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Szolgaltatasmarketing: mult vagy jovo?

A 2000-es évek elején jelentés paradigmavaltas volt tapasztalhaté a
szolgaltatismarketing teriiletén. Tobben feltették a kérdést: vajon van-e értelme a
jovoben szolgaltatasmarketingrol beszélni?> Ennek a kérdésnek a Kkapcsan
vitainditonkban szeretnénk bemutatni, hogy milyen tényezék, milyen valtozasok
jatszottak szerepet abban, hogy ezt a kérdést a téma kutatoi egyaltalan megfogalmaztak,
s vajon ténylegesen van-e értelme a tovabbiakban megkiilonboztetniink, s o6nallo
témaként beszélniink a szolgaltatasok marketingtevékenységérol. A dolgozatban eloszor
bemutatjuk a szolgaltatismarketing elmult évtizedének fejlodési tendenciait, kiemelve
ezek koziil a technoldgia és az élménykozpontusag szerepét, majd bemutatunk egy jovébe
mutato témat, a transzformativ szolgaltataskutatast, amely véleményiink szerint kiemelt
hangsulyt kell, hogy kapjon mind a nemzetkozi, mind a hazai kutatasokban is.

1. Bevezetés

2004-ben egymastol fiiggetleniil két-két nagyhatast szolgaltataskutatd (Vargo-Lusch, 2004a;
Lovelock-Gummeson, 2004) jelentette meg gondolatait, amelyek 1ényegében azt a kérdést
feszegették, hogy van-e relevancidja a jovében a szolgaltatdsmarketingnek, szilikséges-e
kiilonallé témakorként kezelni. Mondandojuk apropojat egyrészt az a tény adta, hogy a 2000-
es évekre a fejlett orszagok GDP-jének jelentds része (jellemzden tobb mint 2/3-a) a szolgaltatod
agazatbol szarmazott, masrészt az a folyamat, amely alapjan ugy tiinik, a megfoghato termékek
vilagaban is egyre nagyobb teret kapnak a szolgaltatasok. Mig 1977-ben Shostack (1977) a
Journal of Marketingben a ,,Breaking free from Product Marketing” tematikaval publikalta
gondolatait, addig 2004-ben ugyanebben a lapban Vargo és Lusch (2004a) egy uj paradigma
megjelenését jelentette be, amelyet 6k a ,,szolgaltatds-dominéans logika” (SDL) névvel illettek.
Akarcsak Shostack cikke a maga idejében, Vargo €és Lusch gondolatai is nagy hatassal voltak
a szolgaltatdsmarketing kutatdsara. Elméletiik legfontosabb kiinduldpontja, hogy a termékeket
(legyen azok megfoghatoak, vagy megfoghatatlanok) az értékteremtés oldalarol vizsgaljak
Cikkiikben valaszt adnak arra, hogy az 0j logika szerint hogyan teremt értéket a vallalat, a
fogyasztd és az Oket koriilvevd piaci szereplok egyiittmiikodése. Ezen elv szerint nem a
véllalati értékteremtést kell az lzleti stratégia kozéppontjaba allitani, hanem a kozOs
értekteremtést. A vallalat ebben az értelmezésben nem értékteremtd, pusztan csak segitdje az
értékteremtésnek, amely értéket valdjaban a vevd allitja el6. Mindazon erdéforrasok tehat,
amelyek eldsegitik a kozds értékteremtést, versenyeldnyt jelentenek a vallalatok szamara.
Vitaindité cikkében Vargo és Lusch (2004a) nyolc FP-t, azaz nyolc alapvetést allitott fel,
amelyet késébb kiegészitettek tizre (Vargo- Lusch, 2008), majd 2016-ban hozzafliztek még
egyet (Vargo-Lusch, 2016). Ezek koziil szamunkra most a legizgalmasabb az 6todik: ,,Minden
gazdasadg szolgaltatasgazdasag”. Hasonld kovetkeztetésre jutott Lovelock és Gummeson
(2004), amikor egyik végkovetkeztetésiik szerint a szolgaltatasmarketing ,legydzte” a
termékek marketingjét, és mostanra atvette az altalanos marketing szerepét. Ugyanezt Vargo
¢s Lusch a nyolcadik alapvetésiikben igy fogalmazzak meg: ,,A szolgaltatds-kézpontu
gondolkodasmod vevdorientalt €s kapcsolati”.

Felmertil a kérdés, hogy mit jelent mindez a szolgaltatasmarketing szdmdara. Vajon tényleg el
kell-e felejteni a szolgaltatasok alapvet6 jellemzdit (HIPI), és az ehhez kapcsolodo specialis
szolgaltatasmarketing eszkdzoket (Vargo-Lusch, 2004b)? Véleményiink szerint az azota eltelt
évek arra adnak bizonyitékot, hogy éppen forditva: ezeket az eszkozoket kell a termékek
vildgaban is bevezetni. A megoldas tehat nem az, hogy elvetjiik azokat a jellemzdket és



eszkozoket, amelyekkel hagyoményosan a szolgaltatasok esetében hasznalunk, hanem
megprobaljuk alkalmazni 6ket a termékek vilagaban is. Roviden 0sszefoglalva és csak egy-egy
példaval megyvilagitva, ez a kovetkezoket jelentheti:

A megfoghatatlansag, mint alapvetd szolgaltatasjellemz6 ugyan megnehezitheti a megfoghat6
elemeken keresztiil torténé kommunikalast, masrészrél azonban konnyebben lehet a
képzettarsitasokon keresztiil kommunikalni. A képzettarsitasok ereje rendkiviil fontos, sokszor
jobban emlékeznek a fogyasztok egy-egy jo asszociaciora, mint a termékek megfoghato,
objektiv tulajdonsagaira. A kdvetkezd jellemzd a heterogenitds, a valtozékonysag. Ami a
szolgaltatdsok szamara természetes, azaz hogy minden egyes teljesités eltérd lehet a vevoi
inputok, az adott vevoi kivansagokat kiszolgalé folyamatok és a kiszolgald személy
kiilonbozdésége miatt, az mara ugy tiinik egyfajta vagyott eredmény a megfoghatod terméket
gyartok szamara. A tOmeges testre szabds, sot az ,,egyedi tomegtermelés” (customerising:
Wind-Rangaswamy, 2001; co-reation: Prahalad-Ramaswamy, 2004) mint példaul a Nike cip6i
vagy a Dell szamitogépei az erre vonatkozo klasszikus példai ennek a jelenségnek, ami ugy
tlinik mara a vevok és a gyartok részérdl is elfogadottd valtak. A szolgéltatdsok szamara
levonhato kovetkeztetés mindebbdl, hogy érdemes fenntartani a szolgaltatasok heterogenitasat,
valtozékonysagat, hiszen ez addiciondlis értéket adhat a vevonek, s csak ott kell a
sztenderdizaldssal foglalkozni, ahol annak a vevé szamara értékelhetd elonye szarmazik. Tehat
valéban igaz, amit az el6bbiekben a nyolcadik alapvetés soran Allitottunk: a
szolgaltataskozponti gondolkodas vevdorientalt. Azaz a vevoi igény kell, hogy meghatarozza,
hogy mit érdemes sztenderdizalni, nem pedig a vallalati miitkodés hatékonysaga.

