Karakasné Morvay Kldra

A JELZESEK (SIGNALING) SZEREPE A SZALLODAI
MINOSEG KOMMUNIKACIOJABAN

A mindség napjainkban fontos szerepet jatszik az éelet minden teriiletén. A szallodapia-
con folyamatosan erdsodo versenyhelyzetben a vendégelégedettséget biztosito mindségi
szolgaltatas jelentos szerepet jatszik a versenyelony megteremtéseben. A jol dokumentalt
és a marketingtevékenység altal garantdlt mindség bizalmat kelt a potencialis jovobeni
turistaknal, és nagy szerepet jatszik vasarlasi dontéseiknél.

A szallodai szolgaltatas rendkiviili osszetettsége miatt a szolgaltatok és a potencidlis ven-
degek kozott un. informdcios aszimmetria lép fel, azaz a fogyaszto sosem rendelkezik
teljes informacioval a szolgaltatds varhato minoségerol. Ennek athidalasara a szallodak
eroteljesen igyekeznek minoségiiket kommunikalni. A jelzés elmélet vizsgalatanak aktu-
alitasat az adja, hogy a szallodai mindséget tanusito HotelStars védjegy megszerzése
folyamatban van, de a 2012 év végi adatok szerint a hazai szallodak kevesebb, mint fele
tartotta ezt eddig fontosnak. Az osztalyba sorolason kiviil még szamos lehetoség van a
minoseg jelzésere. Jelen cikk a minoség jelzések (szigndlok) elméleti hatterét tarja fel, és
kiserletet tesz a szalloddk esetében alkalmazhato jelzések miikodeésének magyarazatara
és csoportositasara.

Nowadays the quality plays an important role in all aspects of life. The hotels also tend
to provide their customers with well-documented service quality. Due to its complexity,
guests never have enough information to their decisions, so "information asymmetry"
occures between potential consumers and service providers. For this, variety of quality
signals are used. The examination of signaling theory is actual nowadays, since the
former mandatory classification system was repealed and hotels have to ,,buy” new
HotelStars trademark. This article reviews the theoretical background of quality signals
and attempts to explain and measure their operation.
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A jelzéselmeélet szakirodalmi hattere

A kozgazdasagtanban €és a marketingben hasznalatos jelzéseket el kell kiiloniteni a bio-
l6gidban nevesitett jelzéselmélettdl. Jelen értelmezés alapjaul az informdacios asszimetria
szolgal, mely elmélet kidolgozasaért Joseph Stiglitz 2001-ben kdzgazdasagi Nobel dijat
kapott. Ennek atvételekor gy nyilatkozott, hogy ,,az informacios tokéletlenségek vizs-
galata rendkiviil fontos, mert alapjaban valtoztatja meg a piacgazdasag paradigmakat”.

Az informacios asszimetria elmélet szerint a piaci tranzakciokban a felek gyakran nem
rendelkeznek azonos informacidkkal, egyenlotlen a hozzaférésiik. Ez jelentésen befo-
lyasolja dontéseiket az aruk €s szolgaltatdsok vasarlasakor. Akerlof (1970) allitja, hogy
a piac akdr teljesen eltlinhet, ha a fogyasztok nem képesek redlisan felmérni a termékek
mindségét. Michael Spence (1973) szerint ez a probléma athidalhato, ha a tobb informa-
cioval rendelkezd fél kiild egy jelzést, amelybe lényeges informacidkat siirit. A jelzésnek
igazan az a szerepe, hogy a masik fél — miutan értelmezte a jelentését — hajlando legyen
magasabb arat fizetni. A munkaerd piacon szemléltetve a problémat: tegyiik fel, hogy
kétféle alkalmazott 1étezik. A munkaadodk a ,,j6” alkalmazottaknak hajland6ak magasabb
bért fizetni, mint a ,,rossz” alkalmazottaknak. A dolgozok kivalasztasakor azonban nem
mérhetd fel elézetesen azok mindsége. A ,,rossz” alkalmazottaknak ez eldnyt jelent, mig
a ,,j0” alkalmazottak tudjak, hogy 6k jobban megérdemelnék a munkalehetoséget. Azért,
hogy magasabb termelékenységiikrél informaljak a munkaadokat — és a késébbi maga-
sabb fizetés reményében — a ,,j0” dolgozok jelzéseket kiildenek. Ez lehet példaul annak
demonstralasa, hogy mennyi id6t (és pénzt) fektettek a tanulmanyaikba, tovabbképzé-
stikbe.

Spence, Akerlof és Stiglitz tudomanyos tevékenységének kdszonhetden az informacios
asszimetria hatasat bebizonyitottdk a piacokon, €s ezt a kutatok tobb teriileten (t6zsde,
politika, munkatiigy, szamvitel, pénziigyi befektetés, ingatlan €s hasznalt auto értékesités)
dokumentaltik.

Ez a problematika értelmezhetd a szolgaltatasok teriiletén is, mivel azok egyidejiisége,
valtozékonysaga €s kézzel-foghatatlansdga miatt nehezen lehet elézetesen felmérni mi-
noségiiket. gy a szolgaltaté (agent, tigynok) igyekszik egyértelmii és hiteles jelzéseket
kiildeni a masik (principal, megbizo) félnek. Ilyen jelzés lehet példaul a termék ara, a
marketingkoltés nagysaga, a markanév vagy egy specialis garanciavallalas.

A helyes jelzések kivalasztasa tobb tisztdzando kérdést is felvet:

* Mennyi id6t, energiat vagy pénzt kell illetve érdemes a jelzésekre aldozni?

* Hogyan lehet elérni, hogy a megbiz6 (altaldban a vevd) megbizzon a kiildott jelzésben?

