Doktori értekezésem az elmult tiz év
soran elért kutatdsi eredményeimet
foglalja 0ssze, mégpedig azzal

az igénnyel, hogy az dsszefoglalas,
szintetizalas (j tudomanyos
eredményeket hozzon létre.

A tudomanyos kutatas folyamatanak
e szakaszat Tomcsanyi Pal (2000)
kutat6i ismeretgazdalkodasnak
nevezi. Az ismeretgazdalkodas

a tudomanyos kutatas,

alkotd, kreativ folyamata, amelyben
a kutatd az adott targykorben
folyamatosan végzett szekunder

és primer kutatasok altal nyert
informéaciokat elemzi,

majd azokat kombinalva

és szintetizélva - részben
heurisztikus mddszerekkel - Uj vagy
bévitett ismereteket hoz létre.

Az értekezésben azokat a kutatasi
eredményeket targyalom

és rendszerezem, amelyek Gjnak
itélhet6k vagy a kutatds mddszere,
vagy megallapitasai miatt.

Az erték
a marketingben

Akadémiai doktori disszertacio
SZEKFOGLALO

BEVEZETES

A korabbi eredményeket nem ismétlem meg minden valtoztatas nélkul,
hanem az id6 kontrolljanak vetem ala 6ket. A kutatasi eredmények els6
megfogalmazasa o6ta eltelt hosszabb-rovidebb id6 alatt a vilag és a ma-
gyar valéséag is sokat valtozott. Vajon a kett6, harom vagy 6t éve megfo-
galmazott kutatasi eredmények, elméleti megallapitdsok ma is megall-
jak helyiket, vagy médositasra szorulnak?
Célom az is, hogy a kiemelt részek egységes egészet képezzenek és
a disszertacié ne csak részleteiben, hanem egészében is értéket képez-
zen az olvas6 szAméra. Az értekezésben a kdvetkezdé harom teriletet
emelem ki, és a most csak egy-egy mondatban megfogalmazott (j
megallapitasokat kivanom bizonyitani:
¢ A piaci orientacié kérdéskore és ehhez kapcsoléddéan a marketingfi-
lozofia teriiletén az ezredfordulén végbemend paradigmavaltas. Ugy
gondolom, hogy az ezredforduléra elérkeztink az értékorientacio
korszakdba. E menedzsmentfilozéfia szerint a vallalati gondolkodas
és figyelem kdzéppontjaban a vevok és a tulajdonosok szamara lét-
rehozandé érték all.

LA dominans termékforma, mint innovacios fokozat
mellett megjelent a termék piacra vitelét jellemzé do-
minans marketingforma is.”

« A termékek és szolgaltatasok tervezése, menedzselése és piacra vi-
tele révén megvaldsulo értékteremtés. E témakoron beldl kiemelt fi-
gyelmet szentelek az innovacié kérdéskérének, valamint az innova-
ci6 fokozatainak. Azt szeretném bizonyitani, hogy a dominans ter-
mékforma, mint innovacids fokozat mellett megjelent a termék piacra
vitelét jellemz6 dominans marketingforma is. Bizonyitani szeretném
tovabba azt, hogy a termékfejlesztés csaknem minden szakkényv al-
tal leirt szekvencidlis folyamata a mai Un. Uj gazdasagban idejét mul-
ta. Olyan 0j modellt mutatok be, amely parhuzamos folyamatok ré-



vén lecsokkenti a fejlesztési ciklusnak a piaci siker

szempontjabol kritikus id6sziikségletét,

* Végezetll az &rak kérdéskorét érintem. Bizonyita-
ni szeretném, hogy az ,0j gazdasag” koérilményei
kozott a termel6i és a lakossagi fogyasztast kitevd
aruk és szolgaltatasok nagyobbik részénél névek-
v6ben van az ardontések mozgastere. A mozgas-
tér ilyen jellegl alakuladsat két
tényez6 hatéarolja be: a moz-
gastér alsé korlatjaként miko-
dé fajlagos koltségek csokken-
nek, mikdzben a mozgastér fel-
s6 korlatjat jelenté vevéérték
jellemzéen n6. Ez a valtozas azt
az elméleti és egyben er6sen
gyakorlati kérdést veti fel, hogy a megnévekedett
hozzaadott érték a gazdasagi folyamat mely részt-
vevdjéhez kerll. Masik, meghatarozo jelleg( valto-
zas az arak és a koltségek teriiletén az, hogy a
kéltségstruktiran belil nagyon sok dgazatban ha-
tarozott eltolédas megy végbe a fix koltségek ja-
vara. Ez a tény az arképzésnek forradalmian (j
modszereit igényli. Az informaciés és szamitas-
technikai fejlédés ugyanakkor lehet6vé teszi e for-
radalmian 0j modszerek kivitelezését. Mindkét val-
tozas azt koveteli meg a vallalatoktol, hogy elsza-
kadjanak az arképzés hagyomanyos madszerei-
tél, és a vev6-, piac-, illetve értékorientalt szemlé-
letet valésitsdk meg ezen a teriileten is.

A vizsgalt témakdrdk leirasabdl kidertl, hogy mon-
danivalobm vezérelve az érték, pontosabban fogal-
mazva a véllalat altal a vev6k szaméra fizikai és nem
fizikai formaban el6allitott vevéérték. Megitélésem
szerint a vevoérték a XXI. szdzad marketingjének kdz-
ponti kategoriaja. Olyannyira az, hogy meggy6zddé-
sem szerint a marketing 0j korszakat nyugodtan ne-
vezhetjiik az értékorientacio korszakanak is. Ez a ve-
zérelv koti 6ssze a disszertacioban érintett tertileteket
és ad - reményeim szerint - a disszertacionak olyan
gondolati ivet, amely egyfel6l (j tudomanyos ered-
mények bemutatasara ad lehet6séget, masfeldl hasz-
nos olvasmannya teheti azt a menedzsmentet mive-
16 kutatok és szakemberek szaméra.

PIACORIENTACIO - ERTEKORIENTACIO

Az értekezés els6 részének elején a piaccal kapcsola-
tos vallalati szemléletméd valtozasait vizsgalom, és -
szakirodalmi kutatdsokra alapozva - megallapitom,
hogy a XX. szazad végéig a marketing-gondolkodas-

mod fejlédését harom szakaszra lehet osztani: a ter-
melési orientacio, az értékesitési orientacido és a mar-
ketingorientacié szakaszara. A szemléletmédok azon-
ban nemcsak gazdasagtorténeti aspektusbol vizsgal-
hatok; az egyes gazdasagi szervezetek fejl6dését is a
szemléletmddok valtozasa jellemzi, ezek a vallalkoza-
sok - gazdasagi kornyezetik, helyzetik, belsd elko-

A XX szazad végeig a marketing-gondolkodasmaod
fejlddését harom szakaszra lehet osztani: a termelési
orientacio, az értékesitési orientacié és a marketingori-
entacié szakaszara.”

telezettséguk, piacaik és termékeik sajatos jellemz6i-
tél figgben, mas és mas utemben jutnak el a piaccal
kapcsolatos szemléletmdd egy-egy fejlettebb szaka-
szaba. Ebbdl kdvetkez6en az eltér6 szemléletmddok-
még a legfejleUebb orszagokban is - egymas mellett
is léteznek. A gazdasag egésze szempontjabdl meg-
hatarozé azonban az, hogy melyik szemléletmdd a do-
minans. A piaccal kapcsolatos véllalati szemléletmod
elemzésének kett6s célja volt:

» Alapul szolgaljon ahhoz a vizsgalathoz, amely az
atalakulas folyamataban lévé magyar gazdaséag-
ban tevékenykedd vallalatok piacorientaciéjanak
szinvonalat célozta megismerni.

 Megalapozza azt az Uj megallapitast, amely sze-
rint az ezredfordulén globéalisan végbemend gaz-
dasagi valtozasok Uj tipusu szemléletmdédot igé-
nyelnek a vilagméretld versenyben résztvevd gaz-
dasagi szervezetek részérdl.

