Rekettye Gabor’

AZ ERTEK A MARKETINGBEN

Doktori értekezésem az elmult tiz év sorén elért ku-
tatasi eredményeimet foglalja 6ssze, mégpedig azzal
az igénnyel, hogy az 6sszefoglalés, szintetizalés (j
tudomanyos eredményeket hozzon létre. A tudoma-
nyos kutatas folyamatanak e szakaszat Tomcsanyi
Pal (2000) kutatdi ismeretgazdalkodasnak nevezi.
Az ismeretgazdalkodas a tudomanyos kutatas alko-
t6, kreativ folyamata, amelyben a kutaté az adott
targykorben folyamatosan végzett szekunder és
primer kutatasok altal nyert informaciékat elemzi,
majd azokat kombinalva és szintetizalva - részben
heurisztikus modszerekkel - 0j vagy bévitett isme-
reteket hoz létre. Az értekezésben azokat kutatési
eredményeket targyalom és rendszerezem, amelyek
Gjnak itélhetdk vagy a kutatds modszere, vagy pedig
megallapitasai miatt. Ezeket az eredményeket sem
ismétlem meg azonban minden valtoztatas nélkl,
hanem az id6 kontrolljanak vetem al4 6ket. A kutata-
si eredmények elsé megfogalmazasa 6ta eltelt hosz-
szabb-rovidebb id6 alatt a vilag és a magyar valésag
is sokat véltozott. Vajon a kett6, harom vagy 6t éve
megfogalmazott kutatési eredmények, elméleti meg-
allapitasok ma is megalljak-e helyiiket, vagy médo-
sitasra szorulnak-e?

Célom az is, hogy a kiemelt részek egységes
egészet képezzenek és a disszertacié ne csak rész-
leteiben, hanem egészében is értéket képezzen az
olvas6 szamara. Az értekezéshen a kdvetkez6 harom
teriiletet emelem ki, és a most csak egy-egy mondat-
ban megfogalmazott Uj megallapitasokat kivanom
bizonyitani:

1) A piaci orientacié kérdéskore és ehhez kap-
csoléddan a marketingfilozéfia teriiletén az ezredfor-
dulén végbemend paradigmavaltas. Ugy gondolom,
hogy az ezredforduléra elérkeztiink az értékorien-
técid korszakaba. E menedzsmentfilozdfia szerint a
vallalati gondolkodas és figyelem kdzéppontjaban a
vevok és a tulajdonosok szdmara létrehozand6 érték
all.

2) A termékek és szolgaltatasok tervezése, me-
nedzselése és piacra vitele révén megvaldsulé ér-
tékteremtés. E témakoron belll kiemelt figyelmet
szentelek az innovaci6 kérdéskorének, valamint az
innovacié fokozatainak. Azt szeretném bizonyitani,
hogy a dominans termékforma, mint innovéciés fo-
kozat mellett megjelent a termék piacra vitelét jel-1

lemz6 domindm marketingforma is. Bizonyitani sze-
retném tovabba azt, hogy a termékfejlesztés csaknem
minden szakkdnyv altal leirt szekvencidlis folyama-
ta a mai Un. Uj gazdasagban idejét malta. Olyan Uj
modellt mutatok be, amely parhuzamos folyamatok
révén lecsokkenti a fejlesztési ciklusnak a piaci siker
szempontjabdl kritikus id6sziikségletét.

3) Végezetill az arak kérdéskorét érintem.
zonyitani szeretném, hogy az ,,0j gazdasag” koril-
ményei kozott a termel6- és a lakossagi fogyasztast
kitevd aruk és szolgaltatdsok nagyobbik részénél no-
vekv6ben van az ardontések mozgastere. A mozgas-
tér ilyenjelleg(i alakulasat két tényez§ hatarolja be: a
mozgastér alsé korlatjaként m{ikodd fajlagos koltsé-
gek csokkennek, mikzben a mozgastér felsd korlat-
jatjelentd vevéérték jellemzéen n6. Ez a valtozas azt
az elméleti és egyben erésen gyakorlati kérdést veti
fel, hogy a megndvekedett hozzaadott érték a gaz-
dasagi folyamat mely résztvevéjéhez keriil. Masik,
meghatérozo jellegli valtozés az arak és a koltségek
teriiletén az, hogy a koltségstruktiran belil nagyon
sok &gazatban hatarozott eltolddas megy végbe a fix
koltségek javara. Ez a tény az arképzésnek forradal-
mian 0j modszereit igényli. Az informacids és sza-
mitastechnikai fejlédés teszi ugyanakkor lehetévé
e forradalmian 0j médszerek kivitelezését. Mindkét
valtozas azt kdveteli meg a vallalatoktdl, hogy elsza-
kadjanak az arképzés hagyomanyos médszereit6l, és
aveve-, piac-, illetve értékorientalt szemléletet val6-
sitsdk meg ezen a terlileten is.

A vizsgalt témakorok leirdsabél kideril, hogy
mondanivalém vezérelve az érték, pontosabban
fogalmazva a vallalat altal a vevk szdméra fizikai
és nem fizikai formaban el8allitott vevéérték. Meg-
itélésem szerint a vevdérték a XXI. szdzad marke-
tingjének kdzponti kategéridja. Olyannyira az, hogy
meggy6z6désem szerint a marketing Uj korszakat
nyugodtan nevezhetjilk az értékorientacié korsza-
kénak is. Ez a vezérelv koti Ossze a disszertacioban
érintett terlileteket és ad - reményeim szerint - a
disszertacionak olyan gondolati ivet, amely egyfe-
161 j tudoméanyos eredmények bemutataséara ad le-
hetdséget, masfel6l hasznos olvasmannya teheti azt
a menedzsmentet miivel§ kutatok és szakemberek

szdmara.
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PIACORIENTACIO -
ERTEKORIENTACIO

Az értekezés elsd részének elején a piaccal kapcso-
latos vallalati szemléletméd valtozasait vizsgalom,
és - szakirodalmi kutatasokra alapozva - meg-
allapitom, hogy a XX. szadzad végéig a marke-
ting-gondolkodasmaéd fejl6dését harom szakaszra
lehet osztani: a termelési orientacio, az értékesitési
orient4ci6 és a marketingorientéci6 szakaszara. A
szemléletmédok azonban nemcsak gazdaséagtorté-
neti aspektushdl vizsgalhatok; az egyes gazdasagi
szervezetek fejlédését is a szemléletmédok val-
tozésa jellemzi, ezek a véllalkozéasok - gazdaségi
kérnyezetiik, helyzetiik, belsé elkotelezettségiik,
piacaik és termékeik sajatos jellemz6it6l fiigg6en
- mas és mas Utemben jutnak el a piaccal kapcso-
latos szemléletmdd egy-egy fejlettebb szakaszaba.
Ebbél kovetkezéen az eltérd szemléletmddok - még
a legfejlettebb orszagokban is - egyméas mellett is
léteznek. A gazdasag egésze szempontjabdél meg-
hataroz6 azonban az, hogy melyik szemléletméd a
dominéns. A piaccal kapcsolatos vallalati szemlé-
letmdd elemzésének kettés célja volt:

1) Hogy alapul szolgaljon az ahhoz a vizs-
galathoz, amely az atalakulas folyamataban lévé
magyar gazdasagban tevékenykedd vallalatok pia-
corientacidjanak szinvonalat célozta megismerni.

2) Hogy megalapozza azt az (j megalla-
pitast, amely szerint az ezredfordulén globalisan
véghemend gazdasagi valtozasok Uj tipusd szem-
léletmddot igényelnek a vilagméretli versenyben
résztvevl gazdasagi szervezetek részérél.