* Egységesen érzékelik-e a fogyasztok a jelzéseket? Ha nem, akkor mely tényezdk be-
folyasoljak?
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A meggy0z6 jelzések generdldsa természetesen koltségeket jelenthet a szolgéltatok sza-
mara, amelyek megtériilését a visszatérd vasarloktol remélik. Ippolito (1990) felveti a
kérdést, hogy vajon a szolgaltatok mindség irdnti elkotelezettsége ardnyos-e a jelzésekre
koltott raforditasokkal. Feltovich, Harbaugh és To (2002) bebizonyitottak, hogy bizonyos
esetekben a magas mindség jelzésére nem érdemes kolteni, mert a rendelkezésre allo
masodlagos informaciokbol az kikovetkeztethetd. Tovabbi szerzOk vizsgaltdk, hogy a
termék — objektiv illetve a vevOk altal értékelt — mindségének megfelelnek-e az olyan
kiildott jelzések, mint az arak (Gerstner, 1985) vagy a hirdetések koltségének mértéke
(Caves — Greene, 1996).

A mindség jelzések mitkodése

Empirikus kutatdsok bizonyitjak, hogy tobbféle jelzés alkalmas a mindség érzékeltetésé-
re, és hogy a fogyasztok nem egyforma intenzitassal hasznaljak ezeket. Tobb lehetséges
kombinaciot vizsgdlva sem sikertlt altalanosithatd valaszt adni arra, hogy a fogyasztok
hogyan kovetkeztetnek a mindségre (Rao — Monroe, 1988). Azt a klasszikus hipotézist,
hogy az érzékelt mindség az ar és/vagy a rekldm koltés monoton novekvd fiiggvénye,
mar tobb vizsgalat is elutasitotta. Kirmani (1997) kimutatta, hogy a reklamra és marke-
tingre forditott 6sszeg emelése egy bizonyos szintig mutatja a magasabb mindséget, de a
tulzott koltés inkabb azt sugallja, hogy az adott cég kétségbeesett.

A marketingre forditott koltség nagysaga kapcsolatban all a cég piaci részesedésével, ami
befolyasolja a fogyasztok mindség értékelését. A marketingben ,,érzékelt mindség”-ként
(perceived quality) hasznalt szakkifejezés kozel all ahhoz, amit a kdzgazdasadgtanban
,hirmév’-nek (reputation) hivnak. Ha tobb terméket egy markanév alatt értékesitenek,
akkor az adott brand hirneve attevédik a hozza tartozé termékekre (Wernerfelt, 1988), és
befolyasolja az egyes termékek mindség érzékelését. A markanév tehat mindségjelzés-
ként funkcional.

Az arak érzékelése azt jelenti, hogy a fogyasztd az arat magasnak, alacsonynak vagy
realisnak értékeli-e. Altalaban a magas drakhoz magas mindséget kapcsolnak. Jones és
Hudson (1996) ramutatnak arra, hogy az arnak kettds szerepe van a fogyaszto tudataban.
Létezik egy kritikus ar, ami alatt vagy felett az arnak mar nincs mindség jelzd szerepe.

A szakirodalom szerint a jelzések értelmezése nagyban fiigg a kulturélis kiilonbségektol
(Erevelles et al, 2001), a személyes jellemzoktol (Dawar és Parker, 1994), és a termékrol
szerzett ismeretektdl (Alba — Hutchinson, 1987).

Az eltérd kulturakban nevelkedett fogyasztok normarendszerében jelentds eltérések
1éteznek, amely befolyasolja érzékelésiiket, fogyasztoi szokasaikat. A nemzetkézi mar-
keting szakirodalom bdvelkedik ezzel foglalkoz6 irdsokban, mivel a kulturalis kiilonb-
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ségeket nagyon fontos tényezoként itélik meg (Hofstede, 2001). A jelzések érzékelését
természetesen minden olyan egyéni jellemzd is befolyasolja, ami hatassal van az egyének
¢szlelésére, mint a neme, kora, egészségi allapota, iskolazottsaga, stb.

A korabbi termék haszndlat azért fontos, mert tapasztalati Gton juttatja informacidhoz a
fogyasztot a termék lényegi tulajdonsagairdl és mindségérdl. Ez tulajdonképpen nem te-
kinthet6 valddi ,,jelzés”-nek, mivel nem keriil koltségbe az eladoknak, nem kell eljuttatni
a fogyasztohoz (Geraud — Livat, 2007).

Az ismeretekhez kozvetlen termékhasznalat Gtjan vagy szakértelemmel jut a fogyasz-
to. Akinek kozvetlen tapasztalata van a termékrol, azok inkabb az un. belsé vagy sajat
(intrinsic) jelzéseket hasznaljak, mint a termék szine, forméja. Akik csak elméleti szaktu-
dassal rendelkeznek egy adott termékkel kapcsolatban, azok pedig féleg a kiils6é vagy ki-
vetitett (extrinsic) jelzéseket értelmezik, mint az 4r vagy a marka (Rao — Monroe, 1988).
Ahogyan mélytl a fogyasztok termékismerete, egyre inkdbb a termékek belsd, 1ényegi
tulajdonsagai alapjan itélik meg annak mindségét. Ebben az értelemben az drak mindség-
jelzokeént valo hasznalata racionalis a fogyasztd részérdl, €s utal a Scitovszky (1945) altal
bizonyitott tényre, mely szerint az ar-érték aranyok — e tudas birtokéban - kialakulnak a
piacon. Jacoby és szerzdtarsai (1971) ugy veélik, hogy az ar és az érzékelt mindség viszo-
nyaban jelentés mediald szerepe van a fogyasztoi ismereteknek.

