Torocsik Marial
A beruhéazéasijavak piacpolitikai

dontéseinek elGkészitése -
az egykori gondolatok értékelése?

A termel6eszkozokkel kapcsolatos piaci dontések marketing-szemléletli megkozelitésével a hazai
szakirodalom mostohan banik; sezidg szerint még agyakorlati tapasztalatok kell6 mélység(i feldolgo-
zésaval is ad6s. Ennek okat alighanem abban kell keresni, hogy még mindig tartja magéat az a felfogas,
amely a termel6eszkdzok marketingkutatasat eleve célszer(itlennek tartja, tekintettel arra, hogy ezen
ateriileten a gazdasagi verseny kibontakozasa még varat magara.

A jelzett megkozelitési mod megitélésem
szerint ma mar kissé tdlhaladott. Egyre inkabb
bebizonyosodik ugyanis, hogy a termel6eszké-
z0kkel kapcsolatos piaci dontések vizsgalataval
is foglalkozni kell. Egyre tdbb olyan piaci szitua-
ci6 alakul ki hazénkban, ami a termel6eszkozoket
gyart6 vallalatokat is a marketing szemléletmddra
kényszeriti, illetve megkdveteli a marketing-
eszkozok széleskor(i hasznélatat.

A termel6eszkdzok vilaga igen tagas, sokféle
termék talal benne helyet. Egyes termékek mar els§
latasra markans ,,termel6eszkoz jelleget” mutatnak,
masok viszont magukon viselik mind a termel6-
eszkdzok, mind pedig a fogyasztési cikkek jegyeit,
tehat ilyen szempontb6l a két teriilet hataran
helyezkednek el.

Ez a heterogenitas inditja arra a kutatét, hogy
csoportokat alkosson, hogy bizonyos termékcso-
portokra eleve kiilonds figyelmet forditson. Annak
érdekében, hogy a bemutatandé médszer megfele-
16en elkilondljon, vizsgalddasaimat csak a terme-
16eszk6z0k egy csoportjara koncentrdlom, arra a
csoportra, amely tisztan termel6eszkoz jelleg(i: az
ismertetésre keriil6 moédszerek, javaslatok a beru-
hézasijavakra, illetve a beruhazési javakat el6allitd
véllalatok tzletpolitikai dontéseinek el6készitésére
vonatkoznak.

A beruhazasi javak kozil is csak a széridban
gyarthaté termékek korének vizsgalatara kivanok
szoritkozni, a vallalkozas-jellegd, egyedi gyartasu

termékek problémai kiilon tanulmanyt igényelnek.

Akockazat az lizletpolitikai dontések mindegyi-
kénekjellemzdje. Komoly segitségetjelent azonban
az értékesités kockazatanak csokkentéséhez a piaci
valtozasok, a fejlédési tendenciak id6beni felisme-
rése, ami a dontések megalapozasat jelentheti.

Az értékesitéspolitikai dontések kockéazatanak
mértéke annal nagyobb, minél erGsebb, jelent6sebb
piaci véltozas kovetkezik be. A kockazat csokken-
tését, a lehet6ségekhez képest alacsony szinten
tartasat azzal érhetjik el, hogy a véltozasokat még
csirajukban felismerjiik és ajévébeni cselekvéseket
ezekhez igazitjuk. A tapasztalatok szerint az ér el
gyakran piaci sikert, aki az eljovend6 eseményeket
a legjobban képes el6re latni, hiszen ekkor van
lehet6sége ajovdre kell6képpen felkésziilni. A piaci
siker egyik el6feltétele tehat az, hogy olyan infor-
macids bazist épitsiink ki, amely hathat6s segitséget
ny(jt a vallalati dontések el6készitéséhez.

Az informéacidkkal kapcsolatban a leglénye-
gesebb elvaras - ebben az esethen - az, hogy ne
csupan ajelen eseményeit rogzitsék, hanem ajove-
beni valtozasokra is utaljanak, adjanak tAmpontot a
véllalat vezet6ségének ajovére vonatkoz6 dontések
megalapozasahoz is.

