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TERMEKFEJLESZTES ES SIKERESSEG
Zsotér Brigitta — Csizi Krisztina — Hampel Gyorgy

Absztrakt: Az igények kielégitésére szolgald Gjabb és tjabb megoldasok kiilonb6zé termékek,
szolgaltatasok és folyamatok formajaban jelennek meg. Az 11j innovaciok terjedésének felgyorsulasa,
amelyet a technologiai fejlodés és piaci kovetelmények valtozasa hajt, a vallalatok innovacios
kényszerében tiikr6zodik. Felmérést készitettiink féleg alaparukat értékesité kereskedésekben
termékfejlesztési projektek sikerességérél fontossag-elégedettségi matrix felhasznalasaval. A
fontossagi és elégedettségi rangsorok elemzése megmutatta, hogy a valaszadok alapvet6en az arban
¢és a marketingben torténd valtozasokat részesitik eldnyben, amelyek az eladhatosagot is javitanak.
Ezeken feliil biztato, hogy a termékeket a tovabbi hét vizsgalati szempontbol (szin, jel6lés, allag,
eltarthatosag, suly, iz, csomagolas) pozitivan értékelték.

Abstract: Newer and newer solutions for satisfying needs are constantly emerging in the form of
different products, services and processes. The acceleration of the diffusion of innovation due to
technological developments and changes in market requirements is reflected in the innovation needs
of companies. We prepared a survey on the success of product development projects, mainly in trades
selling staple foods, using an importance-satisfaction matrix. Analysis of the importance and
satisfaction rankings shows that respondents generally support pricing and marketing changes that
would also improve marketability. In addition, it is encouraging that the products were evaluated
positively from the other seven examination aspects (colour, marking, texture, shelf life, weight, taste,
and packaging).

Kulcsszavak: innovacio, termékfejlesztés, vevoi elégedettség, sikeresség
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1. Bevezetés

Az egyre erdsebb €s egyre inkabb globalissa valo piaci versenyben az innovacio a
versenyképesség alapfelétele. Azok a vallalatok, amelyek nem képesek megujulasra,
a fogyasztoi igényeknek formalasara vagy azoknak valo megfelelésre, elobb-utobb
kiszorulnak a piacr6l. Az innovacié forrasai azok a tényezok, jelenségek, érdekek,
célok, amelyek a vallalatok szamdra Osztonzést, mozgatoerdt képviselnek
ujdonsagok létrehozasara.

A projekt sikerességének meghatarozasa nem teljesen egyértelmii dolog. Gorog
(2013) szerint a siker kulcsa, hogy a projekt eredménye hozzajarul a vallalati
stratégiai cél eléréséhez, tovabba az érintetett érdekcsoportok szamara elfogadott a
projekt teljesitési folyamata €s a 1étrejovo projekteredmény is.

A projekt sikerességének elemzése soran felmeriilnek azok az igények, amelyek
alapjan fejleszteni tudjuk a sikerességet. Kérddives felmérésiink tartalma a
termékfejlesztések sikeressége fontossag-elégedettségi matrix alapjan.

2. Irodalmi attekintés

A mai, rendkiviil versenyképes iizleti koOrnyezetben egyértelmii, hogy a
termékfejlesztés minden véllalkozas szimara nagyon fontos teriilet, és egyre inkabb
stratégiai kompetenciava valik vagy valt (Morgan et al., 2020).
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Az innovacié jelentése az értelmezési szotarak szerint: Ujitas, ujdonsag,
megujulas, valtozas.

,»Az innovacio a tudas alkalmazasanak folyamata, a termékek és szolgaltatasok,
valamint ezek piacainak megujitdsa és novelése, Uj eljarasok alkalmazéisa a
termelésben, az elosztasban és a piaci munkaban, a menedzsmentben, a
szervezetekben és a munkafeltételekben, a munkaerd szakmai ismereteinek bovitése
¢és megujitasa.” (Eurdpai Bizottsag, 2004).

Az innovacid olyan 0j vagy tovabbfejlesztett termék vagy eljaras, vagy ezek
kombinacioja, amely jelentdsen eltér az egység korabbi termékeitdl vagy eljarasaitol,
¢s amelyet az egység a potencidlis felhasznalok szamara elérhetové tett (termék)
vagy hasznalatba vett (folyamat) (OECD, 2018).

