


Sikeres magyar kkv vezetők ajánlásai a könyvhöz

„Tegyél félre mindent, amit eddig az árazásról gondoltál! Ha eddig azt  
hitted, hogy a termékeid és az áraid között szoros kapcsolat van, felejtsd el! 
Ha eddig azt hitted, hogy a te vevőidnek nem lehet drága terméket eladni,  
felejtsd el! Ez a könyv alapjaiban változtatja meg az árstratégiádat, és meg-
nyitja számodra is azt a titkos kaput, ami egy jövedelmezőbb vállalkozáshoz 
és egy boldogabb élethez vezet. Vétek lenne a polcon hagynod, mert amit 
ebben olvasol, az a GAZDAGSÁGOD KULCSA lesz.”

– Szombati Orsolya, www.sales-akademia.hu

„Kiváló ötleteket kaptam arra is, hogy miért és arra is, hogyan  
pozícionáljam szolgáltatásaimat egyre magasabb árkategóriába. És pont  
jókor, mert egy új szolgáltatás bevezetésén dolgozom. Ha tudom, hogy a 
könyv létezik, már rég megrendeltem volna az Amazonnál. Köszönöm, 
hogy kiemelkedő értéket nyújtó könyveket tesztek elérhetővé a magyar cég- 
vezetőknek.”

– Boér Tamás, professional coach, motivációs előadó, www.sikertervezes.com

„Sok ‚Aha!’-élményt jelentett, és sokat mosolyogtam is olvasása közben –  
remek a stílusa, a humora. És időnként lehet, hogy nem lesz kedved  
mosolyogni – ahogy nekem sem volt mindig kedvem –, mert nagyon  
‚betalál’. De nagyon fontos a szembenézés bátorsága is, nekünk  
vállalkozóknak. Erre is inspirál a könyv. Ugyanakkor lelkesítő is. Mert  
valóban fel fog lelkesíteni, ötleteid támadnak – újak vagy rég elfeledettek  
bukkannak elő benned –, és izgatottság lesz rajtad úrrá, hogy belekezdj 
a megvalósításukba. Dan Kennedy és Jasson Mars könyve az árazási  
stratégiákról azt és úgy képviseli, amit tanít. Valóban milliókat érnek a  
megállapításai. Szívből ajánlom azoknak, akik gyorsító pályára akarják  
állítani vállalkozásukat – saját vállalkozói megszokásaik és elméjük  
átalakításával. Hogy aztán mindez meglátszódjon pénztárcájukon is.” 

– Chi*** Csapó Ida önismereti tréner, nők és pénz specialista,  
www.gazdagnok.hu honlap tulajdonosa és blogírója

„A legtöbb magyar vállalkozó problémája az árverseny, és ez hátráltatja 
a hosszú távú sikerekben. Ez a könyv kiválóan rávilágít arra, hogyan érhető 
el a célcsoport fejében a birtoklási vágy, a prémium érzet, hogy az ár ne az  
elsődleges szempont legyen a döntéshozatal során...”

– Dunder Krisztián, digitális üzletfejlesztési szakértő



„Az ‚Árazási stratégiák’ nem csak az egyik legjobb marketing tankönyv, 
amit valaha olvastam, de a cégvezetői önismeret egyik kiváló fejlesztője is. 
Ha kevés a céged pro"tja az azt jelenti, hogy nincs elég önbizalmad ahhoz, 
hogy a termékeidet az értéküknek megfelő áron kínáld. Ez pedig felveti  
a kérdést: vajon hiszel-e eléggé a cégedben és önmagadban? Ez a könyv  
gyakorlatias tanácsok segítségével lépésről-lépésre építi fel az önbizalmad,  
hogy egy kiváló árazási stratégia segítségével végre képes legyél a céged  
segítségével megvalósítani azt az álom életet, amire mindig is vágytál.”

– Schilling Péter, Ébredő Erő Akadémia, www.ebredoeroakademia.hu

„Dan Kennedy könyve igazi szemfelnyitó írás, minden fejezete rácáfol 
azokra a hiedelmekre, amiknek a mentén a vállalkozók a termékeik árát  
megszabják. A pro"tot legjobban befolyásoló tényező az ár, mégis a legtöbben  
elintézik azzal az árképzést, hogy összehasonlítják a konkurensekkel az  
árakat, megnézik, mit "zetne meg a piac, aztán évekig változatlan áron  
értékesítik a termékeket. Egy minimális változtatás ezen az árazási  
mechanizmuson máris mérhető pro"tnövekedést hozhat a cégnek, érdemes 
hát választani a Dan Kennedy által bemutatott stratégiákból, és máris új  
perspektívák nyílhatnak meg a cégünk előtt.”

– Vida Ágnes, pszichológus, internet marketing tanácsadó
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WOLF GÁBOR AJÁNLÁSA

Az árakció árt, butít és 
nyomorba dönt

Sosem felejtem el, amikor életemben először felfogtam egy  
vállalkozás sikerét. 1992 nyarán, egyetem mellett nyári munkán az 
ILS nyelviskolában dolgoztam. Magyarországon épp új volt, hogy 
nem oroszt tanulunk, és így jöttek a vevők! A nyelviskola meg- 
hirdette, hogy jön a szeptemberi beiratkozás, és én nem hittem a 
szememnek: 

Annyian jöttek el, hogy a 3. emeleti iskolából, le a lépcsőn,  
egészen az utcáig állt a sor, akik jöttek beiratkozni. És nem volt ám 
olcsó! De az emberek "zettek, és a nyelviskolának nagyon jól ment. 
Óriási könyvtára volt, mindenki a legjobb, londoni kiadású munka-
füzetekből tanult, anyanyelvi tanárokat "zetett a cég, akiket éven-
te továbbképzésre küldött. A tantermek világosak, kényelmesek  
voltak, és mindenki boldog volt.

Amíg meg nem érkezett a mindent felfaló, mindent elpusztító  
szörnyeteg: az árakciózás! Egyre több nyelviskola alakult, és mit 
gondolsz, mivel hirdették magukat? 

Nem azzal, hogy ha nincs nyelvérzéked, akkor gyere hozzánk. 
Nem azzal, hogy #exibilisek a tanórák, hogy igazodjunk a  

hektikus életedhez. 



x

Wolf Gábor Ajánlása
Nem azzal, hogy garantált felsőfokú 1 év alatt, vagy különben 

visszaadjuk a pénzed.
Azzal hirdették magukat, hogy „nálunk olcsóbb!”, meg „még 

olcsóbb!”. Egyrészt megértem: a legtöbb nyelviskolát vállalkozó 
vénájú nyelvtanárok alapították, akiknek semmi érzékük nem volt 
a marketinghez, képzetlenek voltak. Így az egyetlen pszichológiai 
nyomógombhoz nyúltak, amihez értettek: az árhoz.

Azt hitték, a vevő oda megy, ahol ugyanazt olcsóbban  
megkapja.

De a vevők valami egészen mást kaptak.
Ugorjunk előre 10 évet. A szép belvárosi, metróhoz közeli  

épületekből olcsó, külvárosi bérházakba költöztek át az iskolák. A 
szép, világos, kényelmes tantermek helyett jöttek a szűk, műanyag-
székes, sötét tantermek, hiszen takarékoskodni kellett a világítás- 
sal. A képzett, anyanyelvi tanárok helyett először jöttek a háti-
zsákos angol gyerekek, akik bár tanítani nem tudtak, de legalább 
anyanyelviek voltak ... majd végül az angol szakot épp most végző  
magyar diákok, akik hetente el tudtak vállalni pár angolórát. A  
gazdag könyvtárak helyett pedig jöttek a fénymásolt munka- 
füzetek.

Veszített az iskola, veszítettek a tanárok - de veszítettek a vevők, 
a diákok is!

Az árakció árt, butít és nyomorba dönt.
Az, aki csak árakciózni tud... aki nem ért ahhoz, hogy az árral 

hogyan kell ügyesen játszani... az, akinek a fejében ott a gondolat, 
hogy „a vevőt csak az ár érdekli”... az végül mind, elkerülhetetlenül 
ugyanerre a sorsra jut. 

Ha eddig azt hitted, hogy az ár az csupán gyártási költség plusz 
pro"t... ha eddig azt hitted, hogy az ár csupán normál ár mínusz 
kedvezmény... ha eddig azt hitted, hogy az ár csupán konkuren-
cia ára mínusz árengedmény, akkor készülj fel egy egész könyvnyi 
új információra, ami talán még meg tudja menteni a cégedet a  
lepusztulástól!