A magyarorszagi vallalatok piacorientacidja

A magyarorszagi vallalatok piaci
szinvonalara iranyulé vizsgalat el6tt sziikségesnek
tartottam a nemzetkdzi tapasztalatok megismerését.
Ezért el6szor a fogalmat, annak operacionalizalasat
és a felmérés modszereit vizsgéltam; A szekunder
kutatds eredményeképpen a Kohli és Jaworsky kuta-
téparos Altal javasolt modszertant adaptaltam a ma-
gyar viszonyokra. Ennek megfelel6en a piacorienta-
ci6 harom prioritassal irhat6 le: (1) a piaci informaci-
Ok gydjtésének, a piac megértésének, (2) a piaci in-
formaciok véllalaton bellli teritésének és (3) a piaci
reagalo-képességnek a prioritasa. Tekintettel arra,
hogy a piacorientacids vizsgalatok alaphipotézise az,
hogy a piacorientaciéban el6rébb jaré gazdaséagi val-
lalkozasok teljesitménye magasabb a hasonlé nagy-



sagrendl és azonos agazatban, illetve azonos kor-
nyezeti feltételek kozott tevékenykedd, de alacso-
nyabb szinvonall piacorientaltsaggal rendelkez6 cé-
geknél, a vizsgalatot a piacorientacio és a gazdasagi
teljesitmény oOsszefliggéseire is ki kellett terjeszte-
nem. Vizsgalat targyava tettem tovabbé azokat a kor-
nyezeti tényez6ket, amelyek a piacorientacié szuksé-
gességét befolyasoljak. A nemzetkdzi szakirodalom

A Kisvallalatok és nagyvallalatok marketinggyakorlata
nagymértékben eltér egymastél. A kisvallalatok tobb-
sége nem rendelkezik elkulonult marketingrészleggel,
€s nem is végez formalizalt marketingtevékenységet.
Mindez persze nem feltétlendil jelenti azt, hogy nem pi-

acorientaltak. ”

szerint ezek a kovetkezdk: (1) a piaci valtozasok in-

tenzitasa (piaci turbulencia), (2) a piaci verseny in-

tenzitasa és (3) a technoldgiai valtozasok intenzitasa

(technoldgiai turbulencia).

Az értekezésben részletesen targyalom a vallalatok
kérében 1995-ben és 1998-ban végrehaijtott kérddives
felmérést, illetve a haztartasok kérében 2000-ben vég-
rehajtott ellen6rz6 vizsgalat modszereit és eredmé-
nyeit. A vizsgalatnak, a konkrét eredményeken tilmu-
tatd, Gjszerld megéallapitasai a kovetkez6k:

» A kutatas Ujszerl eredménye volt, hogy a nemzet-
kozi szakirodalombdl megismerteken tul, még egy
piacorientaciét befolyasolo kils6 tényez6t tudtam
azonositani. Ezpedig a vallalatok mozgasterének a
szabalyozottsaga: minél nagyobb a véllalat dontési
szabadsaga, annal er6sebb az 6sszefliggés a pia-
ci orientacié és az Uzleti teljesitmény kozott. (Az
eredmények érdekes egybeesése az, hogy ha-
sonld kovetkeztetésre jutott, az én vizsgalatomat
kovetéen, egy kutatéparos - Deng és Dart - az at-
alakulé Kindban, 1999-ben végrehajtott felméreé-
suikben.)

» A vizsgalat masik fontos megallapitasa az volt,
hogy a modern piacorientacié szilard termelési
(mikodési) hatékonysagot tételez fel. A vizsgalat
bizonyitotta, hogy a termelési és termékorientacio-
val jellemezhetd szakasz semmiképpen sem ugor-
haté at: Kdzép- és Kelet-Europa vallalatainak el6-
sz0Or termelési hatékonysagra kell szert tenniik, ha
piaci szempontbdl is hatékonyak kivannak lenni.

» Az ezredfordul6 magyar gazdasaganak elemzése
alapjan arra a megéallapitasra jutottam, hogy a

gazdasag a piacorientacio vizsgalata szempontja-

bdl (is) két részre szakadt. Az egyik oldalt a multi-

naciondlis vallalatok részét képezd, illetve kulfoldi
tulajdonban 1évé nagyvallalatok jelentik, a masik
oldalt pedig a jellemz6en magyar tulajdonban

Iévé kis- és kozepes méretl vallalatok képezik.

Ami az elsd, a 90-es évek kdzepén végrehajtott

vizsgalat 6ta jelent6sen valtozott, az az, hogy a pi-

acorientacio vizsgalati kore - és
nyilvanvaldéan az e terlleten fej-
lesztésre szorul6 véllalatok kére
is - szikségszer(ien a kis és
k6zepes méretli vallalatokra te-
v6dik at. (Ugy gondolom, hogy
ez a megéllapitas - a piaci
struktara vilagméretekben tor-
ténd atalakulasa miatt - nem-
csak a magyar gazdasagra
igaz.) Az orszag tovabbi fejl6dése attol figg, hogy
a magyar kis- és kbdzepes méretd vallalkozasok
mennyire lesznek képesek fejl6dni és kialakitani
azokat a képességeket, amelyekkel fenntarthaté
versenyel6nyre tehetnek szert, mennyire lesznek
képesek a piacorientacio kultdrajat és modszereit
magukéva tenni és alkalmazni.

» A kisvallalatok és nagyvallalatok marketinggyakor-
lata nagymértékben eltér egymastol. A kisvallalat-
ok tobbsége nem rendelkezik elkulonalt marke-
tingrészleggel, és nem is végez formalizalt marke-
tingtevékenységet. Mindez persze nem feltétlenul
jelenti azt, hogy nem piacorientaltak. Egy dolog
mindenesetre megallapithato: a kis- és kézépvalla-
szerekkel kell mérni, és nem feltétlenll ugyanazon
mércével kell értékelni, mint a nagyvallalatokét.

Az értékorientacid Uj korszakanak
kialakuladsa

Az elmult évtizedben folytatott szekunder és primer
kutatdsaim eredményeképpen az a meggy6z8dés
alakult ki bennem, hogy a marketinggyakorlat fejl6-
désében a 90-es évek elejétdl kezdédben Uj korszak,
Uj szemléletmdéd kialakulasanak vagyunk tanti. A si-
keres vallalatok gyakorlata azt bizonyitja, hogy ma
mar nem elég a klasszikus marketing tanitasainak
megfeleléen ,vev6orientaltnak” lenni, hanem a meg-
valtozott versenykérilmények kozott ennél tobbet
kell nyujtani: a vev8k szaméara értéket kell teremteni,
és ennek az értéknek folyamatos novelésére kell t6-
rekedni. De még ez sem elég: a vallalat csak akkor



tudja piaci részesedését az élesedd, és a XXI. szazad
elejére immar vilagméretlivé szélesedett versenyben
megtartani, illetve ndvelni, ha allanddéan arra térek-
szik, hogy versenytarsainal nagyobb, vagy legalabbis
azokétdl eltérd, megkilonbodztethet6 vevéértéket le-
gyen képes el6allitani. Az altalam az ,értékorientacio-
val” jellemzett korszak kialakulasa mogott a vilaggaz-
dasagi kdrnyezet harom, jol megragadhatd, dimenzi-

O0janak meghatarozo6 valtozéasa All:

1. A verseny kiterjedése és globalizalédasa.

2. A verseny kiszélesedésével - a globalizaci6 és az
informéacids technoldgia forradalmi fejlédése ko-
vetkeztében - a piaci struktirak atalakulasa.

3. Véltoz6 (legaldbbis a globalizacié hatasainak leg-
ink&bb kitett fejlett vilhgban), atalakulé fogyasztdi,
vasarléi magatartas, a vev6k szerepének Ujszerd
megjelenése.

A novekvd versenynek a XXI. szazad elején egyre
jellemz6bb dimenziéja az, hogy csaknem teljes mér-
tékben globalizalédik. A globalizacié - megitélésem
szerint - harom alappillérre tAmaszkodik: (1) a téke-
piacok globalizalédasa, azaz a szabad t6ke gyors-
Utem( novekedése, nemzetkdzi mobilitasa és a vilag
t6kepiacainak integralédasa, (2) a kulkereskedelmi
forgalom fokozodd liberalizacioja, a kereskedelmi
korlatok csokkenése, a vildag ,ha-
tartalanna” valasa és (3) a ,tudas-
technolégia” nemzetkoziesedése.
E mogott az informéciés technolé-
gia, a szamitastechnika, a tele-
kommunikacié rohamos fejl6dé-
se, ,orszaghatarokat figyelmen ki-
vil” hagyé diffazidja huzédik meg.

