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i Az új termékek sikertényezői 
és a marketingorientált 
termékfejlesztés jellemzői

I E tanulmány arra vállalkozik, hogy a mérvadónak 
számító nemzetközi szakirodalom alapján felvázolja 
az új termékek, az azokat létrehozó termékfejlesztési 
projektek, illetve a fejlesztési folyamat sikertényezőit 
és a kockázat kezelésének főbb lehetőségeit. Főleg 
azokat a tényezőket és lehetőségeket, amelyek a mar­
ketinggel kapcsolatosak. Nem a hazai helyzetről szól,

, mivel erre vonatkozóan nem állnak rendelkezésre 
i rendszeres adatok. A nemzetközi szakirodalomban 
\ közzétett eredmények azonban -  különösen a globa­

lizáció általános hatása miatt -  mindenképpen ta­
nulságosnak tekinthetők.

I Az innovációs kényszer

I A siker, az innováció és a marketing szorosan összekap­
csolódó fogalmak. Porter szerint nagy valószínűséggel 
az állandó innováció eredményezi a vállalatok képes­
ségét a sikeres működés fenntartására, amit annak ér­
dekében tesznek, hogy alkalmazkodjanak a változó 

i körülményekhez.1 Drucker pedig úgy vélekedik, hogy 
a vállalatok versenyképességét két fő tényező alapoz- 

' za meg: a marketing és a folyamatos innováció.* 2
A világban innovációs kényszer érvényesül. Az in- 

! novációs kényszer -  vezérelje akár a technológiai fejlő- 
{ dés, akár a piac3 -  megköveteli a folyamatos termék- 
j fejlesztést és az ezzel kapcsolatos kockázat menedzse- 
I lését. Ám a piacok telítettsége, a fogyasztókat zavarba 

hozóan bő termékválaszték miatt egyre nehezebb új 
fogyasztói szükségleteket felderíteni, új piaci réseket

) 1 P o rter , M.E. [1980]: C o m p e t i t iv e  s t r a t e g y .  The Free Press. New
[ York.

2 D ru c k er . P. [19851: In n o v á c ió  é s  v á l la la k o z á s  a  g y a k o r la tb a n . Park 
Kiadó, Bp.

3 Vagyis legyen szó akár „technology push", akár „market pull" 
innovációról.

találni, és mind költségesebb az új termékeket a fo­
gyasztókkal megismertetni és elfogadtatni. Sok új fo­
gyasztási termék azért bukik meg a piacon, mert a ve­
vők nem érzékelik újszerű előnyét, mert drágának ta­
lálják, vagy mert a versenytársak előbb léptek piacra. 
Az új termékek létrehozásának és piaci bevezetésének 
költségei növekvő tendenciát mutatnak, a piac válto­
zékonysága növeli a kockázatot. A piacon megbukott 
termékek költségei a fejlesztési költségeknek akár felét 
is kiteszik. Ennél csak az a kockázatosabb, ha egy vál­
lalat nem törekszik a folyamatos termékinnovációra.

A piacon sikeres vállalatok nyereségének jelentős 
hányada új termékek piacra viteléből származik. Nem 
véletlen, hogy az innovációs szakirodalom egyik köz­
ponti kérdésévé vált az új termékek és a termékfejlesz­
tési stratégiák sikertényezőinek kutatása és meghatá­
rozása. A felmérések számos általánosítható sikerté­
nyezőt felderítettek. Szinte közhelynek számít, hogy 
az új termékek sikere nem annyira a gyártósorokon 
dől el, mint inkább a marketingen múlik. A marketing­
ről már most az elején fontos elmondani: nem merül ki 
abban, hogy a létrehozott újdonságot a piaccal megis­
mertetik és a vevőkhöz eljuttatják.

