatérzet a potencialis fogyasztonal azért alakul ki, mert
felismeri, hogy cselekedeteinek negativ kovetkezményei is lehetnek,
vagy veszteség érheti. Minél sulyosabbnak itéli meg a veszteség
kovetkezményeit, annal magasabb szintli kockazatot észlel a va-
sarlasi folyamatban. Az észlelt kockazatnak tobb tipusat kiilon-
boztetjik meg. (KENESEI £ES KoLos, 2007. 95. 0.)

A 13. tablazat a fogyaszto szemszogébol veszi sorra a kiilon-
bozb kockazattipusokat.

A vasarlas el6tti szakaszban a fogyasztok az észlelt kockazatok
csokkentésére torekszenek. A leggyakrabban alkalmazott kockazat-
csOkkentd eszkozok:

- informacidgytijtés személyes informacidforrasokbol (ismerdsok,
baratok, csaladtagok),

- informacidgyijtés reklamokbol,

—avallalat hirneve,

- garanciakeresés,
- az alkalmazottak véleménye,
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- megfoghatd, targyi elemek keresése,
— internetes forrasok keresése és 6sszehasonlitdsa.
A felsorolt kockazatesokkentd eszkozok koziil a fogyasztok leg-

Kockazattipus

Kérdésfelvetés

Funkcionalis

Vajon a tréning elvégzése utdn megszerzem azon képességeket,
amelyekkel jobb allast kapok? Elfogadjdk-e majd ezt a hitel-
kartyat mindenhol, ahol haszndlni akarom? A tisztitoban sike-
ril eltavolitani a zakémral a foltot?

Pénzigyi

Mennyi tobbletkoltségem lesz a sziikséges tananyag, tankonyv
beszerzése? Er-e anyagi veszteség, ha a brékerem 4ltal javasolt
befektetést valasztom? Lesznek-e nem vart kiadasim, ha nyaralni
megyek? Tobbe fog-e keriilni a kocsim javitasa, mint amire
szamitottam?

Pszicholdgiai

Gyerekként fognak majd kezelni a képzési konzultaciokon?
Figyelembe veszik, hogy felndtt vagyok, és nem a tanulds az
elsédleges tevékenységem? Régen tanultam madr, vajon képes
leszek ujra ,iskolapadba tilni*? Biztos lehetek benne, hogy
nem zuhan le a repiil6gép? A tanacsadd jelenlétében butanak
fogom magam érezni? Kiborulok-e az orvos diagndzisatol?

Tarsadalmi

Mit szolnak az ismerdseim ahhoz, hogy egy kevéssé ismert
nyelviskolat valasztottam? Mit szo6l a csaladom, hogy kevesebb
idém lesz rajuk a tanulds miatt? Mit fognak gondolni a bara-
taim rolam, ha ebben az olcsé motelben szallok meg? Vajon
a rokonaimnak tetszeni fog az étterem, amit a csaladi dssze-
jovetelhez valasztottam?

Fizikai

Mennyire fogok elfaradni, birni fogom a tanuldssal jard plusz
id8toltést? Er-e baleset, ha erre a sipalyara megyek sielni?
A postai kézbesités soran megsériil a csomag tartalma? Meg-
betegszem-e, ha hajéval utazok?

1dd

Sokat kell varnom, mig bejutok a Munkatigyi Kézpontban az
ugyintéz6hoz? Mennyire hosszu id6 egy év tanulds? Birni fogom,
meg tudom oldani, vagy bele fogok unni? Elég gyors lesz-e a ki-
szolgalds az étteremben, hogy ne késsek el a megbeszélésrsl?

2 ’ 0
Erzékszervi

Jol fogom latni a tablat? A szobambdl a parkoldt vagy a tenger-
partot fogom latni? Kényelmes lesz az 4gy? Cigarettaszagu lesz
a szobam, zajosak lesznek a szomszédaim?

13. tablazat: Kockazattipusok a fogyasztd szemszogébdl
Forras: KeENESEI £S KoLos, 2007. 95-96. o. alapjan
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jobban a személyes informdciéforrasokat részesitik el6nyben
(csaladtagok, baratok, ismerdsok véleménye, tapasztalatai). Az is-
merdsok ajanlasai sok szolgaltatasi agban az egyik legfontosabb kom-
munikacids csatorna. Ennek oka a személyes informacioforras nagy
meggydzierejében keresendd. A személyes (fodrasz, nyelvtandr) és
specidlis (kbnyveld, ligyvéd, fogorvos, pénzigyi tanacsadd) szol-
galtatasokat altalaban ajanlasok alapjan veszik igénybe a fogyasztok.
A szakirodalom e jelenséget szajreklamnak nevezi. (KENESEI ES
Koros, 2007.96-98.0.)

Jol bevalt kockazatesokkentd eszkoz a markahtség. A termé-
kek esetében a vasarlok gyakran keresik a valtozatossagot, ezért
jellemzd a markavaltas (élelmiszerek, tidit8k, cipd, ruhazat stb.).
Szolgaltatasok esetében, ha a fogyasztd elégedett a szolgaltatassal,
nem valt szolgaltatot (pl. fogorvos, fodrasz, manikiiros, cipész, nyelv-
tanar stb.) A szolgaltatasok esetében a markavaltasnal tobbféle
tipusu koltség is felmeriilhet, pl. keresési, tranzakcids, tanulasi,
kedvezményekhez kot6dd, emocionadlis és kognitiv koltségek.
(KENESEI Es KoLos, 2007. 97.0.)

