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1. A FELNÕTTKÉPZÉSI SZERVEZETEK
KOMMUNIKÁCIÓJA

1.1. A szervezetek kommunikációja: 
a közönségkapcsolatok

A szervezetek nemcsak a tevékenységükkel (a vállalat által forgal-
mazott termékek vagy a szervezetek által nyújtott szolgáltatások)
és a marketing eszközök (4P illetve 7P: termékpolitika, árpolitika,
értékesítési politika, kommunikációpolitika, tárgyi környezet,
emberi tényezõ és szolgáltatási folyamat) segítségével tudják be-
folyásolni eredményességüket, hanem a közvetlen vagy közvetett
környezettel kialakított viszonyukkal is. A már kialakult viszony
tudatosan fejleszthetõ. A szervezet és környezete közötti kapcso-
lat lehet pozitív vagy negatív.

Pozitív kapcsolat esetében a szervezet teljesítményét a szûkebb
vagy tágabb környezete elismeri, termékeit vásárolja, szolgáltatásait
igénybe veszi, támogatja a szervezetet céljai elérésében, a problémáit
tolerálja, vagyis a szervezet és környezete között bizalom alakul ki.
Negatív viszonyról akkor beszélünk, ha a környezet nem ismeri el
a szervezet teljesítményét, nem vásárolja a termékeit, nem igényli
a szolgáltatásait, a problémákkal nem toleráns, vagyis nincs bizalom
a szervezet iránt. A pozitív és negatív viszony csak relatív minõsé-
get jelöl, mert a viszonyrendszer idõben gyorsan változik.

A szervezet és környezete közötti kapcsolat sokféle lehet. Ide
sorolható a szervezet tagjainak munkája során kialakult kapcsolat-
rendszer az ügyfelekkel, a potenciális ügyfelekkel, más szervezetek-
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kel. Vagyis a szervezeti kommunikáció során kialakult kapcsolatnak
a vállalat/szervezet szinte minden tagja részese (portás, titkárnõ,
ügyfélszolgálati munkatárs, vezetõk).

A szervezeti kommunikáció döntõen írásos formában, szabályo-
zott csatornákon folyik, ami a klasszikus bürokratikus szervezet-
ben vezetõ–vezetõ, vezetõ–beosztott típusú és vezetõ–külvilág,
beosztott–külvilág típusú kommunikációt jelent. A kommuniká-
cióra jellemzõ formalizáltság, az informális közlésnek minimális
szerepe van.

Napjainkban a magatartás vált a környezetben és közvéleményben
identitásformáló tényezõvé: a szervezet valamennyi kommunikációs
kapcsolata a szervezeti kommunikáció (corporatecommunication)
gyûjtõfogalmával illethetõ. „A szervezeti kommunikáció tehát egy
adott szervezet magatartása a környezet vonatkoztatási kereté-
ben; a szervezet tervezett és spontán aktivitásainak összessége.”
(NYÁRÁDY és SZELES I.,  2005. 17. o.)

A vállalati tevékenység széles körû megismertetése növeli 
a vállalat hírnevét, pozitív képet alakít ki, vagy a korábban kiala-
kult pozitív képet erõsíti a gazdasági-társadalmi környezetben.
Nagy szerepet játszanak a társadalmi problémákkal kapcsolatos
vállalati magatartás megnyilvánulásai is, például környezetszennyezés
csökkentésére tett erõfeszítések, a vállalat mûvészetpártolói te-
vékenysége, szponzori tevékenysége, részvétele közügyekben, a tu-
domány támogatása stb. A PR csatornái és eszközei megegyeznek
a reklámtevékenységben használt eszközökkel, de kitüntetett je-
lentõsége van a sajtókapcsolatoknak.

1.2. A PR fogalma, célja, feladata
A szervezet és környezete közötti kommunikációs kapcsolatot mû-
ködtetõ tevékenységet közönségkapcsolatnak, kapcsolatszervezés-
nek (Public Relations) nevezzük. A PR tulajdonképpen a vállalat
vezetése által koordinált, minden részterületre kiterjedõ
tájékoztatási tevékenység, amelynek célja, hogy a vállalat
és termékei iránt bizalmat keltsen, majd a megszerzett bi-
zalmat megtartsa, ápolja .
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Közvetlen célja nem az értékesítés elõmozdítása, hanem a vál-
lalat imázsának alakítása, ápolása és megtartása, a pozitív és jel-
legzetes, mással össze nem téveszthetõ vállalatszemélyiség
(CorporateIdentity) kialakítása.

A PR alapvetõ célja a szervezet hírnevének építése és ápolása.
Ennek érdekében a vállalat az alábbi részcélok elérését tûzi ki:
megértés, bizalom, támogatás, együttmûködési készség és kon-
szenzus. (SZELES, 1999. 16. o.; FAZEKAS ÉS HARSÁNYI, 2000. 247. o. )

Lehetséges PR célok egy felnõttképzési szervezet esetében:

Pr célja Hogyan érhetõ el? Példa

bizalom,
bizalomépítés

a fogyasztó által be-
fogadott üzenet és 
a szervezet által
közvetített üzenet
között ne legyen el-
térés

fogyasztók: minden fontos és számára
hasznos információ ismerete: pontos
információk közlése az adott képzési
program tartalmáról, a képzés helyérõl,
idõpontjairól, az oktatókról, a tantár-
gyakról, a végzettségrõl stb.;
alkalmazottak: a vállalati célokkal
való azonosulás, elégedettségük növelése:
az oktatók, az oktatásszervezõ mun-
kájának elismerése, jutalmazása (az év
oktatója, az év legjobb elõadása stb. díj),
elõléptetés, karácsonyi parti, évzáró
parti stb.

társadalmi
szerepvállalás

szociális és környe-
zeti problémák keze-
lésének képessége
a résztvevõk kölcsö-
nös megelégedésével

fogyasztók: képzés ingyenessége vagy
részletfizetési lehetõség, tananyag el-
érhetõsége elektronikus formában is,
résztvevõk szervezett utaztatása, pálya-
orientációs tanácsadás;
alkalmazottak: cafeteria juttatások,
tanulmányutak finanszírozása, okta-
tási segédletek rendelkezésre bocsátása,
energiatakarékos oktatási segédeszkö-
zök (projektor, laptop) és oktatótermek,
újrahasznosított papír használata az
irodai munka során 
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*A PR üzenetek elsõdlegesen nem közvetlenül eladási célokat szolgálnak,
közvetett módon segítik a szervezet értékesítési tevékenységét.

10

Pr célja Hogyan érhetõ el? Példa

értékesítés
ösztönzése*

a szervezet kommu-
nikációs stílusa se-
gíthet a fogyasztói
igények felkeltésében

fogyasztók:az oktató, az oktatásszervezõ
hangneme, beszédstílusa, beszédmodora
alapvetõen meghatározza a tanuló képzõ-
hely választását, a hallgató, ha elvá-
rásainak megfelelõ kommunikációs
stílussal találkozik az adott képzõhelyen
ismerõseinek is ajánlja a szervezetet;
a potenciális fogyasztók megszólítása,
figyelemfelkeltése a tömegkommuniká-
ciós eszközök segítségével (hirdetések
szövege, nyelvezete, stílusa)
alkalmazottak: az alkalmazottak egy-
más közötti beszédstílusa a munkahelyi
légkört befolyásolja, ha az alkalmazott
jól érzi magát munkahelyén a saját
képzéseket ismerõsök körében is aján-
lani fogja (szájreklám)

presztízs és
hírnév
alakítása

jó hírnév kialakí-
tása és megtartása;
a félreértések tisztá-
zása; munkatársak
megszerzése és meg-
tartása

fogyasztók: jól felkészült oktató, jó
vizsgaeredmények, a végzettek gyorsan
találnak munkát, jó kapcsolat a munkaerõ-
piaci szereplõkkel, résztvevõk és képzõ-
hely közötti konfliktusok gyors rendezése
mindkét fél megelégedésével stb.;
alkalmazottak: munkahelyi konflik-
tusok rendezése (alkalmazottak közti és
fõnök–beosztott közti), jó szakemberek
megbecsülése, egységes követelmény-
rendszer mindenki számára

krízis-
kommunikáció

a szervezet mûkö-
dését érintõ negatív
eseményre való gyors
és hatékony reagálás

fogyasztók: a lecsökkentett normatív
támogatások (vagy a szervezet csök-
kent bevételei) miatt a képzés teljes
ingyenessége nem biztosítható, a részt-
vevõknek a képzési költségek bizonyos
hányadát fizetniük kell, tankönyvek
ingyenessége helyett a tananyagot
elektronikus formában bocsájtja ren-
delkezésre a képzõhely ;



A környezettel történõ problémamentes együttmûködés egyre
szélesebb körben alapvetõ követelmény és elvárás. Ennek köszön-
hetõen a PR célrendszere egyre fontosabbá vált és válik napjaink-
ban nemcsak a gazdasági (pl. vállalatok), hanem a társadalmi
(szakszervezetek), politikai (pártok), államigazgatási (minisztériu-
mok, oktatási intézmények) szervezetek életében is. A PR fogal-
mának változásáról, a szakma fejlõdéstörténetérõl bõvebben
(NYÁRÁDY ÉS SZELES I., 2005. 83–113. o.)

A PR alapvetõ célja a megértés javítása, az identitás létrehozása,
az együvé tartozás érzésének serkentése, jobb információk nyújtása,
a marketing aktivitás támogatása, a gondolkodásmód javítása és 
a közvélemény formálása. (NYÁRÁDY ÉS SZELES I., 2005. 114–115. o.)

Mit lehet elérni a PR segítségével? 
1. Hosszú távon alakíthatja a fogyasztói szokásokat (a képzések,

továbbképzések iránti igény ne csak az elsõ diploma megszer-
zéséig legyen motivációs tényezõ).

2. Széles lakossági rétegek válhatnak fogékonnyá egy adott téma
iránt (élethosszig tartó tanulás – life longlearning).
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Pr célja Hogyan érhetõ el? Példa

krízis-
kommunikáció

a szervezet mûkö-
dését érintõ negatív
eseményre való gyors
és hatékony reagálás

alkalmazottak: a törvényi szabályozás
miatt megváltozott képzési program
számának megváltozása következté-
ben az oktatók óraszáma jelentõsen nõ,
de a normatív támogatás csökkenése
miatt a fizetések nem emelhetõk – több
munka ugyannyi pénzért: megfelelõ
kommunikációval az alkalmazottak
megértik a kialakult új helyzetet, alka-
lmazkodnak és nem sztrájkolnak, de
csak meghatározott ideig!

1. táblázat: PR célok a felnõttképzési intézetek esetében
Forrás: saját szerkesztés



3. Egy szervezet az ismeretlenségbõl közelebb kerülhet a nyilvános-
sághoz (pl. egy aktuális szakmai témában (OKJ átalakítása, szak-
képzés átalakítása) a képzõintézmény  mint szakértõ nyilatkozik).

4. A szervezet magáról pozitív  képet alakíthat ki (image).
5. Komplikált összefüggéseket vagy témákat egyszerûsített formá-

ban jeleníthet meg (felnõttképzés finanszírozása, felnõttképzé-
si törvény).

6. Folyamatosságával olyan helyzetekben is megértést érhetünk el,
melyek általában negatív következményeket vonnának maguk
után (felnõttképzési szervezet mûködési zavara, likviditási
problémája). (Nyárády és Szeles I.,  2005. 115. o.).

A PR azonban nem alkalmas arra, hogy:
1. elõsegítse a szolgáltatás értékesítését az eladási pontokon (az ügy-

félszolgálati irodában a tanfolyam értékesítése),
2. kiigazítsa a rossz vagy hibás vezetõi döntések következményeit

(a felnõttképzési szervezet vezetõjének nem megfelelõ kommu-
nikációs stílusából adódó konfliktusok),

3. minõségi vagy egyéb hiányosságokat pótoljon (nem megfele-
lõ felszereltségû oktatási termek, tanmûhelyek). (NYÁRÁDY ÉS
SZELES I., 2005. 116. o.)

A PR tevékenység tartalmát a PENCILS foglalja össze:
– Publications (publikációk): vállalati újság, éves beszámoló, vevõt

segítõ brossúrák
– Events (események): sport-, mûvészeti vagy kereskedelmi ren-

dezvények szponzorálása
– News (napi hírek): kedvezõ történetek a vállalatról, személyzetérõl

és termékeirõl
– Communityinvolvement (közösségi elkötelezettség): jótétemények

a közösség számára
– Identity (identitás): azonosító jelek, mint írószer, papíráru, név-

jegykártya, vállalati emblémák
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– Lobbying (lobbizás): a kedvezõ törvények elõsegítése, a kedve-
zõtlenek megakadályozása

–  Socialresponsibility (szociális felelõsség): a vállalatot jó színben
feltüntetni a társadalom elõtt

A PR tevékenységet gyakran az újságírással vagy a reklámmal
azonosítják. Az újságírással történõ összetévesztés (azonosítás)
alapja az a tény, hogy a PR tevékenység jelentõs szakmai feladata 
a szervezet információinak, híreinek a média közvetítésével törté-
nõ terjesztése. Az alábbi táblázat jól szemlélteti a public relations
és az újságírás alapvetõ eltéréseit:

A PR a reklámszakmával történõ azonosításának szakma-
történeti okai vannak. A gyakorlati folyamatokban a két szakterület
a marketingkommunikáció fogalmához tartozott (KOTLER, 2002.
656–657. o. – kommunikációs-mix/promóciós-mix; FAZEKAS ÉS
HARSÁNYI, 2000. 163–167. o., 247–266. o.) 

Public Relations Újságírás

hírértékben gondolkodik hírben, szenzációban gondolkodik

teljes kommunikációt szervez (interjú,
reklám, belsõ információs rendszer)

kizárólag saját médiapublicitást
szervez (csak tudósítás)

hírnév, image vezérli saját médiumának példányszáma vezérli

szervezeti indíttatású (cég/szervezet
hírneve)

személyes indíttatású (saját hírnév és
karrier)

team-produktum jellemzi (kommuni-
kációs mix és alkotó, kreatív team)

individuális produktum jellemzi
(újságíró a szerzõ)

objektivitás jellemzi munkáját (cég
tényei) a személyiség háttérbe szorul

megengedett és gyakori szubjektivitás
a tények interpretálásában

a szakma társadalmi presztízse kicsi
(új szakma), a tevékenység nem nyilvános

a szakma társadalmi presztízse nagy
(régi szakma), tevékenysége nyilvános
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2. táblázat: PR vs. újságírás
Forrás: SZELES, 1999. 19–20. o.; NYÁRÁDY ÉS SZELES I., 2005. 131–132. o.



A táblázat összefoglalja a public relations és a reklám eltéréseit:

A két szakterület különbségét nézzük meg egy konkrét felnõtt-
képzési szervezet példáján keresztül.
Mit sugall a reklám a fogyasztóknak: „Ez egy jó képzõhely, gyere

ide tanulni!”
Mit mond a PR?
– A fogyasztóknak: „Ez egy jó képzõhely, a minõséget és a tanulók

érdekeit tartja szem elõtt. Érdemes itt tanulni, mert a munkaerõ-
piacon jól használható ismeretekhez jutsz.”

– A bankoknak: „Ez egy megbízható szervezet, érdemes neki jó
kondíciókkal pénzügyi szolgáltatásokat (számlavezetés, hitelezés)
nyújtani.”
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Public Relations Reklám

cél: a hírnév, az elismertség, a közmeg-
becsülés, a megértés, a bizalom, a tá-
mogatás, az együttmûködési készség
és a konszenzus

cél: az áru eladása, az értékesítés

közvetett befolyásolás közvetlen befolyásolás

a piaci STRATÉGIA eszköze a piaci TAKTIKA eszköze

kétoldalú kapcsolat (rendszeres vissza-
csatolás)

alapvetõen egyoldalú kapcsolat (eseti
visszacsatolás)

teljes körû információk szûkített információk

valamennyi érdekszférához szól a potenciális fogyasztóhoz szól

a menedzsment munka része a kereskedelmi munka része

szervezetileg a menedzsment része 
(a vezetés közvetlen)

szervezetileg a kereskedelmi igazgató
alatt

jellemzõje a szervezeti és a közérdek
együttes képviselete

jellemzõje a profitorientáció

3. táblázat: PR vs. reklám
Forrás: SZELES, 1999. 22. o.; NYÁRÁDY ÉS SZELES I., 2005. 129. o.



– A környezetvédõknek: „Ez egy »zöld« képzõhely: napenergia fel-
használásával világítanak és fûtenek, újrahasznosított papírt
használnak, a hallgatók számára elektronikus tananyagot bizto-
sítanak, szelektíven gyûjtik a hulladékot.”

– A szakszervezeteknek: „A szervezet jó munkaadó, megbecsüli 
a dolgozóit, családtagnak tekinti õket nem pedig gépeknek.”

– Az államnak: „A szervezet jó adófizetõ és munkaadó. A beruhá-
zások odaítélésekor, fejlesztéskor ezt figyelembe kell venni.”

– Az üzleti partnereknek: „A szervezet megbízható üzleti partner,
idõben rendel, pontosan fizet, a vele való együttmûködés ala-
csony kockázattal jár.”

– Az önkormányzatnak: „A szervezet elkötelezett a település iránt,
ahol mûködik, hozzájárul a fejlesztésekhez.”

– Általában mindenkinek: „A szervezet O.K.” (VÉGHNÉ, 2012. 139. o.)

1.3. Image–arculat
1.3.1. Image

A szervezet környezetében kialakul egy meghatározott kép a szer-
vezet tevékenységérõl, szolgáltatásairól (termékeirõl) és magatar-
tásáról. Ez a kép befolyásolja a fogyasztót a vásárlási döntésében,
ezért a szervezeteknek különös gondot kell fordítaniuk a külsõ 
kép és a kommunikáció alakítására. Ugyanakkor az erõs piaci ver-
seny (a felnõttképzési piacon is jelentkezik) miatt fontos, hogy 
a szervezetek azonosítsák és megkülönböztessék magukat a ver-
senytársaiktól. 

A vállalati imázs azon benyomásoknak és véleményeknek az
összessége,
– amit a vállalat saját magáról ki kíván alakítani, 
– ami a vállalat mikro- és makrokörnyezetében a vállalatról kialakul,
– amit az emberek gondolnak, éreznek, hisznek és érzékelnek 

a szervezetrõl, szolgáltatásról és márkáról. (FAZEKAS ÉS HARSÁNYI,
2000. 47. o.; NYÁRÁDY ÉS SZELES I., 2005. 241. o.)
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A fogalomból kiindulva az imázs forrása a szervezet szavai, 
a tettei és a fizikai jelenléte. Az imázsnak objektív és szubjektív
összetevõi vannak. Egy nyelvtanfolyam megítélésénél szerepet
játszanak objektív elemek, mint a kiválasztott nyelv, annak bonyo-
lultsága, tanulhatósága, felhasználhatósága. Mégis több azonos
szintû (pl. kezdõ) angol nyelvtanfolyam megítélése nem lesz azo-
nos, pedig a nyelvi szint követelményrendszere azonos. A nyelv-
tanfolyamot indító nyelviskoláról kialakult kép szubjektív módon
befolyásolja a fogyasztót döntésében.

1.3.2. Az arculat
A vállalat megítélését, arculatát, személyiségét a belsõ és a külsõ
közvéleményben az elsõdleges és a másodlagos kommunikációs
eszköztár összehangolt alkalmazása, a vállalat valamennyi meg-
nyilvánulása együttesen alakítja. A vállalati arculat fogalmán
(CorporateIdentity CI) egy szervezet kifelé és befelé irányuló ön-
ábrázolását és magatartását, megnyilvánulásainak megtervezett,
és folyamatosan, tudatosan használt összetevõt értjük. (FAZEKAS
ÉS HARSÁNYI, 2000. 49. o.; VÉGHNÉ, 2012. 231. o.)

