REKETTYE Gabor

A MARKETING UJ KORSZAKA
- AZ ERTEKORIENTACIO

Ertékteremtés a marketingben cim( kényvének mondanival6jahoz kapcsoléddan a szerz6 azt kivanja bemutat-
ni, hogy az ,,érték-centrikussag” nem azonos a ,,termék-centrikussaggal”, hanem annal joval bévebb, minéségi-

leg mas kategéria.

A marketing gyakorlat fejl6édésében a kilencvenes évek
elejét6l kezdédden Uj korszak kialakuldsdnak vagyunk
tandi. Ugy tdinik, hogy ma mar nem elég a klasszikus
marketing tanitadsainak megfelel6en ,vev8orientaltnak”
lenni, nem elég pusztdn - ahogyan a klasszikus Kotler-i
tudjuk -
deritésére és hatékony kielégitésére” torekedni, hanem a

definiciobol »a vevlk szikségleteinek fel-
megvaltozott versenykorilmények kozott ennél tdbbet
kell nyujtani: a vevék szamara értéket kell teremteni, és
ennek az értéknek a novelésére kell térekedni. A véallalat
csak akkor tudja piaci részesedését az élesedd és a XX.
szazad végére immar vilaigmeéretlivé szélesedett verseny-
ben megtartani, illetve nodvelni, ha folyamatosan azon
tevékenykedik, hogy versenytarsainal nagyobb vevé-
értéket legyen képes el6allitani.

A vallalatoknak a piaccal kapcsolatos szemléletméd-
ja nagy valtozasokon ment keresztil az elmult évszazad
soran. Az egyes fazisokat az 1. tablazat foglalja 6ssze.

Szemléletmad Eszk6zok

Termelési orientacio
minél szélesebb disztriblcid

Termékorientacio

Ertékesitési orientacio
megvalositasa

Marketingorientacio

Ertékorientacio
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A te,rmelés hatékonysaganak ndvelése, m

A termék alaphasznossaganak tokéletesitése

A piachoz, a vevékhoz valé adaptacio

Folyamatos és integralt korszer(sités

A korszakvaltasokat mindazondltal nem szabad olyan
szekvencialis folyamatként felfogni, amelyben a valtozas
minden piaci résztvevére egyid6ben terjed ki, és amint az
egyik korszak dominanssa valik, az el6z6k megszlinnek
létezni. A redlszféra elemzése ugyanis azt mutatja, hogy a
kiulonbdz6 szemléletmoéddal jellemezhetd gazdasagi
szervezetek - még egy-egy foldrajzilag elhatarolhaté pia-
con belll is - még hosszU ideig egymas mellett Iétezhet-
nek. Korszakvaltasrél pedig akkor beszélhetiink, amikor
az adott szemléletmdédot alkalmazd gazdasagi szerveze-
tek dominans szerepre tesznek szert.

Az is nyilvanval6, hogy a kulénb6z6 szemléletmaéd-
dal jellemezhet6 korszakok nem ,ugorhaték &at”, igy

példaul a termelési orientaci6 termeléscentrikussaga,
azaz a termelés hatékonysagnovelésének kdvetelménye
nem ,spérolhat6” meg. Hatékony termelési (operacios)
funkci6 megteremtése nélkil ugyanis a vallalat nem

képes eredményesen atlépni a vevdorientadlt szemlélet-
Mi &ll a figyelem kozéppontjaban?

1

Avallalat, illetve a véllalat egy-egy
funkcidja

Az értékesitési funkcid minél hatékonyabb

A vevik

A vevdk és a versenytarsak
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moéd végrehajtasaval jellemezheté korszakba. Azok a val-
lalatok, amelyek eredményesen mentek at a piaccal kap-
csolatos szemléletméd koradbbi fokozatain, és a nyolc-
vanas, kilencvenes évekre mar marketingorientaltta val-
tak, ma Uj kihivassal néznek szembe. Ez a kihivas az
értékorientdcio kihivasa.

Milyen érvek szolnak tehat amellett, hogy egy Uj
szemléleti korszak nyitanyardél beszélhesstink?

