MARKETINGELMELET ”

Tények és téveszmék a ,,megtarté marketingrol”
(retention marketing)

A szakirodalom a ,kapcsolati marketing” (relationship marketing =
RM) lényegét, mint ,,a fogyasztdi kapcsolatok vonzasat, fenntartasat
es erositéset” irja le. Ez a definicio a fogyasztok szelektiv megszer-
zését takarja, de a gyakorlatban a legnagyobb figyelmet annak a
stratégianak szoktak szentelni, amely a meglévo fogyasztok megtar-
tasat célozza a fogyaszto elegedettséget nbvelé mindségjavitassal,
vagy olyan ceélzott akciokkal, amelyek a fogyasztoi bazis kiilbnb6z6
szegmenseinek befolyasolasara iranyulnak. Az utobbi gyakorlatot
rendszerint mint a fogyasztoi kapcsolatok menedzselését (CRM) ir-
jak le. A kutatok CRM iranti lelkesedése ellenére annak sikeressege
nem egyértelmi: egy felmérés szerint a CRM-projektek 70%-a vesz-
teséges vagy a vallalati teljesitmény nem javult altaluk. A CRM-
akciokat tehat hatekonyabban kell megvalasztani.

Targyszavak: CRM; vevbkapcsolat; fogyasztoi magatartas;
vasarloi érték; vasarloi hiiség.

Valtoz6 vasarléi magatartas

Sok CRM nagyon specifikus akcidkat érint; ezeket lehet empirikusan
tesztelni, és ha mikodoképesek, akkor megismételhetok. Az ilyen takti-
kai akcidok elemzése helyett a kovetkez6kben inkabb a vonatkozo szak-
irodalom olyan megalapozott allitasaival foglalkozunk, amelyek azoknak
a fogyasztoknak a nagyobb piaci értékerdl — és ezért e fogyasztok meg-
tartasanak fontossagarol — szolnak, akik mar hosszabb ideje kotdédnek a
szolgaltatohoz (hosszu tavu fogyasztok).

El6szOr azt vizsgaljuk meg, hogy milyen elméleti bizonyitékok ta-
masztjak ala a fogyasztdé megtartasa és kulonbozé6 tényezbk (a fogyasz-
td megszerzésének koltségei, jovedelemnovekedés, koltségcsokkentes,
artolerancia stb.) kozotti 0sszeflggéseket.



Hat tényez6, amely emeli a hosszu tavu fogyasztok
értékét

Reicheld és tarsai voltak azok, akik tanulmanyaikban a legjobban
megvilagitottak a fogyasztdé megtartasanak elényeirél szél6 érveket (7.
abra). Szerintlk egy fogyasztd megtartasa tobb szempontbdl is értéke-
sebb egy uj fogyaszté megszerzésénél. Erveik a kdvetkezék:
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a fogyaszto birtoklasa (megtartasa)

1. abra A fogyaszté megtartasabol szarmazé
megtérulés

— Az Uj fogyasztdk megszerzése gyakran jelentés koltségekkel jar;
ez a koltségelem tehat a fogyasztok hosszabb ideji megtartasa-
val csokken.

— A fogyasztdbol szarmazo jovedelem aranyosan nd birtoklasuk id6-
tartamaval.

— A megallapodott fogyasztok ismerik a szolgaltatdé gyakorlatat, és
ezért, amikor uj uzletet kotnek veluk, kisebb figyelemre tartanak
igényt, ami koltségmegtakaritassal jar.

— A hosszu tavu fogyasztok tobb uj fogyasztonak tudnak referenciat
nyujtani, mint a frissen megszerzettek.



— A hosszu tavu fogyasztok lojalitasuknal fogva toleransak a maga-
sabb arak irant.

— A hosszu tavu fogyasztok elpartolasa kevésbé valoszinl a kovet-
kezb években, mint az ujabbaké, ezért perspektivikusan tobb jo-
vedelemre lehet t6lUk szamitani.