Mindebbdl kovetkezik, hogy a vevOnek valdjaban ott kell lenni a helyszinen, azaz nem
szétvalasztani kell az eldallitast a fogyasztastol, hanem éppen minél kozelebb hozni. Hany
termel0 vallalat Oriilne, ha minden vasarlas alkalmaval talalkozhatna a vevoivel! Kiilon
eréfeszitést tesznek azért (pl. social media marketing), hogy interakcidt kezdeményezzenek a
vasarloikkal. A szolgaltatok szamara ez evidencia, hiszen a hagyomanyos szolgéltatasok
esetében a vevd valamilyen modon kozvetlen kapcsolatba kell, hogy 1épjen szolgaltatojaval. A
megoldast tehat nem a sok esetben tapasztalhatod , ki a vevdvel a szolgaltatd gyarbol” elve
jelenti, hanem éppen annak a lehetdségnek a maximalis kihasznalasa, hogy a vevd ott van a
helyszinen, akar fizikailag, akar szellemileg, kapcsolatba tudunk vele 1épni, ismerjiik, tudunk
vele kozvetleniil kommunikélni. Az elmult évtizedekben a bankokra példaul az volt a jellemzd,
hogy megprobaltak az iigyfeleket minél jobban eltdvolitani a bankfiokokbol felkindlva
szamukra akar telefonos, akér internetes kapcsolattartasi lehetdségeket. Mara gy tlinik,
mindez tal jol sikeriilt: bizonyos célcsoportok teljesen leszoktak a bankfiokrol, ennek
kovetkeztében a bank nem tud veliik személyesen taldlkozni, igy a kotddésnek egy fontos
elemét veszitették el, a személyes kotddést. A mai bankreklamokban mar éppen arrol probaljak
meggy0dzni az ligyfelet, hogy térjenek be a bankfidkba, ahol személyes kiszolgalast és torodést
kaphatnak. Nagyon is redlis ez az 0j irany, hiszen mi tud jobban hatni, mint a személyes
kapcsolat.

S végiil a negyedik klasszikus szolgéltatasjellemzd a tarolhatatlansag is megjelenik a
termeldvallalatokndl, amennyiben akar a divat, akar a romlandosdg, akar hatékonysagi
kritériumok miatt érdemes minimalizalni a rendelési mennyiséget, és a lehetd legrovidebb
rendelési idokkel dolgozni (ECR, JIT rendszerek). Mindez eldrevetiti a szolgaltatadsoknal jol
ismert kereslet és kindlat eldrejelzésének és menedzselésének kérdését, amelyre egyre
szofisztikaltabb vélaszokat adnak a szolgaltatovallalatok (pl. dinamikus arképzés).



A szolgéltatas-logika termeld vallalatok életében betdltott ndvekvo szerepével kapcsolatosan
az utobbi években két jelentdsebb irdnyzat jelent meg, az egyik a szolgalatosodas
(servitization), a masik pedig a szolgaltatas-bedramlés (service infusion). Mindkét iranyzat
alapvetése, hogy a termeldvallalatok egyre inkdabb a szolgéltatasok bevezetésével
versenyeznek, igy a versenyeldnydk sokszor az addiciondlis szolgéltatdsokbol erednek. Mig a
szolgalatosodas kutatoi elsOsorban a termék-szolgaltatds rendszerek vizsgalatat ¢&s
kialakulasanak lehetéségeit tartjak szem el6tt (Pawar et al., 2009; Demeter, 2010, Demeter-
Szasz, 2012), addig a szolgaltatas-bearamlas kutatoi (Zeithaml et al., 2014) arra hivjak fel a
figyelmet, hogy a szolgéltatds-ndvekedés mara ipardgakon és orszadghatarokon ativeld
stratégia, €s a fejlodés egyetlen lehetdsége a termeldvallalatok szamara. Mindez azonban csak
akkor tud sikeressé valni, ha a vallalat elfogadja a szolgéltatdsmarketing eszkozeit, és az
szolgaltatdsok bearamlasa a termeldvallalatokhoz éppen ellenkezd hatast fog kivaltani, s nem
noveli a vevdi elégedettséget, hanem csokkenti.

Ennek fényében a kovetkezdkben szeretnénk bemutatni azokat a legfontosabb szolgaltatas-
kutatdsi irdnyokat, amelyeket a vilag vezetd kutatéi ¢€s gyakorlati szakemberei
megfogalmaztak, majd ezek koziil harmat kivalasztva bemutatjuk a témahoz kapcsolodo
kutatasi eredményeket és a kutatok, illetve a szakemberek eldtt 4116 kihivasokat.

1. A szolgaltatasmarketing aktualis kérdései

A szolgaltatasok gazdasagi jelentdségének ndvekedésével a szolgaltatdsmarketing, mint 6nalld
diszciplina is az érettség szakaszaba jutott egy képzeletbeli termék-¢életciklus gorbén. Ilyenkor
jon el annak az ideje, hogy a teriilet kutat6i végiggondoljak, hogy hol tart a tudomanytertilet €s
milyen kutatasi prioritdsok fogalmazhatoak meg az elkovetkezd idkben.

Ostrom ¢és szerzétarsai 2010-ben, majd 2015-ben egy nemzetk6zi kutatasra alapozva 10 olyan
teriiletet neveztek meg, amelyekre vonatkozoéan fontos lenne tovabbi ismeretekhez jutni
(Ostrom et al., 2010; Ostrom et al., 2015). A 10 teriiletet nem prioritasi sorrendben mutatjuk
be, hanem a szerz6k altal meghatarozott keretben, amely a stratégiai szempontokat, tervezési
szempontokat, értékalkotasi szempontokat €s kimeneti prioritasokat hatdrozza meg. Az 1. abra
ebben a keretben mutatja be a legfontosabb kutatési iranyokat.
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1. ébra A szolgaltatasok kutatasanak fobb iranyali
Forras: Ostrom et al., 2015, 3. oldal

Jelen cikkiinkben 3 kutatasi iranyt mutatunk be, egyet-egyet a stratégiai, az értékteremtési €s
az output prioritasok koziil. Valasztasunk bizonyos szempontbdl 6nkényes, hiszen mind a 10
tertiletet fontosnak tartjuk, azonban terjedelmi korlatok miatt jelen cikkben elsésorban azokra
a teriiletekre fokuszalunk, amelyek kutatdsara vonatkoz6an vannak magyar eredmények, illetve
valamilyen médon csatlakozni tudunk mar meglévd kutatasi iranyokhoz.

Elséként a szolgaltatasélmény szerepével foglalkozunk. A szolgaltatasélmény felfogasunk
szerint a szolgaltatas eldallitasanak és teljesitésének valamennyi aspektusat foglalja magéaban,
¢s jellemzben a fogyasztd holisztikus érzékelésén alapul. Nem valaszthatdé el a
iranyzata volt a szolgaltatasmarketing diszciplinan beliil. A szolgaltatdsélmény mintegy
kitagitja e gondolatkort és olyan kérdésekre is keresi a vélaszt, hogy mi lehet a vevd szerepe a
szolgaltatasteljesités soran, hogyan novelheti a co-creation a szolgaltatdsélményt,
alkalmazhatd-e a design gondolkodas a szolgaltatasi kornyezet megteremtésére. A szolgaltatasi
folyamat, azaz a fogyaszt6i utazas (consumer journey) 1€pésrdl 1€pésre torténd megtervezése
kiemelt fontossagu, hiszen ez ad segitséget a vevd konkrét élményének a megértéséhez.

