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VAGASIMARIA

Az Uj termékek sikertenyezOi
es a marketingorientalt
termékfejlesztés jellemzoi

E tanulmany arra vallalkozik, hogy a mérvadénak
szamitd nemzetkozi szakirodalom alapjanfelvazolja
az uj termékek, az azokat létrehozé termékfejlesztési
projektek, illetve afejlesztésifolyamat sikertényezdit
és a kockazat kezelésének f6bb lehet&ségeit. F6leg
azokat a tényezdket és lehetdségeket, amelyek a mar-
ketinggel kapcsolatosak. Nem a hazai helyzetr6l szol,
mivel erre vonatkoz6éan nem A&llnak rendelkezésre
rendszeres adatok. A nemzetk6zi szakirodalomban
kozzétett eredmények azonban - kiléndsen agloba-
lizacié altaldnos hatasa miatt - mindenképpen ta-
nulsagosnak tekintheték.

Az innovacios kényszer

Asiker, az innovacio és a marketing szorosan ¢sszekap-
csolodo fogalmak. Porter szerint nagy valészin(séggel
az allandd innovacio eredményezi a vallalatok képes-
ségét a sikeres miikodés fenntartdsara, amit annak ér-
dekében tesznek, hogy alkalmazkodjanak a valtozé
korilményekhez.1 Drucker pedig ugy vélekedik, hogy
a vallalatok versenyképességét két f6 tényez6 alapoz-
za meg: a marketing és a folyamatos innovaci6.2?

A vilagban innovacios kényszer érvényesil. Az in-
novacios kényszer - vezérelje akar a technolégiai fejl6-
dés, akar a piac3- megkoveteli a folyamatos termék-
fejlesztést és az ezzel kapcsolatos kockazat menedzse-
lését. Am a piacok telitettsége, a fogyasztokat zavarba
hozoéan b6 termékvalaszték miatt egyre nehezebb (j
fogyasztoi sziikségleteket felderiteni, Uj piaci réseket

1 Porter, M.E. [1980]: competitive strategy. The Free Press. New
York.

2 Drucker.P. [19851: innovacié és vallalakozas a gyakorlatban. Park
Kiadd, Bp.

3 Vagyis legyen szé akar ,,technology push”, akar ,,market pull”
innovaciorol.
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talalni, és mind kdltségesebb az Uj termékeket a fo-
gyasztékkal megismertetni és elfogadtatni. Sok Uj fo-
gyasztasi termék azért bukik meg a piacon, mert a ve-
v6k nem érzékelik Ujszer( elényét, mert draganak ta-
laljak, vagy mert a versenytarsak el6bb léptek piacra.
Az Uj termékek létrehozasanak és piaci bevezetésének
koltségei ndvekvd tendenciat mutatnak, a piac valto-
zékonységa noveli a kockézatot. A piacon megbukott
termékek koltségei a fejlesztési kdltségeknek akar felét
is kiteszik. Ennél csak az a kockazatosabb, ha egy val-
lalat nem térekszik a folyamatos termékinnovaciora.

A piacon sikeres vallalatok nyereségének jelentds
hanyada 0j termékek piacra vitelébél szarmazik. Nem
véletlen, hogy az innovacios szakirodalom egyik kéz-
ponti kérdésévé valt az (j termékek és a termékfejlesz-
tési stratégidk sikertényez6inek kutatdsa és meghata-
rozésa. A felmérések szdmos 4ltalanosithaté sikerté-
nyez6t felderitettek. Szinte kézhelynek szamit, hogy
az 0j termékek sikere nem annyira a gyartosorokon
dél el, mint inkdbb a marketingen mulik. A marketing-
rél mar most az elején fontos elmondani: nem merul ki
abban, hogy a létrehozott Ujdonsagot a piaccal megis-
mertetik és a vev6khoz eljuttatjak.

A marketing-szakirodalom hangsulyai alapjan a si-
kertényez6k kodzott a fogyasztoi/felhasznaloi szuk-
ségletek ismerete és a marketing-hozzaértés jatszik
meghatarozé szerepet.4 Maig érvényesnek tlinik a két
évtizede tett megallapitas, miszerint tartos sikerre az
ipari piacon az a termékfejlesztés tarthat szamot,
amely magas szinten mdveli és integralja a technoldgi-
at és a marketinget.5 Ujabb felmérések kovetkeztetései
szerint az e téren gy6@ztes vallalatokat a vesztesektdl a

4 urvan,G. L -Hauser, J. R [1993]: Design and Marketing of New
Products. 2. kiad., Prentice Hall Inc.