Atalakuloban vannak a hagyo-
manyos piacstruktarak: visszaszo-
rulbban van a tiszta verseny és a
monopolium; egyidejlileg noévek-
szik a monopolisztikus verseny és
az oligopdlium szerepe. Ezen belll is - amint azt az
értekezésben adatokkal igazolom - a globalizacio
er6sbdésével parhuzamosan er6teljes eltolédas
megy végbe az oligopdliumok, illetve az ,oligopdli-
umszer(” szervezetek, képz6dmények (szovetségek,
hal6zatok, partnerségek lancolata) iranydba. A globa-
lizacio a fejlett orszagokban a nyersanyagok és a
méretgazdasagossag hatadsanak kitett termékek ko-
rében szinte teljesen végbement, és elérehaladott al-
lapotban van a fogyasztasi cikkek piacan is. Ez azt is
jelenti, hogy a piacokat jelent6s részben azok a
nagyvallalatok uraljak, amelyek az orszaghatarokat

atlépve, olyan mértékben nemzetkéziesedtek, hogy
tevékenységiiket a vilag egészét figyelembe véve
szervezik. Megéallapitdsom az, hogy ahogy a vilagpi-
ac egyre nagyobb része kerlil néhany nagy szerve-
zet vagy csoportosulas ellenérzése ala, ugy valtozik
a piaci struktira, és Ugy valtozik az a vallalati filozéfia
is, amely a véllalatnak a vev6kkel és a versenytarsak-
kal kapcsolatos magatartasat fejezi ki. Az oligopolisz-
tikus piaci struktaraban mikédd vallalatok nagyon j6l
ismerik versenytarsaikat, azok értékesitési, termelési,
beruhazasi és marketingterveit. Dontéseiket a ver-
senytarsak varhaté reagalasanak el6rebecslése
alapjan hozzak. A vev6 mellett - ebben a piaci struk-
tdraban - a versenytarsra valé odafigyelés kertl a me-
nedzsment alapfilozéfiajanak kdzéppontjaba.

Az értekezésben részletesen elemzem, hogy az
ezredfordulon végbemend valtozasok maédositjak a
vevlOk szerepét is: a lakossagi fogyasztasban egyre
meghatarozobb szerepre tesznek szert az an. ,0kos,
értéktudatos véasarldk”. A véllalati kapcsolatokban a
beszallité és a vevd véllalat kozotti viszony alapvet6
atalakulasa mar kordbban megkezd6dott. A vevdk
korabbi tradicionalis szerepét a deregulacio, a
globalizacio, a technolégiai konvergencia és az infor-
macioés technoldgia nyujtotta gyors fejl6dés alapvets-

JAtalakuléban vannak a hagyomanyos piacstruktirak:
visszaszoruléban van a tiszta verseny €s a monopoli-
um; egyidejldleg névekszik a monopolisztikus verseny
és az oligopolium szerepe. Ezen belil is a globalizacié
erdsodéseével parhuzamosan erételjes eltoldodas megy
végbe az oligopdliumok, illetve az 'oligopdliumszerd’
szervezetek, képzédmények (szovetségek, haldozatok,
partnerségek lancolata) iranyaba.”

en étirta. Mindez azt jelenti, hogy a vevék, a korabbi
passziv szerepkorikbdl kilépve, az értékteremetés
aktiv részeseivé valnak.

A disszertacio elsé részének elemzését dsszefog-
lalva megallapitom, hogy a XX. szazad utolsg, illetve a
XXI. szazad els6 éveiben a mar globalizalt és a
globalizacié el6rehaladott allapotaban |év6 piacokon
olyan feltételek alakultak ki, amelyek alapjan mind a
makrodkondémiaban, mind a mikro6konémiaban pa-
radigmavaltasrol beszélhetiink. Vallalati szinten ez azt
jelenti, hogy a piacokat meghatarozé nagysagrendd
vallalkozasoknal a vevOk szamara az Uj médon nyuj-



tott, és Uj modon értelmezett értéket helyezik a me-
nedzsment figyelmének kézéppontjdba. A XX. szazad
végével kezd6dd korszakot tehat az értékorientaciod
korszakanak nevezhetjik. Mig a marketingorientacio
esetében a kézéppontban a vevé allt; az értékorienta-
cio korszakadban a vevékjelent6sége mellé - a sajatos
piaci struktara kovetkeztében - azonos sullyal sorako-
zik fel a versenytarsakra valé odafigyelés jelentésége.
Az értekezés els6 részének végén - e kétiranyu
,odafigyelés” intenzitasanak fliggvényében - (j tipu-
su vallalat-tipoldgiat allitok fel: a stratégiailag integ-
ralt, a megszallottan vev6orientalt, a marketingharcra
kész és a stratégiailag éretlen vallalatok csoportjat.

AZ ERTEK FOGALMA, MEGTERVEZESE,
MENEDZSELESE ES KIFEJLESZTESE

Az értekezés masodik részének elején az érték fogal-
mat definialom. A marketing-szakirodalomban egyet-
értés van abban, hogy az észlelt érték a vevének a
termék vagy szolgaltatas nyujtotta hasznosség és az
azért csereként a vevl részérdl kifejtett raforditasok
(pénzbeli és nem pénzbeli) 6sszevetéseként hataroz-
hat6é meg. A fogalom azonban nehezen operaciona-
lizalhat6. A termékekkel kapcsolatos szakirodalmi és
empirikus kutatdsaim alapjan az észlelt értéket a ter-
mék vagy szolgaltatas altal a vevének nyujtott funkci-
ondlis és emocionalis hasznossaggal kiséreltem
meg leirni, és arra a kdvetkeztetésre jutottam, hogy a
termékek és szolgaltatasok vev@értékének megter-
vezése tudatos vallalati értékmenedzsmentet igényel.

A XX szazad utolso, illetve a XX. szazad elsé éveiben
a mar globalizalt és a globalizacio el6rehaladott alla-
potaban |évé piacokon olyan feltételek alakultak ki,
amelyek alapjan mind a makrookondémiaban, mind a
mikrookondmiaban paradigmavaltasrol beszélhetink. ”

Meghatarozasom szerint az értékmenedzsment a
kinalat elemeinek és aggregatumainak értéktervezé-
se, amely tartalmazza annak vizsgalatat is, hogy a
cég egészének és kinalati eleminek versenyképessé-
ge miképpen viszonyul a versenytarsakéhoz, maga-
ban foglalja tovabba azon bels6 és kils6 intézkedé-
sek megtételét is, amelyek az érték hatékony eldalli-
tdsahoz szikségesek.

Az értékmenedzsment marketingoldalanak harom
szintje van: (1) az egyedi termékek, illetve szolgaltata-

sok szintje, (2) atermékcsaladok szintje és (3) a vélla-
lat, vagy az Uzletdg egész kinalatanak, azaz a termék-
szerkezetnek a szintje. Az integralt értékmenedzs-
mentben a szintek nem értelmezheték elszigetelten:
az azonos szikségletet kielégitd, j6I megtervezett, dif-
ferencialt értéket képviseld, j0l pozicionalt termékek-
bél tev6dik 6ssze atermékcsalad, és ezen jol dsszeal-
litott, j0l pozicionalt termékcsaladok 6sszessége adja
a vallalat (vagy vallalati divizi6) olyan termékszerkeze-
tét, amely azutan meghatarozza az egész szervezet
sikeres piaci pozicigjat.

Termékpozicionalas

- észlelési és értéktérképek

A termékek értéktervezése szorosan 6sszefligg a ter-
mékpozicionalassal. E tevékenységeket mddszertani-
lag nagyon jol segitik az észlelési és preferencia-tér-
képek. Az értékmenedzsment soran a vallalatnak el6-
sz6r ugyanis azt kell megismernie, hogy termékei
(markai), illetve termékcsaladjai miképpen helyezked-
nek el -a versenytermékekkel 6sszehasonlitva - a ve-
vOk tudataban. Az észlelési térkép azért hasznos se-
gédeszkdz a marketingmenedzser szdmara, mert vi-
zudlisan mutatja be azt a piaci struktarat, amelyben a
termékek versenyeznek. A térképen kijelolhetd a
meglév6 termékek, termékcsaladok, vagy éppen a
bevezetésre tervezett termék észlelési helye, és meg-
hatarozhatok azok a stratégiai elképzelések - a ter-
mék értékének valtoztatasa, a termékdifferencialas, a
pozicionalas vagy Ujrapozicionalas -, amelyek az el-
foglalt pozicié valtoztatdsaval kapcsolatosak.