Térjunk at a vasarlas szakaszara. A vasarlas pillanataban egyide-
jlleg tobb tényezd is hatdssal van a vasarldra: a helyszin, a helyszinen
tartozkodo érdekldddk, vasarlok, az idd, az érzelmek, a vevé és a szol-
galtato kozotti kapesolat és a fizikai kornyezet. A szolgaltatassal
valo talalkozas az ,,igazsag pillanata”, ami gyakran egyetlen kontak-
tus, de el6fordul, hogy talalkozasok sorozatabdl all és tobb alkalma-
zott is részt vesz benne. Miért nevezziik az igazsag pillanatanak?
A szervezetek sok id4t és energiat forditanak a vevikapesolat épi-
tésére és apolasara. Abban a pillanatban, amikor a leendd igénybe
vev{ talalkozik a szolgaltatdval a szolgaltatd 1éte forog kockan, ha
az adott helyzetre nem fordit kell§ figyelmet. Az igénybe vevd az
adott pillanat alapjan fogja megitélni a szolgaltatas mindségét.
(KENESEI Es KoLos, 2007.100-108. 0.)

Vegylink egy konkrét esetet: a munkaiigyi kozpontban az egyik
allaskeresGnek pénziigyi teriileten tizletkotdi allast ajanlanak fel.
Mivel nincs meg a megfeleld szakképesitése, a tanfolyam koltsé-
geit fedezi a kbzpont. A munkakeresd bizonytalan érzésekkel, fejé-
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ben rengeteg kérdéssel érkezik a képzés helyszinére, ahol maga-
biztos, mosolygos, latszdlag anyagi problémakkal nem kiiszkodd
emberekkel talalkozik a regisztracio soran. Bizonytalansaga csak
erdsodik: ,,jo helyen vagyok itt?”, ,alkalmas vagyok erre a feladatra?”
A képzés helyszine egy ujépitésii oktatasi kbzpontban van, a terem
modern oktatasi eszkozokkel felszerelt terem (digitalis tabla, pro-
jektor), kényelmes székekkel, asztalokkal berendezett, vilagos,
kellemes hdmérsékletil. Minden résztvevit eldre elkészitett okta-
tasisegédanyag varja. A képzésre arégiobol kiillonbozd végzettség-
gel rendelkezb emberek jonnek. Van koztliik magabiztos, nagyképt,
szerény, megtort, okos, okoskodo, intelligens, sziikszavu, b6beszédd,
nyitott, zarkdzott. A képzd szervezet az el6készitésre nagy figyelmet
forditott, gondosan dsszeallitotta a képzési programot, oktatdsi se-
gédanyagot adott a részt vevik kezébe, biztositotta az ellatast, jol
felkészult tanarok tartottak az orakat, megfelel6 technikai hattér
biztositotta a szinvonalas munkat. A képzés soran a részt vevlk
a kiilonb6z6 mddon reagalnak a kapott a feladatokra, a kiilonb6z6
tipusu személyek kezdenek kinyilni: van egylittmikodd, kifogasokat
keresd, tiirelmetlen, érdeklddo, sokat kérdezd, raérds, siirgetd...
A részt vevlOk reakeioi, viselkedése erdsen befolyasolja a képzés
légkorét és hatékonysagat. Ha a szolgaltato nincs felkésziilve
aproblémak kezelésére a részt vevlk késGbbiekben nem veszik
igénybe a szolgaltatast vagy mas masik szolgaltatot keresnek.

A példan keresztiil eljutottunk a vasarlas utani szakaszhoz, ami
alapvetden a szolgaltatas mindségének értékelésével fligg dssze.
Ebben a szakaszban deriil ki, hogy a vasarld elégedett-e vagy elége-
detlen a szolgaltatdssal. A fogyasztok értékelésének alapja a sajat
elvarasok és tapasztalatok 0sszevetése. Ha a tapasztalat eléri vagy
meghaladja az elvarasokat, akkor az igénybe vevd elégedett lesz
a szolgaltatdssal. Fontos tehat, hogy az észleléseket és az elvaraso-
kat tudatosan befolyasolni kell. Ugyanakkor nem szabad megfe-
lejtkezni arrdl sem, hogy az értékelés szubjektiv, a fogyaszté nem
atényleges teljesitményt veszi alapul, hanem csak az altala észlelt
teljesitményt.
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2.3.2. Vevomegtartas

A vevBmegtartas alapja a vevd elégedettsége és a szolgaltatds minisé-
ge. E két fogalom a marketing szamara kulcsfontossagu: ha a szervezet
gyenge mindségii szolgaltatast nyujt, lemarad, versenyhatranyba ke-
rul. Ha a fogyasztd a szolgaltatas mindségét nem érzi kielégitének,
mas szolgaltatdt keres. Mit értiink vevdi elégedettségen? ,,A vevdi elé-
gedettség azt fejezi ki, hogy a szolgaltatas mennyiben felel meg a vevo
elvarasainak. Amennyiben azt meghaladja, a vevd elégedett lesz, el-
lenkezd esetben elégedetlen.” (KENESEI ES KoLos, 2007.128. 0.)

Az elégedett vev( a szervezetre pozitiv hatassal van: hozzajarul
a versenyelény megtartasahoz, a konkurencia ajanlataira kevésbé
érzékeny, gyakrabban vasarol és j6 hirét kelti a szolgaltaténak.

Avevdielégedettséggel szorosan sszefligg a szolgaltatasok mind-
sége. A mindséget az igénybe vevl egyéni tapasztalatai és elvarasai
hatarozzak meg. A fogyasztd szempontjabol a mindség két tényezo-
bdl all: technikai és funkcionalis mindség. Technikai mindség: mit kap
a vevo a szolgaltatotdl (nyelvtanfolyam résztvevije tankonyvet).
A minGség megitélésében szerepet jatszik az is, hogy hogyan nyujt-
jak a szolgaltatast, milyen a tanar stilusa, oktatasi modszere, a munka-
kozvetitdnél milyen az tigyfélszolgalati munkatars modora. Ez utdbbi
a funkcionalis mindség fogalmaba tartozik.

A szolgaltatasok korében is (akarcsak a termékeknél) nagy jelen-
tésége van a garancianak. Ha a szervezet az altala nyujtott szolgal-
tatasra garanciat ad, az a szolgaltaté megbizhatdsagat bizonyitja,
avev(l szamara pedig az észlelt kockazatot cs6kkenti. Tobbféle ga-
ranciat kiilonboztetiink meg:

- Implicit garancia: Burkolt garancia, irasos formaban nem létezik,
aszolgaltatd és az igénybe vevl kozott kialakult bizalmon alapszik.