A dontések megalapozasat szolgélé infor-
maciok megszerzése a piackutatas, tagabb
értelemben a marketingkutatas feladata. A piaci
valtozasok, a fejlédés tartés iranyzatainak feltarasa
igen fontos mind a fogyasztési cikkek, mind pedig

' 1978-ban a Janus Pannonius Tudomanyegyetem tanarsegédje

2017-ben a PTE KTK-n egyetemi tandr, intézetvezetd

3Az eredeti cikk cime A beruhazasi javak piacpolitikai dontéseinek elkészitése volt.
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a termel6eszkozok teriiletén. Ha lehet arnyalati
kulonbséget tenni, akkor azt mondhatjuk, hogy a
termel6eszkozoket gyartdé vallalatoknak inkabb
van sziikségik a valtozésok el6rejelzésére, hiszen
a piac modosulasai, pl. Uj alapanyagok hasznalata,
(j technolégia megjelenése vagy talalmanyok ipar-
szer(i alkalmazéasa, gyokeresen megvaltoztathatjak
az addigi piaci szituaci6t, mas iranyba fordulhat a
kereslet, megvaltozhat a kinalati struktira. Bonyo-
litja a piackutat6 feladatat a termel6eszkdzok terii-
letén az is, hogy nem csupan az adott termeléeszkdz
kozvetlen piacat érint6 djdonsadgok okozhatnak
jelentds valtozast a piaci struktdraban, hanem a
fogyasztasi cikkek piacan megjelend 0j igények
is. Ez a jelenség a termelGeszkdzok szarmaztatott
keresletjellegébdl adédik.

A termel8eszkozok - esetiinkben a beruha-
zési javak - gyartasanak teriiletén hozott dontések
altaldban joval hosszabb id6n keresztiil kotik a
véllalatot, jéval hosszabb ideig kell szamitani
kihatasukra, mint a fogyasztasi cikkek szférajaban.
Ebbél kovetkezik, hogy megalapozott, megfelelen
alatamasztott dontések csak akkor hozhatok meg,
ha nem csupéan a felszinen mutatkoz6, viszonylag
kénnyen megragadhaté eseményeket, informa-
ciokat tarjuk fel, hanem tovabblépve, a mélyebb
mozgatérugékat is megmutatjuk. Ilyen jellegd,
mélyebb elemzés természetesen komplexebb
munkat is igényel. Milyen Uton juthatunk el az
okok feltarasdhoz? Egyik igen fontos kritérium,
hogy ne tekintsiik a piacot homogén egésznek,
hanem kiilonbdztessilk meg az eredeti, a kozti és a
primer piacot (1. abra).

1 &bra: A termel8eszkozok keresletét
befolyasold piacok sematikus abrazolasa

Eredeti piac alatt azt a piacot értjik, ahol a
termel6eszkozt gyartd véllalat kozvetlenil meg-
jelenik termékeivel. Pl. egy gépgyarté vallalat
esztergagépeket allit el6. Az a piac, ahol termé-
keit vasaroljak, szamara eredeti piac. Az éltala
el6allitott termékkel - adott esetben az eszter-
gagéppel - nem biztos, hogy fogyasztasi cikket
gyartanak, hanem esetleg ismét termel6eszkozt
allitanak el vele. Ebben az esetben azt a piacot,

ahol az esztergagéppel el6allitott tennék adéasvé-
tele zajlik, kozti piacnak nevezzilk. A kozti piac
lényegében tehat a tovabb feldolgozokat és a
tovabb értékesit6ket foglalja magaban, az eredeti és
a fogyasztasi cikkek piacat jelentd - primer piac
kozott helyezkedik el. Aprimer piac tehat a primer
keresletet jelentd, fogyasztasi cikkek piacat jelenti.

Az egyes piacok hatdsa a termel6eszkozoket
gyart6 vallalatok gazdalkodasara igen jelent6s lehet,
ennek ellenére igen ritka a gyakorlatban az ilyen jel-
leg(i alapos kutatas. Bizonyithaté azonban, hogy az
egyes - itt bemutatott - piacok befolyasanak korilte-
kint6 értékelése meghozza gylimolcsét.

Minél tavolabb all tehat egy beruhézasi javakat
gyarté vallalat a primer piactél, annal tébb piacot
kell megvizsgalnia értékesitéspolitikai dontései
meghozatala el6tt.

A piaci viszonyokrol alkotott vilagos kép eléré-
séhez a keresleti és a kinalati oldal alakulasat kell
figyelembe venni.

