A hivatkozott tanulmanyban

a szerz6k a fogyasztasi cikkek
nemzetkozileg elfogadott klasz-
szifikaciojat egy Uj taggal - az
un. fogyasztoi ellenéllast kivaltod
termékekkel - javasoljak kiegé-
sziteni; megkisérlik szakirodalmi
attekintéssel elméleti oldalrol
indokolni javaslatukat. Okfejtés-
Uk a klasszifikaci6 torténete és
a nemzetkdzi szakirodalom
alapjan vitathat6. Kevés olyan
esetre emlékszem, amikor ma-
gyar marketingszakemberek tu-
domanyos vitat inditottak volna;
pedig egy-egy tudomanyos vita
kimenete legtébbszo6r pozitiv
kimenetd jatszma, mindenki
gazdagodva kerilhet ki bel6le.
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Megitélésem szerint a szerz6k kisérlete arra, hogy a fogyasztasi cikkek
klasszifikacigjat atalakitsadk, és egy (j taggal, a fogyasztoi ellenallast
okait az elméleti indoklas bizonytalansagaban, olykor logikatlansagaban
és abban atényben kereshetjik, hogy a szerz6knek nem sikerilt a termi-
nolégiai zavarokon atlépni, egységes definicidkat talalni. A kovetkez6k-
ben a megkérdéjelezhetd gondolatokat veszem sorba.

LETEZIK-E EZ A KATEGORIA A SZAKIRODALOMBAN?

A szerz6k els6 megallapitasa az, hogy ,a magyar nyelvii szakirodalom-
ban a kategoria eddig nem jelent meg, amit hianyossagként értelmeziink
(4. oldal)”. Kemény kritika a magyar marketingkutatoknak. Ebb6l a mon-
datbol ugyanakkor az is kévetkezik, hogy a nemzetkdzi szakirodalomban
mar jelen van az érintett téma. Nos, a szerz6k erre vonatkozéan semmi-
féle bizonyitassal nem szolgalnak. Az irodalmak, amelyekre hivatkoznak,
a termékfejlesztés nem sikeres produktumaival és a termékinnovaciék
elterjedését gatlé tényezbkkel foglalkoznak (Rogers 1962, Ram 1987 [és
nem Rahm - ahogy a cikkben a szerz6k idézik], Kleijner et al. 2009). Ta-
lan hasznos lett volna az innovaciékkal szembeni fogyasztoi ellenallas-
rol, illetve az innovaciok elfogadasarol a Bagozzi és Lee (1999) altal ir,
immar klasszikusnak szamité tanulmanyt is feldolgozni. Sok hasznos 6t-
letet adhatott volna a fogalom mélyebb megkdzelitéséhez.

A PIACORIENTACIO MINT ELMELETI ALATAMASZTAS

Az elméleti alatamasztas els6 tételeként a szerz6k a piacorientacio kér-
déseivel, illetve azoknak a magyar szerz6k altal irt marketingkdnyvekben
valé megjelenésével foglalkoznak. Nem teljesen vilagos az olvasé sza-
mara, hogy milyen 6sszefliggés fedezhetd fel a piacorientacié6 magyar-
orszagi targyalasa, illetve a nemzetk6zi termékklasszifikacié atalakitasa
kozott.
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Nézzik meg el6szér azt, hogy mit kifogasolnak
a szerz6k a magyar kdonyvekben! ,Egyes tankdnyvek
egyaltalan nem targyaljak a vallalatok piaci orientacio-
jat - irjak (5. oldal), éstbbbek kozott az altalam is jegy-
zett harom konyvet emlitik (Rekettye 1997, 2003 és
Rekettye, Hetesi 2009). A megemlitett harom kényv
résztertletekkel foglalkozik (sorrendben: termékpoli-
tika, arpolitika és kinalatmenedzsment), és Ggy gon-
dolom, hogy a marketing egy-egy részteriletével
foglalkoz6 szak-, illetve tankényvnek nem feladata
a marketing tdrténetének bemutatasa. Mint ahogyan
Tor6esik Maria Vasarloi magatartas cim( kényvében
(2006) sem foglalkozik a piacorientaci6 torténetével.

