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Az ertekeken nyugvo
marketing (value
marketing) stratégiai
O0sszefliggesei

problémafékuszalasa, kulcsteriletei fontoldsok mozgatérugodja, kiindulopontja soha nem a gyar-
és ,sikerreceptjei”, mint aktudlis tas, vagy az eladas, hanem mindig a meglévd és potencialis
divatiranyzatok idérél-idére  fogyasztok igénye és szikséglete. Rekettye [2002] akadémiai doktori
véltoznak. Mi sem hissziik, hogy  €rtekezésében szintén alahlzza, hogy az ezredforduldra elértiink az ér-
csak egyetlen helyes nézetrendszer  tékorientacié korszakaba, amely szemléletmdd térhoditasanak a 90-es
van, amely mindig és minden  évek elejétél mind az elméletben, mind a gyakorlatban tanui lehetink.
kortlmények kozott a megfelel6 utat Az értékeken nyugvé marketing (value marketing] a fogyaszto6i érdeket
jeloli ki, de természetesen landzsat (hasznossagot) helyezi a k6zéppontba, amely mint mindenek felett allo
torink egy felfogas mellett, ~ vezeérlGelv hatarozza meg a vallalat miikodését. A koncepcio abbol az
amelynek alapkoncepcidjaban  egyszer( elgondolasbdl indul ki, hogy a fogyasztd azért vasarol egy
hisziink, és amelyre felépitjuk  vallalat termékébdl, mert Ggy véli, hogy ez jobban, gazdasagosabban
elméleti és gyakorlati  kielégiti szukségleteit, mint a tobbi termék, azaz elényt var az arutdl a
~marketingiinket”. Ez a kiindulépont ~ konkurens termékhez viszonyitva, figyelembe véve annak arat is. Ez a
az értékeken nyugvé marketing,  tobblethaszon az a fogyaszt6i (vésarl6i) elény, amely az értékeken
amelynek alapvetd nyugvo marketing mozgatérugéja. A marketingmix kiilonb6z6 elemei-
nézetrendszerével, stratégiai  nek jelent6sége természetesen megkérddjelezhetetlen, és hatékony
osszefiiggéseivel foglalkozunk  kombinalasukkal egyértelmiien kimutathato példaul a keresletnoveld,
a kdvetkezdkben. koltségcsokkent pozitiv szinergia, de véleményilink szerint mindezek
alapja a versenytermékénél magasabb szinvonalon torténé sziikség-
let-kielégités megvalositasa, bizonyos fogyasztéi elény, haszon biztosi-

tasa, amely végs6 soron a termékben olt testet.

Az értékmarketing szamtalan megkozelitésével taladlkozhatunk a
szakirodalomban. Egyes iranyzatok az ar/teljesitmény megfelel§ ara-
nyat helyezik a kézéppontba, kiemelve az alacsony és rugalmas kolt-
ségszerkezetet, a magas szintli gazdasagossagot és az araranyossa-
got, ami afogyasztéban azt az érzetet kelti, hogy értéket kap a pénzéért
(value for money). Masok az arak és koltségek csokkentésének megfe-
lel6 alkalmazasaban latjdk a megoldast.

Kreilkamp [1994] a fogyasztdorientaltsagrdl irt tanulmanyaban egy-
részt kiemeli a versenytarsnal magasabb szint( igény-kielégités fontos-
sagat, masrészt hangsulyozza, hogy a vasarléorientaltsag a probléma-
megoldas folyamatos tovabbfejlesztésében rejlik, ahol - az altala ,aktiv
marketingnek” nevezett folyamatban - a véllalatnak nem csupan a mar
artikulalt igények kielégitésére kell koncentralnia (reaktiv marketing),

