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Olah Andrea, a Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Karanak (ME-GTK) marketing
mester szakos hallgat6ja. Téméja irdnt a 4 féléves mesterképzés
3. féléveétdl érdeklddik, amit mi sem bizonyit jobban, mint a
»Termékinnovéciok arkepzése: elmélet és gyakorlat” cimu
dolgozata. Konzulense és tamogatéja Dr. Molnar Laszlo,
egyetemi adjunktus. A 2014-2015. tanév 6szi intézményi TDK-n
Gazdasagelméleti és Marketing szekci6ban mutatta be
dolgozatat, amelyen 1. helyezést ért el. Eredményeibdl ezt a
cikket készitette.

Magyarorszag mindig hires volt a talalményairdl. Napjainkban is vannak tehetséges
magyar feltalalok, példanak okaért 2012-ben 748 szabadalmat jelentettek be hazankban.
Ezek a feltalalok azonban sokszor nehézségekbe Utkdznek a talalmanyaik értékesitése
soran. Dolgozatomban ennek a problémanak az arképzési vetiletét vizsgaltam. Nehéz
meghatéarozni, hogy mi is az optimalis ar, amellyel megtérilnek a kutatas-fejlesztes és a
gyartas koltségei is, ugyanakkor a vasarlok, fogyasztok is hajlandéak megfizetni.
Utobbi meghatarozéasara sajat empirikus kutatast végeztem. A vizsgélataim célja az
arképzési modellek szemléltetése volt a gyakorlatban.

Kutatasom soran feldolgoztam az innovacio és az arképzés szakirodalmat, ezekbdl kelld
informécidt gyhjtottem arrdl, hogy mindketté fontos a cégek hatékony miikodése
szempontjabol. Az innovacio szikséges ahhoz, hogy a vallalat a piacon maradjon és
sikeres legyen. A megfelel6 arképzés pedig elengedhetetlen abbol a szempontbol, hogy
az elvart bevétel realizalodjon.

Az innovacidt sokan sokféleképpen értelmezik, mindenki a sajat tudomanyteruletének
megfeleléen. VAagasi és munkatarsai (2006) marketing szemlélete szerint az innovaciot
mint a tervezéstdl értékesitésig tartd folyamatot végig kisérd eljarast kell értelmezniink.
,Innovacio alatt Uj ismereteket, Otleteket, modszereket, eljarasokat, szervezeteket, U]
stratégiakat, piacokat, Uj termékeket és szolgaltatdsokat értink — és mindezek
létrehozasat.” (Vagasi €s mtsai. 2006. 17. 0.)

Az innovéciohoz hasonldan az arat is lehet tobbféleképpen értelmezni. Robert J. Dolan
(2000) marketing szemlélete alapjan: ,,Az ar nem mas, mint a fogyaszté anyagi
aldozata, amit egy termék vagy szolgaltatds megszerzése érdekében hoz.” (Dolan, 2000
36.0.)

Kutatasom soran az Airtame nevii termék arképzését vizsgaltam a keresleti elv alapjan.
De mi is az az Airtame?

A Daniaban ¢l6, magyar szarmazast Siikdsd Attila nevéhez fiizddik az Airtame
feltalalasa. Ez egy USB Stick adapter, ami Wi-Fi-t hasznalva képes kivalo minGségben
a szamitogép képét és hangjat atvinni televiziora, monitorra vagy projektorra.

A termék egyik elénye, hogy nem kell vezetékeket hasznalni. Masik, és egyben
legnagyobb elénye, hogy kompatibilis barmilyen operécios rendszerrel, legyen az pl.



Windows, Mac Os vagy akar Linux. Az Airtame ezzel a tulajdonsagaval felveszi a
versenyt a vilaghirti markak hasonlé termékeivel is.

A kutatdsom magaban foglalja a Gabor-Granger és a Van Westendorp modelleket,
valamint a Hagyomanyos Conjoint analizist.