Vizsgélatainkat a keresleti oldallal kezdjik,
éspedig akként, hogy végigvezetjik a piackutatasi
célkitlizéseket az eredeti, a kozti és a primer piacon.

PRIMER PIAC

A fogyasztasi cikkek piacan a beruhazasi javakat
el6allité természetesen nem ugyanolyan céllal
folytat piackutaté munkat, mint a fogyasztasi
cikkeket gyart6 vallalatok. A fogyasztasi cikket
termeld vallalat ugyanis elsésorban arra kivancsi,
hogy milyen tényez6k motivaljak a fogyasztokat
az adott cikk vasarlasara, milyen lehetséges marke-
tingmix eredményez szamara jelent6sebb piaci
forgalmat, milyen a piaci részesedése, hogyan érté-
kelik termékét a fogyasztdk, vagyis hol helyezkedik
el az adott termék a fogyasztok preferenciaskalajan
sth. Ezen célok elérése nagyrészt primer piackuta-
tasi modszerek alkalmazaséval torténhet: fogyasz-
t6i megkérdezések, megfigyelések, kisérletezések
sorén kap valaszt kérdéseire a termel6. Ehhez
képest a beruhazasi javakat el6allité vallalat piac-
kutatasi feladatai nagyrészt szekunder informéaciék
megszerzésével, és csak részben primer infor-
maciokra épitve oldhaték meg. A termel8eszkozt
gyarténak nem részletes, kidolgozott adatok
szilkségesek pl. a piacon levd eladokrdl, azok piaci
részesedésérdl, a divatiranyzatok jelenlegi hatasa-
irdl stb., hanem olyan atfogé képet kell kapnia a
primer piacrdl, aminek alapjan ajév6beni dontéseit
meghozhatja. Fel kell tarni:

« milyen jov6beni igények jelentkeznek a
fogyasztoknal, tehat milyen 0j problé-
maékra kérnek majd megoldast a fogyasz-
tasi cikkek termeléi,
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e avallalat milyen médon mehet a felmeriilg
problémak elé, milyen megoldasi variaciok
dolgozhatdk ki.

Ezek a fentebb emlitett célok alapvet6ek, alta-
lanosak. Ennél konkrétabb informaciok megszerzé-
sére is figyelmet kell forditani, éspedig:

e aprimer piac teljes nagysaga, vagyis a piac
potencidlja,

primer piac fejlédési tendencidja
(stagnald, novekedd, csokkend kereslettel
kell-e szamolni),

e a helyettesité termékek
jovébeni hatasuk.

A primer és az eredeti piac okozati 6sszefiig-
géseit nem tagadjak sem az elméleti, sem pedig
a gyakorlati szakemberek, de annak tébb oka is
van, hogy valdjaban miért nem hasznaljak ezt az
0Osszefliggést. A tudomanyos kutatds mind ez ideig
adds a termelGeszkdz gyartéknak olyan médszerek
feltarasaval, amelyek segitségével a primer piacon
folytatanddé piaci tevékenységekhez utat mutat-
hatna. Tovabbi problémék gyokere az, hogy a
gyartok nem mindig latjak be, miért kellene nekik
még a fogyasztasi cikkek piacaval is foglalkoz-
niuk. A tovabblépésnek tehat az a feltétele, hogy
a piackutatds olyan eszkdzoket tudjon felmutatni,
amelyek meggy6z6ek a termel6eszkdzoket gyartok
részére és ezzel egy id6ben a gyartok is rajojjenek a
piackutatas igazi mélységére, jelent6ségére.

Egy példan végigvezetve talan konnyebben
ragadhaté meg az informéci6s igény, amivel a
termelGeszkdzok gyartéi a primer piacon fellép-
hetnek. Egy textilipari gépet el6allité termel§ a
primer piacrél pl. a kdvetkezd informéciokat igé-
nyelheti:

* alakossag szdma,

e azegy férejuto jovedelem,

e az éghajlati viszonyok,

e atextilipari termékek iranti igény a ruhaz-
kodas, a héztartés és a kozileti felhasz-
nélés tekintetében,

e a helyettesitd termékek jelentdsége a
ruhdzkodast, a haztartast és a kozileti
fogyasztast tekintve,

¢ azimport szerepe stb.