A piacokat meghatarozdé nagysagrend(i vallalkozasok-
nal a vev6k szamara az Uj moédon nydujtott és GUj médon
értelmezett értéket helyezik a menedzsment figyelmének
kbzéppontjdba. A XX. szdzad végével kezd6édb korszakot
tehat az értékorientacié korszakanak nevezhetjik. ”

Ugyanakkor részletesen kutattam a piacorien-
tAcid6 magyarorszagi helyzetét, és e témakdrrel ala-
posan foglalkoztam az idevonatkozé kutatasomrol
irt publikaciokban és Az érték a marketingben cim(
akadémiai doktori értekezésemben (amely a szer-
zO6k altal it 2003-mal szemben 2002-es datumu).
Ebben részletes irodalomkutatas utan arra a megal-
lapitasra jutottam, ,hogy a XX. szdzad utolso, illet-
ve a XXI. szazad els6 éveiben a mar globalizalt és
a globalizacio el6rehaladott allapotaban 1évé piaco-
kon olyan feltételek alakultak ki, amelyek alapjan mind
a makrodkonémiaban, mind a mikro6konémiaban
paradigmavaltasrol beszélhetlink. Vallalati szinten ez
azt jelenti, hogy a piacokat meghataroz6 nagysag-
rendd vallalkozasoknal a vev6k szaméara az Uy mo-
don nyujtott és Uj mddon értelmezett értéket helyezik
a menedzsment figyelmének kézéppontjdba. A XX.
szazad végével kezd6dd korszakot tehat az értékori-
entacié korszakanak nevezhetjuk.” Ez azért a szerz6k
altal aposztrofalt ,eltéré terminolégiahasznalat”-nal
valamivel tobbnek értékelhetd.

VAJON VAN-E OSSZEFUGGES A FOGYASZTASI
CIKKEK KLASSZIFIKACIOJA ES A PIAC-
ORIENTACIO KOZOTT?

E kérdés megvalaszolasahoz el6szor at kell tekinte-
nink a fogyasztasi cikkek klasszifikacidjanak torté-
netét. A fogyasztasi cikkek ma is hasznalatos klasz-
szifikacidja - amelyet a szoban 1év8 cikk szerzdi
tévesen Philip Kotlernek tulajdonitanak - valojaban
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Kotier munkéassagat joval megel6zve, 1923-ban
sziiletett meg. Ekkor publikalta Melvin T. Copeland
(1923) a Harvard Business Review els6 évfolyamanak
egyik els6 szamaban azt a klasszifikaciés rendszert,
amely - kisebb mdédositasokkal - maig sem hagyhat6
ki egyetlen marketingkbnyvbdl sem. Copeland a fo-
gyasztasi cikkeket a vev6k eltéré vasarlasi magatarta-
sénak alapjan osztotta hdrom csoportba (a térténelmi
hlség kedvéért maradjunk rovid ideig az angol nyelv-
nél, a magyarra valé attérés a forditdsi bizonytalan-
sdgok miatt nem lenne egyértelmd): (1) convenience
goods, (2) shopping goods és (3) specialty goods. Ezt
a harmas tagolast azutadn atvette az Amerikai Marke-
ting Szovetség (AMA) definicios
bizottsdga 1948-ban (1948) a ko-
vetkez8kben idézett szdveggel,
és amelyet a definiciés bizottsag
1960-ban kisebb médositasokkal
Gjbol elfogadott:

Convenience Goods: Those con-
sumers’ goods which the custom-
er purchases frequently, immediately, and with the
minimum of effort.

Shopping Goods: Those consumers’ goods which
the customer in the process of selection and pur-
chase characteristically compares on such bases
as suitability, quality, price and style.

Specialty Goods: Those consumers’ goods on
which a significant group of buyers are habitually
willing to make a special purchasing effort.

Itt szerethném megemliteni, hogy Kotier Marketing
Management cim({ mdvének els6 és méasodik kiada-
saban (1967, 1972) ugyanezt a meghatarozast alkal-
mazta (Kotier 1972, p. 96).

A Copeland A&ltal kialakitott és az AMA altal elfo-
gadott klasszifikaciét mar a XX. szdzad kézepén sok
kritika érte, és tdbben megkisérelték atalakitani. Itt
kell megemliteni Holtont, aki szerint a 'convenience
és a shopping goods’ meghatarozasok tulajdonkép-
pen rendben lévok, hiszen azt fejezik ki, hogy az eléb-
bi esetnél a rendelkezésre all6 termékek és az arak
koriltekinté 6sszehasonlitdsa a vevének tébbe kerul-
ne, mint annak a haszna, ha jobb alternativat talalna.
A shopping goods kateg6ria esetében pedig az 6sz-
szehasonlitasba fektetett energia haszna nagyobb,
mint koltsége. Persze ellentmondasok itt is felfe-
dezhet6k: nem minden convenience &rut vasarolnak
ugyanis gyakran, amint azt a definiciban olvashat-
juk. igy példaul egy gombolyag zsineget elég ritkan
vasarolnak, mégis kevés figyelmet forditanak a vevék
az oOsszehasonlitasra. A 'specialty goods’ kategoria