Ha igaz az, hogy a fogyaszto ,élettartam értéke” (lifetime value) a
fogyasztd birtoklasanak idétartamaval aranyosan né, akkor a vallalat jol
teszi, ha a hosszu tavu fogyasztok aranyanak novelésére torekszik. Eh-
hez bevalt stratégia a termékmindség javitasa, és az olyan célzott akci-
Ok, amelyek az elégedettség és az értékesités novelésére, valamint az
elpartolas megakadalyozasara iranyulnak. Fel kell tarni az elpartolas
gyokereit, annak érdekében, hogy kezelni lehessen azt. A ,megfelel6 fo-
gyasztok” megszerzése legyen a f6 stratégia, kulondsen uj termékek
esetében.

Ha a fogyasztd elpartolasat 5%-kal csokkentik, akkor az atlagos fo-
gyasztoi érték 35-95%-kal né agazattol fuggben (Reicheld). A fogyaszto
hosszu tavu birtoklasarol kialakitott altalanositas azonban nem nyugszik
er6s bizonyitékokon. Ezek ui. esettanulmanyokbdl levont kovetkeztete-
sek. Az esetek azért élnek tovabb a szakirodalomban, és idézik jobban
Oket, mert mindig valami kulondset mutatnak meg, ami miatt jobban be-
veésddnek, mint a semleges eredmények — amelyek pedig nem kevésbé
relevansak.

A hosszu tavu fogyaszto értékének bizonyitékai
A fogyaszté birtoklasanak és megszerzésének koltségei

A fogyasztoi bazis novelése jelentés koltségeket igényel. Pl. a szu-
permarketekben a vevikor noveléséhez Uj eladotereket kell kialakitani —
hacsak nem kihasznalatlanok a meglevéek. Melyek azok a relativ kolt-
ségek, amelyek egy fogyaszté hosszabb ideig val6 megtartasaval kap-
csolatban mertlnek fel azokhoz a koltségekhez képest, amelyek egy fo-
gyasztd elvesztésével, és helyette Uj megszerzésével kapcsolatosak?
Pl., egy vallalat terjeszkedhet ugy, hogy az ,éves elpartolas” mutatot
15%-rol 10%-ra csokkenti, mikozben az ,uj fogyasztdé megszerzése” mu-
tatd 15%-0s marad, de terjeszkedhet ugy is, hogy a fogyasztoi elpartolas
mutatdjat tartja 15%-on, mikdzben noveli az uj fogyasztok megszerzésé-
et 20%-ra. Mindkét stratégia novelheti a fogyasztok szamat, de a maso-
dik megkozelités tobbféle olyan koltséggel jarhat, amelyek az uj fogyasz-
tok megszerzésehez kotédnek.



Sok fogyaszt6i piacon merulnek fel a fogyasztdé megszerzésével
kapcsolatban jelentds koltségek. (llyenek pl. a pénzugyi szolgaltatasok
piaca, ahol ellenérizni kell a potencialis hitelkartya tulajdonosok hitelké-
pessegét. Jelentds koltségekkel jarhat az uj életbiztositasok el6készitése
és megkotése is.) A kiskereskedelemben az uj fogyasztok megszerze-
sének alacsonyabb a koltségvonzata. A hliségsémak és a hozzajuk kap-
csolédo adatok megjelenéséig szamos kiskereskedé nem képes kulonb-
séget tenni az uj és a régi fogyasztok kozott.

A marketingkoltségek esetében kulondsen nehéz elkuloniteni a fo-
gyaszté megtartasara, illetve a megszerzésére forditott kiadasokat. Erett
piacokon a reklam elsGsorban a meglévé fogyasztdk megtartasat szol-
galja, és kevésbé uj fogyasztok megszerzését.

A fogyaszté birtoklasa és a jovedelemnovekedés

Vajon ndnek-e a fogyasztéra forditott koltségek attol fuggden, hogy
mennyi ideig sikerul 6t megtartani? A felmérések szerint egy gépkocsi-
szervizben az egy fogyasztora jutd éves jovedelem a fogyasztoi kapcso-
lat els6 és o6todik éve kozott a haromszorosara n6. A markara forditott
kiadasok n6hetnek anélkul is, hogy kategoriajaban emelkednének a kolt-
ségek. Ez el6fordulhat pl. olyankor, amikor egy uj hitelkartyaval valtanak
fel tobb régit vagy ha a biztositasi szerz6déseket egyetlen csomagba si-
ritik.