KOZTI PIAC

A primer és az eredeti piac kozott - altalaban -
még létezik egy, vagy tobb piaci fok. Ipardganként
eltérd a kozti piacok szdma, nagysaga, jelentdsége.
Ezen piacok fejlédési iranya, igényei szintén a
vizsgalat targyat képezik. A legfontosabb informa-
ciok a kozti piacrol: igényelnek-e a kozti, a feldol-
gozd fokozatok Uj, vagy valtoztatott anyagokat,
gépeket, technolégiat sth.

e a

jelent6sége,

A textilipari gép példajanal maradva, informa-
ciokat kell tehat szerezni a konfekcidipar altalanos
helyzetérél, elvarasairdl az anyagok mindésége, fel-
dolgozhatésaga, ara, divatja, stlya stb. tekintetében.

EREDETI PIAC

A termelSeszkdzoket el6allitd vallalatok piaci
tevékenységének kdzpontjaban sajat, eredeti piacuk
all. Az itt nyert informéaciékra nyugodtan alapoz-
hatjak dontéseiket.

A kereslet kutatdsa ezen a piacon viszonylag
kénnyebb, mint az el6zéekben emlitett piacokon.
Az igényelt informaciok megszerzését az alabbi
tényezdk segitik:

* a keresletet alkotok szénta relative sz(ik,

a vevok és eladék ismerik egymast és -
szemben a fogyasztasi cikkekkel - nem
névtelen kozottiik a kapcsolat,

* avevl ésaz eladd is vallalat, a gondolkodas-
mad hasonlé, tehat a felmertil6 problémak
megoldasara - kdzos érdektdl vezérelve -
szovetkezhetnek,

e a termelGeszkozék nagy részét évekig
hasznéljak, igy a vevd természetszer(ileg
igényli a tanacsadast, a kilénféle szolgal-
tatdsokat, ami tébbnyire a partnerek szo-
ros egytttm{ikodéséhez vezet.

Ezek a komponensek azt eredményezik, hogy a
beruhazasi javak eredeti piacan az elad6 és a vasarlo
szoros kapcsolatot tart fenn. Ez a kapcsolat nem
alakulhat ki, ha az elad6 nem megbizhat6. A vasar-
lasnal gyakran a termék helyett a vallalati imazs
dont. A felhasznald is tisztdban van azzal, hogy
elénye szarmazik abbol, ha alland6 kontaktust épit
ki az eladéval, beszél jovébeni terveirdl, elképze-
léseirdl, hiszen az elad6 csakis igy tarthat Iépést a
jovbbeni igényekkel. A termel6eszkdzt elGallitd val-
lalat informéacids igénye az alabbi teriiletekre teljed
ki - tobbek kozott - az eredeti piacot tekintve:

2. dbra: A piac méretei

Forras: Lessing, R. Marketingforschung im
Maschienenbau, Werkstatt und Betrieb, 106. k. 8.
sz. 1973.

28 MARKETING & MENEDZSMENT JUBILEUMI SZAM



« apiac potencidlja,

¢ apiac volumene,

e apiaci részesedés (lasd ezek viszonyét a 2.
abran),

e a vasarlék adatai (vallalati nagysag, piaci
pozici6, géppark adatai - kordsszetétel,
géptipusok, kapacitasuk, kapcsolatok az
adott vallalattal, illetve a konkurensekkel
sth.),

e adatok a termékrél (sajat termék, piacon
levd mas termékek, az ,ideélis tennék”
sth.),

« atechnikai fejlesztések iranya,

« akonkurencia marketing-eszkdzei sth.

A kinalati oldali elemzés Iényegében a konku-
rencia-analizist jelenti. A konkurens fogalmat
ebben az esetben tag értelemben hasznéljuk. Nem
csupan a jol ismert versenytarsakat kell ugyanis
szemmel tartani, hanem sokkal ink&bb mindazon
véllalatokat, amelyek koriilbeliil azonos sziikség-
letet elégitenek ki. Lehet, hogy ezek egy része még
nem kozvetlen konkurens, de kdnnyen azza vélhat.

A versenytarsak kozotti kozvetlen informécio-
csere igen ritka, illetve csak akkor képzelhet6 el, ha
a vallalatok valamilyen teriileten egyittmiikddnek.
Ezért kell tehét altaldban minden indirekt médon
megszerezhet6 informaci6i dsszegy(ijteni és feldol-
gozni.