A marketing-szakirodalom hangsúlyai alapján a si­
kertényezők között a fogyasztói/felhasználói szük­
ségletek ismerete és a marketing-hozzáértés játszik 
meghatározó szerepet.4 Máig érvényesnek tűnik a két 
évtizede tett megállapítás, miszerint tartós sikerre az 
ipari piacon az a termékfejlesztés tarthat számot, 
amely magas szinten műveli és integrálja a technológi­
át és a marketinget.5 Újabb felmérések következtetései 
szerint az e téren győztes vállalatokat a vesztesektől a

4 U r b a n ,  G. L. -  H a u s e r ,  J. R. [1993]: D esig n  a n d  M a r k e t in g  o f  N ew  
P r o d u c ts . 2 . kiad., Prentice Hall Inc.

5 C o o per  R. G. [1979]: T h e  D im e n s io n s  o f  In d u s t r ia l  N e w  P r o d u c t  
S u cces s  a n d  F a ilu re . Journal of Marketing, Nyár, 93-103. o.
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termékfejlesztés menedzselése különbözteti meg.6 A 
sikerkutatások tapasztalatainak hatására a fejlett or­
szágokban sok -  főleg multinacionális -  vállalatnál 

j megváltozott a vezetők szemlélete. Sor került a tér- | 
mékfejlesztési folyamat átszervezésére és olyan mód- ' 
szerek alkalmazására, amelyek révén mérsékelhető a 
kockázat.

A projekt szintű és a vállalati szintű siker

A sikerkutatások egyik fő kérdése a siker mérése: mi- j 
lyen eredményt vár el egy vállalat egy új termékétől, i 
egy termékfejlesztési programjától? Az elvárások első 
helyen az árbevétellel, a piaci részesedéssel, a profit­
tal, a kedvező vállalati imázzsal kapcsolatosak. Ez azt 
is jelenti, hogy a siker mérésére pénzügyi mutatókat 
(jövedelmezőségi, megtérülési, forgalmi, piaci részese­
dési indikátorokat) és nem-pénzügyi tényezőket 
(a formaterv sikere, az egyes fejlesztési tevékenységek j

6 Cooper, R. G. -  Kleinschmidt, E. J. [1995]: B e n c h m a r k in g  the  
F irm 's  C r it ic a l  S u c c e s s  F a c to r s  in  N e w  P r o d u c t  D e v e lo p m e n t . Jour­
nal of Product Innovation Management, no. 12.; MoNTOYA- 
Weiss, M. M. -  Calantone, R. J. [1994]: D e te r m in e n ts  o f  N e w  
P r o d u c t  P e r fo r m a n c e .  A  r e v ie w  a n d  m e ta - a n a ly s i s .  Journal of 
Product Innovation Management, november.

1_______________________________________________

hatásfoka, a piaci illesztés, a technológiai újdonság, a 
stratégiai megalapozás, a kitűzött célok általános el­
érése) egyaránt használnak.7 A siker értelmezhető és 
mérhető egy újtermék-projekt szintjén, vállalati szin­
ten és termékszinten is.

Montoya-Weiss és Calantone újtermék-projektekre 
vonatkozóan végeztek empirikus kutatásokat és a fel­
derített, sikerhez vezető nagy számú menedzsment té­
nyezőt négy fő csoportba sorolták. A négy csoportot a 
stratégiai tényezők, a tervezési folyamathoz kapcsoló- I 
dó tényezők, a piaci-környezeti és a szervezeti ténye­
zők alkotják. Ezeken belül a tényezőket az említések 
alapján rendezték sorba. Az adott csoportokhoz sorol­
ható sikertényezőket az 1. tábla mutatja be. A tábla - 
Cooper és Kleinschmidt kutatásai alapján -  az előzőek 
mellé állítva tartalmazza a vállalati szinten értelmezett 
siker tényezőit is, amelyeket összehasonlítással (bench­
marking módszerrel) azonosítottak. A legsikeresebb | 
vállalatok gyakorlatát vetették alá elemzésnek. Ezek 1 
szerint a siker az előzőkhöz képest jelentős mértékben 

függ még a vállalati innováci-. | 
ós kultúrától és légkörtől, vala- ! 
mint a vállalatvezetés támoga­
tásától.