A fogyasztd birtoklasa és a kiadasok kozotti kapcsolat tesztelésére
szolgalt az alabbi felmérés, amely tobb kategoriat vizsgalt 1998-2004
kozott (1. tablazat). Az utols6 oszlop adatai azt mutatjak, hogy a fogyasz-
td birtoklasa és a kiadasok kozotti kapcsolat pozitiv, de gyenge. Egyes
kategoriakban (pl. hitelkartya, szabadid6 ruhazat stb.) er6sebb ugyan a
kapcsolat, de az adatok 0sszessége alapjan nem tamogathat6 az allitas,
mely szerint a koltségeket noveli a fogyasztd birtoklasanak idétartama.

Birtoklas, koltségmegtakaritas és artolerancia

A ,hosszu tavu fogyasztok™ kiszolgalasa tehat nem jar kevesebb
koltséggel (Dowling és Uncles). A hosszu tavu fogyasztok nem ,kifizet6-
débbek” mint a rovid tavu fogyasztok (Reinartz és Kumar). Ma még nem
bizonyithaté az a hipotézis, amely szerint a hosszu tavu fogyasztok ki-
szolgalasa olcsobb és az, hogy ezek a fogyasztok jobban toleraljak a
magasabb arakat.



1. tablazat
Birtoklas és kiadasok

Szolgéltatas (orszag) Valaszaddk szama Birtoklas és kiadasok kozotti
korrel&cio
Hitelkartya (UK) 153 0,32
Szabadidd ruhazat (USA) 350 0,21
Mobiltelefon (UK, alt.) 165 0,19
Mobiltelefon (UK, diak) 266 0,15
Haztartasi biztositas (UK) 121 0,14
Fodraszat (Mexikd) 163 0,14
Divatszabdsag (Mexiko) 158 0,12
Szupermarket (Mexiko) 166 0,09
Gépkocsiszerviz (Mauritius) 167 0,09
Gépkocsiszerviz 131 0,04
Szupermarket (UK) 878 0,02
Etterem (UK, diak) 187 0,02
Divatszabdsag (UK) 152 0,00
Gépkocsi biztositas (UK) 109 -0,04
Kavézo (UK) 104 -0,05
Gépkocsi biztositas (Mauritius) 201 -0,05
Tisztité (UK) 111 -0,08
Atlag (sulyozatlan) 0,09

Fogyasztoéi referencia

A hosszu tavu fogyasztok valdszinileg tobbszor adnak referenciat U
fogyasztoknak, mint azok a fogyasztok, akik csak rovidebb ideje szami-
tanak tgyfélnek (Reicheld és Kenny). Az allitas valoszinlleg igaz (plau-
zibilis), ugyanis egy hosszu tavu fogyasztd pozitivabban értékelheti a
szolgaltatot és tobbet is tudhat rola. Onkeént is tobbszor adhat referenci-
at, és arra is megkérhetd, hogy gyakrabban tanacsolja a szolgaltatast
masoknak. Ennek nemcsak az lehet az oka, hogy a hosszu tavu fo-
gyasztok az id6 multaval egyre tobbet tudnak meg a szolgaltatordl, ha-
nem az is, hogy azok, akik nem elégedettek a szolgaltatoval, kiesnek a
fogyasztoi bazisbol. Nem szikségszerl, hogy a szolgaltatoval idével
egyre elégedettebb legyen a fogyaszto. A kapcsolat idével meg is ,kese-
redhet” (Smith és Higgins). Egy masfajta folyamat is megakadalyozhatja,
hogy a fogyasztd beszéljen a markardl vagy a szolgaltatorol, amelyhez
kotédik. A kezdetben kivalora értékelt marka a késébbiekben annyira




megszokotta valhat a fogyaszté szamara, hogy mar nem is gondol ra,
ezért nem is beszél réla. Ennek valdszinlisége nagyobb, ha a marka
nem nagyon valtozik vagy gyakran hasznaljak.