ugyanakkor atfedéseket tartalmaz, egyes fogyasztok-
nak egy-egy convenience good is kiilénlegesen fontos
(pl. egy meghatarozott markaju pipadohany, amiért
avaros masik végére is hajlandék elmenni), masoknak
pedig egy-egy 'shopping good’ is ebbe a kategoéridba
tartozhat. Ezen atfedések miatt a specialty goods ka-
tegoria megkulonbodztetése Holton (1958, pp. 55-56)
szerint kétségesnek itélhetd.

.Copeland a fogyasztasi cikkeket a vevdk eltér6 vasar-
lasi magatartdsdnak alapjan osztotta harom csoportba:
(1) convenience goods, (2) shopping goods és (3) specialty
goods. Ezt a harmas tagolast azutan atvette az Amerikai
Marketing Szovetség (AMA) definicidés bizottsaga.”

Az id6sebb magyar marketingesek is emlékez-
hetnek Leo V. Aspinwall (1962) ,vOrds-, narancs- és
sargaaruk” klasszifikaciojara. A szerz6 abbdl indult ki,
hogy az AMA csoportositasa kevés szempontot vesz
figyelembe, ezért olyan klasszifikaciot javasolt, amely
a tulajdonsagok bévebb listdjan alapszik (helyette-
sitési rata, bruttd arrés, kiegészité szolgaltatasok,
afogyasztas idejének hossza és a keresési id6). Ezek-
re (1-t61 100-ig) pontokat adott volna, és a pontok
alapjan a termékeket két csoportba (vorés és sarga)
sorolta. Kovet6i ezt haromra egészitették ki:

Vords termékek: magas helyettesithetdség,
alacsony arrés, kapcsoldédé szolgaltatas, rovid
fogyasztasi és keresési id6 (pl. élelmiszerek).
Narancs termékek: mind az 6t kritériumban koze-
pes értékek (pl. férfibltony).

Séarga termékek: alacsony helyettesithet6ség és
a tobbi kritérium magas értéke jellemzi (pl. hit6-
szekrény- ne feledjik, 1962-t irunk! R. G.).

Aspinwall szerint a fentiek alapjan meghatarozhat6
atermékhez legjobban ill6 marketingstratégia.

Az Aspinwall-féle csoportositashoz kissé hasonlit
Gordon E. Miracle (1965) elképzelése. O kilenc tulaj-
donséag alapjan 6t (-V) termékcsoportot definialt a ko-
vetend6 marketingstratégia meghatarozoéjaként.

Torténelmileg ebbe a korba tartozik Louis P.
Bucklin irdsa (1963), amelyben a vasarlék magatar-
tasat vizsgalva arra a kdvetkeztetésre jut, hogy valé-
jaban csak két termékcsoport létezik: (1) a shopping
goods és (2) a non-shopping goods csoportja. Ez
utébbiba tartoznak azok a termékek, amelyekre néz-
ve avev6 mar el6zetes értékpreferenciakkal rendelke-
zik, szemben az els6 csoporttal, amelynek esetében
az értékpreferencia kialakitdsa a vasarlaskor, illetve

el6tte torténik. Persze az is kiderul az irdsabol, hogy
a convenience és a specialty csoportba tartozé ter-
mékek mégis kildnbdznek egymastél, kvazi ezek
a non-shopping csoport alfajaiként definialhatok.

Henry Assael (1974) kisérletet tett arra, hogy ater-
mékcsoportokat 6sszekapcsolja afogyasztok vasar-
lasi dontéseinek Howard és Sheth (1969) altal meg-
hatarozott tipusaival: az an. rutinreagalassal (RRB
- routinized response behavior),
a korlatozott dontéshozatallal
(limited decision-making) és az
extenziv dontéshozatallal (EDM -
extensive decision-making).
Az RRB a convenience goods
csoportjaval, az EDM a shopping
goods csoportjaval hozhato
parba. A problémat itt is a harma-
dik csoport, a specialitdsok csoportja okozza.