A termékkel kapcsolatosan 
projekt szinten olyan tényező­
ket elemeznek, mint a termék j 
jövedelmezősége, piaci részese- i 
dése, a piacra lépés időzítése : 
stb. Vállalati szinten az új ter­
mék sikerét a forgalomhoz vi­
szonyítva mérik, elemzik az ! 
erőforrások megoszlását a sike- j 
rés és sikertelen termékfejlesz­
tési programok között stb. Kü- | 
lönbséget eredményez a projekt 
szint és a vállalati szint össze­
hasonlításában, hogy milyen 
egy-egy újtermék-projekt nagy­
ságrendje és fontossága a válla- j 
lat egészét tekintve. Ami válla- ; 
lati szinten sikertényező, nem 
feltétlenül kerül mindig nap­
fényre egy konkrét projekt 
szintjén, ezért fontos a vállalati í 
szintű, nagyobb komplexitást j 
képviselő vizsgálat. A bench­
marking -  melynek során a 
szerzők 135 európai és észak­
amerikai nagyvállalatot vizs­

gáltak különböző szektorokból -  a terméktervezés vál­
lalati szintű összehasonlítása révén nemcsak azon té- 
—
7 Hart, S. [1993]: D im e n s io n s  o f  S u c c e s s  in  N ew  P r o d u c t  D e v e lo p ­

m e n t :  A n  E x p lo r a t o r y  In v e s t ig a t io n .  Journal of Marketing I 
Management, Vol. 9., 23-41. o.
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nyezők azonosítására nyújtott lehetőséget, amelyek 
megkülönböztetik a győzteseket a vesztesektől, hanem 
elősegíti egyúttal a menedzserek tanulását, a tervezési 
időciklusok rövidítését, a sikerarány javítását is.

A marketing szerepe a termékfejlesztés sikerében

A marketing-szakirodalomban bemutatott kutatási 
eredmények szerint az új termékek piaci sikerüket 
döntő mértékben a marketingnek, emellett még a ter­
mékfejlesztés szervezetének és koordinálásának kö­
szönhetik. A bukás tényezői pedig ezek elégtelenségé­
vel kapcsolatosak. A 2. tábla a marketingeredményes­
séggel illetve a bukással kapcsolatos tényezőket fog­
lalja össze fontossági sorrendben.

A sikerben kiemelkedő szerepet játszanak a jól fel­
mért fogyasztói szükségletek és preferenciák, a jól azo­
nosított és megfelelő piacpotenciál és a versenytermé­
kek elemzése révén nyert információk céltudatos fel- 
használása. A piacpotenciál megfelelése és a termék­
előny fogyasztói felismerése 
a jelentős újdonságtartalom­
mal rendelkező termékek 
esetében is kiemelt szerepet 
játszik. Vagyis a fejlesztési 
folyamatot megelőzően és a 
folyamat során a fogyasztók 
körében gyűjtött marketing- 
információ legalább olyan 
fontos, mint a fejlesztést és 
gyártást követő piaci beveze­
tési program.

A sikerkutatások eredmé­
nyei legalább két hagyomá­
nyos felfogást segítettek el­
oszlatni a termékinnováció­
val kapcsolatban. Egyfelől azt 
a hiedelmet, hogy a korsze­
rűbb, jobb minőségű termék 
piaci sikere vitathatatlan.
Másfelől pedig azt a nézetet, 
hogy a termékfejlesztés egy­
értelműen a műszaki szakem­
berek kompetenciája.

A tapasztalatok azt mu­
tatják, hogy a piacon a leg­
korszerűbb termék is meg- 

' bukhat. Többnyire olyankor, 
ha nem jól mérték fel a fo­
gyasztók és felhasználók igé­
nyeit, ha a termék túl drága, 
ha a kereskedők nem hajlan- 

I dók együttműködni, ha a 
i reklám nem éri el a kívánt

hatást, ha a versenytársak egy orrhosszal megelőzték 
vállalatunkat a piacra való belépéssel. Ezért azt tartják 
az ideális megoldásnak, ha a marketing jelen van a fej­
lesztés elején is, nemcsak a végén, mint azt korábbar 
gondolták.