Tobb mas kutato is vizsgalta a fogyasztobirtoklas és fogyasztoi refe-
rencia kozotti kapcsolatot, de nem mutattak ki egyértelmi O0sszefluggé-
seket, s6t esetenként negativ korrelaciot talaltak.

Jovaobeni elpartolas

Az elpartolasi rata altalaban csdkken a birtoklas idejének novekedé-
sével (2. abra). Ez az Osszeflggés is valtozé azonban szolgaltatotol es
kategoriatdl fiiggéen. Altalaban a hosszu taviu fogyasztok kevésbé haj-
lamosak az elpartolasra mint a révid tavuak, de bizonyos kategoriak ki-
vételt képezhetnek.
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Ertékesebbek-e a hosszu tavu fogyasztok?

A hosszu tavu fogyasztd értéke jelentésen fugg a kategoriatdl. Pl. a
gepkocsival kapcsolatos szolgaltatasoknal a hosszu tavu fogyasztd tobb
uj Uzletet hozhat létre referenciai révén mint az uj kliensek, mikozben a
szupermarketekben a hosszu tavu fogyasztd kevesebbszer ajanl és
ugyanannyit kolt, mint az uj fogyasztd. Még akkor is, amikor a fogyaszté
hosszabb ideig tartd birtoklasanak van haszna, ugy tlnik, hogy ezt az
Osszefliggést a szakirodalom gyakran eltulozza. Kevés a bizonyiték arra,
hogy a hosszu tavu fogyasztdk lényegesen ndvelnék a forgalmat. Nem
feltétlendl artlir6bbek, és bizonyos kategoriakban lényegesen kevesebb-
szer adnak referenciat mint a rovid tavu fogyaszték. Egy hosszu tavu fo-
gyaszto viszont megtakaritast jelent a megszerzési koltségeknél, és na-
gyobb a valdszinlsége, hogy megmarad a fogyasztonal a jov6ben is.



A hatékony beavatkozas lehetésége

Az a tény, hogy egyes fogyasztotipusok értékesebbek masoknal,
nem jelenti azt, hogy ezeket a fogyasztdkat kellene megcélozni. A mar-
ketinget a nettdé pénzigyi nyereség (vagy veszteség) ndvekménye ér-
dekli, ami a beavatkozasok eredménye. A nettdé pénziugyi haszon a be-
avatkozas és reagalas koltségétdl fugg, ami osszefuggésben van a val-
tozas tartéssagaval és a fogyasztd értekével. Egy olyan reklamhadjarat,
amelynek célja tobb fogyaszté megtartasa, kisebb nyereségtobbletet
hozhat mint egy olyan, amely tobb uj fogyaszté megnyerését célozza —
meg akkor is, ha a megtartott fogyasztonak nagyobb az értéke, mint a
megszerzetté. Ez akkor fordulhat el6, ha a megtartott fogyaszto reklam
nélkul is megmaradt volna a szolgaltatonal, a megszerezni kivant fo-
gyasztot pedig egyébként nem lehetett volna megnyerni. Csak akkor va-
laszthatjuk meg a legnyereségesebb stratégiat, ha ismerink minden
tényadatot a beavatkozas koltségerdl, a fogyasztod értékérél, a beavatko-
zasra valo reagalasrol és az 0sszes valtozas tartossagarol. Ezeknek az
informacioknak a hianyaban egy fogyasztoi szegmens tékeértéke nem
nyujt elegendé alapot az akciokhoz.

A fogyaszté megtartasabol és a megszerzésébol
megszerezheté maximalis fogyasztéi haszon statikus piacon

A piaci dontéseket azonban gyakran nem elegend6 informacio birto-
kaban hozzak meg; ha pedig igy all a helyzet, akkor figyelembe kell ven-
ni a lehetséges piaci valtozasok maximumat. Ez ugyanis korlatokat szab
a beavatkozas eredményének. Tekintettel kell lenni tovabba a megtar-
tandé vagy a megszerzendd fogyasztd tipusara is, és ezeknek a fo-
gyasztoknak a kulonbozé ,élettartam értékére” (lifetime value).