Sok sikert kívánok hozzá -
 

Wolf Gábor  
kisvállalati marketing szakértő  
Marketing Commando  
www.MarketingCommando.hu
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ELŐSZÓ

Ár, pro$t, hatalom és 
gazdagság

(Miért és hogyan érhet neked ez a könyv 
legalább egy millió dollárt?)

Dan Kennedy

Az ár mindenkit megőrjít.
Megbújik a bokorban, ott vár, amíg már majdnem létrejött az 

eladás, és ekkor „Hú!” kiáltással előugrik. A kiskereskedők annyira  
tartanak a Walmarttól, hogy egyesek már arra a hírre bezárják a  
boltjukat, hogy a Walmart üzletet készül nyitni a városban.  
Rettegésük legfőbb forrása az ár. Felnőtt, B2B, azaz vállalatközi  
értékesítéssel foglalkozó emberek reszketnek attól a gondolattól,  
hogy egy kemény alkudozó hírében álló beszerzővel kelljen négy-
szemközt találkozniuk. Cégtulajdonosok rutinszerűen árazzák le 
a termékeiket és a szolgáltatásaikat csak azért, hogy alámenjenek a 
konkurenseiknek, megadják magukat annak a félelemnek, hogy a 
vásárlók indokolatlanul magasnak tartják az áraikat, és elfordulnak  
tőlük. Közben fura módon sokkal kevésbé tartanak az olyan  
kézenfekvőbb veszélyektől, hogy tövid távon elveszítik a nyeresé- 
güket, hosszabb távon pedig csődbe jut a vállalkozásuk. (Kevés  
alacsony árakkal dolgozó cégnek sikerült elkerülnie ezt a sorsot).  
Az ár valóságos terrorista.
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Az 1930-as és 1940-es években Maxwell Grant néven Walter  

Gibson több száz ponyvaregényt írt a titokzatos bűnüldöző, az  
Árnyék főszereplésével. A karakter kapott egy rádióműsort is, nem 
olyan régen pedig Alec Baldwin egy bukott "lmben alakította a hőst. 
Az Árnyék oly félelmet gerjesztett a bűnözőkben, hogy gyakran már 
kísérteties kacagása hallatán megadták magukat. Attól rettegve, 
hogy az Árnyék hirtelen előbukkan a sötétből, tekergő köpenyével és  
tüzet okádó pisztolyával, minden árnyéktól tartottak, a félelem szinte  
megőrjítette őket.

Az Árnyékhoz hasonlóan az ár félelmet ültet el értékesítők és  
üzletemberek szívében egyaránt – olyannyira, hogy egyes üzlet- 
emberek még olyankor is csökkentik az áraikat, amikor ezt nem  
követeli meg semmilyen piaci nyomás vagy kihívás, amely vissza- 
igazolná félelemből táplálkozó döntéseiket. Olyannyira, hogy az  
értékesítő hangja remegni kezd, a tenyere izzad, a testbeszéde  
szétesik, mire a prezentációjában eljut az ár ismertetéséig, és ezzel már 
távolról tudatja a potenciális vevőnek, hogy az ár túl magas. Ahogy a 
minden árnyéktól rettegő bűnözők, az üzletembereket nagyobb terror 
alatt tartják a saját félelmeik, mint maga a valóság.

A félelem hatalmas erővel bír. Egy másik képregényhőst, Batmant  
a Madárijesztő nevű szupergonosz egy varázspor segítségével  
kényszeríti térdre, amely iszonyatos képekké alakítja át áldozata  
legszörnyűbb félelmeit. Ha valakinek a szemébe fújja, azzal azonnal 
előhívja az illető saját legrosszabb, titkos rémálmait. Ha egy egész 
városra permetezi, tömeges hipnózist provokál, képzeletbeli, az  
emberekre támadó szörnyekkel tölti meg az utcákat, az egyre csak 
gerjedő horror hatására az áldozatok bármit megtennének, hogy meg-
szabaduljanak a látványtól – akár meg is ölik egymást és önmagukat.  
A Madárijesztő remek karakter, mert nincs valós hatalma. Ereje  
kizárólag abból a félelemből származik, amelyet másokból képes  
kiváltani. Ez kiváló csavar a főhős, Batman eredetére, aki azért  
választotta a denevérre emlékeztető egyenruhát valamint a titokzatos-
ságot, hogy „félelmet ébresszen a gonosztevők szívében és elméjében”.

Az üzleti életben a félelmen alapuló döntések rossz következ-
ményekhez vezetnek, a félelmen alapuló magatartás gyengítő és 
végeredményben romboló hatással bír. Saját szememmel láttam, 
ahogy egy virágzó, évi 100 millió dolláros forgalmat bonyolító cég 
tulajdonosa átengedte a nyeresége jelentős részét és a cége irányí-
tását egy erőszakos, többnyire blöBölő versenytársnak, aki azzal  
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fenyegette, hogy olcsóbb árakkal és tömeges reklámozással tönkrete-
szi a cégét, ha nem veszi be társnak. Mihelyst ez megtörtént, a „ter-
rorista” belülről rombolta le a céget azért, hogy piaci űrt hozzon létre 
a kemény verseny helyett. 

Többekkel együtt én is "gyelmeztettem a cég tulajdonosát arra, 
hogy ne adja meg magát önként ahelyett, hogy a győzelem esélyével, 
de legalábbis a becsületes vereség reményében vállalja a harcot. Volt 
okunk hinni, hogy visszaverhető ez a tőkeerős és könyörtelen verseny-
társ, aki az azonnali dominancia szándékával akart betörni a piacra. 
Nem kellett volna a puszta vakhitre vagy valami makacs eltökéltségre 
támaszkodni ahhoz, hogy diadalt arasson a tőkeerős és agresszív, de 
naiv és bizonyítottan alkalmatlan kihívó felett. De a cégtulajdonost 
mégis legyűrte – nem az ellenfél, hanem a saját félelme az ellenféltől.

Nem mintha az üldözési mánia tilos lenne. Harold Geenen,  
az egykori óriáscég, az ITT volt vezérigazgatója a mentőakció  
irányítása közben jelentette ki: „Csak a paranoiás képes a túlélésre”.  
A cégtulajdonos nem ugrálhat, táncolhat vidáman fütyörészve és 
a saját optimizmusától megrészegülve, nem tagadhatja el maga 
elől a kockázatokat, veszélyeket, fenyegetéseket, problémákat. 
Konkrétan az ár tekintetében nem teheti egyszerűen azt, amit akar, 
a saját szeszélyeinek engedve, minden "gyelem nélkül a vevői lehető- 
ségeire és "zetési hajlandóságára vagy a versenytényezőkre. 

Bárkinek, aki egy céget irányít vagy a saját értékesítői karrierjét 
ápolja, biztosan tudnia kell, hogy vastag jégen áll, és óvakodnia kell az 
elvékonyuló pontoktól. Az egyik kedvenc elvem az, hogy bármennyire  
is sikeres légy, minden egyes reggel az aznapi sikeres viselkedé- 
seddel kell kiérdemelned. De nem hagyhatod, hogy az óvatos üldözési  
mánia irányítsa a cselekedeteidet. A szerencse a bátraknak kedvez.  
Az ésszerűen bátraknak, de mindenképpen a bátraknak. Jason Marrs 
és én azért írtuk meg ezt a könyvet, hogy bátorítsunk. Hogy jó 
okot adjunk neked a nagyobb bátorságra – a nagyobb kreativitásra,  
találékonyságra és hatékonyságra – abban, hogy az árat a legfőbb  
előnyödként használd, és a lehető legnagyobb nyereséget érd el.

Ár, pro$t, hatalom és gazdagság = Választás

A gazdagságod az árstratégiádnál kezdődik.
Az árat és annak a közlését illető döntések rengeteg mindenre 

kihatnak egy cégen belül, ahogy az ki fog derülni számodra ebből 
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a könyvből. Ezek közé tartozik a pozícionálás, az általad bevonzott 
vevők fajtája, az általad bevonzott alkalmazottak minősége és hozzá-
állása, a te saját büszkeséged, de legelsősorban a pro"tod. 