Az észlelési térkép elkészitésé-
nek modszerét az als6-kdzépkate-
goriaba tartoz6 személygépkocsik
magyarorszagi piacan végzett
vizsgalattal mutatom be. A faktor-
analizis felhasznéaldsaval készilt
észlelési térképen a személygép-
kocsik nyolc kiemelt tulajdonsaga-
nak fogyaszt6i megitélésébél ké-
sziilt térkép a gépkocsik altal nyujtott hasznossag és
a fogyasztoi raforditdsok két dimenzidjaban abrazolja
a piaci versenyheiyzetet. Az észlelési térkép e dimen-
ziok mentén torténé felépitése egyidejlleg értéktér-
képként is funkcional. Az értéktérképen megvonhat6
az un. érték-megfelelési vagy indifferencia-vonal (il-
letve sav). Ha a termék észlelt pozicidja ezen a vona-
lon (illetve ebben a savban) helyezkedik el, akkor an-
nak értéke, a vevOk tudatdban, egyensulyban van a
termékért fizetett raforditasokkal. Azon markak, ame-



lyek az igy felvazolt koordinatarendszerben az ér-
ték-megfelelési vonal (sav) alatt helyezkednek el,
versenyel6nnyel rendelkeznek a vonal (sav) felett el-
helyezkedd termékekkel szemben. Az észlelt érték-
poziciok természetesen fogyasztonként eltérék le-
hetnek. Az észlelési/értéktérkép akkor mutatja helye-
sen a cég termékeinek helyzetét, ha az a célszeg-
mens percepcioit tikrézi. Az értekezésben, a mar hi-
vatkozott vizsgalat kapcsan, erre is kitérek.

Az Un. koltségsav abrazolasaval bemutatom to-
vabba azt, hogy az értékmenedzs-
ment miképpen fligg 6ssze a kolt-
ségmenedzsmenttel, valamint azt,
hogy milyen alternativak nyilnak
meg a vallalatok el6tt a termékek
értékpozicidinak javitasara.

Az értékmenedzsment
kozponti kategdriaja
- a termékcsalad

A véllalati gyakorlat és a nemzetko-
zi szakirodalom elemzése utan arra a kovetkeztetésre
jutottam, hogy az értékmenedzsment korabban vazolt
harom szintje (termék - termékcsalad - termékszer-
kezet) kozll kiemelt szerepet kap a termékcsa-
lad-szint. A termékcsalad-elv el6térbe kerllését a XX.
szazad végére ,tulburjanzott”, sokszor mar a fo-
gyasztoéknak és a vallalatoknak egyarant gondot
okoz6 termékbdség jobb kezelhet6ségének igénye
indokolja. Az autdiparbol és méas agazatokbdl vett
példakkal igazolom, hogy a véllalatok torekvése ma
mar az, hogy megteremtsék a termékcsaladok 6nal-
|6 arculatat, amely azutan a szinergiahatas révén el6-
segiti a csaladba tartoz6 termékek egymast erdsité

A termékcsaladba tartozé termékeknél nagyon
sok minden kozds: példaul a markanév, a disztribu-
ci0s csatorna, a promocidés tevékenység. A marke-
tingen kivil pedig a fejlesztés, a gyartas, bizonyos
alkatrészek stb. Ugy is lehet fogalmazni, hogy a val-
lalatok olyan alapkompetenciat fejlesztenek ki,
amellyel az adott termékcsalad piacat tudjak kiszol-
galni. Ez az a kompetencia, amelyre épitve lehet
azutan a tovabbi fejlesztéseket (termék- és piacfej-
lesztés) alapozni. A termékcsalad-elv kdvetkezetes
véghezvitele javitja a fejlesztés, a termelés és a piac-
ra jutas hatékonyséagat.

Az értekezés részletesen foglalkozik a termék-
csalad-tervezés modszereivel, a termékcsalad-b6-
vités iranyaival, a termékcsaladok korszer(sitésé-

vel, illetve az 0j generéacids termékcsaladok kialaki-
tasaval.

Innovéacid - ujtermék-fejlesztés

Az értékteremtés folyamataban kiemelt szerepe van
az innovacionak és az Ujtermék-fejlesztésnek. A
szakirodalomban egyetértés van abban, hogy az in-
novacio, az Uj termékek megjelentetése a piaci siker
kulcstényezgje. Azt sem vitatja senki, hogy az ezred-
fordulét jellemzé (j piaci feltételek kdzott e funkciok

A termékek értéktervezése szorosan dsszefligg a ter-
mékpozicionalassal. E tevékenységeket mddszertanilag
nagyon jol seqitik az észlelési és preferencia-térképek.
Az értékmenedzsment soran a vallalatnak el6sz6r ugyan-
is azt kell megismernie, hogy termékei (markai), illetve
termékcsaladjai miképpen helyezkednek el - a verseny-
termékekkel dsszehasonlitva - a vevok tudataban. ”

jelentésége noévekvében van. Nem ilyen mértékd az
egyetértés azonban az innovacio fogalmat, értelme-
zési tartomanyat és folyamatat illetéen. A disszertaci-
Oban ezért kisérletet teszek az innovacié fogalmanak
meghatarozasara és az innovacios folyamat térvény-
szer(iségeinek megfogalmazasara.

Kulonbséget teszek a feltalalas (beleértve a for-
malis képzésben olykor nem részesiilt UGjitok felfe-
dezéseit is) és az innovacio, mint gyakorlati alkalma-
zas kozott. A feltalalas atudomany fogalma, az inno-
vacio pedig a gazdasagi életé. A két tertlet elkulo-
nilése persze nem kizarélagos és nem atléphetet-
len: napjainkban egyre inkabb megvaldsulni latszik
e két tertilet egymasra tAmaszkodasa és 6sszefono-
dasa. Az alapkutatds eredményei egyre gyorsabban
befolydsoljak a gyakorlatot, és a gyakorlat igényei
egyre nagyobb mértékben hatarozzak meg az alap-
kutatas iranyait. Val6jaban itt az innovaciéra vonat-
koz6 két hipotézis megjelenésének kombinacidjarol
van sz6: a ,technolégiai push” és a ,keresleti puli”
Osszeolvadasardl. A technolégiai push az Ujdonsa-
gokat létrehoz6 tudoményos ismeret prioritasat,
mig a keresleti puli a gazdasagi igény és felhasznal-
hatésag els6dlegességét hangsilyozza. Ugy gon-
dolom, hogy az Ujdonsagok létrejottének e két hu-
zbereje jol megfér egymas mellett, mi toébb, feltéte-
lezi egymast.

Az Ujszer(iség az, ami az innovaciot megkulon-
bozteti az egyszer( valtoztatastol. Az Gjszerliség per-



sze azonnal felveti a ,mi az Uj, mennyire, hogyan Uj
és kinek 0" kérdéseket. A ,mennyire 0" kérdés kap-
csan azt az allaspontot képviselem, hogy piaci-mar-
keting szempontbdl célszeri kilonbséget tenni a
régi struktarakra épilé Gjdonsagok és a régivel szaki-
té, 0j struktarakat feltételez6 Ujdonsagok kozott. A
kétféle Gjdonsag ugyanis vallalaton belll, a piacon
és a vevlk korében is eltéré hozzaallast igényel. Eb-
b6l a megfontolasbdl kiindulva a folyamatos és a
nem folyamatos (diszkontinuus) innovaciok kozott te-
szek kuldnbséget.