Miel6tt 6sszefoglalnank a termékklasszifikaciok
torténetének elsé tobb mint fél évszazadat, érdemes
megemliteni még Murphy és Enis (1986) javaslatat,
amely szerint a tradiciondlis harom csoport kiegészi-
tend6é egy negyedikkel, nevezetesen a ,preference
goods” csoportjaval. Ezeknél a termékeknél magas
a fogyasztéi kockazat.

Osszefoglalva megallapithato, hogy a fogyasztasi
cikkeknek az XX. szazad 20-as éveiben megalkotott
klasszifikaci6ja (convenience goods, shopping goods
és specialty goods) minden kritika ellenére fennma-
radt a marketingirodalomban. A kiegészitésekre, az
atalakitasokra iranyuld kisérletek elvesztek a szak-
irodalom sillyeszt6iben. A klasszifikacio ereje abban
van, hogy megkozelitése vevborientdlt, kritériumait
a vevOk vasarlasi magatartastipusaira épiti, és j0 ba-
zisat képezheti a megfelel6 marketingmix-stratégiak
kialakitdsanak. Az is egyértelml, hogy a besorolas
figgetlen az egyes termékek keresleti allapotatol.

Visszatérve a gondolatmenet elején feltett kérdés-
re, hogy vajon 6sszefligg-e a piacorientacié a ter-
mékklasszifikacioval, a valasz egyértelmlen az, hogy
ilyen Osszefliggés nem fedezhetd fel. A hivatkozott
csoportositas elfogadott volt a termelési, atermék- és
az értékesitési orientacio, s6t a marketingorientacio
korszakéban is.

A FOGYASZTASI CIKKEK MAI KLASSZIFIKACIOJA

Nézzik meg, mi a helyzet ma, a XXI. szdzad méasodik
évtizedének elején! Nos, a szakirodalom attekinté-
sébdl lathatd, hogy a termékklasszifikacié témakdre
a mai marketingben visszaszorul6ban van. Kevés az
ezzel kapcsolatos vita, sokkal inkabb el6térbe ke-
rilt a szolgaltatdsok csoportositasanak kérdéskore.
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1. tabla

A fogyasztasi cikkek kategorizalasa

Megnevezés Leiras

A consumer good and/or service (such as soap, candy bar,
and shoe shine) that is bought frequently, often on impulse,
with little time and effort spent on the buying process. A
convenience product usually is low-priced and is widely

Convenience goods

available.

A convenience product such as sugar or potatoes that is
bought often and consumed routinely. Staples often offer
little differentiation and are sold importantly on the basis of
price. These sometimes are called commodity products, but
industrial products can be commodities, too.

Staple goods

A convenience product (good or service) that is bought on
the spur of the moment, without advance planning or serious
consideration at the time, and often by the stimulus of point-

Impulse
product
of-sale promotion or observation.

Emergency
product

A product such as a better dress or hair treatment for which
the consumer is willing to spend considerable time and
effort in gathering information on price, quality, and other
attributes. Several retail outlets are customarily visited. Com-
parison of product attributes and complex decision proc-

Shopping product

esses are common.

A product that has unique attributes or other characteristics
that make it singularly important to the buyer. Multiple-store
searching, reliance on brand, and absence of extensive prod-
uct comparisons are the rule. Cigarettes, deodorants, and
specialized insurance policies are examples.

Specialty product

Forras: AMA dictionary (W\vw.marketingpower.com, let6ltve: 2010

Az is egyértelm(, hogy a marketinget az angol nyelvi
(f6leg amerikai) irodalom uralja, és ezen belll is do-
minans szerepe van Philip Kotier mlveinek, amelyek
méara mar sztenderdként funkciondlnak a szakma-
ban, de f6leg az oktatas teriletén. Miel6tt a kotleri
hatdssal foglalkoznank, tekintsik &t az AMA mai de-
finicioit annak érdekében, hogy megallapithassuk az
eltéréseket (1. tbla).

Ha Osszevetjik az AMA meghatarozasokat és
Kotier kényveinek meghatarozasait, akkor latha-
t6, hogy Kotier valamikor a 70-es, 80-as években
vegszerlien sem azonosak, de ami még fontosabb:
a fogyasztasicikk-kategorian  belil ,unsought
goods” néven megjelentetett egy U(j csoportot,
a fogyasztasicikk-alkategoridk szamat ezzel négyre
emelve. Torécsik és Jakopanecz (2010) is erre a ka-
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A good (such as a portable generator) or a service (such as
ambulance delivery) in which an essentially non-deliberative
purchase decision is based on critical and timely need.