A pro"t pedig abszolút mértékben meghatározza az erődet vagy 
a gyengeségedet, a vállalkozásod erejét vagy sebezhetőségét. A pro"t 
úgy szabályozza az erődet, ahogy a termosztát emeli vagy csökkenti 
egy szoba hőmérsékletét. A pro"t meghatározza, milyen merészen és 
agresszíven vagy félénken, korlátozottan tudsz új vevők felé nyúlni  
vagy felépíteni a márkád identitását, észlelhetőségét, hogy milyen 
mértékben tudod kiszolgálni, kielégíteni a vevőidet – ami pedig  
kihat a vevők megtartására, az ismétlődő vásárlások gyakoriságára  
az ajánlásokra. Szintén meghatározza, hogy mennyire tudod ösztö- 
nözni és díjazni az alkalmazottakat annak az érdekében, hogy a  
legjobbakat szerezd meg és tartsd meg, és követelni is tudj tőlük. 

A pro"t határozza meg azt is, hogy milyen mértékben tud ellen- 
állni a céged az átmeneti problémáknak, legyen szó akár egy hat 
hónapig tartó utcafelújításról, ami miatt a boltod hat hónapig szinte  
megközelíthetetlenné válik, akár egy hatvan hónapon át elhúzódó 
recesszióról. A pro"t erő, és a pro"t az árstratégia eredménye. Ebből  
következik a gazdagság vagy a szegénység, a büszkeség vagy a  
csalódottság, a biztonság vagy a végtelen szorongás. 

A cégtulajdonos gazdagságát egyrészt az a pénzmennyiség  
hozza létre, amelyet napról napra ki tud venni a cégéből anélkül, hogy 

alultőkésítetté váljon, annak 
érdekében, hogy kielégítse 
életvitelének a szükségle-
teit, adósságoktól szabadon 
éljen, felhalmozzon érté-
keket és befektetéseket, 
másrészt pedig az a pénz-
mennyiség, amelyet ki tud 
venni egyetlen összegben 
vagy folyamatos ki"zeté-
sek útján. Ezt mind a pro"t  
irányítja. Ebben a zárt kör- 
ben az erő hozza létre a 
pro"tot, és ennek az erőnek  
az egyetlen forrása az ár.
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A gazdagságodat az árat illető döntéseiddel hozod létre.
Bár általában marketingstratégának tekintenek, úgy vélem,  

jóval nagyobb hatást értem el több vállalkozónál az árat illető  
döntéseikre gyakorolt befolyásommal, mint bármi mással, amit  
tanítok, tanácsolok vagy csinálok. 

Ennek az illusztrálására elmondok egy történetet. Az egyik zárt-
körű mesterelme kurzusomon, amelyen húsz különböző vállalkozó 
találkozik alkalmanként két napon át, hogy a vezetésemmel végig- 
rágják magukat cégeik gondjain és lehetőségein, két társ bemutatott  
egy új szolgáltatást, amelyet be akartak vezetni a már létező  
vállalkozásuknál. Csak évente néhány alkalommal nyújtható  
szolgáltatásról volt szó, alkalmanként ötven vevő számára, akiket 
a többezres, jelenleg olcsóbb termékeket és szolgáltatásokat vásárló 
ügyfélkörükből terveztek megkeresni. Elvégeztek valami felületes 
piackutatást felmérések, fókuszcsoportok és hasonló vagy konkurens 
cégek elemzése révén, és azt állapították meg, hogy fejenként akár  
kétezer dollárt is kérhetnek a szolgáltatásért. 

A csoport többsége azonnal rájuk támadt, szinte egybehangzó és 
heves egyetértésben azt állították, hogy a tervezett ár messze nem 
elegendő a megfelelő vevő számára nyújtott szolgáltatás értékéért 
(ez egy fontos szempont), és a több ezres vevőbázisból kialakítható  
kereslet-kínálat arányból kiindulva. 

De ők meg voltak róla győződve, hogy kétezer dollárnál  
magasabbra nem lehet emelni ezt az árat. A találkozó végére nem 
alakult ki egyetértés, annak ellenére, hogy én is a két társ árképzését 
ellenző csapat mellé álltam, és erős érveket sorakoztattam fel.

Három hónappal később a következő találkozón a két vállalkozó  
már egy jobban kidolgozott, meghirdetésre kész verziót mutatott 
be a tervezett szolgáltatásról, és határozottan kijelentették, hogy  
maradnak a kétezer dolláros árnál. Újabb heves viták után felálltam  
az asztalfőről, átmentem az irodámba a csekkfüzetemért, majd  
visszatérve kiállítottam nekik egy százezer dolláros (ötvenszer  
kétezer dolláros) csekket. Eléjük csúsztattam az asztalon, és azt 
mondtam: „Elég a vitából. Ha ennyire beleszerettetek a kétezer  
dolláros árba, én megvásárolom mind az ötven helyet. Csináljátok 
meg a szolgáltatást úgy, ahogy terveztétek, és hagyjátok, hogy én 
végezzem a marketingjét a vevőlistátok alapján. Én tízezer dollárért  
fogom árusítani, és szépen keresek rajta négyszázezer dollárt.  
Egy évben háromszor, az már 1,2 millió dollár. Tessék, itt a csekk, 
kezet rá!” 
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Nem fogadták el. Hazamentek, és némileg idegeskedve a  

számukra roppant merésznek tűnő 4.500 dolláros, a tervezettnél  
225 százalékkal magasabb áron hirdették meg a szolgáltatásukat – és 
mind az ötven helyet könnyen és gyorsan eladták. Azóta eltelt pár év. 
Most 6.500-ért kínálják, létezik már egy 8.500 dolláros luxusopció, 
és a buzdításomnak engedve kitalálták a módját, hogy ötven helyett 
száz főnek lehessen nyújtani a szolgáltatást, évente háromszor. Öt év 
alatt a rájuk erőszakolt árstratégia több mint 7 millió dollár többlet- 
nyereséget hozott nekik, ahhoz képest, amennyivel beérték volna. 
Kiváló példa ez Forster Hibbard barátom mondására: „Mindegy, hogy 
teáskanállal vagy vödörrel próbálod kimerni a vizet az óceánból.”

Ilyen nagy az ár ereje. Ennek a könyvnek az olvasása közben meg 
fogod érteni, miért volt ilyen óriási szakadék az intelligens, sikeres  
vállalkozók által a lehető legjobb maximális árnak hitt összeg, vala- 
mint a valóság között, és hogy miként tudod felfedezni a hasonlóan 
téves elképzeléseket a saját elmédben, feltárni a hihetetlen lehető- 
ségeket a pro"tod robbanásszerű növelésére. Ezáltal ez a könyv akár 
egy vagy több millió dolláros fontossággal bírhat a számodra, 
amely összeget mostantól, és akár éveken keresztül is begyűjtheted.  
Ez nem üres fecsegés. Hanem tény, amelyet alátámaszt az előbb  
elmesélt, és több száz más cégnél, üzletágban, szakmában meg- 
ismételt történet, az én irányításommal és néha az én ösztönzésemre.

Az egyik példát erre szerzőtársam, Jason Marrs szolgáltatta,  
akinek az árstratégiás története számos tekintetben "gyelemre- 
méltóbb, mint amelyet az imént megosztottam veled. Jason felesége  
nagy, virágzó, multiterápiás, gyermekek oktatására és kezelésé-
re szakosodott praxisának a marketingigazgatójaként versenyez  
kormányhivatalok által nagyon agresszíven támogatott, és a köz- 
oktatási rendszerrel, tanárokkal, tanácsadókkal partneri viszonyt  
létesítő ingyenes szolgáltatásokkal, csakúgy, mint a felesége árainak 
a töredékéért dolgozó egyszemélyes magánpraxisokkal. Jason egy 
fantasztikus, irigylésre méltó és nyereséges vállalkozást épített fel a 
kormányzat által támasztott akadályok tömegével dacoló, az olcsó 
és még olcsóbb konkurenciának bátor kihívást intéző árstratégiájá-
val. Az ebben a nehéz környezetben elért sikere felhívta magára a 
"gyelmet. Az üzletágán belül, de az orvosi szakmán kívülről is sokan 
elkezdték kérdezni tőle, hogy mi a „titka”, tanácsokért kopogtattak be 
hozzá, és ma Jason az egyik legelismertebb tanácsadó valamint oktató 
kisvállalkozók, közepes méretű cégek, egyéni vállalkozók és szakma- 
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beliek számára az árstratégia kérdéseiben. Elvégre, ha biztosan túl 
akarod élni a nagy kirándulást, ki mást szerződtetnél vezetőnek, 
mint egy olyan valakit, akit megedzettek a harcok, és sikeresen  
túlélte a földkerekség legveszélyesebb dzsungelében – jelen esetben a  
„szabadság országában” – tett utazásait?

