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TERMÉK- ÉS SZOLGÁLTATÁSMENEDZSMENT


A termék, mint elfogadott érték a vevõ számára

1. Az észlelt érték

A vevõk annak alapján döntenek egy-egy termék vásárlásáról, hogy miképpen ítélik meg annak hasznosságát, illetve, hogy az a hasznosság, megítélésük szerint, miképpen viszonyul a termék árához és a versenytárs (helyettesítõ) termékek hasznosságához és árához.

Különbséget kell tenni a tényleges (objektív) és a vevõ által felismert és elfogadott érték (hasznosság) között, mert a vevõ – fõleg a fogyasztási cikkek nagy hányadának esetében – nem a tényleges, objektív érték alapján dönt a vásárlásról, hanem sokkal inkább elvárásai, emocionális benyomásai alapján. Az elfogadott érték tehát nem más, mint a vevõnek a termék hasznosságáról alkotott benyomásainak az összessége. (Nilson, 1992)

A vásárlás alapvetõen két típusú lehet: elsõ vásárlás és ismételt vásárlás. Az ismételt vásárlásra a vevõ tényleges tapasztalata, az elsõ vásárlásra pedig elvárásai, percepciói alapján kerül sor. Az elsõ vásárlást motiváló tényezõk mások, mint az újravásárlást motiválók. A termékmenedzsment feladata az, hogy a vevõk által felismert és elfogadott érték maximalizálására törekedjék. 

 

2. A minõség, mint a fogyasztói érték alapja

A minõség valamely termék vagy szolgáltatás olyan tulajdonságainak és jellemzõinek az összessége, amely alkalmassá teszik kifejezett vagy elvárható igények kielégítésére. Az áruk minõsége, mint a használati értékre vonatkozó becslésként értelmezhetõ, ahol alapvetõnek kell tekinteni a fogyasztó elvárásait. Így a minõség relatív kategória.

A termékmenedzsmentnek olyan terméket kell kibocsátania, amely:

· egy jól meghatározott igény elégít ki,

· teljesíti a vevõ elvárásait,

· megfelel a vonatkozó elõírásoknak,

· kielégíti a társadalom jogszabályi és egyéb követelményeit,

· versenyképes áron áll a rendelkezésre,

· olyan költséggel gyártható, amely nyereséget hoz.

A vállalati minõségpolitikában kitûzött célok megvalósítása érdekében minõségirányítási rendszert kell mûködtetni. A minõségirányítási rendszernek két egymással kapcsolatban álló pólusa van:

· A vállalat igényi és érdekei: a kívánt minõség megfelelõ ráfordítással.

· A fogyasztó igényei és elvárásai: bizalom hosszútávra is.

Az áru minõségének összetevõi:

	Áruminõség
	=
	Konstrukciós 

minõség
	+
	Kivitelezési

 minõség
	+
	Használati 

minõség

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	A fogyasztói szükséglet kielégítés mértéke
	 
	A felhasználási igénynek megfelelõ funkciók, tulajdonságok, követelmények tervezett szintje
	 
	Az elõírt követelmények teljesítésének szintje (a gyártás minõsége)
	 
	A felhasználás során a minõségi jellemzõk megbízhatósága, karbantartása, a szerviz színvonala


Az áruk minõségét meghatározó tényezõk:

  

A vevõ szemszögébõl a termékek és szolgáltatások minõségének több dimenziója lehetséges. Említsünk meg néhányat ezek közül!

· A specifikált teljesítménynek való megfelelés: A vásárló természetes elvárása az, hogy a megvett termék vagy szolgáltatás megfeleljen vagy meghaladja azokat a specifikációkat, amelyeket az elõállító vagy forgalmazó vállalat a termékrõl vagy szolgáltatásról reklámanyagaiban állít.
· A vevõ értékelvárásainak való megfelelés: A vevõk sokszor úgy értékelik a termékek minõségét, hogy a termék mennyire felel meg – az adott ár mellett – az elõzetes elképzeléseknek. Vagyis az általunk átadott pénz hasznossága milyen arányban van a termék által nyújtott hasznossággal. 
· A használati célnak való megfelelés: A vevõ aszerint ítéli meg a minõséget, hogy a termék technikai vagy kényelmi szempontokból mennyire felel meg annak a használati célnak, amelyre tervezték, illetve amely célból a vevõ vásárolta azt. A használati célnak való megfelelést persze egyéb szempontok szerint is értékelheti a vevõ: ilyenek például a dinamikus minõségjellemzõk.
· A vállalati terméktámogatás mértéke: A fogyasztó a minõségre következtet abból is, hogy milyen mértékû támogatást kap a termék elõállítójától, illetve forgalmazójától. A jó terméktámogatás a termék tényleges hibáit is ellensúlyozhatja: ha a termék hibáját az eladó azonnal, gond nélkül javítja, akkor a vevõ azt véletlen hibának minõsítheti, és így az nem mindig rontja a termékminõség általános megítélését.
· Pszichés benyomások: Az emberek a termék minõségét sokszor pszichés benyomások alapján értékelik az image, az értékesítési hely atmoszférája, a termékforma esztétikája stb. fontos befolyásoló tényezõk.
A termék minõségének (értékének) megítélése a termék fizikai és nem fizikai jellemzõinek összhatásaként alakul. A termékpolitika feladata az, hogy a termék értéktulajdonságait folyamatosan vizsgálja, elemezze és azok folyamatos javításán dolgozzon.

 

3. A termék formája (design)

A termékforma jelentõsége

A forma jelentõsége a különbözõ áruk, árucsoportok vonatkozásában nem azonos. A formák jelentõsége azoknál az árucsoportoknál kerül elõtérbe, amelyeknél a vásárlási döntés inkább szubjektív, emocionális alapon történik.
A termék formája több szempontból is hozzájárulhat a termék piaci sikeréhez:
· a potenciális vevõk figyelmének felkeltése,
· információ közvetítés: használat, minõség stb.
· társadalmi szerep: kulturális és ideológiai szerep.
A formatervezés alapvetõ kritériumai:

· Technikai igények,
· Gazdasági igények,
· Humán igények.
A termék formájára vonatkozó technikai igények:
· Az adott célnak megfelelõ alkalmazás lehetõsége:  A funkciós alapigény csak egyszerû körülmények között döntõ jelentõségû, mivel ma általában, minden termékben rendkívül nagy a kínálat, így az nem is fordulhat elõ, hogy a termék ne feleljen meg a szükséges alapigényeknek.
· Funkciós hatásfok: Ez már magában foglalja a „hogyan” kérdésre adható válaszok egy részét, lényegében a funkció betöltésének mennyiségi és minõségi mutatója.
· Korszerû struktúra: A mûszaki tudományok eredményeinek tükrözõdése az adott cél elérésére létrehozott rendszer vagy egyezség szerkezetében.
· Megbízhatóság: a felhasználás lehetséges körülményei között, tartósság, hibamentes mûködés stb.
· A technológiai fejlettség: azaz a gyártáskultúra minõsége.
· Az átadási mód minõsége: azaz miként kerül az áru a kereskedelmi területre (csomagolás, korrózióvédelem stb.).
 
A design gazdasági igényei
A jó formatervezés elõnyeit nagyon sokan még mindig a termékek megszépítésében és ez által elérhetõ kedvezõbb piacképességben látják. Ugyanakkor a design gazdasági, gazdálkodási és gazdaságossági kérdéseinek vizsgálata háttérbe kerül, annak ellenére, hogy az a vállalkozás gazdasági sikerének meghatározó tényezõje.
A design gazdaságossága akkor javítható, ha a tervezõt a termékfejlesztés folyamatába idõben bevonják, annak integráns szereplõje és a termék piaci bevezetéséig aktív szereplõje.
A termék formája iránti gazdasági igények a következõk:
· kedvezõbb beszerzési források igénybe vétele,
· egyszerûbb termelés, a transzformációs folyamat gyorsítása,
· termék-elõállítási költség csökkentése,
· Szállítási és raktározási költség csökkentése: minimális térfogat, minimális súly által,
· termék-értéknövelés,
· értékesítési hatásfok-javítás,
· újrahasznosítási követelmények érvényesítése,
· különleges igények, például: amelyek kielégítése szûkebb vevõkörnek történõ értékesítési lehetõséget biztosít, vagy a jobb értékesítési hatásfok elérésére irányuló igények adott termék esetén.
 
A formatervezés iránt támasztható humán igények
· Fiziológiai illeszkedés igénye: azaz, a termék alkalmazkodása a felhasználó ember mûködésének mechanizmusához és felépítési struktúrájához.
· Biológiai illeszkedés: a termék funkciójának betöltése közben ne okozzon zavarokat a felhasználó ember élettani rendjébe.
· Balesetvédelmi igények
· Pszichológiai jellegû igények: a pszichológiai igényeknek speciális és általános válfaját különböztethetjük meg, melyek közül az elõbbiek elsõsorban az eszközökre vonatkoznak, azon belül is az esztétikai jellemzõk jelentkeznek, mint amilyen a rend. Az általános pszichológiai jellegû igények csoportjába tartozóan a tárgy formai megjelenésének összhangja az adott kultúra formai-környezeti eszményeivel.
A formatervezés folyamata

Az általános vezetési folyamat modellnek megfelelõen a design-menedzsmentnek is négy fázisa van:
1. Elemzések – információs megbeszélések.
2. Ajánlat – tervezés.
3. Design-létrehozás, kivitelezés.
4. Ellenõrzõ tesztek.
 

Fogyasztói reagálás a termékformára

A formára való reagálás lehet kognitív és érzelmi. A kognitív reagálás azt fejezi ki, hogy a potenciális vevõ a formából milyen következtetéseket von le a termék egészére vonatkozóan. A kategorizálás pedig besorolást jelent már egy létezõ termékkategóriába.

 

4. Márka mint az érték egyik összetevõje

Fontossága: segít, hogy azonosítani tudják a terméket, valamint, hogy megkülönböztethessék azt más, versenytárs termékétõl és sokszor hozzájárul a vevõk pszichológiai szükségleteinek kielégítéséhez. 
A márka fogalma

Szigorúan szakmailag nézve azonban a márka nem más, mint a terméken alkalmazott megkülönböztetõ jelzés.

	Márka: 
	Olyan név, fogalom, jel, szimbólum vagy grafikai elem, illetve ezek kombinációja, amely az eladó vagy az eladók egy csoportjának termékeit és/vagy szolgáltatásait azonosítja, illetve azokat a versenytársakétól megkülönbözteti.

	Márkanév:
	A márkának verbálisan visszaadható, azaz kimondható része.

	Márkajel:
	A márkának felismerhetõ, de verbálisan vissza nem adható része.

	Védjegy:
	Az a márka, illetve a márkának az a része, amely törvényes védelmet (jogi oltalmat) élvez.


A márka értelmezésére azonban még számos meghatározás született:
David Ogilvy: „A márka a fogyasztó elképzelése a termékrõl.”
Bauer A. – Berács J.: „Márkán olyan terméket vagy szolgáltatást értünk, amely rendelkezik egy sajátos tulajdonság-halmazzal, ami világosan és egyértelmûen megkülönbözteti más termékektõl.”

