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1. BEVEZETES

A vallalatok mindossze 12%-a elemzi komolyan az arait, és ezek 1/3-anak nincs
hatarozott elképzelése arrol, hogy az elemzés eredményeit hogyan hasznosithatja.” (Dolan

[2000] 16. 0.) Ez manapsag sem valtozott sokat.

Magyarorszag mindig hires volt a talalmanyairél. Ez napjainkban is igy van? Evente tébb
szdz magyar szabadalmat jelentenek be. 2012-ben 748-at. Ugyanebben az évben a
Kdzponti Statisztikai Hivatal adatai alapjan 363 683 millié forintot koltottek kutatas-
fejlesztésre hazankban. Az innovacido alapvetd sziikséglet egy orszadg gazdasagi
fejlodéséhez. Iparagtol fiiggetleniil minden vallalat érdekelt a hatékonysaga novelésében,

valamint a gazdasagi és a tarsadalmi fejlédésben.

Ez a két gondolat felkeltette az érdeklédésem, érdekesnek talalom a termékinnovaciokat és
azok arképzését. Napjainkban is sok tehetséges magyar taldl fel hasznos, mindennapi
¢letet megkonnyebbité terméket, vagy tesz jovot megalapozd felfedezest, de ezek
értékesitése sokszor bonyodalmakba iitkozik: esetleg hazankban nincs lehetdség az 1j
termék gyartasara a nagyszabasu koltségek miatt, de el6fordulhat az is, hogy nincs kereslet
az ara, vagy a rossz kommunikécié miatt. A problémanak az arképzési vetiletét vizsgalom
dolgozatomban. Nehéz meghatarozni, hogy mi is az optimalis ar, amellyel megtérilnek a
kutatas-fejlesztés és a gyartas koltségei is, ugyanakkor a vasarlok, fogyasztok szamara is

képvisel olyan értéket, melyet hajlandéak megfizetni.

Dolgozatomat elméleti attekintéssel kezdem. El8szor ismertetek néhany alapfogalmat, ami
sziikséges a késdbbiek megértéséhez, majd az altalanos innovaciomarketing és arképzés

témakaoron at eljutok az Uj termékek, innovaciok arképzéséig.

Dolgozatom torzsét a sajat empirikus kutatasom teszi ki. Réviden ismertetek egy magyar
talalmanyt, majd ennek példajan a gyakorlatban is bemutatom az arképzési modellek
milkodését. Ez a termék az Airtame, ami egy Wi-Fi haldzatot haszndlo USB adapter.
Mindehhez 6nkitoltéssel végzett, nem reprezentativ, kérddivvel tamogatott személyes és
online fogyasztoi megkérdezést végzek. A cél, nem az eredmény helytall6saga, hanem az

arképzési modellek szemléltetése a gyakorlatban. Kutatasom csak Kkereslet alapl



arképzéssel foglalkozik. Az IBM SPSS Statistics 19 és Microsoft Excel szoftvereket

hasznalom a kutatasom kielemzeésére, és eredményeim megallapitasara.
A negyedik fejezetben 6sszegzem a kdvetkeztetéseimet, és javaslatokat fogalmazok meg.

Véqil egy 6sszefoglalassal zarom dolgozatomat.



2. SZAKIRODALOM FELDOLGOZASA

2.1. ALAPFOGALMAK
2.1.1. Innovécio és kutatas-fejlesztés

Az innovaciot sokan sokféleképpen értelmezik, mindenki a sajat tudomanyteriletének
vonatkozéasaiban, ezert érdemes attekinteni a definiciokat és az egyuttes értelmezésiik

fogja megmutatni az innovacio jelentéseét.

Az innovacié elsé definicidja J. Schumpeter nevéhez fiiz6édik. Ugy gondolta, hogy az
innovacio egy termelési forma, ami nem csak az Uj termékeket foglalja magaban, de (j
piacokat vagy szervezeti format is jelent a vallalkozasok szamara. Ujdonsagnak szamitott
a nézete, mivel nem csupan a technologiai fejlédést tekintette innovacionak, hanem tagabb
értelmezésben vizsgalta, ami lefed egy egész gazdasagi folyamatot az otlet felmeriilésétol

a termelésen &t az értékesitésig.

Schumpeter szerint az innovacidnak 5 alaptipusat kiilonboztetjik meg (Schumpeter [1980]
111. 0.):

1. ,,Uj —tehat a fogyasztok korében még nem ismert - javaknak vagy egyes javak Uj
minoségének az eldallitasa.

2. Uj, tehat a kérdéses iparagban még gyakorlatilag ismeretlen termelési eljaras
bevezetése, amelynek azonban semmiképpen sem kell Gj tudoméanyos felfedezésen
alapulnia, és amely valamilyen aruval kapcsolatos ujszerii kereskedelmi eljaras is
lehet.

3. Uj elhelyezési lehetség, vagyis olyan piac megnyitisa, amelyen a kérdéses orszag
kerdéses iparaga ez ideig még nem volt bevezetve, akar létezett ez a piac mar
kordbban is, akar nem.

4. Nyersanyagok vagy félkész aruk 0j beszerzési forrasanak meghdditasa; ismét
mindegy, hogy ez a beszerzési forras kordbban is létezett, csupdn nem vették
figyelembe, illetve nem tartottak megfelelonek vagy pedig eloszor ki kell alakitani.

5. Uj szervezet létrehozasa — példaul monopolhelyzet teremtése trosztositéssel - vagy

megszlintetése.”



Rdviden termék-, folyamat-, beszerzési-, piac- és szervezetinnovaciokat kilonboztet meg.
Mind menedzser, marketing és kézgazdasagtan felfogas szerint is ezek a legaltalanosabb

innovacios tipusok.

Tdbb szakember is megfogalmazta mar az innovacio definiciojat. Chikan ugy hatarozza
meg Vallalatgazdasdgtan konyvében az innovaciot, hogy egyszeriien ,,a fogyasztOi

igények uj, magasabb mindségii kielégitésének modja” (Chikén [2008] 31. 0.)

Viagasi szerint az innovaciot mint a tervezéstdl értékesitésig tartd folyamatot végig kisérd
eljarast kell értelmezniink. ,,Innovacid alatt j ismereteket, Otleteket, modszereket,
eljarasokat, szervezeteket, (j stratégidkat, piacokat, Uj termékeket és szolgéltatasokat
értink — és mindezek létrehozasat.” (Vagasi et al. [2006] 17. 0.)

Drucker az innovécié forrasait hatarozta meg, tehat ebb6l a megkozelitésbél definialta.
Az innovdcio nem mds, mint a forrdasokbol nyerheté értékek megvaltoztatasa, s ezaltal a

fogyasztd igenyeinek tokéletes kielégitése.” (Drucker [1993] 42. 0.)

A Gazdasagi Egyiittmiikodési és Fejlesztési Szervezet (OECD) 2000-ben megjelent Oslo
kézikonyvében az aldbbi fogalom szerepel: ,, Az innovdcié mindazon tudomdnyos,
miiszaki, kereskedelmi és pénziigyi tevékenységek egyiittese (egy otlet atalakulasa, ujfajta
megkozelitése), amelyek 0j termékek kifejlesztéséhez és értékesitéséhez, 0j termelési
eljarasok, vagy berendezések hasznositasahoz, vagy valamely tarsadalmi szolgaltatas Uj
megkozelitésének bevezetéséhez sziikségesek.” Ez 2005-ben az Oslo Kézikényv 3.
kiadadsdban mddosult: ,, 4z innovacio uj vagy jelentdsen javitott termék (aru vagy
szolgéltatds) vagy eljaras, Uj marketingmddszer vagy U szervezési-szervezeti modszer

bevezetése az iizleti gyakorlatban, munkahelyi szervezetben vagy a kiilsé kapcsolatokban.’

Jelenleg ez a nemzetkozileg is legelfogadottabb megfogalmazésa az innovacionak.

Peter F. Druker szerint az innovacionak 7 lehetséges forrasa van, melyek atfedhetik
egymast, meégis fontos kilon-kiilon elemezni Oket. Az elsé 4 forras vallalaton beliil
talalhato, az utols6 harom kiilsd tényezOkon alapszik:

1. ,Avaratlan —varatlan siker, varatlan kudarc, varatlan kiilsé eredmény.

2. Ellentmondas a valdsag es tervek kozott.

3. A folyamat szliksegletei mint innovéacios forras.

4

Az ipar- vagy piacstruktira olyan valtozasa, amely mindenkit varatlanul ér



5. Demografia (valtozas a népességben).
6. Szemlélet-, hangulat- jelentésvaltozasok.

7. Uj tudas (tudoméanyos és nem tudomanyos).” (Drucker [1993] 44. 0.)

A vératlan sikerekhez sok cégvezeté nem tud alkalmazkodni, és ha nem ismeri fel a benne
rejlé lehet6séget, csak ragaszkodik a régi, szerinte bevalt modszerhez, akkor gyorsan
az ipart hirtelen kudarc éri. Ez lehetdséget ad arra, hogy a fogyasztok igényeit jobban
megismerve nagyobb piaci részesedést, vagy akar piacvezetéi poziciot érjiink el.
Mindezek mellett az is fontos, hogy az iparagon kivili, nem kozvetlen versenytérsakat is
figyelemmel Kisérjuk. ,, A vdratlan éppen azért olyan termékeny ujitasi teriilet, mert

kimozdit benniinket eldbitéleteink, feltételezéseink, meggyozodésiink bastydi mogiil.”

(Drucker [1993] 59. 0.)

Az ellentmondassal szerzett innovacio a valtozast jeloli. A gazdasédgi jelenségek
ellentmondésa esetén a vallalatokat lefoglalja a szokasos mutatok és eljardsok
alkalmazésa. Sokszor azt sem ismerik fel, hogy a fogyaszték és az eladok érdekei
kilénbdznek. Drucker szerint ,, A termeldk és szallitok csaknem mindig rosszul tudjdk,
mire is van a vevének valojdaban sziiksége.” (Drucker [1993] 75. 0.) Azonban aki felismeri

az ellentmondasban rejld lehetdséget, nagy elonyre tehet szert.

A folyamat szilkséglete mar meglévé eljarast tokéletesit, frissit 0j technologia, mas
iparagban hasznalt talalményok segitsegével. Alkalmazott kutatds végzesével fel kell
mérni a folyamat lépéseit, am a benne dolgoz6 szakemberek legtébbszor pontosan tudjak
melyek azok a részek, amit gyenge lancszemnek tekinthetiink. A kutatéas kiterjedhet egy
problémakorre is, és a megoldas kiilsd szemmel tekintve is megtaldlhat6. Harom dolgot
kell szem el6tt tartani a kutatds sordn. Minél pontosabban, specifikusabban értsiik a
problémat, a megoldasahoz sziikség van arra a tudasra is, amivel el tudjuk végezni az
Gjitast, és mindekdzben figyelembe kell venni termékkel dolgozé emberek igényeit is.
(Drucker [1993])

Az ipar- és piacstruktira valtozasa elére kimutathato valtozasi folyamat. Azok a cégek,
akik nem képesek felismerni és folytatjak addigi tevékenységiiket, hamarosan eltiinnek a

piacrol. Ezért is van jelentOs szerepe a tudatos innovacionak a vallalatok €letében: kovetni,



vagy akar kezdeményezni kell a piaci valtozasokat ezzel jelentds elonyt szerezve a

versenytarsakkal szemben. (Drucker [1993])

A demogréfiai valtozasokat szintén ki lehet aknazni egy-egy innovacio érdekében, hiszen
befolyasolja a gazdasagi életet. A trendek, vandorlasok, varatlan és hirtelen valtozé
népesség egyre inkabb jellemzd napjainkra. A piac mindig arra torekszik, hogy a
fogyasztok igényeit elégitse ki, ehhez a lehetd legjobban ismerni kell a preferencidkat és

azok valtozasait. Ez a legfontosabb, leginkabb szem el6tt tartand6 kiilsé tényezd. (Drucker

[1993])

A szemlélet-, hangulat- és jelentésvaltozasok egy masik kiilsé innovacios forras. Az
emberek viselkedése és szemlélete korulbelll évtizedenkent valtozik. Gondoljunk csak
bele, hogy zene vagy ruhadivat tekintetében megkiilonboztetiink ’80-as, ’90-es évek
hangulatat. Ugyanigy valtozik a dolgok jelentéstartama, és az emberek szemlélete is
folyamatosan modosul az életmoddrol, az egészségrodl, a divatrdl, mindenrdl. Ennek korai
felismerése, egy innovacid bevezetése az 01j igényekre igazodva, jelentds eldnyt jelenthet a
piacon. ,, Am nincs veszélyesebb dolog, mint tal koran kihasznalni a szemléletvaltozas
lehetdségeit.” (Drucker [1993] 116. 0.) Ezzel arra utal Drucker, hogy mennyire fontos az
1d6zités, tul kordn veszélyes, viszont elsdnek kell lenni, ha sikert akarunk elérni. Az is egy
fontos szempont, hogy meg kell vizsgalni, hogy ez tényleges valtozds az emberek

viselkedéseben, vagy csak rovid idejii divatrol van sz6. (Drucker [1993])

Uj tudast innovaciok felfutasi ideje a legnagyobb. Olyan Ujitasokat takar, amelyeket
feltalalnak, de a hozza tartozd eszkdzok, technoldgiak még nem allnak rendelkezésre,
azokat még nem talaltak fel, vagy az eljaras alkalmazasa komoly akadalyt jelent. Nem
csak a felfutasi ideje a legnagyobb, de a kockazata is, ezért fontos a menedzsment szamara
a folyamatos ellenérzés és intézkedés. (Drucker [1993])

Gyakran el6fordul, hogy az innovaciét més fogalmakkal helyteleniil szinonimaként
kezelik. llyen a kutatas-fejlesztés es a feltalalas. Ezért fontosnak tartom tisztazni a
kilénbséget.