A MAGYARORSZAGI VALLALA-
TOK PIACORIENTACIOJA

szinvonaldra irdnyuld vizsgalat el6tt sziikségesnek
tartottam a nemzetkdzi tapasztalatok megismerését.
Ezért el6szor a fogalmat, annak operacionalizala-
sat és felmérés modszereit vizsgaltam. A szekun-
der kutatds eredményeképpen a Kohli és Jaworski
kutatéparos 4ltal javasolt médszertant adaptaltam a
magyar viszonyokra. Ennek megfelel6en a piacori-
entéacié harom prioritassal irhat6 le: (1) a piaci in-
formaciok gy(ijtésének, a piac megértésének, (2) a
piaci informéaciok vallalaton belili teritésének és (3)
a piaci reagaloképességnek a prioritasa. Tekintettel
arra, hogy a piacorientacids vizsgalatok alaphipo-
tézise az, hogy piacorientaciéban el6rébb jar6 a
gazdasagi vallalkozasok teljesitménye magasabb a
hasonl6 nagysagrend(i és azonos &gazatban, illetve
azonos kornyezetifeltételek kdzott tevékenykedd, de

alacsonyabb szinvonall piacorientaltsaggal ren-
delkez6 cégeknél, a vizsgalatot a piacorientacié és
a gazdasagi teljesitmény dsszefliggéseire is ki kel-
lett terjesztenem. Vizsgalat targyava tettem tovabba
azokat a kdrnyezeti tényez6ket, amelyek piacorien-
tacié szikségességét befolyasoljak. A nemzetkozi
szakirodalom szerint ezek a kdvetkezdk: (1) a piaci
valtozasok intenzitasa (piaci turbulencia), (2) a pia-
ci verseny intenzitasa és (3) a technolégiai valtoza-
sok intenzitasa (technoldgiai turbulencia).

Az értekezésben részletesen targyalom a valla-
latok korében 1995-ben és 1998-ban végrehajtott
kérdGives felmérést, illetve a haztartasok korében
2000-ben végrehajtott ellen6rzé vizsgéalat mod-
szereit és eredményeit. A vizsgalatnak, a konkrét
eredményeken tdlmutaté, Gjszer(i megallapitésai a
kovetkezOk:

A kutatas Gjszer(i eredménye volt, hogy a nem-
zetkdzi szakirodalomb6l megismerteken tal a pi-
acorientaciot befolyasolé még egy kiilsé tényezét
tudtam azonositani. Ez pedig a vallalatok mozgéas-
terének a szabalyozottsaga: minél nagyobb a val-
lalat dontési szabadsaga, annal erésebb az dssze-
jiiggés a piaci orientaci6 és az Uzleti teljesitmény
kozott. (Az eredmények érdekes egybeesése az,
hogy hasonlé kovetkeztetésre jutott, az én vizsga-
latomat kovetden, egy kutatoparos - Deng és Dart
- az atalakul6 Kinaban, 1999-ben végrehajtott fel-
mérésiikben.)

A vizsgalat masik fontos megallapitasa az volt,
hogy a modern piacorientacié szilard termelési
(m(ikodési) hatékonysagot tételez fel. A vizsgalat
bizonyitotta, hogy a termelési és termékorienta-
ciéval jellemezhet6 szakasz semmiképpen sem
ugorhat6 at: Kozép- és Kelet-Eurdpa véllalatainak
el6szor termelési hatékonysagra kell szert tennitk,
ha piaci szempontbdl is hatékonyak kivannak lenni.

Az ezredfordulén magyar gazdasadganak elem-
zése alapjan arra a megallapitasra jutottam, hogy a
gazdaség a piacorientacié vizsgalata szempontjabdl
(is) két részre szakadt. Az egyik oldalt a multina-
cionalis vallalatok részét képezd, illetve kulfoldi
tulajdonban 1év6 nagyvallalatok jelentik, a masik
oldalt pedig ajellemz6en magyar tulajdonban lévg
kis- és kdzepes méretli vallalatok képezik. Ami az
els6, a 90-es évek kdzepén végrehajtott vizsgalat
6ta jelent6sen véltozott, az az, hogy a piacorienta-
ci6 vizsgalati kore - és nyilvanval6an az e terlleten
fejlesztésre szorul6 vallalatok kore is - szlikségsze-
r(ien a kis és kozepes méret(i vallalatra tevdik at.
(tigy gondolom, hogy ez a megallapitas - a piaci
struktira vilagméretekben torténd atalakulasa miatt
- nemcsak a magyar gazdasagra igaz.) Az orszag
tovabbifejlédése attélfiigg, hogy a magyar kis- és
kozepes méret(i vallalkozasok mennyire lesznek ké-
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pesekfejlédni és kialakitani azokat a képességeket,
amelyekkel fenntarthaté versenyelényre tehetnek
szert, mennyire lesznek képesek a piacorientéci
kultdrajat és modszereit magukéva tenni és alkal-
mazni.

A kisvéllalatok és nagyvallalatok markctingy-
gyakorlata nagymértékben eltér egymastol. A kis-
véllalatok tébbsége nem rendelkezik elkilénilt
marketingrészleggel, és nem is végez formalizalt
marketingtevékenységet. Mindez persze nem fel-
tétlendl jelenti azt, hogy nem piacorientaltak. Egy
dolog mindenesetre megallapithat6: a kis- és kozép-
modszerekkel kell mérni, és nemfeltétlentl ugyan-
azon mércével kell értékelni, mint a nagyvallalato-
kat.

AZ ERTEKORIENTACIO UJ
KORSZAKANAK KIALAKULASA

Az elmdlt évtizedben folytatott szekunder és pri-
mer kutatasaim eredményeképpen az a meggy6z6-
dés alakult ki bennem, hogy a marketinggyakorlat
fejlédésében a 90-es évek elejétdl kezdédden Uj
korszak, Uj szemléletmdd kialakulasanak vagyunk
tandi. A sikeres vallalatok gyakorlata azt bizonyit-
ja, hogy ma mar nem elég a klasszikus marketing
tanitasainak megfelel6en ,,vevGorientaltnak” lenni,
hanem a megvaltozott versenykoriilmények kozott
ennél tobbet kell nyljtani: a vevék szamara érté-
ket kell teremteni, és ennek az értéknek folyamatos
novelésére kell térekedni. De még ez sem elég: a
vallalat csak akkor tudja piaci részesedését az éle-
sedd és a XXI. szazad elejére immar vilagméretiivé
szélesedett versenyben megtartani, illetve novelni,
ha allandéan arra térekszik, hogy versenytarsainal
nagyobb, vagy legalabbis azokétdl eltéré, megki-
16nboztethetd veviértékel legyen képes elGallitani.
Az altalam az ’értékorientacioval’ jellemzett kor-
szak kialakuldsa mogott a vilaggazdasagi kdrnyezet
harom, j61 megragadhat6, dimenziéjanak meghata-
roz6 véltozésa all:

1 A verseny kiterjedése és globalizal6dasa.

2. A verseny kiszélesedésével - a globaliza-
ci6 és az informacids technolégia forra-
dalmi fejlédése kdvetkeztében - atalakuld
piaci struktdrak.

3. Valtozd (legalabbis a globalizaci6 hata-
sainak leginkéabb Kkitett fejlett vilagban),
atalakuléfogyasztoi, vasarl6i magatartas,
a vevlk szerepének Ujszer(i megjelenése.

A novekvd versenynek a XXI. szazad elején

egyre jellemz6bb dimenziéja az, hogy csaknem
teljes mértékben globalizalédik. A globalizéci6 -

megitélésem szerint- harom alappillérre timaszko-
dik: (1) at6kepiacok globalizalédasa, azaz a szabad
t6ke gyorsiitemi novekedése, nemzetkdzi mobilita-
sa és a vilag t6kepiacainak integralédasa, (2) a kil-
kereskedelmi forgalom fokozédé liberalizacija, a
kereskedelmi korlatok csokkenése, a vilag ,,hatér-
talannd” valasa és (3) a ,,tudastechnoldgia” nemzet-
koziesedése. E mogott az informécids technolégia,
a szamitastechnika, a telekommunikacié rohamos
fejlédése, ,,orszaghatarokat figyelmen kivil” hagyé
difflzi6ja huzodik meg.