A marketing felfogasa, Meffert [1994] ugy fogalmaz, hogy a kiilonb6z8 marketing-meg-
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1. 4bra
A fogyasztéi elény értelmezése

hanem olyan latens, egyenl6re csupan kérvonalazo-
do igényeket is fel kell ismerni, és ki kell elégitenie,
amelyek a fogyasztok értékrendszerében, elvarasai-
ban ugyan még nem fogalmazédtak meg hatarozot-
tan, de varhat6, hogy a jov6ben meghatarozé érték-
képzbvé valnak.
Ries és Trout [1986] a tobbi
szakirétol kicsit eltéréen gy latja,
hogy igazi versenyel6ny csak ott
jelentkezik, ahol a vallalat nem a
meglév6 igények jobb kielégité-
sén faradozik, hanem latens igé-
nyeket ismer fel, j imidzsdimen-
ziGkat épit fel, és a megvaltoztatott
kdvetelmények mellett els6ként
lép a piacra.
A value marketing a legjobb
ar/teljesitmény elérését helyezi a
kozéppontba, amely azonban
nem csupan az értékesités dimen-
ziéiban jelenik meg, hanem a tel-
jes véllalati folyamatot atszévi és
vezérli. A fogyasztoi el6ny, ar és
teljesitmény 6sszefliggéseit a 1
abra mutatja be.

Tomcsanyi [1994] a hasonld je-
lenséget vizudlisan a 2. abraban
lathat6 modon interpretalta.

A fogyasztoi elény értelmezésé-
nek elemzése kapcsan azonban
meg kell emliteniink, hogy széa-
mos szakirdo (pl. Porter, Meffert,
Backhaus) kiemeli, hogy stratégiai
szempontbdl a parhuzamos ,javit-
gatas” az ,is-is” stratégia kevéshé
hatékony, és a két szék kozott a
pad ala esés veszélyét hordozza
magaban. igy stratégiai szem-
pontbdl vagy a minéségre, teljesit-
ményel6nyre koncentralé ugyne-
vezett differenciald, vagy az ar/
mennyiség 0sszefliggésekre foku-
szald koltségdiktalo stratégia a
célravezet6bb. A Portert6l szarma-
z6 U gorbe és a Backhaus-féle ki-
egeészités j0l illusztralja ezt a jelen-
séget. (3. abra)

Grosse-Oetringhaus [1994] meg-
kilbnbozteti a fogyasztd objektiv
és szubjektiv értékitéletén nyugvo

ugynevezett abszolut fogyasztoi értéket (hasznossa-
got) és a gyakorlatban jobban megkozelithet, a
konkurens termékhez viszonyitott igynevezett relativ
fogyasztéi értéket, amely alapja az olyan sziikség-
let-kielégités, amely tiimutat az eddig kinalt megol-
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3. abra

A Porter-féle U gorbe, és annak Backhaus-féle abrazolasa

(RO1) Beruhazas megtériilése

Jelmagyarazat: 1= Mindségben jelentkezd vezetd szerep

2 = Kdztes stratégia

3= Koltségdiktald vezetd szerep

Forras: Kreilkamp [1994]

dasokon és a versenytarsak problémamegoldaséa-
nak szinvonalén.

A versenytars, a legjobb gyakorlat, vagy a fo-
gyaszto képzeletében él§ idealis kép és a sajat ter-
mék  értékdsszetevénként torténd parhuzamos
0sszehasonlitasa, a profilrajzolatok elemzése a hely-
zetelemzés fontos eszkdze, és j6 kiindulasi pont a
versenyel6ny megszerzését, megerdsitését célzoé in-
tézkedések tervezéséhez. (4. abra)

A gondolat teljes mértékben 6sszecseng az aru-
elemzés altal alkalmazott versenytermékhez viszo-
nyitott relativ hasznossaggal, annak dimenzié nélkili
viszonyszammal valé kifejezési maddjaval. Grosse-
Oetringhaus [1994] szerint az értékvezérelt marke-
ting kozéppontjaban afogyasztoi elény, vagyis az ér-

4. abra

ték helyezkedik el, aminek &ssze-
tett rendszere négy részre bontha-
t6. (5. abra)

Rekettye [1999] a hasznossag
és az ar kapcsolatat elemezve igy
fogalmaz: ,A vevdk a terméktél el-
vart, illetve az adott terméknél ész-
lelt hasznossag (érték), és a pia-
con jelenlévd, hasonlé funkciot
bet6lt§ termékek éarai (referencia
termék, referencia ar) alapjan hoz-
zak meg, racionalis érvekkel sok-
szor nem is magyarazhaté donte-
seiket”. Eszerint az észlelt értéket
a termék észlelt hasznossaga és
az észlelt fogyasztoi raforditds ha-
nyadosa fejezi ki. A vevGérték
Osszetevoit és Osszefliggéseit a 6.
abra mutatja be.