A fogyasztéasi szokéasok valtozésa

A klasszikus marketingorientaci6 kialakulasanak a II.
vilaghaborut kovet6 gazdasagi fellendulés korszakaban
az Egyesiilt Allamok volt a szintere. A szemlélet innen
terjedt at a haborut koveté gyors gazdasagi novekedés
évtizedeiben Nyugat Eurépara, majd a vilag tobbi
részére. Ebben az id6szakban a gazdasagokat a gyors
novekedés, a fogyasztas rohamos fejlédése jellemezte. A
lakossagi szuikségletek b6viilése volt a gazdasagi fejlédés
hajtéereje.
kihivast az (j vallalkozasoknak, amelyek - ha a vev6k

Kielégitetlen szikségletek témege jelentett

igényeit joI mérték fel - gyors novekedésnek indulhattak.

Az életszinvonal gyors emelkedése a fogyasztast a szik-

ségleti hierarchia magasabb szintjein levé termékek felé

terelte. Ezt az eltolédast gyakorlati példak tomegével
lehet alatdmasztani:

/| Elelmiszerek: el6szor a szlukségletek mennyiségi
kielégitése volt fontos, majd pedig el6térbe kerultek
a mindségi (egészségességi, kényelmi, praktikussagi
stb.) szempontok.

[ Lakas: elészor 6nallé lakéas, akar kicsi is, volt fontos,
majd a nagyobb lakas, kilonlakas a fiataloknak,
tobbfunkcids otthonok stb.

[ Kozlekedés: el6szor egy autd a csaladban, majd autd
a csaldd minden feln6tt, vezetni képes tagjanak,

kés6bb specialis funkciéja autok stb.

elészér egy radid, egy

majd tébb, magasabb

| Szbérakoztaté elektronika:
televizi6 a haztartasban,
funkciéju készilékek stb.

/| Szamitogépek gyors Utem( elterjedése.

/| Szolgaltatas: haladads az alapszolgaltatasoktél a

bévitett specialis szolgaltatasok iranyaba.

A kilencvenes évekre a lakossagi fogyasztas olyan magas
szintre emelkedett Eszak Amerikaban, Nyugat Eurdpa-
ban és Japanban, amely 6ssze sem hasonlithaté az 6tven,
vagy akar hasz-harminc évvel korabbival.

cikkek
Osszességében két forrasbol

A fogyasztasi iranti kereslet névekedése

taplalkozik: a meglevd

lakossag tobbletfogyasztasabol és a lakossag béviilésébdl
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kovetkezd tobbletfogyasztasbdl. A kilencvenes évekre
mindkét fé6 forras bdvilési kapacitdsa csokkent: a
népesség novekedése a szoban levd teruleteken lassul és
a lakossag fogyasztasnovekedésének is fizikai és idékor-
latjai vannak. (Egyszerre csak egy autét lehet vezetni, egy
televizidt lehet nézni, egy szamitogépet lehet hasznalni.)

Mindez a fogyasztasi szokasok valtozasat vonja maga
utan: a magas életszinvonalon él6 vev6k mar nem érde-
keltek, hogy még tobb terméket vagy szolgéltatast szerez-
sokkal inkadbb abban, hogy a
meglevébél ,,hozzanak ki” minél tébbet. A magasabb

zenek meg, hanem
értéket képvisel6 termékek és szolgaltatasok kerilnek

elétérbe. A kielégitetlen szikségletek mennyisége
csokken, a szukségletek kielégitésének mindésége kerl
el6térbe. Mindez egyltt jar a fogyaszték tarsadalmi
tudatossaganak novekedésével:

|/  Fontossa valnak az egészségvédelmi szempontok.

/| El6térbe kertl a kornyezetkimélés, a kornyezet-

védelem.
!/ Meghatarozéva valik a termék hasznalatanak gaz-

dasdgossaga és gyakorlatiassaga.
A verseny kiterjedése és globalizalédasa

A fogyasztasndvekedésnek a fejlett orszagokban tapasz-

talt lassuldsa egyitt jar a verseny soha nem latott kiter-

jedésével. A verseny Kkiterjedése tobb szempontbdl is
értelmezhet6:

!/ A gazdasdg dnmozgasdbol kévetkezik, hogy folya-
matosan jonnek létre Gj vallalkozasok, amelyek piac-
részesedést kivannak szerezni, és ezzel alland6 ve-
szélyt jelentenek - féleg a lassabban ndvekvd fo-
gyasztas feltételei mellett - a meglevé vallalkozasok
szamara.