Jason és én együttesen vállaltuk magunkra azt a küldetést, hogy 
megszabadítunk az árat érintő minden félelmedtől és félénkségedtől,  
és felruházunk téged a vállalkozásod nyereségességét, fenntart-
hatóságát jelentős mértékben növelő bátorsággal, árstratégiai  
kompetenciával továbbá kreativitással. Ehhez a lehető legnyitottabb  
elmével kell közelítened. Készen kell állnod arra szellemileg, hogy  
felülvizsgáld minden elképzelésedet az üzletágadban szokásos  
árakkal kapcsolatban, és ellenállás helyett magadévá tedd a saját 
konkrét üzletágad és tapasztalataid szűk keretén kívülről származó, 
bizonyítottan sikeres árstratégiát. A mai nap egy új nap, nem pedig a 
korábbiak makacs újra megélése.

Megjegyzések
1. Minden fejezetnél megjelöltük, hogy melyikünk írta, Jason 

vagy én.
2. Az ebben a könyvben kifejtett vélemények a szerzőkéi, és nem  

feltétlenül egyeznek meg a kiadóéival. Egyes nézetek eltúlzott formában 
szerepelnek az érvelés kedvéért, a gondolatébresztés céljából, vagy a 
humor érdekében. Ezt a könyvet a humorérzékkel rendelkezőknek  
szánjuk. A szerzők úgy vélik, ha nem sértesz meg valakit minden  
egyes nap még dél előtt, akkor aznap nem sokat mondtál vagy  
tettél. A magunk részéről gondoskodtunk róla, hogy meghaladjuk ezt 
a kvótát. Ha sértődékeny vagy, és nincs humorérzéked, valószínűleg 
jobb, ha NEM olvasod el ezt a könyvet.

3. Ennek a könyvnek az a célja, hogy pontos és megalapozott  
információkat adjon a témájáról. Bár mindent megtettünk a 
tárgyszerű pontosság érdekében, erre azonban nem bizto-
síthatunk garanciát. Ezt a könyvet általános információs és  
szórakoztató célból készítettük. Megvásárlásakor a vevő tudomásul  
veszi, hogy a kiadó nem nyújt jogi, könyvelői vagy más szakmai  
szolgáltatásokat. Amennyiben az olvasónak jogi tanácsadásra vagy 
más szaktanácsra van szüksége, keressen fel egy szakembert.
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4. Az árakra vonatkozó törvények, szabályozások összetettek, 
nehezen kiismerhetők, és az árstratégiádba olyanok is beavatkoznak, mint 
az országos és a helyi kormányzat, esetleg a szakmád állami szervezetei. 
A szerzők nem ügyvédek vagy jogi szakértők (szerencsére), és ezt a 
könyvet semmiképpen sem jogi tanácsadás helyett kínálják. Nem  
vállalunk semmilyen felelősséget – ahogy a kiadó és a könyvben  
idézett források – az olyan döntésekért, amelyet állítólagosan az 
itt olvasottak hatására hoztál. Az árat illető jogi szabályozásnak a  
megfelelő kormányhivatalok és szakmai testületek honlapján tudsz 
utánanézni.

5. A könyvben számos helyen találsz utalásokat a GlazerKennedy 
Insider’s Circle-re (Belső Körre), egy vállalkozókból, cégtulajdonosok- 
ból, értékesítési szakemberekből, független szakemberekből álló 
nemzetközi szervezetre, amelynek a tagjai fontosnak tartják a  
piaci és üzleti fejlődést a maximális nyereség kihangsúlyozásával.  
Tagjaink havonta több hírlevelet kapnak, részt vehetnek távtan- 
folyamokon, kérdéseket tehetnek fel videokonferenciák keretén belül 
nekem és más szakembereknek, online tanfolyamokat követhetnek, 
részt vehetnek évente két kongresszuson, valamint a bevezetőben 
már említett mesterelme csoportokban az Egyesült Államokban akár 
országos, akár helyi szinten, a GlazerKennedy Insider’s Circle több 
mint száz városban található központjainak az egyikében. 



_______________
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A SZERZŐKRŐL

JASON MARRS erőteljes újító, az árak és a piac stratégiájával  
foglalkozik, vállalkozókat és szakembereket tanít az árakkal  
kapcsolat gátak és ellenállások leküzdésében. Segít nekik abban, 
hogy ne hagyjanak kimondhatatlan összegeket az asztalon, és végre  
annyit "zessenek nekik, amennyit érnek – ezzel megszerzik az  
életben valóban fontos dolgok élvezetéhez szükséges szabadságot és  
biztonságot. Gyakorló vállalkozó is, sikeres cégeket vezet az egészség- 
ügy, az oktatás, a kiadás és a tanácsadás területén. Miután a szakma 
bajnokaitól tanulta meg a munka valódi értelmét, egy pillanatig sem 
szégyelli, hogy mindennél előbbre helyezi feleségét és két kisgyerekét, 
élő bizonyítékot szolgáltatva arra, hogy az üzleti siker és a boldog 
családi élet összeegyeztethető.

További információk a www.SimplePricingSystem.com honlapon 
olvashatók.

DAN S. KENNEDY multimilliomos sorozatvállalkozó, akinek  
számos különböző üzletágban voltak és vannak érdekeltségei.  
Stratégiai tanácsadó, marketing konzulens, és számos egyéni ügyfél 
oktatója, akik között megtalálhatók különösen ambiciózus vállal- 
kozók, másfél milliárd dollár forgalmat lebonyolító cégek vezér- 
igazgatói, a világ egyik legjobban "zetett reklámszövegírója, egy  
közismert szakmai előadó konferenciavezető és egy számos könyvet 
jegyző író. 

Provokatív, tiszteletlen és szarkasztikus – de a legfontosabb, hogy 
eléri a hatását. Tanácsadói hálózatával együtt közvetlen befolyással 
bír több mint egymillió kisvállalkozás tulajdonosára, akik közül  
sokan már 30 éve az ügyfelei. Az irodája Arizonában, az otthona 
Ohióban és Virginiában van, hivatásos ügetőhajtó, évente mintegy 
kétszáz versenyen vesz részt. Harmadik feleségével, aki egyben a  
második felesége is, közösen birtokolják az Egymillió Dolláros  
Kutyát. 
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A szerzőkről

Előadóként többször is szerepelt együtt olyan ismert vállalkozók-
kal, mint Gene Simmons (KISS), Joan Rivers, Donald Trump, Debbi 
Fields (Mrs. Fields Cookies) és Jim McCann (1-800-Flowers), Larry 
King és Paul Harvey műsorvezetőkkel és Amerika vezető értékesítési 
előadóival, mint például Zig Ziglar, Brian Tracy és Tom Hopkins. 
Dan és Zig több mint 200 eseményen lépett fel együtt, 10-25 ezres 
hallgatóság előtt.

További információkat találhatsz a könyveiről a www.NoBS-
Books.com honlapon, a Glazer-Kennedy Insider’s Circle tagságáról,  
amelyhez ő is szolgáltat tartalmakat a www.DanKennedy.com/ 
PriceBook honlapon, illetve olvashatod heti politikai rovatát a  
www.BusinessAndMedia.org honlapon.

A vendégszerzőkről
DARIN SPINDLER marketing tanácsadó, érdeklődőszerzés és 

online marketing szakember, aki független és franchise rendszerben  
működik, helyi vállalkozókkal dolgozik együtt. A rendszerének  
köszönhetően helyi vállalkozók országszerte jóval 5 millió feletti  
új vevőt találtak. Darin országos új ügyfélfejlesztő programjaiban 
részt vevő cégek köre ma már messze túlmutat az eredeti bowling- 
központokon, és magában foglal éttermeket, borbárokat, mozikat, 
golfpályákat, oktatási központokat, fodrászatokat, szoláriumokat, 
egészség- és "tneszklubokat, gyógyászati praxisokat, lakberen-
dezőket, tisztítókat, és még 50 további kategóriába tartozó céget.  
Szorosan együttműködik Dan Kennedyvel az ezen cégek számára 
testre szabott érdeklődőszerző rendszerek fejlesztésében és működ-
tetésében. További információk és egy lenyűgöző ingyenes ajánlat  
találhatók az alábbi webhelyen: 

www.NewLocalCustomersNow.com/Kennedy.