A Gabor-Granger és Van Westendorp modellek tesztelése érdekében egy nem
reprezentativ, kérdéivvel tdmogatott megkérdezést végeztem. Megkozelitdleg 100
értékelheté kérdéivet gytjtottem be. A Conjoint analizis demonstralasa érdekében
szintén egy kérdéivvel tAmogatott kdzel 30 fos, személyes megkérdezést végeztem.

Erdemes a fobb demografiai adatokat megvizsgalni. A valaszadok 60%-a férfi, 40%-a
né volt. Ugy gondolom, ez az arany azzal magyarazhatd, hogy napjaink trendjeinek
megfeleléen a nék kevésbé értenek az informatikai eszk6zokhdz, mint példaul az
Airtame vagy a hozza hasonl6 perifériakhoz.

Kor alapjan 20 év alattiak és 50 év felettiek is kitoltottek, de legnagyobb sullyal a 21 és
30 év kozottiek szerepeltek a mintdban. Val6sziniileg ez az a korosztaly, amelyik
legjobban érdeklddik az Uj elektronikai termékek irant.

GABOR-GRANGER MODELL

A modell célja a maximalis arbevételt biztosité ar meghatarozasa. Az interjialanyok
valaszai alapjan megallapithatd, hogy melyik az a legmagasabb ar, amennyiért még
hajlanddak lennének megvasarolni a terméket. Az eredményekbdl kumulalt relativ
gyakorisagot szamolva felrajzoltam a 1. abran lathatd keresleti gorbét. Az &brarol
leolvashatd, hogy ha O Ft-ért arulndk a terméket, akkor az 6sszes megkérdezett
,megvasarolna” vagyis ingyen barki hazavinné. Ez a modell egyik alapelve.
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1. abra: Keresleti és arbevételi gérbe (Gabor-Granger modell)
Forrés: sajat szerkesztés

Annak érdekeben, 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 optimalis &r, ahol a legnagyobb az arbevétel. Az arbevételi gorbe fliggéleges



tengelye egy relativ arbevétel, ahol a legmagasabb értéket tekintjik 100%-nak. Az 1.
abrérol leolvashato, hogy az arbeveétel 8 000 Ft-os arnal a legmagasabb.

A modszer egyik eldnye, hogy egyszerii kérdéseket tesz fel az interjialanyoknak.
Hatranya, hogy artudatossagot feltételez a fogyasztok részérél egy olyan termékkel
kapcsolatban, ami még nincs a piacon, és mivel kizarolag az arra kérdezink ra,
spekulativ valaszokat kaphatunk. Amennyiben az interjualanyok nem val6s arakat
adnak meg a valaszaikban, az arbevételi gorbe hitelessége is megkérddjelezheto.

VAN WESTENDORP MODELL

Ehhez a modellhez az interjualanyoknak négy nyitott kérdésre kell valaszolniuk:

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, amennyinél még megvenné a terméket?

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

4. Milyen az a nagyon alacsony &r, amelynél ugy érzi, hogy a termék mindsége mar
nem lehet elfogadhato, és ezért nem venné meg?

A valaszokat fuggvényekkel lehet abrazolni a kereslet és az ar dimenzidk mentén. Négy
kérdes négy gorbét jelent, amelybol ketté normal és kett6 inverz értékekkel szerepel. A
fliggvények metszéspontjai 4 kitiintetett arat hataroznak meg:

Az als6 hatararat (Point of marginal cheapness) a maximalis ar és a tal olcso ar inverz
tapasztalati gorbéinek metszéspontja adja ki. Leolvasva ez 4 800 Ft.

A felsé hatarar (Point of marginal expensiveness) a tul draga ar és az alacsony ar
inverz flggvényeinek metszéspontjaban olvashatd le, ez szam szerint 9 300 Ft.