5 Cooper R. G. [1979]: The Dimensions of Industrial New Product
Success and Failure. Journal of Marketing, Nyar, 93-103. o.



termékfejlesztés menedzselése kilénbdzteti meg.6 A
sikerkutatisok tapasztalatainak hatédséra a fejlett or-
szagokban sok - f6leg multinaciondlis - vallalatnal
j megvaltozott a vezet6k szemlélete. Sor kerult a tér-
mékfejlesztési folyamat atszervezésére és olyan méd-
szerek alkalmazasara, amelyek révén mérsékelhet6 a
kocké&zat.

A projekt szintd és avallalati szintl siker

A sikerkutatasok egyik 6 kérdése a siker mérése: mi-
lyen eredményt var el egy vallalat egy 0j termékétdl,
egy termékfejlesztési programjatol? Az elvarasok els6
helyen az arbevétellel, a piaci részesedéssel, a profit-
tal, a kedvezd vallalati imazzsal kapcsolatosak. Ez azt
is jelenti, hogy a siker mérésére pénzligyi mutatokat
(idvedelmez8ségi, megtérilési, forgalmi, piaci részese-
dési indikatorokat) és nem-pénzigyi tényezdket

hatasfoka, a piaci illesztés, a technoldgiai Ujdonsag, a
stratégiai megalapozas, a kit(izott célok altaldnos el-
érése) egyarant hasznalnak.7 A siker értelmezhet6 és
meérhet6 egy Ujtermék-projekt szintjén, vallalati szin-
ten és termékszinten is.

Montoya-Weiss és Calantone Ujtermék-projektekre
vonatkozéan végeztek empirikus kutatasokat és a fel-
deritett, sikerhez vezet§ nagy szdamu menedzsment té-
nyez6t négy 6 csoportba soroltak. A négy csoportot a
stratégiai tényez6k, a tervezési folyamathoz kapcsol6-
dé tényezdk, a piaci-kérnyezeti és a szervezeti ténye-
z6k alkotjak. Ezeken belll a tényez6ket az emlitések
alapjan rendezték sorba. Az adott csoportokhoz sorol-
hato sikertényezdket az 1. tébla mutatja be. A tabla -
Cooper és Kleinschmidt kutatasai alapjan - az el6z6ek
mellé allitva tartalmazza a véallalati szinten értelmezett
siker tényezdit is, amelyeket 6sszehasonlitassal (bench-
marking maddszerrel) azonositottak. A legsikeresebb
véllalatok gyakorlatat vetették ala elemzésnek. Ezek

(a formaterv sikere, az egyes fejlesztési tevékenységek j szerint a siker az el6z6khoz képest jelent6s mértékben

6 Cooper, R G. - Kleinschmidt, E. J. [1995]: Benchmarking the
Firm's Critical Success Factors in New Product Development. Jour-
nal of Product Innovation Management, no. 12.; MoNTOYA-
Weiss, M. M. - Calantone, R. J. [1994]: Determinents of New
Product Performance. A review and meta-analysis. Journal of
Product Innovation Management, november.

figg még a vallalati innovaci-.

0s kultaratol és légkortél, vala-
mint a vallalatvezetés tamoga-
tasatol.

A termékkel kapcsolatosan
projekt szinten olyan tényez6-
ket elemeznek, mint a termék
jovedelmezdBsége, piaci részese-
dése, a piacra lépés id6zitése
stb. Vallalati szinten az (j ter-
meék sikerét a forgalomhoz vi-
szonyitva mérik, elemzik az
eréforrasok megoszlasat a sike-
rés és sikertelen termékfejlesz-
tési programok kodzott sth. Ki-
I16nbséget eredményez a projekt
szint és a véllalati szint dssze-
hasonlitasaban, hogy milyen
egy-egy Ujtermék-projekt nagy-
sagrendje és fontossaga a vélla-
lat egészét tekintve. Ami valla-
lati szinten sikertényez8, nem
feltétlendl kerdl mindig nap-
fényre egy konkrét projekt
szintjén, ezért fontos a vallalati
szintli, nagyobb komplexitast
képvisel6 vizsgalat. A bench-
marking - melynek sordn a
szerz6k 135 eurdpai és észak-
amerikai nagyvallalatot vizs-

galtak kiilénb6z6 szektorokbol - a terméktervezés val-
lalati szint(i 6sszehasonlitidsa révén nemcsak azon té-

7 Hart, S [1993]: Dimensions of Success in New Product Develop-
ment: An Exploratory Investigation. Journal of Marketing
Management, Vol. 9., 23-41. o.
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nyez6k azonositasara nyujtott lehet8séget, amelyek
megkulonbdztetik a gy6zteseket a vesztesektdl, hanem
el6segiti egyuttal a menedzserek tanulasat, a tervezési
id6ciklusok roviditését, a sikerarany javitasat is.