A mindség jelzések csoportositasa

A jelzéseket tobb szerzd tipologizalta. A disszipativ/nem disszipativ csoportositas
(Bhattacharia, 1980) ritkdn hasznalatos. Mélyebb Osszefiiggéseket tar fel Kirmani és Rao
(2000), ahol a csoportositas alapja a jelzések kapcsolata az értékesitéssel, a hibas teljesi-
téssel, a bevétellel €s a koltségekkel (lasd: 1. tablazat).

Az értékesitéstol fliggetlen jelzések kozé soroljak a hirdetéseket, a markanevet €s a ke-
reskeddk hirnevét javitod intézkedéseket. Az értékesitéstol fiiggd jelzések: az alacsony
bevezetd arak, a kuponok/engedmények és a polcpénz. A késobbi bevételt veszélyeztetd
jelzések kozé tartozik a magas ar és a markanév kiterjesztése. A koltségkockazatot jelentd
jelzések pedig: az altalanos és pénz-visszafizetési garancidk, jotallasok. Az értékesitéstdl
fiiggetlen (sales-independent) jelzések akkor is igényelnek pénziigyi raforditast, ha nem
torténik szolgéltatas értékesités. Az értékesitéstdl figgd (sales-contingent) jelzések csak
akkor jelentenek pénziigyi veszteséget, ha konkrét tranzakcid torténik, példaul a kupon-
nal érkezok fél aron kapjak a szolgaltatast. Altaldban ez teszi lehetévé, hogy a szallodak
beszallhassanak az arversenybe, hiszen az értékesitéstol fiiggetlen jelzések gy miikod-
nek, mint a fix koltségek, mig az értékesitéstol fiiggd jelzések valtozo koltségként. Ez
utobbiak joval kézzelfoghatobb hasznot hoznak a fogyasztok szamara.
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reklam koltés
nagysaga, marka-
név, a kiskereske-
do befektetése a
hirnévbe

1. tablazat

alacsony bevezetd
ar, kuponok,
polcpénz

magas ar, a marka
sériilékenysége

jotallas,
pénzvisszafizetési
garancia

a nyilvanossag
szamara is lathato

nem lathato ki-
adasok az eladasi

jovobeni bevéte-

jovobeni kiadasok

értékesités elotti o , lek kockaztatasa kockaztatasa
., tranzakciok soran
kiadasok
fontos cél fontos cél fontos cél irrelevans
valtoz6 vagy k6- | .. ,, . e np
fix Y jovobeni jovobeni

zepesen valtozo

a vasarlo szamara
nem jelent koz-
vetlen hasznot

a vasarlo szamara
kozvetlen hasznot
hoz

a vasarlo szamara
nem jelent koz-
vetlen hasznot

a vasarlo szamara
kozvetlen hasznot
hoz

nem kénnyi a
vevokor azono-
sitasa

a vasarlokor kony-
nyen azonosithato

gyakran vasarolt
hasznalati cikkek
esetében

tartos fogyasztasi
cikkek esetében

nincs

magas

nincs

magas

Forras: Kirmani — Rao (2000), 69.

A fogyasztol magatartassal kapcsolatos szakirodalomban gyakran foglalkoznak a mind-
ség ¢és az ar kapcsolataval, de az ar, mint mindség jelzés ritkan kap helyet. Az ar-mindség
korrelacio er0sebbnek mutatkozik a tartdés fogyasztasi cikkek esetében, mivel ezeknél
a mindség hosszabb tavon jelenthet hozadékot a vasarld szamara (Tellis — Wernerfelt,
1987). Azon fogyasztési cikkek esetében is megfigyelhetd a szoros ar-mindség kapcsolat,
amelyeknél a mindség kozvetleniil nem mérhetd fel (példaul az elérecsomagolt aruknal).

A polcpénz a kiskereskedelmi gyakorlatban értelmezhetd. Ha egy gyarto 0 terméket ki-
van a piacra bevezetni, akkor a kiskereskedelmi egységekben tobblet helyet kell vasarol-
nia a polcokon a termék kihelyezésére, bemutatdsara. Amennyiben ezt hajlando kifizetni,
az mutatja, hogy bizik a termék jo mindségében, piaci sikerében.

A jotallasok és egyéb garancia vallalasa azért hat mindségjelzésként, mert kéztudott,
hogy a rossz mindségli termékek cseréje, javitasa jelentds koltség vonzattal jar. Ha egy
vallalat kinyilatkoztatja, hogy tobb éves jotallast vallal a termékeire, azzal egyben kifeje-
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zi, hogy nem fél a varhat6 tobblet koltségektol, mert az adott termék magas mindségii. Ez
a jelzés pillanatdban nem jar kozvetlen pénziigyi kiadassal, igy kevésbé tlinik hitelesnek.
Vizsgélatok azt igazoltdk, hogy a garancidk kizarolag a jo hirnévvel rendelkezd vallala-
tok esetében szolgaltak sikeres mindség jelzésként (Boulding — Kirmani, 1993), illetve
ott, ahol fogyasztovédelmi forumok ténylegesen funkciondlnak.

A jelzéselmélet kritikus értékelése

A mindség jelzések hasznalata viszonylag szlk teriileten értelmezhetd. Nem jatszik sze-
repet az olyan termekek esetében, amelyek mindennapos hasznélatiak, és a fogyasztok
jol ismerik. JO példa lehet a jelzés sziikségességére a bébiétel piaca, ahova viszonylag
gyorsan, ismeretek nélkiil 1épnek be a vasarlok (a sziildk), a termékekre rovid ideig van
sziikség (nincs 1d6 a szakértelem kell6 mélységli megszerzésére), €s nagyon fontos a jo
mindség kivalasztasa.