A márka által közvetített termékjellemzõk:

· Terméktulajdonságok: A márka általában a terméktulajdonságok egy meghatározott körét sugallja a vevõknek. Például a Pentium-II márka olyan tulajdonságokat sugall, mint a „gyors”, a „drága”, „jó minõségû” jelzõket.
· Hasznosság: A vevõk azonban hasznosságot vásárolnak. A terméktulajdonságokat ezért lefordítják gyakorlati és emocionális funkciókra, hasznosságokra. Például a „gyors” az azt jelenti, hogy könnyedén tudja futtatni a komolyabb programokat is.
· Érték: A márka sugallja a termék fogyasztási étékét is. Például a Pentium-II-es processzort vásárlók értéknek ismerik el a rendkívüli gyorsaságot, a jó teljesítményt és a presztízshatást.
· Személyiség: A motivációkutatás eredményei azt mutatják, hogy a márkák „megszemélyesíthetõk”. „ha a márka ember lenne, milyen személyiségjegyei lennének?” – szokták feltenni a motivációkutatók a kérdést. 
· Egyéb jellemzõk: Ilyenek például a termék származási helye, elõállítója, formatervezõje, használati jellemzõit 
Az, hogy a márka mit sugall, nagyon sok mindentõl függ, melyek között meghatározók a következõk:

· milyen tapasztalatai vannak a vevõknek az adott termékkel kapcsolatban.
· milyen emberek használják az adott terméket,
· mit kommunikál a vállalat az adott termékrõl, azaz hová pozícionálja a vállalat az adott terméket.
A márkaérték összetevõi

A márkaérték alapvetõen közgazdasági kategória, mert (1) a fogyasztói kereslet és a vétel eredménye, (2) létrehozza a folyamatos és a többlet cash-flow-t, (3) a jövõbeni piaci pénzáramlás értéke a vásárlók által a márkatermékre átruházott vállalati eredmény a márka „hozamának” minõsíthetõ.
Mely tényezõk sorolhatók a márkaérték összetevõi közé? Ide tartozik: a márkaismertség, márkatudat és márkaimage, márkapreferencia és márkahûség.
a) Márkaismertség: A márka értéke ismertségében, pontosabban ismertségének pozitívan differenciáló hatásában jelenik meg. 
b) Márkatudat, márkaimage: A márkatudat arra utal, hogy a márka megtalálható-e a vevõ tudatában, azaz azonosítani tudja-e a márkát. A márkatudatnak két összetevõje van: a márka felismerésének és a márka felidézésének a képessége.
A márkafelismerés a vevõnek azt a képességét jelenti, hogy a bemutatott márkát elõzõ tapasztalatai alapján egyértelmûen felidézi és azonosítja. A márkafelidézés a vevõnek azt a képességét jelzi, hogy egy-egy termékosztály említésére az adott márkát egyértelmûen vissza tudja idézni memóriájából.
A márkaismertség másik összetevõje a márkaimage. A márkaimage az a kép, amely a márkával azonosított termékrõl a hozzá kapcsolódó asszociációk alapján a vevõkben kialakul. 
c) Márkapreferencia, márkahûség: A pozitív attitûd a márkapreferenciában és végsõ soron a márkahûségben jelenik meg. A márkapreferencia azt jelenti, hogy a vevõ vásárláskor elõnyben részesíti az adott márkát a többivel szemben. A márkahûség pedig azt jelenti, hogy a vevõ ragaszkodik az adott márkához. 
Márkanév választása

A márkanevek megválasztása elõtt a vállalat tanulmányoznia kell a terméket, annak jellemzõ tulajdonságait, a célba vett piacot, a versenytársak márkáit és a saját marketing-elképzeléseit is. A márkanév-választás általános szabályai a következõk:

· A márkanévnek sugallni kell valamit a termékrõl,

· Könnyen kiejthetõnek, memorizálhatónak kell lennie,

· Megkülönböztetõnek kell lennie,

· Az idegen nyelveken való kiejtését is figyelembe kell venni,

· Alkalmasnak kell lennie jogi védettségre.

 

Márkapolitikai döntések

	1. Alkalmazzunk-e márkát?
	2. Ki legyen a márka támogatója?

	Márkázott termékek

Nem márkázott termékek
	Termelõi márkák

Kereskedõi márkák

Márkalicencek

	3. Milyen márkát alkalmazzunk?
	4. Milyen változtatásokat eszközöljünk

	Vállalati márka

Termékcsalád-márka

Egyedi márka 
	Új márkák

Márkakiterjesztés

Újrapozícionálás stb.


4. Csomagolás mint az érték egyik összetevõje

 

Az optimális csomagolás modellje

 

 

	Védelem
	 
	 
	 
	Logisztikai alkalmasság

	 
· áruvédelem,
· környezet védelme,
· fogyasztó védelme
	 
	
	 
	· szállíthatóság,
· raktározhatóság,
· adagolhatóság,
· eladhatóság,
· megsemmisítés,
· újrahasznosíthatóság

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	(
	 
	(
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	Gépesíthetõség
	 
	 
	 
	Információk

	· automatizált disztribúció,
· gépi adatfeldolgozás,
· vonalkód alkalmazás,
· kompatibilitás
	(
	 
Optimális
csomagolás
	(
	·   áruról,
·   minõségrõl,
·   árról,
·   márka, védjegy,
·   felhasználhatóság

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	(
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	Vevõbarát
	 
	 

	 
	 
	·   tiszta,
·   higiénikus,
·  könnyû felhasználhatóság,
·  ésszerû vásárlás biztosítása,
·  könnyû szállíthatóság
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	


 

Termékmenedzsment és a marketing szervezetek

 
A marketing szervezetek típusai:
· funkció-központú szervezet,

· termék-központú szervezet,

· körzet- vagy földrajzi-központú szervezet,

· piac- vagy vevõközpontú-szervezet.

2.2.1. A funkcióközpontú szervezet

A funkcióközpontú szervezet általánosan elterjedt, melynek jellemzõje, hogy minden egyes marketingterületen más-más vezetõ dolgozik, akik az adott területek specialistái (szétválik a reklám, a piackutatás stb.). A koordinációt az egyes területek közt a vállalat marketingvezetõje látja el.

A szervezet elõnyei:

· alapvetõ marketingfeladatokra koncentrál,

· a legnagyobb specializáció valósítható meg,

· egyszerûbb az egyes specialisták képzése.

 

A szervezet hátrányai:

· az egyes egységek között nagy a rivalizáció,

· a soktermékes vállalatnál a tervezés nem elég részletes,

· egyes részlegek meghatározó potenciálra, pozícióra tehetnek szert,

· nehezen lehet az egyes részlegek teljesítményét összehasonlítani,

· nincs egyszemélyi felelõsség az adott területre az adott piacon,

· sok embert alkalmazó, lassú, nehézkes szervezet

Elavult szervezeti forma, ott célszerû alkalmazni, ahol kevés cikket állítanak elõ és kevés piacon értékesítenek.

 

2.2.2. A termék-központú szervezet

A szervezeti struktúra elõnyei:

· egy termék – egy személy kapcsolat van, ezért a dolgozóknak konkrét felelõssége van a márkáért, a termékért,
· az egyes személyek szakértõi az egyes területeknek (ügyfél, vevõ stb.)
· egy-egy termékre összpontosítanak, ezért a piac változásait, a szegmenseket is figyelni lehet,
· a termékmenedzserek általában igen  keresett emberek, sok tapasztalattal,
· a termékmenedzserek elõsegítik a termékfejlesztést, lehetõség van a változtatásra is.
A szervezet hátránya:
· igen költséges a szervezet, az egyes termékigazgatók túlterheltek, s esetenként több munkatársat igényelnek,
· gyakran vezet párhuzamos fejlesztésre, minden termékigazgató külön szakembert foglalkoztat,
· gyakori a rivalizálás az egyes csoportok között, ami a vállalat általános helyzetét gyengíti.
E rendszert ott célszerû kialakítani, ahol a vállalatnak egymástól jelentõsen eltérõ termékei vannak, vagy a termelés mennyisége meghaladja a funkcionális marketingszervezet kapacitását. Ez tipikus nagyvállalati modell.

A termékmenedzserek gyakran termékteamekben dolgoznak, melynek három altípusa van:

a) Vertikális, b) Háromszögû, c) Horizontális:

 
2.2.3. Körzet-központú szervezet

A körzet-központú szervezetben az értékesítés földrajzi régiónként tagolódik. Az országos értékesítési rendszer alá tartozik hiearchikus sorrendben a területi, a zóna és a körzeti értékesítési menedzser, s végül az ügynök.

A szervezet elõnyei:
· az egyes területek marketingvezetõi jól ismerik a körzetet, ezért igen eredményesen oldhatják meg a feladatokat,
· a területi marketingfeladatok ellátói a vállalat jó hírnevének (good-will) kialakításában jelentõs szerepûek,
· költséget lehet megtakarítani, mivel a szállítás a helyi igényeknek megfelelõen kisebb költséggel, zökkenõmentesen megoldható,
· egyszerûsödik az egyes körzeti vezetõk teljesítményének mérése,
· exportösztönzés szempontjából kedvezõ.
A szervezet hátrányai:
· költséges szervezeti forma, minden körzetbe jólképzett szakember szükséges,
· az azonos funkciók miatt gyakoriak az átfedések,
· a körzetek kisebb jelentõségû területeit a marketingvezetõk elhanyagolják,
· a helyi érdekek túlhangsúlyozódnak, veszélyeztethetik a vállalat egészét,
· nehézkes a koordináció.
 
2.2.4. Piac-központú szervezet

A piac-központú szervezet jellemzõje, hogy a termékek különbözõ piacokon vannak, a piaconként eltérõ módon kell értékesíteni. Vásárlóként, piaconként mûködnek termékmenedzserek (jelen esetben piacmenedzserek), akik iparági specialisták – tevékenységüket az összpiaci menedzserek fogják össze.
A szervezet elõnyei:
· egy termékmenedzser foglalkozik egy ügyféllel, de egyben több termékkel,
· minden vevõ fontos,
· a vevõkkel szoros a kapcsolat, lehetõség a jó good-will kialakítására,
· nagyobb a decentralizálás
· nagyobb a nyereség,
· jól ismerik a vevõt, annak igényeit, elvárásait.
A szervezet hátrányai:

· valamennyi vevõ áttekintése nehézkes, bonyolult,
· a funkciók átfedése miatt magasak a költségek,
· a marketingfeladatokat végzõk nem ismerik a konkurenciát, s azzal szemben felületessé válnak.
Igen korszerû szervezeti formának tekinthetõ, lényegében ez felel meg a „marketingvállalat” elvárásainak.

A szervezeti felépítés feltételei, általános jellemzõi:
· A legtöbb piacot egy személy tartja kézben (például: „A” piac ( kisvállalkozók; „B” piac ( nagyvállalkozók stb.) a végrehajtók, a nyereségregisztrálók, a marketingvezetõ nyereségért felelõs.
· A legfontosabb döntések meghozatalában nagyfokú szabadság van (például: árpolitika, költségellenõrzés).
· Az egyes piacok vezetõit kiszolgálják a vállalat különbözõ részlegei.
· Az önálló részlegek legfõbb eszköze a gyors és hatékony információ felhasználása.
· A legfelsõ vezetés csupán a vállalat egészére határozza meg a tennivalókat a piaci vevõcsoportok marketingvezetõivel történt konzultációk alapján.
2.3. Funkcionális alapú mátrixszervezet

A mátrixszervezet lényegét legáltalánosabban úgy lehetne meghatározni, hogy e formánál az elsõdleges munkamegosztás szintjén (ami lehet funkcionális, tárgyi és regionális elvû) két munkamegosztási elvet egyszerre (szimultán) alkalmaznak. Ilyen értelemben a mátrixszervezet a többdimenziós szervezeti formák családjába tartozik.