A marketing szerepe atermékfejlesztés sikerében

A marketing-szakirodalomban bemutatott kutatasi
eredmények szerint az 0j termékek piaci sikertket
donté mértékben a marketingnek, emellett még a ter-
mékfejlesztés szervezetének és koordinalasanak ko-
szonhetik. A bukés tényez6i pedig ezek elégtelenségé-
vel kapcsolatosak. A 2. tabla a marketingeredményes-
séggel illetve a bukassal kapcsolatos tényez6ket fog-
lalja 6ssze fontossagi sorrendben.

A sikerben kiemelked6 szerepet jatszanak a jol fel-
meért fogyasztoi szlikségletek és preferenciak, a jol azo-
nositott és megfelel6 piacpotencidl és a versenytermé-
kek elemzése révén nyert informéciok céltudatos fel-
hasznalasa. A piacpotencial megfelelése és a termék-
elény fogyasztoi felismerése
a jelent6s ujdonsagtartalom-
mal rendelkez6 termékek
esetében is kiemelt szerepet
jatszik. Vagyis a fejlesztési
folyamatot megel6z6en és a

2. tabla

Siker-tényez6k =

A termék megfelel afogyasztdi szuk-

hatast, ha a versenytarsak egy orrhosszal megel6zték
vallalatunkat a piacra vald belépéssel. Ezért azt tartjak
az idedlis megoldasnak, ha a marketing jelen van a fej-
lesztés elején is, nemcsak a végén, mint azt korabbar
gondoltak.

A hagyomanyos nézet szerint a vallalatoknal a ku-
taté és fejleszt6 mérnokok, anyagtechnolégusok,
gyartmanyszerkeszt6k, gyartastervez6k, mindségi, er-
gondmiai szakemberek, formatervez6k stb. tevékeny-
ségének eredményeképpen szilethet meg az j, a ko-
rdbbiakhoz képest korszer(ibb - nagyobb teljesitmé-
ny(, tébb funkcidval rendelkez6, tartésabb, megbiz-
hatobb, olcsébb stb. - termék, amely készen all a piaci
bevezetésre. Az értékesitési vagy marketingszakembe-
rek feladata csak ezutan kdvetkezne: piacra kell vinni
aterméket és le kell aratni a vart sikert.

Az yj felallas szerint a marketing kozvetiti a kezdei
kezdetén a fogyasztoéi/ felhasznaloi igényt, a végén pe-
dig a marketing gondoskodik az értékesitésrdl és a ve-
vBk elégedettségér6l. Rendszerint nemcsak a kezdeti
és a végsd két pontban, hanem a két pont kdzott is

Az Gjtermékek sikerének és bukasanak f6 tényez6i

Bukas-tényez6k

Piacbecslési probléma tulértékelés,

folyamat soran a fogyasztok
korében gy(jtott marketing-
informéacio legalabb olyan
fontos, mint a fejlesztést és
gyartast kovet6 piaci beveze-
tési program.

A sikerkutatasok eredmé-
nyei legaldbb két hagyoma-
nyos felfogést segitettek el-
oszlatni a termékinnovécio-
val kapcsolatban. Egyfeldl azt
a hiedelmet, hogy a korsze-
rlibb, jobb min&ségd termék
piaci sikere vitathatatlan.
Masfeldl pedig azt a nézetet,
hogy a termékfejlesztés egy-
értelmden a m(szaki szakem-
berek kompetencija.