Nagyon nehéz megfeleld mindségjelzéseket talalni a bizalmi termékek/szolgéltatasok pi-
acan, pedig véleményem szerint ezeknél nagy jelentdsége lehetne. Olyan esetben is kétse-
ges a jelzés, ahol a vasarlas utdn sem mérhetd egyértelmiien a mindség: a villanyégdk ezer
oras mitkodési idejét példaul senki nem tudja pontosan ellendrizni (Kirmani — Rao, 2000).

Ha példaul egy autopalya melletti étterem magas aron kinalja termékeit, amelyek mind-
sége ténylegesen alacsony, ezt megteheti. Potencialis vendégei az atutazok, akik nincse-
nek kapcsolatban egymadssal, és nem varhato, hogy rendszeresen visszatérjenek. Ebben
az esetben az Ujravasarlasra alapozott mindségjelzés nem lesz hiteles (Wolinsky, 1983).
Véleményem szerint az arnak itt nem mindségjelzd szerepe van, hanem a szolgéltatast
igénybevenni kivano ,kiszolgaltatott™ helyzetét demonstralja.

A legtobb kritika ott €ri a jelzés elméletet, hogy sok feltevéssel ¢él. Ha feltessziik, hogy
a fogyasztd nem képes felmérni eldzetesen a termék mindségét, akkor honnan lenne in-
formacioja arrdl, hogy az eladonak mekkora a piaci részesedése, mekkora a reklamokra
forditott koltsége, mekkora arrésrél mond le? Hogyan képes felfogni azt a kockazatot,
amit a cég vallal egy arengedmény vagy garancia vallalds alkalméaval? Egyaltalan érti-e,
hogy az egy valos kockéazat? Helyesen értelmezi-e sajat szerepét, amelynek a lényege,
hogy a megtapasztalt mindséget tovabbadja és ijra vasaroljon?

A szallodai minéség

A kritikak mellett a mindségjelzések szerepét érdemes részletesebben vizsgalni a jelenlegi
piaci helyzetben. A szalloddk a gazdasagi valsag miatt fizetOképességében meggyengiilt
kereslettel és novekvo kinalattal szembesiiltek. Az arak mindségjelz szerepe erodalo-
dott a fokozddo arversenyben. A hagyomanyosan hasznalt szallodai osztalybasorolds, a
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csillag (*) szimboluma viszonylag jol orientalta a vendégeket a szallashelytdl elvarhato
mindségrol. A szallodakat Magyarorszagon 1979 ota csillagokkal jelolt osztalyokba so-
roltdk, amelynek feltételeit az 54/2003. (VIIL.29.) GKM rendelet szabalyozta. Kategoria-
megjelolés nélkiill nem milkddhetett szallashely, a besorolas kotelezd volt. 2009. okto-
ber 25-én 1épett hatalyba a szallashely-szolgaltatasi tevékenység folytatdsanak részletes
feltételeirdl €s a szallashely-iizemeltetési engedély kiadasanak rendjérdl szolo 239/2009.
(X. 20.) Korm. rendelet, a belsé piaci szolgaltatasokrol szo6l6 2006/123/EK iranyelvvel
0sszhangban. Ezt kovetéen megsziint Magyarorszagon a szallashelyek kotelezd osztaly-
ba soroldsi, illetve mindsitési rendszere, ugyanis a rendeletben csak a szallashely iize-
meltetési engedély megszerzésének alapvetd kovetelményei keriiltek meghatarozasra az
egyes szallashely-tipusokra. A Nemzetgazdasagi Minisztérium €s a Magyar Szallodak és
Ettermek Szovetsége 2012. junius 12-én megallapodast kétott, amely szerint a szinvonal
differencialasahoz a HotelStars harmonizalt europai mindsitd rendszert — nemzeti tanusito
védjeggyé emelve — alkalmazzdk a hazai szallodak mindsitésére. A védjegy megszerzé-
sére Onkéntesen benytjtott palyazat elnyerése utjan van lehetéség. Ehhez teljesiteni kell
az adott kategoriara el6irt minimum kovetelményeket (az 1* esetében csak 44, mig az 5*
eléréséhez 121 kritérium illetve 570 pont). A csillagokat tehat ezentul csak azok a szal-
lodak hasznalhatjak, amelyek folyamatosan megfeleltek a mindségi kovetelményeknek,
¢s kifizetik a védjegy megszerzésének koltségeit (83 000 Ft — 480 000 Ft kozotti 6sszeg).

Felmertil tehat a kérdés, hogy a likviditasi gondokkal kiizd6 szallodak milyen jelzésekkel
informéalhatjak potencialis vendégeiket mindségiikrdl. Van-e ennek barmilyen haszna a
bizalomra, a vasarlasi hajlanddsagra vagy az arérzékenységre?

A jelzéselmélet alkalmazasanak indoklasa a szallodai szolgaltatasok esetében

A mindség jelzésekkel azon vallalkozasoknak érdemes foglalkozni, amelyek termékei,
szolgaltatdsai vonatkozasdban

* afogyasztok informacio hidnyban (informécids asszimetria) szenvednek,

* amindségiik rejtve marad, nehezen mérhetd fel elézetesen

* avasarlokoriik mindség érzékeny

* 1j terméket vezetnek be a piacra

* utodlag is bonyolult a mindséget értékelni (Kirmani — Rao, 2000).

A szallodai tevékenység olyan komplex szolgéltatas, amely esetében fennéllnak a kovet-
kezdk:

A szolgaltatas igénybevétele eldtt a potencidlis vendégek nem rendelkeznek elegendd
informacioval a szalloda mindségérdl, de a tervezett utazas eldtt van lehetdségilik infor-
maciot beszerezni. A szallodak nem képesek minden mindségjellemzojiiket részletesen
megosztani az informéciot keresdkkel, mivel rendkiviil sok és bonyolult részletre kelle-
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ne kitérni. Ezen talmenden, a potencialis vendégek zomében laikusok, szakértelem hid-
nyaban nem lennének képesek értelmezni a leirt mindség sztenderdeket. A szolgaltatok
bizonyos mindségi részleteket nem arulnak el, mert azok szakmai titoknak mindsiilnek,
versenyeldnyt jelent szdmukra ezek ismerete.