Masik kiemelten fontos kérdéskornek tekintjiikk az innovacidt, azon belill is a technologia
szerepét. Az Onkiszolgald technoldgidk (SST) alkalmazéisa egész iparadgakat alakitott at
(példaul a turizmust, pénziigyi szolgaltatasokat). Az 01j technoldgidk elterjedése, fogyasztoi
elfogadasa fontos kihivas a szolgaltatovallalatok szdmara. Kevéssé kutatott, de igéretes



lehetdség az okos szolgaltatdsok vizsgalata (smart services), amelyek egy intelligens eszkoz
segitségével folyamatos kommunikaciora ¢€s interaktiv visszajelzésre adnak Iehetdséget
(példaul egészségi allapot nyomon kovetése).

Ehhez kotddik harmadik témank, a transzformativ szolgaltatasok teriilete. A transzformativ
szolgaltatdsok kutatasa a hazai marketingkutatasban még kevésbé jelent meg, noha egyre
nagyobb érdeklddés 6vezi a nemzetkdzi szakirodalomban. Ez a kutatasi teriilet a szolgaltatasok
¢s a tarsadalmi / egyéni jollét kozotti kapcsolatot vizsgalja. Kiemelt kontextusnak szamit az
ezekhez a szolgaltatdsokhoz? Hogyan lehet a szolgaltatasok nyljtasandl a fenntarthatdsagi
szempontokat érvényesiteni? A transzformativ szemléletmod kdzéppontjaban allhat az egyén
¢s a kozoOsség is, hiszen a szolgaltataisok fogyasztoi gyakran kiszolgaltatottak, hatranyos
helyzetben lehetnek a tapasztalatuk és tudasuk hidnydban, kiilondsen egyes csoportjaik
(példaul id6sek).

3.Szolgaltatasélmény

A szolgaltatdsok kutatdsaban és gyakorlataban a 80-as, 90-es években a szolgaltatdsmindség
¢s elégedettség volt a kozéppontban. A diszkomfirmécios paradigmdra tdmaszkodva szamtalan
kutatas sziiletett a koncepcionalizalassal (Parasuraman et al., 1985; Gronroos, 1984) ¢és a
szolgaltatasmindség mérésével kapcsolatban (Cronin - Taylor, 1992; Cronin - Taylor, 1994).
A hazai marketingkutatasban is tobb kutat6 foglalkozott a szolgaltatismindség kérdéskorével,
mind kiilonb6z6 iparagi alkalmazéasokra, mérési dilemmakra és koncepcionalis vonatkozdsokra
is talalhatunk kutatasokat ( Kenesei - Szant6, 1998; Fojtik - Farkas, 2001; Papp - Rézsa, 2003;
Hetesi, 2003; Veres, 2008) A 2000-es évektdl kezdddben a vevoi élmény fogalma kertilt az
érdeklddés kozéppontjaba. E valtasnak tobb oka is van: egyrészt a szolgaltatdsok komplexitasa
ndtt, ma mar a szolgaltatdsok megitélését nem az egyes tranzakciok alakitjak, hanem a
szolgaltatasi rendszer (service systems, Maglio et al., 2009) egésze, amellyel tobb csatornan is
kapcsolatba kertilhet a fogyasztd. A vevd és a vallalat kapcsolata egyre kevésbé vizsgalhatd
egy pillanatfelvételként, hanem annak iddbeni alakuldsa €s dinamikaja is egyre fontosabba
valik. Ezt irja a vevdi utazas (customer journey) fogalma, amely felhivja a figyelmet arra is,
hogy az igény felmertiilésétol a vasarlas utani magatartasig a vevo szamtalan talalkozasi ponton
(touch point) keriil kapcsolatba a szolgaltatoval, amelyek egy részét tudja kontrollalni a
szolgaltatd, mas részét viszont nem (Rangaswamy — VanBruggen, 2005; Neslin et al., 2006).

3.1.A szolgaltatassal valé talalkozastol a szolgaltatasi 6koszisztémaig

A vevo és vallalat kapcsolatanak 4talakuldsat, annak dinamikus jellegét fogalmazza meg Akaka
¢€s szerzotarsai (2013), amikor azt javasoljak, hogy a szolgaltatas kontextusat tagabban kell
értelmezni. A szolgaltataskutatas korabbi id6szakaban a szolgaltatassal valo talalkozas (service
encounter) jelentette a szolgaltatas f6 kontextusat. Surprenant és Solomon (1987, 87. oldal) igy
hataroztak meg ennek jelentoségét:

»A szolgaltatassal valo talalkozas egy diadikus interakcio a vevo és a szolgaltatasnyujto kozott.
Ennek az interakcionak a jellege hatarozza meg az elégedettséget.”

Ahogy a szolgaltatassal val6 talalkozas fogalma elfogadottsagot nyert, egyre inkabb elkezdtek
foglalkozni a kutatok a szerepek jelentéségével (Solomon et al., 1985). A fogyasztok
egymassal vald interakcidja jelenik meg a mar minden Szolgéltatdsmarketing tankdnyvben
szerepld Servuction modellben is (Langeard et al., 1981), amely a szolgaltatok szamara harom
{6 teriiletet jeldl ki, amellyel befolyasolhatjak a végsd szolgaltatas-eldnyt: emberi erdforrés
menedzsment, megfoghato elemek és folyamat-menedzsment. Ehhez kapcsolodik egy kiilsé



tényezd, amellyel azonban minden szolgaltatonak sziikséges foglalkoznia, a szolgaltatas soran
jelen 1évo tobbi vevo. Szintén nagy hatast gyakorolt Bitner és szerzotarsai (1990) munkaja is,
akik a szolgaltatassal valo talalkozas vizsgalatara a kritikus esetek (CIT-critical incident
technique) modszerét alkalmaztak. E megkdzelités tobb hazai marketingkutatasban is
megjelent: Kolos (2004) példaul a légiutas-szallitds sordn fellépd interakciokat vizsgalta a
kritikus esetek moddszerévek, €s kutatasi eredményei az emoéciok jelentdségére hivtak fel a
figyelmet.

A szolgaltatatas kontextus kibdvitésének masodik fontos mérfoldkove a fizikai €s tarsadalmi
tér bekapcsolasa, amely a Servicescapes modellben fogalmozodott meg el6szor (Bitner, 1992),
Eszerint ezek az ingerek nemcsak a vevOkre hatnak, de az alkalmazottakra is éppen annyira.
Mitobb a fogyasztd kozvetlen belsd reakcidit harom nagy csoportba lehet sorolni: érzelmi,
kognitiv és fiziologiai reakciok. A tovabbi valtozast a mar bemutatott kozos értékalkotas (co-
creation) gondolatkdér megjelenése készitette eld, amely mara nemcsak lehetdség lett, hanem
fontos vevai elvaras.

A koz0s értékalkotas egy megvalosulasat vizsgalta McColl -Kennedy és szerzdtarsai (2012).
Kutatasukban azt elemezték, hogy az egészségiigyi szolgaltatasok terén ténylegesen hogyan
érvényesiil a kozds értékalkotas. Nyolc fobb viselkedéscsoportot azonositottak:
egylttmiikodés, informaciogyljtés, terapidk kombindldsa, egylittes tanulds (tudatos
informaciokeresés ¢és megosztas), kapcsolattartds csaladdal, baratokkal, orvosokkal és
tamogatocsoportokkal, életmddvaltas, egyiittes alkotas (a kezelések megtervezése, atalakitasa),
érzelmi munka. Eredményeik szerint a betegek kiilonboznek abban, hogy mennyire vesznek
részt a tevékenységekben, ezekre mennyi energiat forditanak.

