BERNATH ATTILA

Stratégial dontések:
termekfejlesztés és bevezetes

A szamitogép alapelvének megalkotasa ota eltelt néhany
évtizedben nem merdilt fel a miiszaki technoldgiak fej-
16dését forradalmasito, azt mas fejlédési nivora emel§ Gj-
donsag. Mintha a nagy felfedezések kora véget ért vol-
na. Talan ezért is kertlt el6térbe a meglévd szellemi kin-
csek mindségi fejlesztése, a gyartastechnolégia tokélete-
sitése, az eszk6zdk és folyamatok racionalizalasa. Az egy-
re tokéletesedd gyartasi eljarasok, a felhalmozott tapasz-
talatok soha nem lathato fejl6dési sebességhez, hatalmas
mennyiségek kibocsatasi képességéhez vezettek.

E folyamatok jatszédtak le a termékfejlesztés és be-
vezetés tertiletén is. Az Gjabb termékek piacradobasanak
kényszere egyre nagyobb fejlesztési Gtemet kényszerit ki.
Mig Ford az évszazad elején majd két évtizedig gyarthat-
ta kisebb valtoztatasokkal T-modelljét, ma mar 3-5 éven-
ként teljes design-valtas kovetkezik be a vezetd automar-
kék esetében. E folyamatokkal pArhuzamosan kialakult
harom jelentds gazdasagi centrum a vilagban:

» az Amerikai Egyesilt Allamok,

®az Eurdpai K6z0osség és

* Japan.

E harom gazdasagi tomorilésen bellil az intenzivebb ke-
reskedelem hatéasara kialakultak a gyartasi és értékesité-
si eljardsok, szokasok sztenderdjei is. A fenti harom tér-
ség kozotti terméktervezési és bevezetési kulturdk kiegyen-
litédése azonban még nem ment végbe, amit bizonyit az
is, hogy mig Japanban 43 hdénap a tartds fogyasztasi cik-
kek atlagos termékfejlesztési atfutasi ideje, Europaban és
az USA-ban ugyanez az id6 atlagosan 62 ill. 63 honap. A
fejlesztési folyamatok fébb Iépései a kovetkezdk:

= A koncepci6 kialakitasa;

a Terméktervezés, design-kialakitas;

» Mszaki tervezés, -fejlesztés;

e Termékfejlesztés, prototipusgyartas;

e Gyartastervezés;

®Nullszéria- és prototipusgyartas;

« Az értékesités el6készitése.

A termékfejlesztési és bevezetési folyamat
megkodzelitései

A szakma természetesen igyekszik meghatarozni a ter-
mékfejlesztés és bevezetés helyes megkdzelitéseit, pro-
balja tipizalni a tennivaldkat, ezzel - ha mértéktartassal
is - recepteket szolgaltatni az elkévetkezend6 id6knek.
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E tevékenység haszna nyilvanvalé: segiti az alkotd folya-
matok leréviditését, illetve a tipikus hibak elkertlését. E
kozelitésmodokbdl kévetkeznek szemelvények a tovab-
biakban.

A mdszaki tervezés iranyitasa

Szakaly D. [8] mutat be egy, a m(iszaki tervezés menedzs-
mentjére koncentrald, s talan talzottan is részletekbe me-
n6 folyamatmodellt, amelynek szerkesztését a szerz6 m-
szaki és menedzsment ismeretei hatarozzak meg. Folya-
matmodelljének kialakitasa el6tt tobb terméktervezési mo-
dellt Osszegez és értékel (Roth, Pahl-Beitz, Koller,
Rodenacker, Hansen, Richter modelljeit). A szerz6 husz
meghatarozo l1épést jeldl ki, amelyek 6t ciklusra bonthatok:

e Célkitizés (1-2. blokk);

e Funkcionalis tervezés (3-6. blokk);

®Terméktervezés (7-13. blokk);

e Termékkialakitas (14-16. blokk);

e Gyartastervezés (17-20. blokk).
A folyamatmodell nem foglalkozik a terméktervezést be-
folyasol6 kuls6, igy példaul piaci tényezékkel, csak a sz (-
kén értelmezett mdlszaki termékfejlesztés iranyitasara
koncentral, els6sorban az otlet kezelésére.