A szervezet magáról kialakított képe és a környezetében kiala-
kult kép között a valóságban eltérés lehet. A vállalati képet a cég
vagy szervezet valamennyi dolgozója is befolyásolja megnyilvánu-
lásaival (munkavégzés, beszédstílus, öltözet), ezért a szervezetnek
nem csak az arculati elemek összhangjára kell figyelnie, hanem 
a dolgozók megnyilvánulásainak is összhangban kell lenni az arcu-
lati elemekkel. Ez úgy érhetõ el, ha a szervezet különös figyelmet
fordít a szükséges feltételek megteremtésére.

A vállalati arculat jelentõsége:
1. Azonosít és megkülönböztet: A fogyasztó azonosítani tudja 

a terméket vagy szolgáltatást a piacon, ugyanakkor a verseny-
társak termékeivel vagy szolgáltatásaitól meg tudja különböz-
tetni, nem keveri össze.

2.Minõsít: Az arculati elemek igényessége minõsíti a szervezet
termékeinek vagy szolgáltatásainak minõségét.
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3. Bizalmat ébreszt: A kedvezõ kép a környezet és a fogyasztók
elismerését vívja ki.

4. Gazdaságos: Az arculat a szervezet számára eszmei értékkel bír.
(FAZEKAS ÉS HARSÁNYI, 2000. 50–51. o.; VÉGHNÉ, 2012. 230.o.)

Kiemelt jelentõsége van a vállalati arculatnak az alábbi  négy
esetben:
– ha a vállalat vagy szervezet terméke könnyen helyettesíthetõ,
– nehéz értékelni a termék tulajdonságait, a szervezet eredményeit,
– a termék vagy szolgáltatás vásárlása nagy kockázattal jár,
– ha a termék vagy szolgáltatás dinamikusan fejlõdik. (FAZEKAS ÉS

HARSÁNYI, 2000. 51. o.)

Az arculat elemeit két csoportra oszthatjuk, megkülönbözte-
tünk tartalmi és formai elemeket. A tartalom és a forma egységében
a tartalomé a meghatározó szerep. A szervezeti arculat tartalmi
elemei közé soroljuk mindazon tényezõket, amelyekkel a szervezet
tudatosan meghatározza viszonyát környezetéhez. Ez tulajdon-
képpen a szervezet „egyénisége”, „személyisége”, amely összetett
kategória, és magában foglalja
– a szervezet típusát (bt., kft., rt., egyéni vállalkozás, egyesület, ala-

pítvány, központi költségvetési szerv stb.),
– az alaptevékenységének jellegét (alapanyaggyártás, kultúra, sport,

mezõgazdaság, közlekedés, turizmus, egészségügy, oktatás stb.),
– piaci pozícióját (piacvezetõ, piackövetõ, piaci részesedés a verseny-

társakhoz képest),
– a szervezet céljait,
– szervezeti struktúráját.

Összefoglalva elmondható, hogy az arculat tartalmi elemei
közé tartozik „minden olyan vállalati aktivitás (tevékenység) és
vállalati jellemzõ, mely a céget minõsíti és egyedi (lehetõleg össze-
téveszthetetlen), személyiségteremtõ vonásokkal ruházza fel.”
(NYÁRÁDY ÉS SZELES I., 2005. 277. o.)
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A tartalmi oldal elemeinek egy része közvetlen módon hat a vállalat/
szervezet arculatára. Ide sorolható az alaptevékenység, a profil és
a szolgáltatások. Ezek a tényezõk nyilvánvalóak minden olyan ember,
fogyasztó, partner számára, aki a szervezettel kapcsolatba kerül.

A vállalati/szervezeti arculat tartalmi oldalának vannak közvetett
módon ható tényezõi is. Az indirekt arculattényezõk közé tartoznak:
– a szervezeti struktúra,
– a vállalati kultúra,
– a vállalati filozófia,
– a vállalati misszió és vízió,
– a vállalati stratégia,
– a vállalati önazonosság (önimage),
– a vállalati stílus.

Az arculat formai oldala alatt a szervezet vizuálisan azonosít-
ható, azt másoktól fizikailag megkülönböztethetõ, egyedi fellépést,
megjelenést és látványt biztosító tényezõit értjük.

A vizuális identitás tényezõi lehetnek:
– a vállalat emblémája (Olyan képi jel, amely utal – vagy nem utal –

a használójára. Tömör, könnyen megjegyezhetõ.),
– a vállalat logója (Olyan szókép, amely megnevezi használóját.

Állhat magában vagy emblémával. Cégnek vagy terméknek a meg-
különböztetõ jelzése.),

– a vállalat színvilága,
– a vállalat betûtípusa, tipográfiai rendszere,
– grafikai motívumrendszere,
– a termék formai kialakítása (csomagolás),
– a szlogen formai kialakítása,
– zenei azonosítók,
– a kommunikáció vizuális stílusjegyei (fotó, film),
– egyéb azonosítók (kiállítási installációk, épületek kivitele stb.).
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A vizuális rendszer elemei nem egyenrangúak, legfontosabb sze-
repe a vállalat emblémájának, a logórendszernek és a színvilágnak van.
Ezek az elemek jelennek meg leggyakrabban: termék csomagolása,
névjegykártya, levélpapír, hirdetések, honlap, ajándéktárgyak stb.
(NYÁRÁDY ÉS SZELES I., 2005. 265–299. o.; FAZEKAS ÉS HARSÁNYI,
2000. 52–54. o.)

Az imázs és az arculat hasonló, de nem azonos jelentésû fogal-
mak. A két fogalom közti kapcsolatot legegyszerûbben a pecsét és
a lenyomat viszonyához hasonlíthatjuk. Az arculat az a kép, amit 
a szervezet magáról közvetít a környezete felé (pecsét), az imázs
pedig az a kép, ami a szervezetrõl a környezetében kialakult (le-
nyomat).
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1. számú ábra: Az image–arculat kapcsolat
Forrás: NYÁRÁDY ÉS SZELES I., 2005. 264.o.
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1.4. A Public Relations területei
1.4.1. Belsõ PR

A belsõ PR fontosságát a szervezetek, szervezeti egységek felis-
merték, a fogalom lényegét ugyanakkor eltérõ módon értelmezik.
A személyzeti munkában a dolgozókkal való kommunikáció szer-
vezetpedagógiai vagy motivációs eszköz, a PR oldaláról az image
kiépítésének eszköze, marketing szempontból az értékesítés
promóciós törekvéseit segítõ eszköz. Ha a humánpolitika oldaláról
nézzük, akkor a belsõ PR emberierõforrás-gazdálkodási program,
ha a közönségkapcsolatok szempontjából nézzük, akkor identitást
építõ tevékenység, a szervezeti kultúra oldaláról nézve pedig érték-
közvetítõ és stabilizáló eszköz. A PR szakma gyakorlatában 
a kommunikáló szervezet hitelét, hírnevét jelenti. (NYÁRÁDY ÉS

SZELES I., 2005. 11. o.)
A belsõ kommunikáció egyrészt a munkaszervezés miatt fontos,

másrészt a cégkultúrát alakítja. Az alkalmazottak munkateljesít-
ményét alapvetõen két tényezõ befolyásolja: a munkahelyi légkör
és a dolgozók egymással kialakított kapcsolata . Az említett két té-
nyezõvel szoros összefüggésben áll a dolgozók (alkalmazottak)
számára kidolgozott motivációs rendszer (karrier, elõmeneteli
rendszer, megbecsülés–elismerés, jutalmazás). A hatékonyan mû-
ködõ belsõ kommunikáció a szervezet vezetése felé megfelelõ
mennyiségû és minõségû információt juttat, melynek birtokában 
a döntéshozatal könnyebbé válik, az alkalmazottak tájékozottsá-
gának köszönhetõen pedig a munkavégzés gördülékeny lesz, az
alkalmazott jól érzi magát munkahelyén, megbecsültséget érez, lo-
jálissá válik és jó hírnevét kelti a munkahelyének. A belsõ PR a vál-
lalati munkatársak tájékoztatását, a munkatársi kapcsolatok
rendszerét, a vezetõk és a beosztottak kapcsolatát, az érdekköz-
vetítés lehetõségének megteremtését öleli fel. A vállalati célok, 
a stratégia, a tervek ismertetése közvetetten befolyásolja az érté-
kesítés alakulását.
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A belsõ kommunikáció célcsoportjai a dolgozók és családtagjaik,
tulajdonosok, tanácsadók. A belsõ PR funkciója a célcsoportok fo-
lyamatos tájékoztatása három stratégiai kérdésrõl: 
1. Hol tart most a vállalat és hová szeretne eljutni?
2.Az elkövetkezõ idõszakban (1 hónap, negyedév, félév, 1 év) mit

kell elvégezni?
3.A dolgozóknak személy szerint mivel kell hozzájárulni a kitûzött

cél eléréséhez?

A cél az, hogy a dolgozó elhiggye, hogy õ is fontos része a szervezetnek,
érezze, hogy õt is és munkáját is megbecsülik. A belsõ PR mottója:
„PR begin sathome!” – vagyis a tevékenységet a szervezeten belül,
„házon belül” kell elkezdeni. A mottó nagyon tömören fogalmazza
meg a belsõ PR lényegét, nézzük a mottó jelentésének kifejtését:
– A kommunikáció hiánya elszigeteltséget okoz.
– Csak a jól tájékoztatott alkalmazottak értik meg a célokat, saját

helyzetüket és feladataikat.
– Az alkalmazottakat a személyes kapcsolattartás és a személyre

szóló figyelem motiválja.
– A jó kommunikáció a miértekre is magyarázatot ad. Az alkalma-

zottak körében értetlenséget okoz, ha csak tájékoztatást kapnak.
– Minél közvetlenebb és rövidebb az információs út, annál haté-

konyabb.
– A rendszeres írásos tájékoztatás elengedhetetlen, de a személyes

kapcsolatot nem helyettesíti. (NYÁRÁDY ÉS SZELES II., 2005. 11. o.)

A belsõ PR célcsoportjai, szintjei:
1. Munkatársak és osztályok közötti kommunikáció mini-

malizálja az informális információk negatív hatásait (folyosói
pletyka) és rávilágít a félreértésekbõl, információhiányból és
nézõpont eltérésekbõl eredõ problémákra.
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2. Vezetõk és beosztottak közötti kommunikáció célja a kölcsö-
nösen elõnyös kapcsolatok kialakítása és fenntartása a szerve-
zet vezetése és a beosztottak között.

3. Vezetõk közötti kommunikáció feladata a hatékony szervezet-
irányítás és a feladatmegoldás elõsegítése.

4. Tulajdonosok és vezetõk közötti kommunikáció feladata 
a szervezet teljesítménynövelésének elõsegítése, valamint a szer-
vezeti stratégia megítélésének és a tulajdonosi elvárásoknak egy-
értelmûvé tétele.

5. Vezetõk és érdekképviseletek közötti kommunikáció feladata,
hogy feltárja és megszüntesse az érdekellentéteket, megteremtse
a megegyezés lehetõségét. (VÉGNÉ, 2012. 143. o.; FAZEKAS ÉS

HARSÁNYI, 2000. 250–251. o.)

A belsõ PR feladatait az alábbi felsorolás foglalja össze:
1. a szervezethez tartozás érzésének kialakítása, a szervezet belsõ

közvéleményének formálása;
2. a menedzsment döntéseinek támogatása a kommunikáció

segítségével;
3. a menedzsment döntés elõkészítésének információs támogatása;
4. a szervezet és a környezete közötti kapcsolatok irányítása, fej-

lesztése és elemzése;
5. szakmai programok kezdeményezése, elõkészítése, lebonyolítása

és értékelése;
6. a szervezet tagjainak, alkalmazottainak tájékoztatása a szerve-

zeti célokról, eredményekrõl, a szervezet elõtt álló feladatokról
és problémákról;

7. a szervezet környezeti image-ének fejlesztése a szervezet tagjain
keresztül;

8. a szervezet arculatának tudatos fejlesztése és ápolása;
9. a szervezet kommunikációs magatartásának irányítása ás hite-

lessé tétele. (NYÁRÁDY ÉS SZELES I., 2005. 25. o.)
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A belsõ PR eszközei

1.4.2. Külsõ PR (Marketing-PR)
A külsõ PR a vállalat és tágabb gazdasági–társadalmi környezetével
kiépített kétirányú kommunikációs kapcsolat, a PR és a marketing
sajátos együttmûködése, amelynek feladata nem az információ-
szerzés és információgyûjtés, hanem az információ kibocsátása
abból a célból, hogy a közölt információk segítségével a szervezet
befolyásolja kapcsolatainak tartalmát és minõségét. Philip Kotler
szerint a marketing-PR értékesítéscentrikus információcsere, 
a szervezet teljes kommunikációs politikájának az a része, amely 
a marketingaktivitás bizalmi környezetét alakítja ki. (KOTLER,
2002. 731–732. o.)
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Szóbeli eszközök Írásbeli eszközök Egyéb eszközök

megbeszélések vállalati közlemények ötletláda

tanácskozások belsõ újság képzés és továbbképzés

konferenciák hirdetõtábla az újonnan belépõk kedvezõ
fogadtatása

utasítások kiadása arculati kézikönyv gyesrõl visszatérõk segítése

vállalati rendezvények intranet nyugdíjba vonulók búcsúzta-
tása

összejövetelek, ünnep-
ségek

hírlevél alkalmankénti ajándékok 
a dolgozóknak

pénzbeli pluszjuttatások

üdülési támogatás

rendszeres orvosi ellenõrzés

élet- és balesetbiztosítás

vállalti bölcsõde és óvoda

4. táblázat: A belsõ PR eszközei 
Forrás: VÉGNÉ, 2012. 141. o. alapján



A marketing és PR viszonya hosszú idõn keresztül szakmai vi-
ták tárgyát képezte. A nézeteltérés oka a PR történetére vezethetõ
vissza, ugyanis a PR tevékenység kezdetben a marketingkommu-
nikáció eleme volt. (A marketingkommunikáció a marketing-mix
negyedik eleme, errõl a II. rész 1. fejezetében írok.) A PR fejlõdésével
a két szakma (marketing és PR) különvált, napjainkra a szervezet-
ben betöltött helyüket tekintve is lényeges különbségek vannak.
(A PR szakma fejlõdésérõl bõvebben NYÁRÁDY ÉS SZELES I., 2005.
83–106. o.) A két tevékenységet, mint menedzsment szakterületet
kell összehasonlítani, amelyek egyenrangú szervezeti funkciót
töltenek be. Ugyanakkor fontosnak tartom kiemelni, hogy a PR 
a menedzsmentben kommunikációs funkciót tölt be, a marketing
pedig a kereskedelmi tevékenységet támogatja. „A marketing-PR
tevékenység tehát a vállalati public relations tevékenységnek az 
a szakterülete, amely a vállalat marketing-erõfeszítéseit kommu-
nikációs teljesítménnyel támogatja. Ebben az értelemben a két
szakterület együttmûködik a közös, vállalati, illetve piaci célok el-
érésében.” (NYÁRÁDY ÉS SZELES II., 2005. 69. o.) 

2. számú ábra: A public relations „kétszintûsége” a szervezetben
Forrás: NYÁRÁDY ÉS SZELES II., 2005. 73. O.
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A vállalati menedzsment funkciói

Tervezési funkció

ÜZLETI TEV.
KOMMUNIKÁCIÓ

GAZDÁLKODÁSI TEV.
KOMMUNIKÁCIÓ

MENEDZSMENT-
KOMMUNIKÁCIÓ

Szervezési funkció

Koordinálási funkció

Költségvetési funkció

Irányítási funkcióKommunikációs funkció

Üzleti tárgyalások Tervek Utasítások/szabályozás

Adminisztráció

Oktatási információk

Személyzeti kommunikáció

Termelési döntések

Nyilvántartások

Termelési tanácskozások PUBLIC RELATIONS

CélmeghatározásMunkásgyûlések

Kalkulációk, pénzügyek

Üzleti levelezés

Marketingkommunikáció

Üzleti adminisztráció

Reklám

Személyes meggyõzés

Marketing-PR

Személyzeti tev.  funkció



A marketing-PR tevékenység irányítása a marketingvezetõ hatás-
körébe tartozik, a PR a szervezet egészére vonatkozó szakmai te-
vékenység, amelyet a menedzsment szintjén a PR igazgató irányít.
A PR szervezeten belüli kétszintûségét az alábbi ábra mutatja.

A külsõ PR célcsoportjai:
1. médiakapcsolatok (újságírók, szerkesztõségek)
2. pénzügyi kapcsolatok (befektetõk, részvényesek, pénzügyi

szervezetek)
3. társadalmi kapcsolatok (civil és kisebbségi szervezetek, kor-

mányzati és önkormányzati szervezetek)
4. ágazati kapcsolatok (versenytársak)
5. szakmai kapcsolatok (szakmai szervezetek)
6. fogyasztói és ügyfélkapcsolatok (fogyasztók)

A külsõ PR eszközei
A személyes 

kommunikáció
eszközei

A csoportkommunikáció
eszközei

A tömeg-
kommunikáció

eszközei
elõadás rendezvény típusú tájékoztatás televízió
tanácskozások belsõ újság képzés és továbbképzés
fórum konferencia, szimpózium rádió
levelek kiállítás sajtó
feljegyzések ünnepségek, évfordulók vásárok, kiállítások
megbeszélés speciális írásbeli közlemények

(nyomtatványok)
internet

személyes találkozók zártterületi tájékoztatók

éves beszámolók
vállalati hírlevelek
sajtótájékoztató, sajtókö-
zlemény, nyilatkozatok
audiovizuális és multimédiás
anyagok (filmek, diák, CD)
sport- és kulturális mecenatúra

5. táblázat: A külsõ PR eszközei 
Forrás: VÉGNÉ, 2012. 143. o.; KOTLER, 2002. 734. o. alapján
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A külsõ PR területei felnõttképzési szervezetek esetében

1.4.2.1. Sajtókapcsolatok
A külsõ PR célcsoportok közül kiemelt jelentõséggel bírnak a sajtó-
kapcsolatok. A sajtó azért fontos a szervezet számára, mert a leghatá-
sosabb összekötõ kapocs a szervezet és környezete illetve közönsége
között. Végzetes hibát követ el az a szervezet, amely figyelmen kívül
hagyja a sajtót. A sajtó figyelmen kívül hagyásával saját közönsé-
gét hagyja figyelmen kívül. A közönség támogatása, bizalma nélkül
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Kapcsolattípus Célcsoport Példa

médiakapcsolatok újságírók, szerkesztõség Felnõttoktatás c. folyóirat,
felnottkepzesinfo.hu, nive.hu,
afsz.hu

pénzügyi 
kapcsolatok

befektetõk, részvényesek,
pénzügyi szervezetek

kereskedelmi bankok

társadalmi 
kapcsolatok

civil és kisebbségi szer-
vezetek, kormányzati és
önkormányzati szerve-
zetek

Nemzeti Munkaügyi Hivatal,
Felnõttképzési Akkreditáló
Testület, Nemzetgazdasági
Minisztérium

ágazati 
kapcsolatok

versenytársak Felnõttképzési szervezetek,
iskolarendszerû szakkép-
zést folytató intézmények,
Türr István Kutató és Képzõ
Központ, TISZKek, munka-
ügyi központ, munkaköz-
vetítõ cégek

szakmai 
kapcsolatok

szakmai szervezetek Felnõttképzõk Szövetsége,
Felnõttképzési Szakértõk
Országos Egyesülete,
Akkreditált Felnõttképzési
Intézmények Országos
Egyesülete

fogyasztói és
ügyfélkapcsolatok

fogyasztók munkaadók, munkáltatók,
egyén, felnõtt

6. táblázat: Külsõ PR a felnõttképzési szervezeteknél
Forrás: VÉGNÉ, 2012. 143. o. alapján



a szervezet nem tartható fenn. A szervezet környezetéhez intézett
üzenetei akkor lesznek hitelesek, ha a sajtóval tartósan pozitív vi-
szonyt tart fenn. 

