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OLACH ZOLTAN

Marketing a kilencvenes evekben

Az 1990-es évtized els6 éveiben - kuldndsen a nemzet-
kozi piacokat ismer6 - szakemberek és vallalatok so-
ra tapasztalja, hogy a bevaltnak hitt, sokszor mind-
eddigjol mikodd marketingkoncepciok, -mixek és
-médszerek nem miikbédnek a megszokott hatékony-
saggal, nem hozzak a megszokott eredményeket. Sz4-
mos jé marketingszakember valik emiatt tanacsta-
lannd, sikeres vallalkozasok marketingmunkéja valik
kapkodova. Sokan Uj - egyébként marketingkutatas-
sal és elméletilegjol megalapozott - megoldasokkal
kisérleteznek, ezek egy része azonban szintén nem bi-
zonyul eredményesnek. Joggal mertlhetfel a kérdés:
mi valtozott, mi torténhetett?

Lényegében nem tdrtént semmi mas, mint az, hogy
a 90-es évekre néhany, a marketing makro- illetve
mikrokdmyezetét meghataroz6é médon befolyésolé te-
rileten lényeges valtozasok kévetkeztek be. Ez a cikk
néhany ilyen valtozas természetével, és a hozzajuk
val6 alkalmazkodéas néhany lehet&ségével foglalkozik.

A viladggazdasagi er6viszonyok fokozatosan végbeme-
né atcsoportosulasaval parhuzamosan a 90-es évek-
ben nyomatékkai jelentkeznek olyan uj, altalanos vo-
nasok is a vildg gazdasagdban, amelyek a piacok sze-
repl6it magatartasuk megvaltoztatasara kényszeritik.
A valtozasok kéziul témank szempontjabdl a legfonto-
sabb: a kilencvenes évekre nyilvanvaléva valt, hogy a
gazdasagi ndvekedés Uteme a fejlett ipari orszagokban
lelassult, s ez belathato idén beltl nemigen valtozik.
Ebbdl harom, a marketing fejlédését és lehetfségeit
alapvet8en befolyasolé tényez§ fakad:

= A piaci verseny erésodik és varhatoan er6s marad.

= A piacok telitettek és kisebb konjunkturalis inga-
dozasoktol eltekintve belathaté idétavon belul varha-
toan telitettek is maradnak.

e A fogyasztd arérzékenysége novekszik, a nagy
kinalat kovetkeztében fokozatosan fiiggetlenedik a
termék jellegétol.

Hatasuk ma mar olyannyira érzékelhetd, hogy
tébb olyan jelenség, amely e tényez6kbdl fakad, mar a
marketing szemléletét és stratégidit is valtozasokra
kényszeriti:

* Egyre kevesebb vallalkozas és egyre révidebb
id6tartamokra rendelkezik kompetitiv elénydkkel.

®,,0rokéletlinek” hitt termékekrél dertlt ki, hogy
- nem csak a gyors technologiai fejl6édés, hanem a di-
vatvaltozasok, a sokszor mesterséges keresletet terem-
t6 fejlesztések hatasaképpen is - életciklusuk van, s6t,
hogy az mar a hanyatlas fazisaba lépett.

e A vallalkozasok - részben ,,kényszerlien", a no-
vekvd fejlesztési koltségek megtakaritasa céljabél -
egyre inkdbb utanozzak egymas sikeres termékeit és
szolgaltatasait (me-too termékek).

= A piaci szegmentéacio korabban igen eredményes
marketingstratégiai eszkdzeinek hatékonysaga a Idfi-
nomult szegmentaciés modszerek ellenére csokken,
mivel egy-egy szegmensben egyre tdbb szallité to-
long.

© A hagyomanyos tipusu értékelési csatornak haté-
konysaga (hasonlé okokbdl) drasztikusan visszaesett.

« A kommunikaciés médiumok mindenhatésaga
fokozatosan megkérd6jelezédik: a média hihetetlen
mérték( fejlédése mar egyre inkabb csak a medd&sz6-
ras mértékét és esélyét noveli.

" Ut a niche-marketingig

Ezek a jelenségek altalaban nem egyszerre, és nem is
hirtelen jelentkeztek. A marketing ,,stilustorténeté-
nek" az a szakasza, amelynek most vagyunk részesei
- hatasukra -, ugyanugy fokozatosan kévetkezett-ko-
vetkezik be, mint a 60-as évek végéig egyeduralkodo
~tomegmarketinget" fokozatosan felvalté ,,szegmen-
tum-marketing" szemlélete és gyakorlata. A jelenleg
nemzetkdzileg lassan uralkodova valé marketing-
szemlélet, a ,,niche-marketing"” viszont - alapvonasai-
nak megtartasaval - maris két, egyidejiileg érvényesui-
16, nem is kdzvetlenil termékfiiggd ,,stilusirdnyzatra"
valik szét:

« az er@teljesen interperszonalis kapcsolatokra
épulé relationship marketing, illetve

©az elszemélytelenedd, de ,,nevesitett" (pl. DM-
vagy elektronikus) kapcsolatokra épulé ,,direkt" mar-
keting egyarant hatékonynak bizonyul a maga tertle-
tén.

Erdemes ,térténelmileg" attekinteni az egyes sza-
kaszok sajatossagait, hiszen ezekbdl érzékelhet6bbé
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valik, hogy a bevezet6ben emlitett kezdeti bizonyta-
lankodéas utan az egyedi marketing-mixek milyen
iranyban mozdulhatnak el.

< A hatvanas évek végéig uralkodé tdmegmarketing
szemléletének alapvonasa a termékorientacié minden-
hatésdgaba vetett hit volt, a stratégia minden jellem-
z6jét - a piacok akkori allapotanak egyébként tokéle-
tesen megfelel§d moédon - ennek vetette ald. A termék-
szerkezet és -valaszték ekkor még termeldi determina-
ciéju. A tomegmarketing alapstratégiaja az altalanos
novekedési stratégia, az aruk maximalis mértékd te-
ritése a hazai, és a globalis (mindenutt tdbbé-kevésbé
azonos) marketingstratégia alkalmazéasa a vilag-
piacon.