Atalakul6ban vannak a hagyomanyos piacstruk-
tarék: visszaszoruléban van a tiszta verseny és a
monop6lium; egyidej(ileg névekszik a monopolisz-
tikus verseny és az. oligopdlium szerepe. Ezen belil
is - amint azt az értekezésben adatokkal igazolom
- aglobalizécié er6sodésével parhuzamosan erétel-
jes eltolédas megy végbe az oligopdliumok, illetve
az ,,oligop6lumszerii” szervezetek, képz&dmények
(szovetségek, halézatok, partnerségek lancolata)
irdnyaban. A globalizéci6 a fejlett orszagokban a
nyersanyagok és a méretgazdasagossag hatasanak
kitett termékek korében szinte teljesen végbement,
és elérehaladott allapotban van a fogyasztasi cikkek
piacan is. Ez azt is jelenti, hogy a piacokat jelent6s
részben azok a nagyvallalatok uraljak, amelyek az
orszaghatéarokat atlépve, olyan mértékben nemzet-
kozisedtek, hogy tevékenységiiket a vildg egészét
figyelembe véve szervezik. Megallapitdsom az,
hogy ahogy a vilagpiac egyre nagyobb része keriil
néhany nagy szervezet, vagy csoportosulas elle-
nérzése ala, ugy valtozik a piaci struktira, és ugy
valtozik az a véllalatifilozéfia is, amely a vallalat-
nak a vevdkkel és a versenytarsakkal kapcsolatos
magatartasat fejezi ki. Az oligopolisztikus piaci
strukt(raban mikodé vallalatok nagyonjé1 ismerik
versenytarsaikat, azok értékesitési, termelési, beru-
hézési, és marketingterveit. Dontéseiket a verseny-
tarsak varhatd reagalasanak el6rebecslése alapjan
hozzak. A vevé mellett- ebben apiaci struktiraban
- aversenytarsra val6 odafigyelés keriil a menedzs-

Az értekezésben részletesen elemzem, hogy
ezredfordulén végbemend valtozasok médositjak a
vevdk szerepét is: a lakossagi fogyasztasban egyre
meghatarozébb szerepre tesznek szert az Gn. “okos,
értéktudatos vasarlok". A vallalati kapcsolatokban
a beszallit6 és a vevé vallalat kozotti viszony alap-
vet§ atalakuldsa mar kordbban megkezdddott. A
vevék korabbi tradicionalis szerepét a deregulacio,
a globalizaci6, a technolégiai konvergencia, és az
informéci6s technoldgia nydjtotta gyors fejl6dés
alapvetden atirta. Mindez azt jelenti, hogy a vevék,
a korabbi passziv szerepkoriikbél kilépve, az érték-
teremetés aktiv részeseivé valnak.
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A disszertacio els részének elemzését dssze-
foglalva megallapitom, hogy a XX. szazad utolsd,
illetve a XXI. szdzad els éveiben a mar globalizalt
és a globalizéci6 el6rehaladott allapotaban 1évé pia-
cokon olyan feltételek alakultak ki, amelyek alapjan
mind a makrodkonémiaban, mind a mikrodkono-
miaban paradigmavaltasrél beszélhetiink. Vallalati
szinten ez azt jelenti, hogy a piacokat meghatarozé
nagysagrend( véllalkozasoknal a vevék szamara az
Uj médon nydjtott, és Gj moédon értelmezett értéket
helyezik a menedzsment figyelmének kézéppontja-
ba. A XX. szézad végével kezd6d6 korszakot tehat
az értékorientacié korszakanak nevezhetjiik. Mig
a marketingorientacié esetében a kozéppontban a
vevd allt; az értékorientacio korszakdban a vevok
jelent6sége mellé - a sajatos piaci struktdra kdvet-
keztében - azonos sullyal sorakozikfel a verseny-
tarsakra val6 odafigyelésjelent6sége

Az értekezés els6 részének végén - e kétiranyu
,odafigyelés” intenzitisanak fliggvényében - (j
tipust vallalattipolégiat allitok fel: a stratégiailag
integralt, a megszallottan vevdorientalt, a marke-
tingharcra kész és a stratégiailag éretlen vallalatok
csoportjat.

AZ ERTEK FOGALMA, MEG-
TERVEZESE, MENEDZSELESE
ES KIFEJLESZTESE

Az értekezés masodik részének elején az érték fo-
galmét definidlom. A marketing-szakirodalomban
egyetértés van abban, hogy az észlelt érték a vevé-
nek a termék vagy szolgaltatas nyljtotta hasznos-
sag és az azért csereként a vevd részérdl kifejtett
raforditasok (pénzbeli és nem pénzbeli) dsszeveté-
seként hatarozhat6 meg. A fogalom azonban nehe-
zen opreracionalizalhatd. A termékekkel kapcsola-
tos szakirodalmi és empirikus kutatasaim alapjan
az észlelt értéket a termék vagy szolgaltatés éltal a
vevének nyujtott funkciondlis és emocionalis hasz-
nossaggal kiséreltem meg leirni, és arra a kdvetkez-
tetésre jutottam, hogy a termékek és szolgaltatasok
vevoértékének megtervezése tudatos vallalati ér-
tékmenedzsmentet igényel.

Meghatérozasom szerint az értékmenedzsment
a kinalat elemeinek és aggregatumainak értékterve-
zése, amely tartalmazza annak vizsgalatét is, hogy
a cég egészének és kinalati eleminek versenyké-
pessége miképpen viszonyul a versenytarsakéhoz,
magaban foglalja tovabba azon bels6 és kiils§ intéz-
kedések megtételét is, amelyek az érték hatékony
el6allitasahoz sziikségesek.

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

szolgaltatasok szintje, (2) a termékcsaladok szintje,
és (3) a vallalat, vagy az lizletdg egész kinalatanak,
azaz a termékszerkezetnek a szintje. Az integralt
értékmenedzsmentben a szintek nem értelmezhe-
t6k elszigetelten: az azonos sziikségletet kielégitd,
jol megtervezett, differencialt értéket képviseld, jol
pozicionalt termékekbdl tevdik dssze a termékcsa-
lad, és ezen j6l dsszedllitott, j6l pozicionalt termék-
csaladok dsszessége adja a vallalat (vagy vallalati
divizié) olyan termékszerkezetét, amely azutan
meghatarozza az egész szervezet sikeres piaci po-
ziciojat.

TERMEKPOZICIONALAS -
ESZLELESI ES ERTEKTERKEPEK

A termékek értéktervezése szorosan Osszefiigg a
termékpozicionalassal. E tevékenységeket mod-
szertanilag nagyon jol segitik az észlelési és pre-
ferencia-térképek. Az értékmenedzsment soran a
vallalatnak el6szor ugyanis azt kell megismernie,
hogy termékei (markai), illetve termékcsaladjai
miképpen helyezkednek el - a versenytermékekkel
Osszehasonlitva - a vevék tudatdban. Az észlelési
térkép azért hasznos segédeszkdz a marketingme-
nedzser szamdra, mert vizualisan mutatja be azt a
piaci struktarat, amelyben a termékek versenyez-
nek. A térképen kijelélhet6 a meglévé termékek,
termékcsaladok, vagy éppen a bevezetésre tervezett
termék észlelési helye, és meghatarozhatok azok a
stratégiai elképzelések - a termék értékének valtoz-
tatasa, a termékdifferencialas, a pozicionalas vagy
Gjrapozicionalas -, amelyek az elfoglalt pozicié val-
toztatasaval kapcsolatosak.

Az észlelési térkép elkészitésének madszerét az
als6-kozépkategéridba tartozd személygépkocsik
magyarorszagi piacan végzett vizsgalattal mutatom
be. A faktoranalizis felhasznalasaval késziilt ész-
lelési térképen a személygépkocsik nyolc kiemelt
tulajdonsaganak fogyasztdi megitélésébdl késziilt
térkép a gépkocsik altal nyujtott hasznossag és a
fogyasztoi raforditasok két dimenzidjaban abra-
zolja a piaci versenyhelyzetet. Az észlelési térkép
e dimenziok mentén torténd felépitése egyidejlileg
értéktérképként is funkciondl. Az értéktérképen
megvonhaté az Un. érték-megfelelési, vagy in-
dijferencia-vonal (illetve sav). Ha a termék észlelt
pozicidja ezen a vonalon (illetve ebben a savban)
helyezkedik el, akkor annak értéke, a vevék tuda-
taban, egyenstlyban van a termékért fizetett rafor-
ditasokkal. Azon mérkék, amelyek az igy felvazolt
koordinatarendszerben az érték-megfelelési vonal
(sav) alatt helyezkednek el, versenyelénnyel ren-
delkeznek a vonal (sav) felett elhelyezkedd termé-
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kekkel szemben. Az észlelt értékpoziciok természe-
tesen fogyasztonkeént eltérék lehetnek. Az észlelési/
értéktérkép akkor mutatja helyesen a cég termékei-
nek helyzetét, ha az a célszegmens percepcioit tiik-
rozi. Az értekezésben, a mar hivatkozott vizsgalat
kapcsan, erre is kitérek.