A ko6z6mbos arpontot (Indifference price point) ott talaljuk, ahol a maximalis ar és az
alacsony ar inverz gorbéje talalkozik. A diagrambdl leolvasva ez az ¢sszeg 7 000 Ft.
Ezeken felul megallapithaté egy optimalis arpont (Optimal price point), a tal draga ar
és a tal olcso6 ar inverz fuggvényének talalkozasa helyén. A kutatdsomban ez a
metszéspont 5 600 Ft-nal helyezkedik el.

Van Westendorp modell
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2. &bra: Van Westendorp modell
Forras: sajat szerkesztés



Az als6 és fels6 hatararak kozott érdemes a termék arat megallapitani. Ezt azért
gondolom jobb megoldasnak, mint elfogadni az optimalis arat, mert az arképzés soran
nem csak kereslet alapl kutatast kell végezni, hanem figyelembe kell venni példaul a
termék eldallitasi koltségeit is. Onkoltség alatti optimalis ar esetén a termék nem fog
nyereséget termelni. Ezeken felul a versenytarsak arait is figyelembe kell venni. Az alsé
és fels6 hatdrar nagyszer(i lehet6ség arra, hogy e két érték kozott, egyéb tényezdk
figyelembevételével hatdrozzuk meg a termek fogyasztoi arat. Jelen esetben ez egy
4 500 Ft-os mozgaésteret jelent.

CONJOINT ANALIZIS

A hagyomanyos conjoint analizis a fogyasztok preferenciaira helyezi a hangsalyt. A
megkérdezettek un. kartyakat kapnak, melyeken termékjellemzO6k egyiittesei
szerepelnek.

A kutatdsomhoz harom féle termékjellemzdt valasztottam ki:
o A fejleszté cégen belll négyet jeloltem meg: Airtame, Apple, Google és WiFi
Alliance.
o Kompatibilitas lehetett: bArmilyen markaval vagy csak sajat markaval.
e Arkategoriaban 4 szintet adtam meg: 8 000 Ft, 14 000 Ft, 20 000 Ft, 26 000 Ft.

Kapott eredmények alapjan lathaté (3. abra), hogy az arakon belll a megkérdezettek a
legkisebb arat preferéaltdk leginkdbb, majd az eggyel nagyobbat és igy tovabb. Tovabba
levonhat6 az a kdvetkeztetés, hogy a legkisebb 0sszeget a valaszadok nem gondolték tul
olcsonak ahhoz, hogy tal gyenge minéségiinek tartsak, s ezért ne vasarolnak meg.
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3. dbra: Hasznossag 6sszegzése (Conjoint analizis)
Forras: sajat szerkesztés

A fejleszto cégek esetén a Google és az Apple markat részesitettek elonyben a
valaszadok a széleskori ismertségiliknek kdszonhetéen. Mar a két fejleszt6 cég nevének
emlitése is jO mindséget sugallt. Ezzel szemben az Airtame-t nem ismerték, a
fogyasztok tartdzkodtak téle, de mégis nagyobb bizalmat szavaztak neki, mint a WiFi
Alliance-nek. Ez annak tudhat6 be, hogy a valaszadok nem ismerték ezt a szervezetet,
nem tudtak, hogy ez egy kereskedelmi szévegség, melynek olyan cégek szerepelnek a
partnereik kdzott, mint a Cisco, a Nokia és a Motorola, szponzoraik kdzott pedig az
Apple, a Sony, az LG és a Dell is megtalalhato.



Kompatibilitas csak keétféle lehetett. A valaszadok egyértelmiien azt részesitették
elényben, amelyik barmelyik markaval hasznalhato.