A kutatas-fejlesztés fogalmat a Gazdasagi Egyiittmiikodési és Fejlesztési Szervezet
(OECD) 2002-ben hatarozta meg: ,,4 kutatas és kisérleti fejlesztés olyan mddszeresen

folytatott alkotomunkat jelent, amely a meglévé ismeretanyag bovitésére szolgal —



beleértve az emberrdl, a kulturarol és a tarsadalomrol szerzett ismereteket is -, valamint
arra, hogy ezt az ismeretanyagot uj alkalmazdsok kidolgozadsdra haszndljuk fel.” (OECD,
[2002] 25. o0.) A fogalmak ismeretében megallapithatdo az alapvetd kiilonbség, hogy a
kutatas-fejlesztés az innovacio reszeként értelmezheté. A K+F harom tevékenységbdl all

6ssze, melyet szintén meghataroz a Frascati kézikonyv:

Alapkutatas: ,,olyan kisérleti vagy elméleti munka, amelynek elsédleges célja az, hogy a
Jelenségek vagy megfigyelhetd tények lényegi alapjardl uj ismereteket szerezzen, anelkil,

hogy barmilyen alkalmazdsra vagy hasznositasra térekedne.” (OECD [2002] 25. 0.)

Alkalmazott kutatds: ,,szintén uj ismeret megszerzését célzo eredeti kutatdas. Ezt azonban

elsésorban mar egy bizonyos gyakorlati cél vagy elgondoldas megvalositasa érdekében
végzik.” (OECD [2002] 25. 0.)

Kisérleti fejlesztés: , rendszeres tevékenység, amely a kutatasbol és vagy a gyakorlati
tapasztalatbdl szerzett ismeretanyagbdl meritve, Uj anyagok, termékek vagy eszkdzok
eléallitasara, uj eljarasok, rendszerek és szolgaltatasok bevezetésére, valamint a mas
eloallitott vagy bevezetett ilyen termékek, eszkozok stb. lényeges tovabbfejlesztésére

torekszik.” (OECD [2002] 25. 0.)

Masik gyakori fogalomhiba miiszaki megkdzelitésben az innovacié és a feltalalas
témakore. A feltaldlas egy szlikebb értelmezés, ami 10j oOtleteket jelent, melyb6l kézzel
foghat6 termék lesz. Az innovéaciot egy tagabb fogalomként értelmezzilk; része a
feltalalas, de mellette azt a folyamatot is magaban foglalja, amit a vallalkozas végez annak

érdekében, hogy a targybol eladhatd termék, érték legyen. (Vagasi et al. [2006])

2.1.2. Az ar értelmezése

Az ar kialakulasa a kezdetleges kereskedelemig vezethetd vissza, mikor arut arura
cseréltek az emberek, a sajat értékitéletiik alapjan. Egységes fizetdeszk0zOk csak az
Okorban jelentek meg, de mar akkor képesek voltak ellatni a pénz néhany alapvetd
funkciogjat:

o ¢értekmérd

o fizetési eszkoz



o értékallo

Az arak megallapitasat Magyarorszagon a 1990. évi LXXXVII. toérvény szabalyozza:
Az drak legfobb szabdlyozoja a piac és a gazdasagi verseny. Az arakra vonatkozo
kozvetlen kormanyzati beavatkozas csak ott indokolt, ahol a tisztességtelen piaci
magatartas tilalmardl szolé torvényben foglaltak nem elégségesek a karos

versenykorldatozds és a gazdasagi erdfolénnyel valo visszaélés megakadalyozasara.™

Mikrookonomiai megkdozelitésben ,,Az ar az aruk eértékének pénzbeli Kkifejezése.”
(Farkasné-Molnér [2007] 61. 0)

Marketing oldalrol tekintve az &r a klasszikus 4P marketing-mix masodik eleme. Az
egyetlen elem, amely bevételt és nem koltséget teremt a vallalat szaméara. Fontossaga

ellenére legtobbszor mégsem arképzd szakemberek hatdrozzdk meg az é4rakat a cégeken

beldl.

Rekettye Gabor szerint ,, Az ar az a pénzben (esetleg mas ellentételezésben) kifejezett
érték, amit a vevé a termékekért, illetve szolgdltatisokért fizet. ... Igy darként funkciondl:

o adij (autopélya-haszndlati dij, bérleti dij, tandij, szakértdi dij stb.),

e ahonorarium (a fogorvos vagy a szakérté honordriuma stb.)

e akamat, amit a felvett hitel araként fizettink,

e ajutalék, ami a bizomanyos, vagy az ligynok tevékenyseégének az ara, esetleg

e atarifa, a gaz vagy a villany aranak megjeltlésére,

o azilleték, egy-eqgy allami szolgaltatas ellenértékeként,

o stb” (Rekettye [2004] 17. 0.)

Robert J. Dolan szintén marketing szemlélet alapjan definialta az arat: ,,Az &r nem mas,
mint a fogyaszté anyagi éaldozata, amit egy termek vagy szolgaltatas megszerzése
érdekében hoz. A meghozott aldozatot a fogyasztd mindig a termék altala észlelt értékével
hasonlitja 6ssze. Az &r és az érték minden gazdasdgi miivelet alapja.” (Dolan, [2000] 36.

0.)

,,Az arak énmagukban nem léteznek, csak a termékekkel egyditt és a marketingmix tovabbi
elemeivel kélcsonhatdsban értelmezhetok.” (Rekettye [2004] 20. 0.) Ez alapjan a

marketing mix elemeire valo hatasa:



e Product (Termék): Az é&razassal tudjuk a termékiinket poziciondlni a piacon:
magas ar magas mindségre utal.

e Place (Hely): Kilonbozé foldrajzi teriiletenként mas-mas &arazads hasznalhato,
differencidlhatjuk az arat orszagonként, régionként és sok egyéb szegmentalas
alapjan.

e Promotion (Promdcid): Az ar is jelenthet promociot a termékbevezetéstol kezdve

az akciokig, hatasos figyelemfelkelté eszkoz lehet.

Az ar meghatarozasat arképzéssel végzi minden véllalkozas. Ennek médszereit a késdbbi
fejezetben taglalom, de a fogalmat itt tisztazom: ,,Az arképzes azokat a modszereket és
technikékat jelenti, amelyeket a termékek és szolgdltatasok eléallitoi kindlatuk darainak
megallapitasakor hasznélnak.” (Rekettye [2004] 97.0.)

Az arképzés egyik alapvetd fogalma a rezervaciés 4r, amely termékenként,
fogyasztonként, és idében is eltérd. ,, A rezervacios ar alatt a mikrodkéndmia azt az arat
érti, amelyet a fogyasztd még hajlandd kifizetni adott termékért, szolgaltatasért. Magasabb
dar esetében a fogyaszto elall a vételtol, mig alacsonyabb arndl természetesen megkéti az
uzletet. Az eladd szempontjabol a rezervacios ar azt a legkisebb arat jelenti, amennyiért
még hajlando értékesiteni az arujat. A rezervaciosnal alacsonyabb ar esetében azonban az
elad6 nem viszi piacra arujat. ”(http://ecopedia.hu/rezervacios-ar (letoltés: 2014. aprilis
03.)

2.2. INNOVACIOMARKETING ALAPJAI

Az innovaciomarketingnek 4 folyamatmodelljét kiilonboztetjik meg:
e linearis
e lancszemkdzi = korkoros
e random

e harmas spiral

A linearis modell az innovacio egyes 1épéseit egymas utan kovetkezének tekinti. A modell
szerepl6i kozott lehet piaci kapcsolat, de egyetlen multifunkcionalis szervezeten belll is

torténhet a folyamat. Két kiilonbozd felfogas két kiilonb6zd sorrendet allitott fel a modell


http://ecopedia.hu/rezervacios-ar

elemei kozott. Egyik a kdzgazdasagi, masik a menedzsment megkdzelités. Schumpeter
nevéhez fiizddik a ,,technology push” (1. dbra) folyamatmodell, mely szerint az innovacio

kiindul6pontja a technologia és a tudomény fejlédése.

. Kisérleti o . foo
Alapkutatas -y fejlesztés [N -y Marketing -y Ertékesités

1. &bra: Schumpeter Linearis modellje

Forras: Vagasi-Piskoti-Buzas, 2006. 38. 0. alapjan sajat szerkesztés

Jacob Schmookler allaspontja szerint a piaci igenyekre kell fektetni az innovéacio
lehetdségét, bizni kell a kereslet hatdsdban. Ezt prezentalja az alabbi ,,market pull” modell.

(2. dbra) (\Vagasi-Piskoti-Buzas [2006])

-y fE}IS:srlitéls » B Marketing Ertékesités

2. dbra: Schmookler Linearis modellje

Forras: Vagasi-Piskoti-Buzas, 2006. 38. 0. alapjan sajat szerkesztés

Mindként linearis modell hianyossaga, hogy az innovaciot egy befejezett modellnek

tekinti, de egyszerisége miatt mai napig kiindulé alap lehet az innovacios mérésekben.

A random elnevezésii modell a nevéb6l adodoan véletlenszer(i kapcsolatokat takar. Kevés
Osszefiiggés, ¢s a korkoros modellhez képest kevesebb szerepldje van, ezek rdadasul szinte
fuggetlenek egymastol, nincs kozponti 6sszehangolés, igy hatékonysaguk is kisebb.
Jellemzden allami szektor a tamogatd, igy lassusag, félbehagyas, érdektelenség jellemzi
annak ellenére, hogy a szereplok a korkords szereplokhoz hasonldéan nagy mozgésteret

kapnak.

A lancszemkozti vagy korkoros (chain-linked) modell egy allandd visszacsatolasokbdl allo
folyamatosan megujulé folyamatot mutat be. Stephen J. Kline és Nathan Rosenberg

(1986) fejlesztette ki a modelljét, melyben azt hangsulyozta, hogy a modell szerepldi
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nemcsak egymas utan kovetkezo 1épések, hanem a résztvevo szereplok kozott folyamatos
kapcsolat van. Ezaltal az igényekre is gyorsabban reagédlnak. Az alabbi modell
Osszetettségén is lathatd, hogy az innovacidé nem jellemezhetd egyszerii abran, nem lehet
szigoru korlatok kozé szoritani a folyamatokat. Az is észreveheté a modell alapjan, hogy
az innovacionak nincs vége, elkezdddik a piacon, és elébb-utobb visszatér ugyanide, ahol
folytatddik tovabb a folyamat.

Uj tudas
alapkutatas alapdtietek atadasa
tudas konkrét célra alkalmazasa
alkalmazott kutatas protolipus készilése
igények U] ctletekre,

hosszl tavi szemléletre

_ Uj termék
kisérleti fejleszlés 0j szolgaltatas

igények U] jellernzokre,
parameterekre

0j piaci igények piacra vitel
kiltségcsokkentés
komyezetvédelem stb

3. &bra: Chain-Linked Model
Forras: Magyar tudomany 2008/02. 192. o.

A harmas spirdl modell Etzkowitz és Leydesdorff nevéhez fiizodik, akik 1997-ben
publikaltak. Ok nem a folyamatot mutatjak be, hanem harom tényez6 kozotti dsszefiiggést.
A triple Helix (harmas spiral) modellben zajlo kélcsonhatasokat leginkabb a veér
arteridkon keresztiili folydasdhoz lehet hasonlitani.” (Kotsis-Nagy, [2009./1]) Ezek az
egységek a ,,business” (iizlet, ipardgak), a ,,university” (az egyetemek), és a ,,government”
(az éllam). Ezek kozotti kolesonhatés, egyiittmiikodés hatékonysdga és egymastol vald

fuggés eredményez miikodoképes innovaciomarketing-folyamatot.
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/ Business

Government

University

4. dbra: Harmas spiral modell

Forras: www.tusur.ru

Az innovéciostratégiat fel lehet osztani reaktiv és proaktiv stratégiakra.

A reaktiv a nevében szerepld ,,re” toldalékkal is utal arra, hogy valamilyen ismétlésrol,
valami utani tevékenységrol van szo. Ebben az esetben a versenytarsak valtozasaira reagal.
,,A marketing szakirodalom becslései szerint az 0j termékeknek mintegy 10%-a képvisel
abszolut Gjdonsagot, 90%-a relativ Ujdonsag.” (Vagasi, [2001] 45. o. Hivatozik: Kotler,
[1998])

4 tipusat kilonboztetjik meg a reaktiv stratégianak:
e defenziv
e utdnzo
e masodik, de jobb

e igénykdvetd

A defenziv stratégia elsédleges célja, hogy megvédje a sajat termékeit a piac vagy a
versenytars valtozasaival szemben. Ezt elérheti példaul multimarkazéssal, vagy

termékmaodositassal.

Utanzo stratégia esetén miutdn a versenytars piacra dobta az Uj termékét a cég apro
valtoztatassal, de nagyon hasonld terméket dolgoz ki, ezzel csdkkentve az innovativ
versenytars hatalmi pozicidjat és ndvelve sajat nyereségét és részesedését a piacon.
Példaul a Panasonic sok esetben a Sony termékeit utanozza, ezzel nagyobb profitot elérve,

mint az innovativ cég, mert neki nem kell az innovéacios folyamatra annyi pénzt koltenie.
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Masodik, de jobb stratégia gyorsan reagal az innovaciora, de eltéréen az utdnzo
stratégiatol nem csak valamilyen mddositast végez a terméken, hanem tovabbfejleszti azt,
¢s jobb mindségii termékkel jelenik meg a piacon, mint az eredeti innovativ termék volt.
Az ilyen stratégiat folytatd vallalatok jelentik a legnagyobb veszélyt az innovativ

vallalatokra.