Az (n. koltségsdv abrazolasaval bemutatom
tovéabba azt, hogy az értékmenedzsment miképpen
fligg Ossze a koltségmenedzsmenttel, valamint azt,
hogy milyen alternativak nyilnak meg a vallalatok
el6tt a termékek értékpozicidinak javitasara.

AZ ERTEKMENEDZSMENT
KOZPONTI KATEGORIAJA-
ATERMEKCSALAD

A vallalati gyakorlat és a nemzetkdzi szakirodalom
elemzése utan arra a kdvetkeztetésrejutottam, hogy
az értékmenedzsment korabban vazolt harom szint-
je (termék - termékcsalad - termékszerkezet) koziil
kiemelt szerepet kap a termékcsalad-szint A ter-
mékcsalad-elv el6térbe keriilése a XX. szazad vé-
gére ’tllburjanzott’, sokszor mar a fogyasztoknak
is és a vallalatoknak is gondot okozé termékbdség
jobb kezelésének igénye indokolja. Az autéiparbol
és mas agazatokbol vett példakkal igazolom, hogy
a vallalatok torekvése ma mar az, hogy megteremt-
sék a termékcsaladok 6nallé arculatét, amely azutan
a szinergiahatas révén elsegiti a csaladba tartoz6
termékek egymast erdsité piaci pozicidjat.

A termékcsaladba tartozé termékeknél nagyon
sok minden kozos: pl. a markanév, a disztriblcios
csatorna, a promoécios tevékenység. A marketingen
kivil pedig a fejlesztés, a gyartas, bizonyos alkatré-
szek, stb. Ugy is lehetfogalmazni, hogy a vallalatok
olyan alapkompetenciatfejlesztenek ki, amellyel az
adott termékcsalad piacat tudjak kiszolgalni. Ez
az az kompetencia, amelyre épitve lehet azutan a
tovabbi fejlesztéseket (termék- és piacfejlesztés)
alapozni. A termékcsalad-elv kovetkezetes véghez-
vitelejavitja a fejlesztés, a termelés és a piacrajutas
hatékonysagat.

Az értekezés részletesen foglalkozik a termékcsa-
lad-tervezés modszereivel, a termékcsalad-b6vités
iranyaival, a termékcsaladok korszer(sitésével, illet-
ve az (ij generaci6s termékcsaladok kialakitésaval.

INNOVACIO — UJTERMEK-FEJ-
LESZTES

Az értékteremtés folyamatdban kiemelt szerepe
van az innovaciénak és az Gjtermék-fejlesztésnek.
A szakirodalomban egyetértés van abban, hogy az

innovécid, Uj termékek megjelentetése a piaci si-
ker kulcstényez6je. Azt sem vitatja senki, hogy az
ezredfordul6t jellemz6 G piaci feltételek kozott e
funkciok jelent6sége névekv6ben van. Nem ilyen
mértékii az egyetértés azonban az innovaci6 fogal-
mat, értelmezési tartomanyat és folyamatat illetGen.
A disszertacioban ezért kisérletet teszek az innova-
ci6 fogalmanak meghatérozaséra és az innovacios
folyamat torvényszer(iségeinek megfogalmazasara.

Kuldnbséget teszek a feltalalas (beleértve a
formélis képzésben olykor nem részesiilt Gjitok
felfedezéseit is) és az innovacié mint gyakorlati al-
kalmazas kozott. A feltalalas a tudomany fogalma,
az innovacio pedig a gazdasagi életé. A két teriilet
elkiloniilése persze nem kizarélagos és nem atlép-
hetetlen: napjainkban egyre inkabb megval6sul-
ni latszik e két teriilet egymasra tAmaszkodasa és
Osszefonddasa. Az alapkutatas eredményei egyre
gyorsabban befolyasoljak a gyakorlatot, és a gya-
korlat igényei egyre nagyobb mértékben hatarozzak
meg az alapkutatés iranyait. Val6jaban itt az inno-
véciora vonatkoz6 két hipotézis megjelenésének
kombinacidjarél van szd: a ,,technoldgiai push” és
a ,keresleti puli” dsszeolvadasarol. A technolégiai
push az Gjdonsagokat létrehoz6 tudoményos isme-
ret prioritasat, mig a keresleti puli a gazdaséagi igény
és felhasznalhatésag elsddlegességét hangsulyozza.
Ugy gondolom, hogy az tjdonsagok létrejéttének e
két huzéereje joI megfér egymas mellett, mi tobb,
feltételezi egymast.

Az (jszer(iség az, ami az innovaciét megkilon-
bozteti az egyszer(i valtoztatastél. Az Ujszer(iség
persze azonnal felveti a ,mi az 0j, mennyire, ho-
gyan Uj és kinek 0j” kérdéseket. A ,,mennyire 0j”
kérdés kapcsan azt az allaspontot képviselem, hogy
piaci-marketing szempontbél célszer( kiilénbséget
tenni a régi struktirakra épiilé Gjdonsagok és a ré-
givel szakito, Gj struktarakatfeltételezd Gjdonsagok
kozott. A kétféle Gjdonsag ugyanis vallalaton beliil
is, a piacon is és a vev6k korében is eltéré hozza-
allast igényel. Ebbdl a megfontolasbdl kiindulva
afolyamatos és a nem folyamatos (diszkontinuus)
innovéciok kozott teszek kiilonbséget.

A ,mi (j” kérdésr6l, azaz a gazdasagban meg-
valdsitott innovacié értelmezési tartomanyardl is
vitak vannak a szakirodalomban. Innovéciorél legy-
gyakrabban a termékek és a technolégia dsszefiig-
gésében beszélnek. Ujabban azonban sok sz6 esik
a mikodésifolyamatok innovaciojarol is. Folyama-
tinnovaciot jelent példaul a TQM bevezetése, vagj'
gazdalkodasi folyamatok korszer(sitése, Ujjaalaki-
tasa (business process reengineering). Ugy gondo-
lom, hogy a sort még egy teriilettel b6vithetjiik, ez
pedig a marketinginnovacié. Nemcsak a termék, a
szolgaltatas, vagy technolégia, esetleg miikodési
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folyamat szakithat a mdlttal, hanem a marketing
is. Ezt figyelembe véve az innovacioknak olyan
multidimenzionalis modelljét mutatom be, amely
magaban foglalja a marketinginnovécio6 tertiletét is.

A ,kinek (j” kérdésre adott valaszt az innova-
ci6k elsé meghatarozasakor a tudésok viszonylag
egyszerien intézték el: ,barmely otlet, gyakorlat
Vagj’ anyagi készitmény, amit az elfogadésra kész
relevans egység Ujnak észlel”. Kés6bb vilagosan
kikristalyosodott az a nézet, hogy - legalabb is az (jj
termékek esetében - hatérozottan meg kell kiilon-
boztetnlink két ,,relevans résztvevét”, a vallalatot,
amely az (j terméket létrehozza, és apiacot, amely
a terméket vagy szolgaltatast Gjnak észleli.

AZ INNOVACIOK MEGVALO-
SITASA SORAN ESZLELT TOR-
VENYSZERUSEGEK — A DOMI-
NANS TERMEKFORMA

Az egyes termékkategoridkban megvaldsitott in-
novaciok torténeti elemzésébdl az a fejlédési tor-
vényszer(iség allapithaté meg, hogy a viszonylag
kisszamu forradalmi, diszkontinuus innovaciot a
folyamatos innovéciok, az evolciés fejlédés (fej-
lesztések) sorozata koti 6ssze. Az innovéciokkal
foglalkoz6 széleskor(i szakirodalom éttekintése
soran megallapitottam, hogy az innovéaciésfejlédés
harom szakasza kiilonbdztethet meg:

1) Az innovéci6 képlékeny szakaszaban a
piaci verseny a termékfejlesztésben (a termék tel-
jesitményének, funkcidinak fejlesztésében) cstcso-
sodik ki. Az a tény, hogy az (j termék a megsziile-
tésekor még kozel sem tokéletes, rengeteg kovetd
fejlesztést inspirdl. Ezek a fejlesztések - tekintettel
arra, hogy a forradalmian Uj termékre vonatkoz6
fogyasztéi értékelvarasok a termék megjelenésekor
még nem kristalyosodnak ki - sokszor a terméknek
egymastol nagyon eltérd valtozataira iranyulnak.