A hagyományos nézet szerint a vállalatoknál a ku­
tató és fejlesztő mérnökök, anyagtechnológusok, 
gyártmányszerkesztők, gyártástervezők, minőségi, er­
gonómiai szakemberek, formatervezők stb. tevékeny­
ségének eredményeképpen születhet meg az új, a ko­
rábbiakhoz képest korszerűbb -  nagyobb teljesítmé­
nyű, több funkcióval rendelkező, tartósabb, megbíz­
hatóbb, olcsóbb stb. -  termék, amely készen áll a piaci 
bevezetésre. Az értékesítési vagy marketingszakembe­
rek feladata csak ezután következne: piacra kell vinni 
a terméket és le kell aratni a várt sikert.

Az új felállás szerint a marketing közvetíti a kezdei 
kezdetén a fogyasztói/ felhasználói igényt, a végén pe­
dig a marketing gondoskodik az értékesítésről és a ve­
vők elégedettségéről. Rendszerint nemcsak a kezdeti 
és a végső két pontban, hanem a két pont között is

2 . táb la

A z  új te rm é k e k  s ike ré n e k  é s bukásának fő  té n y e ző i

Siker-tényezők =>
A  te rm é k  m e g fe le l a fo g y a sz tó i s z ü k ­

sé g le te kn e k  - jó l fe lm é rt szü k sé g le te k  

A  te rm é k  m agas é rté k e t nyú jt a f o ­

g ya sztó n a k  fo g y a sz tó i p re fe re n c iá k  

ism e re te , ve rse n y te rm é k e k  e le m zé se ,  

p o z ic io n á ló  té rk é p  alapján; 

M in ő sé g i- te c h n o ló g ia i s z e m p o n tb ó l 
fe lső b b re n d ü  a te rm é k ;

A  p ia c p o te n c iá lt g o n d o s  e le m e zté k ; 

K e d v e ző  a v e rse n y k ö rn y e ze t;

A  fe jle s z té s  ö sszh a n g b a n  van a vá lla­

la t e rő ssé g e ive l;
A  fe jle s z té s b e n  ré sz tv e v ő  vá lla la ti 

fu n kc ió k  k ö z ö t t  m e g fe le lő  a k o m m u ­
nikáció;

-  Tá m o g a tá s a vá lla la ti v e ze té s  ré s z é ­

rő l;

A z  új te rm é k  le lk e s p á rtfo g o lá sa ;

-  H a té ko n y  a te rm é k fe jle sz té s i s z e rv e ­

ze t;

-  Jó l fo rm a liz á lt  a te rm é k fe jle sz té s i fo ­

lyam at;

Je lle m ző  a szü k sé g te le n  ko c káza t e l­

k e rü lé se  a b u k á st e lő id é z ő  té n y e ­

z ő k  ism e re te  é s fig ye le m b e  vé te le  

alapján.

Bukás-tényezők
P ia c b e c slé s i p ro b lé m a  tú lé rté k e lé s ,
e le g te le n  te s z te lé s

-  A  te rm é k  é s m a rk e tin g p ro g ra m ja  nem  

fe le l m eg a vá lla la ti a d o ttsá g o kn a k ;

A z t  uj te rm é k  nem  kínál új e lő n y ö k e t a 

fo g y a sztó n a k , a p ia c o n  ta lá lh a tó  te r ­

m é ke k tő l nem  vagy nem  nagyon kü­
lö n b ö z ik ,

-  N em  m e g fe le lő  a p o z ic io n á lá s  a v e r­

se n y te rm é k e k h e z k é p e st;

N em  kap m e g fe le lő  tá m o g a tá st a z e l­

o s z tá s i c sa to rn á b a n  e lé g te le n  fe l­

m é ré s vagy ro s s z  p ro m ó c ió s  s tra té g ia  

m ia tt;

