9. Az 1j termékek bevezetése

Az innovaci6 ujitast jelent. Termékujitasra akkor lehet sziikség, amikor 0j sziikségletek, 0j
fogyasztok jelennek meg a piacon. A konkurencia is végez Ujitasokat, erre oda kell figyelniink,
hogy versenyben maradjunk.

Az 1jitas egyrészt kényszer, masrészt viszont tudni kell, hogy aki ujit, az kockazatot is vallal.
A vallalat akvizicioval vagy sajat fejlesztéssel juthat 01j termékhez.

Az akvizicionak harom formdja van:
e A vallalat masik vallalatot vasarol fel
e Megvasarolja més vallalatok szabadalmait
e Licence vagy franchise szerzodést kot

Az 0j termék kifejlesztésének két modja lehetséges:
e Vagy sajat kutatdlaboratoriumaban végzi a kutatési- fejlesztési tevékenységeket
e Vagy kiilsd, fliggetlen kutatokkal szerzddik

Az jitasi kategoridk a kovetkezok:

1. Az egész vilagon uj termék. Ilyen még sehol sincs, a termék teljesen uj piacot hoz létre.
Ilyen 0jitds mar egyre kevesebb van a piacon, az innovacié ugyanis korlatokba iitkdzik:
o Egyre kevesebb az yj otlet
Az 1yj otlet kifejlesztése ma mar nagyon draga és hosszadalmas
Ma mar az ujitdsokat nem veszi meg az egész vilag, széttoredezett a piac
Kormanyzati és tarsadalmi korlatozasok
A termékéletciklus rovidiilése

2. Uj termékvonalak. Olyan j termékek, amelyekkel a vallalat elsének 1ép egy mar kialakult
piacra. Ez a termékvonal a véllalat szamara 1j, kordbbi termékszerkezetében nem szerepelt.
Ebben az esetben a vallalat szélesiti termékkinaltat. Ezt a tevékenységet a termékmix szélesitése
mellett, diverzifikacidonak is szokas nevezni. Ilyen 1épés volt, amikor a Daewoo a szorakoztatod
elektronika utan a személygépkocsik termékvonalat, vagy az LG a héztartasi elektronika utan
a mobiltelefonok termékvonalat vezette be termékszerkezetébe.

3. Meglévé termékvonal kiegészitése. A vallalat a meglévd termékvonalat, termékcsaladot
egésziti ki ) termékkel. A vallalat tehat mar gyartott kordbban az {ij termékhez hasonlo
termékeket, azaz mar egy létezd termékcsaladba illeszt 1) elemet, ami ndveli ennek a
termékvonalnak a hosszat. Ezt a folyamatot szokés termékvonal nyujtasnak is nevezni. Erre jo
példa, amikor egy személygépkocsi gyartod egy ujabb gépkocsi modellt dob piacra.

4. Mar meglévé termék helyettesitése, a régi tokéletesitése. A vallalat tehat
termékszerkezetén nem valtoztat, hanem a szerkezetben 1¢vo elemeket, konkrét termékeket
tokéletesiti. Erre példa a konyvek 0jboli atdolgozasa és kiadésa, illetve a szoftverek ujabb
verzidinak fejlesztése.

5. Meglévo termékkel a vallalat uj piacra 1ép. Ebben az esetben a vallalat [ényegében nem



valtoztat termékein, tovabbra is ugyanazt gyartja csak mas piacon jelenik meg vele. Ennek
legegyszeriibb esete, amikor egy vallalat nemzetkdzi piacra 1€p, és a hazai kdrnyezetben sikeres
termékét megprobalja kiilfoldon is értékesiteni.

6. Koltségcsokkentést eredményezé ujitasok. Ebben az esetben az 1jitds, moddositas o6
motivatora pusztan a koltségesokkentés. Egy hatékonyabb technoldgia, modositott design,
esetlegesen egy beszallito felvasarlasa, vagy ujabb gépsor beszerelése eredményezheti azt,
hogy a termék valamelyest valtozik, és eléallitasi koltsége csokken.

Az 0j termék bevezetésének 1épései a 9.1.4bra szemlélteti.
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9.1. abra: A termékfejlesztés folyamata
Forrds: Doman-Tamus. (2005, 140.0.)

9. 1. Otletgyiijtés

Az 0ij termékfejlesztési folyamat otletek keresésével indul. Otletforrasok lehetnek vevok,
kutatok, alkalmazottak, versenytarsak, fels6 vezetés, valamint szaktanacsadok és szakértok.
Az dtletgyiijtési modszerek lehetnek:



Sajatossagok listaja. Ennek segitségével felsorolasszerlien Osszeirjdk a meglévd
termék fobb jellemzo6it, majd a termék tokéletesitése érdekében minden egyes
tulajdonsdgon moddositanak. Felteszik azt a kérdést is, hogy vajon a fogyasztdé mit
valtoztatna rajta.

Intenziv kapcsolatteremtés. Ennek soran kiilonb6z0 targyak egymashoz vald
viszonyat vizsgaljak 0j termék 1étrehozasa érdekében. (Egy iroda-berendezéseket gyarto
cég elhatarozta, hogy olyan késziiléket gyart, amellyel lehet faxolni, fénymasolni, €s
telefon lizeneteket rogziteni (Kotler 1998, 356.).

Morfologiai vizsgalat. Ennek sordn azonositjak a problémak szerkezeti egységeit €s
elemzik az egységek kozotti kapesolatokat. Ujfajta kombinacidkra vald rabukkanas
reményében teszik ezt. (Egy jelentkezd hianyérzet megsziintetésének modjat keresik.)

Igények és a problémak azonositasa. Ez a modszer a fogyasztotdl indul ki. A
modszerben a fogyasztok sziikségleteirdl, problémairdl, elképzeléseirdl érdeklddnek.
Megkérdezhetik példaul azokrdl a gondokrdl, amelyekkel a fogyasztd adott termék
hasznalatakor talalkozik. A modszer ugy is alkalmazhato, hogy a fogyasztok gondokat
felsorold listat kapnak, és azt kell megmondaniuk, hogy a bizonyos nehézségekrdl
melyik termék jut esziikbe.

Otletroham (brainstorming). Az atlagos 6tletroham-csoport létszama 6-10 £& kozott
valtozik. A csoport egyedi problémakat vitat meg, az ilyen talalkozoékon az a
legfontosabb, hogy a résztvevok a lehetd legtobb otletet adjak ki magukbol, minél
vadabbakat és ne akarjanak értékelni. Fontos, hogy ne legyen semmilyen kritika, a
képzelet szabadon csapongjon, mennyiség lényeges, kombindljak és tokéletesitsék az
oOtleteket.