2) A képlékeny szakaszra jellemz8 kisér-
letek és fejlesztések eredményeképpen - az esetek
nagy tobbségében - kialakul a terméknek a domi-
nansformaja, azaz az értékosszetevok olyan opti-
malis kombinacidja, amely meghatarozza az adott
termékkategoriat. Ez a forma standardda valik, és
f6 vonasaiban hosszabb ideig allandé marad. A do-
minans termékforma kikristalyosodasa arra késztet-
heti a termel6ket, hogy figyelmiiket a termékinno-
Vvéciorél a technolégiai és a folyamatinnovaciora
forditsak. Ezt a szakaszt aforradalmian 0j techno-
l6giai ésfolyamatinnovaciok fémjelzik. Kialakul a
termék és a technoldégia/operaciésfolyamat kdlcso-
nosfiiggésége.

3) A dominéns termékforma kialakulasat, a

termék és technolégia kolcsonds feltételezettségét
kdvetben a fejlesztésnek egy Uj szakasza kezdddik
meg: afolyamatos innovacid, a kiegészit6, addici-
onalisfejlesztés. Ez nem érinti a termék alapvona-
sait. Ugyanez igaz a technolégiara is. Atechnolégia
tomegszeriivé, tékeintenzivvé és rugalmatlanna va-
lik, és csak kisebb fejlesztésekre ad lehet6séget. Ez
az innovaciok Un. ,,atmeneti" szakasza.

AZ INNOVACIOS FEJLODES ES
A MARKETING OSSZEKAPCSO-
LASA-A DOMINANS MARKE-
TING KIALAKULASA

Az innovaciok értelmezési tartomanyanak targya-
lasakor megallapitottam, hogy a fogalom nemcsak
a termékhez és a technolégidhoz kotédik, hanem
ugyanilyen szervesen kapcsol6dik a vallalat m(iko-
dési folyamataihoz és marketingjéhez is. A folya-
matot tovabbgondolva azt a hipotézist allitottam
fel, hogy a marketingtevékenység alakulasaban a
termékinnovaciokhoz hasonlé fejlédési torvénysze-
rliségfigyelhetd meg.

A forradalmi Gjdonsagot elszor tobbféle mar-
ketingkezdeményezéssel kisérelik meg piacra vin-
ni. A dominans termékforma kialakulaséat kovetéen
azonban nagy az esélye annak, hogy - a termék-
kategdriahoz kapcsolédéan - létrejon a dominans
marketingforma is. Dominans marketingforman
az alkalmazott marketingmix eszkozok erds ha-
sonlésagat, felhasznalasuk azonos, vagy nagyon
hasonlé médjat értem. A dominans marketingforma
mindegyik marketingeszkdzre vonatkozik. Példak-
kal bizonyitom, hogy mind a termékpolitikdban
(csomagolas, forma stb.), mind a disztribdciéban,
mind pedig a piacbefolyasolasban kialakulnak az
azonos termékkategoriaba tartoz6 kinalat dominans
formai.

Megallapitdsom az, hogy amint a termékforma
dominanssa valt, viszonylag révid id6 utan az adott
termék piacravitele soran alkalmazott marketing-
mix is ,,megmerevedik”, dominanssa valik Aki
nem tud a dominans marketingforméhoz alkalmaz-
kodni, jelent8s sikerre nem szamithat a piacon. Ez
persze kozel sem zarja ki azt, hogy e teriileten ne
indulna meg a folyamatos fejlesztés, korszer(sités,
amelynek eredményeképpen a dominans marke-
tingmix valtozik, fejlédik.

MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM 81



ATERMEKINNOVACIO MEG-
VALOSITASA-AZ UJTERMEK-
FEJLESZTES KORSZERUSI-
TETT MODELLJE

Az Gjtermék-fejlesztés sikerét alapvet6en meghata-
rozé tényez6k elemzését kdvetden, ebben a fejezet-
részben az (j termékek tervezésének, fejlesztésének
és piaci bevezetésének olyan modelljét vazolom fel,
amely segitheti a gyakorlati szakembereket abban,
hogy elkeriiljék az ajtermék-politika leselkedd
csapdait és csokkenthessék az (j termék-kudarcok
aranyat.

A szakirodalomban fellelhet§ Gjtermék-fejlesz-
tési modellek probléméajat két - egymassal dssze-
fligg6 - dologban latom: az els6 az, hogy a legtdbb
ismertetett modell a folyamatot szekvencialisan,
azaz mint egymast kovetd tevékenységek sorozatat
irja le. Ebbdl az kdvetkezik, hogy a tevékenység so-
ron kdvetkez6 fazisa csak akkor indulhat, amikor az
el6z6 sikeresen befejez6dott. Ez az egymasutanisag
azt eredményezi, hogy a folyamat lelassul, és meg-
noveli a piacra keriilés id8szikségletét. A maésik
probléma az, hogy - bar mindegyik modell bekap-
csolja a vizsgalatba apiaci szempontokat - azok, az
egymasutanisaghol kovetkezéen, mégis elkilonil-
nek. A miszaki-technoldgiai szempontok és a vevé
szempontjai két elkiilontld érvesoportot képeznek,
és igy csak a dontési pontoknal (itkdznek. Minde-
zen hidnyossagokat kikiiszobolendd, olyan modellt
kiséreltem meg dsszedllitani, amelyik e két meg-
hataroz6 teriiletet parhuzamosan és folyamatosan
Osszekapcsolva vizsgalja.

Az (j termékek fejlesztési folyamatat a java-
solt modellben négy f6é szakaszra bontottam. A
szakaszokra bontés elénye ajobb attekinthetdség,
a dontési pontok csokkentése. Az éltalam javasolt
Gjtermék-fejlesztési modellben kildnvalasztottam
az elsd szakaszt, a lehetdségek feltarasat, illetve az
azt kovet harmat. Tettem ezt azért is, mert a in-
novécios szakirodalomban erdsen tartja magat az a
nézet, hogy az Uj termékek esetleges sikertelensége
a folyamat elején keresends. A termékfejlesztési
folyamat kezdeti szakasza egy sor bizonytalansagot
rejt magaban. Ezt a bizonytalansagot az angol nyel-
v szakirodalom ,front end fuzziness”-nek nevezi.
Abizonytalansagok jelentds része - féleg a nem fo-
lyamatos innovaciok esetében - a vevdk igényeinek
megismerésével, illetve a vevigényeknek a termék
értékosszetevdire valé leforditdsaval kapcsolatos.
A kezdeti szakaszban eszkdzolt marketingkiadasok
tehat sokszorosan megtériilhetnek azaltal, hogy a
folyamat végrehajtasi szakaszaiban mar csak ki-
sebb valtoztatasokra van sziikség.

Az els6 szakaszbol tovabbjutott dtletek fejlesz-
tésével kezdédik meg a termélfejlesztési folya-
mat valdédi projekt-rendszer(i fazisa. A folyamat
tovabbi részét harom f6 szakaszra bontottam: (1)
az Ujtermék-koncepci6 kifejlesztésének és teszte-
lésének szakasza, (2) a termékfejlesztés szakasza
és (3) a piaci bevezetés szakasza. A folyamat két
f6 vonalon fut, a fejlesztés és a marketingtervezés
parhuzamos tevékenységeinek soran. A két ikervo-
nulat kozotti kapcsolatot a tesztek végrehajtasaval
és értékelésével kapott folyamatos visszacsatolas
biztositja. A modell az Gjtermék-fejlesztési folya-
matot multidiszciplinaris megkdzelitésben mutatja
be abbdl kiindulva, hogy a termékinnovaciok sikere
bizonyitottan nagyrészt attél fiigg, hogy a folyamat
milyen mértékben képes az operacid-menedzsment
és a marketing integralasara. A parhuzamos modell
alkalmazasajavitja a termék értékosszetevGinek ve-
véorientalt kialakitasat, gyorsitja apiacra keriilést,
és egyidejlileg csokkentheti afejlesztési koltségeket.