- Feltétel nélkiili garancia: Visszafizetés vagy koltségmentes problé-
mamegoldas igérete mellett teljes korii vevielégedettséget garantal.

- Eredménygarancia: A szolgaltatasi folyamat egy eleméhez vagy
egy szakaszahoz kotott garanciavallalas. (KENESEI Es KoLoS,
2007.128-152.0.)
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Szinte kozhelynek szamit, hogy lényegesen olesobb megtartani
a vevoket, mint ujakat szerezni. A vevémegtartas fontossaganak
szemléltetésére nézziink egy példat! Az 6sszehasonlitasunk alapja
legyen két felnSttképzéssel foglalkozd szervezet, amelyeknél a vevo-
szam 10%-kal névekszik évente. A névekedést vagy 1j szegmensek

”__ 7

lefedésével vagy szolgaltatasbévitéssel érik el. Az ,A” szervezet
évente vevlinek 5%-at vesziti el, vagyis a vevOmegtartasi rataja
95%. A ,B” szervezet veviinek 10%-at vesziti el évente. Mi torté-
nik 15 év mulva?

év »A” szervezet »B” szervezet
10% novekedés mfgit:;:;s‘ﬁ;i ta 10% novekedés msggzz_;’;‘f; ta

0. 100 100 100 100
1 110 104,5 110 99
2. 114,95 109,2 108,9 98,01
3. 120,12 114,11 107,81 97,03
4. 125,52 119,24 106,73 96,06
5. 131,16 124,6 105,67 95,1
6. 137,06 130,21 104,61 94,15
7. 143,23 136,07 103,56 93,2
8. 149,68 142,2 102,52 92,27
9. 156,42 148,6 101,5 91,35
10. 163,46 155,29 100,49 90,44
11 170,82 162,28 99,48 89,53
12. 178,51 169,59 98,48 88,63
13. 186,55 177,22 97,49 87,74
14. 194,94 185,19 96,51 86,86
15. 203,71 193,52 95,55 85,99

14. tablazat: A vevémegtartas.
Forras: sajat szerkesztés
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Az, A” szervezetre a 10% novekedés és 95% vevomegtartas, mig
a ,B” szervezetre szintén 10% novekedés, de 90% vevémegtartas
jellemzd. A tablazat adatai jol mutatjak, hogy az ,A” szervezet
93,52%-0s névekedést mutatott, a ,,B” szervezet 14% vevivesztesé-
get ért el a 15 év alatt. A két szervezet mutatdinak 6sszehasonlitdsa
alapjan egyértelmiien latszodik, hogy az ,,A” szervezet megduplazta
vevlinek szamat a ,B” szervezet vevokoréhez képest. Az adatokat
latva érthetd, hogy a szervezetek miért tesznek komoly erdfeszité-
seket a vevik elégedettségének novelése érdekében.

A szervezetek (vallalatok) altal leggyakrabban alkalmazott vevs-
megtarto programok: a gyakorisagi marketing, a kapcsolati marke-
ting, a vevégondozas és a lemorzsolddds megelSzése. A gyakorisagi
marketing célja, hogy a meglévd vasarldkat a gyakoribb vasarlasra
Oszténzik (pl. torzsvasarloi programok). A vevégondozas lényege
a vasarlas utani kapcsolat apoldsa a vevikkel (pl. személyre sza-
bott marketing). A lemorzsolddas megel6zése érdekében fontos az
elpartolds okainak vizsgalata. Az elemzés eredményének ismere-
tében a szervezet a szolgaltataskinalatat a valds igényekhez igazitva
tudja fejleszteni. (KENESEI ES KoLos, 2007. 155-174. 0.)

2.3.3. Panaszkezelés

A szervezet szdmara nemcsak az elégedett fogyasztd fontos. Fog-
lalkozni kell az elégedetlen vevivel is. Ha a vevo elégedetlen a szol-
galtatdssal, panaszhelyzet alakul ki. Mind a vallalat, mind a vev§
szempontjabdl nagy jelentdsége van annak, hogy a szervezet hogyan
kezeli a panaszt. A szolgaltatasok esetében a szervezetek, szolgal-
taték minden igyekezete ellenére kialakulhatnak problémak. A pa-
naszkezelés soran folyamatosan szem elGtt kell tartani azt a tényt,
hogy az elégedetlen tigyfélbdl lojalis tigyfél valhat, ha a panaszokat
megfelelGen kezeli a szervezet. Az elégedetlen vevd cselekvd lehe-
téségeit mutatja a 8. szamu abra.

A szervezet a vevdi visszajelzéseket tobb forrasbol is beszerezheti:
frontvonal, egy kozvetitd frontvonala, helyi menedzsment, felsé
vezetés, személyzet altal nem azonositott panasz, felmérések, hely-
szinen kihelyezett értékelSlap, probavasarlas.
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\ |
, A probléma
mhmolds-
dik meg
Kilsé
szervezetnek A probléma
megoldddik
J
Felmeriil | Y | Semmit « | Elviselia
aprobléma ~"| sem csindl ~ | problémat
Baratoknak
beszamol « | Negativ
negativ ~ | szdjrekldm
tapasztalatdrdl
> szolgdltatohoz »| Elpartol
megy

8. szamu abra: Az elégedetlen vevd cselekvési lehetdségei
Forras: KENESEI Es KoLos, 2007. 178. o.

A panaszok kezelésénél az alabbi elveket kell szem elott
tartani:

- MegelGzés elve: A szervezetnek mindent meg kell tennie annak
érdekében, hogy a panaszhelyzet ne alakuljon ki.

- Eszlelés elve: Ha a panaszhelyzet kialakult, a szolgaltaténak el
kell ismernie a hibat, és nem szabad minden daron azt bizonyitani,
hogy a vev6nek nincs igaza.