Fokozatos kozelités. Ennck 1ényege, hogy elészor olyan atfogdéan korvonalazzak a
problémat, hogy a csoport ne sejthesse meg a specidlis végsd feladatot. E16szor nem
megoldasokat, hanem nézOpontokat kell keresni.

9. 2. Otletszelektalas

Az otlet szelektalasakor a vallalatnak kétféle hibat kell elkertilnie. Az egyik a korai elutasitas,
amit akkor kovet el a vallalat, ha az egyébkeént j6 Gtletet elutasitja. A masik hiba az, amikor a
gyenge Otletek kifejlesztésének és piaci bevezetésének is szabad utat engednek. A termékek
ebbdl szarmaz6 kudarcat harom kategoriaba soroljuk:

1.

2.

3.

Totalis kudarc esetén a mérleg veszteséggel zarul, az arbevétel még a valtozo
koltségeket sem fedezi.

Részleges kudarc esetén is veszteséggel zarnak, de az arbevétel a valtozo koltségek
mellett mar a fix koltségek egy részét is fedezi.

A viszonylagos kudarc mar nyereséget is eredményez, de kevesebbet, mint a tervezett.



A szelektalas célja, hogy a gyenge otleteket a lehetd leggyorsabban kiiktassak (Kotler 1998,

358.0.).

A termékotlet mindsitd eszkozei a kovetkezok:
e Konzisztencia: hogyan illeszkedik az 6tlet a vallalati célokhoz?
o Kovetelmények: milyen kovetelményeket tamaszt az Gtlet megvalositasa az image,
munkaerd, pénziigy, kutatas szempontjabol?
o Kompetencia (hozzaértés): meg tudjuk-e valdsitani az 6tletet?

9. 3. Koncepciofejlesztés és tesztelés

A vonzo otleteket tesztelhetd termékkoncepciokka kell fejleszteni. Kiillonbséget kell tenniink a
termékotlet, a termékkoncepcio és a termék image kdzott.

Termékotleten olyan lehetséges termékelgondolést értiink, amellyel a vallalat
megjelenhet a piacon.

A termékkoncepcido a fogyasztok alapvetdé igényei szempontjabol az Otlet
kidolgozottabb valtozata.

A termék — image a fogyasztoban a valosagos, illetve a lehetséges termékrdl
kialakult sajatos elképzelés. A termékpozicionalas valamilyen megkiilonboztetést
jelent (Kotler 1998, 360. 0.).

A termékkoncepciokat a megfeleld fogyasztoi célcsoportok bevondsaval tesztelik (Kotler 1998,
361. 0.). A koncepciotesztelés torténhet:

Bemutatassal, koriilirdssal. ElImondjuk a fogyasztonak az Gtleteket, hogy hogyan
fog a termék kinézni, mi a kiilonlegessége stb.

A megismerés szinvonala és hitelessége. Itt azt teszteljiilk, hogy a fogyasztd
megérti-e, mit akarunk mondani az Gjitassal. A hitelesség azt jelenti, hogy elhiszi-
e az ujitas elOnyeit.

Az igény intenzitasanak tesztelése. Megkérdezziik a fogyasztotdl, hogy szerintiik
lenne-e a termékre igény. Ebben a szakaszban is kieshet a termék.

Ar-érték tesztelés. Azt szeretnénk tudni, hogy vajon a fogyaszté mennyit adna a
termékeért.

A vasarlasi szandék tesztelése. Annak vizsgalata, hogy vajon a megkérdezett
fogyasztd vasarolna-e a termékbdl. A vasarlasi szandék nem azonos a vasarlassal,
igy ez csak becsiilt adat lehet.

Igényrés. Itt azt teszteljiik, hogy a vallalat és a fogyasztd elképzelése hogyan
egyeztethetd, azaz milyen elvéarasai vannak a fogyasztonak, amit az 6tlet nem nyujt.
A felhasznalds nagysaga ¢€s gyakorisdga. Annak tesztelése, hogy a fogyasztd
mennyit venne a termékbdl és milyen gyakorisaggal.

A tesztelést tobb csoporttal is el kell végezni, a kapott adatokat 6ssze kell
hasonlitani.



9. 4. Elozetes marketing stratégia

A tesztelés elvégzése utan az 01j termék piaci bevezetéséhez a termékmenedzsernek el kell
készitenie a marketing stratégia el0zetes tervét. Ezt a stratégiat a késébbi szakaszokban tovabb
finomitjak. Ebben a szakaszban sincs még termék, a marketing stratégiat az 6tletekre dolgozzuk
ki.

Az el6zetes marketing stratégia harom részbdl all:

A/ Az elsO rész a célpiac nagysagaval, szerkezetével, a termék tervezett illesztésével, a tervezett
értékesitési szinttel, piacrészesedéssel, és a nyereséggel foglalkozik.

A piac nagysaga ¢€s szerkezete megmutatja, hogy kik fognak vasarolni a termékbdl, illetve
milyen paraméterekkel irhatok le a potencialis fogyasztok. A termék illesztése soran eldzetes
tervet készitiink arrdl, hogy a terméknek van-e Gjdonsaga a tobbi termékkel szemben, mig a
tervezett értékesitési szint azt mutatja, hogy a termékbdl mennyit szeretnénk eladni. A piaci
részesedés progndzisa a vallalat értékesitési aranyat jelzi az elérhetd piacon.

B/ A marketing stratégia masodik részében a termék tervezett arat, értékesitési stratégidjat és
az els6 év marketing koltségvetését korvonalazzak (Kotler 1998, 365. o.).

Az értékesitési stratégia tervezésénél felvazoljuk, hogy milyen értékesitési csatornat
hasznalunk, és milyen promocidt alkalmazunk. Mindkett6t a célpiachoz igazitva kell
kialakitani.

C/ A marketing stratégia harmadik része a hosszutavra szol6 értékesitési és nyereségcélokat,
valamint a marketingmix-stratégiat fogalmazza meg.

A tesztelésnél megnézziik a vasarlasi gyakorisagot, és ebbdl kovetkeztetiink arra, hogy vajon
megéri-e hosszll tadvon is termelni a termeéket.

9. 5. Gazdasagossagi vizsgalat

A termékkoncepcio és a marketing stratégia kialakitasa utan elkezdhetd a javaslat gazdasagi
elemzése. El kell késziteni az értékesitési, koltség-, €s nyereségterveket, valamint meg kell
nézni, hogy ezek illeszkednek-e a vallalat céljaihoz (Kotler 1998, 366. o.).