-  M e g k é se tt p ía c ra v ite l (e ln y ú jto tt fe j­

le s z té s i fo lya m a t, k ö z b e n  a piaci vagy 

te c h n o ló g ia i fe lté te le k  vagy a fo g y a sz­
tó i p re fe re n c iá k  m e g vá lto zta k );

A  ve rse n y tá rsa k  tú l gyorsan reagálnak: 
könnyű u tá n zá si é s e lő z é s i le h e tő sé g  

a te rm é k e lő n y ö k  te ré n ,
-  A  k ö rn y e ze ti fe lté te le k  m e g vá lto zta k  -  

e lé g te le n  fig y e lé s  a fe jle s z té s i fo ly a ­
m at so rá n ;

E lé g te le n  a m e g té rü lé s  a b e v e ze ­

té s t  k ö v e tő e n  a z é rté k e s íté s  nem  n ö ­

v e k sz ik , c é lp ia c -vá la sztá si p ro b lé m a , 

a re á lis  e lő n y ö k  hiánya, e lé g te le n  

m a rk e tin g tá m o g a tá s, m agas k ö ltsé g ­

s z in t;

-  E lé g te le n  szo lg á lta tá so k .

* S z e r v e z e t i ,  k o o r d in á lá s i  p r o b l é m á k  F o rrás .- Urban, G. i .  -  Hauser; J. R., 1 9 9 3 :  5 1 - 5 7 .  o .
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szü k ségszerű en  jelen v an  a m ark etin g  a fejlesztésben  
rész tv ev ő  többi v á lla la ti szak fu n k ció  d ön téseib en : 
m int önálló funkció, m int integráló  v ag y  m int k on zu l­
tatív funkció. Sok esetben a vállalatokn ál a m ark etin g  
körébe tartozik  a term ékfejlesztés k oord in álása, k ü lö­
n ösen  a fo g y a sz tá si cikkek és a sz o lg á lta táso k  egyes  
ágazataiban.

A termékfejlesztés! folyamat és a tevékenységek fajtái

A m ark etin g  m egközelítésében az új term ékek új szük­
ségletek  k ie lég ítésére , v a g y  m eg lév ő  szü k ségletek  
jobb k ielégítésére  alk alm asak . A  term ék fejlesztés p e­
dig olyan  folyam atkén t definiálható, am ely során  m ű ­
szaki v ag y  piaci ötletek alapján új v ag y  m ód osított te r­
m éket h ozn ak  létre és vezetn ek  be a piacra. A  folyam at 
kialakításának alap vető  kérdései, h ogy

-  m ilyen  szerv eze te t h o zn ak  létre a felad ato k  ellá­
tására;

-  a fo ly a m a to t m ily en  ré sz tev ék en y ség ek re  b on t­
ják,

-  h ogyan  koordinálják ezeket, és
-  h o g y a n  látják  el a ré sz te v é k e n y sé g e k e t illetv e  a 

döntéseket a szükséges inform ációkkal.

E zek a k érd ések  jórészt arra  von atk ozn ak , h og y  a te r­
m ékfejlesztés m ilyen  m odelljét, tevék en ységsorát ala­
kítják ki. A  fo ly am at -  a term ék  újd on ságától fü ggően  
-  általában a k övetkezők et foglalja m agáb an :8

-  Ö tletgyűjtés és -szelektálás
-  M űszaki m eg valósíth atóság  értékelése
-  G azd asági m egvalósíth atóság  értékelése (p iacp o­

tenciál, célokn ak  v aló  m egfelelés, erőforrások kal 
való  rendelkezés, jöved elm ezőség)

-  T erm ék k o n cep ció  k ialak ítása , teszte lése  és o p ti­
m alizálása

-  R észletes üzleti elem zés és m ark etin gstratégia ki­
d olgozása

-  M űszaki fejlesztés, prototíp u s létreh ozása
-  H ázo n  belüli funkcionális tesztelés
-  A  term ék fogyasztói tesztelése
-  K ísérleti gyártás
-  Piaci tesztelés
-  V égső üzleti elem zés és b evezetési terv
-  Piaci b evezetés