® A szegmentum-marketing szemlélete fokozatosan, a
hetvenes évek els6 felére alakult ki, és altaldban min-
den fejlett orszagban a nyolcvanas évek végéig, az év-
tized forduléjaig dominans maradt. A szegmentum-
marketing a termékorientaci6 helyébe alapelvként mar
a piacorientaciot Iéptette, ami jelzi a piacok fokozatos
telitédésének, a verseny erésddésének felismerését is.
A termékszerkezettel kapcsolatos dontések ekkor mar
a piac altal igényelt - teljes - valaszték kialakitasat és
kinalatat célozzak. Az altalanos novekedési stratégiak
helyébe differencialt stratégiai célok Iépnek, az aruteri-
tés mar szegmentacién alapul. A kulpiaci stratégia re-
giondlisséa valik, azaz az alkalmazott marketing-mix és
maodszerek mar régiok szerint differencialtak (kivéve a
legnagyobb multinaciondlis cégeket, amelyek nevik,
piaci sulyuk vagy termékeik ismertsége illetve az azok
irant megnyilvanulé globalis igény - példaul a Coca
Cola ilyen - kovetkeztében megengedhették maguk-
nak a ,.kényelmesebb" és mellesleg kevésbé koltséges
globalis marketingstratégia fenntartasat).

® A kilencvenes évek elejére alakul ki a niche-
marketing. Kialakuldsanak piaci-gazdasagi okai egyér-
telm(ien a bevezet6ben emlitett tényez6k. Egy adott
vagy potencialis termék vagy termékcsoport niche-é-
nek fogalma ebben az 6sszefliggésben a hagyomanyos
szegmentum (szegmens)-értelmezést6l els6sorban
azon az alapon kulonbdztethetd
meg, hogy egy niche, mint piaci
egység, a szegmentumnal méretei-
ben kisebb, és identifikacioja mé-
lyebb, differencialtabb szegmenta-
lasi technikak segitségével torténik.
A niche a vallalkozas céljainak fi-
gyelembe vételével kialakitott, a
cég szamara lényeges - alapos
megfontolasok utan kivalasztott -
tulajdonsagok szempontjabdl eré-
sen homogén, jol elkilénitett (a
tobbiektdl joél elhatarolhatd), prag-
matikus Gzleti megfontolasok alap-
jan szamitva éppen megfeleld (a
koltségek felett mar profitot hozo)
méretd, a vallalkozas szdmara hoz-
zaférhet6 ugyfélkor illetve piac-
rész.
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A niche er6sen homogén,
jol elkilonitett,
a véllalkozas szamara
hozzaférhetd tgyfélkor,
illetve piacrész.

A marketingkutatas
(piackutatas)
a termékstratégiahoz is
elengedhetetlen.

A niche-marketing a kordbbi szemlélettipusoktél
eltéréen tdbbes, fogyaszto-, verseny- és csatornaorien-
tacioju, ami magatol értet6dden kovetkezik a kisebb
méretdl, esetenként szamos ,,piacdarab” megdolgoza-
sanak igényébdl. A termékszerkezet és a valaszték
mar nem térekszik az elvileg lehetséges teljességre,
hanem a niche(-ek) igényeinek megfelel6en racionali-
zalt. A stratégiai célok erételjesen, termékenként és
niche-enként differencidltak lehetnek (legtobbszér
azok is). Az aruterités logisztikai szemléleten alapul,
szelektiv, célzott. A kilpiaci stratégia a globalis ele-
mek megtartdsa mellett - azokkal harmonizalt médon
- lokalis, tehat niche-enként kiilénb6z8, egyedi mar-
keting-mixek és -mddszerek alkalmazasara térekszik.

Mindezekbdl kdvetkez6en hatékonyabb a korabbi
rendszernél, s kevésbé koltségigényes is. Mindemellett
a niche-marketing tesz leginkdbb eleget annak az alap-
vetd elvnek, hogy a marketing altal szolgalt profitcélok
legjobban a fogyaszt6 szolgalata Utjan érhet6k el.

A niche-marketing elényei az utébbi szempontbél
meglehetdsen nyilvadnvaldéak. A niche-orientacio alap-
jan racionalis termék- és valaszték szerkezet alakithato
ki, mivel a homogén fogyasztoi kor igényeinek felmé-
rése és kiszolgalasa hatékonyabb. A fogyasztdi kor
konnyebben stabilla tehet6. A specidlis, teljeskord, ,,be-
tanult” termékkor illetve a kapcsolodé marketing-szol-
galtatasok kovetkeztében a vallalkozasok megkildn-
boztethetésége, profitot hozé arculata markansabb
lesz. A jobban megalapozhat6 és ezért biztonsagosabb
dontések eredményeképpen a kockazat mérhet6bb és
csokkenthetf. A ndvekvd bevezetettséggel az értékesi-
tés feltételei fokozatosan kedvezébbé teheték, tobbnyi-
re novelhetd a niche mérete is. Csak latszolag (a valo-
sagban nem) szlkulnek a termékfejlesztés lehetségei,
hiszen a niche szdmara is Uj és Uj termékek - megala-
pozott ismeretek alapjan - fejleszthet6k ki, s6t ez mar
amiatt is elengedhetetlen, mert a versenytarsak ugras-
ra készek a niche meghoditasara.

A marketing-mix egyéb elemei is atalakulnak. Bi-
zonyos értelemben szabadabb lehet az ar- és arvaltoz-
tatasi stratégia (az ismertség, a fo-
gyasztoi konzervativizmus hatasme-
chanizmusa, a markahdség stb. mi-
att). Hatékony, exkluziv értékesitési
csatornak alakithatok ki. Mindezek
6nmagukban is csokkentik a marke-
tingkoltségeket, a legnagyobb meg-
takaritdsok azonban a marketing-
kommunikéacio kéltségeiben mutat-
kozhatnak. A marketing-mix valto-
zasainak legmarkansabbja ugyanis
az a jelenség, hogy niche-stratégia
esetén a szallito ismertté valasa ko-
vetkeztében kevesebb reklamra, PR-
re van szikség, a termékek beveze-
tésének id6szakat kivéve csokkent-
het6 a sales promotion. A pazarlé
medd@szoras elkerilése mellett kolt-
ségkimél6 hatasu - a fogyasztd ked-



vez6 véleménye esetén - a ,,word of mouth"-hatés,
a ,,szajpropagandanak"” a korabbi marketingrendsze-
rekben megszokottnal nagyobb érvényesilési lehet6-
ségei is.