Az értékesités becslése. A vezetésnek meg kell becsiilnie, hogy az értékesités vajon megfeleld
nyereséget hoz-e. A becsiilt 0sszes eladas az elsd vasarlasok, a helyettesito vasarlasok, illetve
az ismételt vasarlasokra adott becslések 0sszege. Az értékesités becslési modszerei asszerint
valtoznak, hogy a terméket az egyes fogyasztok csak egyszer vasaroljak (pl. jegygylrii), vagy
egynél ugyan tobbszor, de igy sem tl gyakran, vagy rendszeresen. (9.2. bra)

Az altaldban csak egyszer vasarolt termékek esetében az értékesités az elsé idében, vagyis
amikor a terméket bevezetik a piacra, emelkedik, majd eléri a csucspontot, aztan fokozatosan a
nulla felé kozelit.

A ritkan vasarolt termékek (autd, termeldeszkoz) csereciklusat a fizikai elhasznalodas, divat,
teljesitmény valtozdsai miatt bekovetkezd elavulas iliteme szabja meg. Az értékesités



elérejelzésekor fontos az elsé és az ismételt vasarlok becslése. (Kotler 1998, 366. old.).

(a) Egyszer vasarolt termékek (b) Ritkén vasirolt termékek (¢) Gyakran vasarolt termékek
Ujravasarlas
(repeat purchase
Helyettesitd sales)
g g (replacement) g
= = értékesités =
2 2 2
S ) S
L L L
1d6 1d6 1d6

9.2. abra: Termék-¢letciklus gorbék harom terméktipusra
Forrds: Kotler-Keller (2006, 846.0.)

A gyakran vasarolt termékek (pl. nem tartoés fogyasztasi cikkek) értékesitésénél az elséként
vasarlok szama kezdetben novekszik, majd csokkenni kezd, mert egyre kevesebben maradnak.
Az ismételt vasarlasok hamar megkezdddnek, feltéve, hogy a vasarlok egy része elégedett a
termékkel. Az értékesitési gorbe egy bizonyos visszaesés utan az ismételt vasarlasok viszonylag
alland6 szintjén stabilizalodik. A termék ekkor mar nem szamit 0j terméknek. (Kotler-
Keller,2006)

Koltség és nyereségbecslés. A forgalmi elorejelzés elkészitése utdn a vezetés megbecsiili a
varhat6 koltségeket és a nyereséget. A becslés a kovetkezd tertiletekre vonatkozik:

e Arbevétel becslése (tervezett értékesités, tervezett ar)

e Gyartasi koltség

e Brutto fedezet

o Kutatasi—fejlesztési koltségek (termékfejlesztés, marketingkutatds, gyartas, fejlesztés
koltségei)

e Marketing koltségek (reklamok, vasarlasosztonzés, marketing ligyintézés koltségei)

o Altalanos koltségek (fizetések, fiités, vilagitas stb. koltségei)

e Brutt6 nyereség

e Jovedelem-atcsoportositas (ezek olyan tételek, amelyek az 0 termék bevezetése miatt

mas vallalati termékek jovedelmezdségében bekovetkezett valtozasokat tiikrozik
e Netto nyereség



9. 6. Termékfejlesztés

Ha a termékkoncepcio kiallja a gazdasagossagi szamitasok probajat, akkor tovabb jut a
kutatéasfejlesztési vagy a mérnoki részlegbe, ahol kézzel foghato termékké formaljak. Ez a fazis
nagy raforditasokat kovetel.

A kutatas-fejlesztési részleg a termékkoncepciora egy vagy tobb konkrét valtozatot dolgoz ki.
Olyan prototipus eldallitasa a cél, amely kielégiti a fogyasztd igényeit, biztonsagosan latja el
feladatat, és a tervezett koltségekbdl eldallithato.

A szakembereknek nem csak a kivanatos funkcionalis termékjellemzdket kell megtervezniiik,
hanem azt is ismerniiik kell, hogy a fizikai jellemzOkon keresztiil hogyan felelhetnek meg a
pszichikai kdvetelményeknek. Tudniuk kell, hogyan reagal a fogyaszt6 a szinekre, méretre stb.
A prototipusnak szigort funkcionalis és fogyasztdi probakon kell atesnie. A funkcionalis
probékat végezhetik laboratoriumi és felhasznéloi koriilmények kozott is. A tesztelések soran
megbizonyosodnak arrdl, hogy a termék valoban megbizhato-e és hatékonyan mikodik-e.

A fogyasztoi tesztelés kivitelezhetd kutatdlaboratoriumban, vagy otthoni hasznalattal is.
Otthoni felhasznalaskor a termeld mintat ad a fogyasztonak és kérdéivvel vagy mas mdodon
megkérdezi tdle, hogy milyenek a tapasztalatai (Kotler 1998, 370. o.).

9. 7. Piaci tesztelés

A piaci teszteléskor a termékhez markanevet, csomagolasi megoldast, és egy eldzetes
marketingprogramot  csatolnak. Ebben a szakaszban nem gyartjdk le a teljes
termékmennyiséget, csak egy részét, és azt tesztelik, hogy megéllja-e a helyét a piacon. Azt is
vizsgaljak, hogy mekkora a piac mérete, a fogyasztok és a kereskedok hogyan viszonyulnak a
termékhez, hanyan vésaroljak meg ismét a terméket.
A piaci tesztelés intenzitasat egyrészt a fejlesztés koltségei és kockazata, masrészt az idokorlat
¢s a kutatas koltségei befolyasoljak (Kotler 1998, 373. 0.).
Fogyasztasi cikkek piaci tesztelése soran a vallalat a kovetkezd tényezoket vizsgalja:

e Kiprobalas

e FEls6 Gjra vasarlas

e FElfogadas

o Ujravasarlas gyakorisiga

A vallalat azt reméli, hogy mindegyik tényezdére magas értékeket fog kapni, de néha megesik,
hogy bar sokan kiprobaljak a terméket, kevesen vasaroljak meg Gjra (Kotler 1998, 373. 0.).

Az eladasi hullamok alakulasat ugy vizsgaljak, hogy azoknak a fogyasztoknak, akik ingyen
kiprobalhattak a terméket, kisebb arengedménnyel Ujra felajanljdk a terméket vagy a
versenytars termékét. Ezek utan még 3-5 alkalommal felajanljak (eladasi hullam) és a vallalat
feljegyzi, hanyan valasztottak ismét a vallalat termékét, és mennyire vannak megelégedve azzal
(Kotler 1998, 373. 0.).

Az 4ruhazi szimulécid sordn tobbek kozott azt figyelik, hogy a kiilonbozd helyeken elhelyezett
terméket hol veszi észre a vasarld, milyen rekldmokra figyel oda. Gyakori, hogy a fogyasztok
kapnak egy bizonyos pénzdsszeget, €s azon azt vasarolnak, amit akarnak. A kutatok feljegyzik,
hogy hanyan vasaroltadk meg az 0j terméket, megkérdezik véleményiiket, €s azoknak, akik a
konkurens terméket vették meg ingyen mintat adnak az j termékbdl.