Az igénykovetd stratégia olyan modon reagal a valtozasra, hogy a fogyasztok vagy akar a
felhasznalok igényeit célozzak meg. Gyakori eset, hogy egy Uj talalmany kdvetkeztében
egy masik iparag felfedez egy piaci rést, és sajat fejlesztésével kitolti azt. VVagasi (2001.)
erre azt a példat hozta, hogy az asztali szamitdgépek elterjedése innovacios lehetdséget
nyujtott a Dbutoriparnak célszerlibb, fogyasztéi igényeknek megfelelébb termék

kifejlesztéséhez.

Proaktiv stratégia alatt ,,pro” mint ,,el6”, azaz kezdeményezO stratégiat értiink. Ezt a
stratégiat kovetd cégek innovacidi radikalis ujdonsagokat jelentenek. Szakirodalom szerint

fontos része a kutatas-fejlesztés, azon belll is leginkabb alkalmazott kutatast végeznek.
Masik csoportositas az Ujdonsag foka szerint: abszolut és relativ innovacio.

A felfedezések jelentds hanyada relativ innovacid. Tehat nem radikalis Gjdonségot takar,
hanem kordbban mar ismert termék, folyamat, technoldgia javitasa, atalakitasa, hogy a
termék jobban megfeleljen a fogyasztok igényeinek. Az abszollt Gjdonséag varatlan, akar
Uj piacot létrehoz6 termék, folyamat vagy szervezeti mddszer. Klasszikus értelmezésben
egy teljesen Uj terméket jelent, viszont meglévé termékeken végzett radikalis

valtoztatasokat is ide soroljuk.

2.2.1. A termékinnovaciok sikertényezdéi

Az egyik legfontosabb tényezdje a sikernek a technoldgia és a marketing optimalis
egyiittmiitkddése. Ahhoz, hogy innovacid sikerérdl legyen sz6, meg kell hatarozni, hogy
mivel mérhetd a siker. A szakirodalom pénziigyi és nem pénziigyi tényezdket kiilonboztet
meg. Pénzugyi alatt ért példaul megterilési, piaci részesedési mutatokat. Nem pénzugyi
alatt példaul a kitlizott cél elérését, formaterv sikerét, vagy technologiai tjdonsagokat.

(Urban-Hauser [1993], idézi VVagasi [2001])
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A siker értelmezését Montoya-Veiss és Calatone a termékproject vonatkozasaban kutatta,
mig Cooper és Kleinschmidt vallalati szinten értelmezték benchmarking modszerrel. Az
elébbi paros 4 féle sikert befolyasold, menedzsment tényezdt allapitott meg:

e stratégiai tényezok

e tervezes folyamata

e apiaci-kornyezeti tényez6

e szervezeti tényezo

Utobbi szerint befolyasolja a vallalati kultara és a vezetdi tamogatas is. Ennek ellenére az

els6dleges mérési eszkoz az értékesitési eredmények.

Erdemes mindkét megkozelitésben megvizsgalni az innovaciok sikerét, hiszen ami projekt

szemponthdl sikeres, nem jelenti, hogy a vallalat egészére vonatkozoan is igy van.

Elézéekben menedzsment tényezokrdl esett sz6. Marketing oldalrdl a sikert befolyasolja a
j6 piackutatas, tehat az igények pontos felmérése, a piac és a versenytarsak megfeleld
elemzése. Hagyoméanyos felfogds szerint a termékinnovacié linearis modelljében a

marketing csak az értékesitésben kap szerepet.

K+F N o Beszerzés Termelés Marketing Fogyasztd
- osztaly [ - - -

5. dbra: Termékinnovacié hagyomanyos linearis modellje
Forras: VVagasi 2001. alapjan sajat szerkesztés

Ezzel ellentétben a marketingszemlélet szerint ,, az innovdcio a marketinggel kezdddik és a
marketinggel végzddik.” (Vagasi [2001] 22. 0.) Tehat a marketing végzi a piaci igények
felkutatasat, ha sziikséges iranymutatassal is segiti az innovéacios folyamatot, végil
eljuttatja a fogyasztokhoz a terméket. A folyamat ekkor sem fejezddik be, a marketing
informaciot, visszacsatolast gyiijt a vevoktol: elégedettséget, kritikat. Ez alapjan jabb

innovaciot hajthat végre a vallalkozas.
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Otlet,

Fogyaszto Termelés Marketing

Marketing ey tervezés, Beszerzés
fejlesztés

L 4 L 4 L 4

!

6. dbra: Termékinnovaciéo marketing szemléletii linearis modellje

Forras: Vagasi 2001. alapjan sajat szerkesztés

Sikertényezdk alatt olyan OsszetevOket értelmezhetiink, mint a termék megfeleldsége a
fogyasztoi igényeknek, értek nyljtasa szdmukra, vagy a piacpotencial helyes felmérése.
Technikai oldalr6l a mindség-technoldgia miatti feljebb valdsadg és a termék eldallitasi

folyamata megfelelé formalizaltsaga is hozzasegithet a sikerességhez.

Olyan a gyartashoz szorosan nem kapcsolddd tényezOk is hozzasegithetnek a sikerhez,
mint a kedvezd versenykornyezet, a vallalati vezetés tdmogatasa, hatékony fejlesztési
szervezet, vagy a kommunikacié megfelelé aramlasa a fejlesztésben részt vevé divizidk

kdzott.

Ha vannak sikertényez01i az innovacionak, akkor bukdastényezdi is. Jellemzden a
sikertényezok nem megfeleld hasznalata okozhatja a termék bukasat. Ilyen lehet a piac
rossz becslése, a késbi piacra vitel, ami miatt a cég Uj terméke mar nem lesz Gjdonsag,
vagy addigra megvaltoznak a fogyasztoi értékrendek. Az is bukast jelenthet, ha konnyii
utanozni a terméket, megjelennek a ,,masodik, de jobb” stratégiat kovetd versenytarsak. A
vallalaton beluli kommunikacio, szervezés hianya, és a nem elegend6 tamogatas a vezetés

részErdl szintén rosszul hatnak az 0j termék sikerességére.

2.2.2. Nemzetkozi elényok

Napjainkban végbemend globalizacids folyamat kovetkeztében egyes szakemberek szerint
a lokalis piacok megsziinnek, a terméket csak a globdlis piacra kell fejleszteni. Masok

szerint a lokalis piac mindig rejteni fog bizonyos eldnydket.

15



Az innovator cégeknek mindig nagy kérdeés, hogy csak hazai piacra tervezzenek, vagy
nemzetkdzi méretekben gondolkodjanak. Amennyiben kilfoldi tevékenyseget véllal, az
alabbi elényokkel talalkozhat:

1. A nemzetkdzi termék életciklus jellemzbéen hosszabb a hazainal. Az exportalas és a
munka kihelyezés Iényegesen meghosszabbithatja annak ellenére, hogy az innovéciok
mennyisége és az éles verseny miatt alapvetden rovidil6 tendenciat mutat a termékek
életciklusa.

2. Ha hazai mellett nemzetkdzi piacra is termel egy vallalkozas, annak egyik oka lehet,
hogy a hazai piac mar telitddott, igy megndveli a termelést. Nagyobb volumen pedig

méretgazdasagossaghol addéddan koltségcsokkenést eredményez.

Nemzetkdzi piacon a legfobb stratégiai kérdés, hogy globalis, valtozatlan terméket allitson

eld, vagy igazodjon a helyi jellegzetességekhez, lokalis piachoz.

Mindket stratégia sikerességeére talalhatunk példat a vilagban, gondolhatunk a Coca-Colara
és a Pottyds Turéd Rudit gyartd Friesland Campina Hungary Kft-re. Coca-Cola az egész
vildgot tekinti piacdnak, és mindenhol ugyanaz a termék Osszetétele €s a mindsége is.
Ezzel szemben a Friesland Campina doéntése, hogy példaul Magyarorszagon a hazai
fogyasztok igényeinek megfeleld terméket forgalmaz, ezzel a lokélis adaptalt

termékstratégiat erdsiti.
A méretgazdasagossag elonye csak a sztenderdizalt termékstratégiaval hasznalhat6 ki.

A szervezetek hatalmas pénzosszegeket koltenek marketingre, minden orszagban
ugyanazokat a kommunikacios eszkozokkel talalkozhatnak a véasarlok: plakatok, TV

reklamok stb.

Vagasi szerint négy strategiai tipust kilonboztethetiink meg nemzetkdzi piacon:
e Etnocentrikus stratégia: a terméket valtozatlanul viszik a kilféldi piacra
e Policentrikus stratégia: a helyi igényekhez és adottsagokhoz meérten visznek
terméket
e Regiocentrikus stratégia: régiokat tekint piaci szegmensnek

e Geocentrikus stratégia: jellemzden standardizalt termékeket allitanak elé
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2.3. ARKEPZES ALAPJAI

Kozgazdasagtanilag az alabbi abra irhat6 fel, mint nyereséget befolyasolo tényezok:

nyereség
arbevétel - kditségek
érlékesitett X & valtozo allandd
mennyiség koltség koltségek
valtozd X ertékesitett
egységkoltség mennyiség

7. abra: Nyereséget befolyasolé tényezok
Forrés: Dolan 2000. 29. o.

Az ar egyértelmiien befolyasolja a nyereséget, mind arbevétel, mind koltségek oldalrol.
Ezért nagyon fontos egy cégnek, hogy megfeleld arképzést alkalmazzon. A mai piacokon
szinte mindennek megvan a versenytarsa €s helyettesitd terméke. A vevoknek tobb termék
kozul kell valasztania, ezért azt fogja vélasztani, amelyik szdmara az &rhoz képest a

legmagasabb haszonnal bir.

Az aladbbi harom tényez6 van legnagyobb hatassal az arak kialakitasara, ez az Ugynevezett
,magikus haromszog”, vagy angolul 3C, magyarul 3V. Mindharom tényezd befolyasolja
az arpolitika kialakitasat. A tényezoket lehet tovabbi részekre bontani, de ez a vallalat

egyéni stratégiajatol és piaci kiils6 tényezoitdl is fligg. (Rekettye [2004])
Arképzés nemzetkozi piacokra

A globalizacio kovetkeztében az arak is mindinkabb egységesek lesznek. Ezzel egyre
inkdbb megsziinnek a helyi piacok és armeghatarozas soran a nemzetkozi piaccal kell
szamolni. A fogyasztok ismerete is boviil, a fejlédd orszagok fogyasztoinak elvardsai

gyorsan igazodnak a fejlett orszagok trendjeihez. (Rekettye [2004])
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Villalat
(Company)

Vevék Versenytarsak
(Customers) (Competitors)

8. dbra: Armeghatarozas magikus haromszoge
Forrés: Sajat szerkesztés

Egyik legjelentsebb stratégiai kérés a nemzetkozi piacon, hogy globalis arpolitikat
hasznéljon, vagy differencidltat, azaz a helyi viszonyokhoz, igényekhez igazodot.

A globalis mellett szol, hogy egyszerii, megallapit egy arat jellemzden hazai piacon és
ilyen alapéaron értékesiti tovabb kiilfoldre. Természetesen a szallitas, a vam és a kozvetitok

arrése noveli ezt az arat. Hatranya, hogy rugalmatlan modszer.

A differencialt arak rugalmasabbak, viszont 6sszetettebbek. Amennyiben minden piacon
kiilonbozd arakat kivannak megéllapitani, sziikkség van az adott piacok alapos ismeretére.
Ezt a nehézséget jellemzben azzal kiizdik le, hogy helyi kirendeltségeket is bevonnak az
arképzésbe, akiknek jobb ralatasuk van a helyi piaci kornyezetre.

Mindkét modszerrel nagy differencia alakulhat ki, ami a sziirkegazdasag megjelenését
okozhatja. Erre megoldast jelenthet a nemzetkdzi arfolyosé kialakitasa. Az arfolyoso
lényege, hogy a kiilonbozd éarakat kettd, viszonylag sziik sdv kozé hatdrozzak meg. A
szlikdsség a szlirkeimport jelentdségétdl, és egyéb tényezoktdl is fiigg. Megmaradnak az

orszagok kozotti kiilonbozé arak, a sziirkegazdasag elkertilésével pedig néhet a bevétel.
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Ajanlott megoldas

Nemzetdz arak
A

R \ v
: JOvODens nemzetszi

eredab arkild

l

logalacso'\yabb*

— » 100
9. dbra: Nemzetkozi arfolyoso
Forras: Dolan, 2000. 247. o.

2.3.1. Arképzési modszertanok
Alapvetden haromféle arképzési modszert kiilonboztetiink meg.

1. A hagyomanyos, kéltség alapu arképzeést;
2. aversenytars alapu arképzést.

3. s a marketingszemléletil, fogyasztok igényeihez mért értékalapl arképzést

Fontos megjegyezni, hogy az arképzési mddszereket nem lehet élesen elvalasztani
egymastol: az optimalis dontéshez a vallalat eldallitasi koltségei adjak az also korlatot, a
vevOok arelfogadasa a fels6 korlatot, valamint a versenytarsakrol is folyamatosan

informalodni kell.