A kevesebb fogyasztoi elpartolasbdl szarmazo potencialis nyere-
ségnek korlatot szab az adott pillanatban érvényesulé elpartolasi szint.
Ha egy marka elpartolasi rataja 15%-os, de ugyanilyen aranyu az uj fo-
gyasztok megszerzésére vonatkozo mutato, akkor 15%-0s az a maxima-
lis fogyasztoi haszon, amelyet az elpartolas megszuntetésével lehet el-
erni feltéve, hogy az uj fogyasztok megszerzése valtozatlan szinten ma-
rad. Ezzel szemben a megszerzésbél szarmazo potencialis haszon sok-
kal nagyobb lehet, mint a kevesebb elpartolasbdl szarmazo. Statikus pi-
acon bizonyos szolgaltatok fogyasztéi hasznanak mas szolgaltatok kara-
bol kell szarmaznia, hiszen a vasarlok kozottuk mozognak. Itt tehat az
Osszes fogyasztobol nyert szazalékos haszon egy szallité piaci részese-



désétdl fugg. Ha ui. feltesszuk, hogy mas markak elpartolasi rataja 15%,
és a szallitd piaci részesedése 50%-0s, akkor ennek a szallitbnak a ma-
ximalis haszna 15%-0s lesz, ha megszerzi az 6sszes fogyasztot, azokat
akiket a tobbi piaci szerepl6 elveszit. De ha ugyanennek a szallitbnak a
piaci részesedése 1%, akkor 1500%-0s (!) haszonra tehet szert, ha sike-
ril megszereznie az 0sszes elpartolot. Ez a szamitas azt igazolja, hogy
a piacvezetbknek korlatozott lehetéséguk van arra, hogy nagyaranyu
nyeresegre tegyenek szert fogyaszték mas cégektél megszerzése réven.
Ezért a nagy piaci szerepl6k novekedésuk érdekében inkabb az adott
kategoria kiterjesztésének modozatait keresik.

Mennyire megvalésithaté az elpartolas csokkentése?

Az elpartolasi arany csokkentése 15%-rol 10%-ra jelentés meértéki
valtoztatdas. Nem konnyl ekkora aranyt elérni, amikor sok elpartolast a
hazakoltozeés, a nyugdijba menetel vagy olyan mas valtozas (akar a ha-
lalozas) valt ki, amely nagyon hatékonyan kényszeriti ki az elpartolast.
Az ilyen ,kényszerelpartolas” altalanos az olyan teruleteken, ahol a szol-
galtaté fizikailag jelen van. PIl. kimutattak, hogy azok fele, akik masik
szupermarketet vagy fodraszt valasztottak, azért dontottek igy, mert el-
koltoztek, allast valtoztattak vagy azért, mert a kozelben egy uj, megfele-
I6bb Uzletet nyitottak. A fogyasztok elpartolasat tehat kiilsé tenyezdk be-
folyasoljak, els6sorban kisebb valtozas varhato olyan piaci valtozasoktol,
mint pl. a reklam vagy a termekmindség.

A markavaltok

Az érett piacok tobbsége statikus, az ilyen piacokon egy marka
ujonnan megszerzett fogyasztdja rendszerint egy masik vallalattol elpar-
tolt fogyasztd kivéve, ha a piacon ujnak szamitd fogyasztordl van szo.
Ha egy fogyaszto szallitét valt, akkor nem tekinthetjuk 6t tipikusnak, ha a
stabil fogyasztobazisra gondolunk. A valtas azt jelzi, hogy mobilabb fo-
gyasztorol van szo, aki késébb otthagyhatja az uj szallitét is: Ha pedig
igy van, akkor életértéke is kisebb masokénal. Fel kell tételeznunk, hogy
azok a fogyasztok, akik valtanak vagy tartozkodnak a valtastol, a fo-
gyasztoi bazis tobbi tagjatol eltérd ertékiiek.

A piac kétféle kategdriaba sorolhato: ,eléfizetéi” piac, ahol a vasar-
I6k rendszerint egyetlen markat vasarolnak vagy ,repertoar” piac, ahol
jellemzben egynél tobb markat vasarolnak. A repertoar piacokon a mar-
kat valtd fogyasztd értéke alacsonyabb lehet mint az eléfizetdi piacon.