A szallodak vendégkore sokrétii, soha nem egyetlen szegmensre korlatozddik. A corporate
¢s MICE szegmens kifejezetten mindség-erzékeny. Szamukra presztizskérdést jelent a
szallasvalasztasban a mindség hangsulyozasa. A szabadidds egyéni vendégek kozott is
egyre tobben tudatosan valasztanak magas mindségii szallashelyet.

A szallodai szolgaltatds mindségének értékelése a fogyasztas utan is bonyolult és szub-
jektiv. Nem egyértelmii, hogy a vendégek azt értékelik-e jo mindséglinek, amely szolgal-
tatds megfelelt az elvarasaiknak, vagy azt, ahonnan pozitiv élményekkel tdvoznak, vagy
azt, amelyik megfelelt az el6irasoknak.

Ezen jellemzdk miatt a szallodak jelzéseket kiildenek a potencidlis fogyasztoknak azért,
hogy az elézetesen nehezen felmérhetd mindségiikrdl egyértelmii, tomor és hiteles infor-
macidt nyljtsanak.

A szallodai mindség jelzések fajtai és miikodése

Az 1. tdblazatban a leginkabb altalanosithaté mindség jelzések csoportositasat talalhat-
juk, amely a szallodai teriileten még néhany tényezdvel kiegészithetd.

A markanév: a markaépités a szallodalancok esetében tudatosan torténik. Egy jol definialt
marka (Hilton, Novotel, Ibis, Club Robinson) kihangstlyozza a brand egyéniségét, egye-
diséget és erdsségét, valamint egyértelmiivé teszi, hogy a szolgaltatas mely vendégkornek
sz0l. A szallodék gyakran kommunikaljak a brand esszencidjat egy emocionélisan is mo-
tivalo szlogen felhasznalasaval. A markanévvel rendelkezd szallodak komoly raforditaso-
kat fektetnek a marka felépitésébe (reklam, design, arculat, PR, Reputation Management),
amelyek értéke a késobbi értékesitésbol kell megtériiljon. Az alacsony mindségii lancszem
vagy a marka al bevitt gyengébb mindségili szolgaltatasok egy ideig ¢lvezhetik a marka-
név erejét, de késdbb rombolhatjdk az egész marka értékét. A magas mindségli szallodak-
nak érdemes a markaépitésre kolteni, mert ez emelheti a mindségjelzéseik hitelességét.

A szalloda neve: a szalloda elnevezésének szerepe van a mindség eldzetes megitélésében.
A név jelentése és hangzasa informacidt hordoz a varhat6 szolgéltatas tartalmaroél és szin-
vonalarol. Az ,,Excelsior” és a ,,Sofitel” név magasabb mindséget sugall, mint a ,,Barat-
sag” vagy a ,,Kapitany”. A szallodak esetében az elhelyezkedés (Budapest). a tulajdonos
vagy az alapitd neve (Gerébi), a tipusa (Aquatherm), a célszegmense (Family) is gyakran
bekertil az elnevezésbe.
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A szallodai osztalybasorolas (*): A jogszabalyi hatteret az atlagos utazé nem ismeri, vi-
szont a csillagok alkalmazasa mar beivodott a kdztudatba. Mindenki szdmara ismert,
hogy a magasabb csillagszam magasabb mindséget jelez. Annak ellenére, hogy a vendé-
gek nincsenek tisztdban az egyes kategéridk kdvetelmény rendszerével, a * szimbdlum
mégis hatékony mindségjelzésként funkcional.

A szalloda arai: A kozgazdasagtanbdl ismert Osszefliggés, hogy az ar fontos gazdasagi
informaciokkal szolgal a termeldk €s fogyasztok gazdasagi dontéseihez. Mint elszamold
eszkoz, alkalmas a gazdasagi eredmények nyilvantartasara, a termékek ¢€s teljesitmények
mérésere, 0sszeméresere €s 0sszegzésére (Farkasné — Molnar, 2007.). A fogyasztok bo-
nyolult vasarlasi dontéseiben a magasabb arak magasabb mindséget jeleznek, emiatt az
arak is alkalmazhatok mindségjelzésként. A szallodai gyakorlatban a Rack Rate szolgal
mindségjelzésként. A Rack Rate az igynevezett portai ar, az értékesités kinalati alapara,
amelyet hosszabb id6tavra valtozatlanul hagynak. Ez az alapja minden kedvezménynek,
amelyet a szalloda — kiilonb6z6 megfontolasok alapjan — a vendégek részére felkinal. Ez
az ar tartalmazza a szalloda tizemeltetési koltségeinek minden Gsszetevojét, a befektetett
toke megtériilését, terheit €s a szalloda gazdasagos lizemelésének tisztességes hasznat.
Ez mutatja tehat realisan a szalloda mindségét, ezt (és az atlagarat) rogzitik a marketing
tervben a pozicionalas indoklasaképpen.

A napi piaci gyakorlatban a szallodai szobdk ritkdn kelnek el a Rack Rate aron, ezért
differencialt arakat alkalmaznak. A Revenue Management célja, hogy egy adott szituaci-
Oban (szezon, vendégkar, értékesitési csatorna) a mindenkori legmagasabb hozamot biz-
tosito arat érvényesithessék. Az akcids arakndl egyértelmiivé kell tenni, hogy azok csak
bizonyos feltételekkel érvényesek, példaul az alacsony foglaltsdgli id6szakok kereslet
¢lénkitésére. Véleményem szerint, az arakciok a vendégek szamara nem szolgalnak valos
mindségjelzésként, és ezt tudatositani sziikséges.