E g y -e g y  k o n k ré t fejlesztés esetéb en  a te rm ék  ú jd o n ­
ságszin tje  te rm é sz e te se n  befolyásolja , h o g y  a m od ell  
ezekből m ily en , h án y  fajta te v é k e n y sé g e t foglaljon  
m ag áb a. E m elle tt sok  v á lla la t v álasztja  a z t  a m e g o l­
dást, h ogy  az ISO 9000  szab v án ycso p ort m in őségi k ö­
v etelm én yein ek  m eg fele lő en  szerv ez i á t tev ék en y sé­

gét és fo ly am atait, s en n ek  részé t kép ezi a term ékfej- 
j lesztési fo lyam at kialakítása is.

A  termékfejlesztés marketing-orientációja

! A marketing szerepét három szinten határozhatjuk 
meg: egyrészt a vállalati marketingszemlélet és mar­
ketingstratégia szintjén, másrészt a vállalati marke- 

I tingosztály tevékenysége szintjén, harmadrészt az új 
' termék marketingkoncepciója szintjén.

1 1. A marketing szemléletű vállalatvezetés jellemzője, hogy i 
i  egy új termékre a fejlesztési döntés kezdetétől úgy te­

kint, mint egy új üzleti lehetőségre. Ennek érdekében:
-  számba veszi a piaci lehetőséget és a vállalati 

adottságokat;
-  megvizsgálja az új termék illeszkedését a vállalati 

célokhoz és stratégiákhoz;
-  meghatározza a termékfejlesztéshez kapcsolódó 

célokat: az üzleti célokat (értékesítés, piaci része­
sedés, a nyereség), és a nem pénzügyi jellegű cé­
lokat (pl. az innovációs magatartásnak köszönhe- 1 
tő kedvező vállalati imázs);

-  biztosítja a fejlesztéshez az anyagi és humán erő­
forrásokat és kialakítja a megfelelő szervezetet.

2. A vállalati marketingosztály szerepét a fejlesztési folya-
1 matban a következő öt fő tevékenység formájában ha- | 

tározhatjuk meg:
-  Ötletgyűjtés és értékelés. A marketing szerepet | 

játszik a piaci és a fogyasztói/felhasználói infor- 1
j mációk összegyűjtésében és elemzésében (igé- j

nyék, problémák, piaci rés, piacméret, verseny- I 
j helyzet).

-  Termékkoncepció kialakítása. Közreműködik a 
piaci célcsoport kiválasztásában, az optimális ter­
méktulajdonságok és a termékimázs kialakításá­
ban (piacszegmentáció, pozicionálás).

-  Tesztelés. A marketing a felelős a tesztelésekért, ! 
amelyek során a termékkoncepció, a létrehozott 1 
új termék és a marketingprogram megfelelésére j 
és a piacra vonatkozó feltételezéseket ellenőrzik.

-  Marketingstratégia és piaci bevezetés. A vállalati 
marketingosztály feladata a marketingstratégia 
és a bevezetési program kimunkálása, a piaci be- j 
vezetés előkészítése és sikeres megvalósítása. l

-  Folyamatos információgyűjtés és -közvetítés. A 
marketing felelőssége a környezet folyamatos fi- | 
gyelése a fejlesztés során és napra kész piaci in- | 
formációk közvetítése a többi vállalati részleghez |.

j
3. A termékmarketing jelentőségét az a szempont is alá- j 
támasztja, hogy a műszaki fejlesztést csak akkor cél-

8 H art , 1993.
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I  szerű elkezdeni, ha a marketingkoncepciót már ki- 
j  munkálták. Ennek alapján ismert lesz, hogy

-  ki fogja az új terméket megvásárolni (meghatá- 
l rozták a célpiacot),

-  miért fogják megvásárolni (megfogalmazták a 
termékelőnyöket),

-  miért előnyös az ajánlat (pozicionálták a terméket 
vagy a szolgáltatást),

-  mit nyújt konkrétan a vállalat a fogyasztónak (de­
finiálták a főbb fizikai termékjellemzőket),