Innovaciés lehetéségek a vallalatok szamara tobb teriiletrél szarmaznak;
adodnak az agazat, a piac vagy éppen a lakossag Osszetételének, strukturdjanak
valtozasabol, a tudomanyos kutatés €s fejlesztés eredményeibdl. Mindezek alapjan
ugy is kifejezhetjiik, hogy az innovacid verseny altal megsziirt kreativitas.

Az innovacié 6t alaptipusat Schumpeter (1939) hatarozta meg, az alabbiak
szerint:

- a fogyasztok korében még nem ismert 01j javak vagy ezek uj mindségének

az eldallitasa (termékinnovacio),

- egy uj termékhez kapcsolédva 10 gyartasi vagy kereskedelmi eljaras

alkalmazasa (folyamatinnovacio),

- egy ¢értékesitési feladathoz kapcsolddva uj piac megnyitasa, piaci 1épések

(piaci, marketinginnovacio),

- nyersanyagok vagy félkész termékek 0j beszerzési forrasainak felkutatasa,

megszerzése (beszerzési),

- 1) tipusu szervezet létrehozasa, ipardgi struktara atalakitdsa (szervezeti

INNOVAcio).

A projektek jelenléte egy vallalat életében egyértelmii jele annak, hogy a
szervezet, valtozason megy keresztiil, hogy megfeleljen a jovo elvarasainak (Cleland
et al., 2002).

A termékfejlesztés projektként valdé kezelése lehetdvé teszi a
projektmenedzsmenthez kapcsolodo irdnyitasi €s értékelési modszerek kidolgozasat
¢s mas tekintetben ezen eszkozok hasznalatanak sziikségessége indokolja a
projektként vald kezelésiiket. Termékfejlesztési projektrél akkor beszEliink, ha a
projekt célja az, hogy egy 6nallo termékként vagy rendszerként kinalt immaterialis
jOszag vagy szolgaltatas, a piac és a felhasznalok igényeinek kielégitése alapjan
valosul meg célcsoportorientalt médon (VDI, 2019).

A termékfejlesztési folyamatok kovetkezetes kialakitasa ¢és fejlesztése
elengedhetetlen a termékfejlesztés atfutdsi idejének csokkentéséhez, a jobb és
értekesebb termék létrehozasahoz, valamint az 0 termék piacra dobaséaval jard
kockazatok vizsgalatahoz és kezeléséhez. A sikeres, hatékony termékfejlesztési
folyamat megléte vagy hidnya az ipari teljesitmény kritikus pontja. A gyors ¢és
innovativ termékfejlesztési folyamat jelentds versenyeldnyt biztosit a vallalatoknak
(Jachimowicz—Umali, 2000).
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A termékfejlesztési projektek kiilondsen kockazatosak a vallalatok szdmaéra,
mivel olyan, eddig ismeretlen termékek és szolgaltatasok létrehozasaval jarnak,
amelyek piaci fogadtatdsa €s a termelési kapacitasokhoz val6 illeszkedése még
alapos tervezés esetén is szamos bizonytalansagi tényezonek van kitéve (Gorog
2016; Gorog, 2012).

Termékfejlesztés a versenyelény megszerzése €s a versenyeldny fenntartdsa,
azaz a fogyasztdi igények kielégitése 1) ¢és még ujabb termékekkel és
szolgaltatasokkal, amelyek a vallalatok mitkodésének szerves részét képezik (Vajna,
2020).

A termékfejlesztési folyamatok fontossidga ellenére a vallalatoknak jelenleg
nehézségekbe Tlitkozik a termékfejlesztési folyamatok széles skaldjabol valo
kivalasztasuk vagy megtervezésilk. Ha a vallalatok rosszul tervezik meg a
folyamatokat, veszélyeztetik termékeiket, versenyképességiiket, hatékonysagukat és
néha a piacon val6 talélésiiket. Lindahl és Rehn a projektek magas kudarcaranyara
hivatkozva a kovetkezdket irja: a projektek kudarcat objektiv tényként emlitik, amit
mas projekttanulmanyok elkertilhetd, ,,halalos” allapotnak vagy a célmeghatarozas
problémajanak neveznek (Lindahl-Rehn, 2007).