A tapasztalatok azt mu-
tatjak, hogy a piacon a leg-
korszer(ibb termék is meg-
bukhat. Tébbnyire olyankor,
ha nem jol mérték fel a fo-
gyasztok és felhasznalok igé-
nyeit, ha a termék tdl draga,
ha a keresked6k nem hajlan-
dék egyuttmikoédni, ha a
reklam nem éri el a kivant
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ségleteknek -jol felmért szikségletek
A termék magas értéket nyuajt a fo -
gyasztonak fogyasztdi preferenciak
ismerete, versenytermékek elemzése,
pozicionalé térkép alapjan;
Mindségi-technolégiai szempontbél
fels6bbbrendiu atermék;
A piacpotencialt gondos elemezték;
Kedvez6 aversenykdrnyezet;
A fejlesztés 6sszhangban van a valla-
lat erGsségeivel;
A fejlesztésben résztvevd vallalati
funkcidk k6zott megfelel6 a kommu-
nikacio;
- TAmogatas a vallalati vezetés részé-
rél;
Az Ujtermék lelkes partfogolasa;
- Hatékony atermékfejlesztési szerve-
zet;
- Jol formalizalt a term ékfejlesztési fo -
lyamat;
Jellemz6 a szikségtelen kockazat el-
kerllése a bukastel6idéz6 ténye-
z6k ismerete és figyelembe vétele

alapjan.

elegtelen tesztelés

- Atermék és marketingprogramja nem
felel meg a vallalati adottsagoknak;
Azt ujtermék nem kinal Gj el6nybket a
fogyaszténak, a piacon talalhaté ter-
mékekt6l nem vagy nem nagyon ku-
l16nbozik,

- Nem megfelel6 a pozicionalads aver-
senytermékekhez képest;

Nem kap megfelel6 tAmogatast az el-

osztasi csatorndban elégtelen fel-

mérés vagy rossz promoécibs stratégia
miatt;

- Megkésett piacravitel (elnyujtott fej-
lesztési folyamat, kdzben a piaci vagy
technolégiai feltételek vagy a fogyasz-
téi preferenciak megvaltoztak);

A versenytarsak tal gyorsan reagalnak:

konny(l utanzasi és el6zési lehetéség

atermékelé6nydk terén,

- A kornyezeti feltételek megvaltoztak -
elégtelen figyelés a fejlesztési folya-
mat soran;

Elégtelen a megtérulés a beveze-
tést kovetben az értékesités nem no6-
vekszik, célpiac-valasztasi probléma,
a redlis elé6nyok hianya, elégtelen
marketingtdAmogatas, magas koltség-
szint;

- Elégtelen szolgaltatasok.

* Szervezeti, koordinalasi problém ak Forras.- Urban, G. i. - Hauser;J. R,,1993: 51-57. o



szUikségszerlien jelen van a marketing a fejlesztésben

gét és folyamatait, s ennek részét képezi a termékfej-

résztvevd tébbi vallalati szakfunkci6 dontéseiben: j lesztési folyamat kialakitésa is.

mint 6nallé funkcié, mint integralé vagy mint konzul-
tativ funkcié. Sok esetben a vallalatoknal a marketing
korébe tartozik a termékfejlesztés koordindalasa, kulo-
nodsen a fogyasztasi cikkek és a szolgaltatasok egyes
dgazataiban.

A termékfejlesztés! folyamat és a tevékenységek fajtai

A marketing megkozelitésében az 0j termékek Uj szuk-
ségletek kielégitésére, vagy meglév6é szukségletek
jobb kielégitésére alkalmasak. A termékfejlesztés pe-
dig olyan folyamatként definidlhaté, amely soran m{-
szaki vagy piaci otletek alapjan Uj vagy moédositott ter-
méket hoznak létre és vezetnek be a piacra. A folyamat
kialakitdsanak alapvetd kérdései, hogy
- milyen szervezetet hoznak létre a feladatok ella-
téséara;
- a folyamatot milyen résztevékenységekre bont-
jak,
- hogyan koordinaljak ezeket, és
- hogyan latjak el a résztevékenységeket illetve a
dontéseket a szikséges informaciékkal.

Ezek a kérdések jorészt arra vonatkoznak, hogy a ter-
mékfejlesztés milyen modelljét, tevékenységsorat ala-
kitjak ki. A folyamat - a termék Gjdonsagatol fuggden
- altaldban a kovetkez6ket foglalja magaban:8

- Otletgydijtés és -szelektalas

- M{szaki megvalésithatésag értékelése

tencial, céloknak valé megfelelés, er6forrasokkal
valé rendelkezés, jovedelmezbséqg)