/A verseny azon gazdasagi agazatokra is kiterjed,
amelyek korabban jellemz6en monopo6liumok voltak
(energiaszektor, témegkozlekedés, kdzszolgaltatasok
sth.)

/A verseny a tarsadalomnak mar a nem gazdasagi

kezd valni (oktatas,

szférdjaban is jellemzdvé

egészségligy stb.)
A novekv6 versenynek a XX. szazad végére egyre
jellemz6bb dimenzidja az - és ez a tendencia a XXI.
szazadban varhatéan tovabb folytatédik -, hogy csaknem
teljes mértékben globalizalédik. A téke, az aruk és a szol-
galtatasok egyre szabadabb aramlasa azt jelenti, hogy
lokalis piac mint olyan val6jdban mar nem létezik, hiszen

a helyi szukségletek kielégitése soran mindenditt azonnal
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a nemzetkdzi verseny megjelenésével kell szamolni. A
verseny globalizalédasanak koévetkezménye - az infor-
mécidéaramlas és média nemzetkdziesedésével parhuza-
mosan - az is, hogy a fogyasztasi szokasok is globali-
zalédnak, és a termékekkel és szolgaltatdsokkal szemben
tdmasztott fogyasztoi értékelvarasok még a kevésbé
fejlett orszagokban is hasonlékka valnak azokhoz, ame-

lyek a legfejlettebb orszagokban jellemzék.

A dominans termékformak hegemoniaja

Milyen torvényszer(iségek fedezheték fel a termékek és a
technolégiak fejlédésében, és e torvényszer(iségek
alapjan az innovaciok milyen szakaszai kilonbdztethet6k
meg?

/A fejlédés els6é szakaszdban - amelyet az ,innova-
cidk képlékeny szakaszanak” is neveznek - jelennek meg
a forradalmi termékinnovéaciok. Ezeket jellemzd&en
egyéni feltaldlok vagy kisebb cégek hozzak létre, vagy
inspiraciobdl vagy pedig egy-egy ki
elégitett piaci igényre reagalva. Az Uj termékek elészor

m(iszaki nem
egy-egy piaci rés igényeire alapozédnak, késébb azonban
sokszor kezdetét jelentik egy-egy Uj termékcsalad (vagy
termékkategoéria) életciklusanak. Sokszor fordul el§ az is,
hogy a forradalmian Uj termék kés6bb egészen mas piaci
igényt elégit ki, mint akkor, amikor el6szér piacra vitték
(tranzisztorok, Xerox, diesel mozdony stb.). Az innova-
ci6 képlékeny szakaszaban a piaci verseny a termékfej-
lesztésben (a termék teljesitményének, funkcidinak
fejlesztésében) cstcsosodik ki. Az a tény, hogy az Uj ter-
mék megszuletésekor még kozel sem tokéletes, rengeteg
kovetd fejlesztést inspiral. Ezek a fejlesztések - tekintet-
tel arra, hogy a forradalmian Gj termékre vonatkozé
elvarasok a termék megjelenésekor még nem Kkrista-
lyosodnak ki - sokszor a terméknek egymastél nagyon
eltéré valtozataira iranyulnak. Ezekb6l a valtozatokbdl
kis tételszamu gyartas valésul meg. A gyartasi folyamat-
nak ezért meglehetésen rugalmasnak kell lennie. A ter-
melés ebben a szakaszban ,,m(helyszer(i* lesz, amelyben
altalanos céld munkagépeket és jol képzett munkaer6t
alkalmaznak. A termelés az létrehozé kis
cégeknél folyik, amelyek szervezetére az ,organikus”
vonasok jellemzéek. Ha az innovaciét nagyobb cégek
hozzak létre, vagy veszik at a kisebb cégektdl, akkor ezek

innovaciot

megvaldsitasara altaldban kulon szervezetet hoznak létre,

a kis cégekre jellemz6 ,véallalkozasi atmoszféra”

megteremtése érdekében.