A mátrixszervezeteknek eltérõ megjelenési formái léteznek, amelyek gyakorlatilag az alkalmazott munkamegosztási elvek kombinációi alapján jönnek létre. A leggyakrabban elõforduló kombinációk a következõk:
· funkció – tárgy (funkcionális-tárgyi mátrix),
· funkció – régió (funkcionális-regionális mátrix),
· funkció – funkció (funkcionális mátrix),
· tárgy – régió (tárgyi – regionális mátrix)
A munkamegosztás funkcionális-tárgyi kombinációja kétféle megoldást takar: a vevõ- és a termékorientált mátrixszervezetet. 

A funkcionális-tárgyi mátrixoknak van még egy érdekes formája. Ez akkor jön létre, amikor a termék elvû munkamegosztás során a termékcsoportokra létrehozott divíziók vezetõi és a funkcionális egységek vezetõi közötti hatásköri kapcsolatokat egy mátrixstruktúrába rendezik. Így elvileg beszélhetünk termék(család) típusú divizionális alapú mátrixról. Ennek egy lehetséges változatát mutatja be az 3.számú mellékleten található szervezeti ábra. Ez a megoldás a divízióknak az önálló felelõsségi és elszámolási egységként történõ kezelését sok tekintetben kétségessé teszi, ennek ellenére megtalálhatók a gyakorlatban e formák.

A továbbiakban a termékorientált mátrixot – mint a leggyakoribb mátrixszervezetet – mutatjuk be a szervezeti formájának jellegzetességein keresztül. (4. számú melléklet)

Az elõbbiekbõl az is következik, hogy a feladatok és a hatáskörök szabályozottsága, formalizáltsága szükségszerûen alacsonyabb szintû, mint a funkcionális, de akár a divizionális szervezeti formák esetében. Ha továbbgöngyölítjük ezeket a gondolatokat, akkor rögtön rátalálunk a döntési kompetencia kérdéskörére. Laza meghatározással azt is mondhatnánk, hogy a funkcionális vezetõ (például a kereskedelmi igazgató) elsõsorban a vállalati feladatok megvalósításának a „hogyan” ; a termékmenedzser vagy termékigazgató a tevékenységek „mit” és „mikor” kérdésével foglalkozik. Ez a megközelítés azonban nem ad pontos iránymutatást a konkrét helyzetekben. A közös döntéseknél ugyanis nehezen különíthetõek el az említett „kérdések”. A mátrix formákra éppen a döntéseknél fellépõ nagyszámú interakció és kölcsönhatás jellemzõ.

A horizontális és vertikális szemlélet együttes érvényesítésénél, a döntési kompetenciák megosztásánál, illetve az alacsony szabályozottságból adódóan a mátrixszervezet mûködésénél szinte elkerülhetetlen a konfliktusok kezelése. A valódi konfliktusok felszínre kerülésére és kezelésére azonban éppen a horizontális és vertikális koordináció azonos súllyal történõ alkalmazása jelenthet garanciát. Ehhez viszont mindenképpen szükséges, hogy a felsõ vezetés biztosítsa a hatásköri rendszer kiépítésénél és a személyek kiválasztásánál is a funkcionális (vertikális irányultságú) és a termékszemléletû (horizontális) vezetõk közötti egyensúlyt. 

2.4. Tenzorszervezet

A tenzorszervezetek a mátrixstruktúrákkal rokon képzõdmények. A különbség közöttük az, hogy míg a mátrixszervezetek kétdimenziósak, addig a tenzorszervezetek legalább háromdimenziós struktúrák. Másképpen fogalmazva: a tenzorszervezetek esetében egyidejûleg alkalmazzák a munkamegosztás kialakításánál a funkcionális, a tárgyi (termék/termékcsalád) és a regionális elvet. A háromdimenziós tenzorszervezet a 5. számú mellékletben jól látható.

E szervezeti megoldás elsõsorban a nagyméretû, többségében multinacionális vállalatokra jellemzõ. Alkalmazásának elsõsorban az az oka, hogy a termékorientált munkamegosztás alapján kialakított szervezeti egységek (termékmenedzserek) tevékenységük során nem mindig képesek kellõ rugalmassággal követni a különbözõ piaci szegmensek változásait. Különösen a nemzetközi piacokon mûködõ nagyvállalatok számára jelent kihívást a különbözõ régiókhoz kapcsolódó eltérõ karakterû nemzetközi piacok kezelése. Emiatt szükséges egy erõteljesebb regionális szemlélet érvényesítése. Azonban a termékelvû munkamegosztás fenntartását is fenn kell tartani – biztosítva a termékcsaládokkal kapcsolatos egységes szemlélet érvényesülését.
A tenzorszervezet egyrészt a többféle koordinációs szükséglet miatt került kialakításra, másrészt azonban a koordináció ily módon történõ megoldása – a mátrixszervezetek kapcsán tárgyaltakhoz képest – erõteljesebb bizonytalanságot, konfliktusforrásokat visz a vállalat életébe. Ennek a kiküszöbölésére elsõsorban azok a megoldások adhatnak lehetõséget, amelyek során konzekvensen szétválasztják a döntés-elõkészítési és döntési fázisokat az operatív tevékenységektõl.
 
A termékmenedzsmenttel kapcsolatban még meg lehet említeni a duális szervezeti formákat (a Stratégiai üzleti egységekkel mûködõ szervezeteket és a Team-szervezeteket), de ezek nem kerülnek itt kifejtésre.

 
A termékmenedzsment szintjei

A termékpolitika és az annak gyakorlati megvalósítását szolgáló termékmenedzsment, a vállalkozás kínálatának összetettségétõl függõen, két vagy három szinten értelmezhetõ:

· az egyes termékek,

· a termékcsaládok,

· a kínálat egésze (a termék-mix) szintjén.

Azon cégeknél, ahol a termékfejlesztés gyakori tevékenység, ezek mellett – ezek kiegészítéseképpen – beszélhetünk még újtermék-menedzsmentrõl is.

A kínálat alapegysége a termék (product) [márkázott termékek esetében a „márka” (brand)], amely a kínálat többi elemétõl tulajdonságai, funkciói, neve, stb. bekövetkeztében egyértelmûen elkülöníthetõ.

A termékcsalád (product line) ugyanabba a termékkategóriába tartozó olyan termékek csoportja, amelyek valamilyen ismérv alapján kapcsolódnak egymáshoz. A termékcsalád fogalma a vállalati gyakorlatban terjedt el, azt segíti, éppen ezért a csoportképzõ ismérv szempontjából rugalmasan kezelhetõ kategória: van, ahol a szükséglet azonossága köti a termékeket össze, van, ahol a vevõk hasonlósága és van, ahol a felhasznált anyagok vagy a technológia.

Attól függõen, hogy a termékcsaládba tartozó termékek mennyire függnek egymástól, a vállalatok alkalmazhatnak olyan vezetõket is, akik egy-egy termékcsaládért felelõsek. Ezeket a vezetõket termékcsalád-menedzsereknek (line manager, category manager) nevezzük. Ilyen esetben a termékmenedzserek a termékcsalád-menedzser alá tartoznak. Õ a felelõs azért, hogy az egyes márkák pozícionálása például ne legyen azonos vagy éppen egymásnak ellentmondó, hogy a termékek feleslegesen ne versenyezzenek egymással a piacon, illetve a termékcsaládon belül kialakuljon az összhang, a piac pedig elfogadja a termékcsalád identitását.

A termékszerkezet (product mix) a vállalat vagy a divízió (stratégiai üzleti egység – SBU – strategic business unit) által kínált termékcsaládok összességét foglalja magába.

Az, hogy a termékmenedzser mennyire kap szabad kezet, mennyire vesz részt a folyamatokban, az vállalatonként eltérõ.

1. A termékmenedzsment feladatai és döntései

Az egyes szintekhez tartozó döntéseket és feladatokat a következõ táblázat foglalja össze.

(fólia!)

A termékszerkezet elemzésekor a következõ mutatók használhatók:
a) A termékcsaládok nagysága (hossza), ami azt jelenti, hogy az adott termékcsalád hány márkából áll. A termékcsaládok átlagos nagysága már a termékszerkezetet minõsíti.
b) A termékszerkezet szélessége, ami a forgalmazott termékcsaládok számát jelenti.
c) A mélység az egyes termékekbõl kínált választékelemek számát jelenti.
d) A termékszerkezet konzisztenciája, ami olyan nem számszerûsíthetõ jellemzõ, amely azt mutatja, hogy a kínálatban szereplõ termékek mennyire hasonlítanak egymáshoz.
 

2.Termékmenedzsment az egyes termékek szintjén

2.1. A termékmenedzser feladatköre

Az egyedi termékek piaci menedzselése akkor jár nagyobb önállósággal, ha a vállalat az egyedi márkanevek politikáját alkalmazza. Mindegyik márkáért egy termékmenedzser felel, kinek munkáját asszisztensek is segíthetik. Munkájukat, illetve az egész termékcsalád piacra vitelének koordinátora az õket irányító kategóriamenedzser volt.

A márkamenedzser feladata, hogy az õ gondozásában lévõ termékhez kapcsolódó marketingtevékenységet úgy irányítsa, hogy a márka a lehetõ legkedvezõbb forgalmat érje el. Ezenkívül szükséges, hogy termékstratégiát fogalmazzon meg (összhangban a termékcsalád stratégiával), kövesse nyomon azok megvalósulását, figyelje az eredményeket és szükség esetén korrekciós intézkedéseket hozzon. 
A termékmenedzser tehát a termék mindennemû – a piaccal kapcsolatban álló – vonatkozásainak egységes irányítását – tervezését és realizálását – jelenti. Jól mutatja be a termékmenedzser, illetve termékmenedzsment feladatát a marketingterv készítésének a P(G-nél alkalmazott folyamata.

A termékek menedzselése – szélesebb értelmezésben – a piaci akciók tervezésén és végrehajtásán túl még egy sor egyéb feladatot is magában foglal. Ide tartoznak a következõk:

· A termék alaphasznosságának változtatását, korszerûsítését. A változtatás az esetek többségében korszerûsítést jelent, és fejlesztési tevékenysége igényel. A termékmenedzsment feladata a fejlesztési szükséglet meghatározása és az új változat piaci elfogadásának tesztelése. 

· Speciális formája a termék változtatásának, korszerûsítésének az, amikor maga az alaphasznosság nem változik, de változtatja a cég azokat az összetevõket, amelyeket a termékhez társít. Változtathatja a jótállás, a garancia mértékét és idejét, új szolgáltatásokat építhet be a kínálatába (pl.: házhoz szállítás). A termékmenedzser feladata az, hogy a versenytársak tevékenységét, a piaci helyzetet elemezve tegyen javaslatot ezekre a változtatásokra.

· Elõfordulhat, hogy a márkanévnek vagy a csomagolásnak, vagy a kiszerelés nagyságának a változtatására, vagy a kínált termékváltozatok számának csökkentésére vagy növelésére van szükség.

· Szükség esetén tegyen javaslatot a termékmenedzsment a marketingmix mindegyik elemének a változtatására.
 

Az egyedi termékekre vonatkozó termékmenedzsment feladata a termékek rövid távú kezelésén túl a stratégiai elképzelések kidolgozása is. A termékstratégia az egyedi termékek esetében a következõket foglalja magában:

· piacszegmentáció,

· a termék célpiacának megválasztása, illetve szükség szerinti módosítása,

· termékdifferenciálás.