Masrészt a szolgaltatds-dominans logika megfogalmazasa is a servicescape fogalmanak
ujragondolasara késztette a kutatokat. Az S-D logika a szolgéltatasi kontextust egy konkrét
id6intervallumtél vagy fizikai tértdl fiiggetleniil hatdrozza meg, amely tulmutat a vevok €s az
alkalmazottak kozotti kozvetlen interakciokon. Igy jutunk el a szolgaltatasi 6koszisztéma
(service ecosystems) fogalmdhoz (Vargo ¢€s szerzOtarsai, 2015). E felfogds szerint a
szolgaltatds kontextusat és a kozos értékteremtést az operans erdforrasok (pl. tudas és
képesseég) cseréje alakitja a szolgaltatasi halozatot alkoto szereplok és intézmények kozott.

A szolgaltatasok kontextusanak valtozasa tehat a vevoi szerepkor valtozasaval all leginkabhb
Osszefliggésben. Ezt a kozos-értékalkotason til a vevoi részvétel (customer participation —CP)
fogalma is megragadja. Dong (2015) ennek két aspektusat is megkiilonbozteti: a vevoi
részvétel mint eldallitod (CP as producers) €s mint tervezd (CP as designers). Az eldbbi esetben
a fogyasztd, mintegy az alkalmazott szerepkorét veszi at, és fizikai értelemben jarul hozza a
szolgaltatdishoz, mig a masik esetben a részt vesz a szolgaltatds egészének vagy egyes
elemeinek kialakitasaban vagy egyénre szabasaban. Kutatasi eredményei szerint a fogyasztok
ez utobbit részesitik elényben, illetve jelentds azoknak az ardnya is, akik semmiféle részvételt
nem kedvelnek. A véllalatok szamara fontos kérdés tehat, hogy milyen jellegli és mértékii vevoi
részvételt tervezzenek, ehhez pedig jol kell ismerniiik fogyasztok motivacioit.

3.2.A vevdi élmény fogalma

A korai munkakban a vevdi élményt a hedonikus fogyasztassal hoztak 6sszefliggésbe, amely
soran egy rendkiviili tapasztalatot probaltak a kutatok megragadni. Ma mar ennél szélesebb
kontextusban beszéliink a vevéi €lményrdl, ahol a vevé mint ,hasznédld”, ,résztvevod”,
,»egyittalkotd” vagy ,, szerepld” jelenik meg ( McColl-Kennedy et al., 2015).



Meyer és Schwager (2007) nevéhez fiizédik a vevdi €élmény széleskorben elfogadott
meghatarozasa: eszerint a vevoi élménynek tekinthetd a vevo belso, szubjektiv valaszreakcioja,
amelyet a vallalattal valé direkt vagy indirekt interakciok generalnak. Direkt kapcsolatnak
tekinthetd a szolgaltatas vasarlasat és hasznalatat jellemz6é minden olyan kapcsolat, amelyet a
fogyasztd elére megtervez. Ezzel szemben akkor beszéliink indirekt interakciorol, ha az a
szolgaltato altal nem kontrollalhat6 koriilmények kozott jon 1étre, és a fogyaszté sem tervezi
meg elore ezt az interakciot. Ilyen példaul a reklammal valo konkrét talalkozas, egy e-mail
érkezése vagy a kozosségi halon a vallalatrél érkez0 mas fogyasztoi reakciok elolvasasa.
Némileg hasonld meghatarozast ad Gentile €s tarsai (2007), amikor vevoi élménynek nevezi
azokat a reakciokat, amelyek a vevo ¢és a termék, vallalat vagy a vallalat képviseldi kozotti
interakci6 révén keletkeznek. Ezen élmény kialakuldsanak feltétele a vevd érdekeltsége, és
jellemzéen nagyon személyes format oOlt, hiszen a fogyasztd raciondlis, emocionalis,
érzékszervi, fizikai és spiritudlis mdédon vesz részt fogyasztdsban (Zatori, 2014). A
szolgaltatdsmindség felfogdsdhoz hasonléan a vevének az élményekkel kapcsolatban is
lehetnek eldzetes elvarasai, amelyeket Gsszevet a kiilonboz6 talalkozasi pontokon (touch
point) az 6t ért tapasztalatokkal. A vevdi élmény fontos jellemzdje a holisztikus jelleg; azaz
vevd nem részleteiben, hanem egészében véve, értelmezi az ¢élményt, amelynek
kozéppontjaban a személy, az ember 4ll, aki szubjektiven érzékeli az 6t koriil vevo ingereket.
Nagy jelent6sége van tovabba a konzisztencianak; a vevdi élmény akkor marad meg a
fogyasztd emlékezetében, ha az interakcid valamennyi pontjan ugyanazt a maradandé élményt
kapja.

A vevli élmény vizsgalata kiilonosen nagy hangsulyt kap a turizmusban és a kultara terén.
Zatori (2013) példaul kutatasdban kimutatta, hogy a turisztikai szolgaltatasok ¢lménytartalmat
meghatarozza az interakcio, az élménykdrnyezet, a személyre szabhatdsag. Az élménybe valo
bevonodas pedig hat az élmény emlékezetességére €s az autentikussadgara. Az élmény mértékét
¢s sikerét -leginkabb a szolgaltato-vendég kozti kapcsolat mindsége ¢€s a turista
élménybefogadasra valo képessége és hajlanddsdga hatarozhatja meg (Kulcsar, 2015).

Pavluska Valéria (2014) kultaramarketinggel foglalkozé miive is koézéppontba helyezi az
¢lmény fogalmat. Megallapitja, hogy a szolgaltatdszektorban az élmény két modon johet létre.
Az egyik esetben a szolgaltatds lényegi eleme az €lmény, a masik esetben az
alapszolgéltatashoz tarsul az élmény. FErdekes kérdés, hogy az élményjavak mint a kultira
esetében van-e egyaltalan értelme €lményesitésrdl beszélni, hiszen itt az emberek eleve
elvarjak az élvezeti értéket, az esztétikai és intellektudlis hatast. A szinhazi el6adas vagy a
koncert is lehet ugyanakkor unalmas, egysikd, ami jelzi, hogy a kulturalis szolgaltatok is
alkalmazhatjak a vevéi €élmény alapelveit, példaul a sokérzéki hatas érvényesitésével, az
élmény tematizalasaval (példaul a torténetmeséld cirkusz) vagy az egyiittalkotassal
(improvizacids szinhaz).

Fontos megemliteniink a jatékositds (gamification) szerepét is. Ezt ugy hatdrozhatjuk meg,
mint a jatékelemek alkalmazasat nem jatékjellegii kontextusban (Deterding et al., 2011). A
jatékositas jelentdsége példaul a felsGoktatisban is megmutatkozik. Az oktatds szinte
valamennyi eleme, az 6rdk menete, szamonkérés, otthoni tanulas vagy akér a teljes kurzus
jatékosithatd, megteremtve ezzel a hallgatok nagyobb fok bevonddasat (Kenéz, 2016). A
jatékositas fontos eszkoze lehet a vevoi elkotelezettség megteremtésében. azonban nagy
kihivés a véllalatok szdmara, hogy ezt hogyan integraljak szolgéltatasi rendszerbe, hogy az ne
oncélu legyen, hanem valdban a lojalitast és kapcsolatok erésitését szolgalja (Harwood - Garry,
2015).