- Felkésziiltség elve: A szolgaltatonak elGzetesen fel kell késziilnie

a panaszok kezelésére, ennek érdekében formalizalt eljarasokat
kell kialakitania.

- Kompetencia elve: A panaszkezelésnél dontési jogkorrel rendel-
kez6 munkatarsakat kell alkalmazni, mert a problémakezelésnél
felajanlott kompenzacio gyakran vezetdi hataskorbe tartozik.

- Kompenzacio elve: Fontos a gyors problémamegoldds, mert
a megfeleld kompenzacid ellenére sem lesz elégedett a vasarlo,
ha a panaszkezelés folyamata idében elhuzddik. (KENESEI ES
KoLros, 2007.177-188.0.)
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2.4. A szolgaltatasteljesités modellje

Lathatatlan Lathaté

Targyi
kérnyezet
Szervezet Y \ JA”vevs [<—> ,B”vevd
(eis Kapcsolat- /
rendszer tarté
személyzet v
Elényok
Osszesége

9. szamu abra: A szolgaltatasteljesitmény modellje
Forras: KENESEI £Es KoLos, 2007. 19. o.

A 9. abran lathato szolgaltatasmarketing modellje a vevl szemszo-
gébdl mutatja be a szolgaltatas folyamatat. A modell négy 6 elem-
bdl 4ll: alathatd (targyi kornyezet és a kapcesolattartd személyzet;
frontvonal vagy frontoffice) és lathatatlan (szervezet és rendszer;
backoffice) szolgaltatasi kérnyezet, azigénybe vevé (,A” vevd) és
mas igénybe veviok (,B” vevd). A modell jol dbrazolja, hogy az adott
szolgaltatasbdl szarmazo el6nyoket nemesak a kapesolattarto sze-
mélyzet és maga a szolgaltatas hatarozza meg, hanem alathato térben
1év4 targyi kornyezet és a hattérszervezet (backoffice), valamint
a helyszinen tartézkodd mas vevok is befolyasoljak. A szolgaltatas
fontos tényezdje az el6nyok dsszessége. A vasarld, mivel pénzt ad ki
a szolgaltatasért, ezért joggal tamaszt elvarasokat a szolgaltatoval
szemben. A szolgaltatd szempontjabdl fontos tudni, hogy a vasarlo
szamara konkrétan mit jelent az el6ny. Egyesek szamara elegendd
szolgaltatasnak mindsiil egy szallas esetén a szerényen, egyszertien
berendezett szoba (agy, asztal, szék, tv), addig masok kényelmes
butorzatra, tévére, wifire, hiitére, mikrohullamu siitére vagynak
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és elvarjak, hogy a szoba ara tartalmazza a reggelit is. Ha a szolgal-
tatd a vevdi igények szerint tudja 6sszeallitani a szolgaltatasi cso-
magjait, akkor a képes a vev{i elvarasokat megfelelGen kielégiteni,
és elégedett vevdilesznek.

A modell a vevét a szolgaltatas szerves (fontos) részének tekinti,
ezért a szolgaltatasmarketing problémait ennek tudataban szeretné
megoldani. A vevl passziv és aktiv résztvevdje is lehet a szolgalta-
tasi folyamatnak, vagyis ezaltal 6 maga is formaldja, alakitdja a szol-
galtatasélménynek. A szolgaltatdsok a megfoghatatlansdgukbdl
addéddan nem a birtoklasbol szarmazé elényoket adnak a vasarlonak
(mint a fizikai termékek esetében ez torténik), hanem a megtapasz-
talasbol eredd hasznot. Ezért a szolgaltatasok vasarlasa felfoghaté
egyfajta élményként, amellyel a fogyasztod vagy elégedett vagy elé-
gedetlen lesz. A nyelvtanfolyam résztvevdje, aki figyel az 6ran, és
készil minden foglalkozasra, a zarovizsgan, szintfelmérésen vagy
a nyelvvizsgan valdszind jobb eredménnyel fog szerepelni, mint
az, aki nem ezt teszi.

A frontvonal a szolgaltatdvallalat azon ,teriilete”, ahol a szolgal-
tato és az igénybe vevo kapcesolatba keriil egymassal. A frontvonal
két 6sszetevEbdl all: a személyzetbdl, akik az igénybe vevikkel koz-
vetlen kapcsolatban dllnak, és a frontvonal fizikai elemei (vagyis
alathatd targyi kornyezet — errél 1. 2.5.5. fejezet). A kapesolattarté
személyzet vagy munkatarsak kore a szolgaltatdsok egészét nézve
nagyon valtozatos képet mutat. Ide tartozik a banki alkalmazott,
a pénziigyi tandcsado, a munkatigyi hivatal tigyintézdje, a bizton-
sagi dr, a portas, a jegykezeld, a jegyellendr, a telefonos ligyintézd,
az orvos, a miitds, az apolod stb. A munkatarsakkal a vevd szemé-
lyesen talalkozik, az interakeid alapjan itéli meg a szolgaltatas
mindségét, ezért a munkatarsak kivalasztasanak, képzésének és mo-
tivaciojanak kiemelt jelent8sége van a szolgaltatasmarketingben.

Amikor avevé belép a szolgaltatd irodajaba az elé tarulkozo kép
alapvetden befolydsolja az elvardsait és mindségitéletét. Mivel
maga a szolgaltatas megfoghatatlan, ezért a lathato targyi kornye-
zet alapjan probal a vevd mindségmércét kialakitani. A lathaté tar-
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gyi kornyezet azért is fontos, mert ezaltal tud a vevd rahangolddni
a szolgaltatasra. Egy fogorvosi rendeld vardjaban a kellemes, halk
zene, szines magazinok, kényelmes fotel vagy kanapé oldja a vara-
kozas fesziiltségét, j6 hatassal van a paciensre.