Ennek oka lehet az, hogy azok a fogyasztok, akik valtanak viszonylag
kisebb aranyban vasaroljak a markat. Ennek igazolasara a kozelmultban
egy felmérést végeztek brit és Uj-zélandi fogyasztok korében. Az ered-
meények szerint:

— az ,alacsony és a kozepes aranyban hiséges” fogyasztok szinte
teljesen ugyanolyan aranyban (24—27%) valtanak a markak kozott
mind a két orszagban (2. tablazat),

— ez az arany magasabb mint a ,jelentés aranyban lojalis” fogyasz-
toké (14% mind a két esetben).

2. tablazat
Markacsere ,lojalitasi arany szegmenskeént”
Kijelentés az egy éven bellili markavaltasrol Marka
,Lojalitasi arany szegmens” pipere- fog- | gabona- | mosogats- | @tlagos
(6nértékelés) szappan | krém | pehely szer cs(eo/rt)eje
0
Egyesuilt magas (>95%) 18 16 14 9 14
Kiralysag kozepes (50-94% kozott) 20 27 26 21 24
alacsony (< 50%) 20 24 28 21 23
Uj-Zéland magas (>95%) 19 12 18 7 14
kozepes (50-94% kozott) 29 26 27 17 25
alacsony (< 50%) 32 25 24 27 27

Melyik fogyasztéi szegmenset célozzuk meg?

A piaci akcidknak a ,nagyobb aranyu” (lojalitds szempontbdl) vagy a
,hosszu tavu” fogyasztokra kellene iranyulni. Mivel azonban ezek a vasar-
ok kevesbé mobilak, az akciokra varhatoan kevésbé reagalnak, mint a
tobbi fogyasztd. Az is igaz, hogy ha egy fogyaszté csaknem teljes mérték-
ben lojalis egy markahoz, nem sok tér marad a szallitéra esé részarany
novelésére. Ez azt jelenti, hogy a hliséges fogyasztdkra iranyuld akciok
eredményessége nem tul nagy. Ugyanakkor, azok a lojalisabb és stabi-
labb fogyasztdk, akik mégis reagalnak, tovabb kitarthatnak a marka mel-
lett, mint a kevésbé hiliséges, és rovidebb ideje meglévé fogyasztok. Ez
megneheziti a legjobban megcélozhaté szegmens kivalasztasat.

Habar egy intervencio hatasanak felmérésére mindenféle tesztek ja-
vasolhatok, egyel6re nincsenek bizonyitékok arra nézve, hogy mely
szegmens kivalasztasa generalna a legtobb nyereséget egy reklamhad-




jarat nyoman. Célszerlbbnek tlnik a szakirodalombdl levonhato elméleti
kbvetkeztetések helyett az akciokat empirikusan tesztelni.

Elégedettség és nyereségesség

A termékmindség javitasa és az elégedettség novelése egy sor jO-
tékony hatassal jar. Ha a koltségek (t6kekiadasok) dsszege allando, a
nyereség akkor n6het, ha né a fogyasztok szama; a fogyasztdk tobbet
vasarolnak; vagy ha a tranzakcidra jutdé nyereség né. Tobb fogyasztéra
megtartassal és megszerzéssel lehet szert tenni, az egy fogyasztéra jutd
vasarlas a fogyasztoi bazis Osszetételének valtoztatasaval vagy rekla-
mokkal novelhetd, és nagyobb nyereség magasabb arakkal vagy kolt-
ségcsokkentéssel érhet6 el (3. abra).
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nagyobb vasarloi elégedettség

egy fogyasztora juto tébb
vasarlas
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értéknovekedés