A jó médiakapcsolat alapja a kétoldalú kommunikáció. Egyrészt
a szervezet információkkal látja el a sajtót, kielégítve annak információs
igényét, másrészt a sajtó – saját szempontjaihoz igazítva – közzéteszi
a kapott információkat. A megfelelõ, hiteles információáramláshoz
elengedhetetlen a kölcsönös bizalom és egymás elfogadása.

A kommunikációs folyamat a PR esetében némileg módosul.
Ha a klasszikus (jakobsoni) kommunikációs modellbõl indulunk ki,
a folyamat az alábbi módon valósul meg: az üzenet kibocsátójában
egy inger hatására beszédszándék alakul ki. Annak érdekében, hogy
gondolatait közölni tudja egy meghatározott jelrendszert használ,
amelynek segítségével formába önti gondolatait (kódolja), így ala-
kítva át az információt üzenetté, amelyet egy csatornán keresztül
eljuttat a befogadóhoz, aki értelmezi (dekódolja) azt. Klasszikus
kommunikációs helyzetben a felek között nincs akadálya az üze-
net átadásának, mert a résztvevõk közvetlen kapcsolatban állnak
egymással, látják, hallják egymást, azonnal megkapják az üzenetet
és képesek reagálni azokra.

A szervezet kommunikációja során azonban az esetek többségé-
ben nincs arra lehetõség, hogy a PR munkatárs személyes kapcsolat-
ba kerüljön a környezetében minden egyénnel, ezért csatornaként
a médiát választja, mint közvetítõ közeget. Ugyanakkor nem sza-
bad szem elõl téveszteni azt a tényt, hogy a tömegkommunikáció
mûködése, hatásmechanizmusa a klasszikus kommunikációs fo-
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kibocsátó

visszacsatolás

kódolás dekódolás

üzenet csatorna befogadó

3. számú ábra: Jakobson kommunikációs modellje 
Forrás: saját szerkesztés



lyamattól eltérõen mûködik. A média, mint közvetítõ közeg olyan,
mint egy „fekete doboz”. A médiához eljuttatott információ kapu-
õrök és regulátorok közremûködésével módosul. (A tömegkom-
munikáció koncentrikus körök modelljérõl bõvebben RÓKA, 2005.
22–23. o.) Az elõre megírt sajtóanyagot a „fekete dobozban”, a szer-
kesztõségben rövidítik, vágják, ezáltal a tartalom az eredeti szö-
veghez képest módosul. A tartalmi módosulással párhuzamosan 
a média erõsítõ szerepérõl sem szabad megfeledkezni. A média zárt
rendszerû, a szervezet nem tudja a rendszer mûködését befolyá-
solni, nem tudja irányítani, hogy az információk közül mi és ho-
gyan jelenjen meg. A média szuverén szabályai szerint dönt a közölt
információkról, közli-e, mi az, amit közöl, hogyan közli, hányszor
adja le stb. Gyakran elõfordul az is, hogy a média egyszerûen nem
közli a szervezetek számára fontos információkat, vagy kiegészíti,
átírja, esetleg olyan kontextusba helyezi, amelyben az információk
ellentétes hatást váltanak ki a befogadóban. 

E jelenség magas rizikóját hangsúlyozzák jeles magyar PR
szakemberek. Arra hívják fel a figyelmet, hogy a PR szempontjából
„a sajtómunka a célcsoport, a környezet, a közönség információs
elérésének csupán (maximum) 50%-át képezheti, hiszen a sajtó
munkatársainak elérése még nem jelenti automatikusan a cél-
csoport elérését is, csupán egy fontos véleményformáló csoport
meggyõzésének és a célcsoportok befolyásolásának a lehetõségét
hordozza.” (NYÁRÁDY ÉS SZELES II., 2005. 105. o.)

A szervezet médiával szembeni hatástalanságának több oka van:
–Ellenséges kapcsolat: A szervezet úgy érzi, hogy a média „utazik rá”.
– Hatástalan kommunikáció: A szervezet vezetõje jó vállalatvezetõ,

de rosszul kommunikál a sajtóval.
– Elégtelen információgyûjtés: A szervezet média megjelenése

többnyire tûzoltás jellegû, vagyis csak probléma esetén kér fel-
lépési lehetõséget.

A sajtókapcsolatok minõsége azonban nemcsak a vezetõk ma-
gatartásától függ, a kommunikációs szakemberek is követhetnek
el hibákat:
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– nyomásgyakorlás a szerkesztõre, például hirdetési kapcsolatokkal,
– a szerkesztõ folyamatos hívogatása a megjelenéssel kapcsolatban,
– a publicitásnál a saját érdekek elõtérbe helyezése,
– szívességkérés a szerkesztõtõl: a küldött anyag ellenõrzése, és 

a korrektúrázott anyagból másolat küldése,
– a szerkesztõ megtévesztése vagy adatok visszatartása,
– exkluzív anyagok küldése a konkurens médiumoknak,
– a szerkesztõ megtévesztése: pl. címoldalas hír ígérete,
– semmitmondó beszélgetés a szerkesztõvel (visszaélés az idejé-

vel, türelmével),
– az események követésének, ígéretek elhanyagolása. (NYÁRÁDY ÉS

SZELES II., 2005. 103–107. o.)

A médiapiac mûködését a szereplõk érdekei és viszonyrend-
szere határozza meg. A média a piacgazdaság sajátos szereplõje,
mind a kínálati, mind a keresleti oldalon aktív tevékenységet folytat.
A kínálati oldalon híreket, lapot, publikus felületet, mûsort állít elõ,
a keresleti oldalon pedig alapanyagot (papírt, nyomdai szolgáltatá-
sokat, frekvenciát, elektromos áramot, mûszaki berendezéseket)
vásárol. A sikeres munkához a PR szakembernek ismernie kell 
a sajtókapcsolat szereplõit és érdekeiket. 

A 7. táblázat jól mutatja a kapcsolat által érintett csoportok el-
térõ szemléletét. Adott tehát a felek közötti konfliktus lehetõsége,
amelyet a PR szakembernek kell csökkentenie vagy megoldania.
A szervezet részérõl fontos a jó sajtókapcsolat, amelyrõl akkor be-
szélünk, ha a média munkatársai együttmûködõk, és a szervezet
megkapja a megfelelõ nyilvánosságot (publicitást). Melyek a jó sajtó-
kapcsolat szempontjai?
– A kommunikációs csatornák nyitva tartása: Az információk

szabad áramoltatása szolgálja a szervezet hosszú távú érdekeit.
– Az újságírók ismereteinek bõvítése: Az újságíró nem a mi szer-

vezetünk szakembere, ezért folyamatosan megfelelõ információk-
kal kell ellátni, hogy reálisan lássa a szervezet tevékenységét.
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– A riporter vagy szerkesztõ munkájának megkönnyítése:
Kerülje a szervezet a bonyolult összefüggések ismertetését, ért-
hetõvé kell tenni a szervezetet érintõ újságírói munkát.

– Nem szabad kivételt tenni: Minden újságíróval legyen a szer-
vezet egyformán készséges.

– Nem szabad a sajtót kihasználni vagy megzsarolni: A PR
tevékenységet nem szabad összekapcsolni a szervezet reklám-
pénzeinek odaítélésével.
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A vezetõ/
menedzsment

szemlélete
Az újságíró
szemlélete

A szerkesztõ
szemlélete

A nézõ/ 
hallgató/olvasó

szemlélete

„A média örüljön,
hogy rólunk tudó-
síthat.”

„Tiszteld bennem
a nyilvánosságot!”

„Az önreklám nem
érdekel.”

„Ne manipulálja-
nak!”

„Hirdetõként egy
csomó pénzt adunk
a médiának, tehát
joggal várhatjuk el,
hogy tudósítsanak
rólunk.”

„Ne zaklass!” „Ne tekints a szó-
csövednek!”

„Elegem van az
öncélú tudósítá-
sokból és a félin-
formációkból.”

„Minden újságíró
korrupt és mûve-
letlen.”

„Ne tévessz meg!” „Ne zsarolj a rek-
lámköltségvetés-
sel!”

„Elegem van a rek-
lámokból.”

„Az újságírók
visszaélnek a pub-
licitással és a ha-
talmukkal.”

„Segítsd a munká-
mat információval!”

„Ne tévessz meg!” „Tájékozódni sze-
retnék és eligazodni
a világ történései-
ben.”

„A média azt tegye
közzé, amit mi mon-
dunk: mi tudjuk,
hogy nekünk és ve-
lünk mi a fontos.”

„Szeretem, ha ké-
nyeztetnek.”

„Ne zaklass!” „A sajtó engem szol-
gáljon, ne pedig
saját magát, a po-
litikát vagy a cé-
geket!”

„Beszélni és nyi-
latkozni pedig min-
den hülye tud.”

„Adj sok informá-
ciót, és bízd rám,
hogy ezeket hogyan
használom fel!”

„Az újságíró oppor-
tunista, fél és kor-
rupt.”

7. táblázat: A sajtókapcsolat szereplõi és érdekei
Forrás: NYÁRÁDY ÉS SZELES II., 2005. 109–110. o. alapján



– A rossz híreket menedzselni kell: Különös figyelmet kell for-
dítani a szervezet negatív információira (csõd, hibás döntések,
károkozás). A rossz híreket érthetõvé lehet tenni megfelelõ
mennyiségû és minõségû információ nyújtásával, háttér össze-
függések feltárásával.

– A tévedések korrigáltatásával bánjunk csínján: A törvény
által biztosított korrekciós lehetõség „kétélû fegyver”. Egyrészt 
a hiba a korrekcióval még nagyobb figyelmet kap, ami a szervezet
számára nem mindig elõnyös, másrészt a média a helyesbítést közzé
teheti oly módon, hogy az a szervezet számára ne legyen elõnyös.

– A közléseket ki kell harcolni: A publicitást ne bízza a szervezet
a véletlenekre, meg kell tenni mindent annak érdekében, hogy az
információ nyilvánosságot kapjon.

A jól mûködõ sajtókapcsolat elengedhetetlen feltétele a meg-
felelõ szervezeti felépítés, amelyben a PR szakember „elsõ kézbõl”,
közvetlenül értesül a vezetõi döntésekrõl, igényekrõl, és amelyben
a munkáját nem nehezítik meg a különbözõ szervezeti szinteken
megfogalmazódó érdekek és törekvések. A hatékony sajtókapcsolat
szakmailag felkészült, a média mûködését jól ismerõ kommuniká-
ciós ismeretekkel rendelkezõ szakembert igényel. A sajtófelelõs 
a szervezeten belül a legtájékozottabb munkatárs, mivel folyama-
tosan figyelemmel kíséri a környezet változásait, a nyilvánosság
módosulását.

A médiakapcsolatok fejlesztése kötelezõ feladat, ha a szervezet
életképes akar maradni. A sajtómunka alapelvei négy axiómával és
négy realitással írhatóak le.

A négy axióma:
1. Az emberek hajlamosak rá, hogy az elsõként hallott sztorit higy-

gyék el.
2. Az emberek inkább a külsõségek alapján, s nem a realitások sze-

rint ítélnek. 
3. A hírek „Gresham-féle törvénye”: a rossz kiszorítja a jót.
4. „A lehetõség elõnyben részesíti a felkészült szellemet.” (PASTEUR)
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A négy realitás:
1. A „Hírek” mindenütt jelen vannak.
2. A közönség információk iránti étvágya telhetetlen.
3. A „Hírgépet” azonnali kielégítésre tervezték.
4. „A folytonos információk staccato (szaggatott) jelei”: egy hír -

nem hír, az információszolgáltatásnak folyamatosnak kell len-
nie. (NYÁRÁDY ÉS SZELES II., 2005. 111–123. o)

A PR tevékenységen belül a sajtómunka változatos módszereit
és eszközeit foglalja össze a 8. táblázat.

A sajtókapcsolatok módszerei
A sajtó munkatársaival történõ találkozók közvetlen lehetõséget
biztosítanak a kapcsolatépítésre. A sajtótalálkozók formái: a sajtó-
reggeli, a sajtóebéd, a sajtóvacsora, a sajtó-háttérbeszélgetés, a sajtó-
tájékoztató és sajtókonferencia. Ezen események célja az információs
kapcsolatok ápolása és fejlesztése. A „forma” megválasztása a nap-
szaktól, a publikálásra szánt információktól és a média munkarend-
jétõl függ. A sajtótájékoztató „tömeges” jellege és formalitása miatt
eltér a többi formától, amelyre a kötetlenség, a bizalmi jelleg jellemzõ.

A reggeli idõpontot akkor érdemes választani, ha még az aznapi
lapzárták elõtt szeretne fontos információt megosztani a szervezet
a sajtó munkatársaival. A dél körüli idõpont a lapzárta szempont-
jából csak az esti lapoknak vagy az esti tévéhíradóknak nyújthat
információs segítséget. Az esti idõpont kizárólag a másnapi vagy
még késõbbi nyilvánosság szempontjából releváns. Esti idõpontra
a szervezet abban az esetben is tervezhet sajtótalálkozót, ha a saj-
tó munkatársaival, újságírókkal hosszabban szeretne beszélgetni.
A sajtó-háttérbeszélgetés bármilyen napszakban szervezhetõ, de 
a délutáni vagy az esti idõpontok választása a célszerûbb, akkor
biztosabban számíthatunk az újságírók részvételére. A sajtó-háttér-
beszélgetés esetén nem a széles közvélemény információkkal törté-
nõ ellátása a cél, hanem a szervezet számára releváns sajtóorgánumok
informálása a szervezet életében bekövetkezett változásokról,
eseményekrõl. Ebbõl kifolyólag a beszélgetésre maximum 7-10 fõ
meghívása ajánlott. A sajtótájékoztató nagyon hasznos kapcsolat-
építõ forma. A sajtótájékoztató megszervezésének három indoka lehet:
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1. ha a hír megkívánja az illusztrációt is,
2. ha a téma közérdeklõdésre tarthat számot, és újságírói kérdé-

sekre lehet számítani,
3. ha olyan fontos háttér-információkat akar nyújtani a szervezet,

amelyek széles közérdeklõdésre tarthatnak számot. 

Módszerek Eszközök

Sajtótájékoztató, sajtókonferencia Sajtómonitoring

Sajtótalálkozók: sajtóreggeli, sajtó-
ebéd, sajtóvacsora Hírlevél (newsrelease)

„Sajtóbejárás” Videóhírlevél (video newsrelease)

Sajtó studytour Sajtóanyag (press kit)

Interjú Sajtófotó és képaláírás (photocaption)

Sajtó-háttérbeszélgetés „B-roll” (vágókép)

Sztorigenerálás Sajtólista

Sajtótémagazda-rendszer (sajtóklub) Életrajzok (biography)

Sajtóközpont, sajtóiroda Tényközlések (factsheet)

Médiatanács (mediaadvisory)

Háttér-információ (backgrounder)

Kérdések és válaszok (Q+A)

Vezetõi cikk (byliner)

Esettanulmány (casehistory)

Iparági körkép (round-uparticle)

Memorandum

Állásfoglalás (standbystatement)

Helyzetértékelés (positionpaper)

8. táblázat: A sajtómunka eszközei és módszerei
Forrás: NYÁRÁDY ÉS SZELES II., 2005. 123–124. o. alapján 
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Elfogadott gyakorlat a sajtóbejárás rendezése a nemzetközi vá-
sárok, kiállítások esetén. A rendezvény hivatalos megnyitója után
– de még a látogatók érkezése elõtt – a vásár szervezõi végigvezetik
a sajtó képviselõit a kiállítási területen, hogy képet adjanak a ren-
dezvény méretérõl, résztvevõirõl és sikerérõl. 

A témagazdarendszer vagy sajtóklub a szervezet és egy újság-
írói kör között kialakított tartós együttmûködés, ahol nagy szerepe
van a személyek viszonylagos állandóságának, rendszeres találko-
zásának vagy a rendszeres információcserének.

A nemzetközi cégek gyakorlatában az újságírói studytour (sajtó-
út) gyakran alkalmazott PR módszer, kapcsolatépítõ forma, amely
az újságírók, szerkesztõk, rovatvezetõk helyszínre utaztatását je-
lenti („ha a hegy nem megy Mohamedhez, akkor Mohamed megy 
a hegyhez”). Az újságírók az új technológiák bevezetése, mûszaki
újdonságok, találmányok megismertetése kapcsán a helyszíni be-
mutatóval egybekötött személyes látogatást részesítik elõnyben.

A sztorigenerálás lényege, hogy a szervezet bármely aktuális
híranyagát többféle megközelítésben dolgoztatja fel, így a közönség
szinte észre sem veszi, hogy a nõi magazinban, napilapban, gazdasági
folyóiratban ugyanarról a szervezetrõl, tényrõl olvas, kap híreket. 

Ha a szervezet információt szeretne kibocsátani magáról, annak
megfelelõ formája lehet az interjú is. Fontos, hogy az interjúalany
a témában legyen szakavatott, lehetõség szerint a legmagasabb pozí-
ciójú személy, aki gyakorlott és jó kommunikátor. A sajtókapcso-
latok módszereirõl és eszközeirõl részletesen NYÁRÁDY ÉS SZELES
II., 2005. 124–179. o. olvashatunk. A szak- és felnõttképzési szer-
vezetek projektjeinek kommunikációjáról GULYÁS ÉS KECZER,
2012. 96–97. o. olvashatunk.
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2. A FELNÕTTKÉPZÉSI SZERVEZETEK
MARKETINGJE

2.1. A klasszikus marketing
A marketing kifejezés a „to market” – piacra vinni, eladni igébõl
származik, és 1905-ben az Amerikai Egyesült Államokban jelent meg
elõször. A marketing fogalmi kereteiben a szakemberek körében nincs
teljes egyetértés. A fogalom háromféle értelemben definiálható:

Szûkebb értelemben a marketing olyan vállalati tevékenység,
amely a fogyasztók igényeinek érdekében
– elemzi a piacot (piackutatást végez),
– meghatározza az eladni kívánt terméket (termékpolitika),
– megismerteti termékeit a fogyasztókkal (kommunikál a célcso-

portokkal, reklámtevékenységet folytat),
– kialakítja az árakat (árpolitika),
– és befolyásolja a fogyasztókat (eladásösztönzés).

Tágabb értelemben a marketing vevõközpontú vállalati üzlet-
filozófia, szemléletmód.

Kiterjesztett értelemben a marketing minden értékkel bíró
jószág cseréje.

Philip Kotlera marketing szûk, tág és kiterjesztett értelmezésére
alapozva az alábbi definíciót adja: „A marketing olyan társadalmi és
vezetési eljárás, amelynek segítségével egyének és csoportok termé-
keket és értékeket alkotnak s cserélnek ki egymás közt, miközben
szükségleteiket és igényeiket kielégítik.” (KOTLER, 2002. 39. o.)
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Az Amerikai Marketing Szövetség marketing definíciója a Kotler
általi meghatározást kibõvítette a menedzsment feladatokkal: 
„A marketing (menedzsment) a tervezésnek és végrehajtásnak az
a folyamata, melynek során elképzelések, áruk és szolgáltatások
teremtése, árazása, promóciója és elosztása megy végbe, annak
érdekében, hogy a cseréken keresztül egyéni és szervezeti célok
valósuljanak meg.” (KOTLER, 2002. 47. o.)

A vállalatok, szervezetek a marketingmunkát öt koncepció
mentén alakíthatják ki. (KOTLER, 2002. 49–62. o.)