-  hogyan kommunikálják a termékelőnyöket és a 
terméket hogyan juttatják el a fogyasztóhoz (mi a 
marketingprogram tartalma: a reklámozás, az ár, 
az elosztási csatornák és értékesítési módszerek 
tekintetében).9

—

A termékfejlesztési kockázat tényezői

i Miként minden üzleti vállalkozásnak, a termékfejlesz­
tésnek is velejárója a kockázat, vagyis annak a veszé- 

I lye, hogy a döntéshozó nem az általa elképzelt ered- 
mén} t fogja elérni. A kockázat a bizonytalanság követ­
kezménye. A termékfejlesztés növekvő kockázatában 
főleg a következő tényezők játszanak jelentős szere- 

1 pet:
A fejlesztési folyamat gyorsul. Számos termék pi- 

! acán a technológia gyorsan változik, az új technológiá­
kat és a sikeres termékeket hamar utánozni kezdik a 
versenytársak.

A termékek, a gyártási folyamatok, a beszállítói 
i és a közvetítői kapcsolatok komplexitása fokozódik.
I Mind több, vállalaton kívüli, nem ellenőrizhető ténye­

ző befolyásolja a fejlesztési folyamatot és a sikert.
Jelentősen lerövidül a piacon lévő termékek élet­

ciklusa. A sikeres termékek piacára betódulnak a ver­
senytársak. A verseny éleződik és a piac gyorsan telí- 

1 tődik. Az új termékeknek viszonylag rövid életciklus 
alatt kell jövedelmezőnek lenniük.

Az új termékek létrehozásának és piaci bevezeté­
sének költségei növekvő tendenciát mutatnak. Becs­
lések szerint a fejlesztési költségek mintegy 46%-át a 
piacon megbukott termékek költségei teszik ki.10 * 
Mind költségesebb az új termékeket a fogyasztókkal 

I megismertetni, elfogadtatni.
j A piac gyors változása. A gazdasági-üzleti folya- 
I matok világméretű összefonódása -  a piacok, erőfor­

rások, termelés, elosztás, fogyasztás globalizálódása. 
A világban bárhol keletkező változások, nehézségek 
gyújtózsinórhoz hasonlítható gyorsasággal végigfut­
nak a világhálózatokon.

9 U rban  G. L. -  H a u s e r  ]. R .r 1993.
10 Martin, D. -  Quinn, S. [1995]: D e v e lo p in g  a  P r o d u c t  B lu e p r in t

f r o m  th e  C o n s u m e r . In: S u c c e s s fu l  N e w  P r o d u c t  E n g in e e r in g .
ESOMAR Seminar, Berlin, február 22-24.

i

A kockázat menedzselésének lehetőségei

A kockázat vállalása elkerülhetetlen, mértéke azonban 
befolyásolható, elsősorban a döntéshez szükséges in­
formációk összegyűjtésével. A fogyasztói piacon Euró­
pában tíz új termékből átlagosan nyolc megbukik. A 
bukás okai között megtalálhatók a magas költségek és 
a késedelmes piaci bevezetés. Ennek ellenére a becslé­
sek szerint a piacon jelenlévő jelentősebb termékek 
70%-a tíz évvel ezelőtt még nem volt elérhető.11 Mi­
ként a sikertényezők, úgy a kockázati tényezők is vál­
toznak idővel. Az utóbbi évtizedben a kockázat keze­
lése érdekében új hangsúlyok alakultak ki a termékfej­
lesztési gyakorlatban. Ennek jellemzői a következők.