A szamos elény mellett a niche-marketingnek
egyetlen valés - mégis latszélagos - hatranya emlithe-
t6: az (elvileg) relativ szlikebb fogyasztdi kér miatti
~sebezhetfség". A sz(ik vev6kor azonban egyaltalan
nem szikségszer(i. A megdolgozott fogyasztdi kor
csak egyetlen niche esetén sz(ik, akkor sem feltétlenul,
hiszen egy kisebb vallalkozas szamara az adott egyet-
len niche is jelent6s piac lehet. A tébb terméket forgal-
maz6 vallalatok azonban altalaban tobb, esetenként
sok, megfelel6 méretl niche-sel dolgoznak (niche-
portfolio), melyeken a fix kéltségek jol eloszthatok.
A kiszolgéltatottsag elkertilésének egy tovabbi (még
~egytermékes" cégek esetében is alkalmazhatd) modja
lehet az, hogy a vallalat horizontalisan (példaul fold-
rajzilag), vagy vertikalisan (példaul egy agazaton be-
Ul feldolgozasi vertikum szerint) egymashoz szoro-
sabban, vagy lazan kapcsolédoé niche-ek sorat tekinti
célcsoportjainak.

A marketingeszkdzok és -modszerek valtozasai

A niche-marketing el6térbe kertilésével - tekintet nél-
kul arra, hogy a vev6kkel valdé kapcsolattartas a rela-
tionship marketing vagy a direkt marketing eszkdzeit
alkalmazza-e - a piacszegmentacio (pontosabban a
niche-kutatas és niche-identifikacid) célja ugyanaz ma-
rad, mint kordbban: a szikségletek, igények, a vasar-
16erd, a vevékor feltérképezése, azonositasa, csoporto-
sitasa, fizikai és gazdasagi értelemben vett helyének
meghatarozasa, annak érdekében, hogy a vallalkozas
kialakithassa és tartésan fenntarthassa vevokorét.

A szegmentacié szemléletében, jellegében illetve
technikajaban azonban két markans valtozas kovetke-
zett be:

e Még a nyugati szakirodalom illetve cégek nagy
részében is elterjedt az a sommas és téves felfogas,

»hogy niche-marketing esetében - kilénds tekintettel a
relationship- illetve direkt marketing esetén a vev6k-
kel fennallé személyes vagy kozvetlen (direkt) kap-
csolatokra - nincs sziukség valédi szegmentaciodra.
Nyilvanvalo, hogy ez a nézet téves. Ugyanugy szik-
ség van ugyanis arra, hogy a megfelel6 vev6kort meg-
taladljuk és azonositsuk. Az egyébként valéban beko-
vetkezett valtozds minddssze annyi, hogy a ,,dinami-
kus", az id6érél-idére ismétl6dd szegmentacid szerepe
csokken, hiszen a niche-ek identifikaciéja utan mar
valéban a személyes illetve irasbeli kapcsolatok vehe-
tik at a terepet.

e Més szempontbol a szegmentéacio, pontosabban a
maodszertan szerepe még novekszik is. A megbizhat6
niche-identifikacié a cégek szamara létkérdés, ezért a
legkifinomultabb moédszerek alkalmazasara is sziikség
lehet. Terjednek a matematikai statisztikai modszerek,

sa faktor- és clusteranalizis eljarasai, a szimulacios
modszerek stb. Az egyik legjellegzetesebb médszerta-
ni valtozas - tekintettel a személyes vonatkozasok és
kapcsolatok ndvekvd jelent6ségére - a vevékorrel
kapcsolatos pszichografiai tényez6k és jellemz6k fo-
kozott elemzése illetve figyelembe vétele.

Termékmarketing

A termékstratégia valtozasai szikségszernek. A niche-
(ek) szamara megfelel6 termékszerkezet kialakitasa a
niche-hez valo er6teljes kot6dés, az attél valo fliggés
és a niche-kapcsolatok potencialis hatékonysaganak
kihasznalasahoz f(iz6d6 érdekek kdvetkeztében még a
koradbbiaknal, a szegmentum-marketing , korszaka-
ban" megszokottnal is nagyobb gondossagot, sokszor
akar még nagyobb elméleti és gyakorlati megalapo-
zottsagot is igényel.

Az egyre ,,kegyetlenebb" verseny az (j termékek ki-
fejlesztésének (és a fogyasztékhoz valé eljuttatdsanak)
tolerdlhaté id6tartamat jelentésen leroviditi. A ,,zero
product improvement time", tehat a termékmaodosita-
sok, a termékeken végrehajtott kisebb-nagyobb val-
toztatdsok végrehajtasi idejének miniméalasa fontos
alapelv.

Az Uj termékotletet sokszor helyettesitik a mar em-
litett me-too termékek. Ilyen esetekben az elfogadottnak
mondhaté, etikus eljards azonban nem a termék ,le-
koppintasa"”, hanem az un. reverse engineering, azaz a
versenytars(ak) termékének szétszedése-szétszerelése
utan az alkatrészek, alkotéelemek javitasa, modosita-
sa, tokéletesitése Utjan egy lényegében eltéré termék
»Kifejlesztése". Ez még mindig rovidebb id&t igényel,
mint a sajat termékotletek megvalositasa. A ,,reverse
engineering" hatékonysagat természetesen a rafordi-
tott pluszkoltségek és a versenytars termékéhez viszo-
nyitva elérhetd artdbblet viszonya hatarozza meg.

A termékotlet megvalésitasanak id6tartama lénye-
gesen rovidithet6, a termékmarketing legfontosabb
feladata azonban valtozatlanul a termékszerkezet kia-
lakitasaval kapcsolatosak. A kilencvenes évekre jel-
lemzd Uj szemlélet ezen a téren is hozott néhany valto-
zast, els6sorban a termékszerkezet stratégiai megala-
pozéasaban.

Fokozott mértékben kerilnek el6térbe példaul a
termékmix kialakitasanal a termék, az agazat marke-
tingszempontu sajatossagai, a ,,kritikus sikerfaktorok".
A gyartocégnek illetve keresked6ének figyelnie kell ar-
ra, hogy az egyes dgazatok marketing-mixében a mix
egyes elemei a tobbinél 1ényegesen nagyobb, eseten-
ként dontd szerepet jatszanak, és termékstratégiajat
célszerl e hangsulyok figyelembe vételével terveznie.
A tabla néhany példat mutat be erre.