Iranyitott, vagy ellendérzott piaci tesztelés. A mddszer alkalmazésa sordn a cég aruhazakbol allo
panellel rendelkezik, amelyek arusitjdk az 0j terméket. A forgalmi eredményekrdl a
pénztaraknal elhelyezett elektronikus letapogatok utjan lehet képet kapni, de a vallalat a
helyben végzett promocios tevékenység hatasat is mérheti. Ezzel a modszerrel a véllalat a
fogyasztok kozvetlen bevonasa nélkiil vizsgalhatja a kiilonb6z0 tényezok hatasat, pl. reklam.

Tesztpiaci modszerek. A vallalat két vagy tobb hasonlo jellegii piacot, illetve varost valaszt ki.
Az egyik helyen a terméket nagy reklammal vezeti be, a masik helyen viszont nem, és azt
figyeli, hogy a vasarlok, hogyan reagalnak az 0j termékre. A vallalatnak azt kell eldontenie,
hogy hény varosban teszteljenek, milyen varosokat véalasszanak, meddig tartson a tesztelés,
milyen informécidkat gytljtsenek.

A tesztpiacok moddszerének f6 elénye, hogy igen megbizhatod eldrejelzést ad a jovobeli
értékesitésrol (Kotler 1998, 375. o.).

9. 8. Széleskorii piaci bevezetés

A piaci tesztelést kdvetden, amennyiben a termék alkalmasnak tlinik a szélesebb korben torténd
profitabilis értékesitésre, a terméket mar nem csak tesztelésképpen, hanem tényleges
értékesitési céllal bevezetik a piacra. Ez a szakasz jar a legnagyobb koltségekkel. Ennél a
szakaszndl a kovetkez6 kérdésekre kell valaszolni: mikor, hol, kinek, hogyan értékesitjiik az j
terméket?

1. Mikor? (idézités). A piacra 1épés idejének nagyon nagy jelentdsége van. A belépéssel
kapcsolatban a vallalatnak harom valasztasi lehetdsége van:

o Elsoként belépés. A piacra elséként 1épd cég altaldban élvezi az ,,els6k eldnyeit”, ami
fontos a forgalmazdk valamint fogyasztok megszerzésében, és a hirnévszerzésben
(Kotler 1998, 378. 0.).

e Parhuzamos belépés. Ilyenkor a cég tigy 1d6ziti a piacra 1€pést, hogy az egybe essen a
versenytarséval. Ezt az iddzitést altalaban a kihivok alkalmazzak a vezetdkkel szemben.

o [Késleltetett belépés. A vallalat a termékét csak a versenytars piacra 1épése utan vezeti
be. Ez akkor torténik, ha til nagy a kockazat, vagy ha a teszteredmények kockéazatot
mutatnak (Kotler 1998, 378. 0.).

2. Hol? (f6ldrajzi stratégia). A vallalat arrol dont, hogy az Gj terméket egyetlen telepiilésen, egy
régioban, tobb régidban, orszagos szinten, vagy nemzetkdzi méretekben kivanja-e eladni. Az
egeész orszagra vagy vilagra kiterjedo értékesitésnél a véllalatnak elegendé tokével, kapacitassal
¢s magabiztossaggal kell rendelkeznie. Kis vallalatok altaldban csak egy varosba lIépnek be
eldszor, €s aztan bovitik piacukat varosonként. A nagy vallalatok egész régidkban vezetik be
termékeiket (Kotler 1998, 379. 0.).

3. Kinek? (a célpiac potencialis fogyasztdi). A vallalatnak be kell hatarolnia a legfontosabb
potencialis fogyasztdkat a célpiacon.

4. Hogyan? (bevezetd piaci stratégia). Az 01j termék ijabb és tijabb piacokra vald bevezetéséhez
a vallalatnak cselekvési programokat kell kidolgoznia (Kotler 1998, 380.0.).

A fogyasztoi elfogadas folyamata

Ezt a folyamatot azért érdemes vizsgdlni, hogy megbecsiilhessiik, a lehetséges fogyasztok



hogyan értesiilnek az 1) termékrdl, hogyan probaljak ki, mi alapjan fogadjak vagy vetik el dket.
A fogyasztoi elfogadas folyamatat késobb a fogyasztoi lojalitas folyamata koveti.

Az elfogadasi folyamatnak a kovetkezd szakaszai vannak:

Tudomasulvétel. A fogyasztonak tudomasara jutott az adott ijdonsag 1étezése, de nincs
roéla kiilondsebb informécidja.

Erdekl6dés. Osztondzve érzi magat arra, hogy informacidhoz jusson az tjdonsagrol.
Ertékelés. Fontolgatja, hogy kiprobalja-e.

Kiprobaléas. Azért teszi, hogy pontosabb itéletet alkothasson az ujdonsag értékérdl.
Elfogadas. Ugy dént, hogy rendszeres gyakorisaggal fogja hasznalni a terméket.

Az innovacio terjedését és elfogadasat lemérhetjiik abbol, hogy mennyit adunk el az 0jitasbol,
vagyis, hogy az sikeres-c. A fogyasztoé személyes beallitddasa hat az 0jitas elfogadasara, ezért
fontos tudni, hogy egy 0j termék elfogadasa soran milyen szerepldk hogyan reagalnak.

Az elfogadok kategorizalasa az idétartam alapjan: (9.3. abra)

Innovatorok: Az a sziik réteg, akik azonnal lecsapnak az ujitdsokra. Jellemzden
kalandvagyoak, érdekli dket az 0jszerliség. Alacsony szamuk miatt hosszitdvon nem
lehet rdjuk alapozni az értékesitést, azonban fontos szerepet jatszanak az Gjdonsagok
kiprobalasaban ¢és  elterjesztésében  kritikus  véleményeikkel ¢és  esetleges
visszacsatolasaikkal.

Gyors elfogadok: Az a kisebbség, aki nyitott az Gjitasokra. Keresik az 0j lehetdségeket,
¢s amikre rataldlnak, illetve ami eljut hozzdjuk — jellemzdéen az innovatorok
kozremiikodésével — azokra jellemzden nyitottan reagalnak. Ok képviselik azt a réteget,
akiktOl nagyszamban juthat vissza vélemény a céghez, 01j termékével kapcsolatban.
Korai tobbség: Az a szélesebb réteg, aki hajlandd jdonsagot kiprobalni abban az
esetben, ha mar 1at erre példat masok (jellemzden a gyors elfogadok) részérdl. Nem
keresik az jdonsagokat, inkabb csak rugalmasan fogadjak dket. A gyors elfogaddk méar
kiszlirték az igazan problémas termékeket, igy a korai tobbség nyitott a még piacon
maradt ijdonsagokra. Erre a rétegre lehet alapozni egy 11j termék esetében, ugyanis nagy
aranyuk, és rugalmas fogyasztasi szokasaikbol kovetkezéen egy jol kialakitott termék
altaluk magas értékesitési volument érhet el.