Egy véllalatnak szamtalan érdekcsoportnak kell
megfelelnie: a tarsadalomnak, a tulajdonosoknak,
munkatarsaknak, vasarléknak. A prioritdsok vallala-
tonként eltér6ek. Itt fontos kiemelni, hogy Doyle
[2002] az értékvezérelt marketinget (value based
marketing) - az eddig megismert fogyasztoi érték
helyett - a részvényesi értékbdl vezeti le, bar nem
vonja kétségbe, hogy a vev@érték részvényesi érté-
ket teremt. Szemléletmddijat jol tikrdzi a marketing
fogalmanak Ujszer(i megkdzelitése is: ,a marketing
az a vezetési folyamat, amely a részvényesi hozam
maximalizdlasara torekszik a nagyon értékes vasar-
lokkal valo kapcsolatépitést és a fenntarthatd meg-
kilbnboztetd elény létrehozasat célzd stratégiak ki-
dolgozasa és megvalésitasa réven.”

Osszehasonlité profilelemzés a fogyasztdi érték szempontjabal

A rosszabb

fogyasztoi
elégedettség
Osszetevdi

Fogyasztd
suly

-2 -1
Ar 6
Szolgaltatas 10
Vésarlé Min6ség 10

Szallitasi
hatéarid6

Forrds: Hinterhuber [1994]
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5. abra
Az értékvezérelt marketing rendszere
\ 1. szint: Szolgald a fogyasztot!
N. A vallalati értékek prioritasaban
Fogyaszt6 oldalarél torténé megkozelités
4. szint: \
Mindent a
fogyasztoért!

Vezetési rendszer Vasarlé, fogyasztoi

irdnyultsaga
elény, érték
Erezd a fogyaszt6

minden

rendilését )
/ 3. szint: A fogyasztéi elény magasabb szinvonalonN~
torténd biztositasa
/ Versenytarsunknal magasabb érték biztositasa

Fogyasztdi elény
Forrds: Grosse-Oetringhaus [1994]

A value marketing a fogyasztéi értéket helyezi a
kozéppontba, annak dsszetevdit elemzi, mert végsé
soron a vasarlok biztositjak a cég bevételeit, a fizeté-
seket stb., tehat a hosszu tava siker csak az elége-
dett Ggyfeleken keresztil lehetséges. Azon kell dol-
goznunk, hogy a fogyasztonak nyujtott értéket, hasz-
not, el6nyt folyamatosan néveljik, a problémameg-
oldas, a sziikséglet-kielégités mindig magasabb
szintjét érjik el. Grosse-Oetringhaus [1994] ezt az
alapszolgéltatason talmutaté ki-
egészitd szolgdltatasok sziszte-
matikus tovabbfejlesztésében lat-
ja. A kiegészitd szolgéltatasok ese-
tében megkillonbozteti az ugyne-
vezett hasznalati értéket (pl. de-
sign, tanacsadas), a pénzértéket
(pl. kedvezb finanszirozasi lehet6-
ségek), az informacids értéket (pl.

a kommunikéci6 tartalmi szinvo-
nala), valamint a megszerzési és
hozzajutasi értéket (pl. csatorna-
teljesitmény), amellyel a klasszi-
kus termékhasznossag, ar, ter-
mékinformacid/kommunikacié és
elérhet6ség négyesét egésziti ki
tovabbi részelemekkel. A szerzd
kiemeli, hogy a fogyaszt6i haszon

Fogyasztéi elény
felismerésének

Sikertényezék
Fogyasztok

(meg) nyerése

N.

minden aspektusat vizsgalni kell,

és komplexitdsaban kell értékelni.