/" A mésodik szakaszt a ,,domindns termék” megje-

lenésével szoktak jellemezni. A képlékeny szakasz kisér-
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leti és fejlesztési eredményeképpen -
kialakul
amely meghatdrozza az adott termékkategériat, standard-

az esetek nagy
tobbségében - a termék dominéans forméja,
dé valik, és f6 vonasaiban hosszabb ideig allandé marad.
A dominans termékforma tehat nem kdézvetlenul a for-
radalmi Ujitds eremdénye, sokkal inkdbb egy evollcios
fejl6dés végterméke. Vegyiik példaul a Ford T-modellt:
Ez az auté minden olyan jellemz6t magédban foglalt,
amely gyakorlatilag minden 1920 és 1970 kozott gyartott
személyauténak jellemz6je maradt: hosszantilag eldl
beszerelt motor, hatsékerék-meghajtas, fuiggetlen gép-
kocsiszekrény, ,,H” sebességvaltd, vizh(téses motor, a
vezeté mdszerei. A T modellt megel6z6 modellekben is
alkalmaztak ezek némelyikét, de ez a modell volt az elsé,

amely mindegyiket magaban foglalta.

Sok tovabbi példa emlithet6 a szérakoztato elektro-
nika (VHS magndék), a szamitégépipar (IBM PC) és mas
ipardgak teriletérél. Ezek a dominans termékek valnak
azutan a tovabbfejlesztés kiinduld alapkdvévé, és évtize-
dekre meghatarozzak az adott termékkdr fejlesztési
irdnyait. Felmeril a kérdés, hogy mitél valik valamely
modell dominans termékké. Nos, az okok kozott az opti-
malis technolégiai elény, a kedvezd piaci fogadtatas,
vagy a vallalat azon tdrekvése emlithetd, amely a gaz-
dasagos sorozatnagysag miatt igyekszik a tovabbi valtoz-
tatést befagyasztani. Az els6ként piacra 1ép6k jellemzGen
elényt élveznek. J6 példat nydjt erre a vide6-magneto-
fonok esete: két technoldgia harcolt a vezeté szerepért, a
VHS és a Béta. Mivel a VHS korai piaci sikereket ért el,
a keresked6k szivesebben vasaroltdk és készletezték a
VHS készulékeket, és a software-gyartok is szivesebben
rogzitették misoraikat VHS szalagokon. A VHS mag-
netofonokbdl igy tdbbet lehetett értékesiteni, ami ndvelte
az ilyen gyarto6 cégek szériagazdasagossagat. A Bétanak -
jollehet miszakilag egyaltalan nem volt rosszabb - ki
kellett vonulni a piacr6l. A dominans termék kialakulasa-
val parhuzamosan novekszik a gyarté vallalatok piac-
ismerete. Ez oda vezet, hogy a terméket a piaci szeg-
mensek vagy piaci rések igényeinek kielégitése céljabol
differencialjak. Az 0j termékvaltozatok azonban f6 vona-
saikban megfelelnek a dominans terméknek (kuilénb6z6
méretl autok, speciadlis jarmdvek, laptop komputerek
stb.).

/A harmadik szakaszt az ,,innovacidék atmeneti vagy
specialis szakasza” névvel szoktak illetni. A dominans
termékforma kikristalyosodasa arra készteti a termeléket,
hogy figyelmiiket a termékinnovéaciérdél a technoldgiai, a
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folyamatinnovaciora forditsak. A dominans termék ek-
korra mar népszeriivé valik a piacon, nagy tételben elad-
hat6, a termel6k akkor érhetnek el nagyobb profitot, ha
racionalizaljak és tomegszer(ivé teszik a termelést. A
»mUhelyszerd” termelést felvaltja a szalagszer( termelés,
az altalanos célu gépeket a célszerszamok és célgépek, a
szakképzett munkaer6t a kevésbé szakképzett. Ezt a sza-
kaszt a forradalmian Uj technolégia innovaciok fémjelzik.
Kialakul tehat a termék és a technolégia kolcsonos fiig-
g6sége. A célgépeken csak az adott alkatrész gyarthato,
méas nem. Mindez a termékvaltoztatadst rugalmatlanna
teszi, az alapmodell megmerevedik. Ezzel a termékfej-
lesztésnek egy Uj szakasza kezd6dik meg: a kiegészitd,
addiciondlis fejlesztés,
alapvondsait. Ugyanez igaz a technoldgiara is. A tech-