Kései tobbség: Az a réteg, aki szereti a j0l bevalt termékeket, és viszonylag bizalmatlan
az ujitdsokkal szemben. Akkor hajlando Gjat kiprobalni, amennyiben az 0j termék mar
dominansan jelen van a piacon, azaz szélesebb korben elterjedt. Abban kiilonboznek a
korai tobbségtdl, hogy mig utdbbi nyitott az ujdonsagra, addig a kései tobbség az
ujdonsag kiprobalasa helyett csak akkor hajlandé megvenni a piacon relativ tjdonsaggal
rendelkezd terméket, ha a tobbség mar fogyasztja azt. Magas aranyukbol addddan
fontos bevételi forrast jelentenek a véllalatnak, de jellemzéen mar csak az utan, hogy a
termék megszilarditotta helyét a piacon.

Késlekeddk: Alapvetden elutasitjadk az tjdonsagokat, idegenkednek kiprobalasuktol.
Ragaszkodnak a mar bevalt termékekhez, nehezen alkalmazkodnak. Igazan 1) termék
vasarlasara nem vallalkoznak, az 0j termékek csak akkor jutnak el hozzajuk, amikor
azok mar gyakorlatilag elvesztették igazi ijdonsagukat.
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9.3. dbra: A termékelfogadok osztalyozasa
Forras: Jozsa (2000, 169.0.)

9.9. A termék életgorbéjének jelentosége

Az életciklus-elmélet, lehetséges életciklusok

A termék-¢letciklus a termék versenyhelyzetét leiré modell. A modell a termék életutjat irja le
a kifejlesztéstol a piaci bevezetésen, majd értékesitésen at, a piacr6l vald kivonasig. Ezt
nevezzilkk a termék életciklusanak. A termékek élettjat grafikusan abrézolja a termék-
életgorbe, melynek klasszikus megjelenése Gauss-gorbe formaju. A klasszikus termék-
életgorbe a termék értékesitésének mennyiségét abrazolja az €letpalya kiilonbozo szakaszaiban.
A termék-¢letgorbe specialis formdjat alkotja a profitgdorbe, mely a termék kiilonbozd
idészakokban vérhaté jovedelmezdségét mutatja.

A termék klasszikus életciklusanak a kovetkezd szakaszait kiilonboztetjiik meg: bevezetés,
novekedés, érettség, hanyatlds. Az alabbi abra illusztralja ezeket a szakaszokat (9.4. ébra).
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9.4. 4bra: Forgalom és profit a termék-¢letciklus szakaszaiban
Forras: Kotler-Keller (2006, 427.0.)

A termék-¢letciklus négy szakaszahoz az aldbbi marketingjellemzok kapcsolodnak (a 3.2.
fejezet végén bovebben bemutatésra keriilnek az egyes szakaszokhoz kapcsolodo stratégidk.):

1. Bevezetés: Ebben a korszakban az 0j termék irant fel kell kelteni a potencialis vevok
figyelmét. A versenytarsak szdma ekkor még kevés, a termékvaltozatok kore szik a
piacon. A termék Gjdonsagfoka nagy, igy a vevd bizonytalansaga is erds.

2. Novekedés: Ebben a szakaszban a vallalat a piaci eladasra koncentral. F6 célja az eladas
novelése, piaci részesedésének novelése. Jellemzd ebben a szakaszban az intenziv
reklamkampény, gyakori sajtokonferencidk. A versenytarsak szama rohamosan nd, akik
kihasznaljak a terméket megteremtd cég gyengeségeit, az erds verseny lenyomja a piaci
arakat.

3. Erettség: A termék bevalt és allandosult, az (1j versenytarsak belépését megneheziti a
mar piacon lévdk ereje. Jellemzd ebben a szakaszban a vevok altali elismertség és
bizalom. Kiemelt fontossaguva valnak a termékhez kapcsolddo szolgaltatasok, amelyek
alapjan elkiilonithetd lesz egyik termék a masiktol. Ekkor a piacot altalaban tulkinalat
jellemzi, a profit 4lland6 vagy iddleges csokkenése. Ezért fontos 0 piacok feltarasa, a
nemzetkdzi terjeszkedés.

4. Hanyatlas: Ha a termék megujitasa, frissitése nem lehetséges, €s a vasarloi igények
visszaesnek, az adott termék a hanyatlds szakaszaba jut. Ekkor a kereslet jovobeli
alakuldsa mar nem latszik biztosan, a profit alacsonnyd vagy negativva valik, egyre
tobben hagyjak el a piacot. A f6 célpontta a végsd fogyasztod valik, a stratégiai cél a
hanyatl6 piac maradvanykeresletének learatdsa lesz. Végiil a termék megsziinik, eltlinik
a piacrol.



Kereslet és technolégiak modellje

A termék ¢€letciklus hullamzasanak egy érdekes magyarazatat adja a kereslet és technologidk
modellje.

A valtoz6 igényszint a kereslet életciklusanak gorbéjével irhato le, amely a 9.5. abran lathato.

G2

Kereslet
életciklusa

Kereslet/ technologia

életciklusa
Forgalom

1d8
9.5. abra: A kereslet, a technologiak és a termékek ¢életciklusai (a)

Forrds: Kotler (1998, 389.0.)

E — igény jelentkezése, G1 — gyorsuld novekedés, G2 — lassuldé novekedés, M — érettség, D-
hanyatlas (Kotler 1998, 389. o.)

A sziikséglet kiilonboz6 eszkozokkel elégithetd ki. Az 1j technoldgiak magasabb szinten
elégitik ki a sziikségleteket. A technoldgidnak is van életciklus-gorbéje, amita T1 és a T2 mutat.
Egy adott kereslet/technoldgia életcikluson beliil szamos termék-életciklus is lezajlik. Ezt
mutatja a 9.6. abra.

—

Kereslet/technologia

¢életciklusa
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Termék

Forgalom ¢leteiklus
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9.6. abra: A kereslet, a technologiak és a termékek életciklusai (b)
Forras: Kotler (1998, 389.0.)

Az éabran P-vel a termékek életciklusat jeloltik. A termék-életciklusokon beliil ugyanigy
huzodnak a marka-€letciklusok.




A termék-életciklusok formai:

A 9.7. és 9.8. abrakon hat specidlis életciklus ,gérbéje lathato:

A 9.7. abra bal oldalan a novekvd — leszallé — stagnalo valtozat lathatd. Az ilyen életciklus
leginkabb a tartés fogyasztasi cikkekre jellemz6 (pl. mikrohullamu siitd; hazimozi) . Amikor
ezek a cikkek Ujdonsagként piacra keriilnek, akkor viszonylag gyorsan elterjednek, azonban
ezutan értékesitésiik visszaesik. Ennek elsddleges oka az, hogy tartossaguk miatt, aki mar
vasarolt ilyen terméket, az kikeriil a piacrol, tekintetve, hogy igen alacsony az tjravasarlas. Igy
aki képes ¢és hajlando megvasarolni ezt a terméket, az megteszi a ciklus elején, igy a ciklus
végére csak alacsony — jellemzden Gjravasarlo, illetve késleked6 — kereslet marad.