Egyes besorolasok nyilvan kissé dnkényesnek tiin-
hetnek, de a tabla arra mindenképpen ad némi orien-
taciot, hogy a termékfejlesztés, a termékmix-kialakitas
mellett és utdn milyen koltségelemek milyen mértéké-
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Kritikus sikerfaktor Agazatok

Beszerzési stratégia

Design
ora, ékszer

MinGségbiztositas, technoldgia

Teljes marketing-mix

Ertékesitési csatorna, disztribucio

Point-of-sale marketing hotel, szallitas

After-sale service ill. vevszolgalat

re lehet szamitani, illetve, hogy a szegmentum vagy a
niche-ek hatékony kialakitasa milyen koltségek terén
ad lehet8séget megtakaritasra.

A tobb terméket gyarto-forgalmazé cégeknél ndvekszik
a jov6beni termékszerkezet stratégiai megalapozasanak
igénye is. Ebben az értelemben érdemes kiilénbséget
tenni a meglévd, és a stratégiai megfontolasok alapjan
kialakitandé jov6beni termékmix kdzott, és nem is csak
azért, mert felmérésik illetve kialakitasuk médszere
kalénbozik, hanem azért is, mert nyilvanval6, hogy -
ha a jelenlegi termékszerkezet nem tudatos stratégiai
gondolkodas és tervezés eredménye, hanem, mint ez
pl. Magyarorszagon tipikus, ,,adottsag" - csak a jov6-
beni termékskalat lehet valédi stratégiai tervezés atjan
kialakitani. Ugyanakkor az is igaz, hogy sikeres, jove-
delmez6 jov6beni termékmix csak a meglév6 termék-
skéla részletes vizsgéalata, elemzése utan alakithato ki.

Magatoél értet6dik, hogy minden sikeres stratégia
alapja a célok meghatarozasa. Az eredményes termék-
stratégia feltételezi, hogy a vallalkozas ismerje, tarja
fel a stratégiai céloknak megfelels, szamara elérhet,
elérendd piaci szegmentumokat, niche-eket; ismerje
jelenlegi és leendd, valamint potencialis vev6korét; a
meglévé, ismert és latens piaci igényeket; valamint a
piaci er6viszonyokat: a versenytarsak tevékenységét,
kutatas (piackutatas) tehat a szakmailag egyébként
mégoly kivaléan megalapozott termékstratégiahoz is
elengedhetetlen.

A potencialis vev6kor és a latens igények feltarasa
kulondsen a jov6beni termékmix kialakitasa szem-
pontjabol Iényeges. A sikeres termékstratégia tovabbi
feltétele ugyanis az innovativ szemlélet, marpedig az
innovacionak a piac e két tényezdje, illetve az ezeknek
megfelel6 piacszeletek lehetnek a terepei:

= a piacnak az a része, ahol a termékek nem felel-
nek meg a vevéigényeknek (példaul egyes paraméte-
rek, tulajdonsagok, a termékdsszetétel, az arak stb. mi-
att), a termékek maédositasaval, a fejlesztésével, kor-
szer(isitésével, arvaltoztatassal stb. megszerezhet6 le-
het, itt ugyanis potencilis vev6korrdl van szo;
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olajipar, nyersanyagok, kereskedelem

belséépitészet, divatcikkek, lakberendezés,

acélipar, félkésztermékek, tomegaruk

személygépkocsi, kozmetikumok, mérka-
termékek, ruhazati, szolgaltatasok, banki és
mas pénziigyi termékek

élelmiszer-kereskedelem, egészségiigyi és
vegyicikkek, posta, non-profit szervezetek

irodagépek, haszonjarmiivek

= a piacnak azon a szeletén, ahol
a cég nem rendelkezik termékkel,
a latens igényekkel van dolgunk -
ez a piacrész a tényleges tennék-
és/vagy technoldgiai innovacié te-
repe, ahol nem meglévd, és nem a
hagyomanyos értelemben vett po-
tencialis, hanem csak meghoditan-
do6 fogyasztok, vevék vannak.

A termékszerkezet Ujszer(ién stra-
tégiai szemlélet(i, hosszu tavra sz6-
16, piac- illetve marketingkutatas-
sal, innovécids szemlélettel megala-
pozott kialakitasa is a meglévd ter-
mékmix elemzésével kezd6dik. Eh-
hez komoly matematikai-statiszti-
kai apparatus, a modszerek, eljara-
sok széles kdre (tébbvaltozoés sta-
tisztikai analizis, automatikus osztalyozasi eljarasok, a
portfoli6-analizis kiilonb6z6 valtozatai) all rendelke-
zésre.

Atfogé elemzés

A termékmix vizsgalata strukturalis elemzést jelent,
melynek elsd 1épése magatdl értet6dben a teljes ter-
méklista dsszedllitasa, az egyes termékek variacidval
egyltt. Ezt a listat allitja szembe az elemzés a tovabbi-
akban - kulénbdz6 szempontok szerint - a piaccal, a
szegmentumokkal illetve niche-ekkel. Maga a konkrét
vizsgalat kiterjedhet minden olyan szempontra, amely
a vallalkozas marketingjét a tovabbiakban meghatéa-
rozza, igy minden termék esetében pl. azok piaci cél-
csoportjai, a vallalat illetve a fogyaszt6 szempontjabol
vizsgalt funkcioi, az arak, a min6ség (a két utdbbi vi-
szonya is), az értékesitési-elosztasi csatornak, az érté-
kesités volumene, a koltségek és hozamok, a kommu-
nikacios mix stb. vizsgalhaték. Minél szélesebb koérre
terjed ki az elemzés, annal jobban megalapozhat6 a jo-
vedelmezd termékszerkezet.