Innovacié-orientalt megkdzelitések

»Az innovaciod olyan folyamat, amely egy Uj termék vagy
eljaras létrehozasat, fejlesztését, alkalmazasat és terjesz-
tését foglalja magaba." (Birman E. [1]) E definicio szerint
tehat a tagabb értelm innovaci6 folyamatmodelljét ke-
resstik. Az innovacids folyamatot a kovetkez6 Iépések so-
rozataként definialja:

e Alapkutatas;

= Alkalmazott kutatas;

» Kisérleti gyartas és fejlesztés;

e Gyartasel6készités;

®Gyartas;

= Ertékesités.
A folyamat lépéseivel - igy gondolom - teljes mérték-
ben egyet kell értentink, mar csak az egyes pontok szé-
lesitésének és tartalommal megtoltésének feladatat kell
elvégezniink. Ezt kisérli meg a Javorka E. és Kardos P.
[4] szerkesztésében megjelent egyszerdsitett folyamatab-
ra, melynek az a tény ad jelentéséget, hogy az innova-



dos folyamatot a vallalat bels6 képességeinek és a poten-
cialis piacok igényének felmérésével egésziti ki. A gon-
dolatmenet kidolgozéasakor jelent6s figyelmet szenteltek
afogyasztéi igények felmérésének (példaul a fogyasztoi
arelfogadas hatasvizsgalatanak), dditéen piackonform
gondolkodast sugallva, kiriva ezzel a mlszaki megolda-
sokra orientalt megko6zelitések sorabol.

Felteszik a kérdést: Mit6l lesz sikeres valamely ter-
mék? Valaszként sokféle elképzelés elfogadhatd, attél
figg6en, hogy a valaszad6 a termék megkomponalasa-
nak mely fazisaban vesz részt. A termék feltalaldja sze-
rint a sikeresség zaloga az otlet, amit mindenki értékel
majd. A gyartds iranyitoi a megfeleld gyartasi eljarasok
kovetkeztében kialakulé minéséget vélik kulcstényez6-
nek, és a sort tovabb lehet folytatni.

Az altalam adott valasz egyértelm(ien az, hogy a fo-
gyasztéi értékitéletnek, elvarasoknak valé mindennél
jobb megfelelés a siker kulcsa. A megfelel§ tulajdonsag-
csokorhoz pedig az innovacios lancszemeket épit6 va-
lamennyi szakember koordinélt, piackonform tevékeny-
sége juttathatja el az adott terméket, szolgaltatast.

Ivanyi A.-Hoffer I. [3] a vallalati termékszerkezet ki-
alakitasanak eszkdzeként fogja fel a termékbevezetések
tervezését. Kozelitésmaddjuk a praktikus ismeretek felta-
réasat kivanja elényben részesiteni. Abrajukban, melybél
itt csak a f6 blokkok felsorolasara vallalkozom, kitérnek
az egyes modulokban felvetett problémak értékelési
szempontjaira és a megoldéast segité metodikak korére.
Véleményik szerint a termékbevezetés f6 Iépései a ko-
vetkez6k:

« Célkitlizések megfogalmazasa a termékszerkezet,
illetve a gyartmanybevezetés folyamata szamara;

®A vallalat m(kodési korének elvi behatarolasa;

= A vallalat jelenlegi mikodési korének meghataroza-
sa. A mlUkodési kér nemzetgazdasagi tervekkel, tarsadal-
mi elvarasokkal val6 kapcsolatanak felilvizsgalata;

« A m(ikodési kor valtoztatdsara hato kiilsé tényez6k
elemzése;