AZ ERTEK KIVONASA -
PIACVEZERELT ARAK

Akorabbiakban megallapitottam, hogy a vallalat al-
tal a vevd szamara el6allitott érték a termék, illetve
a szolgaltatas altal nydjtottfunkcionélis és emocio-
nalis hasznossag, valamint az érte afogyaszté altal
fizetendd réaforditasok Osszevetésében értékelhetd.
A fogyasztdi raforditasok kozott kitlintetett szerepe
van az arnak, ebb6l kovetkezéen az értékmenedzs-
ment fontos részét képezi a termékek/szolgaltata-
sok aranak megallapitasa. A disszertacié harmadik
része a véllalati arazassal kapcsolatos megfontola-
sokat targyalja.

Az arpolitika érdekességét az arak sajatos ket-

t6ssége adja:

e Fontos funkcidja, hogy a véllalat az éra-
kon keresztil az altala el6allitott érték egy
részét - nyereség formajaban - kivonja,
visszaszarmaztassa a céghez. Ehhez az
szilkségeltetik, hogy a vallalat terméke-
inek és szolgaltatasainak arat a vasarlok
altal észlelt hasznossaggal dsszhangban, a
vevok arelfogadasi hajlandésaganak meg-
felel6en allapitsa meg.

e Az éarak ugyanakkor befolyasoljak a va-
sarlok értékészleletét is, és ezen keresztil
alakitjak a cég termékei és szolgaltatasai
irant megnyilvanuldé kereslet nagysagat.
A vevBk ugyanis a termék értékét, funk-
cionalis és emociondlis hasznossagat, az
azért fizetett raforditassal (aminek déntd
hanyadat az ar teszi ki) dsszevetve értéke-
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lik. A dolog pikantériaja az, hogy ez az ér-
tékelés sajatsagos dualitast mutat: az arat
a vevBk egyrészrél, mint a kiadas nagysa-
gat, masrészrél pedig, mint a termék érté-
kének jelz6jét értékelik.

AZ ARPOLITIKAI CELOK
ELERESENEK MEGVALTO-
ZOTT FELTETELEI AZ EZRED-
FORDULON

Az értekezésben megéllapitom, hogy az ezred-
fordulé gazdasdgaban arak és az armenedzsment
jelent6sége vilagszerte novekedik, aminek oka a
gyorsulé technolégiai fejl6dés, a piacok telit6dése
és a verseny globalizalédéasa. A kornyezeti valto-
zasok hatassal vannak a vallalati arcélok végrehaj-
tasara; tovabba kozvetlenll érintik az ezredfordu-
16 annenedzsmentjét, s az arakat, az arképzést és
az arstratégiat a korabbiaktol eltérd, egészen mas
kontextusba helyezik.

A megndvekedett és globalizalédé verseny
kovetkeztében olyan vallalatok valnak kozvetlen
versenytarsakka, amelyek koltségstruktiraja meg-
lehetésen eltér egymastol. Ebben a helyzetben a po-
tencidlis vevék szamara nyilvanvaléan kdzombds
az, hogy egy-egy vallalat milyen koltségekkel allit-
ja el kinalatat. A vev6 az adott értékeért fizetend6 ar
nagysagaban érdekelt. Az egymastol eltéré koltség-
struktlrék harcéban a koltség + nyereség formula
csak rossz ardontéshez vezethet: vagy magasabb
lesz az ar a vevék altal elfogadottnal, és akkor a
véllalat piacrészesedést veszit, vagy alacsonyabb,
és akkor tébblethaszontdl esik el.

A vevik értékitélete ma mar nem a tennék fizi-
kai, vagy alapfunkciéihoz kotédik. Az értékfelfogas
kiszélesedett. az alaphasznossagtél indulva elmoz-
dult a ,,kiterjesztett" termék iranyaban. A kinalat
megitélésében Kkitlintetett helyet kapnak azok a
termékhez tarsitott 0sszetevék, amelyek - mint a
markaimazs, a kapcsolddd szolgaltatasok, az elér-
het6ség stb. - koltségei mar nem, vagy csak nagyon
hozzavet6legesen allokalhatok. Mindez ndveli az
Un. fix koltségek sulyat, és egyidejiileg gyengiti a
koéltséginformaciok megbizhatdsagat.

A fix koltségek felé valé elmozdulast tamasztja
ala a szolgaltatasok altalanos térnyerése, és ezen
belul kituntetetten az informacios- és kommuni-
kaciés technolégia el6retorése. Ezen dgazatokat a
fix koltségek rendkivill magas aranya és a valtozé
kéltségek olykor nullahoz kozelit6 tendenciéjajel-
lemzi.

A termékek el6allitasaban ugyanakkor jelen-
t6s koltséghatékonysag-javulasnak vagyunk tandi

vilagszerte, féleg a technoldgia-, illetve a tuda-
sintenziv termékek és szolgaltatdsok esetében. A
méretgazdasagossag, a tapasztalati-tanulasi gérbe
hatasanak eredményeképpen jelentésen csokken a
fajlagosan felhasznalt kdzvetlen anyag-, energia- és
munkaerékéltség. (Ehhez adédik még az is, hogy a
XX. szazad egészére, de kilondsen a 90-es évekre,
a nyersanyagarak csokkenése voltjellemz4.)

A (redlértékben mért) direkt koltségek fajlagos
csokkenésével parhuzamosan javul a termékek mi-
nésége. Az operéaciokutatds, a termelésmenedzs-
ment fejlédése egy sor olyan médszert honositott
meg a termelésben - mint példaul a karcsusitott
termelés, a flexibilis termelés, a just in time méd-
szer, a kanban, a total quality management, stb. -,
amelyek eredményeképpen nemcsak a termékek
atlagos mindésége javul, hanem lehet6ség van arra
is, hogy a vevdkiszolgalas is egyre inkabb testre
szabotta valjon.

A véllalati ardontések mozgasterét két korlat
hatarolja be. Alulrél az eléallitas koltségei (rovid-
tavon a valtoz6, hosszabb tavon a teljes koltségek),
felulrdl pedig a termék vevéértéke, illetve a vevik
arelfogadasa jelentik azokat a hatarokat, amelyek
kozott az arpolitika élettere elhelyezkedik. A korab-
biakban vézolt tendenciékat 6sszegezve kijelenthe-
t6, hogy az arpolitika mozgastere kiszélesed6ben
van: az alsé korlat - a kéltséghatékonysadg mar
emlitett javulasa kdvetkeztében - csokken, mig a
fels6 korlat a vevok érték és arelfogadasa, ajavuld
min@ség és ajobb, testre szabottabb kiszolgalas mi-
att emelkedik. A kib8viilt mozgastér lehetévé teszi
(s6t igazabol megkédveteli), hogy az arképzésben a
piacvezérelt modszerek keriiljenek el6térbe. A lehe-
t6ségek ndvekedése egyidejlileg az arképzési vari-
&ciok szélesedését, differencialt alkalmazésanak
lehet6ségét is magaban rejti.