Az elemzések hatékony elvégzéséhez olyan adat-
bazisra van szikség, amely a terméket a felsorolt kri-
tériumok szempontjabdl kulén-kalon nyilvantartja, il-
letve amelybdl az adatok a kritériumok szerint lehiv-
hatok. llyen adatbazis megteremtése minden ,,tébbter-
mékes" vallalatnak ma mar elemi érdeke, hiszen a jo-
vBben a stratégiai kihivasokkal csak az a vallalat lesz
képes szembenézni, amely termékenkénti koltség- és
hozamszamitast lehet6vé tev6é nyilvantartasi rend-
szert épit ki. Ez a feltétele a megalapozott marketing-
dontéseknek is.

A piaci szegmentumok vagy niche-ek meghataro-
z4sa utan a termékmix elemzését célszerd azzal indi-
tani, hogy megvizsgéaljuk a termékek ezekkel valo ,,vi-
szonyat". Az elemzés soran feltétlentl ki kell térni az
egyes termékek adott szegmentumokon ,,teljesitett"
eredményeinek vizsgalatara (értékesitési volumenek,



termékenkeénti nyereség, fedezet stb. szegmentumon-
ként), hiszen a termékstratégia célja éppen az, hogy a
cég hosszabb tavon nyereséges legyen. Vizsgalni kell
ehhez értelemszer(ien a felsorolt tényez6k dinamika-
jat: 1ényeges ugyanis annak ismerete is, hogy adott
termék forgalma, nyereségtartalma stb. perspektiva-
ban hogyan alakul.

Egy kovetkez6 részelemzés lehet példaul a termék-
funkciok vizsgalata, természetesen abboél kiindulva,
hogy a termékek mennyiben felelnek meg a veluk
szemben tdAmasztott vagy tavlatilag tamaszthaté kéve-
telményeknek. A termékfunkcidknak kett6s kovetel-
ményrendszert kell kielégitenitik: mas funkciot var el
a termékekt6l a gyarté (nyereség technoloégiai egysze-
rliség vagy éppen fejlesztésigény stb.), és mast a fo-
gyaszt6. A termék csak akkor lehet tartésan sikeres,
ha mindkét piaci szerepl6nek megfelel. A szamtalan
lehetséges termékfunkciot szakért6i mddszerekkel le-
het vizsgaim, az eredményeket matematikai modsze-
rekkel, intenzitasi mér6szamok alapjan lehet interpre-
taini.

Ujabb, relative egyszeriibb részfeladat a termékek
és araik, illetve a min6ségi fokozatok és arak szembe-
allitasa. (Az utébbira vonatkozéan Ujabban ,,armat-
rixokat" is készitenek, ezek az egyszer(i tablazatok a
mindségi szinteket az arakkal vetik egybe, és azonnal
kimutatjak a kett§ kozotti 6sszhang hianyat.) Termé-
szetesen az eredmények szegmentumonként akar je-
lent8sen is eltéréek lehetnek.

A termékek és az elosztasi csatornak ,,viszonya-
nak" vizsgalata esetében nem egyszerien csak azt kell
megallapitani, hogy az egyes termékek milyen csator-
nakon keresztil értékesiilnek, vagy mekkora az egyes
csatornak forgalma (termékenkénti és csatornankénti
vev@szam, lUgyletszam, forgalom, fogyasztonként! at-
lagforgalom, atlagos tigyletvolumen), hanem meg kell
hatarozni azt is, hogy a cég mely csatornakon keresz-
tal termeli ki jovedelmét leginkdbb vagy legkevésbbé,
és melyek azok a termékek, amelyek egy-egy csatorna
jovedelmezhet6ségét biztositjak illetve rontjak. Fontos
kovetkeztetések vonhatdk le ezutan
pl. arra vonatkozdéan, hogy mely

1 csatorndk hasznalatat mely termé-
kekkel kell béviteni vagy szlkiteni.

Mindezen vizsgalatok eredmé-
nyei matrixokban foglalhatok 6ssze
(termék/piac, termék/nyereség-,
termék/forgalom-, a kétféle szem-
pontd termék/funkcié-, termék/ar-,
mind&ség/ar- és termék/csatorna-
matrixok). Egy kisebb, vagy nem
tulzottan sok terméket forgalmazé
cég esetében ezek az elemzések mar
elegendének bizonyulhatnak az
alapvet6 termékstratégiai kovetkez-
tetések levonasahoz, s6t akéar a stra-
tégiai célok megfogalmazasdhoz, a
joév6beni termékmix megtervezésé-
hez is.

ff

A termékstratégia célja az,
hogy a cég hosszabb tavon
nyereséges legyen.
¢
Az ,,optimalis” termékmix
meghatarozasanak mddszere
az AHP.
¢
Az éles verseny az etikatlan
marketing legfontosabb
kivalté oka.

A részvizsgalatok eredményeinek tovabbi, mé-
lyebb elemzése azonban a teljes termékstruktira
~rendszerszer(" min6ségi értékelésére is lehetfséget
nyudjt, tehat annak kimutatdsara, hogy a termékmix
milyen mértékben felel meg - mennyiségileg és miné-
ségileg - a piaci igényeknek, és igy milyen mértékd és
irany U termékfejlesztésre van szikség.

Termékvonalak

A termékmixet egészként, kélcsénhatasaiban kezel§
mindségi értékelést teszi lehet6vé a termékvonalak
meghatarozasa és azok tovabbi elemzése (itt a termék-
vonal alatt azoknak a hasonld vagy rokonfunkciékkal
rendelkezd egyedi termékeknek az 6sszessége érten-
dd, amelyeket egy soktermékes véallalat hasonldé piaci
célcsoportok, szegmentumok részére, hasonlo feltéte-
lekkel, hasonlé értékesitési csatornak felhasznalasaval
értékesit).

A termékvonalat a részmatrixok 6sszegzésével,
tobbvaltozoés statisztikai elemzés, vagy szakért6i mod-
szerekkel lehet kialakitani. A meghatarozott termék-
vonalak alapjan vizsgalhato a

e termékmix ,,szélessége” (a termékvonalak szama),

e ,hosszlUsaga" (az egy-egy termékvonalon elhe-
lyezkedd termékek szama) és

®,,mélysége" vagy ,tagoltsaga" (az egyes 6nallo
termékek kilonb6z6 piaci igények alapjan kialakitott
variacidinak szama).

Mindez, 0sszevetve a piackutatas eredményeivel és
a konkurencia tevékenységével, a cég termékmixét a pi-
aci igények és lehet6ségek tiikrében mindsiti.