 
3. A termékcsaládok menedzselése
A termékmenedzsment három szintje közül kiemelt szerepe van a középsõ szintnek: a termékcsaládnak. Ritka az a vállalat, amelyik egy-egy termékkategórián belül csak egy terméket gyárt és forgalmaz: legtöbbjük a terméket differenciálta, annak tulajdonságait, funkcióit, formáját a különbözõ vevõcsoportok igényeihez alakította, azaz megteremtette a maga termékcsaládját. Vannak olyan vállalatok, amelyeknél a termékcsalád viszonylag önálló, egymással csak kevés kapcsolatot felmutató, külön márkával ellátott, tehát önálló marketinget igénylõ termékekbõl áll – még ebben az esetben is szükség van azonban az ugyanabba a termékkategóriába tartozó termékek közötti koordinációra. A legtöbb vállalatnál azonban az ugyanabba a termékcsaládba tartozó termékeknél nagyon sok minden közös: pl. márkanév, disztribúciós csatorna, a promóciós tevékenység. A vállalaton belül pedig a fejlesztés, a gyártás, bizonyos alkatrészek stb. Úgy is lehet fogalmazni, hogy az idõk során a vállalatok olyan alapkompetenciát fejlesztettek ki magukban, amellyel az adott termékcsalád piacát tudják kiszolgálni. Ez az az alapkompetencia, amelyre építve lehet azután a további fejlesztéseket (termék- és piacfejlesztés) alapozni.

3.1. Mi a közös a termékcsaládban?

A termékcsaládot úgy definiáltuk, mint a vállalat azon termékeinek halmazát, amelyek valamilyen ismérv alapján kapcsolódnak egymáshoz. A kapcsolódási pontok mûszaki-technológiai és marketing jellegûek. Mûszakilag a termék alapvetõ mûködési elvének, a felhasznált alkatrészek és részegységek egy meghatározott hányadának az azonossága; technológiailag a gyártási folyamat azonossága; marketing szempontból pedig a piac, a vevõk, az értékesítési csatornák, a promóciós eszközök azonossága, illetve erõs hasonlósága képezheti azt a közös platformot, amelynek alapján termékcsaládról beszélhetünk. A termékek közötti technológiai és marketing „azonosság” a vállalati termelés és marketing hatékonyságának a növelését segíti elõ. Gondoljunk az autógyárak átállására az egyik típusról a másikra: ami régen két hetet vett igénybe, van olyan terület, ahol ma már csak tíz percre van szükség.

3.2. A termékcsaládok alapkompetenciája

A termékcsalád mûszaki-technológiai és marketing jellegû közös vonásai képezik a cégnek a termékcsaládra vonatkozó alapkompetenciáját. Ez az a bázis, amire építve a termékcsalád tagjai – azaz a vevõcsoportok eltérõ igényei részére kifejlesztett termékváltozatok – kialakíthatók és menedzselhetõk. Ilyen alapkompetencia lehet a termékcsaládon belül: pl. a közös tervezési elv, közös termelés, azonos piac, azonos marketing. 

3.3. Termékcsalád-döntések

3.3.1.  A termékcsalád célpiaca és pozícionálása

Fontos kérdés az, hogy a vállalat az adott termékcsaláddal a piac mely részét, mely szegmensét veszi célba. Ez a döntés ugyanis alapvetõen meghatározza a termékekkel és a marketinggel kapcsolatos teendõk nagy részét. Maradjunk az autóiparnál! 

· A termelõk egy része („magasminõség-specialisták”) a piac felsõ szegmenseit vették célba viszonylag szûkre szabott kínálati skálával, a drága és magas minõségû dealereken keresztül nem nagy tételben forgalmazott kiváló teljesítményû luxustermékeikkel (fõleg szedánok és kupék).
· Más termelõk (volumentermelõk) szélesebb skálában kínálták nagy tételben az olcsóbb, de azért jó minõségû termékeiket. Ezek a termékcsaládok a piac különbözõ szegmenseit vették célba és közöttük verseny nem igazán volt.
Ami a példából jól látható, az az, hogy a célpiac alapvetõen meghatározza a termék és a marketing jellemzõit. A közös jellemzõk (luxus a teljesítményben, a formában, a kivitelben és az árpolitikában) a termékcsalád minden egyes termékén végigvonulnak, megteremtve ezáltal a termékcsalád identitását, arculatát és így megalapozva annak egységes piaci pozícionálását.

3.3.2.  A termékcsalád bõvítése

A termékcsalád nagyságát a kínált termékek száma határozza meg. A kínálat összetettségét a vállalat piaci céljai határozzák meg, így a termékcsalád bõvítése vagy szûkítése az esetek többségében nemcsak egyszerûen mennyiségi kérdés, hanem legtöbbször valamilyen piaci céllal van összefüggésben. A termékcsalád bõvítésének négy módozatát, illetve irányát lehet elkülöníteni:

· Felfelé: amikor a volumentermelõk a luxus szegmens irányába indulnak el.

· Lefelé: amikor a „magasminõség-specialisták” a másik irányba lendülnek támadásba.

· Bõvítés két irányban: a középpontból mindkét irányba támadásba lendül.

E három irányzatnál termékcsalád-nyújtásról beszlünk.

· Feltöltés: amikor a minõségben és az árban nem tesz változtatást, hanem csupán az azonos kategóriába kínált termékek száma növekszik.

Amikor termékcsaládok bõvítésérõl beszélünk, meg kell említeni a termékkannibalizmus fogalmáról, hiszen a termékcsalád új tagjának piaci bevezetése forgalmat vonhat el a korábban bevezetett termékektõl. A termék-kannibalizmus a termékcsalád-bõvítés szükséges kísérõjelensége, amit a vállalatoknak mindig figyelembe kell venniük. Amikor az új termék várható forgalmát és nyereségét tervezik, akkor a számítások során mindig figyelembe kell venni a korábbi termékektõl elvont forgalom hatását is.

3.3.3. A termékcsalád szûkítése

Sokszor a szûkítés is fontos termékpolitikai döntés lehet. Egy-egy terméknek a piacról történõ kivonását vállalati (gazdaságossági és egyéb), illetve piaci szempontok motiválhatják. A termékek számának csökkentése soszor áttekinthetõbbé, kezelhetõbbé teszi a termékcsaládot, s mint ilyen, kedvezõ hatással lehet a többi termék forgalmára is. A kivonással azonban mindig óvatosan kell eljárni, és figyelembe kell venni azt, hogy a megszûntetni tervezett termék nem fogja-e a többi termék piaci sikerét veszélyeztetni.

3.3.4. A termékcsalád korszerûsítése

A termékcsalád korszerûsítésének célja, hogy a vállalat mind technológiai, mind piaci szempontból megõrizze versenypozícióját. A termékcsalád-korszerûsítés több, mint a családba tartozó egyes termékek korszerûsítése: itt ugyanis annak az alapkompetenciának a dinamikájáról van szó, amely az egész termékcsalád termelési-fejlesztési és értékesítési filozófiáját meghatározza. A termékcsalád mögött meghúzódó alapkompetencia több, mint az összetartozó termékek közös tervezési és technológiai platformja. A sikeres termékcsaládhoz szükség van a célpiac fogyasztóinak az ismeretére, arra, hogy miképpen illeszkedik a vevõk fogyasztási infrastruktúrájába.

A termékcsalád-alapkompetencia fejlesztésének eredménye a termékek egy új generációjában jelenik meg. Az új generáció szerves és egyben emelt szintû folytatása a korábbi termékcsoportnak. A termékcsalád-generációk így egymásra épülve járulnak hozzá az üzletág, illetve a vállalat piaci versenyhelyzetének fenntartásához, valamint javításához. A termékcsalád-alapkompetencia fejlesztése – sok esetben – olyan új területeket tárhat fel, amelyek nem a meglevõ termékcsalád egy új generációját, hanem egy új üzletágat, egy-egy új termékcsaládot alapozhatnak meg.
4. A termékszerkezet egészének menedzselése

A vállalati termékszerkezet nem más, mint a vállalat kínálatának egésze, s mint ilyen a vállalat mindennemû tevékenységének központi kategóriája. A vállalat termékszerkezetével (kínálatával) jelenik meg a piacon, azzal versenyez, a köré szervezõdik a vállalat mûködése, az képezi a vállalat bevételeinek és nyereségének alapját.

Ebbõl az következik, hogy a termékszerkezet kezelése (tervezése, változtatása) stratégiai feladat, az erre vonatkozó alapvetõ döntések szükségszerûen a vállalatvezetés legfelsõ szintjén születnek. A következõekben azokról a stratégiai területekrõl teszünk említést, amelyek alapvetõen meghatározzák a termék- és termékcsalád-menedzsment mindennapi tevékenységét.

4.1. A termékszerkezet „általános minõségét” meghatározó stratégiai megfontolások

A következõ stratégiai megfontolások sorolhatók ide:
· A termékek minõségi színvonala,
· A specializáció mértéke,
· A márkapolitika,
· A márkaérték megteremtésének jellemzõ módja,
· Ár- és csatornapolitika,
· A termékhez kapcsolt szolgáltatások színvonala.
4.1.1. A termékek minõségi színvonala

A vállalatvezetés feladata, hogy az általános vállalati és marketingstratégiával összhangban meghatározza a vállalat termékeinek jellemzõ minõségi színvonalát. A minõségi színvonalra vonatkozó döntés egyben piacválasztást, és annak a versenyközegnek a megválasztását is jelenti, amelyben a vállalatnak helyt kell állnia. Ez a választás meghatározott követelményeket támaszt a vállalat mindennemû – és ezen belül a marketingtevékenység – iránt. Más képességeket kell a vállalatnak kifejlesztenie, ha alacsonyabb minõséggel a piac nagyobb volument ígérõ alsó rétegeit veszi célba, és ettõl egészen eltérõ képességeket, ha magas minõségû termékekkel a piac felsõ szegmenseit akarja kiszolgálni. A minõségi színvonalra vonatkozó döntés alapvetõen attól függ, hogy a vállalat vezetõsége miképpen ítéli meg az ún. „fenntartható versenyelõnyök” helyzetét a vállalatnál: vajon a költségelõnyök (az ár), vagy éppen a minõség, a termékeknek a versenytárshoz viszonyított megkülönböztetõ jellege az, amely hosszabb távon elõnyt biztosít a vállalat részére.

A minõségi színvonal a termékszerkezet egészének jellemzõje. Nehezen képzelhetõ el ugyanis az, hogy a vállalat egyik termékcsoportjában egészen magas minõségû termékekkel jelenik meg a piacon, miközben másik termékcsoportjában az alacsony minõségû, olcsó termékekkel versenyez. Az ilyen termékkínálat zavart okoz a vállalat és termékei fogyasztói megítélésében. Nagy, diverzifikált, több országban dolgozó multinacionális cégek esetében persze ez a „stratégiai flexibilitás” is elképzelhetõ; az Unilever például egyik tájékoztatójában a következõket írja:
	„A széleskörû termékbázis kifejezés több, mint egyszerûen a nagy méret jelzõje. Stratégiai flexibilitást ad a cégnek. Az Unilever mindig a legrelevánsabb termékkategóriával képes egy ország piacára betörni: legyen az mosószappan (Brazília), a margarin (Magyarország), a tea (Arábia) vagy a mosószerek (Thaiföld). Ezt követõen lépésrõl lépésre építi ki üzleteit más termékkategóriákban is. Az Unilever kínálatában szerepelnek azok az alaptermékek, amelyeket egy éppen fejlõdésnek induló gazdaságban vásárolnak, kínálja azokat az olcsó egységárú kényelmi termékeket, amelyeket akkor vásárolnak, amikor a jövedelmek növekedése éppen hogy megindul, de kínálja azokat a kifinomultabb termékeket is, amelyek a minõségben növekvõ szükségleteket is kielégítik.