Ez a novekvd rés, amit az arpolitika mozgas-
terének kiszélesedéseként aposztrofaltam, egy-
idejlileg olyan tobbletértéket is jelent, amelyen
alapvet6en a gazdaségi cserefolyamat harom részt-
vevdje osztozhat: (1) a fogyaszto, (2) a termel6 (az
el6allito) és (3) ajavak forgalmazasaban résztvevé
kozvetitd (kereskedd). Tobbletértékrdl 1évén szo,
a .jatszma” nem zéréértékd; eléfordulhat az, hogy
mind a harom fél nyertes lesz. Mindenesetre, mivel
a tobbletérték elosztasban az arjatssza a megha-
taroz6 szerepet, a harc az ar ellendrzéséért folyik.
Az éarak ellen6rzése - és ezéltal a koltségek felett
keletkez6 tobblet felosztasanak meghatarozésa - az
értékesitési lancon belili hatalmi viszonyok fiigg-
vénye. Az értekezésnek ebben részében vazolom -
visszautalva az ezredforduldn atalakul6, korabban
mar elemzett, piacstruktirara és vallalattipolégiara
- atobbletértékbdl valo részesedés feltételeit.
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Elemzem az &talakul6 termékszerkezetnek az
armenedzsmentre gyakorolt hatasat, és megallapi-
tom, hogy a termékcsaladok és az egész vallalat
egységes arculata az arak struktdrajaban is kifeje-
zést kell, hogy kapjon. Kiemelt szerepe van ebben
a kinalt termékek hasznossagéaval konzisztensen
meghatérozott arszinvonalnak, és a termékcsaladok
kozotti, illetve a termékcsaladon beliili termékek
kozotti ardifferencidknak. Az ardifferencidk keze-
lése, a differencialt vevékiszolgalasnak val6 meg-
felelés kovetkeztében kifejlesztett termékvariaciok
és opciok arainak karbantartasa kifinomult arme-
nedzsmentet igényel. Olyan (ij médszerek honosod-
nak meg, mint az arszegmentalas-ardifferencialas,
az arkiisz6bok, ardifferencia-kiiszobok meghataro-
zésa, a csomagarak képzése, a kompetitiv és komp-
lementer termékek arainak egymastél fiiggé kiala-
kitasa, sth. Korszer(i szamitégépek és programok
nélkill a dontés-el6készités, a nyilvantartas és az
arak ilyetén menedzselése ma mar lehetetlen lenne.

Vizsgalat targyava teszem tovabba, hogy a szol-
galtatasok - és ezen beliil is az informéacids tech-
noldgiara épilék - térnyerése miképpen forradal-
masitja az arpolitikai gyakorlatot. Megallapitom,
hogy ezekben az dgazatokban a marginalis kdltsé-
gek szinte rendkivil alacsony. Ebbél kovetkezéen
az arképzésnek egy sor, korabban alig ismert vagy
kevéssé hasznalatos mddszere terjed rohamosan: a
nemlineraris arazés kifinomult moédszerei, a csoma-
garak, az el6fizetési dijak, az egy, vagy kétrészes
tarifak, a blokk-rendszer( tarifak, a kiilonbéz6 ked-
vezmények, a bénuszprogramok, a yield menedzs-
ment, sth.

A kommunikéaciés és informéaciés technoldgia
(és az ott alkalmazott sajatos arképzési gyakor-
lat mas 4gazatokba val6 diffizidja) két modon is
hat az altalanos arpolitikai gyakorlatra. Az infor-
maci6-kozvetitésben betdltott szerepénél fogva
felgyorsitja a termékekre és az arakra vonatkoz6
informéciok nemzetgazdasagon beliili és nemzet-
gazdaséagok kozotti terjedését, mindez a fogyasztasi
szokésok unifikalédasa mellett az arak orszagokon
belili és nemzetkdzi kiegyenlitédéséhez is hozzaja-
rul. A mésik Uj vonas, amit ez a szolgéltatési &g (f6-
leg a média és az internet) mutat az, hogy Uj, eddig
ismeretlen, és szokatlan értékesitési és kommuni-
kacids csatornat nyitott meg a vevok és az érdekelt
vallalatok szamara. Ez a szerep ugyancsak hatéssal
van az altalanos arpolitikai gyakorlatra.

Mikozben mindezideig az arpolitika mozgaste-
rének altalanos béviilésérél irtam, az Gj vilagrend
egyik fontos kovetkezményeként arrél is szét ej-
tek, hogy a nemzetkézi piacokon az &rak konver-
genciajat prognosztizalhat6. Hozzajarul ehhez a
nemzetkozi kereskedelem gyorsiitem(i fejlédése,

mind volumenben, mind a forgalomba keriil6 aruk
jellege tekintetében. Ugyanezzel a hatassal van a
m(ikdd6toké egyre szabadabb nemzetkdzi mozgésa,
amely a menedzseri ismeretek (beleértve az arazasi
ismereteket is) nemzetkozi terjedését is maga utan
vonja. A nemzetkozi integraciok (és a benniinket
kdzvetlendl érint6 Eurépai Unié — és ezen beliil
az Euro-térség kulondsen) térnyerése ugyancsak az
arak kiegyenlit6dése iranyaban hat.

Amig tehat koradbban az arpolitika mozgaste-
rének novekedésérdl beszéltem, addig nemzetkdzi
téren az arkilonbségek csokkenése prognosztizal-
haté. A két tendencia nem mond ellent egyméasnak,
hiszen a sz(ikilé ’nemzetkdzi arfolyoson’ beliil
véllalatonként és termékenként ugyanigy igaz az
arpolitikai mozgastér névekedése, azaz a csokke-
n6 koltségek és az emelkedd vevoérték kozotti rés
szélesedése.

AZ ARAK ES A FOGYASZTOI
MAGATARTAS

A disszertacié masodik részében kifejtettem, hogy
a fogyasztok vasarlasi dontésében az észlelt érték
jatszik meghatarozd szerepet. Az észlelt értéket a
kovetkez6 formula szemlélteti:

] A tennék észlelt hasznossaga
Eszlelt érték =

Az észlelt fogyaszt6i raforditasok

Ha ezt az 6sszefliggést az ar szempontjabdl ki-
vanjuk kibontani, akkor lathaté, hogy az ar minde-
nekel6tt az egyenlet nevezdjét érinti: a fogyasztoi
raforditasok nagyobbik hanyadat ugyanis maga az
ar teszi ki. Ebben a megkdzelitésben az ar tehat ,,ne-
gativ tényez6”, hiszen a termékért fizetett ar nagy-
sdga negativan befolyésolja a véasarlasi valdszin(isé-
get. A probléma azonban nem ennyire egyértelmi:
tobb kutatas tamasztja ugyanis ala azt a véleményt,
hogy az ar sokkal inkabb ,komplex stimulus”, s
mint ilyen e negativ funkcié mellett pozitiv szere-
pet isjatszik a fogyasztok vasarlasi dontéseiben. Ez
a pozitiv szerep két viszonylatban is értelmezhet6:
(1) az or sokfogyaszté szemében a mingségjelzdje,
s mint ilyen az észlelt érték egyenletének szamla-
l6jara is hatéssal van, (2) Az ar mésik megfigyelt
pozitiv szerepe az Un. presztizsfogyasztas esetében
mutatkozik. Az &ar-min6ség sémahoz hasonléan
az ar a fogyasztok tudatdban nemcsak a vasarolt
termék vagy szolgaltatdss mindéséget jelzi, hanem
informacidkat kozvetit magarél a vasarlorol is a
tobbiekfelé.
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A vaésarlék altalaban Ggy értékelik a konkrét
arakat, hogy dsszehasonlitjak azokat a kozvetlendl
rendelkezésre all6 méas arakkal, illetve az emlé-
kezetlikben tarolt, az adott termékhez kapcsol6dd
aremlékeikkel. Az 6sszehasonlitas bazisat képez6
drakat referenciadraknak nevezzik. A referencia-
arak targyaldsakor killonbséget teszek a belsd és
kiils6 referenciadrak kozott és megallapitom, hogy
a fogyaszték a vasarlasi folyamat kiilénbdz6 sza-
kaszaiban nem feltétleniil ugyanazt a referenciaarat
veszik figyelembe. A referenciadrak fogalmat a ké-
s6bbiek soran a referenciaérték iranyaban bévitem
abbél a megfontolasbdl kiindulva, hogy a referen-
ciaérték az Un. értékalapl arképzés soran kap ki-
tlntetett szerepet.

Az érak és a fogyaszt6i magatartas kozotti
osszefiiggéseket targyalé részben vizsgadlom a fo-
gyasztok arismeretét és artudatossagat. A nemzet-
kézi irodalom elemzésébdl nyert megéllapitasok
ellenérzése céljabol empirikus kutatasfolytatattam
a magyar lakossag korében és megéllapitottam,
hogy arismeretiik nagymértékben valtozé a termé-
kekjellege és a fogyaszték demogréafiai szegmensei
tliggvényében. Ugyancsak elemzem a fogyasztok
arérzékenységét', ezt a fogalmat a fogyasztoi elé-
gedettséggel parba allitva megallapitom, hogy ter-
mékkel, illetve a szolgaltatassal elégedett fogyasztd
arérzékenysége alacsonyabb, mint a kevésbé elége-
detteké.