A vazolt, még ma is meglehet6sen Uj eljaras alkal-
mazdasaval megalapozhatok olyan, korabban nehézke-
sen el6készithetd dontések; mint példaul

®a termékek szamanak novelése (a termékvonalak
megnyuUjtdsa vagy a termékmix szélesitése);

®a termékvonalak réviditése (egyes termékek meg-
szlintetése) vagy feltoltése (Gj termé-
kekkel vagy termékvariaciokkal);

e (j termékvonalak ,,nyitasa"
(termékdiverzifikacio) vagy meg-
szintetés (szimplifikado), illetve

e Ujrapozicionalasuk (pl. egyes
feltételek vagy arak megvaltoztata-
saval).

Mindez az egyes termékek-ter-
mékvonalak kdlcsdnhatdsainak és
Osszvallalati hatasainak, profitkiha-
tasainak figyelembe vételével hajt-
haté végre. Meghatarozhatéva val-
nak az egyes termékek valos piaci
pozicidéi, nem csak a versenytarsak-
kal 6sszehasonlitva (tehat nem csak
a termékmix erdsségei és gydngesé-
gei, relativ versenyhelyzete derul
ki), hanem olyan értelemben is,

ff
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hogy a termékek megfelel6 mértékben reprezentaltak-e
a piacon, vagy alul- illetve talpozicionaltak. Mivel az
alulpozicionalt helyzet esetében piad lehet6ségek ma-
radnak kihasznalatlanul (veszteség), a tulzott poziciok
pedig pazarlast mutatnak, a vizsgalatok a cég termék-
politikajanak gazdasagossagara vonatkozoan is adnak
tajékoztatast.

Az elemzések emlitett lehetéségei és eredményei
mar jol hasznalhatok a jév6beni (stratégiai) termékmix
kialakitasanak kiindulopontjaként, példaul tgy, hogy
az eredmények alapjan (esetleg a jovébeni gazdasagi és
piad helyzet alternativait bemutaté - példaul optimis-
ta, realis, pesszimista valtozatban felallitott - ,,forgato-
konyvek" figyelembe vételével) alternativ terméklista-
kat allitunk dssze. Ennek a vallalat altalanos és Uzleti
saval kell torténnie, ktlonds figyelemmel a piad rések-
re, a belfoldi és nemzetkdzi trendekre, a piaci potencial-
ra, a latens igényekre és a potencialis vev6k megnyeré-
sének szempontjaira, valamint az esetleges kompetitiv
elényokre.

Az ,optimalis" termékmix meghatarozdsanak
Ujabban egyre gyakrabban alkalmazott modszere az
analitikus hierarchia eljaras (analytic hierarchy pro-
cess - AHP). Az AHP a cég szamara lényeges stratégi-
ai célok és a kuldénbdz6 termékskala-variaciok tobb-
Iépcsds hierarchikus rendszerét allitja fel:

®a hierarchia egyes szintjeinek és az ezekhez a
szintekhez tartozo6, az eggyel ,,feljebb"” 1év§ szintre ha-
tast gyakorld valamennyi tényez6 helyes megvalaszta-
saval,

®az egyes tényez6k egymashoz viszonyitott valés
stlyanak megadasaval - matrixalgebrai illetve vektor-
algebrai apparatussal

megalapozottan , kiszamithat6" az egyes termék-
skalak osszvallalati hatasa, és igy jol megkozelithet6 a
cég szamara legkedvez8bb jov6ébeni termékosszetétel.
(Természetesen mindez - csekélyebb pontossaggal -
tobblépcsbs szakértdi eljarasokkal is megvaldsithato.)

Disztribado

Nem maradt valtozas nélkil a csatornamarketing sem.
Sokak szerint ma ez a marketing leggyorsabban fejl6-
dd tertlete. Ahogyan a szorosan vett hagyomanyos
értékesitési csatornak mar egyre kevésbé elégitik ki az
értékesités igényeit, tgy kerlltek egyre inkabb a mar-
ketingszakemberek érdeklédésének homlokterébe a fi-
zikai elosztas, az aruterités kérdései és technikai, és a
marketinglogisztika.

A csatorndkkal kapcsolatos valtozasok nem csak és
nem is els6sorban a kdzvetit6k Uj tipusainak megjele-
nésével és a korabbi tipusok (pl. Ggynokok) hattérbe
szorulasaval jellemezhet6k, hanem sokkal inkdbb Uj
csatornatipusok kialakulasaval.

A kiskereskedelem a fejlett orszagokban egyre in-
kabb koncentralédik, egyre kevesebb nagy lancolat
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fellépése jellemzi. Ugyanakkor a kiskereskedelmi egy-
ségek mérete folyamatosan né, szamuk viszont csok-
ken. Hatalmas mértékben né - részben mindezek ha-
tasaként - a kiskereskedelem hatékonysaga, amihez
hozzajarul a ,,one stop shopping" mentalitas terjedése
is. Ez utébbi kialakulasa els6sorban nyilvan pszicholé-
giai tényezd@kre és az altalanos ,,idész(ikére" vezethetd
vissza, de uralkodova és a csalddok szamara valosa-
gos programma valasdhoz kétségtelentil hozzajarult
az igény korai felismerése, és ennek eredményekép-
pen a megfelelé parkolasi lehet6ségekkel, hatalmas
aruvalasztékkal ellatott szupermarketek, majd beva-
sarlékodzpontok megjelenése.

A kozszikségleti cikkek kereskedelmében az els6
forradalmi Gjitas a magyar szarmazasu kanadai Stein-
berg altal ,feltalalt" dnkiszolgalo rendszer volt, né-
hany évtizede. Nagyrészt ez a forgalom ugrasszerd
novekedését lehetévé tevd értékesitési mddszer tette
lehet6vé egyes keresked6k hirtelen meggazdagodasat,
ami halézatuk kiterjesztésére, az un. multiple-k (azo-
nos tulajdonsagok birtokdban lIévé nagyszamu kiske-
reskedelmi egység) megjelenésére vezetett. Ezek a ha-
l6zatok - novekvd valasztékukkal - voltak az elsék,
amelyek kihasznalva a ,,one stop shopping" mentali-
tds megjelenését és terjedését, létrehoztak az els6 szu-
permarketeket. Az ezek koré telepilé, s6t kés6bb mar
ezekkel egyitt épulé egyéb (féleg szak-) Gzletekkel
egyutt megjelentek a shopping centerek. A kovetkezd
Iépcs6fog a hipermarket volt (az angolszam termino-
l6gia ezzel a névvel illeti a legalabb 50 000 négyzetlab
alaptertletd, legaldbb 15 checkouttal rendelkez6 aru-
hazat), de mar megjelentek az els6, ezeknél is Iényege-
sen nagyobb superstore-ok is. A fejl6dés egyre gyor-
sabb: mig a szupermarketek esetében kb. 25 év telt el
ugy, hogy ez a forma képviselete a legfejlettebb aruel-
osztasi-teritési modot, a hipermarketek megjelenésétél
minddssze tiz év telt el az els6 superstore-ok felépité-
séig.