Fels6 korlat » Vevoi érték

> Az arpolitika mozgastere

Versenytarsak befolyasa

Also korlat

Y

/kdltségek

10. &bra: Arpolitika mozgastere
Forras: Rekettye, 2004. 110. o. alapjan sajat szerkesztés
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Koltség alapu arképzes

Napjaink gyakorlatdban ez az egyik legnépszeriibb arképzés. Ennek egyik oka az egyszerii
kiszamitas és konnyl alkalmazas, masik, hogy objektiv koltségadatokra épul, stabilitast
hitetve. Meghatarozzak az egységkoltséget, majd haszonkulccsal szdmolva megkapjak az

arat.

. (Kozvetlen anyagtartalom + Kozvetlen bértartalom + Altaldnos koltségek) + Nyereség

(arrés) = Eladasi ar”
(Rekettye [2004] 97. 0.)

Ez az arrés rendszerint egyéni tapasztalatokon alapul, mivel a cégek jobban ismerik a sajat
koltségeiket, mint a piaci keresletet. Ipardganként eltéré haszonkulccsal dolgozhatnak a
vallalatok, példaul éttermekben az ételek korulbeliil a kozvetlen koltségek haromszorosaba

keriilnek.

Egy hatékony arképz6 szamara ez nem elfogadhatdo moddszer. Eldnyei ellenére legnagyobb
hibaja, hogy figyelmen kivil hagyja azokat a fogyasztokat, akiknek értékesiteni kivan a
cég. A vasarlok nem tudjak és nem is érdekli Oket az eldallitasi koltség, 6k az alapjan
fognak vasarolni, ami szdmukra értéket jelent, tehat a termékjellemzok alapjan. Ha ez az

érték nagyobb, mint az ar altal képviselt pénzbeli érték, létre jon az lzlet.

Gyakori hiba a haszonkulcsos arképzésben, hogy 6sszkoltséget veszik alapul, tehat az
allando koltségek is befolyasoljak az arakat. Nem veszik figyelembe, hogy az allandé
koltségek nem befolyasoljak a profitgorbét.

A modszernek tobb veszélye is van. Egyik egy ordogi kor, mely alatt azt értem, hogy ha
csokken az eértékesités, akkor az arakat meg fogjak emelni, annak érdekében, hogy
fenntartsak a nyereséget. Am, ha emelik az arakat, akkor csokkenni fog a kereslet.

Masik veszélye lehet, hogy az elszdmolt koltségek nagysaga nagy mértékben fligg a
felhasznalt alapanyagok mindségétdl es aratol, de a fogyasztok nem biztos, hogy ugyanazt
¢szlelik mindségnek amit a gyart6. Ha a cég szerinti jobb mindséget a vasarlok nem

tekintik értéknek, nem fogjak megvenni a terméket.
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Versenytars alapu arképzés

Vannak olyan agazatok ahol a termékek vagy szolgaltatasok hasonldsdga miatt a fogyaszto
kizarblag az ar alapjan fog valasztani. llyen esetben elengedhetetlen, hogy figyelemmel
kisérje egy vallalat a versenytarsak arait és arvaltozasait. Példaul ilyen a keramiaipar €s a

légitarsasdgok szolgéltatasa.

Azonban vannak olyan vallalatok amelyek ,,arkovetd” stratégiat folytatnak, tehat az
araikat csak és kizarolag a versenytarsaikhoz igazitjak. Altalaban van egy piacvezetd cég,
akihez sajat nagysagukat viszonyitva allapitjak meg a poziciojukat és az &raikat a piacon.
Jellemzoen kisebb vallalkozasok alkalmazzak, akik a nagyobb multinaciondlis cégek

arnyékaban akarnak megélni.

Elénye, hogy nem sziikséges szamitasokat, koltségelemzést vagy piackutatast végezni: ha
a vezér vallalat emeli az &rakat, akkor aranyosan az arkoveté vallalat is fogja. (Rekettye
[2004])

Az arképzési folyamatot nem szabad, hogy a versenytarsak hatarozzak meg, nem
hatarozhatjuk meg az arainkat rajuk hagyatkozva. Azonban figyelmen kiviil hagyni 6ket
szintén nem tanacsos, folyamatos megfigyelés és tajékozddas szikseges a piac

szereplOirdl.

Ertékalapl arképzés

A piacvezérelt arképzés soran legnagyobb hangsulyt a fogyasztok szerepére fektetik.
Tehat armeghatarozashoz a vevok értékitéletét vizsgaljak, amelyek sokszor raciondlisan
nem feltérképezhetéek. A kalkulacid nem egyértelm@i és bonyolultabb is, mint a masik
kettd arképzési modszer esetében, azonban ez kozelitheti meg leginkabb a fogyasztok

rezervacios arait.

Fontos, hogy ne sajat értékitéletbdl induljon ki az arképz6, hanem a fogyasztokébol. Ehhez
az eladonak sokat kell koltenie kutatasra, illetve a kommunikéciora, hogy a vevd szdmara

elfogadott legyen az az érték, amit az elad6 kivan latszatni.
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2.3.2. Kereslet elvii arképzési modellek

A helyes arkeépzéshez elengedhetetlen, hogy arkutatast végezzen az eladd. Ennek tébb
ismert modszere is van. Példaul kérddiv, szimuldcid, conjoint analizis, szakértoi

megkérdezés. (Dolan [2000])

Szakeértéi megkérdezést a véllalkozason beliil végziink jovére vonatkozo kérdéivvel.
Lehetoleg legalabb 10 szakember vegyen részt benne kiilonbozé funkcionalis teriiletekrdl
¢s hierarchikus szintekrdél. Az eredmények nagyon eltérdek lehetnek az értékesitési,
pénzligyi, menedzsment sth. oldalakrél, de ez segithet feléllitani a hatarokat, amelyeken
beliil a szakértok konszenzusra juthatnak. Hatranya a moédszernek, hogy véllalkozéson
bellli informacidkra épul. A szakemberek gyakran ismerik a célcsoportot, ha mégsem,

akkor ez a mddszer nem éri el a kivant eredményt.

Keérddives megkérdezés a fogyasztok korében kivédheti az elobb emlitett hibat, miszerint a
szakemberek félre ismerik a piacot. Kdzvetlenil a vasarloktol kaphatunk informaéciét
arrol, hogy az adott terméket milyen arszinten vasarolndk meg. A maodszer legnagyobb
hatranya, hogy az emberek spekulaciokba kezdenek, ha pénzrdl van szo, és kozvetlenil az
arakat kérdezziik tOliik, ezért mondhatnak alacsonyabbat is attol, mint amit val6jaban
gondolnak, illetve presztizshatas is jelentkezhet: magasabb értéket ad meg, hogy ugy
tinjon, 6 megteheti. Ez a probléma enyhébb papir alap, nem kérdezdbiztos altali

megkérdezeés esetén.

Szimulacié lehet laboratoriumi korulmények kozott, és valds piaci helyzetben is.
Rendkiviili eldnye, hogy a résztvevok nem tudatosan ,vélaszolnak”, nem fognak
gondolkozni, hogy mit kellene mondani, hanem magatartasukkal adjak meg a valaszokat.
Ezaltal sokkal inkdbb a valdésagnak megfeleld eredményeket fogjuk kapni. Kockézatos,
hogy a termék arazasa, illetve szimulacié utdni mddositasa hogyan hat a fogyasztdkra.
Tovabba koltséges is a valds piaci arkisérlet. A felsoroltak kozil ez az egy arkutatas az,

amelyik esetéeben mar léteznie kell a terméknek, nem csak beszélni rola.

Hagyomanyos conjoint elemzés szintén fogyasztdi megkérdezések kozé tartozik, de ez a
maodszer nem kérdez ra konkrét arakra, hanem a vasarlok értékitéletére, preferenciaira
helyezi a hangsulyt. A megkérdezetteknek valasztani kell jellemzéen 2 vagy 3 féle

,kartya” koziil, arra a kérdésre valaszolva, hogy melyiket véasarolna meg. A kartydkon
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kiilonbozé termékjellemzOk szintjeinek egylittese szerepel. Ez nem csak arképzés
szempontjabdl hasznos moédszer, de az is megallapithatdé beldle, hogy a fogyasztoknak
mely termékjellemz6k mennyire hasznosak, melyiket részesitik eldnyben akar jelentésen

magasabb aron is.

Gabor-Granger modszer célja a maximalis arbevétel elérése, szdval azt tekinti optimalis
arszintnek, amivel a legnagyobb profitot tudja elérni. A kutatds soran az interjlalanyokat
megkérdezik, hogy adott &ron megvenne-e a terméket. Amennyiben megvenné, névelik az
arat, és Ujrakérdezik mindaddig amig mar nem lenne hajlandd. Abban az esetben, ha az
elso kérdésre azt valaszolja, hogy nem venné meg, addig csokkentik fokozatosan az arat
amig mér hajlandd lenne megvaséarolni. A valaszokat egy koordinatarendszerben keresleti
gorbével lehet abrdzolni ar és arbeveétel tengelyekkel. Ahol a keresleti gorbe a
legmagasabb, anndl az ar értéknél lesz a modszer szerinti optimalis ar. A mddszer elénye,
hogy egyszerli. Hatranya, hogy artudatossagot feltételez a fogyasztok részérdl, valamint az
interjualanyok tudatdban lesznek a felmérés céljaval, ezaltal spekulativ valaszokat
adhatnak, kozel sem lehetlink biztosak benne, hogy egy val6s szituacidban is Ugy

cselekednének.

Van-Westendorp modell, masnéven Price Sensivity Meter (PSM). Megkérdezés soran az
interjualanyok négy nyitott kérdésre valaszolnak:
1., Milyen dr mellett gondolja On azt, hogy ez a termék mar tul draga ahhoz, hogy
megvasarolja?
2. Milyen ar az, melyiknél ugy érzi, hogy a termék mindsége mar nem lehet
elfogadhat6?
3. Melyik az az ar, amelytol kezdve mar tul draganak tartia a terméket arra, hogy
megvasarlasat komolyan megfontolna?
4. Melyik az az ar, amelynél ugy érzi, hogy a termék megvasarlasaval nagyon jo
tizletet kotott?” (Rekettye [2004] 67. 0.)

A szakirodalom vitatja a kérdések feltevésének sorrendjét, és véleményem szerint sem ez a
megfelelé ahhoz, hogy segitsiik a megértésiket. Ha tal olcsotdl vagy tal dragatol kezdjik

és haladunk a masik véglet fel¢, konnyebben értelmezhetoek.

A valaszok alapjan koordinata rendszerben abrazolhato a 4 kerdes gorbéje, ezek metszete

kirajzolja a kereslet altal hatarolt also, fels6 hatart, a ko6zOmbds arat és az optimalis arat is.
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Fontos megemliteni, hogy ebben az esetben az als6 arhatdr nem a kordbban emlitett

koltségek altal megszabott hatar, hanem a fogyasztdk szerinti érték.

Elénye a Gabor-Granger modszerhez képest, hogy a kérdések nagyobb szama miatt,
alaposabban megvizsgalhatoak a fogyasztoi preferenciak az adott termék arat illetdleg.
Héatranya viszont, hogy a kérdeseket gyakran nem, vagy rosszul értelmezik. A Kkutatasi
gyakorlat sordn a kérdések méas sorrendben torténé feltétele javitotta az interjualanyok
szamara a megertést. Pritchard (2009.) szerint a modell hianyossaga, hogy nem tér ki a
vasarlasi hajlandosagéara, és ha jobb ralatast akarunk a keresletre és a profitra, akkor raadas

egy vagy két kérdéssel Kiegészithet6é a modszer.

Brand Price Trade-Off (BPTO) modszer valdjaban egy egyszersitett conjoint elemzés. A
valaszadonak dontenie kell két termék koziil, melyekrdl csak a markajat és az arat tudja.
Valasztasa utdn az adott termeék &rat megndvelik, és U0jra valasztania kell az
interjualanynak. A modell feltételezi, hogy az egyes termékek helyettesithetok egymassal.
Masik fontos kitétel, hogy az adott marka mar a piacon legyen, legyen értéke. Conjointtol
eltéréen nem regresszios modellel elemzik, hanem Aarrugalmassdgi egyutthatokat és

markalojalitasi aranyokat szamolnak beldle.

Az adaptiv conjoint soran az interjualanyok valasztjak ki, hogy szamukra melyik
termékjellemzOk a fontosak és melyek 1ényegtelenek. Ezen jellemzOk kombindcidi koziil
valasztanak kiilonbozé arszintek mellett. Hatranya ugyanaz, mint a hagyomanyos tobbi
conjoint elemzésnek, hogy az arra vonatkoz6 eredmények gyakran torzak, valodszertitlen

értékeket vesznek fel.

Discrete Choice Modell (DCM) szintén a conjoint elemzés egyik tovabbfejlesztett
verzioja. Ez a modszer nagyon hasonlit az eddig bemutatott conjoint modellekhez. A
kilénbség, hogy ez esetben termékkoncepciokrél dont a valaszadd, nem kizardlag
markardl. A hagyomanyos analizissel ellentétben a DCM egy nem lineéaris modellt

alkalmaz. Elonye, hogy a conjoint elemzesek artorzito hatasa lényegesen alacsonyabb.

