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Mi jut eszünkbe az árról? Első meg-
közelítésben a kérdés kissé köz- i 
helyesnek tűnhet. Merthogy az ár · 
- lévén a mérhetősége rendkívül ;
egyszer(í - azon gazdasági kategóri- 1 

ák egyike, amely a cserefolyamatban
egyértelmtien kijelöli a kínálat és a
kereslet mozgásterét. Azonban, ha i
az ár tennészetét árnyaltabban vizs
gáljuk, rájövünk, hogy az mennyi
vel több jelentést hordoz. Egyszení- i
nek ttinik. Valójában sokdimenziós.

A vállalatvezetői gondolkodás is . 
hajlamos a sztereotípiákra. Érthető, : 
hiszen gyors döntéseket kell hozni, 
néhány kulcsinfonnáció birtokában, 
ha ezek egyáltalán rendelkezésre . 
állnak. Ezek hiányában már csak az l 
intuíció segíthet. Azonban az intuitív 
árdöntéseket jobbíthatja, ha a vezető 
tisztában van az ár sokdimenziós ter-
mészetével. Rekettye Gábor új köny
ve kapcsán gondoljunk végig néhány 
ilyen dimenziót! 

Tudjuk, hogy az ár nem egy sta-
tikus érték. Azonos nominális érték 
esetén is megítélése az idő függvénye.

Érdemes körüljárni, hogy ez mennyi i 
mindent jelenthet. A kereskedelem
ben szokásos felfogás szerint például ; 
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az ár önmagában sosem értelmezhető 
a fizetési feltételek rögzítése nélkül. 
A feleknek ugyanis nem közömbös, 
hogy mikor kell teljesíteni a fizetést, 
és milyen részletekben. A vevő a ha
lasztott fizetést a vásárlás könnyíté
seként fogja fel, míg az eladó ezzel 
úgy él, mint a verseny egy eszközé
vel. Ennek az alapesetnek azonban 
vannak további, speciális változatai. 
Ilyen például a szolgáltatásáruk pia
ca, ahol a csere tárgyának folyamat
jellege következtében a teljesítés és 
az ellenérték kifizetése tennészet
szer(í]eg mindig elválik egymástól. 
Márpedig, ha a fizetés nem követi 
közvetlenül a teljesítés mozzanatát 
- ahogy az a fizikai tennékek pia
cán megszokott-, akkor a tranzakció
kockázati egyensúlya felborul. Be
leértve az árelfogadás kockázatát is.
A szituáció két szélső esete a teljes
ár előre fizetése, illetve a vételárnak
az igénybevételi folyamatot követő
kiegyenlítése. Előbbi esetben - pél
dául egy kulturális program igény
bevételekor - a vevő előre kifizeti
az általa elfogadott vételárat anélkül,
hogy ismerné a konkrét szolgáltatást.
Az ár-érték arány előzetes megítélé
se korábbi tapasztalatokon, közvetett
infonnációkon, a vevő elképzelésein
és a szolgáltató kommunikációján
műlik. Ez az ánnegítélés jelentősen
megváltozhat a szolgáltatás folya- ,
matában, ez azonban a szolgáltató
számára többnyire már nem jelent
nemfizetési kockázatot. Fordított a
helyzet például egy étterem esetében,
ahol az ár megítélése meghatározza
a vevő választását, a fizetés azon
ban csak a folyamat végén esedé
kes. Ekkor az árelfogadás kockázata
a szolgáltató oldalán lesz nagyobb.
A tranzakciós folyamat két végpontja

között az ár változatlan, az ár-érték 
arány megítélése azonban folyama
tosan változik/változhat. Marketing
és kockázati szempontból tehát az 
időtényező szerepe szignifikáns. 