4. Technologia-vezérelt szolgaltatas-innovaciok

A szolgaltatasok innovacidja a szolgaltatisok megfoghatatlan ¢és elvalaszthatatlan
természeténél fogva kihivast jelentenek a vallalatok szamdra. Sokkal kevésbé kidolgozott
folyamatokkal rendelkeznek ¢és sokkal kevésbé tesztelhetdek a szolgaltatds-innovaciok
(Thomke, 2003). Ehhez kapcsolddik, hogy a modern, szolgéltatdsi Okoszisztémakban
bonyolult folyamattd valik egy-egy innovacido kialakitdsa (Vargo et al.,, 2015). A
szolgaltatasrendszerek, €és Osszekapcsolddd platformok, interfészek komplex kihivas elé
allitjak a szakembereket. Fontos figyelembe venni, hogy a folyamatos meguajulds a
versenyképesség fenntartasanak egyik legfontosabb eszkoze a szolgaltatd vallaltok szdmara is.
Mivel az innovacié legfontosabb hajtderejét a technologiai fejlodés adja, ezért ebben a részben
els6sorban a technoldgia-vezérelt innovaciokkal foglalkozunk. Mindazondltal meg kell
emliteniink, hogy az innovacios folyamat kiemelt teriilete az innovacié forrasanak
megvaltozasa: mara egy olyan tobb-szereplds tevékenységgé valt az innovacio, amely révén a
nyilt innovécion vagy a crowdsourcing-on keresztiil akar kiilsé szereplok is részesévé
valhatnak a mindezidaig szigoruan belsé vallalati tevékenységnek. Felmeriil a kérdés, hogy
hogyan lehet hatékonyan felhasznalni a vevéi bazis innovativitasat a kiilonféle tomeges
Otletgylijtés, vagy mas kozos értékteremtésen alapuld megoldasokkal (az eldbbiekben mar
emlitett CP as designers). A vevdi tudas, és eréforras felhasznaldsa kiilondsen aktualis kérdéssé
valt napjainkra.

Minél erételjesebben bevonjuk vevdinket a folyamatokba, annal erésebben jelenik meg az a
kérdés, hogy “vajon elég jol képzettek-e a vevoink?” Ezzel a kissé provokativ kérdéssel nyitotta
meg John Bateson azt a vitat, amely a vevok szerepérdl szol a szolgaltatasok eldallitasa soran
(Bateson, 2002). A vevoi részvétel az el6z6ekben bemutatott k6zos értékteremtés (co-creation)
eszméjének elterjedésével altalanosan elfogadottd és elvartta valt. Felmeriil azonban a kérdés,
hogy vajon a vevOk, akiknek részt kellene venni a sajat igényeiket szolgald termék
eldallitasaban, vajon eléggé képzettek-e, vajon tudjdk-e hogy mi a dolguk az értékteremtési
folyamaton beliil. Ez a kérdés kiilonosen adekvat az onkiszolgald technologidk széles kori
elterjedése kapcsan.

Mills és Morris (1986) a vevdket ,részfoglalkozasu alkalmazottaknak™ nevezi, utalva arra a
tényre, hogy a vevok sokszor helyettesitik, kivaltjak az emberi eréforrast, igy atvitt értelemben
a vallalat munkatarsaiva valnak. Ilyen mindségiikben eldsegithetik a vallalat hatékony
mikodését és egyuttal ndvelhetik sajat elégedettségiiket (Veres, 2009). A ,,vevd, mint vallalati
eréforras” koncepcidja Vargo és Lusch (2004a) SDL elméletével valt végleg elfogadotta.
Ebben az értelmezésben a vallalat szerepe nem az érték teremtése (eldallitasa), hiszen a vevd
lesz az, aki az értékteremtési folyamatban az eldallito szerepét tolti be, a vallalat csupan segitdje
az értékteremtésnek (Gronroos, 2011). A vallalat és a vevo kozos értékteremtésének szamtalan
vonulata fedezheto fel a szakirodalomban, de ha az er6forras-elmélet oldalardl tekintiink a
folyamatokra, akkor lathatjuk, hogy a vevd, mint erdforrds sokféleképpen integralhato a
vallalati folyamatokba. Tekinthetiink a vevore, mint emberi erdforrasra (vevo, aki elvégzi a
banki miiveleteket az interneten), mint targyi eszkdzre (vevd tulajdona, pl. otthon a
szamitogépe, amelyen bankol) vagy immateridlis eszkozre (vevo tudésa, pl. ismeri és tudja
hasznalni az online banki rendszert). Ahhoz azonban, hogy ezeket az eréforrasokat integralni
tudjuk az értékteremtési folyamatba, szilikséges, hogy a vevd rendelkezzék azokkal a
képességekkel, amelyekkel a valosagos munkavallalok rendelkeznek, akik helyett ,,dolgozik”.
Talan meglepd ez a végkovetkeztetés, de tobb kutatd is felhivja a figyelmet annak a veszélyére,
ha a vallalat nem teszi magdéva ezt a nézOpontot, és vevldit nem ,képezi” a sziikséges
képességek és készségek elsajatitasara (Hilton et al., 2013; Collier - Kimes, 2012). Ennek
megfelelden sziikséges, hogy a vallalat tisztdzza és részletesen leirja azokat a szerepeket,



amelyeket elvar a vevoi részvétel soran, hiszen ezaltal lesz képes hatékonyan integralni, ¢és a
vevo elégedettségére kialakitani a folyamatokat. A megfeleld szerepek kialakitasanak
fontossaga kutatasi eredményekkel igazolhat6 (Kenesei, 2015). Abban az esetben, ha a vallalat
jol kialakitott €és kommunikalt szerepleirast ad vevdinek, hatékonyabban fogjak tudni hasznalni
az Onkiszolgalo technologiat, konnyebben eligazodnak benne, és nagyobb élvezetet talalnak a
hasznalatdban. Mindez Gsszességében erdsiti az Onkiszolgalas elfogadasat és végsd soron
alkalmazasat.

Technoldgia-alapt szolgéltatas-innovaciok esetében megkeriilhetetlen az innovacio-elfogadas
folyamatanak ¢€s az azt befolyasolo tényezoknek a vizsgalata. Ezen a téren szamtalan kutatas,
¢s cikk késziilt az elmult évtizedekben, amelyek elsdsorban a kiilonféle Onkiszolgald
technologidkhoz kotddo fogyasztodi reakciokat vizsgalta. A kutatdsok elméleti alapjat harom
nagyhatésu iranyzat adja meg: a rogersi (Rogers, 1995) innovacid-elfogadasi folyamat (DOI —
diffusion of innovations), a Davis (1989) altal kialakitott technologia-elfogadds modellje
(TAM - technology acceptance model), illetve az eredetileg Ajzen és Fishbein (1980) altal
kialakitott ,,atgondolt cselekvés elmélete” (TRA — theory of reasoned action és az ezen alapuld
TPB — theory of planned behavior). Ezeken a leginkabb elfogadott elméleti kereteken kiviil
n¢hany kutatd nem az elfogadast segitd tényezdkkel foglalkozik, hanem az elfogadést gatlo
tényezoOket kutatja. Ezeket 0sszességében ,,technologia hasznalatot gatld tényezok” modellje
(ITU — inhibitors of technology usage) nevezik, és eredményeik alapjan a személyes kapcsolat
hianya, a bizalom hianya és a biztonsagossag érzetének a hianya gatolja meg az embereket az
onkiszolgalo technologiak hasznalataban (Cenfetelli - Schwartz, 2011).