® Az egyes gyartasi agak fejlédési tendenciainak
feltarasa a mult, jelen és jovd folytonossagaban;

e A varhaté mennyiségi és ming-
ségi hatasok szintetizal6 értékelése, a
fébb termékcsaladok jévBbeni értéke-
sitési aranyainak megitéléséhez;

®A termékszerkezet mindgsitése;

®A jelenlegi termékszerkezet kri-
tikai elemzése a valtoztatads kritikus
pontjainak meghatarozasaval;

®A termékszerkezet korszer(sité-
se valasztékbdvitéssel vagy profith6-
vitéssel és termékkorszer(sitéssel;

@A termékszerkezet valtoztatasa-
nak vallalati adottsdgokkal valo egy-
bevetése;

< Az ellentmondasok feloldhat6sa-
ganak vizsgalata;

- Uj gyartmanyok bevezetésének
és jovedelmezd termelésének terve-
zése.

A fogyasztoi értékitéletnek,
elvarasoknak vald
mindennél jobb megfelelés
a siker kulcsa.

E hosszu folyamatleiras tobb kétséget is ébreszt. EI6-
szOr is: a nemzetgazdasagi tervekkel és a tarsadalmi el-
varasokkal egyeztetett terméktervezési fogalmak kissé
vesztettek aktualitasukbdl. Masodszor: a jelenségek, ame-
lyeknek a kezelését el6iranyozzak, nem azonos fajsulya-
ak vagy éppen jelent@s atfedés érezhet6 kozottik. (Pél-
daul: a termékszerkezet mindsitése - a termékszerkezet
kritikai elemzése.) Harmadszor: megallapithatd, hogy
nem hordozza gondolatmenetiink az els6ként bemuta-
tott Birman-féle folyamat [1] minden elemét, azaz nem
teljes. Negyedszer: nem megoldasorientalt a kdzelités-
madja. (Példaul: nem a gyartas tervezését és a gyartas-
szervezést iranyozza el6, hanem a ,,gyartasi ag fejlédé-
sitendenciak"” feltarisat.) Véleményem szerint kevéssé
hasznalhaté gondolatokat ismerhetiink meg.

Marketingorientalt megkozelités

A kozelitésméd sajatossaga, hogy megfeleld sullyal keze-
li a piaci hatétényezéket, azaz annak tudataban készilt,
hogy Uzleti siker csak eladott termék révén johet létre. A
marketing irodalméaban a kiilonb6z8 szerzék a termékme-
nedzselésrél alkotott elképzeléseiket legtébbszdr mint Gj-
termék-bevezetési koncepcidt fogalmazzak meg. Kialakult
egy sztenderd megkozelités, amelynek hét 1épését a leg-
tobb publikacio elfogadja, kisebb nagyobb hangsulyelto-
I6dasok mellett (Schewe [6], 1. 4bra). A koncepcio hibéja,
hogy nem mutatja be kell6 részletességgel a folyamatokat
s azok Osszefliggéseit, s kizarolag csak a termékfejlesztés
marketing- és menedzsment-feladataira koncentral.

A marketingszemléletld folyamatmodellek déntéso-
rientalt megkdézelitését adja Kotier [5]. Ennek grafikus is-
mertetésétdl eltekintek, hiszen az &bra széleskdr(ien hoz-
zaférhetd. A folyamat metodikai tamogatasi lehet§sége-
it részletesen bemutatja Szab6 L. [7], Kotier dontési fo-
lyamatként értelmezi a termékek kifejlesztésének folya-
matat, amihez hozzarendeli az egyes déntési pontokon
felteendd kérdéseket, s a valaszadast segité mdodszere-
ket. Jelentds erénye, hogy a marketingorientadon tal kel-
16en kiemeli a gazdasagossagi vizsga-
latok jelent6ségét, s megvilagitja,
hogy a fejlesztés nem lehet valamely
technokrata csoport hatalomb@vitési
oncéljanak a kdvetkezménye.