A ,mi 0j” kérdésrél, azaz a gazdasagban megva-
I6sitott innovacié értelmezési tartomanyarél is vitak
vannak a szakirodalomban. Innovaciorél leggyakrab-

»AzZ Ujszer(iség az, ami az innovaciot megkilonbozteti
az egyszerd valtoztatastol. Az Ujszerliség persze azon-
nal felveti a ‘'mi az Gj, mennyire, hogyan Uj és kinek uj’
kérdéseket. A 'mennyire 0j’ kérdés kapcsan azt az al-
laspontot képviselem, hogy piaci-marketing szempont-
bdl célszeri kilonbséget tenni a régi struktlrakra épu-
|6 Ujdonsagok és a régivel szakitd, Uj strukturakat felté-

telez6 Ujdonsagok kozott. ”

ban a termékek és a technoldgia ¢sszefliggésében
beszélnek. Ujabban azonban sok sz6 esik a m(iko-
dési folyamatok innovaciojardl is. Folyamat-innovaci-
Ot jelent példaul a TQM bevezetése vagy a gazdalko-
dasi folyamatok korszer(sitése, Ujjaalakitasa (busi-
ness process reengineering). Ugy gondolom, hogy a
sort még egy terulettel bdvithetjik, ez pedig a marke-
ting-innovacié. Nemcsak a termék, a szolgaltatas
vagy technoldgia, esetleg mikédési folyamat szakit-
hat a mdlttal, hanem a marketing is. Ezt figyelembe
véve az innovacioknak olyan multidimenzionalis mo-
dellj¢t mutatom be, amely magaban foglalja a mar-
keting-innovacio teruletét is.

A ,kinek )" kérdésre adott valaszt az innovaciok
els6 meghatarozasakor a tuddsok viszonylag egy-
szerlen intézték el: ,barmely otlet, gyakorlat vagy
anyagi készitmény, amit az elfogadasra kész rele-
vans egység Ujnak észlel”. Kés6bb vilagosan kikris-
talyosodott az a nézet, hogy - legalabb is az Uj ter-
mékek esetében - hatarozottan meg kell kiilonb6z-
tetnink két ,relevans résztvev6t’: a vallalatot, amely
az Uj terméket létrehozza, és apiacot, amely atermé-
ket vagy szolgaltatast djnak észleli.

Az innovaciok megval6sitasa soran észlelt
torvényszeriiségek - a dominans
termékforma
Az egyes termékkategdriakban megvaldsitott innova-
ciok torténeti elemzésébdl az a fejlédési torvénysze-
riség allapithaté meg, hogy a viszonylag kis szamu
forradalmi, diszkontinuus innovaciot a folyamatos in-
novaciok, az evolucioés fejlédés (fejlesztések) soroza-
ta koti 6ssze. Az innovacidkkal foglalkozo6 széleskord
szakirodalom attekintése soran megallapitottam,
hogy az innovécios fejl6dés harom szakasza kilon-
boztethet6 meg\

e Az innovacio képlékeny szakaszaban a piaci ver-
seny a termékfejlesztésben (a termék teljesitmé-

nyének, funkcibdinak fejlesztésé-

ben) csucsosodik ki. Az a tény,
hogy az Uj termék a megsziile-
tésekor még kozel sem tokéle-
tes, rengeteg kovet6 fejlesztést
inspiral. Ezek a fejlesztések -
tekintettel arra, hogy a forradal-
mian Uj termékre vonatkozé fo-
gyasztoi értékelvarasok a ter-
mék megjelenésekor még nem

kristdlyosodnak ki - sokszor a

terméknek egymastol nagyon

eltér6 valtozataira iranyulnak.

» A képlékeny szakaszra jellemz6 kisérletek és fej-
lesztések eredményeképpen - az esetek nagy
tobbségében - kialakul a terméknek a dominans
formaja, azaz az értékdsszetevék olyan optimalis
kombinacidja, amely meghatarozza az adott ter-
mékkategoriat. Ez a forma standardda valik, és 6
vonasaiban hosszabb ideig allandé marad. A do-
minans termékforma kikristalyosodasa arra kész-
tetheti a termel6ket, hogy figyelmuket a termék-in-
novaciorol a technoldgiai és a folyamat-innovacio-
ra forditsdk. Ezt a szakaszt a forradalmian 0j tech-
nologiai és folyamat-innovaciok fémjelzik. Kialakul
a termék és a technoldgiailoperéacids folyamat kol-
csobnos fuggdsége.

« A dominans termékforma kialakulasat, a termék
és a technoldgia koélcsonos feltételezettségét ko-
vet6en, a fejlesztésnek egy Uj szakasza kezdddik
meg: a folyamatos innovéacié, a kiegészitd, addici-
onalis fejlesztés. Ez nem érinti a termék alapvonéa-
sait. Ugyanez igaz a technoldgiara is. A technolé-
gia tdmegszer(ivé, t6ke-intenziwé és rugalmatlan-
na valik, és csak kisebb fejlesztésekre ad lehet6-
séget. Ez az innovaciok un. ,atmeneti’ szakasza.



Az innovacios fejl6dés és a marketing
0sszekapcsolasa - a dominans marketing
kialakulasa

Az innovaciok értelmezési tartomanyanak targyala-
sakor megadllapitottam, hogy a fogalom nemcsak a
termékhez és a technolégiahoz kotddik, hanem
ugyanilyen szervesen kapcsolddik a vallalat m(iko-
dési folyamataihoz és marketingjéhez is. A folyama-
tot tovabbgondolva azt a hipotézist allitottam fel,
hogy a marketingtevékenység alakulasaban a ter-
meék-innovaciokhoz hasonld fejl6dési torvényszerd-
ség figyelhetd meg.

A forradalmi Gjdonsagot el6sz6r tobbféle marke-
ting-kezdeményezéssel kisérelik meg piacra vinni. A
dominans termékforma kialakuldsat kovet6en azon-
ban nagy az esélye annak, hogy - atermékkategori-
ahoz kapcsolédoéan - létrejon a dominans marketing-
forma is. Dominans marketingforman az alkalmazott
marketingmix eszk6zok erés hasonlésagat, felhaszna-
lasuk azonos vagy nagyon hasonlé maodjat értem. A
dominans marketingforma mindegyik marketingesz-
kozre vonatkozik. Példakkal bizonyitom, hogy mind
a termékpolitikAban (csomagolas, forma stb.), mind
a disztribucioban, mind pedig a piacbefolyasolasban
kialakulnak az azonos termékkategériaba tartozé ki-
nélat domin&ns formai.

Megallapitasom az, hogy amint a termékforma do-
minanssa valt, viszonylag rovid idd
utdn az adott termék piacravitele
soran alkalmazott marketingmix is
.megmerevedik”, domindnssa va-
lik. Aki nem tud a dominians mar-
ketingformahoz alkalmazkodni, je-
lent6s sikerre nem szamithat a pi-
acon. Ez persze kozel sem zarja ki
azt, hogy e terileten ne indulna
meg a folyamatos fejlesztés, korszer(isités, amely-
nek eredményeképpen a dominans marketingmix
véltozik, fejl6dik.

A termék-innovacié megvaldsitdsa
- az ujtermék-fejlesztés korszer(sitett
modellje

Az Ujtermék-fejlesztés sikerét alapvetéen meghataro-
z6 tényez6k elemzését kovetben, ebben a fejezetrész-
ben az Uj termékek tervezésének, fejlesztésének és pi-
aci bevezetésének olyan modelljét vazolom fel, amely
segitheti a gyakorlati szakembereket abban, hogy el-
kerlljék az ujtermék-politika leselked§ csapdait és
csOkkenthessék az Ujtermék-kudarcok aranyat.

A szakirodalomban fellelhet6 Gjtermék-fejlesztési
modellek problémajat két - egymassal 6sszefiiggd -
dologban latom: az els6 az, hogy a legtdbb ismerte-
tett modell a folyamatot szekvencidlisan, azaz mint
egymast kovetd tevékenységek sorozatét irja le. Eb-
bdl az kovetkezik, hogy a tevékenység soron kovet-
kez6 fazisa csak akkor indulhat, amikor az el6z6 si-
keresen befejez6dott. Ez az egymdasuténisag azt
eredményezi, hogy a folyamat lelassul, és megndveli
a piacra kerulés id6szikségletét. A masik probléma
az, hogy - bar mindegyik modell bekapcsolja a vizs-
galatba a piaci szempontokat - azok, az egymasuta-
nisaghbol kdvetkez6en, mégis elkiléniinek. A m(isza-
ki-technoldgiai szempontok és a vev6 szempontjai
két elkilonilé érvcsoportot képeznek, és igy csak a
dontési pontoknal tUtkdznek. Mindezen hianyossago-
kat kikliszbbdlendd, olyan modellt kiséreltem meg
Osszedllitani, amelyik e két meghatarozé teriletet
parhuzamosan és folyamatosan ©6sszekapcsolva
vizsgalja.