Egy 0j termék kifejlesztése mindig kockazatos és bizonytalan folyamat,
legaldbbis sokkal bizonytalanabb, mint egy 4atlagos projekt, példaul egy
gyartasatadasi projekt. A kockdzatok csokkentése érdekében a vallalatoknak
gondosan meg kell fontolniuk az 0j termékfejlesztéssel kapcsolatos kockazatokat,
folyamatokat, hogy megalapozott dontéseket hozhassanak. Shenhar és munkatarsai

négy dimenzid mentén értékelik a termékfejlesztési projektek sikerét (Shenhar et al.,
1997) (1. dbra):

1. abra: Termékfejlesztési projektsiker dimenzioi
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Forras: Shenhar et al. (1997)

a) A projekt hatékonysaga: rovid tava eredmények, mennyire volt képes a
projekt eredményeket elérni, lényegében a projekt haromszogére (2. dbra)
0sszpontosit.
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2. abra: A projekt sikerességének hierarchikus modellje
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Forras: Gorog (2013)

b) Hatas az igyfelekre: ez a dimenzidé azt vilagitja meg, hogy a projekt
eredményei sikeresek-e, ha a termék megfelel és kielégiti a valos fogyasztoi
igényeket. A termék sikere azon alapul, hogy sikeriil-e kielégiteni az iigyfél
igényeit.

c) Uzleti siker: ravilagit a projektsiker szervezetre gyakorolt hatasara.

d) Felkésziilés a jovore: a jovo technologiai és lizleti infrastrukturaja.

A termékfejlesztési folyamatok Osszehasonlitdsdra, kivéalasztdsdra vagy
megtervezésére jelenleg nincsenek meghatarozott szempontok. Egyetlen
termékfejlesztési folyamat sem optimalis minden koriilmények kozott és minden
vallalat szamara (Unger—Eppinger, 2009). Szamottevé kiilonboz6 tervezési modell
¢és tervezési rendszer all rendelkezésre, hogy hozzajaruljon a tervezési folyamat
kiilonb6zo fazisaiban, de egyik sem hatékony eléggé, hogy a vallalatok a sajat
termékeiket onalloan megtervezhessék és kifejleszthessék.

A projektmenedzsment-kutatas egyik legfontosabb kérdése évtizedek ota a
projektsiker megértése (Horvath, 2019). A vallaltoknak torekednitik kell a sajat
iparagukhoz és miikodési teriiletiikhoz, egyedi adottsagokhoz illeszkedd, leginkabb
testreszabott termékfejlesztési folyamatok meghatarozasara. Csakis ebben az
esetben tudnak versenyeldnyhoz jutni a versenytarsakkal szemben, vagy akar csak
szinten maradni a piac tobbi szerepldjéhez képest.

A projektsiker pontos meghatdrozasara nincs altalanosan elfogadott definicid
vagy megkozelités. ,,Egy projekt akkor tekinthetd sikernek, ha a projekt eredménye
hozzé4jarul az alapul szolgald stratégiai cél eléréséhez a projektet kezdeményezd
szervezet sikeréhez, és mind a projekt megvaldsitasi folyamatat, mind a projekt
eredményét az érintett érdekeltek elfogadjak™ (Gorog, 2013) a vallalat sikerét, mivel
megfelel a jovO és az érdekeltek igényeinek. A projekt sikere a megfeleléshez vald
hozzajarulds mérészama, de ennek mérése Osszetett feladat.