A frontvonal és a hattérszemélyzet folyamatos kapcsolatban
all egymassal, gyakorlatilag a hattér kiszolgalja a frontvonalat.
A backoffice tulajdonképpen a szolgaltatovallalat hattérintézmé-
nyeit (a hattérszemélyzetet és a hozzd tartozd eszkozrendszert)
foglalja magaba. Itt folynak azok a miveletek, amelyek a szolgalta-
tasok teljesitéséhez elengedhetetlenek, de az igénybe vevs jelenléte
felesleges (raktar, tanulmanyi osztdly), megoldhatatlan (repiil6gép
vezetSfilkéje, oktatdi értekezlet) vagy nem célszert (orvosi kon-
zilium, osztalyozo értekezlet). Hidba jé a munkatigyi k6zpont mun-
katarsanak felkésziltsége és kommunikacids képessége, ha az
informatikai rendszer lefagy, és nem tud a rendszerbe belépni, igy
nem tudja az tigyfelet kiszolgalni, megfelel6 informacidval ellatni.

A szolgaltatasélményt befolyasolja az is, hogy a szolgaltatas
helyszinén jelen 1évS tébbi igénybe vevd mit tesz. Ennek kiilono-
sen akkor van jelent8sége, ha csoportos szolgaltatast vesz igénybe
a fogyasztd (pl. nyelvtanfolyam, munkakeresés, éttermi étkezés,
gyorséttermi étkezés, fodrasz, orvosi rendeld stb.), mert a végsd
elégedettséget is befolyasolni tudja. A fogorvosi rendelSben fel-ala
jarkalo paciens, aki idegességének még hangot is ad, nem megfe-
lel6 hangnemben szdl a tobbi varakozohoz; a nyelvi képzésen az
a diaktars, aki rendszeresen nem késziil, ezzel a csoport haladasi
tempojat lelassitja stb.

A szolgaltatasteljesités modellje arra vilagit ra, hogy a teljesit-
ményt szamos olyan tényez§ is befolyasolja, amelyek a szolgaltatd
szamara nem adottsagként jelentkeznek. Barmelyik tényezd meg-
valtoztatdsdval akar uj szolgaltatast is el tudunk allitani. A modell
elemei szoros kapcsolatban, kélesonhatasban vannak egymassal,
ezért a szolgaltato részérdl nem elegendd csak az egyikre figyelni,
mert az 0sszes tényezd egylittesen hatdrozza meg a végsé elényo-
ket, vagyis az igénybe vevd szolgaltatasélményét. Hiaba a high-tech
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a felndttképzési szervezet tantermeiben, ha az oktaté nem hasz-
nalja, hanem a ’70-es években stencilezett papiron adja kézbe az
oktatasi segédanyagot. A modell segithet a szolgaltatd szerveze-
teknek atgondolni, hogy az egyes elemek mennyiben jarulnak hozza
a vev(l 6sszhasznanak/kialakulasanak. (VERES, 2009. 43-46. o.;
KENESEI ES KoLos, 2007. 19-23. 0.)

2.5. A szolgaltatasok marketingmixe
2.5.1. A szolgaltatastermék

A szolgaltatasok piacan az eladasra kindalt termék maga a szolgal-
tatas, ami ugy értelmezhetd mint nem fizikai problémamegoldas:
abiztositénal a kartéritési kotelezettségvallalas, a felnSttképzésben
a vizsga megismétlésének lehetdsége, a mentor vagy tutor biztosi-
tasa. A termékpolitika alapproblémadja, hogy a szolgaltatasok nem
fizikai természetébdl adddodan a kinalat nem megfoghatd, ezért
a potencialis igénybe vevo szamara a kinalat valasztékanak pontos
azonositasa bonyolult feladat. A szolgaltat6 esetében a termékva-
laszték harom csoportra bonthato: alap-, kiegészits és szarmazta-
tott alapszolgaltatas.

Az alapszolgaltatas az igénybe vevd f§ sziikségletének kielé-
gitésére szolgdl, vagyis annak az igénynek a kielégitésére szolgal,
amiért avevd a szolgaltatdt felkereste. A kiegészito szolgaltatasok
az alapszolgaltatashoz kapcsolddo kisebb jelentdségiil szolgaltatas-
elemek, amelyek lehetnek az Ossz-szolgaltatas nélkiilozhetetlen
részei, vagy a szolgaltataskinalati csomagot gazdagitjak. A szolgal-
tato részérol fontos, hogy az 6ssz-szolgaltatast rendszerszertien
kezelje, hiszen a szolgaltataselemek egymassal szoros 0sszefiiggés-
ben allnak. A szolgaltatasok csoportositasanal gyakran nehézséget
okoznak azok a kiegészitd szolgaltataselemek, amelyek mas szol-
galtatdk, piaci szerepl8knél alapszolgaltatasként jelennek meg (pl.
a szallodaban mikods étteremben nem csak a szallévendégek étkez-
hetnek). Ezeket szarmaztatott alapszolgaltatasnak nevezziik.
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Az dssz-szolgaltatas szerkezetének illusztralasa az iizem-
anyagtolto allomas esetén:

Szolgaltatasfajta Nyujtott szolgaltatas
alapszolgaltatas motorbenzin és gazolaj értékesitése
kiegészitl szolgaltatas szélvéddtisztitas

levegényomads-ellendrzés

ivéviz

bolt

WC

telefon

szarmaztatott alapszolgaltatds | autdmosd

olajcsere

autd-gyorsjavitd

gépkocsitartozékok értékesitése

gumijavitas

15. tablazat: Ossz-szolgéltatds szerkezet
az Uzemanyagtolté allomasok esetében
Forras: VERes, 2009. 65.0.

Nézziik meg az 0ssz-szolgaltatas szerkezetét az felnSttképzési
szervezetek esetén a 16. tablazat alapjan!