 
Nem véletlen azonban az, hogy az Unilever az egyedi márkanevek politikáját alkalmazza, és így az alacsonyabb minõség imázsa nem vetül a magasabb minõségû termékekre.
4.1.2. A specializáció mértéke

A minõségi színvonallal és a piacválasztással összhangban kell dönteni arról, hogy a vállalat termékszerkezete milyen mértékû specializációt juttat érvényre. Ez a döntés meghatározó jelentõségû a kínálat szélességét és mélységét illetõen. A piaci igényeket „teljes skálájában” akarja-e kielégíteni széles választékkal, vagy pedig egy-egy jól kiválasztott piaci szegmens igényeinek kielégítésére specializálódik viszonylag szûkebb termékkínálattal.

4.1.3. A márkapolitika

Stratégiai döntés az, hogy a vállalat – általános minõségpolitikájával összhangban – piacpolitikájában milyen szerepet szán a márkáknak. A vállalat egységes minõségpolitikáját kifejezendõ és a vállalat arculatát megjelenítendõ alkalmazhatja az „egy-márka-politikát”, vagy pedig a különbözõ divíziók, termékcsaládok eltárõ színvonalának megfelelõ „termékcsalád- vagy divizió-márka-politikát”, esetleg az „egyedi-márka-politikát”. Az egységes márkapolitika elõírásokat tartalmazhat a logo megjelenítésének módozataira is.
4.1.4. A márkaérték megteremtésének jellemzõ módja

Stratégiai döntés az, hogy a vállalat különbözõ termékei és termékcsoportjai esetében milyen kommunikációs politikát folytat. Közvetlenül kommunikál a piaccal és a termékei iránti márkatudatot a „pull-politikával” teremti meg, vagy pedig erõfeszítéseit a közvetítõk megnyerésére és ösztönzésére fordítja, azaz „push-politikát” alkalmaz. A kommunikációs politika egységessége és összhangja alapvetõ kérdés a termékszerkezet piaci megítélésekor, amelyet a termékmenedzsernek figyelembe kell vennie.

4.1.5. Ár- és csatornapolitika

Stratégiai és termékmenedzsmentet érintõ kérdés az is, hogy a vállalat milyen árpolitikát alkalmaz, és milyen értékesítési csatornákon keresztül kívánja termékei eljuttatni a végsõ fogyasztókhoz. Ezek a döntések – és a különbözõ termékek és termékcsaládok vonatkozásában az összehangolt alkalmazáshoz – az alábbi szempontokat szükséges figyelembe venni:

· A különbözõ termékcsaládokra vonatkozó árpolitikai elvek.
· Az áralkalmazás egységessége.
· Közvetlen értékesítést kíván-e megvalósítani a vállalat, vagy pedig igénybe veszi a közvetítõk szolgáltatásait?
· Hány szintû értékesítési csatornát mûködtet?
· Milyen követelményeket támaszt a közvetítõkkel szemben?
· Milyen támogatást nyújt a közvetítõknek?
· Egy-egy szinten hány közvetítõt kapcsol be a forgalmazásba, azaz milyen intenzitású (intenzív, szelektív, exkluzív) áruelosztást alkalmaz?
· Milyen vevõszolgáltatást vár el a közvetítõktõl?
4.1.6. A termékhez kapcsolt szolgáltatások színvonala

A termékszerkezet egységes arculatának megteremtését szolgálja annak a meghatározása is, hogy a vállalat jellemzõen milyen addicionális szolgáltatásokat társít a termékéhez.

4.2. A termékszerkezet változtatása

A termékszerkezet általános minõségi színvonalára vonatkozó stratégiai döntések tulajdonképpen azt is meghatározzák, hogy a vállalat az adott ágazaton belül milyen stratégiai csoportban tevékenykedik. Stratégiai csoportnak nevezzük azokat a vállalatokat, amelyeket az adott ágazaton belül hasonló stratégiát folytatnak. A közvetlen verseny a stratégiai csoporton belüli vállalatok között folyik. A csoporton belüli helytállás arra kényszeríti a vállalatot, hogy termékszerkezetét folyamatosan karbantartva feleljen meg a piaci szükségleteknek. A termékszerkezet folyamatos karbantartása az alábbi területeken meghozott döntéseket igényli:

· A termékszerkezet (portfolió) elemzése és az arányok változtatása,
· Termékcsaládok megszüntetése, illetve korszerûsítése,
· A termékszerkezet bõvítése – integráció és diverzifikáció,
· A termékszerkezet bõvítésének megvalósítási módjai: saját fejlesztés – akvizíció.
4.2.1. A termékszerkezet (portfolió) elemzése és az arányok változtatása
A termékszerkezet- és a versenyelemzések eredményeképpen a vállalat módosíthatja az egyes termékcsaládoknak a termékszerkezet egészében betöltött szerepét. Az arányváltoztatást az erõforrások differenciált elosztásával érheti el. Az erõforrások három fajtája játszik szerepet:

· a termelés fejlesztésére fordított erõforrások,
· a termékfejlesztésre fordított erõforrások,
· a marketingtámogatásra fordított erõforrások.
A portfolió-elemzés eredményeképpen a vállalat dönthet úgy, hogy az egyes termékeknél, illetve termékcsaládoknál képzõdött nem ugyanott fekteti be, hanem más – nagyobb perspektívával rendelkezõ – termékek, termékcsaládok fejlesztésére fordítja, Ezek a döntések alapvetõen megváltoztatják a kínálat szerkezetét. 
 
A termékszerkezet változtatásának lehetséges módozatai
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4.2.2. Termékcsaládok megszûntetése, illetve korszerûsítése

A specializációval összefüggõ stratégiai döntés a termékcsaládok megszûntetése. A vállalat úgy találhatja, hogy a vállalat érdekeit jobban szolgálja az alaptevékenységekre való koncentrálás, és a nem ide tartozó tevékenységektõl való megszabadulás. A termékcsaládok korszerûsítése formálisan együtt jár a korábbi generáció forgalomból való kivonásával. A korszerûsítés üteme és módja (termékenként vagy egyszerre, valamilyen idõintervallumban stb.) szintén olyan terület, amely az esetek többségében vállalatvezetési döntést igényel.

4.2.3. A termékszerkezet bõvítése – integráció és diverzifikáció

A termékszerkezet bõvítése a növekedési stratégiák témakörébe tartozik: ha a vállalat meglévõ profiljában már nem találja elégségesnek a fejlõdési lehetõségeket, akkor új tevékenységek, új profilok irányába fordul. Az ilyen döntés kockázata mindig nagy, hiszen az új tevékenységek, az új profilok a meglévõtõl eltérõ piacok kiszolgálását is jelentik, következésképpen a vállalatnak az alapkompetenciájától különbözõ, új képességeket kell kifejlesztenie. Az új területek irányába való elmozdulás kockázata annál nagyobb, minél inkább eltérõ területekrõl van szó.

A növekedési stratégiákkal foglalkozó szakirodalom a profilbõvítés két irányát különbözteti meg: az integrációt és a diverzifikációt.
a) INTEGRÁCIÓ
Az integrációs növekedés „elõre-” és „hátra-felé” történõ, vertikális, illetve horizontális formában valósulhat meg. A vertikális integráció azt jelenti, hogy a vállalat, meglévõ termékkörében, a jelenleg végzett tevékenységeit megelõzõ, valamint az azokat követõ vertikumban is elkezd tevékenykedni. „Hátrafelé történõ” integrációról beszélünk akkor, ha a vállalkozás az eddig a beszállítóktól vásárolt alkatrészek gyártásáról dönt: pl. ha az eddig a videokazetták kölcsönzésével foglalkozó cég a mûsoros kazetták sokszorosításával kezd foglalkozni, vagy ha az alumíniumkohó a timföldgyártás, esetleg a bauxitbányászat irányába mozdul el. A „hátra” vagy „vissza-integrációt” a minõség fokozottabb ellenõrzésének igénye, a szállítások biztonságának növelése, de pusztán a profilérdekek is motiválhatják.
Az elõrefelé történõ integráció következésképpen az eddigi példák fordítottja, leggyakoribb formája azonban az, amikor egy termelõvállalat a termékek forgalmazásának vertikumát veszi át.
Horizontális integrációról akkor beszélünk, amikor a vállalat meglévõ termékkörében hajt végre akvizíciót, és piaci részesedését ezen az úton növeli. Horizontális integrációs tendencia figyelhetõ meg a számítástechnika piacán: pl. 1998 elsõ szenzációja az volt, hogy a Compaq felvásárolta a Digitalt. Horizontális integrációt jelentett a Baranyatej Rt. fúziója másik két dunántúli tejipari társasággal.
b) DIVERZIFIKÁCIÓ
A termékszerkezetnek új profilokkal, új termékcsaládokkal való bõvítését diverzifikációnak nevezzük. Különbséget kell tenni azonban konvergens és divergens diverzifikáció között. A konvergens kifejezést arra az esetre használják, amikor a cég meglévõ profilokkal rokon új tevékenységekkel kezd el foglalkozni, míg a divergens kifejezés annak megjelölésére szolgál, amikor az új terület merõben eltér („profilidegen”) a korábbi termékektõl, illetve tevékenységektõl. Konvergens diverzifikációt jelent például a FÉG Konvektor Rt. azon döntése, hogy a konvektorok mellett a gázkazánok gyártásával is foglalkozni kezd, és ezzel a központi fûtés piacát veszi célba. Az új profil hasonlít a régire, a gyár már meglévõ kompetenciái majd itt is hasznosíthatók lesznek: a gyártástechnológia hasonló, ugyanazok a gépek és emberek vehetnek részt a gyártásban, az értékesítési csatornák sem idegenek, a marketing egyéb eszközei is nagyon hasonlóak. 
4.2.4. A termékszerkezet bõvítésének megvalósítási módjai: saját fejlesztés – akvizíció

Az új termékek, új termékcsaládok, új profilok alapvetõen két módon hozhatók létre: vagy saját fejlesztés eredményeképpen, vagy pedig az új profil akvizíció útján történõ megszerzésével.