A termelési koncepció az üzleti szektor egyik legrégibb kon-
cepciója, mely szerint a fogyasztó az olcsó és könnyen beszerezhetõ
termékeket részesíti elõnybe. A termelésorientált vállalatok a magas
termelékenységre és a széles elosztásra helyezik a fõ hangsúlyt.

A termékkoncepció szerint a fogyasztók a kiváló minõségû,
teljesítményû termékeket keresik. A termékorientált szervezet a jó
minõségû termékek kifejlesztésére és elõállítására helyezi a fõ hang-
súlyt. Folyamatosan arra törekszik, hogy a termékeit tökéletesítse. 

Az értékesítési koncepció szerint a fogyasztó nem vagy ne-
hezen tud dönteni, ezért ha magára hagyják, nem vásárol eleget 
a vállalat termékeibõl. Az értékesítésközpontú vállalatnak rá-
menõsen kell segíteni a fogyasztót a számára legkedvezõbb termé-
kek kiválasztásában. A koncepció nagy veszélye, hogy a szervezetek
azt akarják eladni, amit elõállítanak, ahelyett, hogy azt állítanák elõ,
amit el tudnak adni.

A marketingkoncepció szerint a szervezeti célok elérésének
kulcsa a célpiacok szükségleteinek és igényeinek a meghatározása
és a versenytársaknál hatékonyabb kielégítése.

A marketingkoncepció négy pilléren nyugszik:
1. Piacközpontúság: A vállalatnak alaposan meg kell ismernie 

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

2. Vevõorientáció: A vállalatnak a (potenciális) vásárló fejével
kell gondolkodnia, a fogyasztó szemszögébõl kell a szükséglete-
ket meghatározni.
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3. Integrált marketing: A vállalat minden osztályának együtt-
mûködése annak érdekében, hogy a vevõket kiszolgálja. Az integrált
marketing két szinten valósulhat meg. Egyrészt a különbözõ
marketingfunkcióknak (pl. termékpolitika, árpolitika, csatorna-
politika és kommunikáció) kell együttmûködnie, másrészt 
a marketingfeladatokat a vállalat más részlegeivel is össze kell
hangolni (beszerzés, fejlesztés, termelés, értékesítés, emberi
erõforrás stb.).

4. Jövedelmezõség: A marketingkoncepció segíti a vállalatot
végsõ céljai elérésében. Az üzleti vállalkozások fõ célja a profit, 
a nem profitorientált és közösségi szervezeteké a korlátozott
erõforrások mellett maximális szolgáltatási teljesítmény nyúj-
tása a fogyasztói szükségletek kielégítése érdekében.

A társadalomközpontú marketingkoncepció szerint a szer-
vezet feladata a célpiaci szükségletek és igények meghatározása és
a konkurenciánál hatékonyabb kielégítése úgy, hogy a fogyasztó és
a társadalom jóléte megmaradjon vagy bõvüljön. A vállalatok tár-
sadalmi és etikai meggondolásokat építenek be a marketing-
gyakorlatba, megtartva a kényes egyensúlyt a vállalat profitéhsége,
a fogyasztói igények kielégítése és a közérdek között.

A marketing elõször az üzleti vállalatok gondolkodásában jelent
meg. Legkorábban az elõre csomagolt fogyasztási cikkeket, a tartós
fogyasztási cikkeket és az ipari felhasználásra szánt termékeket
elõállító vállalatoknál találkozhattunk vele. Az 1980-as évek köze-
pétõl a nagy szakértelmet igénylõ szolgáltatások (pl. ügyvédek,
könyvelõk, orvosok, építészek) érdeklõdését is felkeltette. A ’90-es
években az egyre erõsödõ piaci versenyben a nem profitorientált
szektor szervezetei is felfigyeltek a marketingtevékenységben rej-
lõ lehetõségekre (pl. felsõoktatási intézmények, felnõttképzési
szervezetek, kórházak, egyházak és elõadó-mûvészeti csoportok).
A szervezetek a fenntartásukhoz szükséges pénzügyi forrásterem-
tésre és a változó fogyasztói igényekhez való alkalmazkodásra 
a marketing eszközök segítségével keresnek megoldást.
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Marketingeszközök a klasszikus marketingben
A vállalatvezetés feladata, hogy a piaci környezetét megismerje és
a piacról szerzett információk birtokában meghatározza a szervezet
helyzetét. A helyzetfelméréshez a szervezetnek három kérdésre
kell választ adnia:
1. Hol van most a szervezet? 
2. Hova szeretne eljutni?
3. Hogyan használja a vállalat erõforrásait annak érdekében, hogy

a kívánt helyre eljusson?

Az elsõ kérdés megválaszolásához szükség van a szervezet kül-
sõ és belsõ környezetének elemzéséhez. A szervezetnek végig kell
gondolnia a közvetlen környezetében lévõ partnereit és azokat 
a tényezõket, amelyek a szervezettõl függetlenül alakulnak. A kör-
nyezetelemzést a SWOT analízisben összegezhetjük. A második
kérdés megválaszolásához azokat a piacokat, részpiacokat kell meg-
határozni, amelyeken a szervezet jelenleg részt vesz, vagy a jövõben
részt kíván venni. Ahhoz, hogy a kitûzött célt elérje a megfelelõ
módszereket, eszközöket, az ún. marketingeszközöket kell alkal-
mazni. A harmadik kérdés a vevõ fejével való gondolkodás fontossá-
gára világít rá. A szervezet a fogyasztók igényeihez igazított terméket
vagy szolgáltatást fejleszt ki, az árakat úgy alakítja ki, hogy az a cél-
csoport számára elfogadható legyen, megszervezi az értékesítést,
és megfelelõ reklámtevékenységgel segíti a terméke vagy szolgál-
tatás népszerûsítését és értékesítését. 

A piac elemzése – SWOT analízis
A vállalati vagy szervezeti célkitûzések megvalósításához ismerni
kell, és folyamatosan nyomon kell követni a környezet változásait.
Figyelni kell a terjeszkedés növekedési ütemét, saját pénzügyi hely-
zetet, a versenytársak lépéseit, stratégiáit, a megjelenõ új verseny-
társakat, az innovatív megoldásokat, az üzletágat érintõ törvényeket,
rendeleteket. A felsorolt elemek hatással vannak a vállalat piaci
mozgásterére, marketingjére. A vállalat figyelemmel kíséri a makro-
környezetében (demográfiai, gazdasági, technológiai, politikai,
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jogi és szociokulturális hatások) és mikrokörnyezetében (fogyasz-
tók, versenytársak, szállítók és beszállítók, közvetítõk) végbemenõ
folyamatokat, változásokat. 

A környezeti elemzés egyik célja az új piaci lehetõségek, veszé-
lyek, erõsségek és gyengeségek feltérképezése. A SWOT analízis,
mint módszer alkalmazása az amerikai Harward Business School
nevéhez köthetõ. A rövidítés az angol szavak kezdõbetûibõl áll össze:
Strengths, Weakness, Oppotunities és Threats. A magyar szak-
irodalomban találkozunk a GYELV-elemzés kifejezéssel, ami 
a magyar szavak kezdõbetûinek rövidítése: Gyengeségek, Erõsségek,
Lehetõségek, Veszélyek.

Mit jelent a marketing szempontból a lehetõség? „A marketing-
lehetõségek a vevõigények olyan területét jelentik, ahol a vállalat
nyereségesen mûködhet.” (KOTLER, 2002. 118. o.) A vállalat sikerének
kulcsa az üzleti erõ. Fontos, hogy a vállalat vagy szervezet üzleti
ereje feleljen meg a célpiaci mûködés követelményeinek, de ez ön-
magában kevés a sikerhez, felül kell múlnia a versenytársakat. 
A külsõ környezetben végbemenõ változások nem csak lehetõsége-
ket rejtenek, hanem bizonyos esetekben veszéllyel is fenyegethetnek.
„A környezeti veszély kedvezõtlen környezeti tendencia vagy fejle-
mény által támaszkodott kihívás, amely védekezõ marketingakció
hiányában az árbevétel vagy a profit csökkenéséhez vezethet.”
(KOTLER, 2002. 119. o.) A veszélyeket súlyosságuk és elõfordulásuk
valószínûsége szerint érdemes csoportosítani. A környezet elem-
zésének további módszereirõl KECZER 2013 tervezésrõl szóló feje-
zetében olvashatnak.

Miután a vállalat meghatározta az üzletág lehetõségeit és ve-
szélyeit, kialakul egy kép az üzletág általános vonzerejérõl, amely
négyféle lehet:
1. Ideális üzletág: Lehetõségekben gazdag, veszélyszintje alacsony.
2. Bizonytalan üzletág: A nagy lehetõségekben és nagy veszé-

lyekben egyaránt bõvelkedik.
3. Érett üzletág:Alacsony szintûek a nagy lehetõségek és a veszélyek is.
4. Bajba jutott üzletág: A lehetõségek kicsik, a veszélyek viszont

nagyok. (KOTLER, 2002. 119. o) 
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A vállalat külsõ környezetének elemzése során a lehetõségeket
és a veszélyeket elemzi. De nem elég csak a külsõ környezet isme-
rete, a belsõ környezetet is fel kell mérni, ezért vizsgáljuk a vállalat
erõsségeit és gyengeségeit. Az erõsségeknél a vállalat vagy szervezet
legjobb oldalát kell feltárni, be kell mutatni azt, amiben a vállalkozás
jobb versenytársainál. A gyengeségeknél fel kell tárni a sikertelen-
ség okait és minden olyan tényezõt, amelyen még lehet javítani.
Azonban fontos látni, hogy nem feltétlen kell minden gyengeségen
javítani és minden erõsségben bízni. A vállalat döntése szempontjá-
ból kulcskérdés: képes-e önmagát azokra a lehetõségekre korlátozni,
amelyekhez elegendõ ereje van, és a jobb lehetõségek közül csak
azokra összpontosítani, amelyekkel a versenytársakhoz képest
elõnyhöz jut. A 9. táblázat segítséget nyújt a szervezet számára az
erõsség–gyengeség vizsgálathoz.
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MARKETING

1. Vállalati tekintély

2. Piacrészesedés

3. Termékminõség

4. Szolgáltatásminõség

5. Árhatékonyság

6. Elosztáshatékonyság

7. Promócióhatékonyság



41

Marketingemlékeztetõ

Ellenõrzõ lista az erõség / gyengeség elemzéséhez

Teljesítmény Fontosság

Fõ
 e

rõ
ss

ég

K
is

eb
b 

er
õs

sé
g

Se
m

le
ge

s h
el

yz
et

K
is

eb
b 

gy
en

ge
sé

g

Fõ
 g

ye
ng

es
ég

N
ag

y

K
öz

ep
es

K
ic

si

MARKETING

8. Értékesítõ személyzet
hatékonyság

9. Innováció hatékonyság

10. Földrajzi hatókör

PÉNZÜGYEK

11. A tõke költsége/elérhe-
tõsége

12. Készpénzforgalom

13. Pénzügyi stabilitás

GYÁRTÁS

14. Létesítmények

15. Szérianagyság

16. Kapacitás

17. Hozzáértõ és elkötelezett
munkaerõ

18. Adottság az idõben tör-
ténõ termelésre

19. Mûszaki és gyártási szak-
értelem



A vállalat marketingkörnyezetének elemzése
A szervezetek számára fontos, hogy felismerjék milyen veszélye-
ket rejt, és milyen lehetõségeket kínál környezetük, mert csak így
tudnak alkalmazkodni a folyton változó viszonyokhoz. Sok lehetõség
azonosítható a trendek követésével. „A trend bizonyos erõsségû és
idõtartamú események tartós irányzata vagy egymásutánisága.”
(KOTLER, 2002. 185. o.) Trend például a nõk foglalkoztatása, amely-
nek több szolgáltatás létrejötte (pl. bölcsõde, családi napközi, baby
sitter, menza, napközi, nyári táborok stb.) és rengeteg termék 
(pl. félkész ételek, mikrohullámú sütõben elkészíthetõ ételek, tasa-
kos levesek, munkahelyen, hivatalban viselhetõ nõi ruhadarabok
és kiegészítõk stb.) piaci megjelenése köszönhetõ.

42

Marketingemlékeztetõ

Ellenõrzõ lista az erõség / gyengeség elemzéséhez

Teljesítmény Fontosság

Fõ
 e

rõ
ss

ég

K
is

eb
b 

er
õs

sé
g

Se
m

le
ge

s h
el

yz
et

K
is

eb
b 

gy
en

ge
sé

g

Fõ
 g

ye
ng

es
ég

N
ag

y

K
öz

ep
es

K
ic

si

SZERVEZET

20. Nyitott érdeklõdésû, jövõ-
be tekintõ vezetés

21. Elkötelezett alkalma-
zottak

22. Vállalkozói szellem

23. Rugalmas/reagálásra
kész

9. táblázat: Erõsség–gyengeség vizsgálat szempontjai
Forrás: KOTLER, 2002. 121. O.
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A gazdasági szereplõk egyre növekvõ mértékben függnek a glo-
bális hatóerõktõl. A vállalat vagy szervezet közvetett kapcsolatban
van ezen szélesebb társadalmi erõkkel, amelyek a cég mûködésére
hatással vannak, de befolyásolni nem tudja azokat. A helyzet meg-
oldásának kulcsa: amit nem tudunk befolyásolni, ahhoz alkalmaz-
kodjunk. Az állandóan alakuló, formálódó makrokörnyezetben hat
befolyásoló tényezõt kell figyelemmel kísérni: a demográfiai, a gaz-
dasági, a természeti, a technológiai, a politikai–jogi és társadalmi
–kulturális változókat. A tényezõk a valóságban egymással szoros
kölcsönhatásban vannak; pl. a születésszám csökkenése következ-
tében idõvel csökkenni fog az iskolákban a tanulói létszám, ami az
iskolaépület kihasználatlanságához, vezet (az iskola világítása és

4. számú ábra: A vállalat marketingkörnyezete 
Forrás: KISS, 2005. 22. o.



fûtése maximális hallgatói létszám (pl. 26 fõ/osztály) mellett is
ugyanannyi, mint kis létszámú osztályok esetén. Ha a jogi–politikai
szabályozás létszámhoz köti az iskola mûködését az alacsony létszám
és nem gazdaságos mûködés következtében az iskolát bezárhatják.
Ha egy kis településen bezárják az iskolát, az elvándorláshoz vezet.
A hat fõ befolyásoló tényezõrõl bõvebben KOTLER, 2002. 186–205. o. 

Ha a szak- és felnõttképzési szervezet a nemzetközi piacra kíván
kilépni, további szempontokat kell figyelembe vennie. Errõl rész-
letesen KECZER, 2009. 297–323. o. olvashatunk.

A vállalat vagy szervezet szûkebb környezetét mikrokörnyezetnek
nevezzük. A cég közvetlen környezete alapvetõen meghatározza 
a vállalat piaci jelenlétét, mivel a szereplõivel (vállalatok, szállítók,
piaci közvetítõk, vevõk, versenytársak, közvélemény) közvetlen
kapcsolatban van. A következõ ábra a vállalat mikrokörnyezetében
található szereplõk csoportosítását foglalja össze.
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5. számú ábra: A vállalat makrokörnyezete 
Forrás: KOTLER, 2002. alapján saját szerkesztés 
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A marketingeszközök tulajdonképpen azok a tevékenységek,
amelyekkel a vállalat a fogyasztóra hatást gyakorol. A marketing-
eszközöket a kitûzött célok ismeretében különbözõ módon kombi-
nálhatjuk. Kotler a korszerû marketingelmélet egyik legfontosabb
fogalmának tartja, és a következõképp definiálja: „A marketingmix
azon marketingeszközök összessége, amelyeket a vállalat a célpiacon
céljai elérésére használ.” (KOTLER, 2002. 131. o.) A legismertebb
marketingmix eszköz McCarthy nevéhez fûzõdik és az angol szavak
kezdõbetûi alapján nevezzük 4P-nek: termék (product), ár (price),
értékesítési hely (place), promóció (promotion). 

A termék a marketingmix legalapvetõbb eleme. A termékpolitika
lényege a fogyasztói igények kielégítésére szolgáló termékek és szol-
gáltatások körének és tulajdonságainak meghatározása. Magában
foglalja a termékszerkezet (szolgáltatáskínálat) meghatározását, 
a termék minõségével, tervezésével, tulajdonságaival, márkájával,
csomagolásával kapcsolatos üzletpolitikát. Termékek esetében
a termékpolitika elemei: termékválaszték, minõség, forma, jellem-
zõk, márkanév, csomagolás, méret, szolgáltatások, garancia, vissza-
térítések. A vállalat számára megválaszolandó kérdések: Milyen
termékeket és szolgáltatásokat vár a piac? Milyen új termékeket
és szolgáltatásokat fejlesszünk ki? Melyik termékünk gyártását
szüntessük meg? (Termékpolitikáról bõvebben KOTLER, 2002.
15–16. fejezet, 475–539. o.)

Az ár a marketingmix második fontos eleme. Azt a pénzösszeget
jelenti, amit a vásárló a termékért hajlandó kifizetni. Az árpolitika
részeként a szervezet felméri és elemzi a kereslet nagyságát, meg-
becsüli a költségeket, elemzi a versenytársak árkialakítását. Az elem-
zés után a vállalat (szervezet) három árképzési módszer segítségével
tudja kialakítani saját árait: költségalapú árképzés, keresletalapú
árképzés, versenyalapú árképzés. A szervezet számára megvála-
szolásra váró kérdések: Hogyan árazzuk egyes termékeinket és
szolgáltatásainkat? Eltérhetnek-e értékesítõink az általunk java-
solt áraktól? Mikor és hogyan térhetnek el a gyártó által javasolt
ártól? Hogyan reagáljunk a versenytársak árváltoztatásaira? (Az ár-
politikáról bõvebben KOTLER, 2002. 17. fejezet, 540–576. o.) 
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Az értékesítés helye szintén lényeges eszköz. A vállalat meg-
tervezi azt az utat, amelyen keresztül a terméket a gyártótól a fogyasz-
tóig eljuttatja. Az értékesítés fontos szempontja az értékesítési
utak hossza és szélessége, valamint az értékesítési utak szereplõi
közötti kooperáció. A vállalatnak az alábbi kérdésekre kell választ
keresnie: Hogyan juttatja el a terméket az elõállítás helyétõl a vásár-
lás és a felhasználás helyéig? Hogyan lehet optimalizálni a termék
forgalmazását? (Az értékesítési politikáról bõvebben KOTLER,
2002. 18–19. fejezet, 577–654. o.)

A marketingmix negyedik eleme a promóció, amely azokat
a tevékenységeket foglalja magába, amelyeket a vállalat saját ter-
méke népszerûsítéséért és az értékesítés segítéséért használ. 
A kommunikációs politika 4 elemét kommunikációs-mixnek
hívjuk, részei: 
1. Reklám: Széles célcsoportra ható, nem személyes befolyásolás,

amelyet egy meghatározott szervezet vagy személy fizet.
2. Személyeseladás: Személyes találkozás a potenciális vevõvel,

amikor értékesítési ajánlattétel vagy üzletkötés történik.
3. Eladásösztönzés: Olyan módszerek alkalmazása az értékesí-

tésben, amelyek a fogyasztót további vásárlásra motiválják.
4. Közönségkapcsolatok (PR): A vállalatról alkotott kedvezõ

kép kialakítását elõsegítõ vállalati magatartás. 

A szervezetnek ismernie kell az alábbi kérdésekre a válaszokat:
Milyen üzenetet, milyen reklámeszközökön és mikor juttasson el
a fogyasztóhoz? Hogyan mérhetõ a reklámtevékenység eredmé-
nyessége? (A kommunikációs politikáról bõvebben KOTLER, 2002.
20–22. fejezet, 655–777. o.)  