Az 6konometriai modellek tobbvaltozds statisztikai modellek. Adott termékek keresletére
haté impulzusok szdmszerisitése a célja. Fiiggd és fliggetlen valtozok segitségével
szamitdgepes programokon lefuttatva megallapithatd, hogy a keresletre (a fiiggd valtozo)

hogyan hatnak az egyéb tényezok (fiiggetlen valtozok) valtozasa. Ilyen fiiggetlen valtozé
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az ar is. Ezt a kapcsolatot hasznalva lehet optimalis arat meghatarozni vele. (Rekettye,
[2004])

2.4. TERMEKINNOVACIOK BEVEZETO ARAZASA

Napjaink gazdasagaban a technoldgiai folyamatok felgyorsultak, a termék-életciklusok
rovidiilnek, az 0j termékek gyorsabban terjednek el. Ennek kdvetkezménye, hogy nincs
id6 a hosszut tava piacra vezetésre, minél gyorsabban el kell érni, hogy a befektetés
megtériljon. Ez al6l csak védett vagy nagyon specidlis, nehezen reprodukalhat6 termékek
lehetnek kivételek. Tehat az armeghatdrozés egyre fontosabb szereplévé valik, hogy

megakadalyozza a termék veszteségessegét es nyereséget hozzon. (Rekettye [2004])

Uj termék aranak meghatarozasakor elsé 1épés, hogy pozicionaljuk a terméket: prémium,

kozép vagy alacsonykategoriaba akarjuk elhelyezni. (Dolan [2000])

Ezen beliil van alsé korlatja, melyet a koltségek megtériilésének Osszege ad, és felsod
korlatja, amely a vevOk értékitéletét jelenti. (10. abra) Minél ink&bb forradalmi
ujdonsagrol és nehezen utdnozhatd termékrdl van szo, annal kevésbé kell arképzés

szempontjabol a versenytarsakra hangsulyt fektetni.

Pozicionalason felul Joel Dean (1976.) munkassaga alapjan az 0j termékek arstratégiaja
harom féle lehet:

o Lef6l6z0 arstratégia

e Behatol0 arstratégia

e Semleges arstratégia
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Ar 4 Egyensilyi ar

Lef6l6z6 arak

Semleges arak

v

Erték

11. abra: Uj termékek arstratégiaja
Forras: Rekettye, 2006. 130. o.

2.4.1. Lef6loz6 stratégia

Ennek az arstratégianak célja gyorsan, nagy profit elérése. Nézete szerint egy olyan piaci
szegmenset céloz meg, amely szdmara nagy értéket jelent a termék, igy van ra kereslet.
Ahhoz hogy gyorsan létre j6jjon a piac megfeleld kommunikacioval kell alatdmasztani.

Céljat ugy éri el, hogy a termék észlelt értékhez viszonyitva magas arat hataroz meg.

Indulast kovetden valaszthat az eladd, hogy megtartja-e az arait azon a szinten, igy marad
a prémium kategorids termék tulajdonsaga miatt motivaldo erd a véasarlasra, presztizs

termékkeé valik. Ezt hivjak presztizs arazasnak is.

Masik lehetdsége az eladonak, hogy miutan az uj termék ujszeriisége, €s viszonylagos
monopoliuma a piacon megsziinik, arat csokkent. Ennek az ideje valtozo6: ha valamilyen
versenyvédelmet élvez a termék, akkor hosszabb, ha semmilyen védelmet, akkor révidebb
az 1d6 a bevezetéstdl az darcsokkentésig. Amennyiben nem csokkenti az 4rait a
versenytarsak megjelenése eldtt, akkor utana lesz kénytelen, ha nem akar piacot vesziteni.
Amennyiben a védelmi 1d6 alatt mar elkezdi csokkenteni az arakat, novelheti a piaci

részesedést és Uj piacok felé is nyithat, ezaltal 6sszességében nagyobb profitot ér el.
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Egyik elonye, hogy megfeleld kereslettel a magas ar kovetkeztében gyorsan, magas
nyereséget lehet elérni, ezaltal gyorsan téril meg a befektetés. Ennek elengedhetetlen
feltétele a termék megfelelé kommunikaldsa. Masik eldnye, hogy az ar ndveli a termék
mindségértékét, hiszen a magas ar, magas mindséget sugall. A disztributorok szamara is

vonzéva valik a forgalmazasa a magas arrés miatt.

Mindezek ellenére megvannak a hatranyai is a modszernek. Ha nem tdl magasak a
belépési korlatok a versenytarsak gyorsan meg fognak jelenni és jelentésen alacsonyabb,
fogyasztok szdmra kedvezObb drakkal. Masik hatrany, hogy ha nincs elég

kommunikécidval megtdmogatva, akkor lassan terjed el a piacon és lassabban téril meg.

2.4.2. Behatol¢ stratégia

A 1ef6l16z6 arstratégiaval szemben ez a stratégia a vevok altal észlelt érték alatt hatarozza
meg a bevezetd arat, ezaltal gyorsan és széles korben ismertté teszi a termékét. Jellemzben

a termék gyartasi volumene is nagyobb, mint a 1ef616z0 arstratégia esetén.

A piacra dobas utan ennél a stratégidndl harom lehet6sége van az eladonak. Noveli,
csokkenti vagy tartja az arat. Abban az esetben, hogy ha noveli, a klasszikus behatold
stratégiat hasznélja, azaz a kezdeti ismertség €s piac megszerzése utan emeli az arait.
Ennek feltétele, hogy védett legyen a termék, killénben a versenytarsak megjelenése akar
még arcsokkentésre is kényszeritheti az eladét. A vasarlok nem csak a termék nevét fogjak
ismerni, de tapasztaltak a tulajdonsagait is, igy ha szamukra értékkel birt a termék

korébban, magasabb aron is hajlandé megvasarolni.

Kedvezd lehet azoknak az eladoknak ez a stratégia, akik rovid id6 alatt akarnak nagy
mennyiséget  értékesiteni. A gyors  volumenndvekedés Ilehetéséget ad a
sorozatgazdasagossag kihasznalasara a nyereség novelésének érdekében. Abban az
esetben is elonyds ez a stratégia, ha a termék ara alacsony, mert ezt ellensulyozza a nagy
forgalom. Arérzékeny piac esetén is ez az optimalis eljarés, mivel a magas ar visszatartana

a fogyasztokat a vasarlastol.

A modszer nem hasznalja ki az innovator fogyasztdk arérzéketlenségét. Amennyiben egy

Uj terméket alacsony aron vezetnek be a piacon, a mindségorientalt vevok szdmara a
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termék alacsony mindséget fog tiikkrozni, sot a felfedezés értékét degradalja. Magaban rejti
azt a veszélyt is, hogy ha nincs kommunikacio a termék maogott, és nem alakul ki gyorsan

nagy kereslet, akkor a befektetés nem térul meg.

2.4.3. Semleges stratégia

Ez a stratégia igazodik a mar a piacon levé helyettesitd vagy hasonld termékek
arszinvonalédhoz. Kevéshé attraktiv mddszer arképzés szempontjabol, ez esetben nagyobb
hangsulyt kapnak a marketing mas eszkozei az értékesitésben és profitalasaban. Példaul

hatékony kommunikacio és intenziv disztribacio.

Az, hogy piachoz alkalmazkodik az &r, nem azt jelenti, hogy megegyezik azokkal, csupan

az ,,egyensulyi savban” helyezkedik el, itt poziciondlja magat.

Egyik elképzelhetd oka annak, hogy ezt a stratégiat valasztjak az, hogy az innovacio egy
termékcsoporthoz tartozik. Ekkor nem allapithatnak meg nagyon eltéré arat, mert

bizonytalansagot valt ki a piacon.

Eldnyt jelenthet olyan helyzetben is, ha kdnnyen helyettesithetd, és szabadalmi védelmet
nem ¢€lvezd termékrdl van sz6. Nem allitja a versenytarsakat kihivas elé, ezaltal elkertili az

esetleges arversenyt, inkabb mas marketing eszkdzokkel hivja fel magara a figyelmet.
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3. UJTERMEK ARKUTATASA A GYAKORLATBAN

A Daniaban €16, magyar szarmazasu Siikosd Attila nevéhez fiiz6dik az Airtame feltalalasa.
Mi is az az Airtame?

Egy USB Stick adapter, ami Wi-Fi-t hasznalva képes kivald mindségben a szamitogép
képét és hangjat atvinni televizidra, monitorra vagy projektorra. A forrds eszkdzhdz nem
kell semmit csatlakoztatni, csak az szoftver megléte sziikséges, a céleszkdzon pedig az

USB Stick csatlakoztatasa kell €és maris hasznalhatjuk.

Szamos elénnyel rendelkezik ez a termék. Egyik elénye, hogy nem kell vezetékeket

hasznalni.

Masik, és legnagyobb eldénye, hogy kompatibilis barmilyen operécios rendszerrel, legyen
az pl. Windows, Mac Os vagy akéar Linux. Ezzel felveszi a versenyt az Apple és a Google
hasonl6 termékeivel is. Az eldbb felsoroltakon feliil tabletekkel, okostelefonokkal és USB
csatlakozoval  ellatott  televiziokkal is  kompatibilis  markatol  fuggetlendl.
Kihangstlyozandd, hogy mennyire fontos ez a tényez6. A legtobb helyettesitd terméke
csak egy kesziilékkel valo dsszekotésre alkalmas, pl. notebook és televizid, notebook és

projektor, valamint a markak kozotti athidalést is lehetdvé teszi.

Harmadik elénye, hogy tudja hasznalni a meglévé Wi-Fi hal6zatot, de ha olyan helyen
akarjuk hasznalni, ahol nincs, akkor alkalmazhatjuk az Airtame-et egy hozzaférési

pontként, ezaltal csatlakoztatva az eszkdzt a szamitdgepiinkhoz.

Tovabbi eldnye, hogy nem csak tlikrozni tud, hanem kiterjeszteni is, valamint egyszerre
akar tobb képerny6re is atvihetd a tartalom, ami eldny0s prezentaciok, targyaldsok sorén,

az oktatasban is, de otthoni filmnézéshez is hasznalhat6.

A kutatdsom (1. melléklet) magaban foglalja a Gabor-Granger és a Van Westendorp
modelleket, valamint egy Conjoint analizist. Azert ezeket valasztottam az &rmeghatarozé

modellek koziil, mert gy gondolom, hogy egy 0j terméken, amirél még nincs kialakult
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artudatossag a fogyasztok részEérdl, kivaloan tudom szemléltetni a modelleket,

jellemzoiket, er6sségeiket és gyengeségeiket is.

A Gabor-Granger és Van Westendorp modellre onkitoltéssel vegzett, nem reprezentativ,
kérddivvel tamogatott személyes és online megkérdezést végeztem. Osszesen 102 kitdltés
gylijtottem be, 4 darab értelmezhetetlen volt, ezért ezeket az elemeket nem hasznaltam fel.
Conjoint analizisre szintén kérd6iv formajaban 28 mintas, személyes megkérdezést

végeztem.

Az eredményeim megéllapitdasa soran IBM SPSS Statistics 19 és Microsoft Excel

szoftvereket hasznaltam.

Eldszor roviden bemutatom a valaszadokat fo6bb demografiai adatait a kovetkezé néhany

diagram segitségével.

A kitoltok 60%-a férfi, 40%-a né. Ugy gondolom, ez az arany azzal magyarazhatd, hogy
napjaink trendjei szerint a nék kevésbé értenek az informatikai eszk6zokhoz, ezaltal az
Airtame-hez hasonld periféridkhoz is, igy a Kkitoltési hajlandésdg a férfiak kdreben

magasabb volt, jobban érdekelte dket a termék.

Nem szerinti megoszlas

Férfi

H NG

12. &bra: Nem szerinti megoszlas

Forréas: sajat szerkesztés

Kor szerinti csoportositasban széles skala alakult ki, 20 év alattiak és 50 év felettiek is
kitoltotték, de legnagyobb sullyal a 21 és 30 év kozottiek voltak. Valdsziniileg ez az a
korosztaly, akiknek legnagyobb érdeklddése van az 1j informatikai vagy elektronikai

termékek irant.
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Kor szerinti megoszlas

M 20 év alatt
H21-30év
k31-40év
H41-50év

M 50 év felett

13. dbra: Kor szerinti megoszlas

Forréas: sajat szerkesztés

Ugy gondolom szintén fontos, és az adatokat befolyasolé tényezd az volt, hogy ismerték-e
mar a megkérdezés eldtt a terméket. Jelenleg még nincs a piacon az Airtame, csak
elérendelési lehet6ség van. A kitoltknek mindossze 13%-a hallott mér korébban a
termékr6l. Az osszes kitoltének a 80%-a vélekedett Ugy, hogy eddig nem ismerte, de

felkeltette az érdeklddését ez a kérdoiv.

A termék elGzetes ismertsége

1%

H Igen, jol ismerem

M Igen, hallottam, de
nem ismerem
i Nem, de érdekel

H Nem, és nem is
érdekel

14. &bra: A termék elézetes ismertsége

Forras: sajat szerkesztés
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3.1. GABOR-GRANGER MODELL

A 2. fejezetben kifejtettem, hogy a modell célja a maximalis arbevétel elérése. Az
interjualanyok valaszai alapjan megallapithatd, hogy melyik az a legnagyobb ar,
amelyikért még hajlandoak lennének megvasarolni a terméket. A kérdéseimben 2 000 Ft-
os léptékkel haladtam és kdzelitettem meg minél pontosabban a rezervacios araikat. Az
eredményekbdl kumulalt relativ gyakorisagot szamolva felrajzoltam a 15. dbran lathato
keresleti gorbét. Leolvashato réla, hogy ha 0 Ft-ért arulndk a terméket, akkor az dsszes
megkérdezett ,,megvasarolna” vagyis hazavinné ingyen. 2 000 Ft-ért még a
megkérdezettek 98%-a megvenne, ezutdn az ar ndvekedésével rohamosan csokken a

kereslet, 20 000 Ft-ért mar csak a valaszadok 10%-a vasarolnd meg.