Az abra gyengéje, hogy a folyamatot
sorosan kapcsolt dontési lancként
fogja fel, amely allaspont sem a gaz-
dasagossagi (id6tényez6), sem pedig
avarteredmény szempontjabol nem
elfogadhaté. Természetesen kialakit-
hato olyan termékfejlesztési folyamat-
modell, amely az adott fejlesztést sok-
kal aprolékosabban leirva a marke-
ting, a gazdasagossagi és az dtletme-
nedzselési déntések egymasutanjat
egyértelmd sorbarendezéssel képes
kezelni, de az elemek tobbszori ismét-
16dése mellett. Ez akkor lehetséges,
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ha konkrét feladat megoldasat leir6 modellt dolgozunk
ki, s ennek okéan eltekintliink az altalanositastol, azaz a
széleskord alkalmazhatdsagtol.

Az eddig bemutatott folyamatmodellek mindegyiké-
nél korszerlibb, komplexebb a Minsteri Egyetemen Ki-
dolgozott ,,pdrhuzamos tervezés csoportmunkaban”
megkdzelités (Gyetvai [2]).

A kozelités legnagyobb érdeme, hogy tudatositja a
termékfejlesztés és -bevezetés azon gyakorlati tulaj-
donsagat, hogy az egyes folyamatok id6ben és térben
nem kapcsolhatdk sorosan, hiszen se pocsékolhat6 er6-
forras, se pedig id6 nem all rendelkezésre a fejlesztés
soran.

A modell aproblémat parhuzamosan dolgozé szak-
értdéi teamek felallitasaval oldja meg, amelyek dnalléan
munkalkodnak sajat szaktertletik feladatainak kidolgo-
zasan, s ekdzben informalis és formalis csatornakon egy-
arant folyamatosan konzultalnak egymassal. A megfe-
lel§ informacidellatottsag igy minden fontos, a termék
végleges kialakulasaban szerepet jatszo teriileten dolgo-
z6 szakember szdmaéara biztosithat6. A harom kiemelt
kulcstertilet, amelyeket parhuzamos menedzselésre ajanl:

= termékfejlesztés, design-kialakitas;

e gyartasfejlesztés;

= marketingfejlesztés.
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A munsteri kdzelités érdeme még, hogy vilagosan lat-
tatja a f6 célt, az aru hasznalatbaadéasat, azaz értékesité-
sét. A modell azonban véleményem szerint nem kell6-
en terjesztette ki a pArhuzamosan egymast allandoéan ki-
egészité tevékenység-terileteket. igy példaul az otlet-
gyartés, Otletszelektalas folyamatat hiba lenne a lénye-
ges termeékfejlesztési teriileteket képvisel6 teamek tana-
csat, aktiv kozrem(ikodését nélkiilozve végigvinni. A val-
lalatoknal ez természetesen nem is igy torténik. Hianyol-
haté tovabbéa, hogy a gazdasdgossag szempontjait érvé-
nyesité pénzigyi szakembereket és menedzsereket nem
vonnak be az alkot6 folyamatba.

A marketing szemlélet(i terméktervezés és bevezetés

A stratégiai szemlélet(i terméktervezés és bevezetés fo-
lyamatmodelljének kialakitasakor figyelembe kell ven-
nunk a kordbban megismert modellekkel kapcsolatos ta-
pasztalatokat, azok er@sségeit, gyengeségeit. igy a kdvet-
kezbket tartom fontosnak a modell elkészitésénél:

« Alaptételként megallapithatd, hogy e gondolatsor-
nak marketingorientaltnak, pontosabban piacorientaltnak
kell lennie.

» Stratégiai szemléletre van sziikség, hiszen a termékfej-
lesztés eredményének a jovében kell majd piacra vihet6,
versenyképes termékként megjelennie, versenyeznie.