A kutatás és fejlesztés kulcsfontosságú erõforrása a vállalatnak. Olyan stratégiai területe a vállalati menedzsmentnek – ezzel karöltve a termékmenedzsmentnek -, amely a termékszerkezettel szoros összefüggésben van. Vannak ágazatok, amelyekben az élenjáró vállalatok (pl.: a gyógyszeripar, a hardver- és szoftvergyártók) az árbevételnek akár 10%-át kutatásra és fejlesztésre költik. A kutatás és fejlesztés vállalati szerepét tekintve a következõ vállalattípusokat különböztetjük meg.
a) Az úgynevezett „átvevõ” vállalatok, amelyek nem igazán törekszenek arra, hogy élenjárjanak a kutatás és fejlesztés területén, termékeik zömét más vállalatok megrendelésére termelik, és így az új termékeket is más vállalatoktól veszik át. Valamilyen mértékû fejlesztési tevékenységre azonban ezen vállalatoknál is szükség van, ez a fejlesztés adaptációs jellegû, azaz jórészt abban merül ki, hogy a más vállalatoktól átvett újdonságok vállalaton belüli adaptációját végzi el. Ezen vállalatok marketing-tevékenységére is a passzív szerep a jellemzõ: e területeken is erõsen támaszkodnak a megrendelõ vállalatokra. Ilyen vállalatnak minõsíthetõ a magyar könnyûipar több vállalata.
b) A vállalatok másik csoportját követõknek nevezhetjük. E vállalatok kutatási és fejlesztési politikájának centrumában nem annyira az innováció, hanem sokkal inkább a mások által már feltalált dolgok lemásolása, valamint ezek követõ jellegû fejlesztése áll. A követõ vállalatok fejlesztési potenciálja már jelentõs: sokszor komoly piaci sikereket érnek el „második generációs”, de a piaci igényeknek az eredetinél jobban megfelelõ követõ fejlesztéseikkel. Tipikus példája a követõ fejlesztéseknek a távol-keleti gyorsan iparosodó országok fejlesztési politikája.
c) Az élenjáró vállalatok a kutatás és fejlesztés „úttörõi”. Sokat költenek erre a területre, új termékeik zöme saját fejlesztés. A saját fejlesztésû termék elõnye az. hogy hosszabb-rövidebb ideig átmeneti monopolhelyzetet élvez, és így nagyobb nyereségességet biztosít.
Az új termékek, termékcsaládok bevezetésének egyik módja tehát a saját fejlesztés. Nem szabad azonban elfeledkezni arról, hogy a kutatási eredmények egy része megvásárolható. Szabadalmak, licencek és eljárási módok is adásvétel tárgyát képezhetik. Sõt, megvásárolhatók azok a vállalatok is, amelyek egy-egy új terméket vagy szolgáltatást kifejlesztettek és sikeresen piacra vittek. A vállalatok megvásárlását akvizíciónak nevezzük. Az akvizíció meglehetõsen gyakori formája a termékszerkezet, a profil bõvítésének. Az akvizíció sokszor kedvezõbb alternatíva, mint a saját fejlesztés, hiszen így elmaradnak a fejlesztési költségek, elmaradnak a piac megteremtésével járó befektetések, és megtakarítható az új tevékenység végzéséhez szükséges alapkompetencia kifejlesztésének sokszor felbecsülhetetlenül magas költsége
ÚJ TERMÉKEK TERVEZÉSE, KIFEJLESZTÉSE ÉS PIACI BEVEZETÉSE

 
Az új termékek fejlesztési folyamatának fõ szakaszai
 
Az új termékek fejlesztési folyamatát négy fõ szakaszra bontva tárgyaljuk.
 
I. A lehetõségek feltárásának szakasza, amely magába foglalja
1. a „lehetõségek” elemzését és kutatását,
2. az új termékekre vonatkozó vállalati politika irányainak meghatározását,
3. az új termékekre vonatkozó ötletek létrehozását és gyûjtését, továbbá 
4. az ötletek szûrését.
 
II. Az újtermék-koncepció kifejlesztésének és tesztelésének szakasza, amely magában foglalja
1.  a termékkoncepció kifejlesztését és tesztelését és
2.  a marketingkoncepció, illetve az üzleti terv kialakítását.
 
III. A termékfejlesztés szakasza, amely magában foglalja
1. a termék tényleges kifejlesztését és tesztelését, valamint
2. a termék marketingprogramjának kialakítását.
 
IV. A piaci bevezetés szakasza, amely magában foglalja
1. a termék tömegtermelésének megszervezését,
2. a bevezetés piaci tesztelését,
3. a piaci bevezetés marketingprogramjának véglegesítését, és
4. a piaci bevezetés lefolytatását.
  
I. AZ ÚJ TERMÉKEK KIFEJLESZTÉSÉNEK ELSÕ SZAKASZA:
A LEHETÕSÉGEK FELTÁRÁSA

 
A lehetõségek feltárása alapvetõen két folyamatszakaszt foglal magában:
1. az innovációs lehetõségek feltárásának és az újtermék-politika célmeghatározásának, valamint
2. az újtermék-ötletek összegyûjtésének és értékelésének (szûrésének) folyamatszakaszát.
 
1. Az innovációs lehetõségek feltárása és az újtermék-politika célmeghatározása
 
Az innovációs lehetõségek feltárása – amint a 7.1. ábrából is jól látható – erõsen kötõdik a vállalat stratégiai tervezési folyamatához. 

 

A vállalat stratégiai terve adja meg az újtermék-politika irányvonalát azáltal, hogy meghatározza a vállalat piaci és pénzügyi céljait, növekedési elképzeléseit.

Linda Rochford (1991) a vállalati stratégiai tervezés két olyan funkcióját írja le, amely arra hivatott, hogy irányvonalat adjon az ötletteremtés, -gyûjtés és –szûrés számára. Ezek:
1. A vállalat innovációs szükségleteinek meghatározása. Az innovációs szükségletek helyzetelmezéssel és piackutatással határozhatók meg. A vállalatnak elemeznie kell környezetét, a termékkörét jellemzõ piaci és technológiai tendenciákat, a versenyhelyzetet, és meg kell határoznia a vállalat erõs és gyenge pontjait.
 
2. A kutatási területek meghatározása. A vállalatnak ki kell jelölnie a potenciális termék-piaci körök és technológiai területek közül azokat, amelyekre az ötletek kutatása koncentrálódik. A kutatási területek meghatározásában a jól ismert portfolió-tervezési módszerek – mint pl. a Boston Consulting Group ún. BCG portfolió modellje – is komoly szerepet játszhatnak.
 
 2. Ötletteremtés és ötletgyûjtés
 
Minden új terméket valamilyen ötlet elõz meg. Minél több ötlet áll rendelkezésre, annál nagyobb a valószínûsége annak, hogy azok közül néhány sikeres új termékké legyen fejleszthetõ. Mielõtt az ötletteremtés módszereivel foglalkoznánk, célszerûnek tûnik, a termékötlet fogalmának a tisztázása.1
 

A termékötlet

 
Crawford szerint az a termékötlet értékelhetõ, amelyik a termék hasznossága mellett, annak elképzelt tulajdonságairól is megállapítást tesz, amely megállapítás a termék formájára vagy a technológiára vonatkozhat.
 
A termékötlet forrásai 

A kreativitás szerepe 
 
Ötletteremtési módszerek és technikák
 
Az ötletteremtésnek többféle szisztematikus módszere ismert. A szerzõk különbözõ ismérvek szerint csoportosítják ezeket a módszereket. Mathod (1982) három fõ csoportot különböztet meg: (1) szisztematikus elemzõ technikák (amelynek során a problémát részeire bontva elemzik – ilyen például a morfológiai elemzés), (2) asszociatív technikák (ilyen például a brainstorming), és (3) analógiai technikák (ilyen például a szinektika). 
 
Crawford (1991) 
  
Probléma elemzés (problem analysis)

 
A problémaelemzés célja az, hogy feltárja egy-egy termék használatával kapcsolatos gondokat, azokat listaszerûen felsorolja, ezt követõen pedig a problémákat elemezve megoldásokat keressen ezekre a gondokra. A problémaelemzés módszere a következõ folyamat szerint alkalmazható:
 
1. Meg kell határozni azt a terméket, esetleg tevékenységet, amelyet vizsgálat alá veszünk. 
2. Meg kell határozni, hogy kik azok a fogyasztók, illetve felhasználók, akik ezt a terméket rendszeresen használják. 
3. A gyakori használóktól információkat kell gyûjteni a termékkel kapcsolatos gondokról. Az információgyûjtés arra is kiterjedhet, hogy ezek a fogyasztók milyen hasznosságot várnának el terméktõl, és a gyakorlatban mit kapnak meg. 
4. A problémákat elemezni kell, meg kell például határozni azok súlyosságát és gyakoriságát.
 
1 Az ötletet és a koncepciót az irodalom is és a gyakorlat is olykor azonos értelemben   használja.
 
 Ötletvihar (brainstorming)
 
A módszert eredetileg Alex Osborn (1963) határozta meg. A csoportos ötletroham alapszabályai:
 
1. A brainstorming vezetõjének biztosítania kell azt, hogy semmilyen kritika ne hangozzék el.
2. A legvadabb ötletek is szabad teret kapnak: a vitavezetõnek ösztönöznie kell a résztvevõket a laterális gondolkodásra.
3. A cél az ötletek minél nagyobb számának produkálása: nem szabad tehát semmi olyat megengedni (mint pl: az adott ötlet részletesebb kimunkálása), ami lelassíthatja az ötletteremtés folyamatát.
4. Az ötletek kombinációja és továbbfejlesztése megengedett: valaki által felvetett ötletet a többiek továbbfejleszthetik, módosíthatják.
  
A tulajdonságok elemzésének módszerei (attribute analysis)
 
Kapcsolatelemzési módszerek (relationship analysis)
 
A termék különbözõ jellemzõi között eddig nem ismert vagy nem alkalmazott kapcsolatokat hozunk létre, és így jutunk el a termék új formáihoz, új alkalmazási területeihez. A kapcsolatteremtési módszerek közül a legegyszerûbb

 

· a kétdimenziós mátrix (two-dimensional matrix) módszere
· a morfológiai vagy többdimenziós mátrix (morphological or multidimensional matrix) módszere. E módszer során már a termék több jellemzõjét vizsgálják egyidejûleg  és kísérelnek meg új kapcsolatokat teremteni a jellemzõk között.
 

Az ötletek szûrése

 

Az újtermékfejlesztés eddigi szakaszában az volt a cél, hogy minél több ötlet álljon rendelkezésre. Az ötletek létrehozásának vállalaton belüli ösztönzése és a vállalaton kívülrõl származó ötletek szisztematikus gyûjtése révén az újtermékötleteknek egy nagy halmaza alakult ki. Mivel az újtermékfejlesztés folyamatának további szakaszaiban a fejlesztési költségek rohamosan növekednek, és a vállalat fejlesztési kapacitása is véges, a rendelkezésre álló ötletek közül csak a legjobbakat, legéletképesebbeket szabad továbbvinni. A legjobb ötletek kiválasztására az ötletek szûrése (screening) révén kerül sor.

A „durva” szûrés a rendelkezésre álló újtermékötletek selejtezését jelenti, a „finom szûrés” során a megmaradt öteleteknek az elõre meghatározott kritériumok szerinti értékelése, majd ezen értékelések alapján megvalósított rangsorolása valósul meg.
 
SZÛRÉSI KRITÉRIUMOK

 
	A „durva” szûréshez használható kritériumok:

	- Az ötlet illeszkedik-e a vállalat új termék-politikájában megfogalmazott célokhoz?

- Egyáltalán kivitelezhetõ-e az elképzelt fejlesztés?
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A piac nagysága
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AZ ÚJ TERMÉKFEJLESZTÉS MÁSODIK SZAKASZA:
A TERMÉK- ÉS A MARKETINGKONCEPCIÓ
KIFEJLESZTÉSE
 
A SIKERES TERMÉKKONCEPCIÓ KIFEJLESZTÉSE
 
1. A termékkoncepció
 
A termékkoncepció a termékötlet kidolgozott változata, amely a fogyasztó számára kézzelfogható formában jelenik meg. Ahhoz, hogy a termékötlet termékkoncepcióvá váljon, a termékötlethez formát, anyagot és alakot kell rendelni. A termékkoncepciónak a következõ kérdésekre kell válaszolnia:

 
Mire használható a termék?
A termék definiálása a használatából származó elõnyök, a fogyasztói szükségletek kielégítése, használatának egyszerûsége vagy bonyolultsága, továbbá a biztonság, a szerviz, az eldobhatóság és a környezetvédelem vonatkozásában.
 