Feltehetjük a kérdést, hogyan 
viszonyul a homo oeconomicus az 
árhoz? A marketingben jól ismert 
példa a komplex, egyedi beruházási 
döntések esete. Ilyen az ingatlanvá
sárlás. A nagy áldozat azt indokolná, 
hogy a vevő racionális döntést hoz, 
és nagyon alaposan elemzi az aján
lati árak értéktartalmát. A fogyasz
tói kutatások azonban azt tárták fel, 
hogy a homo oeconomicus rövid 
élettI. Az ajánlatok összemérése köz
ben gyorsan telítődik, rájön, hogy 
az egyedi termékek között nincs ra
cionális választás. És ettől kezdve 
felértékelődnek olyan másodlagos 
attribútumok, mint egy fenyőfa az 
ablak alatt, a cserépkályha a nappali
ban, vagy a réz csúcsdísz a tetőn. És 
ezen a ponton az ár-érték arány már 
háttérbe szorul. Megszületik a dön
tés egy olyan beruházásról, ami akár 
évtizedekre befolyásolhatja a családi 
költségvetést. És - tegyük hozzá - az 
ár-érték szempontjából irracionális 
döntések a szervezeti piacokon sem 
ismeretlenek. 

Tekintettel arra, hogy a marke
ting a vevőt állítja a középpontba, 
az ár pszichol6giai dimenzi6ja is 
szignifikáns döntési terület. A ve
vői percepciókból összeálló ter
mékélmény a tennékattribútumok 
észlelésének eredménye. Jóllehet 
az árat önmagában nem tekintjük 
termékattribútumnak, az ár-minő
ség viszony sok esetben az egyik 
legmarkánsabb tényező a tennék 
megítélésében. Azonban nem min
den esetben. Az attribútumkutatások 
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rávilágítottak, hogy az egyén - a 
Q-rendezőtechnikához hasonlóan - a
tennékattribútumok közül néhányat
fontosnak, másokat elhanyagolha
tónak, míg a legtöbbet semlegesnek
„sorol be". Miután az ár-min5ség
viszony besorolása er5sen szubjek
tív, az az el(5z(5 három csoport közül
bármelyikbe kerülhet. Következés
képpen a termékválasztást megelőző
döntési helyzetben az ár-minőség vi
szony szignifikanciája egyénfügg5.
A választás után, persze, beindulhat a
vásárlást követ(5 értékelési folyamat,
ami kognitív disszonancia esetén az
ár-minőség viszony jelentőségét el
mozdítja a vásárlást megelőző pozí
ciójából. Tóbbnyire lefelé, hiszen a
kognitív disszonanciából származó
feszültség csak az ár kifizetéséből
származó fogyasztói áldozat kisebbí
tésével oldható.

A fedezetszámítás a vállalati 
kibocsátás tervezésében nélkülöz
hetetlen eszköz. A fedezet nélküli 
tevékenység keresztfinanszírozás 
hiányában nem tudja finanszírozni 
az állandó költségeket. A fedezet 
meglétének egyik meghatároz6ja az 
ár, pontosabban az áron keresztül 
realizálható nyereségtömeg. A fede
zetszámitás „alaptípusa" csábítóan 
egyszer<í, olyannyira, hogy inkább 
csak a szabályt er(5sítő kivételként 
fogható fel. A modell egyes tényezői 
ugyanis valós piaci szituációkban 
sosem tekinthet5k statikus változók
nak. A környezeti feltételek között 
a beszerzési költségek, a munkaerő 
költsége, a marketingköltségek, tehát 
a költségstruktúra már rövid távon 
is ingadozhat. A merevnek tekintett 
tennelőkapacitások pedig az optimá
lis kumulált kibocsátás elérését kor
látozhatják, amennyiben a tervezési 
időszakon belül kapacitáskorlátba 
ütközünk. Témánk szempontjából 
azonban az ár a kritikus tervezési 
infonnáció. Az ár állandóságának 
feltételezése a gyorsan változó ver
senykörnyezet - például egy új be
lépő - miatt teljesen irreális lenne. 
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J61lehet a fedezetszámítás időben 
változó ár mellett is elvégezhet5, az 
igazi problémát az okozza, hogy a 
verseny által kikényszerített árválto
zások prognosztizálása nem sokkal 
könnyebb, mint az id5járás előrejel
zése. Így a többi tervezési tényezőtől 
függetlenül is az ár a fedezet állandó 
újratervezésére kényszeríti a me
nedzsmentet. 