A szolgéltataskutatasban legelfogadottabb modellé a TAM modell valt, ez alapjan az
onkiszolgalo technologidk elfogaddsdnak legfontosabb tényezdi a hasznalat egyszeriisége és a
hasznalhatosag, azaz a hasznalatbol szarmaz6 elonyok 6sszessége tekinthetd. Ehhez kétddden
azonban tobb kutatasban is felmeriil a hasznalat ¢lvezetessége (Dabholkar - Bagozzi, 2002),
mint fontos kiegészitdje a modell valtozoinak. Ez kapcsolodik az eldzéekben bemutatott
szolgaltatasélmény fogalmahoz. A technologianak éppen Gigy, mint az dsszes tobbi touch point-
nak rendelkeznie kell az élményszeriiséggel, hiszen csak ekkor szamithat arra a vallalat, hogy
a vevO elfogadja, és szivesen hasznalja a felkinalt onkiszolgal6 alternativat.

Az 6nkiszolgald technologidknak szamtalan olyan elénye van, amelyet a fogyasztok maguk is
¢észlelnek. Kutatasi eredmények alapjan elmondhatd (Kenesei — Janecsko, 2015), hogy a
legfontosabb ezek koziil az, hogy a fogyasztd uigy érzi, jobb alternativat jelent az 6nkiszolgalas,
mint a szolgaltaton keresztiili személyes ligyintézés. Ennek hatterében sokszor az a tényez6 all,
hogy konnyebbnek, idétakarékosabbnak érzékelik, ha sajat maguk végzik el a miiveleteket,
mintha egy tigyintéz6. Néhanyan kifejezetten keriilik a személyes interakciot. Sok esetben
nemcsak az idOdmegtakaritds, hanem a koltségcsokkentés is szerepet jatszik a fogyasztoi
dontésben, bar el kell mondani, hogy ilyenkor nem biztos, hogy valos elfogadasrol van szo.
Ehhez kapcsolodik az a kérdés, hogy mennyire érdemes rdkényszeriteni a vevdket az
onkiszolgalas hasznalatara akar valosdgosan (minden mas alternativat megsziintetek, lasd BKK
pénztarak bezarasa) vagy pénziigyi 0sztonzokkel (a személyes kiszolgalast felarazom). Erre
vonatkozoan kutatdsi eredmények azt igazoljak, hogy a vevokre rakényszeritett hasznalat
csokkenti a technologia iranti bizalmat és ndveli a technoldgiaval szemben meglévd ellenallast
(Liu, 2012). Fontos megemliteni, hogy nemcsak a technologiahoz kot6dd tényezoktdl fiigg a
fogyasztoi elfogadds, hanem magatdl a fogyasztotdl is. Ezt méri Parasuraman (2000) altal
kifejlesztett méréeszkoz, a Technoldgia-készenlét skalaja (Technology Readiness - TR), amely
optimizmus, innovativitas, diszkomfort és bizalmatlansag dimenziokat foglalja magéaban.



Igéretes kutatasi teriiletnek tartjuk az okos szolgéltatdsok (smart services) témajat
(Wuenderlich et al., 2015). Az okos szolgaltatas egy olyan szolgaltatas, amelyet egy okos
eszk0zon keresztiil nyujtanak, képes a kornyezetét érzékelni, valos-idejii adatot gytijteni,
folyamatos kommunikaciét fenntartani a felhasznaloval, és szamara visszajelzést adni. (példaul
egészség monitoring). A téma akadémiai kutatdsa azonban még gyerekcipdben jar. Keveset
tudunk arr6l, hogy milyen {izleti modellek sziikségesek ahhoz, hogy az okos technologiabol
okos szolgaltatas legyen, hogyan hat az okos szolgaltatas a fogyasztok viselkedésére, milyen
tényezok hatarozzadk fogyasztoi elfogadasukat? Feltehetoleg az észlelt kockédzat és a
kontrollalhatésag meghatarozod szerepet jatszhatnak az okos szolgaltatasok elterjedésében.

5. A szolgaltatasok és a jollét kapcsolata

A szolgaltatasok meghatarozoak a fogyasztok mindennapi életében: nap mint nap kapcsolatba
keriilnek valamilyen szolgéltatoval legyen szé egy bankrol, étteremrdl, oktatdsi vagy
egészségligyi intézményrdl. Az, hogy ezek az interakcidok hogyan mennek végbe, egyaltalan a
fogyasztd hozzafér-e megfeleld szinvonalu szolgaltatdshoz, kozvetlen 0sszefliggésben allnak
az egyén ¢€s a tarsadalom, illetve a tdrsadalom egyes csoportjainak jollétével. A jollét fogalma
utal arra, hogy a tarsadalom tagjai hogyan ¢értékelik mindennapjaik mindségét,
életkoriilményeiket, milyen a kozérzetilk. Nem azonos a tarsadalmi jolét fogalmaval, ami
egyrészt hangstlyosan az objektiv anyagi mutatokat foglalja magaban €s a népesség egészére
vonatkozik (KSH, A jollét magyarorszagi indikatorrendszere, 2013). Bizonyos szolgaltatasok
kifejezetten hozzajarulhatnak az egyéni jolléthez, igy hasznossaguk nemcsak gazdasagilag, de
tarsadalmilag is értelmezendd (Michalké-Ratz, 2013)

A szolgaltatasok fogyasztoi gyakran eldnytelen helyzetben vannak, hiszen nem rendelkeznek
hasonld szakértelemmel, mint a szolgaltatdst nyajtdo vallalat/szervezet és/vagy a
gazdasagpolitikai kornyezet kedvezdtlen alakuldsa érinti negativan az egész szektort. E
kiszolgaltatottsag legfOként a pénziigyi és egészségiigyi szektorban jellemzd. Szdmos hazai
kutatas szamol be arrol, hogy a magyar lakossag pénziigyi kultardja nem megfelel6 (Zsotér et
al., 2015; Kenesei, 2014). A Pénziranyti Alapitvany egy OECD moddszertanra tamaszkodva
végzett kutatast 2015-ben Az eredmények azt mutatjak, hogy a valsag elmultaval a lakossag
pénziigyeit tekintve kevésbé megfontolt, gondos és eldrelatd lett. Csupan minden negyedik
csalad készit koltségvetést és a megkérdezettek mintegy felének vannak pénziigyi céljai, ami
alacsony értéknek tekinthetd.