A kiskereskedelem soha nem latott mértékben va-
lik nemzetkézivé, mindennek dsszes marketing-kévet-
kezményével (bizonyos visszatérés a marketingstraté-
tokolt hal6zatokban). A kereskedelmi méarkak roha-
mosan novekvd elterjedtsége arra vezet, hogy a kiske-
reskedelem a termel6 cégek egyre nagyobb hanyadat
kontrolldlja kézvetve (megrendelései Gtjan, ami sok
termel6ének biztos piacot jelenthet) vagy kozvetlenul
(kordbbi beszerzési forrasok felvasarlasaval). Terjed a
franchising, mara mar szamos cég esetében vilagmeére-
tl rendszerek alakultak ki. Mint ezt a francia Minitel-
rendszer sikere is bizonyitja, hatalmas fejl6dés el6tt all
a szamitogép-terminalon vagy TV-kapcsolaton keresz-
tul torténdé bevasarlas, a home shopping. Szamos ter-
mék esetében sikeres terjesztési modszernek bizonyult
a direkt és a multi-level marketing.

Nem csak a disztribucié gyakorlata valtozott gyo-
keresen, hanem szemléletmdédja is: a marketinglogisz-
tika, a disztriblcié rendszerszerl(i szemlélete a haté-
konysag olyan tartalékait és tavlatait tarja fel, ami a
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vallalatok gazdalkodasanak sokszor gydkeres valtoza-
saival jarhat. A marketinglogisztika el6térbe kertilését
a hagyomanyos értékesitési csatorna-szemlélet helyett
a fejlett orszagokban az valtotta ki els6sorban, hogy a
marketingkdltségek terén igazan mar csak itt van le-
het6ség hatékonysagot nem veszélyeztet6 megtakari-
tasokra. Ennek egyik legkézenfekv6bb példaja a JIT
(just-in-time) logisztikai szemléletl ipari bevasarlasi
rendszer, ami a felesleges készletek elkertilése mellett
szinte kényszerit az Gtemes termelésre, és a vallalati
pénzek forgéasi sebességét is gyorsitja (igy hatékony
versenyeszk6z is egyben).

A disztribucioé fogalma tehat kibdévilt: a marke-
tinglogisztika a vallalat ,,bels6é disztribuciéjat" is fel-
oleli.

A marketinglogisztika fontosabb teriletei tehat a
beszerzés, a készletek optimalis szinten tartasa, az ela-
dasok el6rejelzése (mindezek megalapozasahoz), a
gyartastervezés és -Utemezés, a nyersanyag-, alkat-
rész- illetve késztermék-raktarozas szervezése, a cso-
magolas, a szallitds szervezése és optimalizalasa, a
megrendelések kezelése és feldolgozasa (Utemezési
feladatok) és - mivel feladatkdre addig terjed, amig a
vev(@ vagy fogyasztd az aruval valé megelégedettségét
kifejezi - a min&ségbiztositas és a vevdszolgalat vala-
mennyi terdlete is (beleértve a reklamacidokezelést).

Mindebbél nyilvanvald, hogy a kilencvenes évek
marketingeseit6l e - nalunk legaldbbis - gytkeresen Uj
szemlélet széleskord alkalmazasa varhaté el. Ugyan-
akkor le kell szogezni, hogy ezeket az Gjabb trendeket
- de a termékmarketinggel foglalkozé fejezetben emli-
tetteket is - csak akkor tudjuk Magyarorszagon is ko-
vetelni és a ma mar nyugodtan a modem piaci munka
alapkovetelményeinek nevezhet6 eljarasokat, médsze-
reket alkalmazni, ha a marketing stratégiai vezet6i a
vallalatoknal el tudjak végre foglalni az 6ket meguleté
helyet a hierarchidban.

Tarsadalom, kérnyezet és marketing

A kiencvenes évtized marketingjének igen fontos vo-
nasava valt az érzékenység a tarsadalom és a termé-
szeti kérnyezet problémaival kapcsolatban.

Tobb-kevésebb joggal érték és érik birdlatok ugyanis
a marketing gyakorlatat olyan okok miatt, mint példaul
felesleges vagy egészségre karos termékek promodoja,
félrevezetd reklamok és csomagolas,

® a gyermekeket megcélzo hirdetések vagy akar

® a piackutatas egyes, a maganszféraba betolakodé
maodszerei.

Kéarhoztatjak a monopolhelyzeti multik gyakorla-
tat, agresszivitasat, az eréfolénnyel valo visszaélést, a
verseny okozta pazarlast, a reklamok és egyéb promo-
dos eszkozok tdémegét, a mesterséges igénykeltést, az
értékek eltorzitasat, egyes életvitel-stilusok szinte eré-
szakos népszer(isitését a hagyomanyosabb életmé-
dokkal szemben.

Kar lenne tagadni, hogy szamos esetben a kritika
nem alaptalan. Barmilyen nehéz is meghatarozni a
marketing-etika kévetend6 normait, még a legna-
gyobb, leger6sebb cégek is fokozatosan rakényszerul-
nek - két okbdl is - egy a koradbbinal etikusabb piaci
magatartasra.