Kuss [1994] szintén a fogyasz-

tdi hasznossagot és elégedettsé-

/ get helyezi a kdzéppontba, és tu-

/ lajdonsagok halmazaként definial-
ja aterméket. Véleménye szerint a

kilonbdz6 terméktulajdonsagok
részben funkcionalis részben ugy-
nevezett pszichoszocialis kovet-
kezményekkel birnak, amelyek
végsd soron meghatérozzak a ter-
méknek a fogyaszto képzeletében
megjelend értékét. A szubjektiv,
gyakran egyénre jellemzd hosszl
tava tapasztalatokon és szociali-
zacion alapuld értékek képezik te-
N. hat azt a mentalis mér6eszkozt,
amely a terméktulajdonsagok ko-

2. Szint:

biztositasa.

vetkezményeit pozitivan, illetve
negativan mindgsiti. Az elmélet
megértéséhez meg kell emlite-

niink az uUn. instrumentélis és vég-
s@ érték fogalmat. A végsd értékek tavolabbi jelentd-
sebb elvonatkoztatast igényl6 mélyebb dimenziokat
jelentenek, amelyekre az egyén torekszik (pl. harmo-
nia, biztonsag). Az instrumentalis értékek a végsé ér-
tékek ,el6futarai” abban az értelemben, hogy olyan
magatartdsformakat hatdroznak meg, amelyek
ugyan altalanosak (pl. baratsagosséag, racionalitas),
de harmonizalnak a végs6 értékek manifesztaloda-
saval. Kuss (1994) tanulmanyaban ezt means-end
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Chain modellnek nevezi, mert a tulajdonsagok és ko-
vetkezményeik az eszk6zok (means), amelyek azt a
célt szolgaljak, hogy a megkivant értékek, elényok
(end) megjelenjenek. A means-end chain alapdssze-
fllggését és kiblvitett magyarazatat a kdvetkez8 ab-
rakon figyelhetjiik meg. Tehat ha példaul egy autét
konnytifém-felnikkel szerelnek fel (terméktulajdon-
sag) az egyes fogyasztoknal azt eredményezheti,
hogy elegansabbnak és sportosabbnak érzik ezt a
megjelenési format (kévetkezmény), amely a tarsa-
dalmi szocialis elismerés megszerzését jelenti sza-
mukra (érték) - érvel Kuss [1994]. (7., 8. abra)

7. abra
A means-end chain alapmodellje

Terméktulajdonsag Kovetkezmény

Forras: Kuss [1994]

A means-end chain 6sszefliggések feltdrasahoz a
Gutman [1982] A&ltal bevezetett Un. létra-technika
ajanlhaté els6sorban. A médszer lényege, hogy egy
képzett kutatd ugy prébalja l1épésrél-lépésre felépite-
ni kérdéseit, hogy az azokban megjelend terméktu-
lajdonsagok 6sszekapcsolhatdk legyenek a fogyasz-
té6 tudataban megjelend koévetkezményekkel, ame-
lyek végsd soron a hattérben allo értékekhez vezet-
nek el. (9. abra)

Gutman [1982] kiemeli, hogy a means-end chain
segitséget nyujt a terméktulajdonsagok és kovetkez-
mények feltarasan keresztil szamos termékstratégiai
(pl. fejlesztés) kérdésben. Day, Shocker, Srivastava
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[1979] atermékmarketing és vasarlasi inditék oldala-
rol torténd piacszegmentalasban alkalmaztak az em-
litett eljarast. Kuss [1994] a kovetkezmények és a
mogottes értékek feltardsanak fontossagat, igy a mo-
dell hatékonysagat azzal is alatamasztja, hogy ami-
kor olyan alternativak kozott valasztunk, hogy pl.
megvegyunk egy kdnyvet, vagy elmenjink egy kon-
certre, akkor biztosan nem a terméktulajdonsagok,
hanem kdvetkezményeik (pl. élvezet, szérakozas)
alapjan hozzuk meg a dontésiinket.

A value marketing 6sszefliggéseir6l, célkitlizései-
rél eddig kifejtettek azt az érzetet kelthetik, hogy bar
némileg Uj aspektusban, de Ujra a
marketing rég kimondott minde-
nek felett all6 igazsaga - miszerint
a fogyaszto a kiraly - kerilt djra
felfedezésre. Ez globalisan tekint-
ve tulajdonképpen igaz, mert a
marketingstratégiak, -felfogasok

Erték

el6nyok, értékek keriltek a kdzéppontba, lényegi
véltozas azonban, hogy mara egyre kevésbé jarhato
.a tomegek egyenigénye” koncepcié, mert a vagy
egyre er6sodik benniink, hogy egyénenként, indivi-
duumként tekintsenek rank, a mi problémank kerul-
jon megoldasra, és ne egy legyiink a milliéhdl. Az
egyedi igények vizsgalatanak és kielégitésének foko-
zott térnyerése szoros kapcsolatban all a ,fogyaszto
kozelségével”.