amely nem érinti a termék
nolégia tomegszerdvé, tékeintenzivvé és rugalmatlanna
valik, és csak kisebb fejlesztésekre ad lehetfséget. Nem
kénny(l annak megitélése, hogy egy adott termékforma
mikor valik dominanssa: ezt igazabdl csak ex post lehet
eldonteni. Tobb példa van arra, hogy egy-egy vallalat

rosszul és olyan
beruhdzéasba kezdett, amely azutan soha sem tériilt meg.
llyen volt példaul a Texas Instruments cég esete. A Tl Ugy
gondolta, hogy a digitalis 6raknal a LED kijelzés lesz
domindans, és hatalmas beruhazast hajtott végre. Nem
sokkal kés6bb azonban az LCD technolégidban megje-

lent innovacidk ezt a beruhézast feleslegessé tették.

Amikorra a technoldgia és a termék viszonylag merevvé
és egymastol fuggdévé valik, a termel6k kozotti verseny
mar nem az alapjaiban eltéré termékek kozott zajlik: a
verseny f6 vonala atterel6dik az &rakra, és a terméken
végrehajtott kisebb volumen( valtoztatasokra, illetve a
marketing egyéb terlileteire, mint a min6ség, a meg-
bizhatésag, az arculat, a disztriblcié. Mind a termék,
mind a technolégia teriletén megjelennek a kisebb, addi-
cionalis fejlesztések, valtoztatasok. Ezek célja az, hogy a
termék gyartasat olcsobba,
igényeihez jobban alkalmazhatéva, a versenytarsakéhoz

illetve a terméket a piac

viszonyitva differencialtabbé tegye. Ezek a kis valtoztata-
sok - dsszeadddva - sokszor komolyabb hatassal vannak
a termékre, illetve a technoldgiara, mint maga az eredeti
innovacié. Az inovéacibs fejlédésnek ezt a periodusat a
szakirodalom a ,specialis tipusd innovéaciok szakasza”
megjeldléssel illeti. A terméken végrehajtott kisebb val-
toztatasokat a fogyasztok sokszor - erre példa az autéipar
- mint modellvaltoztatast élik meg.

Ha végigtekintink a benntnket korilvevé fogyaszta-
si javak halmazan, akkor arra a megéallapitasra juthatunk,
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hogy a termékek tulnyomdé tébbségében mara mar
kialakult és megszilardult a dominéans termékforma. Ez a
megallapitds természetesen nem zarja ki azt, hogy a
jov6ében ne jelennének meg forradalmian Gj termékek, az
azonban mindenképpen egyértelm(inek latszik, hogy a
fogyasztas jelent6s részében a verseny ma a dominans
termékforma mentén végrehajtott termékdifferencialas
teriletén folyik.

Mindezzel azt kivantam bizonyitani, hogy a szazad-
korszer(sités, a folyamatos jobbitas valik a verseny f6
teriletévé. A figyelem kozéppontjaba - értelemszerdGen -
a vev6k mellett a versenytarsak tevékenysége kerul.

Az értékorientacié azonban nem azonos a termék-
korszerdsitéssel, tobb,
eltér6. Ahhoz, hogy ezt megértsuk, at kell tekintsik a

annal joval attél mindségileg

vevéértékkel kapcsolatos fogalomrendszert.
Az értékorientéci6 fogalmi rendszere

A fogalmi rendszer kézponti eleme a fogyasztok (vevék)
altal észlelt érték. A vevOk vasarlasi dontéseiket az észlelt
érték alapjan hozzak meg. Az észlelt érték nem mas, mint
a vevlknek a termék (szolgéltatds) altal nyudjtott
hasznossagroél alkotott kép. Vilagosan kell érteni azonban
a kovetkezdket:
e Az észlelt érték nem pusztan a termék fizikai
alaphasznossagabol taplalkozik, hanem a vevdék
szamara értéket jelenthetnek azok a fizikai és nem
fizikai

tevékenység hoz létre, és tesz hozza a termékhez.