A fizikai termékek piacan az innovativ magatartds olyan ver-
senyeldényhoz juttatja a vallalatot, amelyet nehézségek aran lehet
ledolgozni. A szolgaltatdasok esetében egy nem fizikai jellegti tech-
noldgiai eljaras nem szabadalmaztathatod, ennek kovetkeztében az
innovacié nem jelent tartds versenyeldnyt. A szektorban erds az
utanzasi hajlam, a jé 6tletek konnyen atveszik, lemasoljak. A szol-
galtatd legyen tudatdban annak, hogy a versenyel6ny konnyen el-
tlnik, ezért folyamatos megujuldsra van sziikség, a fogyasztokat
folyamatosan 1j 6tletekkel kell bombazni. (VERES, 2009. 64-66. 0.)
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Szolgaltatasfajta Nytjtott szolgaltatas
alapszolgaltatds OKJ tanfolyam
altalanos képzés
nyelvi képzés

nem OKJ-s szakmai képzés

kiegészitl szolgaltatas

felnGttképzési szolgaltatasok: allaskeresési
technikak, el6zetesen megszerzett tudas
felmérése és beszamitasa, mentoralds, tuto-
ralas, képzési tandcsadas, mentdlhigiénés
tanacsadds, képzésiigények felmérése

gyermekfeliigyelet (résztvevik gyermekeinek)

részletfizetési kedvezmény

fénymasolasi lehetSség

Europass bizonyitvany kiallitdsa

szarmaztatott alapszolgaltatas

biifé

vizsgaztatas

tank6nyv ellatas

konyvtarhasznélat

16. tablazat: Ossz-szolgaltatas szerkezet
a felnéttképzési szervezetek esetében
Forras: sajat szerkesztés

2.5.2. Az ar

A szolgaltatasok piaci értékének észlelése bizonytalan, mert maga
a szolgaltatds nehezen specifikalhato egzakt paraméterekkel. A szol-
galtatdasok tapasztalati jellegébdl addddan az igénybe vevSk nem
tudjak, vagy nagyon nehezen tudjak dsszehasonlitani a szolgaltatok
kinalatat (nincs két egyforma tartalmu haldterv, nincs két azonos
tartalmu gorog tengerparti utazas). A szolgaltatds tartalma és ara
kozott laza az Osszefliggés, ebbdl adoddan a szolgaltatok arpolitikai
mozgdastere viszonylag nagy. Német kutatdsok bebizonyitottak,
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hogy az azonos tartalmu és mindségu turisztikai szolgaltatasok
arai az atlagarhoz képest 50%-os szorodast mutatnak. A szolgalta-
tok a verseny- vagy keresletorientalt arképzéssel szemben inkdbb
akoltségalapu arképzési modszert alkalmazzak. De az alkalmazott
arképzési modszer sem magyarazza teljes mértékben a tapasztalha-
to nagy ar kiilonbségeket. A jelenség magyarazata az ar-mindség
viszonyaban rejlik. A vasarlast megel6z8en a potencialis vasarlok
hajlamosak arra, hogy az ar szerepét ,tulpozicionaljak”: a szolgal-
tatas vasarlasa el6tt — a nem fizikai természet miatt — az ar a mindség
kézzelfoghatd mércéje, vagyis a fogyaszto fejében a magas arhoz jé
mindségl szolgaltatds tarsul. Az ligyfelek kérében ugyanakkor elé-
gedetlenséget valt(hat) ki, ha az ar és az észlelt teljesitmény viszo-
nya feltiin6en aranytalan.

A szolgaltatdasok esetében a hagyomanyos arpolitikai megoldasok
kozil ki kell emelni az ardifferencialast (pl. szezonarak) és az arked-
vezmények (pl. szolgaltatas ingyen kiprobalasa) nyujtasat. Gyakran
alkalmazott eszkoz a fizetési garancia nyujtasa, amely részleges vagy
teljes visszafizetést igér (,amennyiben nincs megelégedve a szolgal-
tatdssal 14 napon beliil a szolgaltatas arat megtéritjuk”). A fizetési
garancia a bizonytalan, vonakodo vevék megnyerésének jol bevalt
modszere. (VERES, 2009. 66-71. 0.)

2.5.3. Az értékesitési csatorna

A szolgaltatasok nem tdrolhato jellegébdl addddan latszdlag nem
értelmezhetd a csatornapolitika. De a szolgaltatasok teljesitéséhez
tartozo fizikai elemek elosztdsa ugyanugy létezik, mint barmely
fizikai termék esetében. A szolgaltataspiacon a szolgaltatasok tel-
jesitéséhez tartozo fizikai elemek elosztdasa mellett a csatornapo-
litika targyat a csatorna szereplSinek kapcsolatrendszere képezi.
A szolgaltatas maga nem forgalomképes, mert a szolgaltatas meg-
vasarlasa esetén a tulajdonviszonyban nem torténik valtozas,
vagyis a szolgdltatas megvasarlasa esetén tulajdonjogot nem sze-
rez az ligyfél: egy OKJ-tanfolyam képzési dijanak kifizetése esetén
nem keriil a vasarlo tulajdonaba a tanfolyamot indité képzdintéz-
mény! De maga a szolgaltatas igérete kdzvetit6kon keresztiil el-
oszthatd. Mit értiink a szolgaltatds igérete alatt? A potencidlis vevs
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igéretet kap (vagyis jogot szerez) arra, hogy egy késébbi idépont-
ban az adott szolgaltatast igénybe vegye (pl. koncert, reptléut, szal-
lodai szolgaltatas). A szolgaltatdas igérete torténhet kézvetett vagy
kozvetlen elosztassal. Kozvetett elosztasrol beszéliink példaul az
azon utazasiirodak esetében, amelyek jogosultsaggal birnak egyes
légitarsasagok férdhelyeinek értékesitésére. Kozvetlen elosztasra
példa a franchise rendszer: gyorséttermi halézatok, szallodalancok,
lizemanyagtoltd allomasok. A szolgaltatasok esetében is kulesfon-
tossagu a megfeleld elosztas, a szolgaltatasokhoz valo konnyit hozza-
férhetdség. Az értékesitGhely kozelsége 50%-ban meghatarozza az
ugyfél valasztasat! (VERES, 2009. 71-73.0.)