Keresleti és arbevételi gorbe
100 % 100 %

90 % 90 %
80 % \ 80%
70% / \ 70 %

60 % \ 60 %

2 o
[} -
8 s0% / \\ 50% 3
] o)
¥ 40% -—{ 40 % &
30% / \ 30%
20% / 20%
10% — T 10%
O%J T T T T T - 0%

- Ft 5,000 Ft 10,000 Ft 15,000 Ft 20,000 Ft 25,000 Ft 30,000 Ft 35,000 Ft 40,000 Ft

Ar
—&—Kereslet == Arbevétel

15. bra: Keresleti es arbevételi gérbe

Forréas: sajat szerkesztés

Annak érdekében, hogy meg tudjam allapitani az optimélis arat, meg kellett hatarozni a
kumulalt kereslet és az ar szorzataként 1étrejovo arbevételi gorbét is. A modell szerint ott
van az optiméalis &r, ahol a legnagyobb az arbevétel. Az arbevételi gorbe fliggdleges
tengelye egy relativ arbevétel, ahol a legmagasabb értéket tekintjik 100%-nak. A 15.
abrarol leolvashatd, hogy 8 000 Ft-os érteknél a legmagasabb. Ez azt jelenti, hogy ha

8 000 Ft-ra arazzak be ezt a terméket, akkor megnyerik mindazokat a fogyasztokat, akik
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tobbet is hajlandoak lennének adni a termékeért, és elvesztik azokat, akik csak kevesebbet,

méqis igy érik el a legnagyobb bevételt.

A modszer egyik elénye, hogy egyszerii kérdéseket tesz fel az interjualanyoknak, valamint
arrol is képet kaphatunk, hogy mekkora arbevételt érhetiink el adott arak mellett.
Hatranya, hogy artudatossagot feltételez a fogyasztok részérdl, és mivel kizérdlag az arra
kérdezunk ra, spekulativ valaszokat adhatnak. Amennyiben nem valos helyzethez hiien

adtak meg valaszaikat, az arbevételi gorbe hitelessége megkérddjelezheto.

3.2. VAN WESTENDORP MODELL

Ehhez a modellhez az interjlalanyoknak négy nyitott kérdésre kell vélaszolniuk. A
kérd6éivben (1. melléklet) lathatd, hogy Rekettye Gabor forditasat hasznaltam, de nem
teljes mértékben. Atfogalmaztam a kérdéseket, hogy minél konnyebben értelmezhet6
legyen, a sorrendet a tul draga értékre valo kérdezést6l kezdtem ¢és a tal olcso értékre vald

kérdezéssel fejeztem be.

1. Milyen ar mellett gondolja On azt, hogy ez a termék mar tul draga ahhoz, hogy
megvasarolja, és ezért nem venné meg?

2. Melyik az a maximalis ar, amelyiknél még megvenné a terméket?

3. Melyik az az alacsony ar, amelynél Ugy érzi, hogy a termék megvasarlasaval nagyon
j6 lzletet kotott?

4. Milyen az a nagyon alacsony ar, melyiknél Gigy érzi, hogy a termék mindsége mar

nem lehet elfogadhato, és ezért nem venné meg?

102 kitolt6 koziil négyen nem tudtak, vagy nem jol értelmezték a kérdéseket, ezert azokat

az adatokat kivettem az alapsokasagbol.

A valaszokat fliggvényekkel lehet abrazolni kereslet és ar dimenziok mentén. Ez négy
gorbét jelent, amelybdl ketté normal és kettd inverz értékekkel szerepel. A fliggvények
metszéspontjai 4 értéket hataroznak meg:

e _Point of marginal cheapness" (PMC): als6 arhatar

e "Point of marginal expensiveness" (PME): fels6 arhatar

e "Indifference price point" (IPP): k6z6mbds arpont
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e "Optimal price point" (OPP): optimalis arpont.

Az abran nem a teljes gorbék lathatoak, a vizszintes tengelyen a legnagyobb érték 60 000
Ft-nal tet6zik, de az nem jelent hozzaadott informaciét az elemzéshez, ezért a fontosabb

részt emeltem ki, ezéltal nagyobb méretben, szemléletesebben tudom bemutatni.

Van Westendorp modell
70 %

60 %

50 %

40 %

Kereslet

30%

20%

10%

0%

- Ft  2,500Ft 5,000Ft 7,500 Ft 10,000 Ft 12,500 Ft 15,000 Ft 17,500 Ft 20,000 Ft

—&—Tul draga —m— Maximalis 4r Ar —a Alacsony ar =>=TuUl olcsd

16. dbra: Van Westendorp modell

Forréas: sajat szerkesztés

Az als6 arhatart a maximdlis ar és a tdl olcsé ar inverzének metszéspontja adja Ki.
Leolvasva ez 4 800 Ft.

A felsd arhatar a tal dréga ar és az alacsony ar inverzének metszéspontjaban olvashatd le,

ez szam szerint 9 300 Ft.

A ko6zdmbos arpontot ott talaljuk ahol a maximalis ar és az alacsony ar inverz gorbéje

talalkozik. A diagrambdl leolvasva ez az sszeg 7 000 Ft.

Ezeken felll megallapithatd egy optimalis arpont, a tal draga ar és a tal olcsé ar inverz
fliggvényének talalkozasa helyén. A kutatasom soran ez a metszéspont 5 600 Ft-nal

helyezkedik el.

Az als6 és felsé hatar kozott érdemes az arat megallapitani. Azért gondolom jobb

megoldasnak, mint elfogadni az optimalis arat, mert arképzés sordn nem csak kereslet
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alapu kutatast kell elvégezni, hanem figyelembe kell venni példaul a termék eldallitasi
koltségeit. Onkoltség alatti optimalis ar esetén a termék nem fog nyereséget hozni. Ezek
mellett a versenytarsakat is figyelembe kell venni. Az alsé és felsd arhatar nagyszerti
lehetdség arra, hogy e két érték kdzott az egyéb tényezok figyelembevételével hatarozzak

meg az arat. Jelen esetben ez egy 4 500 Ft-0s mozgasteret jelent.

Keresleti és arbevételi gorbe

100 % 100 %
90 % 90 %
80 % 80 %
70 % 70 %

£ 60% 60% 3

3 50% 50% 3

£ 409 v =
40 % 40% g
30 % 30 %
20% P 20%
10% 10%
0% T T T T T O%

- Ft 5000Ft 10,000 Ft 15,000Ft 20,000 Ft 25,000Ft 30,000 Ft

Ar p
©O—Keresleti gorbe == Arbevételi gorbe

17. dbra: Keresleti és arbevételi gorbe

Forras: sajat szerkesztés

A tul olcso és tul draga fiiggvénybdl felrajzolhatd a keresleti és arbevételi gorbe is (17.
abra). A keresleti fliggvénybdl leolvashatd, hogy legnagyobb volumenii értékesitést a
fentebb emlitett optimalis arnal, 5600 Ft-nal éri el. A relativ arbevételi gorbébdl azt
tudhatjuk meg, hogy a legnagyobb arbevételt 9 000 Ft-os ar mellett érhetiink el. Ez az
érték az elobb meghatarozott elfogadhatd arhatarokon beliil helyezkedik el, valamint ez az

arbevétel szerinti optimalis ar a modell szerint.

Egyes szakirodalmak szerint a modell hianyossadga, hogy nem tér ki vasarlasi
hajlandosagra. Megkérdezziik a véleményét az arrol, de a négy kérdésbdl nem tudjuk meg,
hogy meg is venné-e a terméket. Egyet értek a hianyossag felvetésével, ezért

kiegeszitettem a modell kérdéseit egy 6todikkel (Pritchard alapjan):
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Az én dltal megjeldlt ,,maximalis &r” és a ,,nagyon jo Uzletet k6tott ” arak kozott mennyire
lenne hajlandé megvasarolni a terméket? Ertékelje 1-5-ig terjedd skalan. (I-es:

Egyaltaldn nem, 5-0s: Bizonyosan)

Ugy gondolom, hogy ez a tényez6 nem csak azért fontos, hogy ralatast nyerjiink arra, hogy
a leirt arakon valdéban megvasarolnak-e az Airtame-et, hanem mert befolyasolhatja a
kérdésekre kapott valaszokat is. Tehdt mas eredmény johet ki azok kozott, akik meg

vasarolnak, és akiket nem is érdekel a termék.

Vasarlasi hajlandosag
>0 43
40 35
30
LO-
20 14
| |
10
: : -
0 L | H
1 2 3 4 5
1: Egyaltalan nem ,5: Bizonyosan

18. dbra: Véasarlasi hajlandésag

Forréas: sajat szerkesztés

Az &brén (18. abra) lathatd, hogy a megkérdezettek tobbsége a bizonytalan kozépsd
érteket valasztotta az 5 fokozatu skalan, 6 f6 valasza pedig a nem, vagy valdszinilileg nem
venné meg irdnyba mutat. Ez a megkérdezettek kdzel 6%-at jelenti jelen esetben. Akik
nem vennék meg a terméket, mindkét iranyba torzithatjak az eredményeket. Lehet olyan
valaszado, akit nem érdekelnek az ilyen tipusu termékek, nem ismeri &ket, ezért
lényegesen alacsonyabb arat adhat meg, mint az, aki potencialis vevOknek szdmit. Masik
lehetdség, hogy szintén nem ismeri jOl az Airtame és versenytarsai piacat, esetleg nem is
hallott még hasonl6 termékrél, ezért ugy gondolja, hogy ez biztosan valami nagyon draga
dolog, és talarazza, de a vasarlasi hajlanddsagabol kidertil, hogy nem szandékozik

megvenni.
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Ezt a problémat célzottabb kutatassal lehet kikiisz6bolni olyanok korében, akik a termék

célcsoportjat képezik, van alapvetd tudasuk az informatikai eszkdzok terén.

Masik torzitas csokkenté mod lehet, ha a 6 elem kivételével Gjra meghatdrozzuk a
gorbéket, és Gjra leolvassuk a metszéspontokat. Az én mintam kis elemszama miatt jelen
esetben nem eredményezne lényegi kilonbséget, de tobbezres megkérdezes esetén mar

mindenképpen érdemes ezt meglépni.

3.3. CONJOINT ANALIZIS

A hagyoméanyos conjoint analizis a fogyasztok preferenciaira helyezi a hangsulyt. A
megkérdezettek un. kértydkat kapnak, melyeken termékjellemzok egyiittese szerepelnek.
Egyik lehetség, hogy 2-3 kértya kozul ki kell valasztaniuk, hogy melyiket vasarolnak

meg. A masik, hogy tobb kartyat kell sorba rendezniiik vasarlasi hajlandosag szerint.

A kutatdsomhoz harom féle termékjellemzot vélasztottam ki, ezek a fejleszto cég, a

kompatibilitas és természetesen az ar.

A fejleszto cégen belll négyet jeléltem meg:
e Airtame
e Apple
e Google
e WiFi Alliance

Kompatibilitas lehetett:
e barmilyen markaval

e csak sajat fejlesztésti markaval

Arkategdriaban 4 szintet adtam meg:
e 8000 Ft
e 14000 Ft
e 20000 Ft
e 26000 Ft
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SPSS szoftver segitségével létrenoztam 16 kartyat, melyet a megkérdezettek sorba
rendeztek aszerint, hogy melyiket vasarolndk meg inkabb. 28 valaszaddm volt,

véletlenszert kivalasztassal.

Ha el6szor részletezve nézziik a termékjellemzoéket lathatjuk, hogy az arakon belil a
megkérdezettek logikusan a legkisebb arat preferdltdak leginkdbb, majd az eggyel
nagyobbat és igy tovabb. Levonhatd a kdvetkeztetés, hogy a legkisebb ©sszeget nem
gondoltak tal olcsoénak ahhoz, hogy til gyenge minéséglinek tartsak, ezért dontéseikben
azt helyezték eldrébb, a legnagyobb Osszeget pedig a legvégére. Az arak kozti szamitott
hasznossadgok mertéket nézve a 8 000 Ft-os és 14 000 Ft-os erték kdzott kicsi, a 14 000 Ft
és 20 000 Ft kozott pedig a legnagyobb. Ett6l csak 0,4 tized értékkel kisebb a 20 000 Ft és

a 26 000 Ft kozotti szamitott hasznossag értéke.

Hasznossag 0sszegzése
4.0

3.0
2.0
1.0
0.0 T T T !
10 -

-2.0 —

-3.0
-4.0

Hasznossag

8000 14000 A 20000 26000
r

19. dbra: Hasznossag 6sszegzése

Forréas: sajat szerkesztés

A fejleszto cégek esetén szembetlind, hogy a Google és az Apple markat részesitik
elényben a széleskorli ismertségiiknek kdszonhetden, olyan emberek is ismerik legaldbb a
neviket, akiknek nincs relevans ismeretiik az elektronikai cikkek tekintetében. Tehat mar
a két fejlesztd cég nevének emlitése is j6 mindséget sugall. Ezzel szemben az Airtame-t
mos t ismerték meg, most tudtdk meg, hogy ez egy Uj termék, tartdzkodnak téle, mégis
nagyobb bizalmat szavaztak neki, mint a WiFi Alliance-nek. Ez annak tudhato be, hogy
nem ismerik ezt a szervezetet, nem tudjak, hogy fejlesztenek termékeket, ezért a prioritasi
sorrendjiik végére tették. A WiFi Alliance egy kereskedelmi szovegség, ami eldsegiti a

Wi-Fi technologiat, és ha a termékek megfelelnek bizonyos eléirasoknak, a Wi-Fi logoval
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hitelesiti 6ket. A Wi-Fi védjegy tulajdonosa, és olyan cégek szerepelnek partnereik kozott,
mint az Cisco, Nokia és Motorola, szponzoraik koz6tt pedig az Apple, Sony, LG és a Dell

is.