DR. BARRY A.S. LYCKA ismert orvos, előadó, üzleti tanács- 
adó, továbbá számos más orvos mentora világszerte, beleértve a  
magánoktatói és mesterelme csoportjaiban résztvevőket. Orvosi  
praxisok és más vállalkozások számára információk a  
www.aestheticpro"ts.com/mastermind webhelyen, a nagyközönség  
számára pedig a www.WellAndWiseOnline.com honlapon talál- 
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Ár, pro#t, hatalom és gazdagság
hatók. Dr. Lycka a www.BarryLyckaMD.com honlapon keresz- 
tül érhető el. Dan Kennedy több más könyvének is a munkatársa, mint 
az Uncensored Sales Strategies (Cenzúrázatlan eladási stratégiák, írta 
Sydney Biddle Barrows és Dan Kennedy) a No B.S. Marketing to the  
A$uent (Mellébeszélés nélküli  marketing a jómódúaknak) és a %e  
Ultimate Marketing Plan (A legeslegjobb marketingterv).

DEAN KILLINGBECK közkedvelt előadó, vállalja előadások  
tartását cégtulajdonos-csoportok számára az intelligensebb és  
ki"nomultabb marketing témájában. Tulajdonosa a Michigan állam- 
beli Howellben székelő New Customers Now! cégnek, amely  
kulcsra kész direkt mail kampányokat kínál különböző jellegű cégek  
számára. További szakterületei közé tartoznak a születésnapi  
ajánlatok és a születésnapi képeslapok küldése már meglévő  
vevőknek és új vevők megszólítására. „How To Get Good New  
Customers, Even In Tough Times, When Competitors Can’t”  
(Hogyan szerezz új jó vevőket még nehéz időkben is, amikor a  
konkurenciának nem sikerül) című jelentése ingyen elérhető a  
www.NewCustomersNowMarketing.com honlapon.





ÁRAZÁSI  
STRATÉGIÁK
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2. FEJEZET

Árengedmény 
károkozás nélkül

Jason Marrs

Nem volt szokványos gyerekkorom. A mi családunk még azokhoz  
képest is másképp csinálta a dolgait, mint a többieké, akik hozzám  
hasonlóan vállalkozói körben nőttek fel. Az anyámtól nem állt  
messze a hatalmas gazdagság. Viszonyítási alapként elmondom, hogy 
a nagyanyám a nagy világgazdasági válság idején járt egyetemre  
Kaliforniában. Ha ehhez hozzávesszük, hogy abban az időben nem 
sokan jutottak el az egyetemi szintig, hogy nő volt, és Új-Mexikó 
vidéki részéből származott, elég jó képet kapunk a család pénzügyi 
forrásairól.

A mi családunkat nem különösebben motiválta, ha egy  
szezonális ÁRENGEDMÉNYES AKCIÓ-t reklámoztak. Mindig 
arra tanítottak, hogy ne nagyon lelkesedjek egy engedményes árért, 
mert tízből kilenc esetben bármikor megveheted annyiért az adott 
terméket. Ez jó lecke volt a számomra. Megtapasztaltam, hogy ez 
valóban igaz. Az engedményes árak gyakran nem jelentenek többet,  
mint azt, hogy valójában mennyit kellene "zetned valamiért.  
Másfelől azonban úgyszólván bármi másnál gyorsabban be tudják 
vonzani a boltba a vásárlók tömegét.
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Árengedmény károkozás nélkül
Nem csoda, hogy az árengedmények és én ellentmondásos  

viszonyban állunk. Egyrészt utálom őket, mert pusztító hatásuk  
lehet. Másrészt viszont kedvelem őket, mert hatásos módja az  
értékesítések serkentésének. Úgy vélem, neked is ellentmondásos  
viszonyt kell kialakítanod az árengedményekkel, még beléd nem is 
nevelték gyerekkorodban a vásárlói szkepticizmust. A kereskedők túl  
könnyedén és gondolkodás nélkül, túl gyakran használják az ár- 
engedményeket, mert szeretik a pozitív hatásukat, és nem értik meg 
teljesen a negatív hatásukat.

Azt kell itt észben tartani, hogy az árengedmények kínálása  
az áron alapuló értékesítés egyik formája. Ha engedményt adsz, 
elveszed a hangsúlyt az általad nyújtott értékről, és egyenesen  
áthelyezed az árra. Ez elkerülhetetlen. Ahhoz, hogy fenntartsd a  
magasabb árakat, képesnek kell lenned érték árusítására. Az ár- 
engedmény ront ezen a képességeden. A legkisebb árengedmény is 
káros hatással bír az árad integritására. A későbbiekben nehézséget 
okozhat elérni ugyanennél a vevőnél, hogy ne az árra gondoljon,  
hanem az értékre koncentráljon.

Mi több, felmérések kimutatták, hogy az árengedmény csökkenti  
az olcsóbban kínált termék hatékonyságát. Ezen azt értem, hogy az 
árengedményes termék szó szerint nem működik ugyanolyan jól, 
mint teljes áron. Ez lehetetlennek hangzik, de úgynevezett kettős-
vak kísérletekkel bizonyították, hogy ez igaz receptre és vény nélkül 
kapható gyógyszerekre, kozmetikumokra és más termékekre is. 

Üdülőhelyek egy csoportjánál végzett felmérésekből kiderült, 
hogy a legelragadottabb megjegyzések a teljes, vagy majdnem teljes  
árat "zető vendégektől származnak, míg a legkritikusabbak azok  
voltak, akik jelentős kedvezményt kaptak, és ezzel tisztában is voltak. 
Ezt részben magyarázhatja az, hogy az engedményes árak kevésbé jó 
minőségű vevőket vonzottak. Ez nem lepne meg – a mi egészségügyi 
vállalkozásunktól szándékosan igyekszem távol tartani az árakkal 
és az engedményekkel foglalkozó ügyfeleket. De az is következhet  
belőle, hogy a drágább gyógyszerrel kezelt betegek jobb eredményt  
vártak és kaptak, a jóval magasabb árat "zető vendégek jobb  
élményt vártak el, továbbá a véleményüket az elvárásaik alapján  
fogalmazták meg.
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2. fejezet

Árorgazmusok
A California Institute of Technology kutatói 20 önkéntes 

jelentkezőt MRI-jellegű agyvizsgálatnak vették alá, miközben 
ők borokat kóstoltak. Azt mondták nekik, hogy öt teljesen  
más, és különböző árú Cabernet Sauvignont kapnak.  
Valójában kettőt kétszer, egyet pedig egyszer kóstolhattak meg. 
Egy 90 dolláros bor egyszer a valódi árával szerepelt, egyszer  
viszont 10 dollárosként, míg a másik, kétszer is felszolgált  
bort egyszer olcsó, 5 dollárosként kínáltak nekik, a másik  
alkalommal viszont 45 dollárosként. 

Valamennyi alany agytevékenységéből kimutatható volt, 
hogy nagyobb örömet éreztek egy drágábbnak vélt bor  
kóstolásakor, mint az olcsóbbnak hitt ízlelésekor. Az  
elvárásaik a bejelentett áron – és ennek az információnak a  
helyességén – alapult, sőt, irányította is a relatív örömélményt. 
(Később pedig, amikor ismét megkapták ugyanazokat a  
borokat az árak feltüntetése nélkül, csupán az ízlelés  
kedvéért, valamennyien az 5 dolláros bort jelölték meg, 
mint legjobbat!) A kutatást közpénzből, a National Science  
Foundation révén támogatták. 

Mindig azon a véleményen voltam, hogy Mercedesben ülni 
szörnyen kemény és kényelmetlen, és úgy gondoltam, hogy  
az emberek csak azért tartják jobbnak, mint amilyen  
valójában, mert egy Mercedesről van szó – de ha bekötöd a  
szemüket, és úgy viszed őket körbe egy Mercedesszel,  
miközben azt mondod nekik, Fordban ülnek, aztán pedig 
fordítva, fogadni merek, hogy egészen más lesz a reakciójuk. 
(Dan Kennedy. Forrás: Yahoo News, 2008. január 14.)