. 12. 20)

tegériara hivatkoznak cikkiikben.
Nos, abban ismét nincs igazuk,
hogy ez kotleri kategoria, hiszen
az unsought goods kategori-
at el6szor valéjaban E. Jerome
McCarthy (1960) vezette be
a marketingirodalomban, olyan
termékeket jelolvén ezzel, ame-
lyekre altaldban szikség van,
de az emberek addig nem is gon-
dolnak ezekre, ameddig a szik-
ség fel nem meral (pl. sirké,
enciklopédia, életbiztositas és
a még nem ismert Uj termékek).
Miutan Philip Kotier atvette ezt
a kategoriat, attél kezdve a leg-
tobb angolszdsz szerzd is ko-
telez6nek érezte a kategoria
beillesztését a rendszerbe, és
megprobaltak valamiféle igazo-
lasat adni e csoport létezésének,
igy példaul Brassington & Pettitt
(2006, p. 296) a Principles of Mar-
keting cimd koényvikben 6 sort
szentelnek a kategoria leiraséra:

»Unsought goods: Within the un-
sought goods category, there are
two types of situation. The first is
the sudden emergency, such as
the burst water pipe or the flat
tyre. The organization’s job here
is to ensure that the customer ei-
ther thinks of his name first or that
it is the most accessible provider
of the solution of the problem.

The second unsought situation arises with the
kind of products that people would not normally
buy without aggressive hard-selling techniques,
such as timeshare properties and some home im-
provements.”

Hat - Ggy gondolom - ez elég vérszegény magyara-
zat. Az els6 mondat az emergency goods kategdria
altal mar lefedett vészhelyzettermékekre (-szolgalta-
tasokra) utal, a masodikba pedig barmilyen, er6sen
reklamozott termék tartozhat. De még vérszegényebb
a legfrissebb (2011-es) kotleri definicié: ,A consumer
product that the customer either does not know about
or knows about but does not normally think of buying”
(Armstrong & Kotier, 2011, p. 239). Ez azutan barmi-
lyen termék lehet.



VAN-E HELYE AZ ,,UNSOUGHT GOODS”
KATEGORIANAK A KLASSZIFIKACIOBAN?

E kérdés megvéalaszolasa azért fontos jelen vitacikk-
szacsatolni Toér6csik és Jakopanecz (2010) Gjkatego-
ria-bevezetési felvetéséhez. Felmerll tehat a kérdés,
vajon helyes volt-e ennek az (j kategodrianak (az
unsought goods kategérianak) a megjelentetése. Ugy
gondolom, hogy ezen termékcsoport beallitdsa logi-
katlan, és nem felel meg a klasszifikacié szabélyainak.
A legpraktikusabb érv az unsought termékek ellen az,
hogy barmelyik termék tartozhat ebbe a kategoéridba.
F6leg a mai korban, amikor az (j termékeknek szam-
talan valtozata jelenik meg naponta a piacon, amikor
egy atlagos szupermarket termékek tizezreit forgal-
mazza. llyen helyzetben logikus, hogy a vevd nem
ismerheti a kindlat mindegyik elemét, kovetkezéskép-
pen annak vasarlasara sem gondolhat.

Ezért azt kell mondanunk, hogy e kategoria beve-
zet6i (el6szoér McCarthy, majd Kotier) és kovetdi ez-
uttal tévedtek. Nem véletlen, hogy az AMA az egész
Ugyet egyetlen mondattal intézi el:

Unsought good = A product which the consumer
does not seek, either from lack of awareness or lack
of interest in the particular attributes it has. Because
most products are both sought and unsought by
different persons this category is notpart of the ba-
sic classification ofgoods. (Kiemelés télem - R. G.)

A kategoria bevezetésének logikatlansagara hadd
idézzek fel egy amerikai Kkisérletet! Bellenger és
Greenberg (1977) kivalasztott a tankdnyvek altal pél-

daként felhozott termékekbdl kategoérianként kett6t-
kett6t, és az igy kialakult 8 termék vonatkozisaban
kérd6ives felmérésben megkérdezte a véalaszado-
kat, hogy egydltalan hasznos-e szamukra a termék,
ha igen, a kovetkez6kben vasarolnak-e ilyen termé-
ket, és ha igen, akkor mekkora er6feszitést hajlandok
kifejteni a termék megszerzése érdekében. Akit nem
érdekelt a termék, azt ugy jellemezték, hogy ,nincs
a piacon, nem érintett”, a nem vasarlast az unsought
kategoriaba soroltak, és az erdkifejtés mértéke szerin-
ti besorolast végeztek a harom csoportnak megfelel6-
en. A vizsgalat eredményeit a kdvetkezd tablazat fog-
lalja 6ssze (2. tabla).