Az optimélis ar megéllapitasa a conjoint elemzés sordn komplikaltabb, mint az el6z6
modellek esetében, ugyanis nem lehet ugyanolyan pontosan megallapitani ezt az értéket.
A felmérés alapjan, az arak koziil egyértelmiien a 8 000 Ft-ot preferdltadk a legjobban,
igy az mondhatd optimalis arnak. Ugy gondolom, hogy figyelembe kell venni azt, hogy
14 000 Ft-os &r nem lett sokkal kevésbe hasznos a valaszadok szemében, ezért ha az
arképzés tobbi elve (koltségszamitas és versenytarselemzés) Ggy kivanja, lehet
magasabb &rat is meghatéarozni.

A Conjoint mddszer elénye, hogy a megkérdezés jellegébdl adodoan a valaszadok
kevésbé érzékelik, hogy az arra vonatkozik a felmérés, ez csokkenti a spekulativ
valaszok eléfordulasat. A mddszer hatranyaként Kiemelhetd, hogy a kérdezé allapitja
meg arakat, ezaltal befolyasolja a megkérdezetteket: csak az alternativak kozdl
valaszthatnak.

OsSZEHASONLITAS

Megprébaltam dsszehasonlitani az alkalmazott médszereket. A Gabor-Granger és a Van
Westendorp modelleket annyiban kdnnyebb volt, hogy ezek kizardlag a termék arara
vonatkozd kérdéseket tesznek fel.

Mindkét modell elemzése soran felrajzoltam a keresleti és arbevételi gorbéket. A
Gabor-Granger modszerben a maximalis értékesitési volumenhez kapcsolddd optimalis
ar nem értelmezhetd, mert azt veszi alapvetének, hogy 0 Ft-ért mindenkinek kell a
termék. Az arbevétel szerinti optimalis ar azonban mar felrajzolhat6 mindkét modell
esetén. (4. &bra). 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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4. abra: Arbevételi gorbék
Forrés: sajat szerkesztés
A konnyebb atlathatdsag kedvéért egy tablazatban dsszesitettem az eredményeket (1.
tablazat).



1. tdblazat:

Optimalis &r
Gabor- Van Conjoint
Granger Westendorp
Optimalis ar (OPP)
(Maximalis volumen)
Optimalis ar
(Maximalis arbevétel) | 0 Q00 Ft JULYIRS °
Optimalis ar
(Leghasznosabb)
Minimum ar (PMC) - 4 800 Ft -
Maximum ar (PME)
Kdzombos ar (1PP) - 7 000 Ft -

Forréas: sajat szerkesztés

A modellek kozotti eltérések {6 oka, hogy kiilonbdzd arpolitikai célokhoz igazodnak.
Nem mindegy, hogy kereslet, profit vagy hasznossdg maximalizalas céljaval keressiik
az optimalis arat. Ezért van sziikség tébbféle modellre és elemzésre.

OsSZEGZES

A teljes arképzesi folyamatnak a kereslet elvii armeghatarozas csak a fels6 korlatjat adja
meg. Ahhoz, hogy meghatarozzuk a valddi optimélis &arat, amellyel megjelenhet a
termék a piacon, szilkség van az alsO korlat ismeretére is, ami a koltségeket jelenti.
Tovabba termékinnovaciok esetében sem hagyhatjuk figyelmen kivil a versenytarsakat,
mert nagyon ritka az olyan j termék a piacon, amihez még hasonlé sincsen.

Annak ellenére, hogy kutatdsom soran az arelfogadast vizsgaldo modszerek segitségével
nem tudtam egy konkrét optimalis arat meghatarozni, Ugy gondolom, hogy sikerilt
elérni a céljaimat. Be tudtam mutatni 3 kereslet elvii arképzési modell alkalmazasat a
gyakorlatban és megallapitottam, hogy az elméleti armeghatarozé modelleknek
gyakorlati alkalmazhatosaga is megfelel6. Tovabba az is vildgossa valt szamomra, hogy
a kereslet szerinti optimalis ar csak arpolitikai célok megjeldlése mellett allapithat6
meg. A kiilonbozé modellek kiilonféle célokhoz és eltér6 iparagi termékek arainak
meghatarozasahoz megfeleléek.
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