- Termékkoncepci6 kialakitasa, tesztelése és opti-
malizalasa

- Részletes Uzleti elemzés és marketingstratégia ki-
dolgozéasa

- M{szaki fejlesztés, prototipus létrehozéasa

- Hazon beltuli funkcionéalis tesztelés

- Atermék fogyasztéi tesztelése

- Kisérleti gyartas

- Piaci tesztelés

- Végs6 Uzleti elemzés és bevezetési terv

- Piaci bevezetés

Egy-egy konkrét fejlesztés esetében a termék Gjdon-
sdgszintje természetesen befolyasolja, hogy a modell
ezekbdl milyen, hany fajta tevékenységet foglaljon
magéaba. Emellett sok vallalat valasztja azt a megol-
dast, hogy az 1SO 9000 szabvanycsoport minéségi k6-
vetelményeinek megfelel6en szervezi at tevékenysé-

8 Hart, 1993.

Gazdasagi megvaldsithatésag értékelése (piacpo- |

A termékfejlesztés marketing-orientacioja

I A marketing szerepét harom szinten hatarozhatjuk

meg: egyrészt a vallalati marketingszemlélet és mar-
ketingstratégia szintjén, masrészt a véallalati marke-
| tingosztaly tevékenysége szintjén, harmadrészt az (j

' termék marketingkoncepcidja szintjén.

1 1. A marketing szemlélet(i vallalatvezetés jellemz&je, hogy

egy Uj termékre a fejlesztési dontés kezdetét6l ugy te-
kint, mint egy (j Uzleti lehet6ségre. Ennek érdekében:
- szamba veszi a piaci lehet6séget és a vallalati

adottsagokat;

megvizsgalja az Uj termék illeszkedését a vallalati

célokhoz és stratégiakhoz;

meghatadrozza a termékfejlesztéshez kapcsolodo

célokat: az Uzleti célokat (értékesités, piaci része-

sedés, a nyereség), és a nem pénzugyi jellegQ cé-

lokat (pl. az innovéciés magatartasnak készénhe-

t6 kedvez6 vallalati iméazs);

- biztositja a fejlesztéshez az anyagi és human er6-
forrasokat és kialakitja a megfelel6 szervezetet.

2. A véllalati marketingosztaly szerepét a fejlesztési folya-

1 matban a kévetkezd 6t f6 tevékenység formajaban ha-

tarozhatjuk meg:

- Otletgydjtés és értékelés. A marketing szerepet
jatszik a piaci és a fogyasztdi/felhasznaloi infor-
maciok dsszegyljtésében és elemzésében (ige-
nyék, problémak, piaci rés, piacméret, verseny-

j helyzet).

- Termékkoncepcié kialakitasa. Kozrem(ikodik a
piaci célcsoport kivalasztasaban, az optimalis ter-
méktulajdonsagok és a termékimazs kialakitasa-
ban (piacszegmentéacid, pozicionalas).

- Tesztelés. A marketing a felelGs a tesztelésekeért,
amelyek soran a termékkoncepcio, a létrehozott
Uj termék és a marketingprogram megfelelésére
és a piacra vonatkoz¢ feltételezéseket ellenérzik.

- Marketingstratégia és piaci bevezetés. A vallalati
marketingosztaly feladata a marketingstratégia
és a bevezetési program kimunkalasa, a piaci be-
vezetés el6készitése és sikeres megvaldsitasa.

- Folyamatos informéciogydjtés és -kozvetités. A
marketing felel6ssége a kdrnyezet folyamatos fi-
gyelése a fejlesztés soran és napra kész piaci in-
forméciok kozvetitése a tobbi vallalati részleghez

3. A termékmarketing jelent6ségét az a szempont is ala-
tdmasztja, hogy a miszaki fejlesztést csak akkor cél-
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szerl elkezdeni, ha a marketingkoncepciot mar ki-
munkaltadk. Ennek alapjan ismert lesz, hogy

- ki fogja az 0j terméket megvasarolni (meghatéa-
roztak a célpiacot),

- miért fogjdk megvéasarolni (megfogalmaztak a
termékel6nyoket),

- miért el6nyds az ajanlat (pozicionaltak a terméket
vagy a szolgaltatast),

- mit nydjt konkrétan a vallalat a fogyasztonak (de-
finidltak a f6bb fizikai termékjellemzbket),

- hogyan kommunikaljak a termékelényodket és a
terméket hogyan juttatjak el a fogyasztéhoz (mi a
marketingprogram tartalma: a reklamozas, az ar,
az elosztéasi csatornék és értékesitési modszerek
tekintetében).9