Azt gondolom, hogy a megkérdezés eredményei
onmagukért beszélnek: barmilyen termék tartozhat
a nem keresett kategoriaba.

VAN-E KULONBSEG AZ ,,UNSOUGHT”
(NEM KERESETT) ES A FOGYASZTOI
ELLENALLAST KIVALTO TERMEKEK KOzZOTT?

Nincs - legalabbis a termékklasszifikacié szempont-
jabél. ,A kategodria jellegzetessége, hogy heves ne-
gativ érzelmeket valt ki a termékek és a fogyasztok
alapvetd hiedelmeinek, attitidjeinek ltkdzése...” - ir-
jak a szerz6k. Felmerlil még a megoszto jelzd is. Va-
I6ban sok példa hozhato fel erre. Ha a kérdést glo-
balisan vizsgaljuk, akkor megallapithatjuk, hogy csak-
nem minden terméknek vannak propagaloi, és van-
nak ellenzéi. Az eltér6 valldsok, kulturkérok, az elté-
ré életszinvonall orszagok, népcsoportok, az eltérd
hagyomanyok stb. még a legalapvet6bbnek gondolt
termékek esetében is heves ellenéllasra késztethetik
az embereket (marhahus, sertéshuas, kutyahus, alko-

Termékbesorolasok (%-ban)

2. tabla
Termék Nem érintett Unsought

Cigaretta 66 1
Enciklopédia 25 66
Autogumi 14 33
Borotvapenge 26 17
Magas minGségi kamera 72 19
Magas min8ségi golfutd 83 15
Eletbiztositas 24 55
Szines televizié 26 56

Forras: Beltenger és Greenberg-(1977, pp. 55-65)

Convenience Shopping Specialty
26 1 5
3 1 4
27 13 13
4 1 1
0 5 4
0 0 1
4 9 8
2 6 10
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holos italok stb.)- S6t, meg is oszthatjak 6ket. Talan
ugy is fogalmazhatunk, hogy nem igazan a fogyasz-
tott vagy hasznélt termék osztja meg az embereket,
hanem sokkal inkadbb az eltéré értékrendek, amelyek
érvényre juttatdsa azutadn bizonyos termékek ellenzé-
sére vagy éppen tamogatasara serkenti 6ket.

A marketingstratégiaknak az eltér6 feltételekhez
valé adaptalasaval a nemzetkézi marketing foglal-
kozik. A szabadabb aru- és munkaer6mozgas ko-
vetkeztében a kulturalis (és egyéb) kilénbségek ma
mar egy-egy orszagon belil is meghatarozok lehet-
nek. Eppen ezért er6sodében vannak a marketingen
belil azok az irdnyzatok, amelyek a faji, kulturalis és
egyéb kisebbségek fogyasztasi szokasainak jobb
megismerésére és igényeik jobb piaci kiszolgala-
sara iranyulnak. Ett6l azonban a késer és a halai
ételek (Turcsik 2001) vagy éppen a hip-hop kultdra
(Coveney 2004) termékei még nem valnak o6nallo
arutani kategoriava.

Egyet lehet érteni a szerz6kkel abban, hogy
a fogyasztoi ellenallas kérdése a mai vilagban, féleg
a kornyezeti artalmak feler6sodott globalis hatasa
kévetkeztében egyre fontosabbéa valik, és a jelen-
ség kutatdsa is (j tavlatokat nyithat a marketin-
gen beldl.

Azzal azonban nem lehet egyetérteni, hogy ezek
atermékek a fogyasztasi cikkek klasszifikacidjaban (j
kategoriat jelentsenek. Az érv ugyanaz, mint a nem
keresett termékek esetében: a legtobb termék olyan,
hogy az emberek egy részének ellendllasat valtja ki,
masok pedig tamogatjak ezeket. Kévetkezésképpen
ez a kategoria nem lehet része az aruk alapvet6 klasz-
szifikaciéjanak.