Az ajánlati ár minden bizony
nyal az eladási folyamat egyik leg
izgalmasabb jelensége. Azokra a 

szituációkra gondoljunk, ahol az ár 
nincs előre rögzítve, hanem egy al
kufolyamat eredményeként alakul 
ki. Jóllehet egyes kultúrákban ez 
a bazárban, a lakossági piacon ját
szódik le nap mint nap, a szervezeti 
beruházási piac az a színtér, ahol az 
alku a fejlett országokban is meg
szokott. Sőt, más lehetőség nincs is. 
A tennék viszonylagos egyedisé
ge miatt a feleknek szükségük van 
egymás „letapogatására". A nagy
berendezés-szerződések elnyeréséén 
folyó versenytárgyalások problémája 
például az induló ajánlati ár helyes 
beállítása, az ún. ajánlati típusú ár
képzés. Az induló ajánlati árat a szál
lító számára alulról a költségfedezeti 
kényszer, felülről pedig a konkuren
sek várható ajánlati árai korlátozzák, 
ezenkívül figyelembe kell venni, 
hogy a vevő nézőpontjából az elfo
gadható ajánlati árak egy lélektani 
sávban (ún. versenyképes ársáv) 
szóródnak. A versenyképes ársáv 
alsó határa alatt helyezkednek el a 
,,komolytalan" árajánlatok, melyek a 
tennék-szolgáltatás csomag alacsony 
minőségét sugallják, a felső határ fö
lött pedig az ajánlati ár alkutartaléka 
már elviselhetetlenül alacsonynak 
tűnik a vevő számára. A helyesen 
beállított ajánlati ár a várható fedezet 
maximumától a szállító piaci straté
giája függvényében tér el. Lefelé, ha 
a cél az üzlet elnyerése „bánni áron", 
illetve fölfelé, ha a cégimázs védel
me fontosabb, mint az üzleti forga
lom. Mert a menedzsmentnek mindig 

szem előtt kell tartania azt a parado
xont, hogy az árajánlat legnagyobb 
kockázata az, hogy elfogadják. 

Az ár stratégiai dimenziója az 
árstratégia, azaz hogy mit akarunk 
elérni az ár segítségével középtávon. 
Ezek mindegyike attól függően al
kalmazható, hogy a versenyhelyzet 
mit tesz lehetővé. A nagy értékesíté
si volumen és a viszonylag alacsony 
ár kombinációja a piaci részesedés 
gyors növelését eredményezi egyes 
versenytársak rovására. A viszony
lag magas ár pedig az új termék 
jövedelmezőségét maximalizálja, 
mindaddig, amíg az első követő letö
ri a piaci árat. Mindkét esetben a jól 
megválasztott ár vezérli a stratégiát, 
de ezeknek az árszinteknek laza a 

. kapcsolata a költségekkel. Legfel
: jebb a jövedelmezőségen keresztül 

,,találkoznak". 
Ugyanazt különböző árakon? 

Erre is több példát lehet említeni. 
Ilyen például az árdifferenciálás, 
azaz ugyanaz a tennék különböző 
árakon valamely kritérium (volu
men, szegmenshez tartozás, kapcso
lat stb.) alapján. Kissé távolabbról 
ehhez az árpolitikai eszközhöz sorol
ható a csomagár is. Olyan értelem
ben, hogy a csomag elemei ugyan
azok a termékek, amelyeket önállóan 
magasabb áron kínálunk. A teljes 
árat fizet(5 vevők elvileg diszkrimi
natívnak tarthatnák más vevők ked
vezményezését. Valójában ameny
nyiben a kedvezményezés arányos 