2.5.4. A kommunikacio

A szolgaltatasok marketingkommunikacidjanak alapproblémaja,
hogy a szolgaltatas nem dbrazolhatd. J6-e a kovetkezs szolgaltatas-
reklam: az autdjavité miihelyben takaros overallba 61t6zott szere-
16k gépkocsikban ,turkalnak”. A nézd szamara a reklam nem jelent
semmit, mert a szolgaltatas lényegét (a szervizben javitast végeznek)
mar ismeri. A jé szolgaltatasreklamban az adott szolgaltatas azon
megkiilonboztets jegyeit kell kiemelni, hangsulyozni, amelyek csak
az igénybevétel soran ismerhetdek meg (szolgaltatds = tapasztalati
termék!). Vagyis a szolgaltatasok esetében a hatékony reklam az un.
imazs- és szimpatiareklam, amely meggy0zi a potencidlis igénybe
vevlt a reklamozott szolgaltatas el6nyeirdl. Az alabbi tablazat a ha-
tékony szolgaltatasreklam ,receptjét” foglalja 6ssze:

Nem fizikai 2 A 02
an p Reklamstratégia Leiras
sajatossag
Fizikai Fizikai megjelenités Mutasd be a szolgaltatas egyedi,
kiterjedés magas mindséget tizend fizikai
hidnya elemeit!
Altalanos Rendszer bemutatasa Tényekkel és adatokkal igazold

arendszer kapacitdsat!

Teljesitmény Hivatkozz kordbbi kedvezd tel-
bemutatdsa jesitményadatokra!
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Nem fizikai

el Reklamstratégia Leiras
Altaldnos Szolgéltatasepizdd Mutass be egy olyan mozgalmas
szolgaltatas-sztorit, ami egy fon-
tos szolgaltatdselemre utal!
Elvont Szolgaltatas-igénybevételi | Keress meg és mutass be olyan
epizod elégedett lgyfeleket, akik kii-
16nleges epizdédokat idéznek fel!
Nem Teljesitmény bemutatasa | Hivatkozz fliggetlen forrdsokra
specifikalhaté a teljesitmény megitélésében!

Igénybevétel bemutatasa | Mutass be a szolgaltatas josa-
gat tanusito igénybe veviket!

Megfoghatatlan | Szolgaltatasfolyamat- Szemléletes mddon, 1épésrdl-
epizod lépésre mutasd be a szolgéltatas-
folyamatot!

Esetleiras Mutass be a kézelmultbdl egy
esetet, amely arrdl szdl, hogy mit
tett a cég az ligyfélért!

17. tablazat: A szolgaltatd reklamstratégiai
Forras: VERES, 2009. 74. o.
Tomegkommunikaicio Interpers?or'na:l}s
kommunikacio
Belso eladdshelyi reklam frontszemélyzet
kommunikacio embléma, logd kereskedelmi személyzet
hasznalati utasitas igénybe vevdk

belsd marketing
Kiilsé utmutatd feliratok tigynoki haldzat
kommunikicio informacids jelzések PR

rekldm szajreklam

direkt marketing

internet

18. tablazat: A szolgaltatdskommunikéacié eszkozei
Forras: VERES, 2009. 75. o.
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A kommunikacids eszkozok tervezésénél érdemes figyelembe
venni az lizenet befogaddjat (belsd vagy kiils6 kommunikacio), vala-
mint az tizenethordozo jellegét (tdmegkommunikacio vagy inter-
perszonalis kommunikacio). A bels6 kommunikacio célesoportjaba
a szolgaltatasi folyamat résztvevdi tartoznak (pl. a helyszinen tartoz-
kodo tigyfél, a hattérszemélyzet, a frontszemélyzet), a kiilsé kom-
munikacid célcsoportjaba azok az egyének, csoportok tartoznak,
akik befolyasoldsa, tajékoztatdsa a szolgaltatd szempontjabol fontos.
A 18. tablazat osszefoglalja a szolgaltaté kommunikdcios eszkozeit.

A kreativ szolgaltatasreklam alapszabalyai:

- Alkalmazzunk a célkdzénség szamara is egyértelmil szimbdlu-
mokat a f6el6ny megértésére (pl. napsugar a turizmusban).

- A szolgaltatas teljes komplexitasanak bemutatasa helyett a szolgal-
tatas egészére utalod egyetlen elemet mutassunk be (pl. a Swissair
reklamja egy formatervezett, rozsdamentes kanalat dbrazol, és egy
kiséré mondatban tajékoztatjak az utazokozonséget, hogy jara-
taikon a milanyag evéeszkozoket formatervezett, rozsdamentes
evlOeszkozokre cserélték le).

- Az lizenetet vigylik minél k6zelebb az igénybe vev6khoz (pl. hasz-
naljuk az elektronikus informacids halézatokat).

- Az igéret legyen erdsen differenciald hatdsu (pl. egy német szerviz-
halézat gépkocsi kipufogdk, fékek és lengéscsillapitdk javitasaval
foglalkozik. Mottdjuk: ,,Csak 3 dolgot csindlunk, de azt jol!”).

- Az lizenetlink legyen humoros (pl. Budapest Bank: Emese-0riilet).

A hagyomanyos reklamtevékenység helyett, vagy azt kiegészitve
a szolgaltatok vasarlasdsztonzés valtozatos eszkozeit is hasznal-
hatjak. A vasarlasosztonzés killonosen a kis szolgaltatok forgalmat
novelik hatékonyan (pl egy ir sérozében fizetéskor a szamla mellé
3 db dobdkockat is ad a pincér, amennyiben a vendég mindharom
kockaval hatost dob, nem kell fizetni az aznapi fogyasztast; a nyelv-
iskola 20% kedvezményt biztosit azon tanuldinak, akik sikeresen
befejeztek mar az iskoldban egy nyelvtanfolyamot).
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A szolgaltatok esetében a direkt marketing egyre népszertbb,
ami azzal magyarazhato, hogy killonosen alkalmas a szolgaltatas
elényeinek bemutatasara. A DM formai:

- Direkt reklam: postai uton vagy ligynokokkel,
- Személyes eladas: telefonmarketing,
- Direkt valaszreklam: kuponreklam. (VERES, 2009. 73-78.0.)