A sikerkritériumok olyan viszonyitasi pontok, amelyek lehetdvé teszik a projekt
sikerének mérését, azaz olyan célok vagy célkitlizések, amelyek a projekt befejezése
utan értékelhetdk (Cooke-Davies, 2002) azaz olyan fiiggd valtozok, amelyekhez
képest mérhet6 az elért siker mértéke (Horvath, 2019; Turner—Miiller, 2003).
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A sikertényezOk olyan befolyasold koriilmények, amelyek kozvetleniil vagy
kozvetve hozzajarulnak a projektek sikeres befejezéséhez, vagyis fiiggetlen valtozok
a siker kialakuldsaban (Bredillet, 2008). Ezek koziil a kritikus sikertényezok azok,
amelyeket valamelyik kritérium valamelyik kritériuma hataroz meg (Fortune—White,
2006). Egy projekt sikerének megitélése kiilonb6z6 nézdépontokbol és kiilonbozo
érdekeltek bevonasaval eltérd lehet. A projekt sikerkritériumainak és
sikertényezOinek tlikrozniiik kell az érdekelt felek elvarasait, amelyek a projekthez
valé viszonyuk és a projekttdl valo fliggésiik szerint valtozhatnak. A siker tGlmutat
a projekt miiszaki tartalman, és a legtobb esetben nem is abbol ered, hanem az
érdekkiilonbség lesz hatdssal a termékre. Rovid és hosszu tava, egyéni és vallalati
szintll célok és elvarasok, valamint a projekten beliili és azon kiviili perspektivak
ellentmondhatnak egymasnak (Berényi—Ligetvari, 2013). A Project Management
Institute (PMI) atmutatoja a projekt érdekelt feleként azonosit olyan csoportokat és
szervezeteket, amelyek hatassal lehetnek a projektre (PMI, 2017). Idetartoznak
példaul az tigyfelek, a timogatok, a végrehajto szervezetek és a nyilvanossag. Fontos
az érdekeltek és a hatdsok azonositasa, majd ezek beépitése a projekttervezésbe és
végrehajtasba. Az érdekeltek kozott az Gtmutatd tartalmazza a projektcsapatot. A
projektvezetd és azok, akik a projektmunka végrehajtasaban, a projektcélok
elérésében egyiittmiikodnek.

A projektsikertényezok alapvetden a projekt sikeréhez hozzajaruld
paraméterekre Osszpontositanak, azaz a siker bemeneti tényezdivel foglalkoznak,
ugyanakkor a projekt sikerkritériumok az elért eredmények mérésében hasznosak, a
sikerességét mérik (3. dbra) (Blaskovics, 2014).

3. dbra: A projekt sikerességének hierarchikus modellje

Sikertényezé

Bemenet

\_

Forras: Blaskovics (2014)

A mai innovaciods piacon valo érvényesiiléshez egy vallalkozasnak sokkal tobbre
van sziiksége, mint kreativitasra, otletekre és technikai készségekre (Piskoti, 2006).
Ebbdl kovetkezik, hogy minél jobban ismerjiik a termék- és szolgaltatdsinnovaciok
sikerének meghatarozo tényezoOit, annal nagyobb az esélyilk a versenyelOny
megszerzeésere.

A marketingszemlélet fontossadgat a termékinnovacidban szamos tanulmany
tamasztja ala. Stankovi¢ és Djuki¢ (2004) szerint a menedzsereknek folyamatosan
szem elott kell tartaniuk a hatékony innovacidok harom kulcsfontossagu elofeltételét
a piaci hatékonysag érdekében, amelyek a kovetkezdk: a fogyasztokhoz valo
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kozelség, a funkciokozi csapatmunka és a kiilonbozd vallalati funkcidkat atfogo
csapatok kozotti kommunikacid (cross-functional communication).

Cooper ¢és Edgett (2006) az 1) termékek fejlesztésének 10 sikertényezodjeként az
alabbiakat jegyezte meg:

a versenytarsak kinalatatol eliitd, mindségileg jobb termékek,

- széles korti és alapos piackutatas és piacelemzés,

- a,yvevo hangjanak” integraldsa, a fogyasztoi igények figyelembevétele,

- korai és letisztult termékdefinicio 1étrehozasa,

- apiaci bevezetés megtervezése, az eréforrasok allokalasa,

- mehet/nem mehet dontési pontok meghatarozéasa a folyamatban,

- vallalati funkciok kozotti projekt csoportok 1étrehozasa,

- avallalati er6sségekre épités,

- anemzetkdzi orientacid integraldsa a termékfejlesztési folyamatba,

- avallalati top-menedzsment bevonasa a fejlesztési folyamatba.

1.2. Vevoi elégedettség

A minéség az elégedettség kialakulasanak egyik eldfeltétele (Wolfinbarger—Gilly,
2003), ezaltal a hosszu tavl eredményes teljesités (Fassnacht—Kdose, 2006; Santos,
2003; Wolfinbarger—Gilly, 2003; Zeithaml et al., 2002; Ladhari, 2010) és
versenyképesség egyik jelentds dsszetevije.