A termékfejlesztési kockázat döntő elemeit a pia­
ci információ m ellett a költségek és az időtényező 
képezi. A kockázat az információval fordítottan ará­
nyos, ami arra ösztönzi a vállalatokat, hogy minél 
több és minél pontosabb információt gyűjtsenek, mi­
nél több marketingkutatást és elemzést végezzenek. 
Az információ megszerzése azonban nemcsak időigé­
nyes, de költséges is. A termékinnovációval foglalkozó 
módszertani munkák korábban a lehető legtöbb mar­
ketingkutatás elvégzésére buzdították a vállalatokat: a 
nagyobb biztonság érdekében akár a legidőigénye- 
sebb tesztpiaci módszert is vegyék igénybe. Újabban 
elégségesnek tartják a szimulált piaci teszteket, ha 
azok biztató eredményt mutatnak. Úgy tartják, az el­
végzendő marketingkutatás mennyiségét mindenkép­
pen a költségek és az idő függvényében szükséges op­
timalizálni.

Nő a fejlesztés korai fázisainak szerepe. A kocká­
zat mérséklése érdekében a termékfejlesztéssel kap­
csolatos marketingkutatások egyre inkább a termék­
koncepcióhoz kapcsolódnak: a termék definiálásához 
és piaci pozicionálási lehetőségeinek felismeréséhez. A 
törekvések lényege, hogy tudományosan megalapo­
zott, formalizált eljárásokkal, ellenőrzött módon igye­
keznek kiválasztani a lehetőségek közül az ideális ter­
mékmegoldást. A koncepciótesztelés és a termék- 
jellemzők optimalizálása csökkenti a költségeket, te­
kintettel arra, hogy a termék fejlesztésébe, gyártásába 
jelentős beruházások még nem történtek, a termék 
még nem létezik. Ezt szolgálandó egyre megbízha­
tóbb sztenderd marketingkutatási módszereket -  tesz­
teket, előrejelzési módszereket -  dolgoztak ki. A korai 
fázisokra -  az ötletre és a koncepcióra -  való koncent­
rálás jelentőségét aláhúzza, hogy a költségek a fejlesz­
tési folyamat előrehaladásával párhuzamosan növe­
kednek. Ezért a kisebb beruházásokat igénylő kezdeti 
fázisokban válik célszerűvé a kritikus kockázati ténye- 
zők azonosítása és kiiktatása.
11 M a r t in  -  Q u in n , 1995.
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Fontos versenytényező a fejlesztési idő csökken­
tése, amire több lehetőség is adódik:

-  a termékfejlesztési folyamat rendjét szigorúan 
szabályozzák -  a legtöbb vállalat kialakította a fej­
lesztés legcélszerűbb modelljét, folyamatábráját;

-  a fejlesztést döntéstámogató rendszerrel: adatbá­
zissal, marketingkutatással, menedzseri model­
lekkel, problémamegoldó szoftverekkel támogat­
ják;

-  az időrendbe szervezett, egymás után végrehaj­
tott tevékenységek helyett párhuzamos vagy 
konkurens fejlesztést alkalmaznak;

-  a funkcionális munkamegosztás helyett a funk­
cióintegrációs megoldást alkalmazzák, amelyre a 
fejlesztő teamek, vállalakozói elven működő cso­
portok nyújtanak lehetőséget;

-  iterációs eljárást -  stage gate system-nek is neve­
zett eljárást -  alkalmaznak, ami biztosítja, hogy 
csak akkor lépjenek a folyamat következő fázisá­
ba, ha az előző fázisok végén meggyőződtek a ki­
elégítő eredményről;

-  fontosak az új technológiák a tervezésben, a ter­
vezési és a gyártási folyamat összekapcsolásában. 
Ezek közé tartozik a CAD és CAM rendszerek, és 
a számítógépes programok alkalmazása, ami elő­
segíti az egyes lépések lerövidítését, a költségek 
csökkentését, a megbízhatóság javítását;

-  időt és költséget kímél a fejlesztési hálózatok és 
stratégiai szövetségek létrehozása is.

A szerző reméli, hogy sikerült felvillantania a siker és 
a kockázat főbb tényezőit, a marketingszemlélet főbb 
jellemzőit. Fontosnak tartaná és reméli azt is, hogy a 
jövőben empirikus adatok igazolhatják: a hazai gya­
korlat mennyire felel meg a nemzetközi tapasztalatok­
nak, illetve milyen sajátosságok jellemzik.
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