A piackutatés segitségével sok mindent tudunk
meg a piaci kornyezetr6l, vallalatunk helyzetérél.
Nem elég azonban csak a kiils6 tényez6k vizsga-
lataval foglalkozni egy-egy fontosabb piacpoliti-
kai dontés meghozatala el6tt. A vallalatot a piacon
termékei testesitik meg. Ismerni kell tehat sajat
termékeinket, a termékek varhaté piaci fejldését,
els@sorban tehat azt, hogy mit meddig varhatunk el
egy-egy terméktél.

Az elemzési moédszerek kozil kiemeljik a -
beruhazési javak esetében is jol hasznalhaté -
termékek életutjat vizsgalo életgérbe-elméletet.

Ha egy tennék életét (nem gyakorisagi jelleg-
gel) az id6 és mennyiség, vagy az id6 és mindség
fliggvényében abrazoljuk, akkor az élettartamot
jellemzd, matematikailag is kifejezhet6 gorbét, a
termék életgorbéjét kapjuk.

A szakirodalom az életgorbét tobbféleképpen
szakaszolja3 Az éaltalanosnak tekinthet§ forma
termékenként, id6ben és értékben valtozd.
A termékek élettartama a legkilonfélébb
lehet és a gorbék alakja is mas-mas format 6lthet.
Vizsgalédasunk szempontjabdl a beruhazasi javak
életgorbéjének sajatos alakulésa érdemel kiilonos

figyelmet, vagyis az, hogy mennyiben més, meny-
nyiben eltér6 az altalanosként ismert életgorbe ké-
pénél (3. abra).

A beruhdzasi javak életgorbéje jelentésen
eltér a fogyasztasi cikkek életgorbéjétél. A termeld-
eszkozok iranti Osszkeresletet alkotorészeire kell
bontani, amelynél fogva megkiilénboztethetiink:

e (j igényt, ezt lényegében az elsd vasarlok

kereslete alkotja,

e potlasi igényt ez az évek soran leirt gépek

pétlasabol fakad.

Ha egy adott vallalat terméke iranti dsszkeres-
letet dbrazoljuk, egy un. kétplpa gorbét kapunk.
Az els6 ,,plp”-ot dontéen az 0j igények alkotjak,
ekkoravallalatnak értékesitési problémai nincsenek.
Igen fontos azonban a fejlédés iranyat figye-
lemmel kisérni, hiszen az 0j igény csokkenésének
bekovetkezésekor a vallalat gydkeresen Uj piaci
szituacidval talalja magat szemben. Ez a két ,,pap”
kozotti szakasz kritikus, ekkor - a mar Ossze-
gy(jtott szilkséges informaciok alapjan - fontos
stratégiai jelleg(i dontést kell hozni. Ha ezt a peri6-
dust a termék eléri, akkor j terméket kell a valla-
latnak piacra vinni, hogy a kivant forgalmat elérje;
vagy kilpiacra kell értékesitenie, illetve jarhaté Gt
még a diverzifikacid lehet. A kereslet ajboli fellen-
diilése ugyanis mar nem olyan jelent8s, mint az els§
,pup” esetében.

3. abra: Egy termel6eszkdz életgorbéje

A termék-életgdrbék elemzése igen fontos szer
tehat egy-egy termékpolitikai, vagy akar vallalatpo-
litikai dontés el6készitésénél. A gyakorlatban egyre
inkabb taldlkozunk e mdédszer hasznalataval, ami

3Jelen vizsgalodasaink csak az értékesitésre vonatkoznak, igy csak a ,,hagyomanyos” életgorbével foglal-
kozunk, a komplex, Un. integralt életgérbe-elmélet eredményeit nem épitjiik be.
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nem mondhatd el két tovabbi hasznos mddszerrél,
a diffaziéelméletrdl és a hozamgorbérél.

A diffaziéelmélet az Uj termékek piaci adapta-
ci6jat vizsgalja. A diffiziokutatas célja tehat az Uj
termékek elterjedésének vizsgalata, mégpedig a
vésarlasi dontést befolyasold egyéni inditékok és
csoportositasok alapjan (4. &bra).

4. é4bra: A vasarlok megoszlasa az Uj termék
elfogadasanak folyamataban

Forrés: Stark, M. Beschaffung im Diffusionproress
von Innovationen Rationalisierung, 25. k. 1974.
286. old.