Ironikus módon az árengedmények még elégedetlenséghez is  
vezethetnek a vevőkörödön belül. Könnyen előfordulhat, hogy  
felteszik maguknak a kérdést, vajon miért lehetséges, hogy tudsz  
engedményt adni. Megnézik, hogy addig mit "zettek, aztán  
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Árengedmény károkozás nélkül
megnézik az engedményes árat, és azt mondják, hogy itt valami  
bűzlik. Felteszik a kérdést, miért nem lehet ugyanezen az áron  
megvenni máskor is? 

Ha a közelmúltban "zettek teljes árat egy most engedményesen 
kapható termékért, becsapva érzik magukat. Ezért annyira életbe- 
vágó, hogy mindig szolgálj jó indokkal az engedmények meg- 
hirdetésénél, és a szabályaid sziklaszilárdak legyenek. Hacsak 
nem tervezed azt, hogy folyamatosan az árakkal versenyezz, nem  
tudod előre megtervezni az eladásaidat és rugalmasan megszabni  
a feltételeidet. Ha akciót hirdetsz, ahhoz konkrét ok és konkrét  
szabályok kellenek.

Az árkedvezményekkel remekül lehet módosítani a magatartá-
sokat. Jó példa erre a mennyiségi kedvezmény. Annak van értelme 
a vevő fejében. Megszoktuk, elvárjuk, hogy minél többet veszünk  
valamiből, annál olcsóbb. Ha tehát ilyen kedvezményt hirdetsz meg, 
a vevőkben általában nem alakul ki a szkepszis vagy a sértődöttség. 

Ugyanez áll az előre"zetésre és az árukapcsolásra. Az előre"zetés 
segít egyensúlyban tartani a kasszát, míg az összekapcsolt eladások 
növelik a tranzakciók méretét. A szezonális hullámzásoknak kitett 
vállalkozások az év egy adott időszakában megnevezhetik ezt az okot 
a kedvezményadásra, és ennek kevés negatív következménye szokott 
lenni. 

Egy jó indok megelőzi az általános árintegritást, a hírnevedet és 
a rendszeres vevőkkel ápolt kapcsolatodat érő károkat. Elérheted vele 
a kívánt vásárlói magatartást: most vegyen, ne később, vásároljon  
uborkaszezonban, kérjen többet belőle.

Ami pedig azt illeti, hogy a kedvezményekkel új vevőket próbálj  
becsalogatni, javasolom, hogy találj ki valamit, amit a forgalom  
növelésére használhatsz. Ezzel el tudod szigetelni az árintegritásodat  
érő kárt. Fenntarthatod az állandó "x árat valamennyi termék és  
szolgáltatás esetében, kivéve azt az egyet, amelyre bizonyos idő- 
közönként kedvezményt adsz új vevők szerzésére irányuló promóciós 
kampányokban, vagy ha muszáj, akár állandóan is engedményesen 
adhatod.

Az ingyenesség az ellenség?
Dan szerint az INGYEN a legerősebb szó a nyelvünkben.  

Hozzátenném, hogy az INGYEN egyben a legálszentebb szó is. 
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2. fejezet
Semmi sincs ingyen. Mindenért meg"zet valaki, valamilyen módon.  
Az idő, a szellemi befektetés, a magánszféra feláldozása vagy a  
minőség elérése egytől egyig költségeket jelentenek. 

Tény, hogy a digitális világban ez a vonal elmosódott. De nem 
szűnt meg. Nem is fér hozzá kétség, hogy az INGYEN erős szó. Az 
INGYEN szó nagy forgalmat tud generálni. Az INGYEN szó meg 
tudja mozgatni a vevőket. Az INGYEN szó cselekvésre készteti az 
embereket csak azért, hogy ingyenesen hozzájussanak olyasmihez, 
ami iránt abszolút nem érdeklődnek.

Mint minden, ami a nagy erővel rendelkezik, az INGYEN-nek 
is van egy sötét oldala. Az INGYEN szó romboló erővel bír, mert 
még több és még több ingyenesnek az ígéretét hordozza, lefokozza  
a vevőt kuncsorgóvá, valamint megakadályozza, hogy újra (akár  
bármikor is valaha) értéket árusíts, továbbá megfelelő "zetséget  
kapj érte.

„Nem "zetünk érte, megszerezzük máshonnan ingyen” – te is 
hallottál már ilyen kiáltásokat. Jelen pillanatban ezzel a mantrával 
bombázzák, miközben Rupert Murdoch és más újságtulajdonosok 
kétségbeesetten próbálják pénzért adni azt, amit eddig ingyenesen 
kínáltak. A médiában ennek az az iróniája, hogy sokan valamikor 
"zetős online tartalmakkal kezdtek, de idővel ingyenessé tették, 
mert nem járt plusz költséggel a hír publikálása a honlapjukon is.  
Hoppá! Ebből nehéz visszakozni. Minden üzletágnak okulnia kell 
a sajtó történetéből. Összetévesztették a nyomtatott kiadványuk 
árát és az általuk nyújtott értéket. Szem elől veszítették azt a tényt, 
hogy az értékük alapjának a nyújtott információknak kell lennie,  
függetlenül a terjesztésére használt médiumtól. Ahogy ez előre meg- 
jósolható volt, ez a tévedés lerombolta az általuk nyújtott információk  
értékét. Valamint felerősítette az ingyenesség követelését azok  
részéről, akik úgy gondolják, „joguk van hozzá”.

Persze, ez nem egy új jelenség. Az 1970-es években zavargások 
törtek ki tiltakozásképpen, amiért "zetni kellett a koncerteken. Azt 
követelték, hogy ingyen járjon nekik a zene. Nem érdekelte őket, 
hogy a zenészek mennyi időt és energiát fektettek a zenéjük létre- 
hozásába. Nem gondoltak bele, hogy mibe kerül a helyszín kibérlése, 
az áram, a zene kifejlesztése és a számtalan egyéb költség, ami egy 
műsor összeállításához szükséges.

Jelen pillanatban problémák új korába lépünk be, amelyben az  



13

Árengedmény károkozás nélkül
INGYEN áthatja az egész társadalmat. New York Queens  
negyedében "atalok egy csoportja több készszúrással megsebesített  
egy buszsofőrt, mert ingyen akartak felszállni. Floridában  
kirúgtak egy rendőrt, mert következetesen ingyenes kávét követelt a  
Starbucksnál – az alkalmazottak végül panaszt emeltek, mert volt, 
hogy egy este többször is bement, a sor elé állt és ingyen kávét  
követelt. 

Obama elnök megválasztásában szerepet játszott, hogy egy csomó  
mindent ingyenesen ígért. Ez egy széles és terjedő probléma.  
Görögországban, Spanyolországban, de még Puerto Ricón is  
tömegek vonulnak az utcára, zavargások közepette tiltakoznak  
azon előnyök megvonása ellen, amelyekben az állami alkalmazottak 
és a nyugdíjasok ingyenesen részesültek. 

Amerika egyik közép-nyugati városában tavaly az egyik pizza- 
étterem-lánc ingyenesen kínált pizzákat, mire több ezren álltak sorba 
autóval – munkanapon – akár négy-öt órán át is. Amikor a boltokból  
elfogyott a pizza, verekedés tört ki, számos autót felgyújtottak,  
többen megsebesültek és kórházba kerültek. 

Amikor Oprah Winfrey ingyen osztogatott autókat a közönsége 
tagjai között, azok elégedetlenségüknek adtak hangot, és perrel is  
fenyegetőztek, amikor megtudták, hogy az ajándék után illetéket kell 
"zetniük.

Mi, piaci szereplők is tápláljuk ezt a trendet azáltal, hogy egyre 
több mindent adunk ingyen. Ezért muszáj nagyon óvatosan bánnod 
az INGYEN szóval. Az INGYEN szó használata egy veszélyes és 
csúszós lejtő, amivel tisztában kell lenned! Az INGYEN szó nem 
csak arra szoktatja a vevőket, hogy elvárják az ingyenességet, hanem 
egyenesen meg is követelik. Továbbra ront a helyzeten – ahogy ezt a 
sajtó a saját kárán megtanulta –, hogy az emberek nem tulajdonítanak 
értéket annak, ami ingyen van. Nagyon, nagyon óvatosan kell bánnod 
az ingyenességgel.

