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ERTEKTEREMTES 4.0

A fogyasztoi magatartas befolyasolasanak kifinomult technikdja rendkiviil gaz-
dag eszkdzrendszerrel jellemezhetd. A vallalati tevékenység vertikumaban azon-
ban ez — leszamitva a figyelemfelkeltd reklamaktivitast — leginkabb a folyamat
végén, az adasvételt megel6zden, illetve magaban a vasarlasi szituacidban mii-
kodik. Rekettye Gabor legijabb kdnyve olyan nézdpontot valasztott, amely az
értékfogalom kdzéppontba allitasaval integralja a tervezéstdl az értékesitésig, sot
azon tul terjedd folyamat egyes fazisait.

A vevoorientalt vallalati gyakorlatban ezeknek a fazisoknak a megértése, az
azokhoz valo alkalmazkodas mar a terméktervezéstdl kezdodden elengedhetet-
len. Mindazonaltal maga az értékfogalom is tobbdimenzids, és ezek a dimenziok
jol megfeleltetheték egyes termékpolitikai megfontolasoknak. Ilyen dimenziok:

1. A jészag kiilonds haszna, azaz termékpolitikai terminussal a termék fée-

16nye, amiért tulajdonképpen megvessziik, amennyiben mas paraméterek-
ben elfogadhaté szamunkra.

2. A pénzben kifejezett érték, azaz az ar értékiizenete.

3. Relativ érték az adott kornyezetben, azaz egyfajta komparativ érték, attol

fliggden, hogy milyen konkurens joészagokhoz viszonyitunk.

4. Absztrakt értelemben az érték 6nmagaban is pozitiv fogalom, magaban hor-

dozza az atlagtol valo pozitiv eltérést.

Az érték problematikajat Rekettye Gabor konyve sok tekintetben tisztazza, segit
megérteni ezt az egyébként rendkiviil Osszetett jelenséget. A konyv fobb gondo-
lati csomopontjai a fejezetek sorrendjében az alabbiak:

Az érték vevOorientalt felfogasat tigy értelmezi mint az érték percepcioja, a
vevoélmény emocionalis hozzaadott értéke, a globalis megatrendek hatasa az
értékfelfogasra és a joszagok fizikai versus absztrakt kontinuuma. Az észlelt ér-
ték talalo meghatarozasa, hogy ,,...a vasarlo a termék altal nyujtott hasznossagi
tényezOk koziil mit ismer fel €s tart sziikségesnek...” (21-22.), azaz a gyarto
vagy szolgaltato altal a kinalatba épitett komplex értéket az egyén leegyszerii-
sitve észleli, prioritasai alapjan egyes tényezoket kiemel, és a joszagvalasztas
ezen kulcsattributumok alapjan térténik. Az emociondalis hasznossagok miatt a
vevoérték megfoghatosaga korlatozott, jollehet a laikus fogyasztd a funkcionalis
hasznossagok tartomanyaban sem képes egzakt mérésre.

A vevdérték dsszetevdi kapesan a szerzo tobb klasszikus modell feliilvizsga-
latara tesz javaslatot. Ilyenek a termékhagymamodell Gjszer(i értelmezése, a mi-
néség dimenziodi, a design hatdsa a vonzerdre €s a vevoélményben az érintkezési
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pontok, az emberi tényezo és a lojalitasi hurok szerepe. A termékhagyma tjszerti
értelmezése Rekettye Gabornal az alaphasznossag — mindség — vonzerd — vevoel-
mény rétegekben testesiil meg (74.). Ez a korabbi modellekkel szakitdo megkdzeli-
tés lehetove teszi olyan tényezok beemelését a modellbe, mint a joszag mindsége,
a design kiterjesztett értelmezése €s a kapcsolati dimenzid. A mindségmenedzs-
ment kutatasi el6zményeinek szamos eredménye valoban felhasznalhat6 (lenne)
a vevOorientalt mindségpolitikaban. Ennek a résznek az egyik legérdekesebb fe-
jezete a vevoelmeénnyel foglalkozik, amely a vevo €s a marka kapcsolatanak epi-
z06djait, az un. érintkezési pontokat allitja érvelései kozéppontjaba. A szerzd itt a
kovetkezo konkltzidkat fogalmazza meg (98.):
,1. ...termékenként kell megismerni az érintkezési pontokat, és kiillondsen az
aktiv lojalistakat kell... folyamatos tartalommal ellatni.
2. Fontos, hogy a(z) [...] érintkezési pontokon ne érje csalddas [...] a vevoket.
Ez az emberier6forras-menedzsment jelentdségét noveli.
3. ...arra kell torekedni, hogy a vevd [...] azonnal a lojalitasi hurokba kertiiljon.”