Adiffaziéelméletalapjan végzett kutatasok eddig
még inkdbb csak a fogyasztési cikkek gyartdinak
adtak segitséget véasarléik magatartasanak alakula-
sarél. Tovabbi elemzések, vizsgalatok sziikségesek
ahhoz, hogy hatékonyan alkalmazhassuk a beruha-
zési javak esetében is. Az eddigi eredményekrél az
5. ébraad vazlatos képet.

5. dbra:
A diffaziés folyamat termel8eszkézoknél

Szintén segit6tars a dontések megalapozasahoz
az Un. hozamgorbe-elmélet. Ezt a médszert nem
egyetlen termék vizsgalatanal, hanem a vallalat
valamennyi - jelent@s - termékének figyelembevé-
telével alkalmazzak,

A hozamgorbe-elmélet az optimalis termékosz-
szetétel meghatarozéasanak kérdéséhez ad tampontot.

A termékeket nyereséghozd képesség alapjan abra-
zoljuk. Lényeges a vallalat vezet6ségének tudni azt,
hogy hany terméke nyereséges jelenleg, illetve lesz a
jov6ben, mert csakis igy lehet biztositani a pénziigyi
stabilitast, valamint az 0j termékek kutatasanak finan-
szirozésat (6. abra).

6. dabra: A hozamgorbe idedlis allapota

Forras: Meier, G.: Investitionsglitermarketing fur
Praktiker, Selbstverlag, 1976. 133. old.

A villalat célja, hogy minél tobb terméke a 0
nyereségpont felett szerepeljen (B, C, D) és ezzel
lehet6séget nydjtson Uj termékek kifejlesztéséhez
és piaci bevezetéséhez (E, F). Az A termék a kidre-
gedés szakaszaban van. A vizsgalatba nem csupan
a mar nyereséget hozé termékeket kell bevonni,
hanem a fejlesztési, kutatasi fazisban levd termé-
keket is.
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AZ EGYKORI GONDOLATOK
MAI ERTEKELESE

Nem szoktam kordbbi publikaciéimat olvasni,
feltételezem, mas sem tolti ezzel az idejét, igy
ritka alkalom, hogy egy majd 40 évvel ezelétti
cikkemet olvassam el, és nézzem meg a mai
tudasom alapjan, hogy mennyire korrekt a
leirtak tartalma. A cikket harom évvel a diploma
megszerzése utdn irtam, az egyetemi doktori
disszertaciom  legf6bb  elemeit  dsszegezve.
A tanulmany a termel6eszkoz marketing, vagy
ahogyan ma fogalmaznank, a b2b marketing
néhany vonatkozasat tartalmazza. Ezt a kuta-
tasi témat csaladi okokbol valasztottam, bar
szamomra nem ez volt a legvonzébb a marketing
kulonféle teriletei kozil. Nem bantam meg
mégsem, hogy energidmat erre a kutatési iranyra
forditottam, mert nagyon érdekesnek talaltam ezt
a szlikebb spektrumd piacokat magaban foglald
témakort. Prébaltam leginkdbb azt megfogni
benne,ami az emberi kapcsolatokra utalt, ami talan
ellentmondéasnak tinik az inkébb racionélisnak,
rideg szamitdsokon alapulénak tartott szervezeti
piacok képének tikrében. Mégis azt tapasztaltam,
hogy ezen a piacon, legalabbis annak eredetipiacan
nagyon kozel allnak egyméshoz a szereplék, igy az
emberi kapcsolatok is jelentds hatéssal vannak az
lizletmenetre. Ez persze nem minden termékka-
tegéria esetére vonatkozik. lgazi felfedezés volt
kés6bb, hogy mennyi azonos vonast lehetett talalni
a csaladi dontések és a Buying Center-ben megho-
zott dontések kozott.

A cikk szerencsére, most atolvasva is vallalhaté
mind tartalmaban, mind stilusaban, bar a cime
lehetne frappansabb. Természetesen mas kdve-
telmények, elvarasok voltak annak idején a tudo-
manyos igény(i cikkekkel kapcsolatosan, eleve
mas kozlési szokasok voltak. Ami el@szor feltlnik,
hogy ma biztosan haromszoros-6tszrés mennyi-
ség(i irodalmi hivatkozas alapozna meg az egyes
kifejtéseket. Nem menteget6zém emiatt, de azt
felhozom még magyarazatként, hogy annak idején
az irodalmakhoz valé hozzéaférésnek egészen mas
lehetdségei voltak, mint napjainkban. Nagyon
nehéz volt idegen nyelvd, friss publikaciokhoz jut-
ni, idegen nyelv{ folydiratok el6fizetése is megle-
hetésen korlatozott mennyiségben tortént, internet
meg ugye nem volt.