A vállalat elõtt álló konkrét marketingfeladatokat alapvetõen 
a termék vagy szolgáltatás iránti kereslet határozza meg. A 10. táb-
lázat sorra veszi az egyes keresleti állapotokhoz társítható mar-
ketingfeladatokat.
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Keresleti
állapot Jellemzõk Marketingfeladatok

N
eg

at
ív

 k
er

es
le

t a terméket a piac jelentõs része
elutasítja, a piac hajlandó fizet-
ni, hogy a terméket elkerülje
pl: oltás, fogorvosi szolgáltatás;
(halmozottan) hátrányos hely-
zetûek foglalkoztatása

elemezni az elutasítás okait, a pia-
cot jellemzõ hiedelmek és atti-
tûdök megváltoztathatóságának
elemzése 
pl: termék vagy szolgáltatás-
csomag újratervezése, alacso-
nyabb ár, bizalomerõsítés

N
in

cs
ke

re
sl

et

a terméket a célcsoport közöny-
nyel fogadja
pl: a gazdálkodót nem érdekli
az új mûvelési mód, a munka-
nélküli nem érdeklõdik a nyelvi
képzések iránt

a termék elõnyeinek és a személy
természetes szükségleteinek és
érdekeinek összekötése

Lá
te

ns
ke

re
sl

et

olyan intenzív szükségletek, ame-
lyet a piacon lévõ termékek nem
tudnak kielégíteni
pl: egészségre ártalmatlan ciga-
retta, biztonságosabb lakóhelyi
környezet, energiatakarékos autó

a potenciális piac felmérése,
piaci igényeknek megfelelõ ter-
mék kifejlesztése

C
sö

kk
en

õ 
ke

re
sl

et a termékéletciklus velejárója 
a termékek iránti kereslet csök-
kenése
pl: egyházak: a hívõk számának
csökkenése, oktatási intézmények
létszámcsökkenése

a hanyatlás okának elemzése,
elemezni, hogy a kereslet újjá-
éleszthetõ-e (új célpiacok, ter-
mékjellemzõk megváltoztatása,
hatékonyabb kommunikáció?,
termék kreatív, újragondolt piacra-
vitelével a kereslet csökkenése
visszafordítható

R
en

ds
ze

rt
el

en
 k

er
es

le
t

évszakonként, naponként vagy
óránként változik a kereslet
(kapacitás kihasználatlansága
– túlterheltsége)
pl:tömegközlekedés (csúcsidõben
kevés jármû, azon kívül jármû-
park kihasználatlansága), múzeu-
mok látogatottsága hétköznap
és hétvégén, aranykalászos gazda
képzés mezõgazdasági idényben
jelentkezõ hiány, télen a mezõ-
gazdasági munkák szünetében
túljelentkezés

egyeztetõ marketing: rugalmas
ármegállapítás, promóció a ke-
reslet idõbeli megváltoztatására



2.2. A szolgáltatások sajátosságai
A szolgáltató szervezetek a klasszikus marketing tevékenységet
nem tudják teljes egészében alkalmazni, figyelembe kell venni 
a szolgáltató szektor sajátosságait, a szolgáltatások jellemzõit,
tulajdonságait és annak marketingkövetkezményeit.
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Keresleti
állapot Jellemzõk Marketingfeladatok

T
el

je
s

ke
re

sl
et

elégedettség az üzleti tevékeny-
ség mértékével, piacképes kép-
zések iránti érdeklõdés: bolti
eladó, asztalos, lakatos stb.)

keresleti szint megtartása a kon-
kurenciával és a változó fo-
gyasztói preferenciák mellett:
minõségjavítás, elégedettség-
mérés

T
úl

ke
re

sl
et

a szervezet termékei iránti ke-
reslet nagyobb mint amit kezelni
tudnak
pl: forgalom zsúfoltabb a bizton-
ságosnál, pénzügyi és marketing
képzéseken túljelentkezés

demarketing: megoldás a ke-
reslet átmeneti vagy tartós
csökkentésére, de nem teljes
megszüntetésére!
pl: kereslet visszafogása, árak
emelése, promóció vagy szol-
gáltatások csökkentése

szelektív demarketing: ott csök-
kenti a keresletet, ahol kisebb
a nyereség vagy kevésbé van
szükség a szolgáltatásokra

N
em

 k
ív

án
t

ke
re

sl
et

az emberre káros termékek fo-
gyasztásának megakadályozása
pl: cigaretta, szeszes italok, ke-
mény drogok, kézi fegyverek,
káros hatású filmek árusításá-
nak leállítása

a káros termékekre vágyó em-
berek vásárlási szándékának
csökkentése
eszköz: aggodalmat keltõ kom-
munikáció, áremelések, termék
beszerzésének megnehezítése

10. táblázat: Keresleti állapotok
Forrás: KOTLER, 2002. 48. o. alapján saját szerkesztés



2.2.1. A szolgáltató szektor jellemzõi, 
helye a nemzetgazdaságban

A fejlett országok makrogazdasági szerkezetében a szolgáltató
szektor súlya az elmúlt 30 évben jelentõsen megnövekedett. A szol-
gáltató szektor részesedését a GDP %-arányában 1980 és 2005 kö-
zött az alábbi táblázat foglalja össze:

A nemzetgazdaságon belüli szolgáltató szektor javára történõ
hangsúlyeltolódást a szakirodalom több okra vezeti vissza. (DINYA,
FARKAS, HETESI ÉS VERES 2004; KENESEI ÉS KOLOS 2007; VERES 2009.)
Az okok egymás mellett párhuzamosan fejtették ki hatásukat, ezért
tárgyalásuk nem fontossági sorrendben történik:
1. megváltozott világ,
2. életmódváltozás,
3. változó technológia,
4. demográfiai hatások,
5. jövedelmi polarizálódás.

Vegyük sorra az okokat, kezdjük a megváltozott és állandóan
változó világgal. A XXI. század embere napról napra azzal a hely-
zettel szembesül, hogy rengeteg új információval találkozik (akár
tudatosan keresi, akár spontán éri el õt), ezeket fel kell feldolgozni,
hogy értsük mi történik körülöttünk. Az emberek az õket körülvevõ
bonyolult világban akkor tudnak eligazodni, ha „polihisztorokká”
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Ország 1980 1993 * 2005

Franciaország 60,0 68,7 77,0

Spanyolország * 52,5 62,2 67,4

Magyarország 37,1 60,0 65,6

11. táblázat: A szolgáltató szektor részesedése
Forrás: SZALAVETZ, 2008., VÁNYAI ÉS VISZT, 1995. alapján saját szerkesztés

* Spanyolország 1992



válnak, vagy az egyes területek szakembereihez fordulnak, tanács-
adók véleményét kérik ki. Erre a jelenségre, igényre újabb szolgálta-
tások váltak létjogosulttá, pl. adótanácsadás, házassági tanácsadás,
jogi tanácsadás, munkaközvetítés.

A jóléti társadalmakban az életmódváltozás a technológiai fejlõ-
déssel és annak következményeivel áll összefüggésben. A nagyobb
termelékenység következtében egyre több szabad rendelkezésû jö-
vedelem jelent meg mind a gazdasági szereplõk, mind a háztartások
szintjén. Ennek következtében új szolgáltatások iránti igények je-
lentek meg, pl. fûnyírás, kertépítés, szõnyeg- és kárpittisztítás, autó-
mosás stb. A technológiai fejlõdés hatására felgyorsult az élettempó,
a munkafolyamatok ideje a korszerû technológia alkalmazása miatt
lerövidült (a teljesség igénye nélkül néhány háztartási gép, amely 
a háziasszonyok nélkülözhetetlen segítsége lett, és jelentõsen fel-
gyorsította a munka elvégzését: a mosógép, a mikrohullámú sütõ, 
a porszívó, a mosogatógép, konyhai robotgép stb.). Ezzel párhuzamo-
san a szabadidõs tevékenységre (pl. felnõttoktatás, továbbképzés,
önképzés, utazási irodák szolgáltatásai, kultúra) fordítható idõkere-
tünk relatíve megnõtt. Élettempónk felgyorsulását és életmódunk
megváltozását a korszerû technológia mellett a nõk munkaerõ-
piaci megjelenése is befolyásolta. Ennek következtében új igények
jelentek meg olyan új szolgáltatások iránt, amelyek korábban a nõk
„házi munkájának” részét képezték, pl. bejárónõ/házvezetõnõ alkal-
mazása (mos, fõz, takarít, esetleg bevásárol), bölcsõdei elhelyezés,
gyermekfelügyelet megoldása, menza – az étkeztetés megoldása.

A technológiai fejlõdés elsõsorban a számítástechnika és a tele-
kommunikáció fejlõdését érintette. A tendencia eredményeként
lehetõvé vált az egyénre szabott, magas színvonalú szolgáltatások
nyújtása, amelyekkel gyorsabban és hatékonyabban végezhetõek
el a feladatok. Az internet elterjedésével jelentõs mértékben ala-
kult át az információszolgáltatás, az értékesítés, a reklámozás és 
a kommunikáció: banki ügyintézés otthonról, kényelmesen, tele-
fonos értékesítés, ételrendelés, internetes vásárlás, házhoz szállítás
rendelése és még számos elõnyt lehetne felsorolni. Minden fejlõdés-
nek vannak negatív következményei, a telekommunikáció esetében
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sincs ez másként: sok esetben elõfordul, hogy hosszú percek tel-
nek el, míg a telefon gépi hangjától az ügyintézõig eljutunk. 

Az egyének, szervezetek munkáját segítõ eszközök, termékek
multifunkcionális jellegüknél fogva egyre komplexebbé váltak, amely-
nek a következménye lett a képzett szakemberek iránti kereslet.
Míg az 1980-as, ’90-es években az autótulajdonosok maguk is köny-
nyen ki tudták cserélni az autójukban az izzót, ez a mûvelet ma
szakembert igényel. 

A demográfiai hatások közül kiemelendõ tendencia a népesség
öregedése, amely számos új igény megjelenését vonja maga után,
és új szolgáltatások piaci megjelenését eredményezi. A demográfiai
változásokkal párhuzamosan a fogyasztói igények is változnak. A tel-
jesség igénye nélkül néhány példa: a házasságkötések és gyerekek
számának csökkenése, a gyerekvállalás idõpontjának kitolódása, 
a „mama-panzió” jelensége (a gyermekek egyre késõbb repülnek ki
a családi fészekbõl), az egyedül élõ vagy egyszülõs háztartások szá-
mának növekedése. A felsorolt változások miatt a cégeknek, szerve-
zeteknek új termék- vagy szolgáltatáscsomagokat kellett létrehozni,
amelyekkel alkalmazkodni tudtak a kisebb háztartások igényeihez.
A gazdasági és társadalmi változások (pl. nõk munkaerõpiacon
történõ megjelenése, a megélhetéshez szükséges több kereset,
élethosszig tartó tanulás, folyamatos önképzés, az apák bevonása 
a gyereknevelésbe a gyermek születésétõl) következtében a hagyo-
mányos családi szerepek és szokások is módosultak. A teljesség
igénye nélkül néhány példa a bevásárlás családi program, ezért 
a bevásárlóközpontokban gyermekmegõrzõ szolgáltatás vehetõ
igénybe, a kevés bölcsõdei férõhely miatt a munkába visszatérõ
édesanya bébiszitter szolgáltatásra tart igényt, egyre népszerûbb 
a különbözõ célcsoportok körében az otthonra vagy munkahelyre
történõ ebéd házhozszállítás.

A felgyorsult élettempó mellett az emberek próbálnak minél
több idõt fordítani az egészségük megõrzésére, aminek következté-
ben a várható élettartam növekszik. Az öreg(edõ) társadalmakban
egyre nagyobb igény mutatkozik a szélesebb körû egészségügyi
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szolgáltatásokra, a szociális otthonokra (pl. életjáradék program,
wellness szolgáltatások, gyógyturizmus).

A rendszerváltást követõen a társadalom összetétele megválto-
zott, a hármas tagozódás (alsó, közép és felsõ osztály) megszûnt,
ami a jövedelmi polarizálódást is felgyorsította. A szolgáltatóknak
alkalmazkodva az új környezethez rétegszolgáltatásokkal jelennek
meg a piacon a nagyon gazdagok és a lemaradók számára (pénzügyi
piacon pl. befektetések vs. adósságrendezõ hitelek). Ugyanakkor 
a jólét növekedésével, a gyors technológiai fejlõdéssel a korábbi ré-
tegszolgáltatásokat napjainkban tömegesen vásárolják (pl. mobil-
telefon, internet).

2.2.2. A szolgáltatások sajátosságai (HIPI-elv)
A szolgáltatások sajátosságaival akkor tudunk érdemben foglalkozni,
ha tudjuk mit ért a marketing a szolgáltatás fogalmán. A marketing
szóhasználat különbséget tesz fizikai termék és szolgáltatásáru
(szolgáltatásügylet) között. Egyszerû hétköznapi szófordulattal élve
a szolgáltatás az, amit adhatunk, vehetünk, mégsem tudjuk a lábunkra
ejteni. Veres Zoltán a definíció meghatározásánál abból a megálla-
pításból indul ki, hogy „a szolgáltatás marketing szempontból
egy nem fizikai természetû problémamegoldás”. (VERES, 2009. 33. o.)
Másképp fogalmazva a szolgáltatás alapvetõen egy olyan megfog-
hatatlan teljesítmény, cselekvéssorozat, folyamat, amely az esetek
többségében nem okoz változást a tulajdonviszonyban.

Marketing szempontból a fontos kérdés, hogy miben különböz-
nek a szolgáltatások a fizikai termékektõl? A kérdésünkre a választ
a HIPI-elv adja meg, amely a szolgáltatások marketingspecifiku-
mait foglalja magába:
1. Heterogeneity – Változékonyság
2. Intangibility – Nem-fizikai természet
3. Perishability – Nem tárolható jelleg
4. Inseparability – Elválaszthatatlanság 
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2.2.2.1. Változékonyság
A szolgáltatás teljesítménye és az igénybe vevõ által tapasztalt
szolgáltatás természeténél fogva térben és idõben ingadozó.
A probléma enyhíthetõ, de nem lehet teljes mértékben kiküszöböl-
ni az emberi tényezõ jelenléte miatt. A szolgáltatásokat személyek
nyújtják, akik munkateljesítménye az idõ függvényében eltérést
mutat (pl. a munkakezdés utánoptimális feltételek mellett az ember
a munkateljesítményének a maximumán van, az idõ múlásával, 
a munkaidõ vége felé teljesítménye a figyelmi szint csökkenésével
és a fáradságérzet erõsödésével fokozatosan csökken). A változé-
konysághoz hozzájárul a szolgáltatást nyújtó személyek eltérõ
képessége is. Ugyanakkor nem szabad megfeledkezni arról a tényrõl
sem, hogy a szolgáltatásokat személyek veszik igénybe, akiknek
igényei, elvárásai különböznek egymástól (az alkalmazott oktatási
módszer, pl. projektmunka, az egyik diáknak megfelel, leköti figyel-
mét, élvezi, a másik diák pedig nem találja meg a munkafolyamatban
a feladatát, vagy nem tud együtt dolgozni a csapattársakkal, így nem
lesz elégedett az oktatással). 

Az ideális szolgáltatási folyamatban is magas kockázatként jele-
nik meg az adott szolgáltatással kapcsolatos megítélés a szolgáltatást
igénybevevõk részérõl. (A felnõttképzésben részt vevõ csoportokban
mindig akad olyan résztvevõ, aki már tudja vagy tudni véli a tan-
anyagot, és „okoskodó” megállapításaival gyakran megszakítja az
elõadást, ezzel megzavarva az oktatót és a hallgatókat.) A képzés
színvonalának megítélése a résztvevõk szempontjából nagy eltérést
mutathat. A heterogenitás kockázata annál nagyobb, minél nagyobb
a szolgáltatás „személyi aránya” a dologi tényezõkhöz képest. (VERES,
2009. 46–47. o.)

2.2.2.2. Nem fizikai természet
A fizikai termékekkel ellentétben a szolgáltatásokról érzékszervi
úton nem tudunk információt szerezni: nem tudjuk megfogni, ta-
pintani, nem tudjuk megkóstolni, nincs szaguk és nem is látjuk
azokat. A szolgáltatások a tapasztalati jószágok (termékek) közé
sorolhatóak, ami azt jelenti, hogy megismerésükhöz az igénybeve-
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võnek, fogyasztónak át kell élnie, élményt és tapasztalatot kell sze-
reznie a szolgáltatásról. (A felnõttképzési szervezetek által tartott
kurzusok hasznosságáról a fogyasztó csak akkor tud véleményt ki-
alakítani, ha maga is részt vesz a képzéseken.) Több marketing-
probléma vezethetõ vissza a szolgáltatások nem fizikai természetére.
A potenciális vevõ a vásárlási folyamat elsõ szakaszában információt
gyûjt. Az információgyûjtésnek két szintjét különböztetjük meg: 
1. fokozott figyelem, amikor a potenciális vevõ érzékenyebbé válik
az õt érintõ információkra; 2. aktív információgyûjtés, amikor cél-
irányosan keres adatokat, információkat prospektusban, újságban,
interneten vagy megkérdezi barátait, ismerõseit. Az információ-
gyûjtés szakaszában a potenciális vevõ fontosnak tartja a termék
legalább részleges megismerését, pl. megkóstolja az ételt, megnézi
a szomszéd új tévéjét, megy egy kört barátja autójával, megszagolja
a parfümöt, öblítõt anélkül, hogy az adott terméket megvásárolná.
A fizikai termékek esetében a vevõ kipróbálhatja megvásárlás elõtt
a terméket, de a szolgáltatások esetében a szolgáltató nem tud áru-
mintát adni, az áru és a vásárló közötti részleges kapcsolatkialakí-
tásra a szolgáltatások esetében nincs lehetõség, legalább egyszer
át kell élni a szolgáltatást (az angol nyelvtanfolyam nyílt órájának
látogatása nem nyújtja azt az élményt, mintha az ember aktív
résztvevõje lenne az órának, tanfolyamnak). (VERES, 2009. 47. o.)

2.2.2.3. Nem tárolható jelleg

A szolgáltatások nem tárolhatósága két problémát is felvet. Az egyik,
hogy a ma el nem fogyasztott szolgáltatás forgalomkiesést („elveszett”
forgalmat) jelent, vagyis a szervezet szempontjából nem pótolható.
Az igénybe vevõ oldaláról pedig „elveszett” forgalmat (ez esetben
elveszett kínálatot) jelenthet a nem tárolhatóság. Ha munkahelyi
elfoglaltság miatt nem tudok részt venni az angol nyelvtanfolyam
3. leckéjén, magát az órát nem tehetem készáruraktárba, és majd
mikor idõm engedi „leveszem a raktár polcáról” és részt veszek az
órán. A nem tárolhatóságból eredõ másik probléma a raktározással
függ össze: a szolgáltatás végterméke nem helyezhetõ el a készáru-
raktárban. Ez csak látszólagos elõny, hiszen nincs szükség raktá-
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rozásra, készletezésre, nincs szállítási feladat, nincs logisztikai
költség. Miért látszólagos elõny? A kérdés megválaszolása elõtt
gondoljuk át, hogy mi a készletezés lényege! A vállalatok azért tarta-
nak árukészletet, hogy a kereslet váratlan ingadozásához rugalmasan
tudjanak alkalmazkodni. A szolgáltatások esetében a szolgáltatást
nyújtó szervezetek, vállalatok kapacitásai merevek, a váratlan keres-
letingadozáshoz nem tudnak rugalmasan, rövid idõ alatt alkalmaz-
kodni. Ha a felnõttképzéssel foglakozó szervezet alkalmazásában
2 angol nyelvtanár dolgozik, de a nyelvtanulók körében angol és
orosz nyelvek tanulására van igény, az orosz csoportot az igény fel-
merülése pillanatában nem tudják indítani, mert nincs oktató. Ez
„elveszett” keresletnek minõsül. Ha hosszabb idõn keresztül kevesen
jelentkeznek angol nyelvtanfolyamra az angol tanár heti óraszám
kerete kihasználatlan. A keresleti csúcs esetén (pl. angol és orosz
nyelvtanfolyamra van igény, de csak angol tanárunk van) ha a szolgál-
tató nem tudja kielégíteni az igényeket nagy a kockázata annak, hogy
a potenciális fogyasztó más szolgáltatóhoz fordul. (VERES, 2009. 47. o.)