A 9.7. dbra kozEépso eleme az un. kétpupu valtozatot mutatja. Ez az dbra azt szemlélteti, amikor
a hanyatlasnak indult terméket j promocidval megfiatalitjak, azaz ujrapozicionaljak. A
Iényege az, hogy maga a termék nem valtozik (hiszen egy adott termék életciklusat lathatjuk az
abran) csak a hozza kapcsolddd promécio, és ezaltal a fogyasztok fejében 1évo imazs. Erre
példa a Tisza Cip6 esete, melyrdl alabb részletesebben is olvashatunk.

A jobb oldali dbra a hullaimes valtozatot mutatja. Ez olyan termékeknél jellemzd, ahol uj
termékjellemzokkel, 1) hasznalati modokkal stb. jabb, az el6zénél sikeresebb ciklus jon
(Kotler 1998, 391. o.). Napjaink piacan a mobiltelefon tekinthetd ilyen terméknek. A
folyamatos ujitdsnak — €s az egyre rovidebb élettartamnak — koszonhetden Gjabb és ujabb
lendiiletet kap ez a termék.
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9.7. ébra: A termék-¢letciklusok (ndvekvd — leszalld — stagnald, kétptp,, hullamos)
Forras: Kotler-Keller (2006, 427.0.)

Stilus-, divat- és szeszély-életciklusok
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9.8. abra: Stilus-, divat- és szeszély-életciklusok
Forras: Kotler-Keller (2006, 428.0.)

A 9.8. dbran a ciklikusan valtozo életgorbéket lathatjuk.
A stilus egyszer megjelenik, tobb generacion 4t fennmaradhat, néha divatba jon, majd ismét



eltlinik (Kotler 1998, 393. o.). A stilusnak alapvetd jellemzdje a hulldamtermészet. Abban
kiilonbozik a kétpupu valtozattol, hogy mig az utdbbi a promdcid hatasara kap 1) lendiiletre,
addig a stilus kiilondsebb beavatkozas nélkiil er6sodik meg idérol-idore

A divat az adott teriilet éppen uralkodé stilusa. A divathullamok négy szakaszbol allnak:
feltinés, kovetés, tomegdivat, hanyatlas. A divat-¢letciklusra jellemzd, hogy az eldbb
ismertetett ¢letciklusoknal rovidebb ideig tartanak. Az értékesités a bevezetést kovetden hamar
felfut, majd ugyanilyen hamar el is tlinik.

A szeszély olyan divathullam, amely hirtelen feltiinik, majd hirtelen eltiinik (9.8. 4bra jobb
oldala). A divattol abban kiilonbozik, hogy még a divatnal is rovidebb 1d6 alatt (akar egy éven
beliil) lezajlik az egész ciklus, tovabba a divattal ellentétben szinte teljesen hidnyzik az érettség
szakasza. Szesz¢ly lehet egy idényjellegii hajviselet, vagy ruhazat, de ide tartozhatnak egy nagy
hatast filmhez kapcsol6do ajandéktargyak is.

Vége a Nosztalgianak — Retro markak

»--.Emblematikus péld4ja ennek a Tisza cipd. ,,2002—2003-ban érezhetd volt, hogy bizonyos
kozonség fogadokész lesz a *70-es évek hangulatara, a régi markakra. A dolog kimenetele azért
kérdéses volt” — mondta a 2003-ban feltamasztott Tisza edzbcip6t forgalmazo Clash Kft.
tulajdonosa, Vidak Léaszld. Az 1971-ben megjelent Tisza cipd soha nem szlint meg 1étezni,
miikddik a még mindig 4llami tulajdonban 1évd Tisza Cipd Rt., amelynek lednyvallalata, a Tisza
Cipbgyarto Kft. gyartja az 0j Tisza edzdcipoket is. Vidak nagyon kedvezd megéllapodast kotott
az Otletéhez anno nem sok reményt flizé gyarral: 6vé a T-logo és az () modellek minden joga,
az 0j Tiszabol szarmazo 0sszes profit, mig a gyartonak a Tisza cipd névhasznalati joga maradt.
Uzleti titok, hogy Viddk mennyiért szerezte meg a jogokat.

A felyjitott branddel Vidak Laszl6 egészen mas csoportot célzott meg, mint néhany évvel
korabban az altala importalt Buffalo cipdkkel: azt a 1dzado, fiatal réteget, amely elutasitja a
fogyaszt6éi kultirat, ¢és akiket inkabb irritdlnak, semmint vasarlasra buzditanak a
reklamhadjaratok. A Clash Kft. éppen ezért a népszeriisités nem szokvanyos modjait
vélasztotta: a Tisza karrierjét néhany gondosan elhelyezett szordlappal alapozta meg, €s maris
felfigyelt a média. Késdbb a megcélzott szubkultira szamara hiteles zenészeket, dj-ket —
példaul a Belga zenekart, dj Cadikot és dj Solidot — dltdztetett Tiszaba, a marka képviseltette
magat a Volt Fesztivalon és més hasonl6 rendezvényeken. A célcsoportot sikeriilt elérni, a Tisza
{6 vasarlorétegét 16-26 éves fiatalok adjak.”

Manager Magazin 2006/V1. szam




A termék-¢letciklus elmélet elsddleges szerepét a vallalati termékkinalat tervezésében tolti be.
Alkalmazésaval tervezhetové valik a termék jovobeli teljesitménye, s a dontéshozok felismerik,
hogy a termék piaci eredményét miképpen tudja befolyasolni a vallalat. A modell arra is
ravilagit, hogy a termék forgalmanak ndvekedése nem tart 6rokké, s a hanyatléas idészaka utan
is fenn kell tartani a vallalatot. Ennek érdekében fontos, hogy a jelenlegi igény magasabb szintii
kiszolgalasat biztosito termék, vagy akar teljesen 1j igényt kiszolgalo termék fejlesztése mar a
novekedés, érettség szakaszaban megkezdddjon.