Milyen maga a termék?
A termék szerkezetének és az alkatrészek legfontosabb elõállítási technológiáinak leírása.
 
Kiket szolgál ki a termék?
A termék célpiaca.
 
Mit jelent a termék a fogyasztók számára?
Rá kell világítania a termékterv ún. „puha” elemeire, amelyek a fogyasztók számára pszichológiai elõnyöket jelentenek. Ilyen például a termék jellege „személyisége”, imázsa, a termékérzet és a külsõ megjelenés. 
A fogyasztó szempontjából a sikres termékkoncepció a fenti dimenziók mindegyikét magában foglalja. A termékfejlesztõnek azonban további tényezõket is figyelembe kell vennie a termékkoncepció kidolgozásakor: a gyárthatóság és az összeszerelés, a terméktesztelés, a jövõbeli innováció, a gyors piaci elfogadás, a szétszerelhetõség, az eldobhatóság és a környezetvédelem, a profitabilitás és a versenyképesség. 
 
 
2. Az újtermék-koncepcióra adott fogyasztói reakciók értékelése
 
A koncepció fogyasztók által történõ elfogadása határozza meg a vásárlási szándékot, ez pedig hatással van a vásárlási magatartásra. E fejezetrész célja néhány olyan eszköz bemutatása, amelyek segítségével válaszolhatunk a következõ kérdésekre:

 
1. Hogyan reagálnak a fogyasztók a termékkoncepcióra a vásárlási szándékot, a termék fontosságát, az igénykielégítést, a termék más termékekhez viszonyított elõnyeit, a termékminõséget stb. tekintve?

 

2. Hogyan fejleszthetõ tovább a koncepció?
3. Mennyire fog a termék beválni, ha a meglévõ termékkoncepció alapján fejlesztjük ki?
4. Hogyan pozicionálhatjuk a terméket a versenyzõ márkákhoz képest?
 
A koncepcióra adott fogyasztói reakciók tesztelésekor két kulcsfontosságú kérdést mindenképpen figyelembe kell vennünk (Dolan 1992)
 
1. Mi a legjobb módja a koncepció ismertetésének a felhasználók számára? Szövegesen, vizuális eszközökkel vagy a kettõ kombinációjával lehete legjobban bemutatni termékünket?
2. Milyen kérdések mérik legoptimálisabban a használók reakcióit?
  
A koncepció bemutatása
 
A termékkoncepció bemutatható tényszerû, érzelemmentes módon vagy pedig a meggyõzést célzó kommunikációs kontextusban, amint az egy tipikus piaci szituációban is körülveszi a terméket. 
 
1. Elsõ bemutatási mód. A Light Peanut Butter, a természetes mogyoróvaj alacsony zsírtartalmú  változata ízletes kiegészítõje lehet a legtöbb étrendnek (ez alapkoncepció (core concept) néven is ismeretes(.
 
2. Második bemutatási mód. A General Mills tudósai csodálatos új módszert fejlesztettek ki az Ön unalmas étrendjének felfrissítésére – a nagy népszerûségnek örvendõ mogyoróvaj alacsony kalóriatartalmú változatát. Új Light Peanut Butter nevû termékünk, amely éppolyan ízletes, mint mindig és ráadásul teljesen természetes módon állítjuk elõ, a manapság elfogadott legtöbb testsúlyellenörzõ étrendbe beleillik „pozicionálási koncepció (positioning concept)”.
 
A felmérések azt mutatják, hogy a vásárlási szándék erõsödik, amint az alapkoncepció bemutatásától (1. bemutatási mód) a pozicionálási koncepció (2. bemutatási mód) irányába tartunk.
 
 A koncepció tesztelésekor megválaszolandó kérdések
 
Jellemzõen négyfajta adat gyûjthetõ össze a koncepciótesztelés fázisában: a vásárlás várható mértéke, a termékkoncepcióra adott általános reakciók, a speciális tulajdonságokra vonatkozó adatok és válaszadók jellemzõi.
 
A vásárlás várható mértéke (purchase measures)
A vásárlás mértékének elemei a vásárlási szándék (purchase intention) és a vásárlás várható gyakorisága (expected frequency of purchase).
  
A termékkoncepcióra adott általános reakció
 
A koncepciótesztelés folyamán kapott második adatcsoport magára a termékötletre adott általános válaszadói reakciókkal kapcsolatos. A megválaszolandó kérdések a következõk:
 
1. Egyértelmûek-e és hihetõek-e a termék használatának elõnyei? Ha a vásárlók nem értik, milyen elõnyökkel jár a termék a számukra, vagy nem hisznek a termék alapvetõ elõnyeiben, akkor a koncepciót módosítani kell.
2. Mennyire fontos az új termék a fogyasztó problémáinak megoldásában? Ezzel a kérdéssel az igényszintet (need level) mérjük. Minél erõsebb az igény, annál jobban fog a válaszadó érdeklõdni a termék iránt. Az elõnyök ugyanis lehetnek egyértelmûek és különlegesek, de esetleg nem fontosak.
3. Milyen mértékben elégíti ki az új termék a fogyasztók igényeit a már meglévõ termékekhez képest? Ez a kérdés a meglévõ és az új termékek közti elégedettségi rést (satisfaction gap) méri.
4. Megfelelõ értéket kínál-e az új termék az áráért? Reális-e az ár? Minél magasabb az észlelt érték, annál magasabb lesz a vásárlási szándék.
  
A koncepció közvetítése a mûszaki szakemberek felé

 
Bár a mérnököket már a termékkoncepció kifejlesztésébe is be kell(ene) vonni, elképzelhetõ, hogy csak a koncepció mûszaki kidolgozását kérik a K+F-tõl. Crawford (1991) megemlíti, hogy a legtöbb vállalatnál ez a felkérés szokás szerint a kívánatos terméktulajdonságok megadását jelenti, mint például szín, méret, anyag és egyéb külsõ jellemzõk. Crawford azt javasolja, hogy a jellemzõk helyett a fogyasztók által keresett elõnyöket adjuk meg. Néhány megkívánt tulajdonság vagy esetleges korlátozás részletezhetõ, de elsõsorban az elõnyökre szorítkozzunk. A termékelõnyök gyakorlati megvalósítását pedig a K+F osztály biztosítja saját kreativitására támaszkodva. Crawford ezt a marketing és a K+F közötti „szerzõdésnek” nevezi. A K+F kötelezettséget vállal a szükséges elõnyök megvalósulására, a marketing pedig ígéretet tesz a termék sikeres piaci támogatására.
  
A MARKETINGKONCEPCIÓ ÉS AZ ÜZLETI TERV

KIDOLGOZÁSA
 
 A termékkoncepció mûszaki leírásával párhuzamosan el kell készíteni az új termék piaci bevezetésének, elõzetes nagyvonalú marketingstratégiáját, amit – a készültség ezen szakaszában még csak marketingkoncepciónak nevezhetünk. A marketingkoncepciót alapul véve azután nagyvonalú üzleti tervet kell készíteni a termék jövõbeni gazdaságosságának megítélése céljából.

 
A marketingkoncepció tartalma

 
Tekintettel arra, hogy újtermék-fejlesztési folyamat e szakaszában a termék még csak „papíron”, koncepcionális formában létezik, az elõzetes marketingstratégia akkor töltheti be célját, ha elsõsorban a termék célba vett piacát, és a szóban lévõ terméknek e piacon elképzelt szerepét írja le. Ennek keretében vizsgálat tárgyává kell tenni a következõket:
 
A termék célba vett piacával kapcsolatban
 
· a termékkategória célpiacának jelenlegi mérete, jövõbeni várható alakulása(
· a termék potenciális fogyasztóinak, felhasználóinak leírása, fogyasztói magatartásuk jellemzõi(
· a piacon jelenlévõ és a jövõben várhatóan belépõ versenytársak, azok magatartása, piacrészesedése(
· jellemzõ disztribúciós csatornák(
· jellemzõ piacbefolyásolási tevékenység(
· a termékre vonatkozó esetleges környezeti-környezetvédelmi elõírások(
· jogi szabályozás.
  
A termék piaci szerepét illetõen
 
· a termék illeszkedése a vállalat termékpolitikai céljaihoz(
· a termék tervbe vett pozicionálása, a versenytermékek helye a piacon(
· a kiaknázandó versenyelõnyök, termékdifferenciálás(
· a termék kapcsolódása a vállalat jelenlegi termékeihez, termékcsaládjaihoz(
· a termék várható életgörbéje stb.
 
 A piac és a termék megfogalamzása és leírása után a marketingkoncepciónak elképzelést kell tartalmaznia az új termék piaci bevezetésének és jövõbeni forgalmazásának eszközrendszerérõl. Ezek
 
· az elképzelt márkapolitika,
· a csomagolás, forgalmazási tételnagyságok,
· garancia és kapcsolódó szolgáltatások,
· várható árak és az árak struktúrája,
· szóba jöhetõ és javasolt értékesítési csatornák,
· a push és pull eszközendszer legfontosabb elemei stb.
 
 Mindennek alapján a marketingkoncepciónak világos elképzelést kell tartalmaznia a termék jövõbeni szerepérõl, piacrészesedésének és értékesítési volumenének hosszabb távú alakulásáról.
 
Miután megszületett az új termék marketingkoncepciója, ki kell dolgozni, elemezni és értékelni kell a termék nagyvonalú üzleti tervét is. Mindig tudatában kell lenni azonban annak, hogy ezek csak elõzetes tervek, a fejlesztés késõbbi szakaszában még finomításra, véglegesítésre szorulnak.
  
Üzleti elemzés

 
Az új termékek piacra bocsátásának szigorú pénzügyi és gazdasági követelményei vannak. Ezek a követelmények természetesen vállalatonként eltérõek lehetnek, de a felmérések szerint (lásd például Bush-Houston 1985, 392-395.o.) a vállalat többsége az új termékek megítélésekor az ún. capital budgeting módszereit, a megtérülési idõt, az átlagos megérülési rátát és a jelenérték-számítást használja a leggyakrabban.

 
AZ ÚJTERMÉK-FEJLESZTÉS HARMADIK SZAKASZA:

MÛSZAKI-TECHNOLÓGIAI FEJLESZTÉS,
MARKETINGPROGRAM
 
AZ ÚJTERMÉK MÛSZAKI-TECHNOLÓGIAI FEJLESZTÉSE
ÉS TESZTELÉSE
 
Az újtermék-koncepció kifejlesztését és tesztelését követõen a projekt kész arra, hogy tovább kerüljön a tényleges – mûszaki-technológiai – fejlesztés szakaszába. A koncepciót kialakító szakembereknek immár világos és egyértelmû képük van arról, hogy a megálmodott  új termék milyen fõ tulajdonságokkal rendelkezzék, milyen hasznosságot nyújtson majd a célba vett piaci szegmens fogyasztóinak. A marketingkoncepció és az üzleti terv nagyvonalú kidolgozása során már azt is meghatározták, hogy az új termék milyen áron lesz versenyképes a piacon, és milyen mennyiséget lehet majd értékesíteni. Az elképzelt árnak és a termelendõ mennyiségnek fontos szerepe van: ez kell, hogy meghatározza majd a fejlesztésnél figyelembe vett költségtényezõket (a felhasználandó anyagok, az alkalmazott technológia stb.). 