2.2.2.4. Az elválaszthatatlanság

A szolgáltatás nyújtása és felhasználása idõben és térben egymástól
elválaszthatatlan, vagyis a termelés (szolgáltatás elõállítása = angol
óra tartása) és a fogyasztás (szolgáltatás igénybevétele = részvétel
az angol órán) egy idõben megy végbe. Mind a szolgáltató front-
személyzete mind a szolgáltatást igénybe vevõ a szolgáltatási fo-
lyamatban aktívan részt vesz: az angoltanár csak akkor tud órát
tartani, ha vannak diákok, a diákok csak akkor tudnak angolul ta-
nulni, ha az angoltanár megtartja az órát. (VERES, 2009. 47. o.)

2.2.2.5. A szolgáltatások sajátosságainak 
marketingkövetkezményei

1. A szolgáltatás heterogenitásának, vagyis a teljesítmény változé-
konyságának a következménye a szolgáltatás minõségének egyen-
letessége még szigorú minõségbiztosítás mellett is nagyon törékeny.
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A szolgáltatások esetében a minõség értelmezése önmagában is
problémát jelent. A szolgáltatások nem fizikai elemek minõsége
ún. tapasztalati minõségként értelmezhetõ. Azoknál szolgáltatá-
soknál, amelyeknél az emberi tényezõ szerepe jelentõs, a minõség
egyenletességének biztosítása nehezen megoldható, mert az embe-
ri munka nem szabályozható, nem automatizálható oly módon, mint
a robotok. A változékonyságra megoldást jelenthet a szolgáltatás-
technológia automatizálása. 

2. A legtöbb marketingproblémát a szolgáltatások nem fizikai termé-
szete okozza. Míg a termékek esetében megoldható az áruminta
biztosítása, addig ez a lehetõség a szolgáltatások esetében hiány-
zik. A vásárlás elõtti szakaszban a potenciális vásárló információt
gyûjt. Rutinszerû vagy kockázatmentes vásárlás kivételével a vá-
sárló fontosnak tartja a termék legalább részleges megismerését.
Arra törekszik, hogy a termékkel valamilyen fizikai kapcsolatba
kerüljön (tesztvezetés, mûszaki cikkek kipróbálása, étel kóstolása,
illatminta parfümnél stb.). A termékek esetében ezt az információt
közvetlen érzékszervi úton megszerezheti anélkül, hogy a kiválasz-
tott terméket meg kellene vennie. A szolgáltatásokról közvetlen
érzékszervi úton csak abban az esetben szerezhetõ információ, ha
kipróbálja a leendõ igénybe vevõ, ehhez viszont meg kell vásárolnia,
és legalább egyszer át kell élni a szolgáltatás nyújtotta élményt. 
A szolgáltatás eredményének ismerete önmagában nem elegendõ
(különbözõ frizurákról készült kép alapján választja ki az ügyfél,
hogy milyen frizurát szeretne, de mi a biztosíték van arra, hogy az
õ haja alkalmas-e a frizura elkészítésére és jól áll-e neki?)

Az áruminta hiányával magyarázható a szolgáltatások esetében
az információgyûjtés szakaszában a szájreklám fontossága. A jelen-
ség kétélû fegyverként mûködhet: lehet kiválóan mûködõ befolyásoló
eszköz, de a személyre szabott szolgáltatások esetében kockázatos
is lehet. A szájreklám az elsõ választás esetén döntõ fontosságú, 
a megszokott szolgáltatásról nem mond le az igénybe vevõ (fodrász,
fogorvos, nyelvtanár, pénzügyi tanácsadó).

3. A nem tárolható jelleg látszólagos elõnyt jelent, mert a szolgálta-
tónak nem kell a raktározási, készletezési, szállítási költségeket
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terveznie. Ugyanakkor nem szabad megfelejtkezni arról, hogy 
a készletezés lényege a kereslet váratlan ingadozásaihoz való ru-
galmas alkalmazkodásban rejlik. A megfelelõ raktárkészlet ki-
alakításával a kereslet kiszámíthatóságához alkalmazkodni lehet.
A szolgáltatók esetében ez a lehetõség nem adott, mert a szerve-
zetek fizikai kapacitásai merevek. A merev kapacitás következ-
ménye, hogy keresleti mélypont esetén kihasználatlanok, viszont
keresleti csúcsok esetében nem lefedhetõ. Az utóbbi esetben meg-
van a veszélye annak, hogy a potenciális igénybe vevõ más szolgál-
tatóhoz fordul. 

4. Az elválaszthatatlanságból eredõ probléma akkor válik érthe-
tõvé, ha átgondoljuk a fizikai termékek gyártási folyamatát. 
A termékek elõállítása során a termelés és a fogyasztás térben és
idõben elválik, ezáltal lehetõvé válik a minõség-ellenõrzés beik-
tatása. A funkció célja, hogy a gyártó a készletezés elõtt a vég-
termékek közül ki tudja szûrni azokat, amelyek nem felelnek meg
a gyártó által felállított minõségkritérium-rendszernek. A folya-
mat során a gyártó még azelõtt szûrni tudja a nem megfelelõ minõ-
ségû termékeket, mielõtt a vevõ találkozna vele. Az a hagyományos
minõség-ellenõrzés a szolgáltatók számára nem elérhetõ. A szolgál-
tatás minõségét az elõállító az igénybevevõvel együtt a teljesítés
közben tudja ellenõrizni az ismétlés esélye nélkül! (A szolgáltatás
javítása nem azonos a csere lehetõségével: az elrontott frizurát
rögtön nem „javíthatjuk”, csak ha a haj megfelelõ hosszúságú lesz.)
(VERES, 2009. 48–53. o.)

A négy alapsajátosság következménye az a különös kockázat-
halmaz, amely mind az eladói, mind a vevõi oldalon érzékelhetõ. 
A kockázatérzet különösen magas az elsõ vásárlási szituációban,
az igénybe vevõ oldalán az áruminta hiánya miatt, az eladói olda-
lon a vevõ elégedettségének elérése miatt. A szolgáltatás nyújtása
során olyan különleges áruféleség kerül eladásra, amely a potenciá-
lis fogyasztó problémáját úgy oldja meg, hogy annak lényege nem
fizikai természetû, ezért a termékelõnyök ismertetése nagyon fon-
tos. A vevõnek tudnia kell, hogy mit fog venni, az ügylet milyen elõ-
nyökkel jár a számára.
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Az észlelt kétoldalú kockázatérzet a következõk lehetnek:

59

Bizonytalanságok Szolgáltató Igénybe vevõ

Pénzügyi Fizet a vevõ? Megéri az árát a szolgáltatás?

Funkcionális A szolgáltatástartalom meg-
felel a vevõ által elvártnak?

A szolgáltatástartalom meg-
felel az ígértnek?

Fizikai Csökkenthetõk-e a bizton-
sági kockázatok? (pl. altatás
kockázata a mûtét közben)

Biztonságos-e a szolgál-
tatás?

Társadalmi Egyes társadalmi csopor-
tokban a szolgáltatás/
szolgáltató negatív megíté-
lése (pl. a szerencsejáték
iparban)

R e f e r e n c i a c s o p o r t o k
véleménye

Pszichológiai Személyes konfliktus (pl.
ellenszenv) kialakulása az
igénybevevõvel

Személyes konfliktus (pl.
ellenszenv) kialakulása 
a szolgáltató személlyel

Életstílus alapú A szolgáltatáskoncepció
és egyes szegmensek élet-
stílusa közötti ellentmon-
dás (mint pl. a konzervatív
mozinézõ és a multiplex
kultúra)

A szolgáltatás és az igény-
bevevõ életstílusa közötti
ellentmondás

Idõbeni Kapacitások szûkössége,
idõmenedzsment nehézsé-
gei (pl. idõpontegyeztetés)

Várakozás, kapacitás-fogla-
lás, kellemetlen folyamatok
elhúzódása (pl. az egészség-
ügyi szolgáltatásokban)

Környezeti Például a környezetkárosító
technológia és az igénybe-
vevõ környezettudatossága
közötti ellentmondás (mint
a felesleges csomagolás 
a gyorskiszolgáló étterem-
ben)

Kedvezõtlen környezeti fel-
tételek (pl. rossz idõjárás 
a tengerparti üdülõhelyen)

12. táblázat: Bilaterális kockázat a szolgáltatásokban
Forrás: VERES, 2009. 57. o.



2.3. Vevõközpontúság 
a szolgáltató szervezeteknél

A marketingközpontú szemlélet kiindulópontja a piaci igények fel-
mérése és elemzése. A felmért igények és szükségletek ismeretében
tudja a szervezet kialakítani szolgáltatáskínálatát. De nem elég az
igények ismerete, a vállalatnak tudnia kell a fogyasztó fejével is
gondolkodnia, ehhez viszont a fogyasztó magatartásának ismerete
elengedhetetlen.

Ahhoz, hogy megértsük, hogyan viselkedik a vásárló, tudnunk
kell a szolgáltatások esetében a vásárlási folyamatot, a kétoldalú
kockázatérzet csökkentésére alkalmazható eszközöket és a vevõi
elégedettségmérés rendszerét.

2.3.1. A fogyasztói magatartás 
a szolgáltatásoknál

A szolgáltatások igénybevétele során a fogyasztó egy folyamaton
megy keresztül. A folyamat attól függõen lesz egyszerû vagy bo-
nyolult, hogy az igénybevevõ számára maga a vásárlási döntés,
vagyis a szolgáltatás megvásárlása mennyire fontos. A fogyasztói
magatartás a termékek vásárlása és a szolgáltatások vásárlása esetén
megegyezik. (A fogyasztói magatartásról bõvebben KOTLER, 2002.
207–241. o. olvashatunk.)

A döntési folyamat három szakaszból áll. Az elsõ szakasz a vásár-
lás elõtti idõszak, a második maga a vásárlás és a harmadik a vásárlás
utáni szakasz. A folyamatot a 7. ábra szemlélteti:

A vásárlás elõtti szakasz négy kisebb egységbõl tevõdik össze.

inger

Vásárlás elõtti szakasz A vásárlás
szakasza

A vásárlás
utáni szakasz

probléma-
felismerés

információ-
keresés

alternatívák
értékelése választás vásárlás utáni

értékelés

7. számú ábra: A vásárlási döntés folyamata.
Forrás: KOTLER, 2002. alapján saját szerkesztés 
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Ezek az egységek vagy fázisok alapozzák meg tulajdonképpen 
a szolgáltatás megvásárlását a fogyasztóban. A döntési folyamat
kiindulópontja minden esetben egy inger. A (potenciális) fogyasz-
tókra egyidejûleg számos inger hat: kereskedelmi (vonzó hirdetés,
szórólap, plakát, reklám egy nyelvtanfolyamról), társadalmi (bará-
toktól, családtagoktól, ismerõsöktõl származó élménybeszámoló
egy tanfolyamról, felnõttképzési intézményrõl) és fizikai (alap-
szükségletek, pl. éhség, szomjúság). Az inger észlelése és értelme-
zése után következik a problémafelismerés, ami tulajdonképpen
a hiányérzet felismerése és annak megszüntetésére való törekvés.
Ha a fogyasztó felismeri azt a tényt, hogy nyelvtudás hiányában nem
fog munkát találni, de motivált a munkakeresésben, hiányérzetként
fogja értelmezni a nyelvismeretet. Ez arra ösztönzi, hogy informá-
ciót gyûjtsön arról, hol, milyen nyelvtanulási lehetõségek vannak
számára. Vagyis eljut az információkeresés szakaszába, ahol a dön-
téséhez szükséges információkat gyûjti össze. A keresésnek két
módja van, beszélhetünk belsõ keresésrõl (a korábbi tapasztalataira
épít) és külsõ keresésrõl (ismerõsök és/vagy szakemberek vélemé-
nyét kéri ki, katalógusokat, tájékoztató anyagokat olvas). Az információ-
gyûjtést és rendszerezést segíti a rendelkezésre álló alternatívák
értékelése. Azokra az információkra figyel oda, amelyek a saját
igényeihez igazodnak. (Az egyetemi lektorátuson folyó nyelvtan-
folyamok lehetõségét elveti, ha nem egyetemi hallgató; középfokú
vagy felsõfokú nyelvvizsgára való felkészítõ tanfolyamokról szóló
ajánlatok szintén nem lesznek fontosak számára, ha kezdõ szintrõl
kell a nyelvet tanulnia. Csak a számára fontos, releváns információk-
ra lesz fogékony, pl. nyelvtanfolyam a Munkaügyi Központ szerve-
zésében vagy támogatásával, kezdõ szintrõl, az órák akár naponta
8–16 óra között lehetnek, mert akkor a gyermekek felügyelete meg-
oldott stb.). Az összegyûjtött információkat, lehetõségeket a maga
által felállított szempontok szerint értékeli és kiválasztja azt
a 3-4 ajánlatot, ami számára a legkedvezõbb. 

A vásárlás elõtti szakasz meghatározza az egész vásárlási folya-
matot. Ha rutinszerû vásárlásról van szó, akkor a választás gyors
(pl. a diák elégedett volt a kezdõ szintû nyelvtanfolyammal, meg-
tetszett neki a választott nyelv és szeretné folytatni a tanulást, akkor
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ugyanabba a nyelviskolába fog beiratkozni, ahol az alapokat megkapta).
Ha összetett a szolgáltatás vagy elõször veszi igénybe a fogyasztó,
akkor az információgyûjtése kiterjedtebb: pl. az elsõ nyelviskola
kiválasztása, iskolaváltás, tanárváltás, munkahelyváltás stb. 

Mielõtt a vásárlás szakaszára áttérnénk, vizsgáljuk meg, hogy 
a szolgáltatások vásárlásának milyen sajátosságai vannak a vásár-
lási folyamat elsõ szakaszában. A 2.2.2.2. fejezetben kifejtettem,
hogy a szolgáltatások egyik alaptulajdonsága a megfoghatatlanság,
ami miatt az eladó és a vevõ oldalán egyaránt kockázatészlelés tör-
ténik. Csak a szolgáltatás igénybevétele után ítélhetõ meg, hogy 
a nyelvtanár oktatási módszere vagy a csoport haladási tempója
a hallgató számára megfelelõ lesz-e. Termékek esetében a vásárlók-
nak lehetõségük van akár többször is kipróbálni a vásárlás tárgyát
(autóvásárlásnál többször elmegy a vásárló a szalonba, nem csak
kívülrõl nézi meg az autót, hanem beleül, elviszi tesztvezetésre; 
a bútorboltban a székre ráül, a sportboltban a szobabiciklit kipró-
bálja, a mûszaki áruházban a tévékészülékeket bekapcsolják, hogy
az érdeklõdõk figyelmét felkeltse a gyönyörû kép). 

A kockázatérzet a potenciális fogyasztónál azért alakul ki, mert
felismeri, hogy cselekedeteinek negatív következményei is lehetnek,
vagy veszteség érheti. Minél súlyosabbnak ítéli meg a veszteség
következményeit, annál magasabb szintû kockázatot észlel a vá-
sárlási folyamatban. Az észlelt kockázatnak több típusát külön-
böztetjük meg. (KENESEI ÉS KOLOS, 2007. 95. o.) 

A 13. táblázat a fogyasztó szemszögébõl veszi sorra a külön-
bözõ kockázattípusokat.

A vásárlás elõtti szakaszban a fogyasztók az észlelt kockázatok
csökkentésére törekszenek. A leggyakrabban alkalmazott kockázat-
csökkentõ eszközök:
– információgyûjtés személyes információforrásokból (ismerõsök,

barátok, családtagok),
– információgyûjtés reklámokból,
– a vállalat hírneve,
– garanciakeresés,
– az alkalmazottak véleménye,
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– megfogható, tárgyi elemek keresése,
– internetes források keresése és összehasonlítása.

A felsorolt kockázatcsökkentõ eszközök közül a fogyasztók leg-
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Kockázattípus Kérdésfelvetés
Funkcionális Vajon a tréning elvégzése után megszerzem azon képességeket,

amelyekkel jobb állást kapok? Elfogadják-e majd ezt a hitel-
kártyát mindenhol, ahol használni akarom? A tisztítóban sike-
rül eltávolítani a zakómról a foltot?

Pénzügyi Mennyi többletköltségem lesz a szükséges tananyag, tankönyv
beszerzése? Ér-e anyagi veszteség, ha a brókerem által javasolt
befektetést választom? Lesznek-e nem várt kiadásim, ha nyaralni
megyek? Többe fog-e kerülni a kocsim javítása, mint amire
számítottam?

Pszichológiai Gyerekként fognak majd kezelni a képzési konzultációkon?
Figyelembe veszik, hogy felnõtt vagyok, és nem a tanulás az
elsõdleges tevékenységem? Régen tanultam már, vajon képes
leszek újra „iskolapadba ülni”? Biztos lehetek benne, hogy
nem zuhan le a repülõgép? A tanácsadó jelenlétében butának
fogom magam érezni? Kiborulok-e az orvos diagnózisától?

Társadalmi Mit szólnak az ismerõseim ahhoz, hogy egy kevéssé ismert
nyelviskolát választottam? Mit szól a családom, hogy kevesebb
idõm lesz rájuk a tanulás miatt? Mit fognak gondolni a bará-
taim rólam, ha ebben az olcsó motelben szállok meg? Vajon 
a rokonaimnak tetszeni fog az étterem, amit a családi össze-
jövetelhez választottam?

Fizikai Mennyire fogok elfáradni, bírni fogom a tanulással járó plusz
idõtöltést? Ér-e baleset, ha erre a sípályára megyek síelni? 
A postai kézbesítés során megsérül a csomag tartalma? Meg-
betegszem-e, ha hajóval utazok?

Idõ Sokat kell várnom, míg bejutok a Munkaügyi Központban az
ügyintézõhöz? Mennyire hosszú idõ egy év tanulás? Bírni fogom,
meg tudom oldani, vagy bele fogok unni? Elég gyors lesz-e a ki-
szolgálás az étteremben, hogy ne késsek el a megbeszélésrõl?

Érzékszervi Jól fogom látni a táblát? A szobámból a parkolót vagy a tenger-
partot fogom látni? Kényelmes lesz az ágy? Cigarettaszagú lesz
a szobám, zajosak lesznek a szomszédaim?

13. táblázat: Kockázattípusok a fogyasztó szemszögébõl
Forrás: KENESEI ÉS KOLOS, 2007. 95–96. o. alapján



jobban a személyes információforrásokat részesítik elõnyben
(családtagok, barátok, ismerõsök véleménye, tapasztalatai). Az is-
merõsök ajánlásai sok szolgáltatási ágban az egyik legfontosabb kom-
munikációs csatorna. Ennek oka a személyes információforrás nagy
meggyõzõerejében keresendõ. A személyes (fodrász, nyelvtanár) és
speciális (könyvelõ, ügyvéd, fogorvos, pénzügyi tanácsadó) szol-
gáltatásokat általában ajánlások alapján veszik igénybe a fogyasztók.
A szakirodalom e jelenséget szájreklámnak nevezi. (KENESEI ÉS

KOLOS, 2007. 96–98. o.)
Jól bevált kockázatcsökkentõ eszköz a márkahûség. A termé-

kek esetében a vásárlók gyakran keresik a változatosságot, ezért
jellemzõ a márkaváltás (élelmiszerek, üdítõk, cipõ, ruházat stb.).
Szolgáltatások esetében, ha a fogyasztó elégedett a szolgáltatással,
nem vált szolgáltatót (pl. fogorvos, fodrász, manikûrös, cipész, nyelv-
tanár stb.) A szolgáltatások esetében a márkaváltásnál többféle
típusú költség is felmerülhet, pl. keresési, tranzakciós, tanulási,
kedvezményekhez kötõdõ, emocionális és kognitív költségek.
(KENESEI ÉS KOLOS, 2007. 97. o.)