Egy nyit6 szalloda alkalmazhat alacsony bevezetd arakat. Ez akkor lesz sikeres jelzés, ha
a fogyasztd szamara egyértelmiivé teszi, hogy ez az ar joval a hatarkoltség alatt van, és
csak bizonyos ideig lehet alacsony aron kiprébalni a szolgéltatast. Ha a magas mindség
bebizonyosodik, akkor emelni fogja az arat, és az elvesztett bevételt a visszatérd vendé-
gek bevételeibdl fogja potolni. Ha alacsony mindséget probal eladni, akkor a megemelt
aron nem fognak ujra vasarolni tdle, igy nincs mddja a kiesett bevételt visszaszerezni.
Lathato, hogy mind a magas, mind az alacsony ar mindségjelzé funkcidval bir. Ha egy
magas mindségli szalloda magas arakat alkalmaz, azzal megnyerheti a mindség-orien-
talt vendégeket ¢és elveszitheti az arérzékeny szegmenset. Amennyiben a szalloda nem
képes elegendd mindségtudatos vendégkort vonzani, illetve ha ezek rezervacios ara ala-
csonyabb a megemelt arnal, abban az esetben sem fognak megtériilni a mindség jelzésbe
fektetett raforditasai.
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A szdlloda marketing kéltése: A marketing raforditasok pontos 0sszege nem ismert a ven-
dégek szamara. A marketing tevékenység aktivitasa, a reklam gyakorisag és a szalloda
jelenléte a koztudatban azonban érzékelhetd. Az internet, az okos telefonok és a web 2.0
eszkozok alkalmazasaval az informdacié dramlas gyorsabb, széleskoriibb, és — nem utol-
sO sorban — joval olcsobba valt. A hagyomanyos csatorndk hattérbe szorultak, és egyre
inkdbb az valik fontossa, hogy hol és milyen kreativitassal jelenik meg egy szalloda. Ha
csak a kuponos, akcids oldalakon taldlkozhatunk egy szallodaval, az nem vet j6 fényt ra.
Ha a célszegmens lépten-nyomon taldlkozik a szalloda nevével, eseményeivel, ajanlasa-
val, akkor nemcsak ismertsége, hanem hirneve is javul, ezzel emelve az érzékelt mindsé-
gét. Ha egy szalloda komoly 0sszegeket kolt olyan hirdetésekre, amelyek a mindségérol
adnak informéciot, akkor mindenképpen redlisnak kell lennie, ellenkezd esetben lemond-
hat a visszatérdé vendégekrol.

A nyujtott garanciak: Egyelore a szallodai gyakorlatban még nem jellemzd széles korben
(Hampton Inn és Hilton Garden Inn), mivel nagyon nehéz ilyet megfogalmazni. Jo pél-
daként az Ibis brand panaszkezelési sztenderdjében szerepel az un. ,,15 perces garancia”.
Ebben azt véllaljak, hogy barmilyen felmeriilt panasz kezelését 15 percen beliil megkez-
dik, ellenkezé esetben a vendégnek az érintett szolgaltatast nem kell kifizetnie. Erezhetd,
hogy az igéret nem rejt til nagy kockazatot, hiszen azt rogziteni tudjak, hogy mikor
vették fel a panaszt a vendég részérol, és milyen intézkedés sziiletett (példaul: értesitették
a muszaki részleget; a felszolgalo jelezte a konyhan az étel kifogasolasat). Nem a meg-
oldasra vallalnak garancidt, hanem arra, hogy a vendégek jelzéseit komolyan veszik, és
gyorsan reagdlnak. Maga a garancia igérete mar bizalmat kelt a vendégekben.

Engedmények: A széllodai engedmények lehetnek arjellegliek, de jellemzdek tobblet-
szolgaltatdsok formdjaban is. Elterjedt az utdbbi néhany évben, hogy a szallaskozvetités
kuponok kibocsatasaval torténik, amelyek a szallodak részérdl rendkiviil nagy (30-50%)
arengedmény (+ jutalék) felajanlasat kovetelik meg. A 6 = 7 mennyiségi engedmény ese-
tében példaul 6 ¢j kifizetésével a 7. éjszaka ingyenesen igénybe vehetd, amelynek nincs
mindség (elore)jelzo érteke. A jol megvalasztott tobbletszolgaltatas (példaul ingyenesen
nyujtott étkezés, program, bekészités) a galans szolgaltatd érzetét keltheti, hozzajarulva
a szalloda hirnevének, iméazsanak javuldsdhoz. (Gyakran az is elég, ha ,,meglepetést”
hirdetnek, vagy a vendég valaszthat a tobbletként kapott ingyenes szolgaltatasok koziil.)

A szallodai mindségbiztositas: A szallodak értékteremtési folyamataban egyre gyakrab-
ban formalisan is megnyilvanul az a torekvés, hogy a teljesitményiik javitasaval maga-
sabb mindségli outputot biztositsanak. Mindségbiztositds ,,a mindségligyi rendszerben
alkalmazott és szlikség esetén igazolt minden tervezett ¢s modszeres tevékenység, amely
megfeleld bizalmat hivatott kelteni arra, hogy az egység teljesiti a mindségi kovetelmé-
nyeket” (MSZ EN ISO 9000-2005).
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Az osztalybasorolas mellett a szallodak (szalloda lancok) megfogalmazzak sajat mindség
sztenderdjeiket, amelyek vilagos €s egységes utmutatast adnak az tizemeltetés és a ven-
dégkapcsolatok kivanatos folytatasara. Ezen el6irasok részletei a vendégek szamara nem
ismertek, de ha egyszer magas mindségii szallodat vett igénybe, akkor — feltételezve a
szolgéaltatas uniformizaltsdgat — mar rendelkezik informacidval a hasonlod szolgaltatokrol.
A sztenderdek tehat a szalloda markanevét (a bizalmat) erdsitik, igy kozvetve hozzajarul-
nak a mindség elorejelzéséhez.