Weinhold-Stiinzi [1994] a vasarlé és a véllalat
(szolgaltatd) kozott megjelend szocialis tavolsagot
érti ez alatt, amelynek Osszefiiggéseit piaci teljesit-
mény, ar és kommunikaciés dimenziokban abrazol-



ja, és elemzi. A fogyasztoi kdzelség elérésében olyan
sulypontokat jelél ki, mint a bizalom, a baratsagos-
sag, az Gszinte érdeklédés, a panaszkezelés vagy a
kovetkezetesség. Herstatt [1994] szerint a fogyasztoi
kozelség (Kundennahe) profiljat az érzékenység, a
rugalmassag, a reagald képesség és a gyakorlatba
valé atiiltetetés képessége hatarozza meg (10. abra).

Az érzékenységen a vallalat azon képességét
méri, hogy mennyire képes a vasarl6 valtozé sziik-
ségleteit, igényeit figyelemmel kisérni és mérni. Eh-
hez a legfontosabb ,need assessment” mddszerek
gy(lijteményét kataldgusba is foglalja. A reagal6 ké-
pesség a véllalat altal regisztralt szikségletvaltoza-
sok (termékben vagy szolgaltatasban) gyakorlati at-
Ultetésének gyorsasagat mindgsiti. A rugalmassagon
azt érti, hogy mennyire képes a vallalat a vasarlok
egyedi termék/szolgaltatas sziikségleteit feltarni. A
gyakorlatba val6 atlltetési képesség azt méri, hogy
mennyire képes a felismert sziikségletekre igényori-
entalt, szektorspecifikus és profitabilis megoldast
talalni.

Becker [1994] a marketingstratégiak evollcidjat,
fejlédési szakaszait a 11. abraval illusztralja.

Véleményunk szerint ez a tendencia a jov6ben to-
vabb fog er6sddni, igy az altalunk ajanlott aruelem-
zés értékkdzpontu, termékspecifikus megkozelitése
feltehet6leg egyre nagyobb jelent6séghez jut. Ter-
mészetesen minden véllalat er6forraskorlatokkal dol-
gozik, ahol a profitabilitds alapvetd kovetelmény, igy
a fogyasztoi érték, minden hatarokon tdl valo névelé-
se nem lehetséges. A primer cél tehat nem a fo-
gyasztéi elény abszolut novelése, hanem a verseny-
termékhez képest egy magasabb szinti probléma-
megoldads. A fogyasztoi elény a stratégiai célok
Osszefliggéseiben a kovetkez6képpen abrazolhato.
(12. abra)

A versenyel@ny tehat feltételezi a fogyasztoi elény
létrehozaséat, amely szegmensenként mas és mas
kovetelményekkel parosul. Meffert [1994] kiemeli,
hogy versenyel6nyr6l akkor beszélhetiink, ha az a
fogyaszténak fontos hasznossag relevans teriiletén
jelentkezik, érzékelhetd és felismerhetd, illetve a ver-
senytars nem tudja gyorsan masolni, igy az adott
elény hosszabb idGintervallumon keresztil koét6dik a
véllalat termékéhez. Grosse-Oetringhaus [1994] vé-
gezetll aldhuzza, hogy a fogyasztd tisztelete a fo-
gyasztéi elvarasoknak valdé folyamatos megfelelési
torekvés és a fogyasztoi elénykeresés olyan vezet6i
feladat, amelynek kovetkezetesen magas szinvonall
megvalositasa és tovabbadasa lehetévé teszi, hogy

a vallalat minden szintjén fogyasztdorientalt szemlé-
let terjedjen el. A vasarldorientaltsag teljes szerveze-
ten torténd ,atitatdsa” a vezetési rendszer tudatos
felépitését koveteli meg. Az idézett szerzd a vezetési
rendszert stratégiara, értékekre, vezetési stilusra,
munkatérsakra, dontési folyamatokra, szervezetre és
versenyel6nyre (teljesitményerésségekre) bontja fel.
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10. abra
A fogyasztéi kozelség profil

Reagaldképesség

Erzékenység

Praktikussag

Forras: Herstatt [1994]

11. abra

Rugalmassag
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