O0sszetev6k is, amelyeket a marketing-

¢ A termék észlelt hasznossaga nem mindig és nem
minden vevénél azonos: vannak persze bizonyos uni-
verzalis értékek, de az észlelt érték vev6szegmen-
senként eltérd lehet, és id6ben is valtozhat.

1. 4bra
A veviérték abrazolasa
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Ugy gondolom, hogy a vev6k szaméara értéket a marke-
ting barmelyik eszkozcsoportja képes létrehozni. Ezt
mutatja be az 1. abra.

A termékkategoridk tobbségében mara mar kialakult
a dominans termékforma. A dominans termékformat - a
dolog természeténél fogva - az irodalom a termék sz(ikén
értelmezett hasznossagara (teljesitményérték) vonatkoz-
tatja. Ha végigtekintink a benniinket kéralvevd aruk
nagy tdmegén, akkor azt latjuk azonban, hogy az egyes
altal hozzaadott

termékkategériakban a marketing

értékkomponensek tertletén is kialakul a dominans

forma. Néhany példa erre:

/A gépkocsik garancidlis és jotallasi feltételei nagy-
jabdl azonossa valnak. A dealerek nagyon hasonlé
értékesitési feltételeket kindlnak a csaknem azonosan
berendezett bemutatétermekben.

/A benzinértékesitéshez kapcsolédo szolgaltatasok
minden piaci résztvevénél hasonléak.

/ Az uditéitalok, a tej, a csokoladé és egyéb élelmisze-
rek csomagolasaban kialakultak a dominans formak.

/A szélloddk azonos elemekbdl all6 szolgaltatascso-
magot kinalnak.

| A légitarsasagok szolgaltatascsomagja szinte alig
kilénbozik.

/A bankok azonos feltételek mellett nyitnak szamlat és
kinalnak hitelkartyakat.

/A verseny kovetkeztében még a reklamkampanyok is
f6 vonalaiban azonosak (jo példa erre a Coca Cola és
a Pepsi Cola versenye).

A példak sokasaga sorolhat6. Mindez azt igazolja, hogy a

termék alaphasznossdgdnak dominans forméaja mellett

kialakult a kapcsol6dd és hozzaadott értékkomponensek
dominans forméja is.

E szamunk szerz6i:

Mindebbél az kévetkezik, hogy a verseny f6 irdnya -
e terileteken is - az addiciondlis fejlesztések, a mindség
folyamatos javitasanak iranyaba tolédik el. Még a mar-
keting teruletén is lehetetlen ugyanis pusztan olyan
innovaciokra épiteni, amelyek rovid id6én belil utanozha-
tatlanok, és amelyek hosszabb tavu versenyel6nyt adhat-
nak a cégnek. Azok a cégek lehetnek sikeresek, amelyek
a dominans formdakon belldl jobban szolgaljak ki a
vevlBket, versenytarsaiknal magasabb elégedettséget
érnek el, s amelyek folyamatosan képesek termékeik - és
a kapcsolédo szolgaltatasok, valamint a termékeket és a
szolgaltatasokat tdmogaté marketing-akciok - mind&ségét
javitani.
Ehhez azonban két teruletet kell igazan jol ismerni:
/A vevéket és
/A versenytarsakat.
A vallalatfilozéfia Gj korszakat tehat a folyamatos, a
kinalat minden 6sszetev@jére kiterjed6 mindségfejlesztés,
-korszer(sités, a vevék igényeinek maximalis kielégité-
sére valo torekvés kell, hogy jellemezze. Ebben a filoz6-
fidban két dolog Uj: az egyik az, hogy a vevék sziikség-
leteinek kielégitését szolgalé termékek ,alaphasznossa-
ga” mellett a figyelem koézéppontjaba kell, hogy kerul-
jenek azok a kiegészité értékek, amelyeket kdzvetlenul a
marketingtevékenység teremt meg. A masik pedig az,
hogy ezen kielégité értékek (szolgaltatasok) teriletén is
»le kell gy6zni a versenytarsakat”, azaz itt a versenytar-
sakhoz viszonyitva mast, eltérét, jobbat kell tudni nyuj-
tani. Ez a filozéfia a vevék mellett a versenytarsakat is a

figyelem kozéppontjaba allitja.
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