Van némi ,romantikus felhangja” a cikkemnek
ahhoz képest, ami az akkori valésaghol kovetkezett
volna. Arra gondolok, hogy amiket megfontolasra
ajanlok, nevezetesen, hogy a termel6eszkdzoket
gyartéd cégek miképpen szemléljék, kutassék pia-

caikat, ahhoz képest a cégeknek nem a piac volt a
legfontosabb eredményjelzé kozvetitdjiik, hanem a
kulonféle tervek teljesitése. Kétségtelen, miutan a
beruhéazasi javakrol gondolkodtam, hogy ebben az
esetben lett volna realitasa a kutatasoknak, hiszen
akkor sem volt elegendé a hazai piachan gondol-
kodni, a nemzetkdzi piacok adtdk az értékesitési
lehet6ségek egy részét, ahol viszont versenyhelyzet
volt, igy arra vonatkozéan relevansak a javaslatok.
Ezt példaul kiemelhettem volna a cikkben, akkor
maris kozelebb lett volna a cikk mondanivaléja a
gyakorlathoz, nem csupén lelkes irdnymutatas lett
volna az irés.

Mind a mai napig fontosnak tartom azt a piac-
felosztast, ami az eredeti, a kozti és a primer piac
kategoriait kiiloniti el a termel6eszkdzok esetében,
mert ez a szarmaztatott keresletjelleget kifejezetten
plasztikussa tudja tenni. Ugy értékelem mégis,
hogy ezt a gondolatot nem tudtam kell6képpen
atvinni mas szerz6k, a terilettel foglalkozdk
l4tékorébe, nem gondolom ugyanis, hogy komoly
mértékben hivatkoztak volna erre a kifejtésre.

Ma is emlékszem még arra, milyen érommel
toltott el a kétplpu életgorbe felfedezése, annak
eltér6  marketingaktivitasi  kovetkezményeinek
lefrésa. Ez ma azért tlinik kevéshé relevansnak,
mert mire egy-egy gépnél, berendezésnél a pétlasi
igény felmertl - ez adnd a masodik pipot - addigra
olyan innovaciék épiilnek be az eredeti termékbe,
amitél a folyamat mar nem tekinthet6 egyszer(i
Gjravasarlasnak.

Hianyolom a végigolvasott irashél az
0Osszegzést, egyszer csak véget ér a cikk anélkil,
hogy a fébb tapasztalatokat, megallapitasokat
osszefoglalnam, igy egy kissé befejezetlennek
tlinik a munka.

Oriilok, hogy alkalmam volt szembesiilni
egykori énmagam irasaval, és annak, hogy ezen
nem szomorodtam el, inkdbb biszke lettem olva-
sésa kozben.
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SOME METHODOLOGICAL RECOMMENDATIONS FOR MARKET DECISIONS BY
ENTERPRISES PRODUCING CAPITAL GOODS

Decisions made in the area of capital goods, including investment goods, generally bind the enter-
prise for a much longer time and exert an influence over a longer period than in the case of consumer
goods. It follows that if sound decisions are to be made, it is not sufficient to study only superficial
and obvious events and information, but a deeper study must be made to reveal the underlying fac-
tors. A more far-reaching analysis of this nature naturally calls for more complex work.

By giving recommendation how to investigate the market trends of these products the author dif-
ferentiate the original market, the intermediary market and the primary market of capital goods.
She calls attention also to the differences of the capital goods’ life cycle compared with that of the
consumer good. The earnings cycle theory can also help in providing a sound basis for decisions.
This method is used not for the study of a single product, but takes into consideration all of the
enterprise’s more important products.

The overall demand for capital goods must be broken down to its constituent elements, which gives
the new demand; this generally consists of demand from first purchasers, and replacement demand;
this arises from the replacement of machines written off over the years. Representation of the total
demand for a given enterprise product takes the form a two-humped curve.

Maéria Tordcsik
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