A termékfejlesztési kockazat tényezGbi

Miként minden Uzleti vallalkozasnak, a termékfejlesz-
tésnek is velejaréja a kockazat, vagyis annak a veszé-
lye, hogy a déntéshoz6 nem az altala elképzelt ered-
mén} t fogja elérni. A kockazat a bizonytalansag kovet-
kezménye. A termékfejlesztés ndvekvd kockazataban
féleg a kdvetkez6 tényezG6k jatszanak jelent6s szere-
pet:

A fejlesztési folyamat gyorsul. Szamos termék pi-
acan a technoldgia gyorsan véltozik, az 4j technol6gié-
kat és a sikeres termékeket hamar utanozni kezdik a
versenytarsak.

A termékek, a gyartasi folyamatok, a beszallitoi
és a kozvetitdi kapcsolatok komplexitasa fokozédik.
Mind toébb, vallalaton kivili, nem ellen6rizhet6 ténye-
z6 befolyasolja a fejlesztési folyamatot és a sikert.

Jelent8sen lerévidil a piacon 1év6 termékek élet-
ciklusa. A sikeres termékek piacara betédulnak a ver-
senytarsak. A verseny élezédik és a piac gyorsan teli-
tédik. Az Uj termékeknek viszonylag révid életciklus
alatt kell jovedelmez6nek lennitk.

Az (j termékek létrehozasanak és piaci bevezeté-
sének koltségei novekvd tendenciat mutatnak. Becs-
lések szerint a fejlesztési kdltségek mintegy 46%-at a
piacon megbukott termékek koltségei teszik ki.10*
Mind koéltségesebb az Uj termékeket a fogyasztdkkal
megismertetni, elfogadtatni.

A piac gyors valtozasa. A gazdasagi-tzleti folya-
matok vilagméretl 6sszefonddéasa - a piacok, eréfor-
rédsok, termelés, elosztas, fogyasztés globalizalédasa.
A vilagban barhol keletkez§ valtozasok, nehézségek
gyujtézsindrhoz hasonlithaté gyorsasaggal végigfut-
nak a vildghal6zatokon.

9 urban G. L. - Hauser ]. R.r 1993.
10 Martin, D. - Quinn, S. [1995]: Developing a Product Blueprint
from the Consumer. IN: Successful New Product Engineering.
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A kockazat menedzselésének lehetfségei

A kockazat vallalasa elkertlhetetlen, mértéke azonban
befolyasolhato, els6sorban a déntéshez sztikséges in-
formaciok dsszegyjtésével. A fogyasztoi piacon Euro-
paban tiz Gj termékbdl atlagosan nyolc megbukik. A
bukas okai kdzott megtalalhatok a magas koltségek és
a késedelmes piaci bevezetés. Ennek ellenére a becslé-
sek szerint a piacon jelenlévé jelent6sebb termékek
70%-a tiz évvel ezel6tt még nem volt elérhet6.11 Mi-
ként a sikertényez6k, gy a kockazati tényezdk is val-
toznak id6vel. Az utébbi évtizedben a kockézat keze-
lése érdekében Uj hangsulyok alakultak ki a termékfej-
lesztési gyakorlatban. Ennek jellemzdi a kdvetkez6k.

A termékfejlesztési kockazat dontd elemeit a pia-
ci informacié mellett a kéltségek és az id6tényezé
képezi. A kockazat az informaciéval forditottan aréa-
nyos, ami arra 0szténzi a vallalatokat, hogy minél
tobb és minél pontosabb informaciot gydjtsenek, mi-
nél tébb marketingkutatast és elemzést végezzenek.
Az informéacio megszerzése azonban nemcsak id6igé-
nyes, de koltséges is. A termékinnovacioval foglalkozo
maédszertani munkak kordbban a lehetd legtébb mar-
ketingkutatas elvégzésére buzditottak a vallalatokat: a
nagyobb biztonsdg érdekében akar a legidGigénye-
sebb tesztpiaci médszert is vegyék igénybe. Ujabban
elégségesnek tartjak a szimulalt piaci teszteket, ha
azok biztaté eredményt mutatnak. Ugy tartjak, az el-
végzend6 marketingkutatads mennyiségét mindenkép-
pen a koltségek és az idd fuggvényében szikséges op-
timalizalni.