Az egészseégligyi ellatds kronikus problémai (egészségiigyi dolgozok tulterheltsége, anyagi
megbecsiilésiik hianya, az ellatdshoz vald hozzaférés, halapénz, egészségiigyi dolgozdok
elvandorlasa stb) is neheziti az egészségligyl szolgéltatasokhoz vald6 megfeleld szintli
hozzaférést (Simon, 2010). Egy Szinapszis Kft altal végzett kutatas szerint 2015-ben mind az
orvosok, mind az ellatottak gy értékelik, hogy az egészségiigy atalakitdsa soran a betegek
érdekeit, igényeit nem veszik figyelembe. Az orvosok ugy érzik, hogy nem jut megfeleld idejiik
¢s energiagjuk sem nekik, sem a ndvéreknek, hogy a szakmai optimumot nyujtsak.
(Szinapszis.hu, 2015)

E jelenségek vilagszerte arra 0sztonozték a kutatokat a kozelmultban, hogy kutatdsaikban a
szolgaltatasok tAgabb hatdsaival is kiemelten foglalkozzanak. Igy jelent meg a
szakirodalomban a transzformativ szolgadltataskutatas fogalma (transformative servive
research, TSR). E fogalom ugy hatdrozhaté meg, mint egy olyan kutatési iranyzat, amely az
egyének €s a kozosségek jollétének fejlesztését tlizi ki célul, a jelen, és a j6vO fogyasztoinak
¢letmindségét kivanja jobbad tenni. A gydkerei a transzformativ fogyasztokutatdshoz és a



tarsadalmi marketinghez kotédnek, ¢és annak kovetkezményeit fogalmazzdk meg a
szolgaltataskutatas szamara (Anderson et al., 2013, Ostrom et al., 2010).

A TSR vizsgélati teriilete a fogyasztdoi ¢€és a szolgaltatdoi oldal kozotti komplex
kapcsolatrendszer. Ezt a kapcsolatrendszert egyrészt alakitja a szervezet, annak folyamatai, a
kinalat, és az alkalmazottak. A fogyaszt6éi oldal vizsgalata tobb szinten is lehetséges.
beszélhetlink egyéni, kollektiv szintrdl és az Okoszisztéma szintjérél. A kapcsolatrendszer
jollétre gyakorolt hatasat tobb mutatoszam is jelzi; ilyen lehet példaul a szolgaltatashoz vald
hozzaférés javulasa, az egyenld elbands javulasa, az egyéni boldogsag-érzés novekedése. Egyre
fontosabb kérdésnek mutatkozik a makroszint vizsgalata is. Ennek fontossagat is jol jelzi, hogy
Muhammad Yunus a mikrohitelek terén tett er6feszitéseiért részesiilt Nobel békedijban 2006-
ban.

A TSR megkozelitésébol két sziikebb témakort emeliink ki. Els6ként a szegénység probléma;jat
jarjuk korbe a TSR fogalomrendszerével, ezt kovetden pedig az idésekkel kapcsolatos sajat és
mas hazai és nemzetkdzi kutatdsokrol adunk képet.

5.1.A szegénység és a szolgaltatasok

A szegénység a valamennyi orszagot tobbé-kevésbé érinté probléma. Az Eurdpai Unid éltal
kidolgozott AROPE mutatdszam szerint, - amely harom tényez6 egyiittes vizsgalatat foglalja
magaban: a jovedelemhianyon til szamba veszi az anyagilag elérhetd javak korét, valamint a
munkaerdpiaccal vald kapcesolatot is- 2013-ban Magyarorszagon a teljes lakossag 31,1%-at,
azaz 3 milli6 44 ezer embert érintett a szegénység (KSH, A haztartasok életszinvonala, 2014).

A tobb-generacids szegénységben éloket a szolgaltatdsi rendszer nem képes megfelelden
ellatni. Gyakran kiszorulnak az oktatasbol, az egészségiigyi ellatasbol, a kozlekedésbol,
energiaszolgaltatasbol. A szegénység-mérési mutatok szerint a szegény kategoridba tartozo
fogyasztokat mas kiadasi szerkezet, ¢€s viselkedési mintdk jellemzik a otthoni étkezés,
lakaskoriilmények, az egészségiigyi kiadasok valamint a kozlekedés terén. .A szegények
altalaban ezekre kevesebbet koltenek (Sharpe - Abdel-Ghany, 1999). A kiadasi szerkezet
eltoloddsa mellet mas viselkedésbeli jellemzdk is érintik a szolgaltatoszektort. Kutatasi
eredmények azt is mutatjak, hogy a szegényebb fogyasztok kevésbé tudjak megteremteni az
egyéni/ csaladi létbiztonsaguk feltételeit (példaul a megtakaritdsok, biztositasok
igénybevételével), ezért magasabb szintli stresszel kell megbirkozniuk. (Alvitt - Donley, 1996).
Ebbdl addddan jellemz6 a rovid tavi gondolkodds, a kiszolgéltatottsag érzése és a kontroll
hianya: a szegény fogyasztok gyakran érzik ugy, hogy nem 6k iranyitjak sajat sorsukat, hanem
kiils6 hatdsoknak vannak kitéve. Ezért alacsony a kezdeményezd készségiik, és a
kockazatvallalasi hajlandosaguk. A szegényedés problémajat is hangstilyozza Tordcsik (2016)
a fogyaszt6éi magatartas 0 tendencidjaival foglalkoz6 tanulmanyaban. Megallapitja, hogy a
marketingszakma nem szeret negativ jelenségekkel foglalkozni, igy e kérdéskor inkdbb a
szocioldgiai kutatdsokban jelenik meg. Megitélésiink szerint a hazai marketingszakméban
sziikséges lenne e téren egy jelentds szemléletvaltas.

E globalis problémak a szolgaltataskutatokat is mozgositjak. Fisk és hét tovabbi neves kutatd
(2016) egy tudomanyos felhivast tettek kdzzé, amelyben felhivjak a figyelmet arra, hogy a
kutatok is sokat tehetnek a szegénység csokkentése érdekében Kiilondsen nagy hangsulyt
kellene kapniuk a kutatdsokban a piramis aljan éldknek (BoP). Itt tobb, mint 4 milliard
emberrdl van szo, akik kevesebb, mint napi kilenc dollarbol tartjak fent magukat (Prahalad,
2006; Arnold - Valentin, 2013). Az eddigi kutatasok arra is ramutatnak, hogy téves
sztereotipidk is miikodnek a BoP népességgel kapcsolatban. Ezek az emberek nemcsak



passzivan varnak a segélyekre, hanem gyakran 1j iizleti modellek, €s innovacidok megalkotoi,
amelyekbdl a fejlett vilag is tanulhat (Prahalad - Mashelkar, 2010). Gondoljunk az Aravind
Eye Care vagy a Bharti Airtel példdjara, amely vallalatok innovativ iizleti modellekkel érték
el, hogy alapvetd szolgaltatdsok hozzaférhetdek legyenek a hatalmas népességet magaban
foglal6 szegények szamara is.

5.2.Az idosek és szolgaltatasok

A WHO szamitasai szerint 2050-re a vilag 60 év feletti népességének ardnya eléri a 22%-0t, ez
mintegy 2 milliard embert jelent (KSH, Statisztikai tiikor, 2014). Egy hazai 2004-es atfogd
id6skutatas program keretében végzett kutatds arra az eredményre jutott, hogy az idés emberek
¢letmindsége fiigg (Keszthelyiné, 2004) koruktdl és egészségi allapotuktol, haztartasi
viszonyaiktol (egyediil vagy hazastarsukkal, ¢lettarsukkal ¢€lnek, -eltartottakrol kell-e
gondoskodniuk, stb.) vagyoni és jovedelmi helyzetiikt6l, tdgabb barati, és csaladi kornyezettol
kapott anyagi és nem anyagi tamogatasoktol, kiilonbozd tarsadalmi (karitativ, egyhdzi, és
egyeb civil) szervezetek altal nyujtott lehetéségektdl, a telepiilések adta lehetdségektol
(infrastrukturalis kiépitettség, jovedelem-kiegészités lehetdsége, stb.). Az idsebb fogyasztok
magatartasanak életkorral 6sszefiiggd valtozasai érintik a dontési folyamatot, a memoriat, az
informaciofeldolgozas jellemzo6it (Yoon et al.,, 2005). Mindezek befolyasoljak, hogy
mennyiben tud egy idds fogyaszto élni a szolgaltatasok adta lehetoségekkel.