®Kell6képpen altalanosnak kell lennie, hogy minél
szélesebb spektrumot atfogva szolgalhasson tdAmpont-
ként, de emellett teljeskdrien be kell mutatni az elvarha-
t6 f6 menedzsment-modulokat, s azok kapcsolatat.

e Folyamatosan vizsgalni kell a kdrnyezeti tényezdket
és valtozasaikat. (A tervezési folyamat tobb évig is eltart-
hat!)

= A termék kialakitasakor, illetve a bevezetés el6ké-
szitésekor végrehajtandd menedzsment-feladatokat a kii-
16nb6z6 terileteken tevékenykedd, gyakran parhuzamo-
san dolgozo6 teamek intenziv csoportmunkaja és folyama-
tos formalis és informalis kapcsolattartasa mellett lehet
csak hatékonyan elvégezni.

« A piackonformitas szempontjai mellett kell§ sulyt
kell adni a tervezési folyamat parhuzamos gazdasagossa-
gi vizsgalatanak.

e Alkalmazni kell a marketingben fellelhetd dontés-
tdmogatasi modszerek és az informatikai fejl6édés legUjabb
vivmanyait, a fejlesztés versenyképességének meg6rzé-
se érdekében.

A termékfejlesztés és bevezetés folyamataban harom
f6 fazist célszerl megkulonboztetni.

1. El8készits elemzések

Fel kell mérni a termékinnovacids lehet6ségeket meg-
hatarozé vallalati kiills6 kdrnyezetet és a belsé képessé-
geket. Meg kell teremteni e két terilet és a vallalati cé-
lok 6sszhangjat. Ennek informaciés bazisa az e célra is
felkészitett marketing-informacios rendszer (MER) vagy
marketing-déntéstamogaté rendszer (MDR), a megfele-
16 marketing-adatbankok (MAB) felhasznalasaval.



2. Stratégia, termékfejlesztés
A fazis tobbszordsen strukturalt. Alapcél a vallalat ter-
mék-piac stratégiajanak rogzitése, illetve a stratégiai fej-
lesztések taktikai szintli menedzselése. A célok régzité-
se utan két alapvet6 tevékenységet kell véleményem sze-
rint parhuzamosan végezni:

a a potencialis célpiacok analizisét és

©a termékfejlesztés menedzselését.

A termékfejlesztés folyamatat parhuzamosan koéve-
t6 piacanalizis révén a fejleszt6k informaltsaga, piacis-
merete naprakész lesz, s az esetleges zsadkutcéak elkerul-
het6k. A termékfejlesztés sikerét a harom alapvetd teri-
leten (6tletmenedzsment, miszaki menedzsment, mar-
keting) parhuzamosan dolgozé team tagjainak informalt-
saga és egymassal tortén6 kommunikaciojuk hatékony-
sidga hatdrozza meg. Az dtletmenedzsmenttel foglalko-
z6 csoport feladatkdre a Birman altal vazolt klasszikus
termékinnovacios folyamat végigvitele.

Munkajukat figyelemmel kiséri, racionalizalja, kontrol-
lalja és a koltségek szempontjabol optimalja a gazda-
sagossagot menedzseld team. Eszkdztarukba tartoznak
tobbek kozott az értékelemzés, a koltségszamitas, a
CAD és CIM rendszerekkel 6tvdzott kéltségoptimalé
modulok és a komplex terméktervezést racionalizald
szamitogépes programok, mint példaul QFD (Quality
Function Deployment, azaz a Min6ségi Funkciok Fejlesz-
tése), amellyel az utébbi id6k autocsodai, példaul Ford
Mondeo kéltségracionalizalasat segitették. A termékter-
vezés fazisadban e két team tagjainak szorosan egyutt kell
mukoddnidk.