Az értékmenedzsment nézépontjabol az érték és a koltségek dsszevetése, a szeg-
menspolitika finomitasa az értékszegmensek vonatkozasaban, az egységes arcu-
lat és a termékcsalad kapcsolata, tovabba az érték preferencialis finomstrukti-
rdjanak érvényesithetdsége a pozicionalasban allnak a fejtegetések fokuszaban.
Rekettye Gabor ebben a fejezetben indokoltan nem keriili meg a vevéorientalt
vallalati magatartas dilemmajat, nevezetesen hogy a vevoorientacio koltségei tiz-
letagi vagy dsszvallalati szinten nem haladhatjak meg annak potlolagos hozamat.
Az értékfiiggd koltségsavban tehat mar kozéptavon is csak ezzel a feltétellel le-
het mandverezni. Az érték menedzselése mindazonaltal szoros kapcsolatban kell
hogy legyen a vallalat szegmenspolitikajaval. A szegmenspolitikat pedig a ter-
mék/szolgaltatas pozicionalasa kommunikalja a potencialis vevok felé. ,,A piac
igy [...] a piacon versenyz0, az ar €s a mindségi kiillonbségek altal elkiilonithetd
termékhalmazok architekturdjaként is megragadhato.” (124.) A helyes poziciona-
lassal lehet kialakitani a termékcsaladok egységes arculatat, mivel ,,...alapvetden
fontos... a termékcsalad identitasanak a tobbitol (azaz a konkurens termékcsa-
ladokétol) valo elhatarolasa.” (135.) A szerzo ebben a részben az elméleti fejte-
getések mellett a pozicionalds modszereihez is ad timpontokat. fgy bemutatja a
kiilonboz6 piaci terméktérképek (profiltérkép, észlelési térkép, preferenciatérkép,
értéktérkép) alkalmazasat.

A zar¢6 fofejezetben jutunk el az értékorientalt termék- és szolgaltatasfejlesztés
témakoréhez. Megismerkediink a multidimenzionalis innovacié fogalmaval és az
innovacio marketingvonatkozasaival. Ismerjiik Peter Drucker klasszikus allitasat,
miszerint ,,az lzleti vallalkozasnak két (s csak ez a két) alapfunkcidja van: a
marketing és az innovacid. A marketing és az innovacio nyUjtja az eredményeket,
az Osszes tobbi csak koltség” (The Practice of Management, 1954.) Es szamos
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példa igazolja, hogy ez a két funkcio lehet konfliktusos is. A fejezet végén kite-
kintést kapunk az értékteremtés 0j modelljeire a digitalis 6rvény (Digital Vortex)
korszakaban. Igy bepillantast nyerhetiink az ar-érték, a tapasztalati érték és a
platformérték modellekbe. Es végiil lathatjuk, hogy nincs Gj a nap alatt. A Theo-
dore Levitt altal leirt marketingvaksag (Marketing Myopia. Harvard Business
Review, 1960), amelynek az a kockdzata, hogy téves fejlesztési dontésekhez ve-
zethet, a digitalis 6rvény koraban sem zarhat6 ki (211.).

A fofejezeteket a megértést segitd szemléletes vallalati esetek zarjak. Tulzas
nélkiil mondhatjuk tehat, hogy Rekettye Gabor koncepcidjabol egy értékorientalt
publikacio sziiletett. A marketingben mar jartas olvaso is haszonnal forgathatja,
mert ismereteit egy Uj koncepcionalis keretben frissitheti fel. Gordiilékeny stilusa
miatt kdnnyed olvasmanynak ttinik, de tartalmaban anndl fajsulyosabb.

(Rekettye Gabor: Ertékteremtés 4.0 — Termékek és szolgdltatisok vevéorientdlt
tervezése, fejlesztése és menedzselése. (Marketing Szakkonyvtar) Budapest: Aka-
démiai Kiado, 2018, 235 o.)
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