A termék-¢€letciklus modell arra is ravilagit, hogy az 01j termék piaci bevezetése soran kiilondsen
koriiltekinten kell eljarni. Nagyon fontos a termékbevezetés iddzitése abban az esetben, ha a
korabbi termék tovabbfejlesztett valtozatardl, vagy az adott igény kiszolgalasat célzo 1j
termékrol van sz6, hiszen a meglévo termék vasarloi —amennyiben az Gj termék tényleg jobban
kielégiti igényeiket — az 0 termék fel¢ fognak fordulni, s annak piaci megjelenésétdl kezdve
mar nem a régi terméket fogjak vasarolni. Amennyiben a vallalat tal koran vezeti be az 1j
terméket és a még piacon levo régebbi termék forgalma hirtelen, még a tudatos kivezetés elott
lecsokken, azaz az 0j termék elvonja a vasarlokat a régi terméktdl, termékkannibalizmusrol
beszéliink.

Eppen ezért fontos, hogy az Gj termék bevezetése dsszhangban alljon a régebbi termék piacrol
torténd kivezetésével, s igy biztositsa a vallalat szaméra a folytonossagot a profitszerzés €s a
piaci teljesitmény tekintetében.

Marketing stratégiak a termék életciklusanak kiilonb6z6 szakaszaiban

A termék-¢letciklus egyes szakaszaiban mdés-mds marketing tevékenységek valnak
hangsulyossa, attol fiiggéen, hogy a vallalat milyen célokat kdvet. A lehetséges célokat és
stratégidkat a fejezet végén, a 9.1. tdblazatban foglaltuk dssze.

Marketing stratégiak a bevezetési szakaszban

Az ér és a promdcid szempontjabol négy alapvetd stratégidkat kiilonboztetiink meg (9.9. 4bra).

Promoécio
Magas Alacsony
wn
S
(3 Gyors Lassu
= 1616265 lefol5zés
p -
<t
>
[
A Gyors Lassu
= behatolas behatolas
<C

9.9. abra: Négy bevezetési marketingstratégia
Forras: Kotler (1998, 395.0.)

A gyors lefolozés stratégidja szerint a terméket magas aron, magas promocioval kell piacra
vinni. Akkor alkalmazzuk ezt a stratégiat, ha azt szeretnénk, hogy gyorsan megismerjék a



terméket €s rovid idon beliil nagy haszonra tegyiink szert. Ha emellett a stratégia mellett dontok,
fontos, hogy:

¢ ne legyen konkurencia, vagy pedig kevesen legyenek és gyengék,

e avevok ne legyenek arérzékenyek.

crer

keriil a piacra. Ez igéri a piacra valo leggyorsabb behatolast €s a legnagyobb piacrészesedést.
Cél még az is, hogy gyorsan megismerjék a terméket. Ez a stratégia akkor alkalmazhatd, ha:

e sok a versenytars, ezért kell alacsony érat alkalmazni

e avevok arérzékenyek

e apiac nem ismeri a terméket

A lassu lefolozés stratégiaja azt jelenti, hogy a terméket magas aron, alacsony promocios szinten
hozzék piacra. Ez a stratégia luxus termékeknél jellemz0, vagy pedig szakcikkeknél (orvosi
miiszerek stb.). A cél az, hogy hosszt tdvon jusson a cég nagy nyereséghez. A stratégia
jellemzdje, hogy:

e avallalatnak nincs vagy, csak gyenge konkurencidja van

e avevok nem arérzékenyek

e avevok ismerik a terméket, ennek kdovetkezménye az alacsony promdcio

Lassu behatolas stratégidja esetén a terméket alacsony aron €s alacsony promoécioval dobjdk a
piacra. Az alacsony ar a termék gyorsabb elfogadasat teszi lehetéveé, a promdcios koltségekkel
val6 takarékossag, pedig a profitot alapozza meg. Ezt a stratégiat altaldban tomegtermékeknél
alkalmazzak. A vallalatok a piaci részesedés novelésére torekszenek, valamint a hosszu tava
nyereségre. Ez a stratégia akkor alkalmazhato, ha:

e avevok ismerik a terméket (nem abszolut 11j termékekrdl van sz6)

e avevok arérzékenyek

e sok a versenytars (Kotler 1998, 396. o.)

Feladatok a bevezetés szakaszaban:

Meg kell hatidrozni, hogyan, mivel és hol kommunikdlunk. Ebben a szakaszban a
figyelemfelkeltd és tajékoztatd reklam nagy szerephez jut. Meg kell hatarozni az értékesitési
csatorndkat és az eladokat is fel kell késziteni. Amennyiben valamilyen hiba van a terméken,
akkor azt ki kell javitani. Ebben a szakaszban nagyon magas a raforditas €s a termék altalaban
még veszteséges. A forgalom ekkor még lassan novekszik és a magas elosztasi és promocios
koltségek miatt az iizleti eredmény negativ, vagy legfeljebb enyhén pozitiv.

Marketing stratégia a novekedési szakaszban

A novekedési szakasz lehetséges stratégidit az befolyasolja, hogy milyen volt a bevezetési
stratégia. A termék forgalmanak gyors ndvekedése jelzi, hogy ebbe a szakaszba érkeztiink,
dinamikusan emelkedik az eladott mennyiség. Uj versenytarsak 1épnek a piacra, 6k dj
termékjellemzdket vezetnek be, szélesitik az elosztasi csatorndkat. Az arak a korabbi szinten
maradnak, a promocios koltségek kissé magasabbak lehetnek, a forgalom gyorsabban nd, mint
a promocid. A novekedési iitem kezdetben gyorsuld, majd lassulo tendenciat mutat. A lassuld
novekedés annak a jele, hogy a vallalatnak ideje 10 piaci stratégian gondolkodni.

A novekedési szakaszban alkalmazandod stratégidk arra irdnyulnak, hogy a gyors ndvekedés
minél tovabb tartson:



e acég fokozatosan javitja a termék mindségét, a termékjellemzoket

1j termékvaltozatokkal 1ép ki a piacra (pl. kiilonb6z6 méretii vagy izl termékek)

Uj piaci szegmentumokba 1ép be

Uj elosztasi csatornakba 1ép be

a reklamok 1j hangsulyt kapnak, kézpontba keriill a termék megvasarlasara valo

0sztonzeés

o arcsOkkentéseket alkalmaz az arérzékeny fogyasztok megnyerésére (Kotler 1998, 399.
0.).

Az érettség szakasza, és a marketing stratégiak ebben a szakaszban

Ha a termék forgalma eléri maximumat, akkor a termék belép ¢€letciklusanak érett szakaszaba.
Ez a szakasz tovabb tart, mint az el6z0ek és harom részre oszthato:

e korai érettség: a forgalom még ndvekszik, de a novekedés iiteme mar csokken, néhany
elkésett vasarlo most 1ép be a piacra, de mar nincsenek feltdltésre vard elosztasi
csatornak,

e astagnalo szakasz: a piac telitetté valik, és a forgalom egy bizonyos szinten allanddsul,

o késOi érettség: ez a szakasz mar a hanyatlas kezdete. A forgalom abszolut értéke
csOkkenésnek indul, a fogyasztok kezdenek 1) termékekre atpartolni.