Az tigyfelek elégedettsége stratégiai jelentdségli a vallalatok szaméara, mivel a
lojalitashoz kapcsolodd szerepe miatt hozzajarul az eredményességhez (Kenesei—
Kolos, 2007). A legtobb kutatd egyetért abban, hogy az elégedettség elézménye a
mindség (Chang et al., 2009), viszont az elégedettség fogalmanak szakirodalma igen
szertedgazd €s nincs egyetértés abban, hogy miként lehet megragadni a koztiik 1€vo
kapcsolatot.

Az érték vasarlasonként valtozhat, ezért fontos megérteni a vevoi motivacidkat.
A vasarlas két f6 motivacioja lehet haszonelvii és élvezeti (Hirschman—Holbrook,
1982). Az elébbi célvezérelt, racionalis, ahol a vasarlas egy feladat vagy
kotelezettség (Babin et al., 1994). Ebben az esetben az érték abbol adodik, hogy a
mivelet idoben, hatékonyan teljesitésre keriil (Babin et al., 1994). A funkciondlis,
vagyis haszonelvii érték, mely kognitiv elemeket tartalmaz, példaul pénz,
idomegtakaritas (Fu-Ling—Chuan, 2012). A masik esetben a vasarlas soran az
¢lmény, a jokedv és az élvezet a Iényeges (Babin et al., 1994; Childers et al., 2001).
A vasarlasi folyamat azonban sokszor mindkét jegyet is tartalmazhatja, példaul
amikor egy kivant terméket akcios aron tudunk megvenni (Babin et al., 1994).

A vevli elégedettség a (szolgaltatast igénybe) vevd azon megitélése, hogy
milyen mértékben teljesiiltek az elvarasai. A vevo elégedettségen keresztiil képet
kapunk az igényekrél és a hianyossagokrol, és ezen keresztiil folyamatosan
javithatjuk a szervezet hatékonysagat. A vevok és igényeik szem eldtt tartdsa
elengedhetetlen a versenyképesség noveléséhez. Az igények azonban folyamatosan
véltoznak, ami azt eredményezheti, hogy az elégedettség is valtozhat. Ezért fontos,
felmérni a fogyasztok korét és elvarasaikat (Mez0 et al., 2014). Az elégedett, illetve
visszatérd vasarlok jobban megértik, ha valami baj van, hajlandobbak magasabb arat
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fizetni a termékért vagy szolgaltatasért (Reichheld—Schefter, 2000; Zeithaml et al.,
1996; Gefen, 2002), konnyebb ismét elégedetté tenni 6ket, mert a cég jobban ismeri
clvarasaikat (Zeithaml et al., 1996; Demeter, 2009), emellett sokkal nagyobb
valdszinliséggel ajanljak az iizletet masoknak is, amivel a vallalati reklamot segitik
(Zeithaml et al., 1996; Gefen, 2002). Az elégedett vevok a vallalat vevékapcesolati
tokéjét jelentik, amit napjainkban egyre tobb cég felismert (Kotler—Keller, 2012).

2. Anyag és modszer

A termékfejlesztési folyamatok javitasa érdekében elengedhetetlen azon elemek és
tényezok azonositasa, amelyek kozvetleniil vagy kozvetve befolyasoljak a
termékfejlesztés eredményeit. A kutatas célja a teljes termékfejlesztési folyamat
attekintése volt. Megprobaltuk azonositani a sikertényezdket €és azok hatasat a
fejlesztési eredményre kiils6 érintettek altal, az alabbi szempontok alapjan:

- atermék eladhatdséaga,

- atermék csomagolasa,

- atermék ize,

- atermék szine,

- atermék allaga,

- atermék sulya,

- atermék jeldlése,

- atermék ara,

- atermék eltarthatdsaga,

- atermék marketingje.