NG§ afejlesztés korai fazisainak szerepe. A kocka-
zat mérséklése érdekében a termékfejlesztéssel kap-
csolatos marketingkutatasok egyre inkdbb a termék-
koncepcidhoz kapcsolédnak: a termék definialasahoz
és piaci pozicionalasi lehet8ségeinek felismeréséhez. A
térekvések lényege, hogy tudoményosan megalapo-
zott, formalizalt eljarasokkal, ellen6rzétt médon igye-
keznek kivalasztani a lehet6ségek kozil az idedlis ter-
mékmegoldast. A koncepciotesztelés és a termék-
jellemzék optimalizalasa csOkkenti a koltségeket, te-
kintettel arra, hogy a termék fejlesztésébe, gyartasaba
jelentds beruhazdsok még nem torténtek, a termék
még nem létezik. Ezt szolgalando6 egyre megbizha-
tobb sztenderd marketingkutatasi modszereket - tesz-
teket, el6rejelzési modszereket - dolgoztak ki. A korai
fazisokra - az otletre és a koncepciora - val6 koncent-
ralas jelentéségét alahlzza, hogy a koltségek a fejlesz-
tési folyamat el6rehaladasaval parhuzamosan nove-
kednek. Ezért a kisebb beruhazasokat igényl6 kezdeti
fazisokban valik célszer(ivé a kritikus kockazati ténye-
z6k azonositésa és kiiktatasa.

11 Martin - Quinn, 1995.



Fontos versenytényezd a fejlesztési id6 csokken-

tése, amire tébb lehet6ség is adodik:

- a termékfejlesztési folyamat rendjét szigoruan
szabalyozzak - a legtobb vallalat kialakitotta a fej-
lesztés legcélszerliibb modelljét, folyamatabrajat;

- afejlesztést dontéstamogatod rendszerrel: adatba-
zissal, marketingkutatassal, menedzseri model-
lekkel, problémamegoldé szoftverekkel tAmogat-
jak;

- az id6rendbe szervezett, egymas utan végrehaj-
tott tevékenységek helyett parhuzamos vagy
konkurens fejlesztést alkalmaznak;

- a funkcionalis munkamegosztas helyett a funk-
cidintegraciés megoldast alkalmazzak, amelyre a
fejleszt teamek, vallalakoz6i elven m(ikddé cso-
portok nyudjtanak lehet6séget;

- iteracios eljarast - stage gate system-nek is neve-
zett eljérast - alkalmaznak, ami biztositja, hogy
csak akkor Iépjenek a folyamat kdvetkez6 fazisa-
ba, ha az el6z6 fazisok végén meggydz6dtek a ki-
elégité eredményrél,;

- fontosak az Uj technolégiak a tervezésben, a ter-
vezési és a gyartasi folyamat 6sszekapcsolasaban.
Ezek kozé tartozik a CAD és CAM rendszerek, és
a szamitogépes programok alkalmazéasa, ami el6-
segiti az egyes lépések lerbviditését, a koltségek
csokkentését, a megbizhatdsag javitasat;

- id6t és koltséget kimél a fejlesztési haldzatok és
stratégiai szovetségek létrehozésa is.

A szerz6 reméli, hogy sikerult felvillantania a siker és
a kockazat fébb tényezd§it, a marketingszemlélet fébb
jellemz@it. Fontosnak tartana és reméli azt is, hogy a
jovBben empirikus adatok igazolhatjak: a hazai gya-
korlat mennyire felel meg a nemzetkézi tapasztalatok-
nak, illetve milyen sajatossagok jellemzik.

A szerz8 a Budapesti Miszaki és Gazdasagtudomanyi
Egyetem Alkalmazott Gazdasagtan Tanszékének docense

Magyarorszag egyetlen bankjegy-,

és egyik legnagyobb b

iztonsagiokmany-eldallit6 nyomdaja, a

PENZJEGYNYOMDA RESZVENYTARSASAG

hamisitas ellen védett,

magas szinvonall nyomdatermékek készitését vallalja:

- allampapirok, kotvények, részvények és mas értékpapirok

- bélyegek, igazolvanyok, belépdjegyek
- vasarlasi, étkezési és ajandékutalvanyok

- postai készpénz-atutalasi megbizasok, szamlalevelek.

Hologram- és aranyfolia-felvitel, dombornyomas, sorszamozas.

Egyedilalléan gazdag hagyomanyok és tapasztalatok a hamisitas elleni védelem terén,

egyedi grafikai tervek, biztonsagos gyartasi

korilmények.
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