Bármerre is nézek, úgy látom, hogy az INGYEN szó használatá-
ban "ttyet hánynak a következményeknek. Szeretném kihasználni az 
alkalmat, és teszek itt egy merész jóslatot. Azt jósolom, hogy néhány 
közismert internetes piaci szereplő számára a nagyon közeli jövőben 
eljön az elszámolás órája, ha nem változtatnak a gyakorlatukon. 

Ha oda"gyelsz az internetes piacra, minden bizonnyal tudod, 
hogy miről beszélek. Mintha minden héten jelentkezne valaki azzal, 
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hogy ingyen ad olyasmit, amiért korábban háromezer dollárt kellett  
"zetni. Biztos te is láttál már ilyen reklámokat: „Amikor hat  
hónappal ezelőtt megjelent, 2.997 dollárért három perc alatt elfogyott 
belőle mind az ötvenezer példány, de te most ingyen megkaphatod,  
csupán a neved és az e-mail címed megadásával! Ha valóban eladtak  
belőle ötvenezer példányt 2.997 dollárért, hogyan bízhatnak meg  
ezekben valaha is azok a vevők, amikor meglátják, hogy most ingyen  
osztogatják? Ezt a stratégiát Lefölözésnek hívják (lásd a 17. fejezet- 
ben), és annak is a végletekig fokozott formája. Ha pedig nem  
annyiért adták, mint állítják, hazudnak, márpedig a hazudozók 
előbb-utóbb lebuknak. Ráadásul ezzel törvényt is sértenek.

Ingyen adni valamit, amit korábban prémium áron kínáltál, nem 
csak az adott terméket értékeli le, hanem az összes termékedet.  
Erodálja a bizalmat. Arra szoktatja a vevőt, hogy elvárja: ami tegnap 
még 2.997 dollárba került, holnap már ingyen lesz kapható. 

Többeket is szavukon fogtam, akik ingyenes terméket kínáltak. 
Sokkal jobban járnának, ha az eredeti termékükből kiemelt részeket  
kínálnának ingyenesen, és nem az egészet. A kiemelt részletek  
kínálása is réspiac, de nem rontja az ár integritását, hiszen nem is 
volt ára soha. Ha megfelelően csinálják, akár még az eredeti termék 
eladásait is növelheti. 

Egy prémium terméket ingyenesen odaadni rontja annak az  
érzékelt értékét. Mi több, minél közelebb állsz időben ahhoz, hogy 
a termékednek prémium ára volt, annál nagyobb mértékben rontja 
az ingyenes kínálata valamennyi többi termékednek az árintegritását. 

Biztos vagyok benne, hogy azok, akik ezt csinálják, meggyőzték 
magukat ennek az ellenkezőjéről, de tévednek. Nem érdekel, hogy 
milyen gyorsan növeled ezzel az adatbázisodat, nem érdekel, hogy azt 
hiszed, ezzel kölcsönösséget váltasz ki – rontod a vevőid minőségét 
és fenntarthatóságát azáltal, hogy ingyenesen kínálsz egy prémium 
terméket. Ezzel nem építesz ki bizalmat vagy lojalitást. Ezt alá is  
húzom, kétszer. Elégedetlenséget gerjesztesz, és a gyűlölet magvait 
veted el. Figyeld meg a vevőid hosszú távú magatartását: ugyanúgy 
fog romlani, mint a sajtó esetében. Miért venne valaki tehenet, ha 
ingyen jut tejhez?
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1. Árstratégiai $gyelmeztetés  
mellébeszélés nélkül

Az engedmények és az INGYENESSÉG erős, de  
veszélyes fegyverek, amelyek visszafelé sülhetnek el.  
Bánj velük óvatosan!

Léteznek módok a nyereséges felhasználásukra,  
megvan a helyük és az idejük, de mindig szükséges  
alaposan átgondolni a következményeket.

Mindezekkel együtt az INGYENESSÉG, ha átgondoltan,  
óvatosan és ritkán, vagy egy új szabványos ajánlat bevezetésekor,  
illetve oly módon használják, hogy az nem rontja le mindenki  
számára elfogadható okból egy korábban teljes áron kínált termék  
értékét, igen jól használható egy vállalkozás felépítésére. 

Ami azt illeti, nem hiszem, hogy képes lennél egyszerűen  
lemondani az ingyenességről vagy a kedvezményekről. Személyes 
ellenérzéseim dacára én is igyekszem alkalmazkodni az ingyenesség 
fejlődésben lévő kultúrájához olyan módokon, amelyek nem ártanak  
a vállalkozásomnak és a vevőim vállalkozásának, továbbá neked is így 
kell tenned. Darwintól tudjuk, hogy a túlélők nem feltétlenül a leg- 
erősebbek, hanem azok, akik a legjobban alkalmazkodnak a jelenlegi 
körülményekhez. A hatalmas piaci részesedés és a mély zseb sem védi 
meg őket a kihalástól.

A zeneipar most tanulja ezt meg saját kárán. Hosszú időn át az 
MP3-at, a fájlmegosztást és a kalózkodást veszélynek tekintették, 
annak ellenére, hogy ezek bővítették a piac méretét. Így hát ahelyett,  
hogy kitalálták volna a menetelő forradalom kihasználásának a  
módját, kulcsfontosságú erőforrásokat pazaroltak egy megnyerhe- 
tetlen háborúra. A hagyományos lemezkiadó szent tehenét le fogják 
mészárolni. A kiadóknak fejlődniük kell. Ahogy mindenkinek. 

Éppen ezért olyan fontos megváltoztatnod a gondolkodásmó- 
dodat. Igaz ez az ingyenességre is. Újra meg újra fel kell magadnak  



16

2. fejezet
tenned a kérdést, hogy mit tegyél: vedd fel a harcot, csatlakozz az 
INGYENES mozgalomhoz, vagy add fel az egészet? Végig kell 
gondolnod, hogy az-e a jó megoldás, ha körbebástyázod, és meg- 
védelmezed az eddigi biztos jövedelemforrásodat, vagy inkább az, 
hogy feláldozod. Amennyiben feláldozod, melyik az új lehetőségek? 
Ezekre a kérdésekre csak akkor tudunk válaszolni, ha újra meg újra 
megkérdőjelezzük a korábbi felfogásunkat.

Nekem is meg kellett kérdőjeleznem az ingyenességről vallott  
felfogásomat. Bármennyire is utálom, el kellett fogadnom azt a tényt,  
hogy hasznát tudom venni. Ahogy a nagy többség. Bizonyos dolgokat  
ingyen adunk, miközben másokért pedig pénzt kérünk. Ez lehet  
egy bónusz, lehet egy minta, lehet olyan ingyenes információ, 
mint egy blogbejegyzés vagy egy tanulmány, de a lényeg, hogy 
az ingyenesség létezik, és használjuk. Az ingyenesség nem fog  
egyhamar letűnni a színről. Egyre bővül, és egyre bővül azok köre 
is, akik elvárják. Ha nem veszel róla tudomást, vagy eltagadod  
magad elől, hogy milyen veszélyt jelent az üzleti modelledre, azzal 
saját magadat sodrod veszélybe. Ha nem veszel róla tudomást, és  
elzárod magad elől a benne rejlő lehetőségeket, hátrányba hozod  
magadat a versenyben.

A „Sose adj engedményt! Sose adj semmit ingyen!” konok  
hangoztatása lehetetlen, kivéve egy nagyon kis számú, elitvevők  
számára luxus szolgáltatásokat nyújtó szakma esetében. A „Mindig/
gyakran adj kedvezményt! Sokat adj ingyen, állandóan!” mottó magas 
kockázattal jár, az én ízlésem szerint túl magassal, és a történelmi 
példák szerint mindig a szikla pereméhez vezet, ahonnan már nincs 
visszaút.

Lehet az ingyenesség a szövetségesed?
Az ember könnyen átadja magát a csüggedésnek vagy  

tehetetlennek érzi magát, ha az ingyenességre gondol. Még azt  
is nehéz elképzelnie, hogy versenyezzen az ingyenességgel – azt meg 
pláne, hogy nyereségesen tegye.

Az ingyenesség felhasználása bonyolult dolog lehet. Ha  
ingyenességgel kezdesz és utána váltasz át egy "zetős módra,  
rossz esetben mindenki fellázad ellened, és jó esetben is csak gyenge 
eredményeket érhetsz el. Ha egy prémium terméket kínálsz, ame-
lyet egyszerre csak ingyen kezdesz adni, azzal elveszed az értékét az 
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adott terméknek, de minden más termékednek is. Az ingyenesség 
hűtlen szerető. Semmivel sem tudod kielégíteni. Ilyen az erős dolgok  
természete. Az ingyenesség erejével számolni kell. Mindenhol  
jelen van, állandóan fejlődik. Olyan, mint a dinamit. Célzottan kell  
használni! Megfelelő időben, megfelelő helyen. És nagyon vigyázni 
kell vele!