3. abra Az értéknovekedéshez vezetd utak

Vallalati szinten a minéség és az elégedettség mérése elég altalanos
jellegli: inkabb azt vizsgaljak, hogy a fogyaszté mennyire elégedett maga-
val a vallalattal, nem pedig a vallalat bizonyos termékeivel vagy szolgalta-
tasaival (Zeithaml). A min6ség és a nyereség kozott pozitiv kapcsolat mu-
tathatd ki, amiben meghatarozo a ,fogyasztdmegtartas” hatékonysaganak
novelése. Az elégedettség novelése a beruhazasi megtérulés mutatdja-
nak (ROI) kis ndvekményeit eredményezi. Az elégedettség és a nyereseég
kozotti kapcsolat tobbféle hatasnak tulajdonithato. llyen pl. a fogyasztok



sikeresebb megtartasa, az arrugalmassag csoOkkenése, a versenytars
ajanlatainal az érdeklédés hianya, a jovobeni tranzakciok koltségcsokke-
nése, a reklamok hatasa és uj termékek megjelenése a vallalat
megnovekedett tekintélye, a tobbi fogyasztd ajanlasa stb. (3. abra).

A fogyasztoi elégedettség kapcsolatban all a Tobin altal g-ként
meghatarozott ,részvényes értékkel”'. A fogyaszté nagyobb elégedett-
sége erositi a vallalat alkuerejét. Az er6sebb alkuerd segitheti a nyere-
séget és az értékesitést, és ezaltal ndvelheti a részvényesi értéket
(Anderson és tsai).

Nem bizonyithat6é egyértelmlen, hogy a fogyaszté megtartasa, meg-
Szerzése, magasabb arak, kbltségek csbkkentése és az egy fogyasztora
juto értékesités nbvekedése hozzajarul-e a profit nbvekedéséhez, ha né
az elégedettseq.

Osszegzés

Jelenleg a szakirodalom azt a gondolatot, hogy az értékndvekedés-
hez az ut a fogyasztdé megtartasan keresztul vezet, tulhangsulyozza mas
utakhoz képest. E mogott az aranytévesztés mogott ténybeli és logikai
tévedések vannak; a kutatoknak nagyobb figyelmet kellene forditaniuk a
fogyasztok megszerzésének folyamataira.

Reicheldnek a megtartas elényeire vonatkozo allitasardl a kovetke-
z6ket lehet mondani:

1. A fogyasztok megszerzésebdl szarmazd pénzugyi haszon lénye-

gesen nagyobb lehet, mint az elpartolas csokkentésebdl eredé.

2. Egyes termék- és szolgaltataskategoriakban az elpartolas csok-
kentésére csak kevés az esély, mert az elpartolas tipusainak zo-
me csak csekély mértékben fligg a fogyasztd akaratatol.

3. Tobb szolgaltatasi kategoriaban kapcsolat mutathato ki a relativ
attitid (ami szorosan kapcsolédik az elégedettséghez) és az ajan-
las kozott.?

4.Az ajanlas szamos teruleten az Uj fogyasztdk megszerzésének
fontos eszkoze.

Ami az érvelés értékét illeti, két tovabbi szempontot lehet emliteni: a

t6keértek onmagaban nem igazolja a beavatkozast, mivel egy interven-

" Egy vallalat q értéke a vallalat piaci értékének és a vallalati toke aktualis helyettesitési kolt-
ségének hanyadosa (Tobin 1969). Ez a mutaté tehat magasabb értékli azoknal a vallalatok-
nal, amelyeknél azt érzékelik, hogy tékéjét hatékonyabban hasznositja.

2 A relativ attit(id itt az elégedettség egyik mutatdjaként szerepel. Ezek egyiittes mérése so-
ran ui. ezek a mérészamok szinte teljesen azonos el6rejelzé hatasuaknak bizonyultak.



ciobdl szarmazo nettd megtérilés mind a beavatkozasra adott reakcion,
mind annak tartéssagan alapul. Azoknak a fogyasztoknak az értéke, akik
reagalnak, nem feltétlenul azonos azokéval, akik nem reagalnak a be-
avatkozasra.

Lehetséges, hogy a fenti elemzés ismeretében sokan a fogyasztok
megszerzesét allitjak a kozéppontba. Azonban ehhez nem szabad tulzott
varakozasokat flizniuk. Az elmélet gyakran hédol a divatnak, és a marke-
tingben sokaig kulonleges figyelmet szenteltek a fogyasztdmegtartasnak.
Lehetséges ugyan, hogy a fogyasztbmegszerzést a szakirodalom alulér-
tékeli, de azért a fogyasztomegtartasnak is megvan a maga helye és
szerepe.