A szallodai mindség eldzetes jelzésében fontos szerepet jatszhatnak a kiilsé grémiumok
altal kiadott tanusitvanyok, dijak. Onkéntes alapon vallalhatjak a szallodak az auditokat,
amelyek alapja gyakran az onértékelés. A hazai gyakorlatban a kovetkezd tantsitvanyok
megszerzése jellemzd: ISO (nemzetkdzi szabvany rendszer), TUV Rheinland (medical
wellness), HACCP (élelmiszerbiztonsag), Magyar Turizmus Mindségi Dij (szallodai és
éttermi kovetelmény rendszer, eurdpai akkreditacioval), Zo6ld szélloda (kdrnyezetvéde-
lem). Ezek a tanusitvanyok a laikus fogyasztok szamara gyakran semmit nem jelentenek.
A széllodak azonban kommunikécidjukban hasznaljak, mert ezek 1éte azt igazolja a kiil-
vilag felé, hogy mindségorientalt szemléletben mitkodnek.

Egyéb elismerések: A szakmai szervezetek (szovetségek, lapkiaddk) altal adomanyozott
elismerések kovetelményrendszere €s elbiralasa gyakran szubjektiv, mégis lehet a min6-
ségre vonatkozdan jelzésértékiik. Ez kiillonosen akkor igaz, ha az adomanyozo szervezet-
nek jo hirneve, tradicioi vannak (példaul Michellin csillagok vagy a Vendéglato Ipartes-
tillet Védnoki tablaja). Napjainkban egyre szaporodnak az elnyerhetd elismerések, mint
példaul az Aranynap dij (legjobb belfoldi wellness szalloda), az Ev legbaratsagosabb
széllodaja dij (baratsdgos vendégkezelés), Best of Budapest dij (kiemelkedd turisztikai
szolgaltato), Prix d’Excellence (ingatlanfejlesztési nivodij), amelyeknek se szeri, se sza-
ma. Az elismerések jelzésként vald hasznalata egyszerti, és arrol tantiskodik, hogy egy
harmadik fél mar megtapasztalta a szolgaltatast, és magas mindségilinek értekelte.

Az alapitds datuma: Foleg a személyi szolgaltatasok és a termeld tizemek esetében szok-
tak hangsulyozni az alapitds idépontjat. Ez a datum azt hivatott jelezni, hogy a vallalat
minden koriilmények kozott megallja a helyét a piacon, termékére hossza ideje 1étezik
kereslet, vasarlol visszatérnek. A szallodak esetében csak a kastélyszalloknal mutat jol
egy régi datum, mivel a termék részét képezi a korabeli hangulat. Jelenlegi szallodai
kommunikéciokat vizsgéalva agy tiinik, hogy a ,,legjabb” jelzést hasznaljak leginkabb.
Ehhez a modernités, a design és a ,,nem lelakott” mindséget kapcsoljak a vendégek.

Az eddig felsorolt jelzések hatasukat tekintve tehat kétféleképpen észlelhetok. Egyrészt
a varhatdé mindségi szinvonalra utalnak, masrészt pedig a szolgaltato iranti bizalmat no-
velik. A 2. tdblazat rendszerezi a szallodai gyakorlatban hasznalhat6 jelzéseket. A ki-
fejtett hatds mellett fontos szempont, hogy a jelzés eldallitasa ¢és kibocsatdsa mekkora
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raforditast igényel. A raforditasok alatt a konkrét pénziigyi kiadasok jelentkeznek, illetve
azok az elveszett hozamok (példaul bevétel-kiesés), amelyet a szolgaltato felaldoz. Azon
jelzések alkalmazasa, amelyek eldallitasa koltséges, csak akkor célszerti, ha valoszini-
sithetd az Gjravasarlas, vagy a jelenlegi vendégek képesek befolyasolni masok vasarlasi
hajlandosagat (pl. a vélemény vezérek, hangado bloggerek, celebek).

2. tablazat
A jelzések hatdsa és koltségvonzata

A markanév épitése
Marketing koltés
Kuponos értékesités

Alacsony bevezetd arak
Sztenderdizalas

Osztalybasorolas (* )
Y ®) Mindség tantsitvanyok

Engedmények ) L,
o 0, Marka "szovetség"
Mindség tantsitvanyok
A szalloda neve Nytjtott garanciak
Magas Rack Rate Szakmai szervezetek elismerései
Tobblet szolgaltatasok Az alapitas datuma

Forras: sajat szerkesztés

A tablazatban szerepld jelzések besorolasa egyfajta javaslat, amely nem tekintheté merev
csoportositasnak.

A jelzések alkalmazasanak javasolt alapelvei

A jelzésekhez kapcsolodd elmélet feltételeit €s kereteit mar értelmezték a kutatdk, de a
menedzserek szamara kevés a konkrét utmutatas arra vonatkozoan, hogy bizonyos hely-
zetekben mely jelzések hasznalata a leghatékonyabb. A vallalkozasok gyakran a legol-
csobb megoldasokat keresik, pedig a jelzésekre kozel azonos mértékben kell aldozni. Hol
van ez a mérték? Elméletben legalabb annyit kell kdlteni, amennyi tavol tartja (eltantorit-
ja) az alacsony mindségli versenytarsakat attol, hogy ok is hasonl6 jelzéseket kiildjenek.
Annal viszont kevesebbet, mint az ebbdl remélt haszon, hogy annak mértéke vonz6 ma-
radhasson a magas mindségli vallalatok szamara.