Ebből fel is merül a kérdés: hogyan használhatom az ingyenes- 
ség eszközét anélkül, hogy tönkretegyem a vállalkozásomat?  
Úgy tűnik, erre a kérdésre minden üzletágtípusban egyedi a válasz.  
Ha a terméked függést idéz elő, adj ingyenes mintákat. A drogdílerek 
már régóta használják ezt a taktikát. Ahogy a bevásárlóközpontok  
élelmiszerárusai is. Azért adnak oda neked egy fogpiszkálóra szúrt 
falatka terijaki csirkét, mert remélik, annyira megízlik, hogy vásárolsz 
belőle. Része ennek a kölcsönösség fogalma is. Sajnos, ez a stratégia 
nem mindenki számára alkalmazható. Míg egy sarki szendvicsbár 
megteheti, hogy az árintegritásának a kockázatása nélkül ingyenes 
ételmintákat osztogasson, egy olyan előkelő étterem, mint a Morton’s 
nem úszná ezt meg szárazon. 

Ha pedig olyan valakiről van szó, mint Dan és én, mi nem tudunk  
ingyenes tanácsadásmintákat adni anélkül, hogy ezzel ártunk a  
prémium árképzési képességünknek. Ugyanakkor egy konferencián,  
amelyen mindenki "zetett a részvételért, be tudjuk bizonyítani, 
hogy mire vagyunk képesek, és óvatosan kimérve átadhatunk némi  
információt ingyenesen a médiában, vagy mélyen ár alatt, mint  
például egy ilyen könyvben.

Ezt bármely vállalkozás megteheti, hiszen a szakértelem vagy az 
érték engedményes vagy ingyenes bizonyítása nem okoz nagy kárt. 
Szinte valamennyi üzletág esetén nagy pártolója lettem az ingyenes  
információadásnak, mivel azt elég egyszer létrehozni, és aztán  
számtalanszor tovább lehet adni más és más embereknek. Szeretem 
az ingyenes hírleveleket, információs csomagokat, brosúrákat, de 
még a honlapokat is. Nem olyan információkra gondolok, amelyek  
semlegesítik a vevő szükségletét a szolgáltatásaid igénybevételére. 
Hanem olyanra, amely segít a vevő felvilágosításában. Amely segít 
a vevőnek megérteni a lényeges kérdéseket, és meghatározni, hogy  
valóban rád van-e szüksége, vagy valaki másra. Ezt én  
edu-marketingnek nevezem.

Úgy mondom ezt, mintha valami újdonság lenne, de nem az.  
A cégek a kereskedelem megszületése óta használnak oktató- 
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programokat a vevők "nom becsalogatására. Ám ez most jóval  
fejlettebbé válik. A vevők felvilágosítása segít átküzdeni magukat a 
hagyományos reklám zaján. Bizalmat épít. Lehetővé teszi számodra 
az érveid közlését, és jobban informált vevőkre teszel szert. 

Minden vállalkozó számára léteznek olyan dolgok, amelyeket 
fontos, hogy tudjanak a vevőik. Ezeket add meg nekik ingyenesen! 
Használd ezeket a piacod javítására! Sokkal jobban kedvelem a fel-
világosult vevőket. A felvilágosult vevő „megérti”. Megérti, hogy mit 
kell tennie. Sokkal alkalmasabb arra, hogy segítsen neked, és így 
maximálisan tudd te is segíteni őt.

Másfelől viszont a tájékozatlan vevő sokkal valószínűbb, hogy a 
megértés hiányában elszabotálja az erőfeszítéseidet. Ez a természetes 
reakciója annak, aki nem tudja, hogy mit csinálsz. Ez azért történik, 
mert amikor nem tudjuk, hogy mit csináljunk, a Végrehajtó Elménk-
kel cselekszünk. A Végrehajtó Elme az agyunk tudatosan gondolko-
dó része. Csak korlátozott mennyiségű információt képes feldolgozni  
és kezelni, mert igyekszik létrehozni egy térképet a Szokásalapú  
Elménk számára, amelyet az a jövőben követni tud. 

A Szokásalapú Elme az elménknek az a része, amelyet akkor 
használunk, amikor „a zónában vagyunk”. Azt akarjuk, hogy a  
vevőink ezt a részét használják az elméjüknek, amikor hozzánk jönne. 
Azt akarjuk, hogy tudják, mit akarnak, és tisztában vannak azzal, 
hogy miként juthatnak hozzá. Azt akarjuk, hogy értsék a helyzetet, 
ne legyenek összezavarva.

Ismét hangsúlyozom, nem arról beszélek, hogy a termékedet 
add ingyen a vevő kezébe! Hanem az alapvető információkat és  
fogalmakat, amelyekre szüksége van egy tudatos döntés meghozata-
lához. Ez az információ minden vállalkozásnak a birtokában van. És 
ezt minden vállalkozásnak a saját előnyére kéne használnia.

Mondd, mit kell tudnom ahhoz, hogy nálad vásároljak? 
Mit kell tudnom ahhoz, hogy dönteni tudjak arról, hogy  
beléd helyezzem a bizalmamat? 
Honnan tudom, hogy én vagyok számodra a megfelelő vevő, te pedig a 
számomra megfelelő értékesítő? 
Mihelyst megválaszoltad ezeket a kérdéseket, reklámozhatod ezt 

az információt azoknak, akik a szavadon fognak. Ez alátámasztja a 
hitelességedet, és megadja neked a lehetőséget, hogy az érdeklődőket 
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vevővé változtasd. Ezt bármilyen vállalkozás meg tudja tenni, és meg 
is kellene tennie.

Két dolog, amit SOHA nem szabad tenned
A „soha” nagyon erős szó. Csak ritkán tanácsos használni. De  

ebben a két esetben annyira fontosnak tartom a tanácsot, hogy  
megkockáztatom a kivételezés nélküli, végleges kizárást.

1. Ha van egy prémium terméked, sose add ingyen! Az  
ingyenességben nincs semmi presztízs. Semmi sem hígítja fel  
gyorsabban azt a képességedet, hogy magas áron kínálj valamit, mint 
hogy akár csak egyszer is ingyenesen adod. Bánj csínján a kedvez- 
ményes árusításával is! Még az is lerombolhatja az ár integritását.  
Védelmezd a presztízsedet! Ha úgy érzed, valami különleges motorra  
van szükséged ennek a terméknek az eladásához, teremts hozzá-
adott értéket, például erősebb és meggyőzőbb garanciát nyújts rá, adj  
hozzá valami pluszt vagy ajándékot, hozz létre egy különleges  
eseményt mindazok számára, akik egy adott promóciós időszakon 
belül megvásárolják, vagy kínálj kedvezőbb "zetési feltételeket! De 
magát az árat sose áldozd be!

2. Ha muszáj engedményt adnod, akcióznod vagy  
ingyenesen kínálnod termékeket, ne légy kiszámítható! Csak  
ezen az egy módon tudod elkerülni, hogy az emberek megszokják,  
hogy várhatnak tőled valamit. Ha ugyanazt teszed minden  
alkalommal, mindig ugyanabban az időben, azzal rászoktatod 
őket. Ha pedig rászoktattad őket, akkor már muszáj meg is tenned,  
különben az elégedetlenség magjait ülteted el. Ha rájönnek, 
hogy három héten át reklámozod a terméket teljes áron, aztán a  
negyedik héten engedményesen, akkor ki fogják várni, ha pedig  
leállsz az engedményekkel, egyáltalán nem fogják megvenni. Ha 
minden júliusban tartasz egy féláras akciót, a vevőid májusban  
és júniusban nem vásárolnak nálad semmit. Ha gyakran adsz  
engedményt, nem hiszik el többé az igazi áraidat, és csak akkor  
vásárolnak, amikor akciót tartasz, aztán már azzal szemben is  
kialakul bennük az immunitás, ami miatt még nagyobb akciókat  
kell meghirdetned, még nagyobb engedményekkel és még több  
ingyenes ajándékkal.
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