Osszeallitotta: Subané Varga Judit
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Roviden...

Legyen On is tudatos vasarlo!

Talan On is rékattintott mar a tudatosvasarlé.hu-ra, olvasta a Tudatos Va-
sarlok Egyesuletének (TVE) kiadasaban megjelent konyveket, talalkozott
velink rendezvényeken vagy hallott minket a radidban, latott a tévében. A
hattérben pedig képzéseket tartunk, oktatasi anyagokat dolgozunk ki, tor-
vényalkotdk elbtt koveteljuk a fogyasztok egészségét, biztonsagat, tajé-
koztatasat és kornyezetének allapotat érinté adatok nyilvanossagat.
Mindezt azért, hogy egyre tobbet tudjunk a megvasarolt termékek kornye-
zeti vagy az emberekre gyakorolt hatasarél, hogy egyre tébb informacio-
hoz juthassunk hozza a termékeket gyarté és forgalmazé vallalatokrol.

e Ha Ont is aggasztjak a siirlis6d® élelmiszerbotranyok, a nagy cé-

gek fogyasztdokat megtévesztd praktikai...



e ha szeretné tudni, melyek azok a cégek, akik rendszeresen be-
csapjak, megtévesztik fogyasztoikat...

e ha zavarja a tul sok reklam, az egyre novekv6 hulladékhegyek és a
fogyasztéi tarsadalom karos mellékhatasai...

e ha On szerint is sziikség van ra, hogy valaki képviselje Magyaror-
szagon az etikus és kornyezetbarat fogyasztok érdekeit...

Legyen On is a Tudatos Vasarlok Egyesiiletének tamogaté tagja! Tagja-
ink szamara
e ingyenesen biztositjuk a Tudatos Vasarl6 nyomtatott magazint,
e tanacsot adunk a fogyasztovédelemmel és kornyezetbarat, etikus
fogyasztassal kapcsolatosan.

Ezen kivll arengedményt kapnak a TVE kiadvanyaira és termékeire;
rendszeres tajékoztatast kapnak rendezvényeinkrdl és ujdonsagainkrol.
Es ami talan még fontosabb: rendezvényeinken talalkozhatnak a tdbbi
tudatos vasarloval.

A tamogato tagsag dija egy évre: 3500 Ft, diakoknak és nyugdijasoknak
2000 Ft. A tagdijat a 62900177-16711053 szadmu bankszamlara kérjuk
befizetni. Kérjuk a kdzlemény rovatban a név, cim feltintetését. (Termé-
szetesen, amennyiben lehetéségei engedik, ennél magasabb O0sszeget
is orommel elfogadunk. A kiemelt tagsag lehet6ségeérdl weboldalunkon
talal tobb informaciot: www.tve.hu/tagoknak)

Szeretnénk tagjainkkal aktiv parbeszédet kialakitani, véleményuket Kki-
kérni, megfontolni, és alkalmat teremteni a talalkozasra. Minél tobb ta-
gunk van, annal tobbet nyom a latban a szavunk, annal konnyebben tu-
dunk eredményeket elérni az allami és vallalati gyakorlat jobba tételé-
ben. Csatlakozzon hozzank, és mondja el a véleményét, dtleteit: mire
van szuksége a tudatos vasarloknak?

Ha szeretne tag lenni, kérjuk toltse ki a tagsagi nyilatkozatot az inter-
neten (www.tve.hu/tagoknak) vagy keresse kollégankat! Ordmmel véla-
szolunk minden, a tagsaggal kapcsolatos kérdésére. Keresse Horvath
Gerg6t a tve@tve.hu e-mail cimen vagy a (06-1) 225-8136-o0s telefon-
szamon.

Tudatos Vasarlok Egyestllete: www.tve.hu; www.tudatosvasarlo.hu
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http://www.tve.hu/
http://www.tudatosvasarlo.hu/
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