Az dtletmenedzsmenttel és a gazdasagossagi sza-
mitasokkal parhuzamosan folyik a piacképes termék és
a marketingstratégia kimunkalasa. Az 1994-ben gyartott,
150 LE teljesitményld Mercedes 220 CE ,.komoly és
méltésagteljes”, mig az ugyanilyen teljesitmény(i BMW
320i ,,sportos és dinamikus". A kép szdndékolt imazs-
alakitas, marketingstratégia eredménye, ami tokéletesen
illeszkedik a termék tulajdonsagaihoz
és bizonyos potencidlis piacok el-
varasaihoz. Mindez csak a piacok
kell6 mélységl ismerete és a piacval-
tozdsok Utemes kovetése révén ér-
het6 el.3

ff

3. Piaci bevezetés

Rendelkeziink egy kivalo termék-
kel vagy szolgaltatassal, a megfelel§
gyarto- vagy szolgaltaté-kapacitassal,
a célpiacok teljeskér( ismeretével, s
olyan marketingstratégiaval, amely
rogziti a siker eléréséhez szikséges
marketing-eszk6ztar paramétereit.

Feladatunk ebben a fazisban a
marketingprogramok teljeskord Ki-
dolgozasa, a technikai segédletek el-
készittetése, az akcidok lebonyolitdsa
sth. Végezetil pedig a tervezés és vég-
rehajtads eredményességének kontrol-
lalasa.

Stratégiai szemléletre
van szuksés,
hiszen a termékfejlesztés
eredményének
ajov6ben kell majd
piacra vihet8, versenyképes
termékként megjelennie,
versenyeznie.
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Az egyes fazisok lezarasaval, s6t a fazisok bizonyos
elemeinek kimunkalasa soran kérdéjelek meriilhetnek fel,
amelyeket csak kordbbi elemzések megismétlésével, az-
az teljeskord, vagy részletes folyamatismétléssel tiintet-
hetjik el. E gondolatkdrbe tartozik az is, hogy a remény-
telen fejlesztéseket minél hamarabb felismerve, a feles-
leges koltséget elkertilve, id6ben abba kell azokat hagy-
ni. Stratégiai szemlélet( fejlesztések soran rengeteg a buk-

ff

A menedzsment meshatarozza a

a syorsan beérd biztos fejlesztések és a hosszu

tavu bizonytalan konstrukciok
mesfeleld aranyat.

ff

tatd. igy jelentds t6ke esetén vallalhat6 a nagyobb bizony-
talansag kockéazata, a koltséges, parhuzamosan folyé
tobbletfejlesztés. A menedzsment feladata, hogy olyan
fejlesztési portfoliot allitson 6ssze, amely meghatarozza
a gyorsan beér6 biztos fejlesztések és a hosszu tavu bi-
zonytalan konstrukciok megfelel6 aranyat. Vallalataink
még csak most tanuljak, hogyan kell felmérni a helyG-
ket, felismerni lehet8ségeiket, kihivasaikat a folyamato-
san valtozo versenypiaci kdriilmények kdzott.

IRODALOM

Birman E. (szerk.): Innovacio. Miszaki Kényvkiado,
Bp,, 1987.
Gyetvai A.: Uj modszerek és eljarasok a terméktervezés
soran. Hatodik Ergonomiai Konfe-
rencia, Bp. 1994/11.
Ivanyi A. Sz., Hoffer I.: Innovaciés
menedzsment. Aula Kiad6, Bp. 1993.
Javorka E., Kardos P. (szerk.): Mod-
szertani Utmutat6 a kutatas-fejlesztés
piacorientalt dontéseihez. OMIKK,
Bp. 1987.
Ph. Kotier: Marketing management.
Mszaki Konyvkiadé, Bp. 1991.
Ch. D. Schewe: Marketing principles
and strategies. Random House, 1987.
Szabd L.: Iparvéllalati marketing-
kutatas. Aula, Bp. 1991.
Szakaly D.: Modellrendszer a valla-
lati mlszaki fejlesztés racionalizala-
sara. Kanditatusi értekezés, Miskolc,
1988.
Szerzénk egyetemi adjunktus,
Miskolci Egyetem
Gazdasagtudomanyi Kar,
Marketing tanszék

13