Az Uj termékek fejlesztési folyamatat a javasolt
modellben négy f6 szakaszra bontottam. A szaka-
szokra bontas elénye ajobb attekinthetéség, a don-
tési pontok csokkentése. Az altalam javasolt Ujter-
mék-fejlesztési modellben kilénvalasztottam az elsé
szakaszt, a lehet6ségek feltarasat, illetve az azt kdve-
t6 harmat. Tettem ezt azért is, mert az innovacios

~LAmint a termékforma dominanssa valt, viszonylag rovid
id6 utan az adott termék piacravitele soran alkalmazott
marketingmix is ‘'megmerevedikdominanssa valik. Aki
nem tud a dominans marketingformahoz alkalmazkodni,
jelentés sikerre nem szamithat a piacon.”

szakirodalomban er6sen tartja magat az a nézet,
hogy az Uj termékek esetleges sikertelensége a folya-
mat elején keresendd. A termékfejlesztési folyamat
kezdeti szakasza egy sor bizonytalansagot rejt ma-
gaban. Ezt a bizonytalansagot az angol nyelv(i szak-
irodalom ,front end fuzziness”-nek nevezi. A bizony-
talansagok jelentés része - f6leg a nem folyamatos
innovaciok esetében - a vevdk igényeinek megisme-
résével, illetve a vevbigényeknek a termék érték-
Osszetevéire vald leforditasaval kapcsolatos. A kez-
deti szakaszban eszk&zolt marketingkiadasok tehat
sokszorosan megtérilhetnek azéltal, hogy a folya-
mat végrehajtasi szakaszaiban mar csak kisebb val-
toztatdsokra van sziikség.



Az els6 szakaszbdl tovabbjutott dtletek fejleszté-
sével kezd6dik meg a termékfejlesztési folyamat valo-
di projekt-rendszerd fazisa. A folyamat tovabbi részét
harom f6 szakaszra bontottam: (1) az Gjtermék-kon-
cepcio kifejlesztésének és tesztelésének szakasza,
(2) a termékfejlesztés szakasza és (3) a piaci beveze-
tés szakasza. A folyamat két f6§ vonalon fut, a fejlesz-

A modell az Ujtermék-fejlesztési folyamatot multidisz-
ciplinaris megkozelitésben mutatja be abbdl kiindulva,
hogy a termék-innovaciok sikere bizonyitottan nagy-
részt attol fligg, hogy a folyamat milyen mértékben keé-
pes az operacio-menedzsment és a marketing integra-

lasara. ”

tés és a marketingtervezés parhuzamos tevékenysé-
geinek soran. A két ikervonulat kozoétti kapcsolatot a
tesztek végrehajtasaval és értékelésével kapott folya-
matos visszacsatolas biztositia. A modell az Ujter-
mék-fejlesztési folyamatot multidiszciplinaris megko-
zelitésben mutatja be abbdl kiindulva, hogy a ter-
mék-innovaciok sikere bizonyitottan nagyrészt attol
fugg, hogy a folyamat milyen mértékben képes az
operaci6-menedzsment és a marketing integralasa-
ra. A parhuzamos modell alkalmazasa javitja a termék
értékdsszetevdinek vevdorientalt kialakitasat, gyorsit-
ja a piacra kerllést, és egyidejlleg csokkentheti a fej-
lesztési koltségeket.

AZ ERTEK KIVONASA
- PIACVEZERELT ARAK

A korabbiakban megallapitottam, hogy a vallalat altal
a vevl szamara el6allitott érték a termék, illetve a
szolgéltatas altal nyujtott funkcionalis és emocionalis
hasznossag, illetve az érte a fogyaszto altal fizetendd
raforditdsok dsszevetésében értékelhet6. A fogyasz-
t6i raforditasok kozott kitlintetett szerepe van az ar-
nak, ebbdl kovetkez6en az értékmenedzsment fon-
tos részét képezi a termékek/szolgaltatasok aranak
megallapitasa. A disszertacié harmadik része a valla-
lati arazassal kapcsolatos megfontolasokat targyalja.

Az arpolitika érdekességét az arak sajatos kett6s-
sége adja:

» Fontos funkcidja, hogy avéllalat az arakon keresz-
til az altala el6allitott érték egy részét - nyereség
form4jaban - kivonja, visszaszarmaztassa a cég-
hez. Ehhez az szikségeltetik, hogy a vallalat ter-

mékeinek és szolgéaltatdsainak arat a vasarlok altal
észlelt hasznossaggal 6sszhangban, a vev6k arel-
fogadasi hajland6saganak megfelel6en allapitsa
meg.

» Az éarak ugyanakkor befolyasoljak a vasarlok ér-
tékészleletét is, és ezen keresztil alakitjak a cég
termékei és szolgaltatasai irant megnyilvanuld ke-

reslet nagysagat. A vevék

ugyanis a termék értékét, funk-
ciondlis és emociondlis hasz-
nossagat, az azért fizetett rafor-
ditdssal (aminek doént6 hanya-
dat az ar teszi ki) 6sszevetve ér-
tékelik. A dolog pikantériaja az,
hogy ez az értékelés sajatsa-

gos dualitast mutat: az arat a

vevlOk egyrészrél, mint a kiadas

nagysagat, masrészrél pedig, mint a termék érté-
kének jelz6jét értékelik.

Az arpolitikai célok elérésének megvaltozott
feltételei az ezredfordulén

Az értekezésben megallapitom, hogy az ezredfordu-
I6 gazdasagdban az &arak és az armenedzsment je-
lentésége vilagszerte ndvekedik, aminek oka a gyor-
sulé technolégiai fejlédés, a piacok telit6dése és a
verseny globalizalédasa. A kérnyezeti valtozasok ha-
tdssal vannak a vallalati arcélok végrehajtaséara; to-
vabb4a kozvetlendl érintik az ezredfordulé &rme-
nedzsmentjét, s az arakat, az arképzést és az arstra-
tégiat a korabbiaktol eltérd, egészen mas kontextus-
ba helyezik.

» A megnovekedett és globalizalodé verseny kovet-
keztében olyan vallalatok valnak kodzvetlen ver-
senytarsakka, amelyek koltségstruktiraja meglehe-
tésen eltér egymastol. Ebben a helyzetben a po-
tencialis vev6k szaméra nyilvanvaléan kdézombos
az, hogy egy-egy vallalat milyen koltségekkel allit-
ja el6 kinalatat. A vev6 az adott értékért fizetend6
ar nagysagaban érdekelt. Az egymastol eltér6
koltségstruktarak harcdban a koltség + nyereség
formula csak rossz ardontéshez vezethet: vagy
magasabb lesz az ar a vevok Altal elfogadottnal,
és akkor a vallalat piaci részesedést veszit, vagy
alacsonyabb, és akkor tobblethaszontdl esik el.

* A vevlk értékitélete ma mar nem a termék fizikai
vagy alapfunkcioihoz kot6dik. Az értékfelfogas ki-
szélesedett: az alaphasznossagtol indulva elmoz-
dult a ,kiterjesztett” termék iranyadban. A kinalat
megitélésében kitlintetett helyet kapnak azok a



termékhez tarsitott 6sszetev6k, amelyek - mint a
markaimidzs, a kapcsolddo szolgaltatasok, az el-
érhet6ség stb. - koltségei mar nem vagy csak na-
gyon hozzavetblegesen allokalhatok. Mindez né-
veli az an. fix koéltségek sulyat, és egyidejileg
gyengiti a koltséginformaciok megbizhatésagat.

» A fix koltségek felé valé elmozdulast tAmasztja ala a
szolgéltatasok altalanos térnyerése, és ezen belll
kitintetetten az informacios és kommunikacios
technolégia el6retdrése. Ezen agazatokat a fix kolt-
ségek rendkivil magas aranya és a valtozé koltsé-
gek olykor nullahoz kozelité tendenciaja jellemzi.