Minden termék piacképességének végsd mérdeszkdze maga a piac. Azonban
elengedhetetlen, kiilondsen napjainkban, amikor minden termelés és értékesités
magas koltségekkel jar, hogy egy eldzetes, szamitasokkal alatdmasztott elemzéssel
kezdjik. Erre a célra mar rengeteg tanulmany késziilt. Ennek egy meglehetdsen
konnyen érthetd és attekinthetd modja a gondosan kivalasztott kritériumok alapjan
torténd rangsorolas. Mind a termékkel szembeni elvarasok, mind a vele kapcsolatos
tapasztalatokon alapuld elégedettségi elemzés szempontjabol alkalmas a fontossag-
elégedettség matrix tdblazatos vagy grafikus valtozasanak elkészitése, amely a kettot
egyetlen képben kdzpontositja.

A 16 célcsoportok a nagy aruvalasztékkal rendelkezd {izlethalozatok, kisebb
részt a viszonteladok, valamint néhany kiskereskedd, akik f6leg alaparukat
értekesitenek. A kitdltésre a kereskedelem htisz képviseldjét kértiik fel.

3. Eredmények és értékelésiik

A kérddiv 12 kérdést tartalmazott, a kitoltésre pedig kostoltatds utan kertilt sor.
Megkértiik valaszadokat, hogy egy altalunk dsszeallitott 10-es skalan rangsoroljak
az 0j termékeket 10 szempontbol, mind az elvarasaik, mind a rendelkezésre allo
mintaanyagokkal valo elégedettségiik alapjan.

A valaszokbol stlyozott atlagot szamoltunk tigy, hogy a 10 tulajdonsag rangsora
alapjan az els6é helyre leadott voksok szama 10-es, a masodik helyre sorolt
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tulajdonsagra adott szavazatok szdma 9-es stb. szorzot kapott. Ez a moddszer
figyelembe veszi ugyanis azt a lehetéséget, hogy amennyiben egy fontosnak itélt
tulajdonsagra kevesen szavaznak (pl. a harmadikra 4-en), akkor az haromszor érjen
kevesebbet a végso itéletnél, mintha a negyedikre szavaznak 9-en (1. és 2. tablazat).

1. tablazat: Fontossag

Fontossag 112|3|4|5/6|7[8]9]10]| .,
Szorzofaktor 10(9(8|7|6|5|4|3|2]|1 Osszesen
a termék eladhatésaga 7 215 313 7,40
a termék csomagolasa 6 5 212 3 2 6,65
a termék ize 6 311 41313 5,60
a termék szine 51212222212 6,75
a termék allaga 212165 ]|5 2,55
a termék sulya 1 1122|441 6 2,90
a termék jelolése 213 41511112 2 5,20
a termék ara 6 |7 3 2 8,25
a termék eltarthatosaga 3 4171111122 5,80
a termék marketingje 3153 31|11 7,50
Forras: sajat kutatas adatai alapjan a szerzok szerkesztése.
2. tablazat: Elégedettség

Elégedettség 1123|456 (78910 .
Szorzéfaktor 10/9|8|7|6|5|4|3]|2|1 Osszesen
a termék eladhatésaga 211131 1(1|8(|2] 2 4,00
a termék csomagolasa 11 (5|22 9,25
a termék ize 6 |5(4|3]|2 8,50
a termék szine 4 115(3|3]1|1 5,25
a termék allaga 31413| 1|7 2 5,35
a termék silya 212|662 |2 6,50
a termék jelolése 213|123 5,20
a termék ara 1 1111|413 1,70
a termék eltarthatésaga 412|414\ 2 212 6,20
a termék marketingje 111 (|3[/4|6]|5 2,60

Forras: sajat kutatas adatai alapjan a szerzok szerkesztése.

A tulajdonsagok fontossagi €s a veliik kapcsolatos elégedettségi elbiralasat, a
fontossag-elégedettség matrix adja. A vélemények fdleg az ar, a marketing és az
eladhatosag irdnyaban térnek el negativan (1. dbra). Az ar és a marketing modositasa
egyértelmiien javitana az eladhatosdgon is. Ellenben a tovabbi hét szempontot (szin,
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jelolés, allag, eltarthatdsag, suly, iz, csomagolas) pozitiv megitéléssel illette a
felmérés.