Térjünk át a vásárlás szakaszára. A vásárlás pillanatában egyide-
jûleg több tényezõ is hatással van a vásárlóra: a helyszín, a helyszínen
tartózkodó érdeklõdõk, vásárlók, az idõ, az érzelmek, a vevõ és a szol-
gáltató közötti kapcsolat és a fizikai környezet. A szolgáltatással
való találkozás az „igazság pillanata”, ami gyakran egyetlen kontak-
tus, de elõfordul, hogy találkozások sorozatából áll és több alkalma-
zott is részt vesz benne. Miért nevezzük az igazság pillanatának? 
A szervezetek sok idõt és energiát fordítanak a vevõkapcsolat épí-
tésére és ápolására. Abban a pillanatban, amikor a leendõ igénybe
vevõ találkozik a szolgáltatóval a szolgáltató léte forog kockán, ha
az adott helyzetre nem fordít kellõ figyelmet. Az igénybe vevõ az
adott pillanat alapján fogja megítélni a szolgáltatás minõségét.
(KENESEI ÉS KOLOS, 2007. 100–108. o.)

Vegyünk egy konkrét esetet: a munkaügyi központban az egyik
álláskeresõnek pénzügyi területen üzletkötõi állást ajánlanak fel.
Mivel nincs meg a megfelelõ szakképesítése, a tanfolyam költsé-
geit fedezi a központ. A munkakeresõ bizonytalan érzésekkel, fejé-
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ben rengeteg kérdéssel érkezik a képzés helyszínére, ahol maga-
biztos, mosolygós, látszólag anyagi problémákkal nem küszködõ
emberekkel találkozik a regisztráció során. Bizonytalansága csak
erõsödik: „jó helyen vagyok itt?”, „alkalmas vagyok erre a feladatra?”
A képzés helyszíne egy újépítésû oktatási központban van, a terem
modern oktatási eszközökkel felszerelt terem (digitális tábla, pro-
jektor), kényelmes székekkel, asztalokkal berendezett, világos,
kellemes hõmérsékletû. Minden résztvevõt elõre elkészített okta-
tási segédanyag várja. A képzésre a régióból különbözõ végzettség-
gel rendelkezõ emberek jönnek. Van köztük magabiztos, nagyképû,
szerény, megtört, okos, okoskodó, intelligens, szûkszavú, bõbeszédû,
nyitott, zárkózott. A képzõ szervezet az elõkészítésre nagy figyelmet
fordított, gondosan összeállította a képzési programot, oktatási se-
gédanyagot adott a részt vevõk kezébe, biztosította az ellátást, jól
felkészült tanárok tartották az órákat, megfelelõ technikai háttér
biztosította a színvonalas munkát. A képzés során a részt vevõk
a különbözõ módon reagálnak a kapott a feladatokra, a különbözõ
típusú személyek kezdenek kinyílni: van együttmûködõ, kifogásokat
keresõ, türelmetlen, érdeklõdõ, sokat kérdezõ, ráérõs, sürgetõ... 
A részt vevõk reakciói, viselkedése erõsen befolyásolja a képzés
légkörét és hatékonyságát. Ha a szolgáltató nincs felkészülve
a problémák kezelésére a részt vevõk késõbbiekben nem veszik
igénybe a szolgáltatást vagy más másik szolgáltatót keresnek. 

A példán keresztül eljutottunk a vásárlás utáni szakaszhoz, ami
alapvetõen a szolgáltatás minõségének értékelésével függ össze.
Ebben a szakaszban derül ki, hogy a vásárló elégedett-e vagy elége-
detlen a szolgáltatással. A fogyasztók értékelésének alapja a saját
elvárások és tapasztalatok összevetése. Ha a tapasztalat eléri vagy
meghaladja az elvárásokat, akkor az igénybe vevõ elégedett lesz 
a szolgáltatással. Fontos tehát, hogy az észleléseket és az elváráso-
kat tudatosan befolyásolni kell. Ugyanakkor nem szabad megfe-
lejtkezni arról sem, hogy az értékelés szubjektív, a fogyasztó nem 
a tényleges teljesítményt veszi alapul, hanem csak az általa észlelt
teljesítményt.
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2.3.2. Vevõmegtartás
A vevõmegtartás alapja a vevõ elégedettsége és a szolgáltatás minõsé-
ge. E két fogalom a marketing számára kulcsfontosságú: ha a szervezet
gyenge minõségû szolgáltatást nyújt, lemarad, versenyhátrányba ke-
rül. Ha a fogyasztó a szolgáltatás minõségét nem érzi kielégítõnek,
más szolgáltatót keres. Mit értünk vevõi elégedettségen? „A vevõi elé-
gedettség azt fejezi ki, hogy a szolgáltatás mennyiben felel meg a vevõ
elvárásainak. Amennyiben azt meghaladja, a vevõ elégedett lesz, el-
lenkezõ esetben elégedetlen.” (KENESEI ÉS KOLOS, 2007. 128. o.)

Az elégedett vevõ a szervezetre pozitív hatással van: hozzájárul
a versenyelõny megtartásához, a konkurencia ajánlataira kevésbé
érzékeny, gyakrabban vásárol és jó hírét kelti a szolgáltatónak. 

A vevõi elégedettséggel szorosan összefügg a szolgáltatások minõ-
sége. A minõséget az igénybe vevõ egyéni tapasztalatai és elvárásai
határozzák meg. A fogyasztó szempontjából a minõség két tényezõ-
bõl áll: technikai és funkcionális minõség. Technikai minõség: mit kap
a vevõ a szolgáltatótól (nyelvtanfolyam résztvevõje tankönyvet). 
A minõség megítélésében szerepet játszik az is, hogy hogyan nyújt-
ják a szolgáltatást, milyen a tanár stílusa, oktatási módszere, a munka-
közvetítõnél milyen az ügyfélszolgálati munkatárs modora. Ez utóbbi
a funkcionális minõség fogalmába tartozik. 

A szolgáltatások körében is (akárcsak a termékeknél) nagy jelen-
tõsége van a garanciának. Ha a szervezet az általa nyújtott szolgál-
tatásra garanciát ad, az a szolgáltató megbízhatóságát bizonyítja, 
a vevõ számára pedig az észlelt kockázatot csökkenti. Többféle ga-
ranciát különböztetünk meg:
– Implicit garancia: Burkolt garancia, írásos formában nem létezik,

a szolgáltató és az igénybe vevõ között kialakult bizalmon alapszik.
– Feltétel nélküli garancia: Visszafizetés vagy költségmentes problé-

mamegoldás ígérete mellett teljes körû vevõelégedettséget garantál.
– Eredménygarancia: A szolgáltatási folyamat egy eleméhez vagy

egy szakaszához kötött garanciavállalás. (KENESEI ÉS KOLOS,
2007. 128–152. o.)
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Szinte közhelynek számít, hogy lényegesen olcsóbb megtartani
a vevõket, mint újakat szerezni. A vevõmegtartás fontosságának
szemléltetésére nézzünk egy példát! Az összehasonlításunk alapja
legyen két felnõttképzéssel foglalkozó szervezet, amelyeknél a vevõ-
szám 10%-kal növekszik évente. A növekedést vagy új szegmensek
lefedésével vagy szolgáltatásbõvítéssel érik el. Az „A” szervezet
évente vevõinek 5%-át veszíti el, vagyis a vevõmegtartási rátája
95%. A „B” szervezet vevõinek 10%-át veszíti el évente. Mi törté-
nik 15 év múlva?
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év „A” szervezet „B” szervezet

10% növekedés 95% vevõ-
megtartási ráta 10% növekedés 90% vevõ-

megtartási ráta

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. táblázat: A vevõmegtartás.
Forrás: saját szerkesztés



Az „A” szervezetre a 10% növekedés és 95% vevõmegtartás, míg
a „B” szervezetre szintén 10% növekedés, de 90% vevõmegtartás
jellemzõ. A táblázat adatai jól mutatják, hogy az „A” szervezet
93,52%-os növekedést mutatott, a „B” szervezet 14% vevõvesztesé-
get ért el a 15 év alatt. A két szervezet mutatóinak összehasonlítása
alapján egyértelmûen látszódik, hogy az „A” szervezet megduplázta
vevõinek számát a „B” szervezet vevõköréhez képest. Az adatokat
látva érthetõ, hogy a szervezetek miért tesznek komoly erõfeszíté-
seket a vevõk elégedettségének növelése érdekében. 

A szervezetek (vállalatok) által leggyakrabban alkalmazott vevõ-
megtartó programok: a gyakorisági marketing, a kapcsolati marke-
ting, a vevõgondozás és a lemorzsolódás megelõzése. A gyakorisági
marketing célja, hogy a meglévõ vásárlókat a gyakoribb vásárlásra
ösztönzik (pl. törzsvásárlói programok). A vevõgondozás lényege 
a vásárlás utáni kapcsolat ápolása a vevõkkel (pl. személyre sza-
bott marketing). A lemorzsolódás megelõzése érdekében fontos az
elpártolás okainak vizsgálata. Az elemzés eredményének ismere-
tében a szervezet a szolgáltatáskínálatát a valós igényekhez igazítva
tudja fejleszteni. (KENESEI ÉS KOLOS, 2007. 155–174. o.)

2.3.3. Panaszkezelés
A szervezet számára nemcsak az elégedett fogyasztó fontos. Fog-
lalkozni kell az elégedetlen vevõvel is. Ha a vevõ elégedetlen a szol-
gáltatással, panaszhelyzet alakul ki. Mind a vállalat, mind a vevõ
szempontjából nagy jelentõsége van annak, hogy a szervezet hogyan
kezeli a panaszt. A szolgáltatások esetében a szervezetek, szolgál-
tatók minden igyekezete ellenére kialakulhatnak problémák. A pa-
naszkezelés során folyamatosan szem elõtt kell tartani azt a tényt,
hogy az elégedetlen ügyfélbõl lojális ügyfél válhat, ha a panaszokat
megfelelõen kezeli a szervezet. Az elégedetlen vevõ cselekvõ lehe-
tõségeit mutatja a 8. számú  ábra.

A szervezet a vevõi visszajelzéseket több forrásból is beszerezheti:
frontvonal, egy közvetítõ frontvonala, helyi menedzsment, felsõ
vezetés, személyzet által nem azonosított panasz, felmérések, hely-
színen kihelyezett értékelõlap, próbavásárlás. 
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A panaszok kezelésénél az alábbi elveket kell szem elõtt 
tartani:
– Megelõzés elve: A szervezetnek mindent meg kell tennie annak

érdekében, hogy a panaszhelyzet ne alakuljon ki.
– Észlelés elve: Ha a panaszhelyzet kialakult, a szolgáltatónak el

kell ismernie a hibát, és nem szabad minden áron azt bizonyítani,
hogy a vevõnek nincs igaza.

– Felkészültség elve: A szolgáltatónak elõzetesen fel kell készülnie
a panaszok kezelésére, ennek érdekében formalizált eljárásokat
kell kialakítania.

– Kompetencia elve: A panaszkezelésnél döntési jogkörrel rendel-
kezõ munkatársakat kell alkalmazni, mert a problémakezelésnél
felajánlott kompenzáció gyakran vezetõi hatáskörbe tartozik.

– Kompenzáció elve: Fontos a gyors problémamegoldás, mert 
a megfelelõ kompenzáció ellenére sem lesz elégedett a vásárló,
ha a panaszkezelés folyamata idõben elhúzódik. (KENESEI ÉS
KOLOS, 2007. 177–188. o.)
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8. számú ábra: Az elégedetlen vevõ cselekvési lehetõségei
Forrás: KENESEI ÉS KOLOS, 2007. 178. o.
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2.4. A szolgáltatásteljesítés modellje

A 9. ábrán látható szolgáltatásmarketing modellje a vevõ szemszö-
gébõl mutatja be a szolgáltatás folyamatát. A modell négy fõ elem-
bõl áll: a látható (tárgyi környezet és a kapcsolattartó személyzet;
frontvonal vagy frontoffice) és láthatatlan (szervezet és rendszer;
backoffice) szolgáltatási környezet, az igénybe vevõ („A” vevõ) és
más igénybe vevõk („B” vevõ). A modell jól ábrázolja, hogy az adott
szolgáltatásból származó elõnyöket nemcsak a kapcsolattartó sze-
mélyzet és maga a szolgáltatás határozza meg, hanem a látható térben
lévõ tárgyi környezet és a háttérszervezet (backoffice), valamint 
a helyszínen tartózkodó más vevõk is befolyásolják. A szolgáltatás
fontos tényezõje az elõnyök összessége. A vásárló, mivel pénzt ad ki
a szolgáltatásért, ezért joggal támaszt elvárásokat a szolgáltatóval
szemben. A szolgáltató szempontjából fontos tudni, hogy a vásárló
számára konkrétan mit jelent az elõny. Egyesek számára elegendõ
szolgáltatásnak minõsül egy szállás esetén a szerényen, egyszerûen
berendezett szoba (ágy, asztal, szék, tv), addig mások kényelmes
bútorzatra, tévére, wifire, hûtõre, mikrohullámú sütõre vágynak

9. számú ábra: A szolgáltatásteljesítmény modellje
Forrás: KENESEI ÉS KOLOS, 2007. 19. o.
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és elvárják, hogy a szoba ára tartalmazza a reggelit is. Ha a szolgál-
tató a vevõi igények szerint tudja összeállítani a szolgáltatási cso-
magjait, akkor a képes a vevõi elvárásokat megfelelõen kielégíteni,
és elégedett vevõi lesznek.

A modell a vevõt a szolgáltatás szerves (fontos) részének tekinti,
ezért a szolgáltatásmarketing problémáit ennek tudatában szeretné
megoldani. A vevõ passzív és aktív résztvevõje is lehet a szolgálta-
tási folyamatnak, vagyis ezáltal õ maga is formálója, alakítója a szol-
gáltatásélménynek. A szolgáltatások a megfoghatatlanságukból
adódóan nem a birtoklásból származó elõnyöket adnak a vásárlónak
(mint a fizikai termékek esetében ez történik), hanem a megtapasz-
talásból eredõ hasznot. Ezért a szolgáltatások vásárlása felfogható
egyfajta élményként, amellyel a fogyasztó vagy elégedett vagy elé-
gedetlen lesz. A nyelvtanfolyam résztvevõje, aki figyel az órán, és
készül minden foglalkozásra, a záróvizsgán, szintfelmérésen vagy
a nyelvvizsgán valószínû jobb eredménnyel fog szerepelni, mint
az, aki nem ezt teszi. 

A frontvonal a szolgáltatóvállalat azon „területe”, ahol a szolgál-
tató és az igénybe vevõ kapcsolatba kerül egymással. A frontvonal
két összetevõbõl áll: a személyzetbõl, akik az igénybe vevõkkel köz-
vetlen kapcsolatban állnak, és a frontvonal fizikai elemei (vagyis 
a látható tárgyi környezet – errõl l. 2.5.5. fejezet). A kapcsolattartó
személyzet vagy munkatársak köre a szolgáltatások egészét nézve
nagyon változatos képet mutat. Ide tartozik a banki alkalmazott, 
a pénzügyi tanácsadó, a munkaügyi hivatal ügyintézõje, a bizton-
sági õr, a portás, a jegykezelõ, a jegyellenõr, a telefonos ügyintézõ,
az orvos, a mûtõs, az ápoló stb.  A munkatársakkal a vevõ szemé-
lyesen találkozik, az interakció alapján ítéli meg a szolgáltatás
minõségét, ezért a munkatársak kiválasztásának, képzésének és mo-
tivációjának kiemelt jelentõsége van a szolgáltatásmarketingben. 

Amikor a vevõ belép a szolgáltató irodájába az elé tárulkozó kép
alapvetõen befolyásolja az elvárásait és minõségítéletét. Mivel
maga a szolgáltatás megfoghatatlan, ezért a látható tárgyi környe-
zet alapján próbál a vevõ minõségmércét kialakítani. A látható tár-
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gyi környezet azért is fontos, mert ezáltal tud a vevõ ráhangolódni
a szolgáltatásra. Egy fogorvosi rendelõ várójában a kellemes, halk
zene, színes magazinok, kényelmes fotel vagy kanapé oldja a vára-
kozás feszültségét, jó hatással van a páciensre.

A frontvonal és a háttérszemélyzet folyamatos kapcsolatban 
áll egymással, gyakorlatilag a háttér kiszolgálja a frontvonalat. 
A backoffice tulajdonképpen a szolgáltatóvállalat háttérintézmé-
nyeit (a háttérszemélyzetet és a hozzá tartozó eszközrendszert)
foglalja magába. Itt folynak azok a mûveletek, amelyek a szolgálta-
tások teljesítéséhez elengedhetetlenek, de az igénybe vevõ jelenléte
felesleges (raktár, tanulmányi osztály), megoldhatatlan (repülõgép
vezetõfülkéje, oktatói értekezlet) vagy nem célszerû (orvosi kon-
zílium, osztályozó értekezlet). Hiába jó a munkaügyi központ mun-
katársának felkészültsége és kommunikációs képessége, ha az
informatikai rendszer lefagy, és nem tud a rendszerbe belépni, így
nem tudja az ügyfelet kiszolgálni, megfelelõ információval ellátni.

A szolgáltatásélményt befolyásolja az is, hogy a szolgáltatás
helyszínén jelen lévõ többi igénybe vevõ mit tesz. Ennek különö-
sen akkor van jelentõsége, ha csoportos szolgáltatást vesz igénybe
a fogyasztó (pl. nyelvtanfolyam, munkakeresés, éttermi étkezés,
gyorséttermi étkezés, fodrász, orvosi rendelõ stb.), mert a végsõ
elégedettséget is befolyásolni tudja. A fogorvosi rendelõben fel-alá
járkáló páciens, aki idegességének még hangot is ad, nem megfe-
lelõ hangnemben szól a többi várakozóhoz; a nyelvi képzésen az 
a diáktárs, aki rendszeresen nem készül, ezzel a csoport haladási
tempóját lelassítja stb. 

A szolgáltatásteljesítés modellje arra világít rá, hogy a teljesít-
ményt számos olyan tényezõ is befolyásolja, amelyek a szolgáltató
számára nem adottságként jelentkeznek. Bármelyik tényezõ meg-
változtatásával akár új szolgáltatást is elõ tudunk állítani. A modell
elemei szoros kapcsolatban, kölcsönhatásban vannak egymással,
ezért a szolgáltató részérõl nem elegendõ csak az egyikre figyelni,
mert az összes tényezõ együttesen határozza meg a végsõ elõnyö-
ket, vagyis az igénybe vevõ szolgáltatásélményét. Hiába a high-tech
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a felnõttképzési szervezet tantermeiben, ha az oktató nem hasz-
nálja, hanem a ’70-es években stencilezett papíron adja kézbe az
oktatási segédanyagot. A modell segíthet a szolgáltató szerveze-
teknek átgondolni, hogy az egyes elemek mennyiben járulnak hozzá
a vevõ összhasznának/kialakulásának. (VERES, 2009. 43–46. o.;
KENESEI ÉS KOLOS, 2007. 19–23. o.)