« A termékek el6allitasdban ugyanakkorjelentds kolt-
séghatékonyséag-javulasnak vagyunk tanudi vilag-
szerte, f6leg a technoldgia-, illetve a tudasintenziv
termékek és szolgaltatasok esetében. A méretgaz-
dasagossag, a tapasztalati-tanulasi gorbe hatasa-
nak eredményeképpen jelentésen csokken a fajla-
gosan felhasznalt kbézvetlen anyag-, energia- és
munkaerékoltség. (Ehhez addédik még az is, hogy
a XX. szazad egészére, de kiulonésen a 90-es évek-
re, a nyersanyagéarak csokkenése volt jellemzd.)

e A (redlértékben mért) direkt koltségek fajlagos
csokkenésével parhuzamosan javul a termékek mi-
ndsége. Az operéacidkutatas, a termelésmenedzs-
ment fejlédése egy sor olyan modszert honositott
meg a termelésben - mint példaul a karcsusitott
termelés, a flexibilis termelés, a
just in time moddszer, a kanban,
a total quality management stb.
-, amelyek eredményeképpen
nemcsak a termékek atlagos
mindsége javul, hanem lehetd-
ség van arra is, hogy a vevéki-
szolgélas is egyre inkabb testre
szabotta valjon.

A vallalati ardontések mozgas-
terét két korlat hatarolja be. Alulrél az el6allitas kolt-
ségei (rovidtavon avaltozo, hosszabb tavon a teljes
kéltségek), felulrél pedig a termék vev6eértéke, illet-
ve a vevlk arelfogadasa jelentik azokat a hatarokat,
amelyek kozott az arpolitika élettere elhelyezkedik.
A korabbiakban véazolt tendencidkat 6sszegezve ki-
jelenthetd, hogy az arpolitika mozgastere kiszélese-
d6ben van: az alsé korlat - a koltséghatékonyséag
mar emlitett javulasa kovetkeztében - cstkken, mig
afels6 korlat a vev6k érték és arelfogadéasa, ajavuld
min6ség és a jobb, testre szabottabb kiszolgéalas
miatt emelkedik. A kibdviilt mozgastér lehetéveé teszi
(s6t igazabdl megkdveteli), hogy az arképzésben a

piacvezérelt modszerek keriljenek el6térbe. A lehe-
t6ségek ndvekedése egyidejlileg az arképzési varia-
ciok szélesedését, differencialt alkalmazasanak le-
het6ségét is magaban reijti.

Ez a novekvd rés, amit az arpolitika mozgasteré-
nek kiszélesedéseként aposztrofaltam, egyidejlleg
olyan tobbletértéket is jelent, amelyen alapvetéen a
gazdasagi cserefolyamat harom résztvevlje osztoz-
hat: (1) a fogyaszto, (2) atermel6 (az eléallitd) és (3)
a javak forgalmazasaban résztvev6 kozvetit6 (keres-
ked6). Tobbletértékrél lévén szé, a ,jatszma” nem
zérbérték(l; eléfordulhat az, hogy mind a harom fél
nyertes lesz. Mindenesetre, mivel a tbbbletérték el-
osztasban az ar jatssza a meghatarozé szerepet, a
harc az ar ellen6rzéséért folyik. Az arak ellendrzése -
és ezaltal a koltségek felett keletkez6 tobblet felosz-
tAsanak meghatarozasa - az értékesitési lancon be-
luli hatalmi viszonyok fliggvénye. Az értekezésnek
ebben a részében vazolom - visszautalva az ezred-
fordulon atalakulé, kordbban mar elemzett, piac-
struktdrara és vallalattipologiara - a tobbletértékbdl
valdé részesedés feltételeit.

Elemzem az atalakulé termékszerkezetnek az ar-
menedzsmentre gyakorolt hatasat, és megallapitom,
hogy a termékcsaladok és az egész vallalat egységes
arculata az arak struktarajaban is kifejezést kell, hogy
kapjon. Kiemelt szerepe van ebben a kindlt termékek

JA fix koltségek felé valé elmozdulast tamasztja ala a
szolgéltatasok altalanos térnyerése, és ezen belll ki-
tintetetten az informéacidos és kommunikacios techno-
l6gia elGretorése. Ezen agazatokat a fix koltségek
rendkivil magas aranya és a valtozo koltségek olykor
nullahoz kozelitd tendenciaja jellemzi.”

hasznossagaval konzisztensen meghatarozott ar-
szinvonalnak, és a termékcsaladok kozotti, illetve a
termékcsalddon belili termékek kozotti ardifferenci-
aknak. Az ardifferencidk kezelése, a differencialt ve-
vOkiszolgélasnak val6 megfelelés kovetkeztében ki-
fejlesztett termékvariaciok és opciok arainak karban-
tartdsa kifinomult armenedzsmentet igényel. Olyan (j
modszerek honosodnak meg, mint az arszegmenta-
las-ardifferencialas, az arkiszobok, ardifferencia-ki-
sz6bOk meghatarozasa, a csomagarak képzése, a
kompetitiv és komplementer termékek arainak egy-
mastol fuggd kialakitasa stb. Korszerl szamitdogépek
és programok nélkil a dontés-el6készités, a nyilvan-



tartas és az arak ilyetén menedzselése ma mar lehe-
tetlen lenne.

Vizsgalat targyavéa teszem tovabba, hogy a szolgal-
tatdsok - és ezen belil is az informacios technoldgia-
ra épulék - térnyerése miképpen forradalmasitja az
arpolitikai gyakorlatot. Megallapitom, hogy ezekben
az agazatokban a marginalis kéltségek szinte rendki-
vil alacsonyak. Ebbél kovetkez6en az arképzésnek
egy sor, koradbban alig ismert vagy kevéssé hasznala-
tos mobdszere terjed rohamosan: a nem linearis ara-
zas kifinomult médszerei, a csomagarak, az el6fizeté-
si dijak, az egy vagy kétrészes tarifak, a blokk-rend-
szer( tarifak, a kilonb6z6 kedvezmények, a bonusz-
programok, a yield menedzsment stb.

A kommunikacios és informacios technoldgia (és
az ott alkalmazott sajatos arképzési gyakorlat mas
agazatokba valo diffaziéja) két médon is hat az alta-
lanos arpolitikai gyakorlatra. Az informacio-kozveti-
tésben betoltott szerepénél fogva felgyorsitja a ter-
mékekre és az arakra vonatkoz6 informaciok nem-
zetgazdasagon bellli és nemzetgazdasagok ko6zotti
terjedését, mindez a fogyasztasi szokasok unifikal6-
dasa mellett az arak orszagokon beliili és nemzetk6-
zi kiegyenlitédéséhez is hozzajarul. A masik Uj vo-
nas, amit ez a szolgaltatasi 4g (f6leg a média és az
internet) mutat az, hogy Uj, eddig ismeretlen és szo-
katlan értékesitési, valamint kommunikaciés csator-
nat nyitott meg a vevdk és az érdekelt vallalatok sza-
mara. Ez a szerep ugyancsak hatassal van az altala-
nos arpolitikai gyakorlatra.

Mikdézben mindezidaig az arpolitika mozgasteré-
nek altalanos béviilésérdl irtam, az Uj vilagrend egyik

»A KibOvilt mozgastér lehetbvé teszi (s6t igazabdl meg-
koveteli), hogy az arképzésben a piacvezérelt modsze-
rek kertljenek el6térbe. A lehetéségek ndvekedése
egyidejlileg az arképzési variaciok szélesedését, diffe-
rencialt alkalmazasanak lehetésegét is magaban rejti. ”

fontos kdvetkezményeként arrél is sz6t ejtek, hogy a
nemzetkdzi piacokon az arak konvergenciaja prog-
nosztizalhat6. Hozzajarul ehhez a nemzetk6zi keres-
kedelem gyorsiitem( fejlé6dése, mind volumenben,
mind a forgalomba kertld aruk jellege tekintetében.
Ugyanezt a hatast fejti ki a m(ikod6toké egyre szaba-
dabb nemzetkdzi mozgasa, amely a menedzseri is-
meretek (beleértve az &razasi ismereteket is) nem-
zetkdzi terjedését is maga utan vonja. A nemzetkozi

integraciok (és a bennunket kdzvetlendl érinté Euro-
pai Uni6 - és ezen belll az Euro-térség kiléndsen)
térnyerése ugyancsak az arak kiegyenlitédésének
iranyaba hat.