Egyrészt az éles verseny - bar éppen ez az etikatlan
marketing alkalmazasanak legfontosabb kivalté oka -
készteti a vallalatokat etikusabb magatartasra, hiszen a
piacon valé megmaradas hosszabb tavu érdekei ki-
kényszeritik a marketing-etika minimumat. Etikatlan
maodszerekkel gyors piaci sikerek ugyan elérhet6k, de
nem tarthatdk; a tarsadalom, a fogyaszté hosszabb ta-
von szembefordul a tisztességtelen piaci magatartas és
verseny minden formajaval. A masik ok a tarsadalom
»védekezése": a sajto, valamint a fogyasztoi-fogyaszto-
védelmi mozgalmak és intézmények ereje a fejlett or-
szagokban elérte azt a fokot, amikor mar az altaluk
gyakorolt nyomas, illetve a kezdeményezésiik alapjan
létrejott jogszabalyok hatékonyan kikényszerithetik a
vallalkozasok marketingvezetdinek felel6sségteljes ma-
gatartasat.

Szinte természetes, hogy a konzumerizmus - a fo-
gyaszté védelmét célzé6 mozgalom - az Egyesilt Alla-
mokban keletkezett, ahol a marketing a legfejlettebb
volt, a legszélesebb eszkdztarral a legnagyobb hatast
érte el, és volumene kovetkeztében is a legnagyobb
volt a valészinlsége az etikatlan cselekmények eléfor-
duldsanak. A hatvanas években Ralph Nader a fo-
gyasztévédelem valésagos papajava valt azzal, hogy
els6ként fordult szembe a nagyhatalmi( amerikai au-
toiparral. Vezetésével az amerikai mozgalmak relative
rovid id§ alatt szamos fogyasztévédelmi torvény
megalkotasat kényszeritették ki. A konzumerizmus
lassabban bar, de fokozatosan teret hoditott Eurdpa
fejlettebb terliletein, és a nyolcvanas évek végére gya-
korlatilag megkertlhetetlen er6vé valt a monopélium-
ellenes, fogyasztovédelmi, szabvanyalkotasi torvény-
csolatban.

A nyolcvanas/kilencvenes évekre altalanosan elfo-
gadottakkd, és igy komoly cégek altal betarthatéva
véaltak a fogyasztok kovetkez6 alapjogai:

e az aru elutasitasanak joga (a valasztas joga):
megfelel§ tadjékoztatas, valds tények alapjan valaszt-
hasson a termékek kozott;

« a biztonsaghoz val6 jog: a megvasarolni szandé-
kozott aru nem hordoz rejtett veszélyeket (ez az elv a
Thalidomide-botrany utan nyert kiillonos jelent&sé-
get);

e az informaécio joga: ugyanolyan tulajdonsagokkal
rendelkez6 arut kapjon, mint ahogy azt neki bemutat-
tak, és ennek érdekében védve legyen a félrevezet6 in-
formacioktol;

@a vélemény-nyilvanitas joga: a termékkel valo
elégedetlenségét a sérelemmel aranyos méretd nyilva-
nossag el6tt és azzal ardnyos médon kifejezve;

©az aranyos kompetencia joga (szavatossag, rekla-
malast csere- és kartéritési jogok).
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Természetesen a vasarloi jogokkal kapcsolatos jogi
szabdalyozas orszagonként eltér, és kilonb6z6 mélysé-
gd, de ahol van, rendelkezéseit figyelmen kivil hagy-
ni mar egyetlen gyarténak, forgalmazénak sem all
maédjaban. Valédi marketingszakember mindezt csak
udvozolheti.

A kilencvenes évek marketingjének fokozottabban
kell figyelnie a kdrnyezetre, a kérnyezetvédelem el6-
térbe kertlésére is. A fejlett orszagokban a fogyasztok
jelent6s része ma mar ,,zold", er6teljes mozgalmak
mikddnek a kérnyezetre karos termékek forgalomba-
hozatala ellen, a torvénykezés is rendszeresen foglal-
kozik a kornyezet allapotaval, korlatozé rendelkezé-
sek szuletnek.

Még néhany évvel ezelbtt is csak kisszamu specia-
lizalt cég foglalkozott a z6ld igények kielégitésével. Je-
lenleg az ilyen véllalatok szama ugrasszerden né, de
ennél méginkabb figyelemre méltd az a jelenség, hogy
nagy, ismert cégek tomegesen térnek at ,,kérnyezetba-
rat" termékek gyartasara. Ebben a torvényi elGirasok
mellett annak is szerepe van, hogy a cégek felismerték
a ,,green issues" megfeleld kezelésének igen komoly
arculati illetve PR-hatédsat. Az 6zonréteget nem karosi-
t6 aerosolok, fluorokarbonok mell6zése a h(it6észekré-
nyekben, az 6lommentes benzin, a fékezett habzasu
vagy foszfatmentes mosoporok, bioldgiai hatdsu no-
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vényvéddszerek, lebomlé csomagoléanyagok egyike
sem vadonatuj termékotlet, rohamos elterjedésik te-
hat egyértelmdien 6sszekapcsolhaté a zold mozgalmak
er6sodésével, és azzal a kedvez6 imazzsal, amire a
trendet kovetd cégek szert tehetnek. Bizonyos termék-
csoportok esetében gyakorlatilag mar csak az olyan
vallalatok szamithatnak piaci sikerre, s6t lassan egyal-
talan piacra, amelyek képesek vagy hajlandék kérnye-
zetbarat termékeket gyartani.

A marketing tarsadalmi felel6ssége - legaldbbis a
fejlettebb orszagokban és részben ,kényszerlien" -
lassan a marketing egyik Iényeges eleme lesz, és ez
igy jo. Az egészséget nem karosité termékek elallita-
sa és forgalmazasa, a tisztességes reklam és a kdrnye-
zettel kapcsolatos érzékenység is ennek egy-egy meg-
nyilvadnuldsa. A tarsadalmi felel6sséget vallalo habitus
a marketing elveivel tokéletesen egybeesik, hiszen a
marketing célja a fogyaszto igényeinek minél maga-
sabb szintl kielégitése. Kiiléndsen lIényeges ez a mar-
keting- és ezen beltl mindenekel6tt a kommunikaciés
tevékenység olyan, a ,kritikus témeget" messze meg-
halado6 jelenlegi volumene mellett, amikor hatasukkal
mar nem csak arut, szolgaltatast, hanem értékeket,
életformakat is kézvetitenek illetve befolyasolnak.

Szerz6nkfétanacsos, Magyar Hitelbank