Hasznossag 0sszegzése

15

1.0
0.5 | I | I
0.0

-0.5

Hasznossag

-1.0

-1.5

-2.0

Airtame Google Apple WiFi Alliance

Fejleszt6

20. abra: Hasznossag 6sszegzése

Forréas: sajat szerkesztés

Kompatibilités csak kétféle lehetett. Lathatd, hogy a valaszadok azt részesitették elonyben,
amelyik barmelyik markdval hasznalhat6. A tényezOk alacsony szama miatt nem lehet
kiilonbséget tenni a kettd hasznossagadnak mértéke kozott. A szamitott értékén figyelhetd
meg, hogy mig az ar hasznossagi abrajan 3-as és 4-es ertéket is megkozelitettek az
értékek, a fejleszté cég abrajan 1-es és 1,5-es értéket, ezen a diagramon 1,25-0s értéket
vesznek fel. Minél nagyobb a tavolsag a két érték kozott annal nagyobb hasznossaggal bir
a fogyasztok szemében, tehat elmondhatd, hogy viszonylag alacsony a kompatibilitas

értéke a megkérdezettek korében.
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Hasznossag 0sszegzése
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csak sajat fejlesztésl markaval barmilyen markaval

Kompatibilitas

21. &bra: Hasznossag 0sszegzése

Forréas: sajat szerkesztés

Végiil Osszesitve is megvizsgaltam az egyes termékjellemzdok fontossagat. Kideriilt, hogy
a megkérdezettek korében kimagasloan az ar volt a legfontosabb tényezd, tobb mint
kétszer annyira tartottdk fontosnak, mint a masik kettdt. Azok fontossaga nagyon kozeli
értékeket adott: a kompatibilitas 21,8-es értékkel megel6zte a 21,2-es fejlesztOket.
Valoszinti, hogy egy nagyobb mintaszamu lekérdezés utan jobban kitlinne a kiilonbség, de

az is elképzelhetd, hogy ugy gondoljak az emberek, hogy ezek hasonlo értékiiek szamukra.

Osszegzés fontossag szerint
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22. abra: Osszegzés fontossag szerint

Forras: sajat szerkesztés
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Az optimalis ar megallapitasa komplikaltabb, mint az el6z6 modellek esetében. Nem lehet
olyan pontosan megallapitani a szamot, mint az el6z6 modellekben. Az felmérés alapjan
az arak koziil egyértelmiien a 8 000 Ft-os értéket preferaltdk, igy az mondhatd optimalis
arnak. Azonban egyértelmiien latszik az ar hasznossagi abrajan, hogy amint valasztasukba
bekeriilt mas tényez6 is, mint az ar, tobbet is hajlanddak kifizetni. Mind a markaért és a
kompatibilitasi problémak elkerilése végett gy gondoljak, hogy a 14 000 Ft-os értekhez
kozeli arat is kifizetnéenek.

A kérdezés jellegébol adodoan kevésbé érzékelik, hogy mire vonatkozik a megkérdezes,
csokkenti a spekulativ valaszok el6nyét. A modszer hatranyaként emelheté ki, hogy a
kérdezo allapitja meg arakat, ezaltal befolyasolja a megkérdezetteket. Csak az alternativak
kozul valaszthatnak, ezzel tag értelmezést és intervallumot adnak az optimélis ar

megallapitasahoz.

Az optimalis & 8000 Ft a Conjoint analizis szerint, mégis ugy gondolom, hogy
figyelembe kell venni azt, hogy 14 000 Ft-os ar nem lett sokkal kevésbé hasznosnak itélve,
ezert ha az arképzes tobbi eleme (koltségszamitas és versenytarselemzés) Ugy kivanja,

lehet magasabb &rat meghatarozni.

3.4. OSSZEHASONLITAS

Ebben a fejezetben az el6z6 harom modell eredményeit hasonlitom ssze. Nem konnyli az

0sszehasonlitasuk, mindegyik mas szemszogbdl vizsgalja a fogyasztokat.

A Gabor-Granger és a Van Westendorp mddszert annyiban kénnyebb 6sszehasonlitani,
hogy ezek kizdrélag a termék éarara vonatkozo kérdéseket tesznek fel. A kovetkezd
diagramon (23. abra) feltiintettem, hogy a megkeérdezettek atlagosan mennyiért vasarolnak
meg a terméket. A Van Westendorp modellbél a maximalis ar értékeit tiintettem fel, ugy
gondolom, ez all legktzelebb a Gabor-Granger modszer kérdéséhez. Meglepd eredmény,
hogy a fogyasztok ugyanarra a kérdésre atlagosan tébb mint 2 200 Ft-tal eltéré Osszeget

adtak meg.

Ugy gondolom a maddszerek jellegének tudhatd be ez a kiilénbség. Mig a Gabor-Granger

modellben egymds utan tobbszor €s 1épcsdzetesen kérdeztem rd az arra Gjra és Gjra,
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minimalis tampontot adva, ezzel ellentétben a Van Westendorp mddszerben teljes
mértékben a sajat értékitéletiikre voltak bizva, nem volt olyan kiinduld érték, ami
befolyasolhatta a dontésuket, tobbségik még a versenytarsak &raihoz sem tudott

viszonyitani.

Atlagos maximalis fizetési ar

14,000
12,000
10,000
8,000
6,000
4,000
2,000
0 - 1 i
Van Wesendorp modell ~ Gabor-Granger modell

23. 4bra: Atlagos maximalis fizetési ar

Forras: sajat szerkesztés

Mindkét modell elemzése soran felrajzoltam a keresleti és arbevételi gorbéket. A Gabor-
Granger modszerben a maximalis értékesitési volumenhez kapcsolédd optimalis ar nem
értelmezhetd, mert azt veszi alapvetdnek, hogy 0 Ft-ért mindenkinek kell a termék, csak a
termékért maximalisan adott arat kérdezi. Az arbevétel szerinti optimalis ar azonban
felrajzolhaté mindkét modell esetén, akar egy diagramban is (24. abra). A Gabor-Granger
modell szerint 8 000 Ft-nal, a Van Westendorp modell szerint 9 000 Ft-nal van ez az

optimalis ar.
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Arbevételi gorbék

100 %
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- Ft 5,000 Ft 10,000 Ft 15,000 Ft 20,000 Ft 25,000 Ft 30,000 Ft

Ar
—4&— Gabor-Granger ==Van Westendorp

24. dbra: Arbevételi gorbék

Forréas: sajat szerkesztés

A conjoint analizist nehéz ésszehasonlitani, egyrészt mert ez esetben mar nem csak arakrol
van sz0, hanem termékek egyéb jellemzoirdl is, masrészt nem lehet beldle keresleti vagy
arbevételi fliggvényt sem felrajzolni. Arra kivald, hogy felmérjiik a termék tényezdinek
fontossagat a fogyasztok korében, jelen esetben a marka fontossagat, hogy mennyire nem
¢ér fel a vilaghiri markdkhoz annak ellenére sem, hogy milyen elényei vannak azokkal
szemben. A kompatibilitds a legnagyobb és legjobban kiemelt elénye és ijdonsaga a

terméknek, am a felmérés szerint a fogyasztok nem tulajdonitanak ennek tal nagy hasznot.

Eddigi fejezetekben is olvashatd volt, hogy az optimalis & megéallapitdsa a harom
modszerrel eltéré eredményt hozott. A kdnnyebb atlathatdésadg kedvéért egy tablazatban

Osszesitem az eredményeket (1. tblazat).
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1. tablazat: Optimalis ar

Gabor-Granger | Van Westendorp Conjoint
Optimélis &r (OPP)
o 5600 Ft
(Maximalis volumen)
Optimalis ar
o 8 000 Ft 9 000 Ft
(Maximalis arbevétel)
Optimalis ar
8 000 Ft
(Leghasznosabb)
Minimum ar (PMC) 4 800 Ft
Maximum ar (PME) 9 300 Ft
K&zombds ar (IPP) 7 000 Ft

Forrés: sajat szerkesztés

A teljes arképzési folyamatban a kereslet elvii arképzés adja az ar meghatarozasanak a
felsd korlatjat. A kutatasom eredményei alapjdn ugy gondolom, hogy ez a maximalis ar a
megkérdezettek korében 9 000 Ft jelenleg. Tovabbi megallapitasokhoz sziikséges lenne a

termék eloallitasi koltségének ismerete, valamint a versenytarsak arainak elemzése.

Amennyiben az el6allitasi koltsége alacsonyabb, mint 4 800 Ft, akkor sem éri meg ez alatt
az Osszeg alatt értékesiteni, mert ,,gagyi” terméknek fog tlinni a rendkiviili eldnyei
ellenére. Ha tébb, mint 9 000 Ft, akkor pedig méas célcsoportot ajanlok, nem a kutatadsom
soran megkérdezetteket. Olyat, akik értékelik az eldnyodket és tobbet is hajlanddak fizetni

érte.

A f6bb (és a conjoint analizis soran bemutatott) versenytarsai hasonld termékei 39 $
(9750 Ft) és 89 $ (22250 Ft) kozott kaphatdak. Természetesen azért ekkora az
arkiilonbség, mert mindegyik mas jellemzével bir, példaul kevesebb Wi-Fi szabvanyt
képes felismerni, vagy kisebb az atviteli sebessége. Ez is azt mutatja, hogy a versenytarsak

arait sem elegendd csak megnézni, sziikséges az alapos kutatas.
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4. KOVETKEZTETESEK

Dolgozatom f6 témajanak az 0j termékek arképzését valasztottam. Ennek kapcsan

készitettem sajat empirikus kutatast harom kiilonb6z6é armeghatarozé modell segitségével.

A kutatdsom az Airtame termékre vonatkozott, ami egy Wi-Fi hal6zatot hasznal6 USB
adapter. A megkérdezésem soran a valaszadok jelentds hanyada nem ismerte, és nem is
hallott rola, sokan a helyettesitd termékeirdl sem. Tokéletes teret nyujtott arra, hogy egy

ismeretlen, Uj termék arkeépzését bemutassam.

A héarom modell a Gabor-Granger, a Van Westendorp és a Conjoint. Mindharommal
eltéré eredmény jott ki. Nem meglepd, hiszen kiilonb6zé moédszerek, kiilonb6zo célok
eléréséhez. Az els6 szerint 8 000 Ft az optimalis ar arbevétel tekintetében. Ez a mddszer
nem vesz figyelembe mas tényezdt, csak az arat. Tovabba azt tekinti alapgondolatnak,
hogy 0 Ft-ért mindenki megvenné a terméket, nem szamol az alacsony ar tul gyenge

mindségre valo utalasaval.

A masodik modell mar nem csak egy optimalis arat hatdroz meg, hanem mellette egy alsé
¢s felsd arhatart is. Figyelembe veszi a mindségi tényezot is, €s rakérdez egy also €s egy
felsd értékre is, amit hajlanddk lennének kifizetni a vevok. A kutatdsomban az als6 hatar
4 800 Ft, a fels6 9 300 Ft, a maximalis értékesitési volumenhez kapcsol6do optimalis ar
pedig 5600 Ft. Ugy gondolom ez egy kival6 madszer arra, hogy egy Uj és ismeretlen
termék arat felmérjlk a potencialis fogyasztok kdrében. Kiléndsen hasznosnak gondolom
az optimélis ar nem egy értékben megadott 0sszegét, hanem az arsavot, amely kozott az
arképzési folyamat egyéb tényezdit figyelembe véve hatdrozhatja meg a véllalat az arat.
Tehat az Airtame esetében 4 800 Ft és 9 300 Ft kozott éri meg a fogyasztoknak a termék,
ezt kell beleilleszteni a koltségek és a versenytarsak vizsgalatabol szarmazé
eredményekbe. A modszer nagy kockazati eleme, hogy a fogyasztok megértik-e a
kérdeseket, és kulonbséget tudnak-e tenni a kiilonbozé 4 kérdés kozott. Véleményem

szerint, ha a célpiac kdrében végezzik a kutatast, megbizhatd eredményeket kaphatunk.

A tobb termékjellemzdvel valo Osszevetésre hasznaltam a Conjoint analizist. Ez esetben

meg tudtam vizsgalni, hogy ha a termék ara mellett egyéb jellemzok is képbe keriilnek a
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fogyasztoi dontés soran, mennyire hajlandéak esetleg tobbet fizetni érte. A
megkérdezéshez hasznalt kartydkon 1évo arakat én hataroztam meg és csak 4 félét, ezért
olyan pontos és leolvashato eredménye nincs, mint az el6z6 modelleknek. A

megkérdezettek egyértelmiien 8 000 Ft-os arat gondoltak a leginkabb megfelelonek.

Az Airtame terméknek jelenleg elérendelési idOszaka zajlik, decemberben kezdik az els6
kiszallitasokat. A honlapjukon lehet megrendelni jelenleg nett6 149 $ &ron. Ez nem
tartalmazza a fuvardijat, ami tovabbi 15 $. Termekenkeént 30 $ kedvezményt kapunk
elérendelési akcioban. Magyar forintra atszdmolva a teljes ara koriilbeliil netto 37 000 Ft,

ami most kedvezményesen nettd 30 000 Ft aron rendelheté meg.