Amennyiben a célszegmens konnyen azonosithatd (példaul a magyar kisgyermekes csala-
dok), akkor a forgalomfiiggd jelzéseket célszerii preferalni, mint példaul az alacsony beve-
zet6 arak. Ha a célk6zonség nehezen behatarolhato (példaul az egészségtudatosok), akkor az
értékesitéstol fiiggetlen jelek hasznalhatoak, azaz a reklamkoltés emelése). Ha nincs pontos
célszegmens, akkor példaul az alacsony (bevezetd) arak az arérzékeny fogyasztokat fogjak
vonzani. Ebben az esetben a forgalomfiigg6 jelzés nagyon draga lesz, hiszen az alacsonyabb
jovedelmi (arérzékeny) vendég szegmens nem fogja kifizetni a késobb megemelt arat.
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A minoségre fogékony szegmens nagysagatol is fiigg az alkalmazott jelzések kore. Ha vi-
szonylag széles korrdl beszéliink, akkor az alacsony mindségli versenytarsak is be fognak
szallni a jelzéseikkel, mert mindaddig, amig a gyengébb mindségiik nyilvanvalova nem valik,
nyereséggel zarjak az egyszeri tranzakcioikat. A magas mindségli véllalatoknak tehat a ké-
s6bbi nyereségre kell torekedniiik, és a mindség kommunikalaséra kell helyezni a hangsulyt.

Ha erds versenyhelyzet all fenn az adott teriileten — mint ahogy ez a széllodapiacra jel-
lemzd —, a vallalat szembesiilhet azzal, hogy tobb j6 mindségli konkurense is jelzi a sajat
magas minéségét. Erdemes ekkor inkabb a potencialis vendégek bizalmat elnyerni az
erds reklam zajban, és az azonos mindségi szinten megkiilonboztetni a szallodat az el-
nyert szakmai elismerések vagy garanciak hangsulyozasaval.

Amennyiben pénziigyi nehézségeik is vannak (alacsony cash flow), akkor azok a jelzé-
sek praktikusak, amelyek a jelenlegi érdeklddést novelik, és a jelzés koltségét késdbbre
halasztjak. Tipikusan a jotallasok, garanciavallaldsok tartoznak ide. Szalloddkra e jelzés
hasznalata még nem jellemzd. Mivel a szolgéltatas mindsége a fogyasztashoz képest ha-
mar (azonnal) kidertil, ezért a gyengébb mindségli szallodak biztosan nem fognak garan-
cidkat vallalni.

A szallodéak kihaszndlhatjak az értékesitési és beszallitoi haldzatukbol eredd hasznokat is.
Ha van elismert vallalattal kapcsolata (példaul 1égitarsasag, utazas szervezd, kozmetikai
gyarto), azzal ,,marka szovetségre” 1€phet, azaz hangsulyoznia kell a masik cég jo mi-
ndségét, és a szoros egyiittmiikodést. Igy egy masik marka magas értékét hasznalja sajat
mindségének jelzésére. Ha a versenytarsak ezzel nem ¢€lnek, akkor sikeres lehet a jelzés.
Ennek megvalositasat az alacsony egyiittmiikodési készség neheziti hazankban.

Osszefoglalas

Az el6zdek alapjan lathato, hogy a szolgéltatdsmindség kérdése még mindig sok teret ad
a kutatok szamara. A marketing szakirodalom foglalkozik a mindség jelzésekkel, de ezek
sokoldalusaga miatt tobb nyitott kérdés is van. Tobbféle jelzés értelmezhetd a mindség
vonatkozasdban, de nem lehet egyértelmiien eldonteni, hogy a fogyasztok ezeknek mely
kombindciojat hasznaljak bizonyos szitudcidkban. A szalloda kivéalasztasakor a szolgal-
tato iranyaban a bizalom megszerzése éppoly fontos, mint a varhatdo mindségrdl alkotott
realis kép sugarzasa. Ha a mindség jelzés helyesen oriental, akkor a vendégek elvarésai
is realisak lesznek. Igy megnéhet annak az esélye, hogy a tapasztalt szolgaltatds minéség
kozel kertiljon az elvarasokhoz, és a vendégek elégedettek legyenek.

A széllodai szolgaltatok esetében az osztalyba sorolds a mindség egyik legaltalanosabban
ismert mércéje. A * szimbolum az adott mindség kategoria kritériumainak valé megfele-
1¢ést jelzi. A szinvonal azonban az adott kategorian beliil is kiillonbozhet, mivel a megfele-
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1és mértéke eltérhet. A szalloda tényleges mindsége sokkal komplexebben értelmezhetd. A
mindség magaban foglalja, hogy a szallodai vezetés elkdtelezett a folyamatos szinvonal-
emelés és a mindségtudatos miikddés mellett. Ennek értelmében a technikai koriilmények
¢s a folyamatok megfelelnek az el6irasoknak és a szakmai norméknak, megfelelnek a sajat
maga altal felallitott sztenderdeknek, a kiildetésben megfogalmazott célkitlizéseknek, a
vendégek elvardsainak, és a kiilonbozo jelzésekkel a kommunikécioban tett igéreteknek.

Tovébbi kiterjedt empirikus kutatds pontosabban feltarhatja, hogy a szalloddk mindsé-
gének eldzetes felmérésekor milyen jelzésekre tamaszkodnak a potencidlis vendégek;
hogyan dekodoljak a kiildott jeleket, illetve milyen intenzitassal hatnak rajuk a mind-
ségjelzések a fogyasztas elott €s azt kovetden. A mindség fejlesztési intézkedések fontos
kiegészitdje lehet a szalloddk esetében az elért mindség hiteles és realis kommunikacio-
janak megvalositasa a mindségjelzések segitségével.
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