2.5. A szolgáltatások marketingmixe
2.5.1. A szolgáltatástermék

A szolgáltatások piacán az eladásra kínált termék maga a szolgál-
tatás, ami úgy értelmezhetõ mint nem fizikai problémamegoldás: 
a biztosítónál a kártérítési kötelezettségvállalás, a felnõttképzésben
a vizsga megismétlésének lehetõsége, a mentor vagy tutor biztosí-
tása. A termékpolitika alapproblémája, hogy a szolgáltatások nem
fizikai természetébõl adódóan a kínálat nem megfogható, ezért 
a potenciális igénybe vevõ számára a kínálat választékának pontos
azonosítása bonyolult feladat. A szolgáltató esetében a termékvá-
laszték három csoportra bontható: alap-, kiegészítõ és származta-
tott alapszolgáltatás.

Az alapszolgáltatás az igénybe vevõ fõ szükségletének kielé-
gítésére szolgál, vagyis annak az igénynek a kielégítésére szolgál,
amiért a vevõ a szolgáltatót felkereste. A kiegészítõ szolgáltatások
az alapszolgáltatáshoz kapcsolódó kisebb jelentõségû szolgáltatás-
elemek, amelyek lehetnek az össz-szolgáltatás nélkülözhetetlen
részei, vagy a szolgáltatáskínálati csomagot gazdagítják. A szolgál-
tató részérõl fontos, hogy az össz-szolgáltatást rendszerszerûen
kezelje, hiszen a szolgáltatáselemek egymással szoros összefüggés-
ben állnak. A szolgáltatások csoportosításánál gyakran nehézséget
okoznak azok a kiegészítõ szolgáltatáselemek, amelyek más szol-
gáltatók, piaci szereplõknél alapszolgáltatásként jelennek meg (pl.
a szállodában mûködõ étteremben nem csak a szállóvendégek étkez-
hetnek). Ezeket származtatott alapszolgáltatásnak nevezzük.
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Az össz-szolgáltatás szerkezetének illusztrálása az üzem-
anyagtöltõ állomás esetén:

Nézzük meg az össz-szolgáltatás szerkezetét az felnõttképzési
szervezetek esetén a 16. táblázat alapján!

A fizikai termékek piacán az innovatív magatartás olyan ver-
senyelõnyhöz juttatja a vállalatot, amelyet nehézségek árán lehet
ledolgozni. A szolgáltatások esetében egy nem fizikai jellegû tech-
nológiai eljárás nem szabadalmaztatható, ennek következtében az
innováció nem jelent tartós versenyelõnyt. A szektorban erõs az
utánzási hajlam, a jó ötletek könnyen átveszik, lemásolják. A szol-
gáltató legyen tudatában annak, hogy a versenyelõny könnyen el-
tûnik, ezért folyamatos megújulásra van szükség, a fogyasztókat
folyamatosan új ötletekkel kell bombázni. (VERES, 2009. 64–66. o.)

74

Szolgáltatásfajta Nyújtott szolgáltatás

alapszolgáltatás motorbenzin és gázolaj értékesítése

kiegészítõ szolgáltatás szélvédõtisztítás

levegõnyomás-ellenõrzés

ivóvíz

bolt

WC

telefon

származtatott alapszolgáltatás autómosó

olajcsere

autó-gyorsjavító

gépkocsitartozékok értékesítése

gumijavítás

15. táblázat: Össz-szolgáltatás szerkezet
az üzemanyagtöltõ állomások esetében

Forrás: VERES, 2009. 65.o.



2.5.2. Az ár
A szolgáltatások piaci értékének észlelése bizonytalan, mert maga
a szolgáltatás nehezen specifikálható egzakt paraméterekkel. A szol-
gáltatások tapasztalati jellegébõl adódóan az igénybe vevõk nem
tudják, vagy nagyon nehezen tudják összehasonlítani a szolgáltatók
kínálatát (nincs két egyforma tartalmú hálóterv, nincs két azonos
tartalmú görög tengerparti utazás). A szolgáltatás tartalma és ára
között laza az összefüggés, ebbõl adódóan a szolgáltatók árpolitikai
mozgástere viszonylag nagy. Német kutatások bebizonyították,
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Szolgáltatásfajta Nyújtott szolgáltatás

alapszolgáltatás OKJ tanfolyam 

általános képzés

nyelvi képzés

nem OKJ-s szakmai képzés

kiegészítõ szolgáltatás felnõttképzési szolgáltatások: álláskeresési
technikák, elõzetesen megszerzett tudás
felmérése és beszámítása, mentorálás, tuto-
rálás, képzési tanácsadás, mentálhigiénés
tanácsadás, képzési igények felmérése

gyermekfelügyelet (résztvevõk gyermekeinek)

részletfizetési kedvezmény

fénymásolási lehetõség

Europass bizonyítvány kiállítása

származtatott alapszolgáltatás büfé

vizsgáztatás

tankönyv ellátás

könyvtárhasználat

16. táblázat: Össz-szolgáltatás szerkezet
a felnõttképzési szervezetek esetében

Forrás: saját szerkesztés



hogy az azonos tartalmú és minõségû turisztikai szolgáltatások
árai az átlagárhoz képest 50%-os szóródást mutatnak. A szolgálta-
tók a verseny- vagy keresletorientált árképzéssel szemben inkább
a költségalapú árképzési módszert alkalmazzák. De az alkalmazott
árképzési módszer sem magyarázza teljes mértékben a tapasztalha-
tó nagy ár különbségeket. A jelenség magyarázata az ár–minõség
viszonyában rejlik. A vásárlást megelõzõen a potenciális vásárlók
hajlamosak arra, hogy az ár szerepét „túlpozicionálják”: a szolgál-
tatás vásárlása elõtt – a nem fizikai természet miatt – az ár a minõség
kézzelfogható mércéje, vagyis a fogyasztó fejében a magas árhoz jó
minõségû szolgáltatás társul. Az ügyfelek körében ugyanakkor elé-
gedetlenséget vált(hat) ki, ha az ár és az észlelt teljesítmény viszo-
nya feltûnõen aránytalan.

A szolgáltatások esetében a hagyományos árpolitikai megoldások
közül ki kell emelni az árdifferenciálást (pl. szezonárak) és az árked-
vezmények (pl. szolgáltatás ingyen kipróbálása) nyújtását. Gyakran
alkalmazott eszköz a fizetési garancia nyújtása, amely részleges vagy
teljes visszafizetést ígér („amennyiben nincs megelégedve a szolgál-
tatással 14 napon belül a szolgáltatás árát megtérítjük”). A fizetési
garancia a bizonytalan, vonakodó vevõk megnyerésének jól bevált
módszere. (VERES, 2009. 66–71. o.)

2.5.3. Az értékesítési csatorna
A szolgáltatások nem tárolható jellegébõl adódóan látszólag nem
értelmezhetõ a csatornapolitika. De a szolgáltatások teljesítéséhez
tartozó fizikai elemek elosztása ugyanúgy létezik, mint bármely
fizikai termék esetében. A szolgáltatáspiacon a szolgáltatások tel-
jesítéséhez tartozó fizikai elemek elosztása mellett a csatornapo-
litika tárgyát a csatorna szereplõinek kapcsolatrendszere képezi.
A szolgáltatás maga nem forgalomképes, mert a szolgáltatás meg-
vásárlása esetén a tulajdonviszonyban nem történik változás,
vagyis a szolgáltatás megvásárlása esetén tulajdonjogot nem sze-
rez az ügyfél: egy OKJ-tanfolyam képzési díjának kifizetése esetén
nem kerül a vásárló tulajdonába a tanfolyamot indító képzõintéz-
mény! De maga a szolgáltatás ígérete közvetítõkön keresztül el-
osztható. Mit értünk a szolgáltatás ígérete alatt? A potenciális vevõ
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ígéretet kap (vagyis jogot szerez) arra, hogy egy késõbbi idõpont-
ban az adott szolgáltatást igénybe vegye (pl. koncert, repülõút, szál-
lodai szolgáltatás). A szolgáltatás ígérete történhet közvetett vagy
közvetlen elosztással. Közvetett elosztásról beszélünk például az
azon utazási irodák esetében, amelyek jogosultsággal bírnak egyes
légitársaságok férõhelyeinek értékesítésére. Közvetlen elosztásra
példa a franchise rendszer: gyorséttermi hálózatok, szállodaláncok,
üzemanyagtöltõ állomások. A szolgáltatások esetében is kulcsfon-
tosságú a megfelelõ elosztás, a szolgáltatásokhoz való könnyû hozzá-
férhetõség. Az értékesítõhely közelsége 50%-ban meghatározza az
ügyfél választását! (VERES, 2009. 71–73. o.)

2.5.4. A kommunikáció
A szolgáltatások marketingkommunikációjának alapproblémája,
hogy a szolgáltatás nem ábrázolható. Jó-e a következõ szolgáltatás-
reklám: az autójavító mûhelyben takaros overállba öltözött szere-
lõk gépkocsikban „turkálnak”. A nézõ számára a reklám nem jelent
semmit, mert a szolgáltatás lényegét (a szervizben javítást végeznek)
már ismeri. A jó szolgáltatásreklámban az adott szolgáltatás azon
megkülönböztetõ jegyeit kell kiemelni, hangsúlyozni, amelyek csak
az igénybevétel során ismerhetõek meg (szolgáltatás = tapasztalati
termék!). Vagyis a szolgáltatások esetében a hatékony reklám az ún.
imázs- és szimpátiareklám, amely meggyõzi a potenciális igénybe
vevõt a reklámozott szolgáltatás elõnyeirõl. Az alábbi táblázat a ha-
tékony szolgáltatásreklám „receptjét” foglalja össze:
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Nem fizikai
sajátosság Reklámstratégia Leírás

Fizikai 
kiterjedés
hiánya

Fizikai megjelenítés Mutasd be a szolgáltatás egyedi,
magas minõséget üzenõ fizikai
elemeit!

Általános Rendszer bemutatása Tényekkel és adatokkal igazold
a rendszer kapacitását!

Teljesítmény 
bemutatása

Hivatkozz korábbi kedvezõ tel-
jesítményadatokra!



Nem fizikai
sajátosság Reklámstratégia Leírás

Általános Szolgáltatásepizód Mutass be egy olyan mozgalmas
szolgáltatás-sztorit, ami egy fon-
tos szolgáltatáselemre utal!

Elvont Szolgáltatás-igénybevételi
epizód

Keress meg és mutass be olyan
elégedett ügyfeleket, akik kü-
lönleges epizódokat idéznek fel!

Nem 
specifikálható

Teljesítmény bemutatása Hivatkozz független forrásokra
a teljesítmény megítélésében!

Igénybevétel bemutatása Mutass be a szolgáltatás jósá-
gát tanúsító igénybe vevõket!

Megfoghatatlan Szolgáltatásfolyamat-
epizód

Szemléletes módon, lépésrõl-
lépésre mutasd be a szolgáltatás-
folyamatot!

Esetleírás Mutass be a közelmúltból egy
esetet, amely arról szól, hogy mit
tett a cég az ügyfélért!

Tömegkommunikáció Interperszonális 
kommunikáció

Belsõ 
kommunikáció

eladáshelyi reklám frontszemélyzet

embléma, logó kereskedelmi személyzet

használati utasítás igénybe vevõk

belsõ marketing

Külsõ 
kommunikáció

útmutató feliratok ügynöki hálózat

információs jelzések PR

reklám szájreklám

direkt marketing

internet

17. táblázat: A szolgáltató reklámstratégiái
Forrás: VERES, 2009. 74. o.

18. táblázat: A szolgáltatáskommunikáció eszközei
Forrás: VERES, 2009. 75. o.
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A kommunikációs eszközök tervezésénél érdemes figyelembe
venni az üzenet befogadóját (belsõ vagy külsõ kommunikáció), vala-
mint az üzenethordozó jellegét (tömegkommunikáció vagy inter-
perszonális kommunikáció). A belsõ kommunikáció célcsoportjába
a szolgáltatási folyamat résztvevõi tartoznak (pl. a helyszínen tartóz-
kodó ügyfél, a háttérszemélyzet, a frontszemélyzet), a külsõ kom-
munikáció célcsoportjába azok az egyének, csoportok tartoznak,
akik befolyásolása, tájékoztatása a szolgáltató szempontjából fontos.
A 18. táblázat összefoglalja a szolgáltató kommunikációs eszközeit.

A kreatív szolgáltatásreklám alapszabályai:
– Alkalmazzunk a célközönség számára is egyértelmû szimbólu-

mokat a fõelõny megértésére (pl. napsugár a turizmusban).
– A szolgáltatás teljes komplexitásának bemutatása helyett a szolgál-

tatás egészére utaló egyetlen elemet mutassunk be (pl. a Swissair
reklámja egy formatervezett, rozsdamentes kanalat ábrázol, és egy
kísérõ mondatban tájékoztatják az utazóközönséget, hogy jára-
taikon a mûanyag evõeszközöket formatervezett, rozsdamentes
evõeszközökre cserélték le).

– Az üzenetet vigyük minél közelebb az igénybe vevõkhöz (pl. hasz-
náljuk az elektronikus információs hálózatokat).

– Az ígéret legyen erõsen differenciáló hatású (pl. egy német szervíz-
hálózat gépkocsi kipufogók, fékek és lengéscsillapítók javításával
foglalkozik. Mottójuk: „Csak 3 dolgot csinálunk, de azt jól!”).

– Az üzenetünk legyen humoros (pl. Budapest Bank: Emese-õrület).

A hagyományos reklámtevékenység helyett, vagy azt kiegészítve
a szolgáltatók vásárlásösztönzés változatos eszközeit is használ-
hatják. A vásárlásösztönzés különösen a kis szolgáltatók forgalmát
növelik hatékonyan (pl egy ír sörözõben fizetéskor a számla mellé
3 db dobókockát is ad a pincér, amennyiben a vendég mindhárom
kockával hatost dob, nem kell fizetni az aznapi fogyasztást; a nyelv-
iskola 20% kedvezményt biztosít azon tanulóinak, akik sikeresen
befejeztek már az iskolában egy nyelvtanfolyamot).
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A szolgáltatók esetében a direkt marketing egyre népszerûbb,
ami azzal magyarázható, hogy különösen alkalmas a szolgáltatás
elõnyeinek bemutatására. A DM formái:
– Direkt reklám: postai úton vagy ügynökökkel,
– Személyes eladás: telefonmarketing,
– Direkt válaszreklám: kuponreklám. (VERES, 2009. 73–78.o.)

2.5.5. A tárgyi környezet
A szolgáltatások esetében a minõség észlelését megnehezíti a meg-
foghatatlanság. A frontvonalban található tárgyi elemek – éppen 
a megfoghatóságuk miatt – könnyítik meg a vevõk számára a minõ-
ség értékelését. Tárgyi elemeken a szolgáltatás fizikai értelemben
látható környezetét (servicescape) értjük a kiegészítõ objektumok-
kal együtt. (VERES, 2009. 80. o.) 

A tárgyi környezetben elkülönítjük a külsõ környezeti elemeket és
a belsõ környezeti elemeket. A külsõ környezeti elemek nem tartoz-
nak szervesen a frontvonalhoz, de az igénybe vevõk ezekkel találkozik
elõször, ezért bírnak nagy jelentõséggel. (VERES, 2009. 80–81. o.)

Servicescape Egyéb kézzel fogható tényezõk

Külsõ környezeti elemek névjegyek

külsõ design céges papírok

tájékoztató jelzések számlák, fizetési bizonylatok

parkoló jelentések

tereprendezés alkalmazottak öltözéke

közvetlen környezet vállalati egyenruhák

Belsõ környezeti elemek prospektusok

lakberendezés

berendezés

tájékoztató jelzések

elrendezés

levegõ minõsége / hõmérséklete

19. táblázat: A szolgáltatás tárgyi elemei
Forrás: VERES, 2009. 81. o.
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A 20. táblázatban összefoglaltam, hogy a tárgyi elemek a felnõtt-
képzési szervezeteknél milyen változatos formában jelennek meg.

2.5.6. Az emberi tényezõ
A szolgáltatási ügyletben részt vevõ személyek magatartásának és
kommunikációjának szabályozásával az igénybe vevõk elégedett-
ségét fokozhatjuk. E szabályozás 3 feladatkörbõl áll:
1. A belsõ marketing a háttérszemélyzet és a frontszemélyzet kap-

csolatának és tevékenységének fejlesztésére helyezi a hangsúlyt.
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Servicescape Egyéb kézzel fogható tényezõk

Külsõ környezeti elemek névjegyek

az épület külsõ megjelenése céges papírok: kötelezõen vezetendõ
dokumentumok, szerzõdések

tájékoztató jelzések képzési program, tanúsítványok

parkoló–kerékpártároló számlák, fizetési bizonylatok, 

tereprendezés: padok, fák–bokrok, virágok felnõttképzési szerzõdés

dohányzásra kijelölt hely jelentések, vizsgadokumentáció

Belsõ környezeti elemek tanfolyami napló

folyosó, aula, közösségi tér bútorzata,
burkolata, megvilágítása, hõmérséklete

prospektusok 

tanulmányi osztály bútorzata, burko-
lata, megvilágítása, hõmérséklete

oktatási segédanyagok, tankönyvek

a tantermek felszereltsége az alábbi
legyen: székek, asztalok, tábla, számító-
gép–projektor, tévé, erõsítés, egyéb
szemléltetõ eszközök

alkalmazottak öltözéke, „egyenruha”
(sál/kendõ, köpeny, póló)

az épület berendezése, dekorációja honlap

tájékoztató jelzések

az épület elrendezése (fényviszonyok)

levegõ minõsége / hõmérséklete

20. táblázat: A szolgáltatás tárgyi elemei a felnõttképzési szervezeteknél
Forrás: VERES, 2009. 81. o.



A belsõ marketing tulajdonképpen a szervezet alkalmazottai felé
irányuló marketingtevékenység, amelynek kettõs célja van. Egyrészt
minõségfejlesztõ hatása van (a frontszemélyzet munkájának
minõségére hat), másrészt segíti a személyzet marketingcélok-
kal való azonosulását. 

2. A frontvonal-menedzsment a frontszemélyzetre koncentrál.
Személyzeti sztenderdekkel szabályozza a kapcsolattartó
személyek magatartását. A frontvonal-menedzsment alapelve:
a frontszemélyzet arculatalakító tényezõ: a szolgáltatás igénybe
vétele során a szolgáltató alkalmazottjaival személyes kapcso-
latba kerül a vevõ. Az alkalmazott magatartása (viselkedése,
kommunikációja) az igénybe vevõ számára fontos információ,
közvetlen üzenet a szolgáltató értékrendjérõl.

3. Az aktív ügyfél-politika az igénybe vevõ aktivitását megtervezi és
folyamatosan ellenõrzi, ezáltal a (leendõ) ügyfél bizonytalanság-
érzete csökken. (VERES, 2009. 78–80. o.)

2.5.7. A folyamat
A marketingeszközök elemeként a szolgáltatási folyamat alatt
„azoknak a folyamatoknak a tervezését és irányítását jelenti, ame-
lyek hatással lehetnek a szolgáltatás minõségének megítélésére, és
így az igénybe vevõk elégedettségére.” (VERES, 2009. 81. o.) 

A szolgáltatási folyamatok közül két folyamatot ki kell emelni
jelentõségük miatt. Az egyik a panaszhelyzetek és azok kezelése. 
A panaszszituáció kialakulása nagyon megzavarhatja a frontvonal
munkarendjét, ezért a problémakört kezelni kell, amelyre a pa-
naszszituáció-menedzsment alkalmas. (VERES, 2009. 334–353. o.)
A másik folyamat, amely kitüntetett figyelmet érdemel a várakozás.
A frontvonal-menedzsment feladata, hogy ügyfélbarát várakozási
rendszert fejlesszen ki. (VERES, 2009. 81–83. o.)
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