AZ ARPOLITIKA NEHANY
STRATEGIAI TERULETE

Ebben a részben, a disszertacié adta korlatok miatt,
kizarélag az arszinvonallal kapcsolatos stratégiai
kérdésekkel, a szolgaltatasok térnyerése kdvetkez-
tében el6térbe keriilt Gj tipust arazési technikakkal
(mint az ardifferenciélas, a csomagéarak és az un.
yield menedzsment), a termékcsaladok arazasaval,
és az értékorientéacié korszakéra szilkségessé valo
értékalapu arképzéssel foglalkozom.

Az arszinvonal meghatarozésa egyidejlileg a
mindségi szinvonal megvélasztasat isjelenti. Az ar/
mindség Osszefiiggés pedig determinalja azt, hogy
a cég a piac mely részeiben jelenik meg, és milyen
versenytarsakkal fog a piaci részesedésért kiizdeni.
Az arszinvonalra vonatkoz6 dontés hat a konkrét
arak mértékeére, az eladhat6 volumenre, a termelés
és az értékesités soran felmeriil§ koltségekre, és
mindezen keresztill az elérhet6 nyereségre is. Eb-
ben a részben elemzem az egyes termékekre jellem-
z6 piaci struktarakat, és részletesen foglalkozom a
kilonb6z6 ar/mindségi szintek kozotti verseny sa-
jatossagaival, az arverseny Gn. aszimmetrikusjel-
legével.

A szolgaltatasok arazésa kapcsan az értekezés-
ben részletesen foglalkozom az ardifferencialas és
a csomagarak képzésének mddszereivel. Bemuta-
tom az ardifferencialas és a csomagarak képzésé-
nek elméletét, alkalmazasuk feltételeit és mddsze-
reit. Foglalkozom tovabbé a szolgaltatdsok kapcsan
egyre népszer(ibbé valéyield menedzsment elméleti
és gyakorlati kérdéseivel.

A disszertacio értékmenedzsmenttel foglalkoz6
részében kifejtettem azt az éallaspontomat, amely
szerint az ezredfordulé gazdasagaban a termékek
és szolgaltatasok kezelése soran vezérelvként emel-
kedik ki a termékcsaladok megkiilénboztetett keze-
lése. Ugy gondolom ezért, hogy az értékmenedzs-
ment tudatos végrehajtasa megkdveteli azt, hogy a
termékek fogyasztok altal észlelt értékkiilonbségei
megfelelen kifejezésre jussanak a termékcsalad
tagjainak arazasaban. Részletesen foglalkozom
ezért a termékcsaladok arazasaval, valamint a ter-
mékcsaladok bévitése soran jelentkez6 arkérdések
elméleti és gyakorlati igény( elemzésével.

Az értekézés végén pedig a kéltségalapl arkép-
zés buktatéinak elemzésével ramutatok arra, hogy
szemléletmod-valtasra van szilkség az arazasban is.
Ugy gondolom, hogy az értékorientacié szemlélet-
madjaval jellemezett, globalizalt piacokon azok a
véllalatok lehetnek sikeresek, amelyek figyelmiiket
a vevékre és a versenytarsakra iranyitjak, tudatos
értékmenedzsmentet valésitanak meg, azaz ter-
mékeiket, termékcsaladjaikat és egész kinalatuk
szerkezetét a vevok értékelvarasainak figyelembe-
vételével és a versenytarsak kinalatatol valé meg-
kulonboztetés igényével tervezik meg és fejlesztik
ki. A vevéérték mellé azonos sullyal zarkézik fel a
részvényesi érték (a tulajdonosok érdeke) is: ebb6l
kovetkezGen az értékmenedzsment fontos részét
képezi az értékkivonas, ami viszont az &raknak,
az é&razasnak az értékmenedzsment folyamataba
illesztését, szemléletmddjanak piacorientalt kiala-
kitasat koveteli meg.

2017-ES ONERTEKELES A 2001-
2002-BEN IRT TEZISEKROL

Az MTA doktora cim megszerzéséhez szilkséges
értekezést masfél évtizeddel ezel6tt, 2001-2002-
ben irtam. A tézisfiizetet a védést kdvetden a Mar-
keting és Menedzsment 2004-ben lekdzolte és most
bevélogatésra ker(ilt a lap 50 éves évforduldja al-
kalmébdl szerkesztett killénkiadasba is. Remélem,
hogy ez 6szténdzni fog a marketing teriiletérél ma-
sokat is az MTA doktora cim megszerzésére.

A dolgozat m(ifaja adott volt: a jel6lt tudoma-
nyos eredményeinek dsszefoglalasa. Bar a feladat
minden jel6lt szdmara azonos, benchmark mégsem
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allt rendelkezésre, hiszen az 1995-ben bevezetett
rendszer 6ta ez volt a marketingszakméban az elsé
védés. Az6ta még kettd szilletett: Beracs Jozsef és
Lehota J6zsef kapta meg utdna ezt a cimet.

Dolgozatomban a korabbi évtizedben folytatott
kutatasaimra épitve harom teriiletet emeltem ki: a
piaci orient4cié, az értékteremtés és értékmene-
dzselés, valamint az ardontések témakorét.

A 15 éve irt dolgozattal kapcsolatban talan a k-
vetkezd két kérdést vethetném fel magamnak:

e Elégedett vagyok azzal a mindségi szint-

tel, amit a dolgozat képviselt 15 éve?

«  Ervényesek-e megallapitésai napjainkban is?

Nos, az els6 kérdésre a valaszom egyértelm(ien
az, hogy igen. Az érték vezérelvre épiil§ harom rész
olyan gondolati ivet adott a dolgozatnak, amely -
megitélésem szerint - ma is megallna a helyét, és
ahogy a tézisekben is irtam: hasznos olvasméannya
teheti azt a menedzsmentet miveld kutatok és szak-
emberek szdméra. A dolgozat egészét azonban nem
publikéaltam, hiszen a harom f6 részbdl kett§ szak-
kényvkéntjelent meg - Ertékteremtés a marketing-
ben és Ar a marketingben cimmel. Ez a két konyv

(6sszesen hat kiadasa) bizonyult eddigi munkéssa-
gom legsikeresebb részének, legalabbis az ezekre
valé hivatkozasok szama alapjan. A két konyvre
eddig mintegy 700 fiiggetlen hivatkozast kaptam.
Arra mar nem ilyen egyértelm(i a valaszom,
hogy érvényesek-e megallapitasai 15 év utan. Ne
feledjik, hogy nagyon komoly valtozasok mentek
végbe ezen 15 év alatt a vilaggazdasagban. Ezek
kozil kiemelném a 2008-ban kezddott recessziot,
a fejléd6 vilag el6retorését, a hatalmi atalakulast
és nem utolsé sorban a digitalis technolégia eddig
soha nem latott tem(i fejl6dését. A vilaggazdasag
ezen turbulens valtozésai akkori megallapitasaim-
ra kett6s hatéssal voltak. Egy résziik ebben a most
alakulé (j vilagrendben még fokozottabban iga-
zak, mas résziik azonban - legaldbb is valamilyen
mérték - Gjragondolast igényel. Sajnos a magyar
kis- és kdzépméret(i vallalatokkal kapcsolatos meg-
allapitasok ma még inkabb igazak, mint akkor, hi-
szen a magyar gazdasag és ezen beliil a kkv-szektor
nemhogy el6re Iépett volna, hanem egyre jobban
leszakadt az élvonaltél az elmult 15 évben.

THE VALUE IN MARKETING

The original study published in the Hungarian Journal of Marketing & Management was the sum-
mary ofthe dissertation submitted to the Hungarian Academy of Sciences for receiving the scientific
title Doctor of the Academy of Sciences. This kind of dissertation required from the candidate to
summarize the main achievements of his scientific carrier. The saying of the dissertation was orga-
nized around the notion of value. The three main parts of the thesis were the following: (1) market
orientation as the prerequisite of value creation, (2) value creation and value management in the

organizations and (3) value subtraction i.e. pricing.

After 15 years, the author puts two questions: firstly, whether he is still satisfied with the quality of
his original work and secondly whether the findings he wrote at that time are still valid or not. His
answer to the first question is a definite yes while the answer to the second is more sophisticated.
Due to the turbulent times of the 21s century some of his statements are even more valid than at that

time, some however would need certain rethinking.

Gabor Rekettye
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