Amig tehat korabban az arpolitika mozgasterének
novekedésérél beszéltem, addig nemzetkdzi téren
az arkilonbségek csokkenése prognosztizalhatd. A
két tendencia nem mond ellent egymasnak, hiszen a
sz(kulé ,nemzetkozi arfolyosén” belil vallalatonként
és termékenként ugyanugy igaz az arpolitikai moz-
gastér ndvekedése, azaz a csokken6 kdltségek és az
emelkedd vev6érték kozotti rés szélesedése

Az arak és a fogyasztdi magatartas

A disszertacié méasodik részében kifejtettem, hogy a
fogyaszték vasarlasi dontésében az észlelt érték jat-
szik meghatarozé szerepet. Az észlelt értéket a ko-
vetkez6 formula szemlélteti:

. L, A termék észlelt hasznossaga
Eszlelt érték —

Az észlelt fogyasztoi raforditasok

Ha ezt az Osszefliggést az ar szempontjabol ki-
vanjuk kibontani, akkor lathatd, hogy az ar minde-
nekel6tt az egyenlet nevezdjét érinti: a fogyasztoi ra-
forditasok nagyobbik hanyadat ugyanis maga az ar
teszi ki. Ebben a megkdzelitésben az ar tehat ,nega-
tiv tényez6”, hiszen a termékért fizetett ar nagysaga
negativan befolydsolja a vasarlasi valészinlséget. A
probléma azonban nem ennyire egyértelm(: tobb
kutatds tamasztja ugyanis ala azt a véleményt, hogy
az ar sokkal inkabb ,komplex stimulus”, és mint ilyen
e negativ funkcié mellett pozitiv szerepet is jatszik a
fogyasztok vasarlasi dontéseiben.
Ez a pozitiv szerep két viszonylat-
ban is értelmezhet6: (1) az &r sok
fogyasztd6 szemében a min6ség
jelzéje, és mint ilyen az észlelt ér-
ték egyenletének szamlaléjara is
hatassal van. (2) Az ar masik meg-
figyelt pozitiv szerepe az un.
presztizs-fogyasztads esetében mu-
tatkozik: az ar-min6ség séméahoz hasonléan az ar a
fogyaszték tudatdban nemcsak a vasarolt termék
vagy szolgaltatds minéséget jelzi, hanem informacio-
kat kdzvetit magardl a vasarlordl is a tobbiek felé.

A véasarlok altaldban uagy értékelik a konkrét arakat,
hogy 0sszehasonlitjdk azokat a kézvetlenil rendelke-
zésre all6 mas arakkal, illetve az emlékezetikben ta-
rolt, az adott termékhez kapcsolodé aremlékeikkel. Az
O0sszehasonlitas bazisat képez6 arakat referenciaarak-



nak nevezzik. A referenciaarak targyalasakor kiilonb-
séget teszek a belsd és kilsé referenciadrak kozoétt és
megallapitom, hogy a fogyasztdk a vasarlasi folyamat
kulonb6zd szakaszaiban nem feltétlentl ugyanazt a
referenciaarat veszik figyelembe. A referenciaarak fo-
galméat a kés6bbiek soran a referenciaérték iranyaban
bévitem abbdl a megfontolasbdl kiindulva, hogy a re-
ferenciaérték az un. értékalapu arképzés soran kap ki-
tlntetett szerepet.

Az arak és a fogyaszt6i maga-
tartas kozotti 6sszefliggéseket tar-
gyalé részben vizsgadlom a fo-
gyasztOk arismeretét és artudatos-
sadgat. A nemzetkdzi irodalom
elemzésébdl nyert megallapitasok
ellen6rzése céljabdl empirikus ku-
tatast folytatattam a magyar lakos-
sag korében és megallapitottam, hogy arismeretik
nagymeértékben valtozé a termékek jellege és a fo-
gyasztok demografiai szegmensei fliggvényében.
Ugyancsak elemzem a fogyasztok arérzékenységét
ezt afogalmat a fogyasztoi elégedettséggel parba al-
litva megallapitom, hogy a termékkel, illetve a szol-
galtatassal elégedett fogyaszto arérzékenysége ala-
csonyabb, mint a kevéshé elégedetteké.

Az arpolitika néhany stratégiai tertlete

Ebben a részben, a disszertacié adta korlatok miatt,
kizarélag az arszinvonallal kapcsolatos stratégiai kér-
désekkel, a szolgaltatasok térnyerése kdvetkeztében
el6térbe kerdlt Gj tipusa arazasi technikakkal (mint az
ardifferencialds, a csomagarak és az an. yield me-
nedzsment), a termékcsaladok arazaséaval, és az ér-
tékorientacié korszakara sziikségessé valo értékala-
pu arképzéssel foglalkozom.

Az arszinvonal meghatarozasa egyidejlileg a min6-
ségi szinvonal megvalasztasat is jelenti. Az ar/min6-
ség Osszefliggés pedig determinalja azt, hogy a cég
a piac mely részeiben jelenik meg, és milyen ver-
senytarsakkal fog a piaci részesedésért kiizdeni. Az
arszinvonalra vonatkoz6 dontés hat a konkrét &rak
mértékére, az eladhaté volumenre, a termelés és az
értékesités soran felmeril6 koltségekre és mindezen
keresztil az elérheté nyereségre is. Ebben a részben
elemzem az egyes termékekre jellemzd piaci struktu-
rakat, és részletesen foglalkozom a kilonb6z6 arimi-
néségi szintek kozotti verseny sajatossagaival, az ar-
verseny un. aszimmetrikus jellegével.

A szolgéltatdsok arazdsa kapcsan az értekezés-
ben részletesen foglalkozom az ardifferencialas és a

csomagarak képzésének modszereivel. Bemutatom
az ardifferencialds és a csomagarak képzésének el-
méletét, alkalmazasuk feltételeit és mdodszereit. Fog-
lalkozom tovabba a szolgaltatasok kapcsan egyre
népszeriibbé valé yield menedzsment elméleti és
gyakorlati kérdéseivel.

A disszertacio értékmenedzsmenttel foglalkoz6 ré-
szében kifejtettem azt az allaspontomat, amely szerint

»Az arszinvonal meghatarozasa egyidejlileg a minéseé-
gi szinvonal megvalasztasat is jelenti. Az ariminéség
0sszeflggés pedig determinalja azt, hogy a cég a piac
mely részeiben jelenik meg, és milyen versenytarsak-
kal fog a piaci részesedésért kiizdeni.”

az ezredforduldé gazdasagaban atermékek és szolgal-
tatasok kezelése sordn vezérelvként emelkedik ki a
termékcsaladok megkillénbdztetett kezelése. Ugy gon-
dolom ezért, hogy az értékmenedzsment tudatos vég-
rehajtasa megkoveteli azt, hogy a termékek fogyasztok
altal észlelt értékkilonbségei megfeleléen kifejezésre
jussanak a termékcsalad tagjainak arazasaban. Részle-
tesen foglalkozom ezért a termékcsaladok arazdsaval,
valamint a termékcsaladok bdévitése soran jelentkez6
arkérdések elméleti és gyakorlati igény( elemzésével.

Az értekézés végén pedig a koltségalapu arkép-
zés buktatdinak elemzésével ramutatok arra, hogy
szemléletmdd-valtasra van sziikség az arazasban is.
Ugy gondolom, hogy az értékorientacié szemlélet-
modjaval jellemzett, globalizalt piacokon azok a val-
lalatok lehetnek sikeresek, amelyek figyelmiket a ve-
vBkre és a versenytarsakra iranyitjak, tudatos érték-
menedzsmentet val6sitanak meg, azaz termékeiket,
termékcsaladjaikat és egész kinalatuk szerkezetét a
vevOk értékelvarasainak figyelembevételével és a
versenytarsak kinalatatédl valé megkilonboztetés igé-
nyével tervezik meg és fejlesztik ki. A vevGérték mellé
azonos sullyal zarkézik fel a részvényesi érték (a tu-
lajdonosok érdeke) is: ebbél kévetkez6en az érték-
menedzsment fontos részét képezi az értékkivonas,
ami viszont az araknak, az arazasnak az értékme-
nedzsment folyamataba illesztését, szemléletmddja-
nak piacorientalt kialakitasat kdveteli meg.

A szerz6, PhD, a Magyar Tudoméanyos Akadémia
doktora, tanszékvezet6 egyetemi tanar a Pécsi
Tudomanyegyetem Kézgazdasagtudomanyi Karanak
Marketing tanszékén