1. abra: Fontossag-Elégedettség Matrix

Fontossag-Elégedettség Matrix
009 &

008 Marketing Eladhatosag ,
007 pzin Csomagolas

Eltarthatosag
006 Jelolés

005
004
003
002
001

000
000 001 002 003 004 005 006 007 008 009 010

ELEGEDETTSEG

iz

FONTOSSAG

Allag

Forras: sajat kutatas adatai alapjan a szerzok szerkesztése.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

A mai gazdasagi koriilmények egyre koltségesebbé teszik a termékfejlesztést. A
teszteken atesett termék bevezetése €s piaci elterjedése, valamint az 0j termékek
egyre rovidebb piaci élettartama, ezenfeliil a piacon 1évé termékkinalat egyre
gyorsabb valtozéasa ravilagit az innovativ innovacios tevékenységek fontossagara.

Amint a kérdéives megkérdezésbdl kideriilt, harom elvarasnak nem sikeriilt
megfelelni teljes mértékben. A megkérdezettek foként az ar, a marketing €s az
eladhatosag tekintetében fogalmaznak meg negativ véleményt. Igyekeztiink ezekre
megoldasokat talalni. Az ar csokkentése tobbek kozott a mindség rovasara menne,
azaltal igy csak gyengébb mindségii alapanyagbdl tudnak eldallitani a terméket. Az
eladhatosag tobb kitevobdl adodik Ossze. Elsdsorban a termékek arara, tovabba a
marketingre vezetheté vissza. A harmadik elvaras a marketing, melyre nagy
hangsulyt kell fektetni. Ezzel kapcsolatban tobb lehetdség is felmeriilhet a javités
érdekében. Egy jol megtervezett weblap nagyban segitené maganak a vallalkozasnak
¢s a termékeinek a megismerését. Novelné a termékek eladhatosdgat, példaul
felhasznalasi javaslatokkal, megkonnyitené a kereskedelmi partnerekkel valo
kapcsolattartast és megnyitnd az online bolt lehetéségét. Igy kozvetlenill a
fogyasztokat is ki tudnak szolgalni. A megvalositasi koltségeket tekintve meg sem
kozeliti a tobbi marketinglehetdség koltségeit.

Masodik javaslatunk a hirdetéssel, reklammal kapcsolatos. A plakatoktol kezdve
az ujsagokon at az elektronikus médidig nagyon széles a valaszték. Kar, hogy az
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ilyen méretii vallalkozadsok nem engedhetik meg maguknak ezt a tobblet kiadast,
mert a jelenlegi gazdasagi helyzetben az elsddleges cél a vallalkozés tulélése. Ha
azonban lehetdség adodna rd, a menedzsment kihaszndlna a reklamlehetdségeket, a
hirdetések altal kinalt lehetdségeket, mivel ez nagyban hozzijarulna termékeik
ismertségének bovitéséhez.

Harmadik gondolat a kodstoldas, mely oOnmagiban egy kifejezetten helyi
megkozelitésti marketinglehetdség, amely egyszerre csak a vasarlok egy viszonylag
sziik korét tudja elérni. A kiskereskedelmi egységben fizikailag jelenlévd vasarloi
kort lehet bevonni ebbe a marketinglépésbe. Ha megengedhetik maguknak, és ha
tetszik nekik a termék, akkor meg fogjak vasarolni, majd az élményeiket tovabbadjak
kozvetlen kornyezetiiknek, ami 0 vasarlok bevonéasanak lehetdségét teremti meg.

Végiil a sajat marka otlete is mikdodoképesnek tlinik, mivel mar szdmos ilyen
termékcsaldd van a piacon. A termék nem csak egy lesz a sok hasonlé termék koziil,
hanem az a bizonyos kozismert termék, amelyet a fogyasztok elfogadnak, szeretnek,
kedvelnek és szivesen vasarolnak.

Osszegezve: a fontossagi és elégedettségi rangsorok egyiittes attekintése, az
ugynevezett fontossag-elégedettség matrix, amely megmutatja, hogy a valaszadok
alapvetden az arban és a marketingben torténd valtozasokat részesitik elényben,
amelyek az eladhatosagot is javitanak. Ezeken feliil pedig biztatd, hogy a termékeket
a tovabbi hét vizsgalati szempontbol (szin, jelolés, allag, eltarthatosag, suly, iz,
csomagolas) pozitivan értékelték.
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