A FOGYASZTASI CIKKEK TERMINUSAI
ES HIPONIMAI A MAGYAR MARKETING-
IRODALOMBAN

Tor6csik és Jakopanecz (2010) tanulmanya az U ka-
tegdria helyes elhelyezése érdekében részletesen
foglalkozik a nemzetkdzileg egységesnek mondha-
t6 szakkifejezések és azok ala- és folérendeltségi vi-
szonyainak a magyar nyelvben valé hasznalataval. En-
nek a teriletnek én is - egyetértve Polcz (2009) meg-
allapitasaval - nagy jelent6séget tulajdonitok, mert
a nem egységes szakszohasznalat zavarokat okozhat
a tudomanyos és szakmai kommunikacidban. Sajnos
e terlileten nagy a magyar marketingszakma deficitje.
Talan ez is az egyik oka annak, hogy a gyakorlatban
dolgoz6 szakemberek ma mar félig angolul beszélnek.

Az eltéréseket mi sem bizonyitja jobban, mint
Toréesik és Jakopanecz (2010) cikke. Mindketten volt
hallgatéim és Tor6csik Méaria kollégam is. Szakszé-
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hasznéalatukban azonban figyelmen kivil hagyjak az
altalam mar tobb évtizede bevezetett és Polcz részle-
tes elemzésében is a legmegfelelébbnek itélt magyar
szakkifejezéseket. Nem is ez a legnagyobb baj, hiszen
mindenkinek lehet mas a véleménye, hanem az, hogy
ezt mindennemd indoklads vagy magyarazat nélkul te-
szik. Nézzik el6szor a formai hibakat!

1. A szerzbk sokszor hivatkoznak Polcz Karoly termi-
nolégiai cikkére, helytelentl olykor 2008-as, olykor
2009-es datumot adva annak. A cikk 2009-ben
jelent meg.

2. A Tor6cesik-Jakopanecz tanulmany 1. abraja -
szintén Polcz tanulmanyanak 70. oldalara hivat-
kozva (a datum ezdattal j6) - megadja a fogyasz-
tasi cikk angol terminusait és magyar megfeleldit
Kotier (1994 és 1996) alapjan. Nos, a Polcz-cikk
70. oldalan val6jaban nincsenek felsorolva a ma-
gyar forditasok, a 71. oldalon sem a forditasok,
hanem a kotleri definiciok szerepelnek.

3. Cikkuk 1. tablajaban a J6zsa et al. (2005) sor hi-
bas. Két okbdl is. Ebben a kényvben az idevonat-
kozo fejezetet én irtam, masrészt nem igy irtam.

4. A tanulmany végkodvetkeztetése a 2. abraban ta-
lalhaté. Itt forrasként a kovetkez6t olvashatjuk:
»Polcz (2008) alapjan sajat szerkesztés” (sic!).

A tartalmi kérdések:

1. Nos, az el6z6 felsorolas utolsé tagja mar nemcsak
formai hiba, hanem tartalmi is. Polcz nem alkotott
rendszert, még csak nem is forditott, csak bemu-
tatta a forditasokat. Ezért a ra valo hivatkozas tu-
domanytalan, itt csak Kotlerre lehetett hivatkozni,
de csak Kotier magyar forditasara, hiszen a 2. ab-
ran szerepl6 megnevezések Kotier Marketingme-
nedzsment cimd kényve adott részének forditéja
altal alkalmazott terminusok.

2. De a Polczra valé hivatkozas azért sem helyes,
mert Polcz hosszl elemzés, valamint a terminus-
alkotas kritériumainak figyelembevétele utan az
alabbi kovetkeztetésre jutott: ,Véleményilnk sze-
rint ezeket a kritériumokat J6zsa et al. (2005) és
Rekettye (2007) terminusai elégitik ki a legjob-
ban...” (Polcz 2009, 94.). Nos, Polcz is elkdvette
azt a hibat, hogy nem nézte meg a Dontésorientalt
marketing ciml kdnyv (Jozsa et al. 2005) elején,
hogy az idézett rész szerzdje én voltam.

OSSZEFOGLALAS ES JAVASLATOK
Az eddigi érveléseket 6sszefoglalva meggy6z6désem

az, hogy a fogyasztasi cikkek klasszifikacidja a fo-
gyasztasi ellenallast kivalté termékekkel nem bdvithe-



t6. Ez a megallapitds természetesen egyaltalan nem
azt jelenti, hogy ezen termékek, illetve a termékekkel
kapcsolatos fogyaszt6i motivaciok kutatasa nem len-
ne fontos.