Az id6sek- noha heterogén csoportnak szamitanak mind anyagi, mind fizikai lehetségeiket
tekintve, Magyarorszagon szdmos szolgaltatas esetében a kirekesztettek kozé tartoznak. A
nyugdijas haztartasok bevételeik jelentGs részét forditjak a létfenntartasra, az egészséggel
kapcsolatos kiadasokra, tobbségiik szamara egy egyhetes udiilés sem fedezheté (KSH,
Statisztikai tiikor, 2014).

A transzformativ felfogas szempontjabol egyik alapvetd fontossagu kérdés, hogy az iddsebb
emberek életmindségében milyen szerepet tolthetnek be a szolgaltatdsok. Mitev és szerzdtarsai
(2015) az 1ddsek valldsi €élményit a vallasi turizmuson keresztiil vizsgaltak, mint sokszor az
egyetlen lehetdség szamukra a turisztikai szolgaltatasok igénybevételére.

Mas aspektusbdl vizsgaljdk az iddseket a technoldgia-alapu szolgaltatdsok kutatoéi. A
szamitastechnika hasznélatdban az idéseket egyrészt korlatozhatjak az anyagiak, a tanulasi
korlatok (hajlandosag, €s képesség), motivacid hiany, egészségligyl problémak (iziileti
problémak-billentylizet, és egér hasznalata), segitség hidnya. Mindezen nehézségek ellenére
nemzetk6zi kutatasok szerint a szamitdgép-haszndlat szamos eldnnyel bir az iddsebb
fogyasztok szamara. A szdmitogépek segithetik az elszigetelten ¢l6 embereket abban, hogy
tarsadalmi kapcsolatokat épitsenek Ki. (Czaja et al., 1993; White et al., 1999). A virtualis
kozosségekhez valo csatlakozas révén uj kapcsolatokat, baratsagokat alakithatnak ki. abban az
¢letkorban, amikor erre mar kevés lehetdség adodna (Kanayama, 2003). A szadmitogéphez
kotddo tevékenységek szellemi stimulaciot jelentenek idds korban (Eilers, 1989), élvezetes
hobbit nyujtanak, és novelik az 6nbizalmat (Timmerman, 1998).

A témakorben végzett kutatdsaink szerint az internethasznalatra jellemzd, hogy az idéskoruak
informaci6 feldolgozéasanak iiteme €s modja eltér a fiatalabb generacioétol: nehezen kezelik a
tulzott mennyiségli informéciot és tobbnyire ragaszkodnak a megszokott, bevett modszerek
alkalmazasdhoz. Internetez0 tudasukat, még a gyakorlottabbak is, kritikusan értékelik, mas
korosztalyokhoz képest alacsonyabb szintlinek tekintik. Az internetezd kedvet ténylegesen
befolydsolja a tarsadalmi dimenzid, megfigyelhetd, hogy a kornyezet hatasa (ismerdsok,
csaladtagok) erd0s motivaciot jelent. Emellett fontos szerepet jatszanak az emocionalis



tényezOk: az idés emberek internettel kapcsolatos attitiidjeiket érzelmi tényezok erdsen
befolyasoljak, mint példaul félelem a gép kezelésétdl, a modern technika életformat
megvaltoztatd hatasatdl (Kolos, 2010). Toréesik (2003) a fogyasztdi trendek vizsgalatanal
kiilon fejezetet szentel a szenioroknak (még a korosztaly elnevezése sem egyértelmil), és a
szolgaltatdsok kapcsdn kiemeli, hogy az id6sebbek jobban kedvelik az idésebb
frontszemélyzetet, mert tiirelmesebbnek, megértdbbnek tartjak oket.

A szolgaltatasokhoz valo hozzaférés mellett fontos kérdés az, hogy hogyan ¢élik meg az idések
magat a szolgaltatds folyamatat. Grougiou ¢és Pettigrew (2011) kutatasabol példaul kideriil,
hogy az iddsek a szolgaltatd kivalasztasanal elonyben részesitik az interperszonalis
kapcsolatokat, ezaltal is novelve a szolgaltatds emociondlis hasznossidgat szemben a
funkcionalis hasznossaggal. Ez 0sszefiiggésben allhat néhany iddskorhoz kapcsolddo
eseményhez, mint a gyerekek 6nallova valasa, nyugdijazas. A szolgaltatasok ebben az esetben
az ¢élet egy¢éb teriiletén jelentkezd tarsadalmi kontaktus hianyat potoljak.

Az elmult években a szakirodalomban érezhetd egy hatdrozott iranyvonal, amely az idésebb
fogyasztok magatartasat id6 és kontextus vonatkozasaban vizsgéalja (Moschis, 2012). E
felfogas alapja a life-course paradigma. Ez egy multidiszciplinaris felfogast tiikrozo
gondolatrendszer, amelynek vannak pszicholdgiai, antropolédgiai, szocioldgiai, &és
kozgazdasagi vonatkozasai is. E paradigma lényege, hogy az élet egy adott pontjan vagy
szakaszaban az egyén viselkedése a korabbi élethelyzeteire vald reakcidinak a fiiggvényében
alakul. Megitélésilink szerint a transzformativ szolgaltataskutatas és a life course paradigmanak
szamos kozos pontja van, hiszen ez utobbi felfogas szerint is az idds fogyasztd megértésére
kellene leginkabb a hangsulyt fektetni, és nem arra, hogy milyen marketingeszkdzokkel
befolyasolhato leginkabb.

6. Osszegzés

Tanulmanyunkban a szolgaltataskutatas egyik alapvetd kérdéséhez kivantunk hozzészolni;
van-e 1étjogosultsdga tovabbra is a szolgaltatdismarketingnek mint 6nallo diszciplindnak. A
szolgaltatasmarketing alapkoncepciot, mint példaul a HIPI elvet, Servuction modellt sok
kritika érte az elmult idében, hiszen a szolgéltatéi szféra ndvekedése, sokszintisége, a vevoi
szerepek valtozasa mas kihivasok elé allitjak a szolgaltatovallalatokat ma, mint 20-30 évvel
ezeldtt. Megitéléslink szerint a szolgaltataskutatas képes alkalmazkodni az 0j kihivasokhoz
legyen sz6 szolgalatosodasrdl, a jatékositasrol vagy az okos szolgéltatdsokrol. Reményeink
szerint az olvaso azzal a gondolattal fejezi be cikkiink olvasasat, hogy a szolgaltatdsmarketing
alapvetései és eszkdzrendszere nemhogy veszitett volna relevancidjabol, hanem éppen hogy
fontosabba valt, és szamos tovabbi izgalmas kutatasi lehetdséget kinal a tudomanyos kutatés
szamara.
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