2.5.5. A targyi kornyezet

A szolgaltatasok esetében a mindség észlelését megneheziti a meg-
foghatatlansag. A frontvonalban talalhato targyi elemek — éppen
amegfoghatdsaguk miatt - konnyitik meg a vevdk szamara a mind-
ség értékelését. Targyi elemeken a szolgaltatas fizikai értelemben
lathato kornyezetét (servicescape) értjiik a kiegészits objektumok-
kal egytitt. (VERES, 2009. 80. 0.)

A targyi kornyezetben elkiilonitjiik a kiilsé kornyezeti elemeket és
a belsé kornyezeti elemeket. A kiils6 kornyezeti elemek nem tartoz-
nak szervesen a frontvonalhoz, de az igénybe vevik ezekkel talalkozik
eldszor, ezért birnak nagy jelentdséggel. (VERES, 2009. 80-81. 0.)

Servicescape Egyéb kézzel foghato tényezék
Kiilsd kornyezeti elemek névjegyek
kiilsé design céges papirok
tajékoztatd jelzések szamlak, fizetési bizonylatok
parkolo jelentések
tereprendezés alkalmazottak oltozéke
kozvetlen kérnyezet vallalati egyenruhak
Belsd kornyezeti elemek prospektusok
lakberendezés
berendezés
tajékoztato jelzések
elrendezés
levegd mindsége / hémérséklete

19. tablazat: A szolgaltatas targyi elemei
Forras: VEres, 2009. 81. o.
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A 20. tablazatban 6sszefoglaltam, hogy a targyi elemek a felnGtt-
képzési szervezeteknél milyen valtozatos formaban jelennek meg.

Servicescape

Egyéb kézzel foghat6 tényezék

Kiilsé kérnyezeti elemek

névjegyek

az épiilet kiils6 megjelenése

céges papirok: kotelezden vezetendd
dokumentumok, szerzddések

tajékoztatd jelzések

képzési program, tanusitvanyok

parkolé-kerékpdrtarold

szamlak, fizetési bizonylatok,

tereprendezés: padok, fak—bokrok, virdgok

feln6ttképzési szerzddés

dohanyzasra kijel6lt hely

jelentések, vizsgadokumentacio

Bels6 kornyezeti elemek tanfolyami napld
folyoso, aula, kozosségi tér butorzata, | prospektusok

burkolata, megvilagitasa, h6mérséklete

tanulmanyi osztdly butorzata, burko-
lata, megvilagitdsa, hémérséklete

oktatdsi segédanyagok, tankonyvek

a tantermek felszereltsége az aldbbi
legyen: székek, asztalok, tdbla, szamito-
gép-projektor, tévé, erdsités, egyéb
szemléltetd eszkozok

alkalmazottak oltozéke, ,egyenruha”
(sal/kendd, kopeny, pdld)

az éplilet berendezése, dekoracidja

honlap

tajékoztatd jelzések

az éplilet elrendezése (fényviszonyok)

levegd mindsége / hGmérséklete

20. tablazat: A szolgaltatas targyi elemei a feln6ttképzési szervezeteknél
Forrds: VEres, 2009. 81. o.

2.5.6. Az emberi tényezo

A szolgaltatasi tigyletben részt vevl személyek magatartasanak és
kommunikacidjanak szabalyozasaval az igénybe vevik elégedett-
ségét fokozhatjuk. E szabdlyozas 3 feladatkorbdl all:

1. A belsG marketing a hattérszemélyzet és a frontszemélyzet kap-
csolatanak és tevékenységének fejlesztésére helyezi a hangsulyt.
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A bels6 marketing tulajdonképpen a szervezet alkalmazottai felé
iranyuld marketingtevékenység, amelynek kettds célja van. Egyrészt
mindségfejleszté hatasa van (a frontszemélyzet munkajanak
mindségére hat), masrészt segiti a személyzet marketingcélok-
kal val6 azonosulasat.

2. A frontvonal-menedzsment a frontszemélyzetre koncentral.
Személyzeti sztenderdekkel szabalyozza a kapcsolattartd
személyek magatartasat. A frontvonal-menedzsment alapelve:
afrontszemélyzet arculatalakito tényezd: a szolgaltatas igénybe
vétele soran a szolgaltato alkalmazottjaival személyes kapcso-
latba kertl a vevd. Az alkalmazott magatartasa (viselkedése,
kommunikaciodja) az igénybe vevd szamara fontos informacio,
kozvetlen lizenet a szolgaltato értékrendjérol.

3. Az aktiv ligyfél-politika az igénybe vevo aktivitasat megtervezi és
folyamatosan ellendrzi, ezaltal a (leendd) tigyfél bizonytalansag-
érzete csokken. (VERES, 2009. 78-80.0.)

2.5.7. A folyamat

A marketingeszk6zok elemeként a szolgaltatasi folyamat alatt
,azoknak a folyamatoknak a tervezését és iranyitasat jelenti, ame-
lyek hatassal lehetnek a szolgaltatas mindségének megitélésére, és
igy az igénybe vevik elégedettségére.” (VERES, 2009. 81. 0.)

A szolgaltatasi folyamatok koziil két folyamatot ki kell emelni
jelentOségiik miatt. Az egyik a panaszhelyzetek és azok kezelése.
A panaszszituacio kialakuldsa nagyon megzavarhatja a frontvonal
munkarendjét, ezért a problémakort kezelni kell, amelyre a pa-
naszszituacio-menedzsment alkalmas. (VERES, 2009. 334-353. 0.)
A masik folyamat, amely kitiintetett figyelmet érdemel a varakozas.
A frontvonal-menedzsment feladata, hogy tigyfélbarat varakozasi
rendszert fejlesszen ki. (VERES, 2009. 81-83. 0.)
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