Ez az 4r jelentdsen eltér az én kutatasom eredményétl. Ugy gondolom ennek tobb oka is
lehet. Egyrészt kicsi a mintaszamom ahhoz, hogy helytallo legyen az eredmény. Masrészt
szerzett ismereteim alapjan az Airtame nem a haztartdsokat célozza meg ezzel a
termékkel. Legalabbis egyelore. Weblapjukon is feltiintetik, hogy az eldrendeléik kozott
olyan vilaghir(i véllalatok is szerepelnek, mint a NASA, a Microsoft, a Telecom ¢és az
Oxfordi Egyetem. Harmadrészt az 4rak feltiintetésébdl, miszerint Eurdpaban 149 €,
Amerikdban pedig 149 $, arra kovetkeztetek, hogy nem alkalmazkodnak a kilfoldi
piacokhoz, nem lokalis arakat hatdroznak meg. Magyarorszag nincs jolét tekintetében a
vezetd allamok kozott, tehat az arszinvonal 1ényegesen alacsonyabb lehet, mint a fejlettebb
orszagokban. Ha konkrétan a magyar piacra is be kivanjdk hozni a terméket, ezt

mindenképpen figyelembe kell vennitk.

Kutatdsom soran gyijtott informéciok alapjan gy gondolom, hogy 1ef616z6 arstratégiat
haszndl. Arra alapozom ezt, hogy az év els6é felében megjelent hirek szerint jelent6sen
alacsonyabb, 99 $-os (www.engadget.com) aron lehetett elérendelni, ami kozel 27 ezer Ft-

os arat jelentett, am ez megvaltozott és feljebb ment az elsé eldrendelések utan.
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5. OSSZEGZES

Dolgozatom megirasa soran feldolgoztam az innovacié és az arképzés szakirodalmat,
ezekbdl kelld informaciot gylijtve arrdl, hogy mindkettd mennyire fontos a cégek
hatékony miikddése szempontjdbdl. Az innovacid sziikséges ahhoz, hogy a véllalat a
piacon maradjon és sikeres legyen, a megfelel6 arképzés elengedhetetlen abbol a

szempontbdl, hogy ez eredményezi a bevételt.

Ugy gondoltam, hogy armeghatarozé modellek kutatasa, elemzése és bemutatasa utan mar
egyszerlibb képet lathatok az optimalis 4r meghatarozasarol. Valojaban nagyon Osszetett
feladat, és én csak a kereslet elvii arképzést tanulmanyoztam és csupdn egy termék
példajan. Legtobb cég tdbb terméket, vagy termékcsaladot gyart, melyek arai egymasra is
hatassal vannak. Minden véllalkozéasnak arra kell térekednie, hogy olyan arakat allapitson

meg, hogy minél kozelebb alljanak a fogyasztoi rezervacios arhoz.

A kérddives megkérdezésem soran harom modell segitségével végeztem arkutatdst az
Airtame Wi-Fi halézatot hasznaldé USB adapter példajan. Mindharommal kiilonb6zo
eredmények jottek ki.

A Gabor-Granger maédszer szerint 8 000 Ft-os arnal érik el a lehet6 legnagyobb arbevételt
a termék révén. Ez a modszer artudatossagot feltételez a fogyasztok részérdl, valamint
nem kérdez rd semmi egyéb jellemzdre, mint az ar. Se mindségre, se vasarlasi

hajlandésagra, se markara. Kizarolag az nyereségmaximalizalas a célja.

A mindségre is kitéré Van Westendorp modell szerint 5 600 Ft az optimalis, de 4 800 Ft és
9300 Ft kozott hataroz meg elfogadhatéd artartomanyt. Megvizsgaltam az arbevételi
fliggvenyét is, amely szerint 9000 Ft az az optimalis ar, amelyikkel a legnagyobb
nyereséget érheti el. A modell hidnyossagat ellensiulyozva megkérdeztem a véasarlasi
hajlanddsagot, amely ralatast adott arra, hogy egy Uj termék esetén bizonytanok a
fogyasztok, valamint arra is fény derilt, hogy akik nem vasarolnak meg azok nem relevans

arakat adnak meg.

Conjoint analizis arra volt kivalé példa, hogy ha nem csak az arrél kell donteniik a

fogyasztoknak, hanem mas jellemzdit is figyelembe kell venniiik, akkor mennyire
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hajlanddak tobbet fizetni. Ebben a mddszertanban nincsenek teljesen magukra maradva az
arrol valé dontés soran. Egyértelmiien kideriilt, hogy 8 000 Ft a leghasznosabb, tehat az
optimdlis &r. Lathatd az eredményeken, hogy hajlandok tobbet adni, ha megbizhatonak
taldljak a markat, valamint megszabadulnak a kiilonb6z6 markak és fejlesztok kozotti
kompatibilitasi problémaktol, mégsem jelent akkora hasznossagot szdmukra, hogy 14 000

Ft-ot adjanak a termékért.

Ahogy feldolgoztam a szakirodalom soran is, a kereslet elvii armeghatarozas csak a felso
korlatjat adja az egész arképzési folyamatnak. Ahhoz, hogy a valddi optimalis arat

meghatarozzuk, szlikseg van az also korlatra is, és a versenytarsak elemzésére is.

Az Airtame jelenlegi ara 149 $ (kb. 37 000 Ft). Tébb oka is lehet annak, hogy a kutatdsom
soran eltérd eredmények jottek ki. Egyrészt a kis mintaszdm, masrészt a kutatdsom soran
r4 kellett eszmélnem, hogy a megkérdezesem nem a termék jelenlegi célcsoportja kdrében
késziilt, nem a haztartasokat célozzak elsésorban, hanem a vallalati szférat. \Véleményem
szerint ez csak kezdeti célcsoportjuk, és évek multan mar a haztartdsok szamara is

konnyebben megfizethetd aron elérhetd lesz.

Ugy gondolom sikeriilt elérni a célom, be tudtam mutatni tobb kereslet elvii arképzési
modell alkalmazésat a gyakorlatban. Vilagossa valt szamomra, hogy sziikség van tobb féle
modellre, mert mindegyik mas arpolitikai célokhoz megfeleld, mas helyzetekben, mas

ipardgi termékek esetén jelent segitséget.
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1. MELLEKLET: KERDOIV



1. melléklet

”r

Kérdoiv

Tiszelt Kitolto!

Dolgozatom témaja a magyar termékinnovaciok arképzésének vizsgalata. Ehhez kérem,

hogy valaszoljon néhany kérdésemre az Airtame nevii termékre vonatkozoan.
Mi is az az Airtame?

Egy USB Stick, ami Wi-Fi-t hasznalva képes kivalo mindségben a szamitogép képét
atvinni televiziora, monitorra vagy projektorra, legyen az kép, hang, jaték, video, vagy
prezentacid. A forras eszk6zhdz nem kell semmit csatlakoztatni, csak az szoftver megléte
szlikséges, a céleszkdzon pedig a USB Stick csatlakoztatasa kell és méris hasznalhatjuk.

Szamos elénnyel rendelkezik ez a termék. Egyik eldnye, hogy nem kell vezetékeket

hasznalni.

Masik, és legnagyobb elénye, hogy kompatibilis barmilyen operacios rendszerrel, legyen
az pl. Windows, Mac Os vagy akar Linux. Ezzel felveszi a versenyt az Apple és a Google
hasonld termékeivel is. Az eldbb felsoroltakon feliil tablet-ekkel, okostelefonokkal és USB
csatlakozoval  ellatott  televiziokkal is  kompatibilis  markatdl  flggetlenl.
Kihangsulyozando, hogy mennyire fontos ez a tényezd. A legtdbb helyettesitd terméke
csak egy keészulékkel valo 6sszekdtésre alkalmas, pl. notebook és televizid, notebook és

projektor, valamint a markak kozotti athidalast is lehetévé teszi.

Harmadik elénye, hogy tudja hasznalni a meglévé Wi-Fi halozatot, de ha olyan helyen
akarjuk hasznalni, ahol nincs, akkor alkalmazhatjuk az Airtame-et egy hozzéaférési

pontként, ezaltal csatlakoztatva az eszkodzt a szamitogépiinkhoz.

Tovébbi elénye, hogy nem csak tiikrozni tud, hanem kiterjeszteni is, valamint egyszerre
akar tobb képernydre is atvihetd a tartalom, ami eldnyds prezentaciok, targyaldsok soran,

az oktatasban is, de otthoni filmnézéshez is hasznalhato.
A Daniaban ¢l6, magyar szarmazasu Siikdsd Attila nevéhez flizddik az Airtame feltalalasa.

A vélaszokat név nélkil, csak feldolgozva és dsszesitve keriilnek nyilvanossagra.



1. Hallott mar 6n korabban az Airtame termékr6l?
O Igen, jol ismerem
Igen, hallottam, de nem ismerem

Nem, de érdekel

0O O O

Nem, és nem is érdekel

2. Milyen ar mellett gondolja On azt, hogy ez a termék mar tdal draga ahhoz, hogy

megvasarolja, és ezért nem venné meg?

3. Melyik az a maximalis ar, amelyiknél még megvenné a termeket?

4. Melyik az az alacsony ar, amelynél ugy érzi, hogy a termék megvasarlasaval nagyon

JO Uzletet kotott?

5. Milyen az a nagyon alacsony ar, melyiknél tgy érzi, hogy a termék mindsége mar

nem lehet elfogadhato, és ezért nem venné meg?

6. Az on altal megjelolt ,,maximalis ar” és a ,,nagyon jé Uzletet kotott” arak kozott
mennyire lenne hajlandd megvasarolni a terméket? Ertékelje 1-5-ig terjedd skalan (1-
es: Egyaltalan nem, 5-0s: Bizonyosan)

1 2 3 4 5

7. Kérem huzza ala a megfelelot!

On megvasarolna 2 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 4 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 6 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 8 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 10 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 12 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 14 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
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On megvasarolna 16 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem

On megvasarolna 18 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 20 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 22 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 26 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 24 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 28 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 30 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 32 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 34 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 36 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem
On megvasarolna 38 000 Ft-ért ezt a terméket? Igen Nem

8. Keérem rendezze sorrendbe a kapott kartyakat a szerint, hogy melyiket vasarolna
meg inkabb! 1-es leginkabb, 16-os legkevéshé

Helyezés | 1. | 2. | 3. |4. |5 |[6. |7. |8 |9 |10.|11. |12.|13.|14.|15. |16.

Kartya

szama

9. Kor:

O 20 év alatt
20-30 ev kozott
30-40 ev kozott
40-50 ev kozott

O O O O

50 ev folott




10. Nem:
o ferfi

O no

11. Lakhely:
O Fovaros
O Megyei jogu varos
O Véros

O Kozség

12. Haztartasa egy fore jut6 havi nett6 jovedelme:
O 50000 Ft alatt
O 50000 Ft - 100 000 Ft
O 100 001 Ft - 150 000 Ft
O 150 000 Ft felett

13. Legmagasabb iskolai végzettsége:
O Altalanos iskola
O Kozépfoku végzettség

O Felsofoku végzettség

14. Csaléadi allapota:
O Nétlen/Hajadon

O Hazas vagy élettarsi kapcsolatban él
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1. kartya

Ar: 14 000 Ft
Fejleszt6: Apple
Kompatibilitas: csak sajat fejlesztést

markaval

6. Kéartya

Ar: 14 000 Ft
Fejleszté: WiFi Alliance

Kompatibilitas: barmilyen méarkaval

2. kartya

Ar: 26 000 Ft
Fejleszto: Airtame
Kompatibilitas: csak sajat fejlesztésii

maérkaval

7. Kkartya

Ar: 14 000 Ft
Fejleszto: Airtame

Kompatibilitas: barmilyen markaval

3. kartya

Ar: 26 000 Ft
Fejleszt6: Apple

Kompatibilitas: barmilyen markaval

8. Kkartya

Ar: 26 000 Ft
Fejleszto: Google

Kompatibilitas: barmilyen markaval

4. kértya

Ar: 8 000 Ft
Fejleszt6: Google

Kompatibilitas: barmilyen markéaval

9. Kartya

Ar: 8 000 Ft
Fejleszto: Airtame
Kompatibilitas: csak sajat fejlesztési

markaval

5. Kkartya

Ar: 14 000 Ft
Fejleszt6: Google
Kompatibilitas: csak sajat fejlesztést

markaval

10. kartya

Ar: 26 000 Ft
Fejleszto: WiFi Alliance
Kompatibilitas: csak sajat fejlesztésii

markaval




11. Kértya

Ar: 20 000 Ft
Fejleszt6: Airtame

Kompatibilitas: barmilyen méarkaval

12. kartya

Ar: 8000 Ft
Fejleszto: Apple

Kompatibilitas: barmilyen markaval

13. kartya

Ar: 14 000 Ft
Fejleszto: WiFi Alliance

Kompatibilitas: barmilyen markaval

14. kartya

Ar: 8 000 Ft
Fejleszt6: WiFi Alliance
Kompatibilitas: csak sajat fejlesztést

markaval

15. kartya

Ar: 14 000 Ft
Fejleszt6: Apple
Kompatibilitas: csak sajat fejlesztést

markaval

16. kartya

Ar: 14 000 Ft
Fejleszt6: Google
Kompatibilitas: csak sajat fejlesztésii

markéval
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