Tovabbmenve azt javaslom megfontolasra, hogy
az unsought (nem keresett) termékek csoportjat - az
AMA definicidban felsorolt érvelés alapjan - hagyjuk
ki a klasszifikaciobol. Tudom, hogy a Kotler-kényvben
leirtakkal ,szembemenni” csaknem reménytelen val-
lalkozds, bar néhanyan ezt megteszik. Példanak itt
van a Mannheimi Egyetem marketingiskolaja, amely a
Marketing Management cim( kényvében (Homburg et
al. 2009,111.) az egész fogyasztasicikk-kategorizalast
két elem felsorolasaval oldja meg: ,consumables” és
,durables” - feltehet6en a német ,Verbrauchswaren”
és ,Gebrauchswaren” forditasaként. Ezen is felbuz-
dulva teszek még egy javaslatot a klasszifikacio egy-
szer(sitésére - ezuttal komolyabb szakirodalmi ala-
tAmasztas nélkul, mintegy Ujabb vitara 6sztdndzve.
Ez a javaslat a kovetkez6: a shopping goods kate-
gorian belll Kotier megkulonbézteti a homogén és
a heterogén bevasarlasi termékeket. Meggy6z8dé-
sem, hogy a mai vilagban, amikor a termel6k csaknem
minden arut rendkivil sokfajta modon differencialnak,

ennek a megkilénboztetésnek mar nincs valésagtar-
talma, ezért elhagyasukat propagalom. Javaslatomat
az 1. abra foglalja 6ssze.

TOVABBI VITARA BOCSATANDO KERDESEK

Vitatkozni lehet természetesen azon, és kellene is,
hogy a ,convenience, shopping és specialty” har-
masnak az altalam hasznalt ,kényelmi, bevasarlasi és
specialis” termékek terminusai vagy a Kotler-kényv
fordit6ja altal - nyilvan kényelembdl - atvett évtize-
dekkel ezel6tti belkereskedelmi szakkifejezések (napi
cikkek, szakcikkek és luxuscikkek), esetleg masok fe-
lelnek meg jobban. En a kategoriak belsé tartalmanak
elemzésébdl jutottam arra a kovetkeztetésre, hogy
a napi cikk, szakcikk, luxuscikk terminusok nem azon
arukat fedik le, amelyeket a nemzetk6zi marketingiro-
dalom a hivatkozott kategoridkon ért.

Es természetesen vitazni kellene egyéb szakkife-
jezések magyarra valé forditdsan is. Engem példaul
hosszl ideig nagyon zavart tébbek k6z6tt az, hogy
az ,industrial good” kifejezést ipari termékeknek, az
Jndustrial marketing”-et ipari marketingnek forditot-
tuk, de ma is zavar az, hogy a ,product line”-t termék-
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vonalnak és nem termékcsaladdnak forditjuk, tovab-
ba az is, hogy az imazs sz6 helyett angoltudasunkat
fitogtatva ,imidzset” hasznalunk.

Tudom, hogy mindenre ma még nincs meg ajé ma-
gyar kifejezés. A fogyasztasi cikkek kategorizalasaban
is Uj kifejezésekkel kell megbaratkoznunk. llyen példa-
ul az FMCG vagy FMPG kifejezés vagy a fizikai termé-
kek és a szolgaltatasok kontinuumat is kifejezésre jut-
taté ,SEC-termékek” csoportositas (,search goods”,
az ,experience goods” és a ,credence goods”). A szol-
galtatasokkal foglalkozék még nemigen talaltdk meg

ezen megnevezések magyar megfelel6jét. A szakiro-
dalomban szokas atermékek ilyen (search, experience
és credence) tulajdonsagairdl is beszélni. Nos, ezeket
atulajdonsagokat Veres (2009, 40.) vizsgalati, tapasz-
talati és bizalmi jellemz8knek nevezi. Kenesei és Kolos
(2007) ugyanakkor keresési, tapasztalati és bizalmi tu-
lajdonsagokat emlitenek kdnyvikben. Mas terileten
is van helye tehat a terminolégiai vitdnak.
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CONSUMER GOODS CLASSIFICATION -
REVISITED

The paper is arguing with the statements of the paper
written by Tér6csik and Jakopanecz about the idea to
modify the international marketing classification of the
consumer products (published in 2010 in the second
issue of this Journal). They suggested in their article
that the products which evoke massive customer re-
sistance from the part of the consumers (like the vac-
cine against HIN1 in 2010 in Hungary) should consti-
tute a new subgroup of the consumer goods beside
of the convenience, shopping and specialty goods
triad. Present paper lists a line of contra arguments
and comes to the conclusion that the this suggestion
is scientifically not acceptable and goes even so far
as to question the presence of the unsought goods
category as presented in some marketing handbooks.
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