A forgalom névelésének modjai az érettségi szakaszban

e A piac bdvitése ugy, hogy a vallalat a terméket nem hasznalokat igyekszik megnyerni,
Uj piaci szegmentumba 1ép be, vagy megnyeri a vetélytars fogyasztoit. A forgalom tgy
is novelhetd, hogy a terméket hasznaldkat gyakoribb hasznalatra biztatjuk, tovabba arra
is 0sztondzhetjiik Oket, hogy alkalmanként nagyobb mennyiséget fogyasszanak, ill. 0j
felhasznalasi médokra mutatunk ra.

e A termék tulajdonsidgainak megvaltoztatasa. A termékmodositas torténhet mindség
javitassal (javitjuk tartossagat, sebességét, izét stb.), a termékjellemzdk javitasaval,
vagyis ) vonasokat épitenek a termékbe, amelyek fokozzak a hasznéalhatésagot,
megbizhatdsagot vagy a kényelmet (anyag, kiegészitok, kellékek stb.)

o A stilusjavitas a termék megjelenését, esztétikai jellegét modositja (pl. autoknal).

e A marketingmixben valtoztathatjuk az arakat, elosztast, reklamozast, vasarlasosztonzést
alkalmazhatunk, vagy 1j szolgaltatasokat kinalunk (Kotler 1998, 400. o.).

A hanyatlas szakasza és marketing stratégiai

Ebben a szakaszban a forgalom csékkenésnek indul. A hanyatlas lehet lasst, de gyors is. A
forgalom visszaeshet nullara vagy alacsony szinten évekre stabilizalodhat. A forgalom
visszaesésének oka lehet a miiszaki fejlédés, a fogyasztok izlésének megvaltozasa, kiélezddott
konkurenciaharc stb. Ebben a szakaszban a legnehezebb jo dontést hozni. Meg kell tudni, hogy
a forgalom miért csokken, és az okot ki kell kiiszobolni. Megtorténhet az is, hogy nem lehet
rajta valtoztatni, esetleg a termékmenedzser nem is tud megoldasokat javasolni. Valsagstabok
dontenek arrdl, hogy egy bizonyos terméket megtartson-e a vallalat, vagy esetleg kidobja a
termékkinalatabol. A valsagstabokat kiviilallok alkotjak.

Az életben tartas mellett donthetlink, ha mas termékcsoportok nyereségébdl eltarthaté a
hanyatl6 termék, és reményiink van arra, hogy a késébbiekben a forgalom ndvekedhet. Vannak
cégek, amelyek igyekeznek kilépni a gyenge piacokrdl. Ilyenkor nagyon sok fligg az iparagra



jellemzo kilépési korlatoktol. Minél alacsonyabbak ezek a korlatok, annal konnyebb a kilépés.
A tobbiek szamara viszont vonzobba valik a maradas, mert igy megszerezhetik a kilépd vallalat
fogyasztoit, €s naluk mikodik eredményesen az €letben tartas elve (Kotler 1998, 404. o.).

A felszamolas mellett donthetiink, ha nincs reményiink a forgalom csokkenésének

megallitasara:

e gyors felszamolas mellett, ha a terméket nem éri meg tovabb gyartani (pl. végkidrusitas)

e lassu felszamoléds (felélés) mellett, ha vannak bizonyos tartalékaink (pl. kapcsolt
kinalatként mas termékkel egyiitt értékesitlink)

e az egész gyartasi folyamatot, a technologiat értékesitjiik

Bevezetés Novekedés Erettség Hanyatlas
Kiadasok
Figyelemfelkeltés, ., , Profitmaximalizalas, csokkentése, a
L, s Piacrészesedés L . .
Marketingcélok kiprobalas T piacrészesedés marka
PO maximalizalasa . . .
osztonzese megorzese fenntartasa, majd
kivonésa
Stratégiak
. . ”r r r n
, Kihozni az els6 Szolgaltatasokat, T ey Gyt::‘ ge
Termék o e e, . A markat diverzifikalni termékeket
termékvaltozatot ~ jotallast biztositani . .
kivonni
Ar Koltségalapu P1acr§sze§e(}e§ t Vers§nytars?khoz Arcsokkentés
maximalizalo igazodo
Kivonulas a nem
T . . L , jovedelmezd
Ertékesités Szelektiv Intenziv M¢ég intenzivebb Jove ”
teriiletekrol,
csatornakbol
. L Figyelemfelkelté . e 1 .
Piacbefolyasolas — . . leyelemie eltes Markakiilonbségek és e
, Figyelemfelkeltés és - , . Minimalis
reklam e, elényok hangstlyozasa
vasarlasosztonzés
(s . 1 a1a - Eré kcidk ¢ Akciok
Piacbefolyasolas -  Akciok a kiprobalas Visszafogott ,ros’el?ba clok a mas eroka
A e N . markatol valo atpartolas készletek
vasarlasosztonzése Osztonzésére akciok . e, ren s
osztonzesere leépitésére

9.1. tablazat: A termék-¢letciklus szakaszait jellemz6é marketingcélok és stratégidk

Forras: Doman — Tamus (2002, 135. 0.)




Fontos fogalmak

Otletroham (brainstorming), morfologiai vizsgalat, termékkoncepcid, aruhazi szimuldcio, piaci
tesztelés, innovatorok, gyors elfogadok, korai tobbség, kései tobbség, késlekeddk, Termék
¢letgorbe, termék-¢€letciklus, bevezetés, novekedés, érettség, hanyatlas, termékkannibalizmus,
gyors/lassu 1lef6l6zés, gyors/lassu behatolés

Attekinté kérdések

Mutassa be, hogy a termékujitasnak milyen lehetdségei 1éteznek!
Mutassa be a termékfejlesztés folyamatanak 1épéseit!

Milyen részekbdl épiil fel az elézetes marketingstratégia?
Milyen modszerek hasznalhatok a termék tesztelése soran?

Osztalyozza a fogyasztokat a termékelfogadés idépontja alapjan! Miért fontos ismerni az
egyes osztalyok méretét?

Hogyan alakul a forgalom, a kdltség és nyereség a termék-életgorbe egyes szakaszaiban?
Milyen szakaszokra oszthat6 a termék-¢letgorbe?

Milyen specialis termék-¢életciklusokat ismer?

Mutassa be a termék-¢letciklus kiilonb6z6 szakaszaiban alkalmazhatd marketingstratégiakat!

Milyen kdvetkezménnyel jar, ha til koran keriil bevezetésre az 0 termék?

Forrasok:
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Kotler, P. (1998): Marketing management, Miiszaki Konyvkiado, Budapest,
Kotler P, Keller K. L. (2006): Marketing menedzsment, Akadémiai Kiad6
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