. a kedvezményezett vevők sajátos 
j jellemzőivel, a fenti eszközök beve

tését senki sem érzi igazságtalannak. 
A hangsúly azon van, hogy „ará
nyos". Gondoljunk a közelmúltban 
megszellőztetett tervekre a MÁV
tarifapolitika átalakításáról. Melles
leg az „ugyanazt különböző árakon" 
politikának vannak kifejezetten igaz
ságtalannak tetsző változatai is. Ilyen 
például a turizmusból jól ismert ,,!ast 
minute" politika. Lényege, hogy az 
fizet kevesebbet, aki később (értsd: 
az utolsó pillanatban) fizet. A „ren-
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<lesen" fizetők ezt nem szeretik. Per-
sze, abba nem gondolnak bele, hogy : 
a last minute ajánlat egy már-már 
elvesző kapacitást próbál forgalmaz- 1 

ni. Olyan, mint a fonnyadt zöldség j 
piaczárás előtt. Jól tudj.ák ezt a last ! 
minute-vadászok. Mindazonáltal ez 
a piaci logika alapján védhető esz
köz, egyben piaczavarás is. Nehezen 
kezelhető helyzetbe hozza a konzer
vatív árpolitikát folytatókat. 

Sokáig lehetne még elmélkedni 
az árpolitika bonyolult jelenségein. 
Rekettye Gábor tizenhárom évvel ez
előtt megjelent könyve, Az ár a mar

ketingben, egyszer már kísérletet tett 
a téma feldolgozására. Nagy sikert 
aratott a szakkönyvpiacon. Ahogy a 
bevezetőben már mondtuk, a vállala
ti gyakorlatban a tranzakciók aktorai 
még ma is sokszor hajlamosak az 
árpolitika leegyszenísített értelmezé
sére. Nekik ajánlom Rekettye Gábor 
új, Multidimenzionális árazás cfm(I 

SZABÓ, Roland Zsolt 
Corporate strategies, configurations 

könyvét. Szemléletalakító, és magyar 
nyelven az első kísérlet az árfogalom 
átfogó tárgyalására. A témához mér
ten tekintélyes terjedelm(f szakkönyv 
végigvezeti az olvasót az árkérdés 
összes dimenzióján. Kezdi az árpoliti
kai célokkal, majd fokozatosan veze
ti be az olvasót az ár közgazdaságtani 
értelmezésébe, az ár percepciójába, a 
jövedelmezőségi összefüggésekbe, · 
az árkalkulációkba, az árstratégiák
ba, az ár életciklus-dimenziójába, 
a dinamikus áraz.ásba, a termékcso
magok árpolitikájába, a disztribú
ciós csatorna szerepébe, végül az

árpolitika nemzetközi kontextusába. 
A „Mi jut eszünkbe az árról?" kérdés
re Rekettye Gábor olyan választ ad, 
amely minden lehetséges nézőpontot 
felvonultat. Jóllehet a könyv a Mar-
keting szakkönyvtár sorozat számára : 
íródott, nagy alapossággal tárgyalja 
a téma közgazdaságtani, pszicholó
giai, kereskedelmi és menedzsment-

CQNTENXS 

aspektusait is. Az üzleti élet minden 
szereplője számára nélkülözhetetlen 
olvasmány. 

Nagy erénye a műnek, hogy 
mindvégig tudományos igénnyel kö
zelít az egyes problématerületekhez, 
miközben olyan világos, egyszení 
st:J1usban fogalmaz, hogy a laikus 
érdeklődő is kövemi tudja a szerző 
fejtegetéseit. És talán a könyv leg
erősebb oldala az a míves szerkezet, 
ami úgy tudja bemutami az egyes 
árdimenziókat, hogy - mire befejez
zük az olvasást - az egyes dimenziók 
közötti szövevényes kapcsolatokat is 
jobban értjük. Azt nem áJlíthatjuk, 
hogy ami ebben a könyvben nincs 
benne, azt már nem is érdemes tudni. 
Éppenséggel arra ösztönöz, hogy tö
rekedjünk az árjelenség minél komp
lexebb, árnyaltabb megismerésére, 
azért, hogy ne sztereotípiák vezessék 
döntéseinket. 

Veres Zoltán 
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