 

Fejlesztési protokoll

 

Célszerû a fejlesztés megindítását megelõzõen a fejlesztési követelményeket fejlesztési megállapodásban, az ún. fejlesztési protokollban rögzíteni. A fejlesztési megállapodás – a nem célirányos fejlesztések kiküszöblésével – nagy többletköltségektõl kímélheti meg a vállalatot, és hozzájárulhat ahhoz, hogy a fejlesztési és a marketingrészleg szakemberei közötti – hagyományosan nem problémamentes – együttmûködés harmonikusabb legyen.

 

A fejlesztési protokoll alapján indul meg az új termékre vonatkozó tényleges kutatási-fejlesztési tevékenység.

 

Prototípus

 

A fejlesztési tevékenység elsõ „produktuma” a prototípus. A prototípus még nem a végsõ termék( funkciója az, hogy a maga fizikai megjelenésében is ellenõrizhetõ legyen, hogy a fejlesztõk jól megértették-e a termékkoncepciót. A prototípus fogyasztói tesztelésének a célja az, hogy ellenõrizzük a koncepciótesztek eredményét. A prototípus elfogadását követõen indul be az igazi fejlesztõi munka. Itt a gyártmányfejlesztés mellett már a gyártásfejlesztés is kiemelt szerepet kap.

  

Terméktesztek

Az újtermék-fejlesztési folyamat e szakaszában alkalmazott tesztek célja az, hogy a termék használat közben legyen értékelhetõ. Éppen ezért ezeket a tesztelési módszereket termékhasználati tesztelésnek (product use test) nevezik. A tesztelés célja, hogy 

· megállapítsák, vajon az új termék mennyire felel meg azoknak a követelményeknek, amelyeket a termékkoncepció megfogalmazott(
· hogyan viszonyul az új termék használata a piacon lévõ hasonló termékekéhez(
· mely terméktulajdonságokat kedvel a felhasználó, és melyeket nem( miképpen javítható az új termék(
· hogyan változnak a felhasználó termékkel kapcsolatos preferenciái az intenzív használat során.

 

 A terméktesztek típusai a teszt helye szerinti bontásban

 

Az új terméket elõször általában a vállalaton belül tesztelik. „Házon belül” tesztelheti az új terméket maga a fejlesztési részleg, a vállalat szakértõket hívhat meg, és végül kiadhatja a terméket a vállalati alkalmazottaknak próbahasználatra. Szükséges az is, hogy az új terméket a vállalaton kívül, valós piaci feltételek között, a potenciális felhasználók is értékeljék. Az ilyen tesztelésnek is több formája létezik: az egyiket, a vállalat által kiválasztott központi helyen (central location test) – például a vásári bemutatóstandon, a tesztelésre kiválasztott üzletekben stb. – végzik. A másik lehetõség pedig az, amikor a tesztelést a felhasználónál, a felhasználás helyén (at the point of use) – például háztartásokban, az ipari termékek esetében a potenciális partnervállalatok telephelyén – végzik. 

 

 A terméktesztek típusai az alkalmazott módszer szerint

 

· Megkülönböztetünk ún. „nyílt” és „vak” tesztelést. A „vak” tesztelés során a fogyasztó nem tudja, hogy mely cég milyen márkáját teszteli. A nyílt teszt során a tesztelõ a terméket úgy látja, ahogy az a piacon megjelenik, és így reakcióját a termék fizikai tulajdonságain túl a márkával, illetve a céggel kapcsolatos asszociációi is motiválják. 

· Attól függõen, hogy az új terméket önmagában vagy egy, esetleg több azonos funkciójú termékkel való összehasonlításban tesztelik, beszélhetünk egytermékes tesztrõl (monadic product test) és többtermékes tesztrõl (multiproduct test).

· Ha  kettõ vagy több terméket tesztelünk, akkor a tesztelés maga lehet azonos idejû, szimultán termékteszt (simultaneous product test), illetve egymást követõ, szekvenciális termékteszt (sequential product test). Az elsõ esetben a két terméket egyidejûleg használják és értékelik, a második esetben pedig arra kérik a tesztelõt, hogy egy bizonyos ideig (például egy hétig) az elsõ terméket, azt követõen pedig bizonyos ideig a második terméket használja, és utána adjon értékelést.

  

A terméktesztek során a tesztet kezdeményezõ cég arra kiváncsi, hogy a fogyasztók

· kedvelik-e, és ha igen, mennyire kedvelik az új terméket (önmagában értékelve vagy más termékekkel való összehasonlításban) (
· mi a valószínûsége annak, hogy megvásárolnák a terméket(
· milyen terméktulajdonságokat tartanak fontosnak(
· miképpen értékelik a terméknek ezen tulajdonságokban nyújtott teljesítményét(
· melyek a használat pozitív és negatív tapasztalatai?

 

A teszt összesített eredményei visszakerülnek a fejlesztési részleghez, ahol végrehajtják a terméken szükséges módosításokat.

  

A MARKETINGPROGRAM FINOMÍTÁSA

 

Az újtermék-fejlesztési folyamat, amint azt 7.2. ábrán bemutattuk, azonban két fõ csatornán folyik: a termék fizikai összetevõinek fejlesztése mellett – azzal párhuzamosan – kell hogy elkészüljön az új termék marketingterve. A koncepciókészítés szakaszában kialakult az új termék bevezetésére vonatkozó nagyvonalú, koncepcionális marketingstratégia. Nézzük meg, hogy a fejlesztés ezen szakaszában a marketingterv mely területein lehet a programon finomítani.

 

A célpiac konkrétabb definiálása

 

A piaci tesztek eredményei módosíthatják az eredeti elképzeléseket, rávilágíthatnak esetleg arra, hogy az eredetileg elképzelt fogyasztók mellett mások is szóba jöhetnek, más felhasználási, alkalmazási lehetõségeket is érdemes figyelembe venni. A célpiac konkrétabb definiálása a termék esetleges módosításaira (differenciálására) is felhívhatja a figyelmet, és részletesebb információkat nyújt a várható versenyhelyzettel kapcsolatban is.

 

A termékpolitikai eszköztár kialakítása

 

A terméktesztek eredményei alapján kell meghatározni a termékpolitika eszköztárát. Ezek közül – a teljesség igénye nélkül – néhányat felsorolunk:

· ki kell alakítani a termék induló választékpolitikáját (kiszerelési nagyság, ruházatnál: méretezés stb.).

· meg kell határozni a termék esetleges csomagolását és a csomagoláson alkalmazandó promóciós eszközöket

· meg kell határozni a termék bevezetése során alkalmazandó márkapolitikát

· meg kell tervezni azt, hogy a termékhez milyen szolgáltatások fognak társulni és ki kell alakítani azok mûködtetésének mechanizmusát stb.

  

Az alkalmazandó árpolitika meghatározása

 

A célpiac, a versenyhelyzet, a pozicionálási stratégia és fejlesztés során már konkrétabban megismerhetõ várható költségek ismeretében meg kell határozni:

 

· az új termék induló árszintjét.

· A választékpolitika függvényében az árak differenciálásának elveit és módszereit.

· Az árengedmények rendszerét.

· Az árpromóció lehetséges területeit stb.

  

Az új termék forgalmazására vonatkozó elképzelések kialakítása

 

A termékre vonatkozó marketingkoncepció finomítása ezen a területen a következõk meghatározását jelenti:

 

· Az alkalmazandó értékesítési csatorna szintjei (egyszintû, kétszintû, háromszintû).

· Az értékesítés intenzitása (exkluzív, szelektív, intenzív).

· Push vagy pull jellegû stratégia alkalmazása és annak következményei.

· Az értékesítésbe bevonandó szervezetek köre és a velük szemben támasztott követelmények.

· A merchandising alapelvei.

· A logisztika követelményei stb.

  

A piacbefolyásolási eszköztár meghatározása

 

A marketingkoncepcióval, a pozicionálási stratégiával és az eszközrendszer többi elemével összhangban ki kell alakítani a piaci bevezetést megelõzõ, a bevezetéshez társuló és a késõbbiek során alkalmazandó piacbefolyásolási elveket és eszközrendszert.

 

· A piacbefolyásolás vezérmotívumai.

· Célközönség.

· Az alkalmazott eszközrendszer.

· Javasolt költségvetés.

· Ütemterv stb.

 

A marketingterv kialakítása során a vállalatok általában támaszkodnak már piacon lévõ termékeik tapasztalataira. Akkor jelent nagyobb gondot a marketingterv összeállítása, ha az új termék merõben eltér a többi terméktõl, és ilyen irányú tapasztalatokkal a cég még nem rendelkezik.

  
AZ ÚJTERMÉKFEJLESZTÉS NEGYEDIK SZAKASZA:
A PIACI BEVEZETÉS
  
Az újtermék-fejlesztési folyamat eddig tárgyalt szakaszaiban a két ágon folyó tevékenységek eredményeképpen az újtermékötletbõl újtermék-koncepció készült, tesztelték a koncepciót, meghatározták az újtermék marketingstratégiáját, kifejlesztették és tesztelték a terméket, kialakították a tömegtermelés technológiáját (és bár errõl nem szóltunk: a kísérleti gyártás során tesztelték a technológiát), finomították a termék piaci bevezetésére vonatkozó marketingtervet. Mindennek eredményeképpen tehát tulajdonképpen minden készen áll a piaci bevezetésre: rendelkezésre áll már – végsõ fizikai formájában a termék (vagy a szolgáltatáscsomag) és kész a bevezetés maketingterve.

 
Az újtermék-fejlesztési folyamat utolsó fázisa két részbõl tevõdik össze:
· a piaci bevezetés elõkészítésének szakasza, és
· a teljes körû piaci bevezetés szakasza.
  
A piaci bevezetés elõkészítése

 
Egy-egy termék teljes körû piaci bevezetése (vagy ahogyan másképpen nevezik: „kereskedelmi” bevezetése, angolul: commercialization) nagy befektetést igényel, következésképpen nagy a kockázata is. A piaci tesztek ezt a kockázatot hivatottak csökkenteni azáltal, hogy vagy szimulált vagy valóságos piaci viszonyok között „mérik meg” a tervezett piaci bevezetési program hatékonyságát. Többféle piaci teszt létezik, ezek költségigénye az alkalmazott módszer függvényében jelentõsen eltérõ lehet.

Mielõtt azonban ezek tárgyalásába kezdenénk, szeretnénk rámutatni arra, hogy a piaci tesztek egyik nem elhanyagolható célja az is, hogy – a marketingprogram ellenõrzésével párhuzamosan – adatokat szolgáltasson az új termék várható forgalmának elõrejelzéséhez is.
 
Az új termékek várható forgalmának elõrejelzése
 
A célpiac nagyságát a szóba jöhetõ (potenciális) vevõk száma, illetve a vásárlás (használat) gyakorisága határozza meg. Mindig vannak a potenciális vevõk között olyanok is, akik szükségleteiket nem az adott osztályba tartozó termékekkel elégítik: ezek száma csökkenti a célpiacot. Az így maradt vásárlóknál az új termék piaci sikere attól függ, hogy mennyien és milyen gyorsan szereznek tudomást az új termék létezésérõl, továbbá azok közül akik tudomást szereztek a termékrõl, mennyien próbálják azt ki, és végül azok közül akik kipróbálták, mennyien válnak a termék rendszeres használójává.
 
1. Termék fogalmai:
· Olyan fizikai, esztétikai és szimbolikus tulajdonságok összessége, amely a fogyasztók igényeit hivatott kielégíteni és csere tárgya lehet.

· Mindaz, amit a piacon igények és szükségletek kielégítésére fel lehet kínálni.
 
2. A termék szintjei:
a.) Generikus termék: az az alaptulajdonság, amely nélkül a termék az adott feladat megoldására, az adott igény kielégítésére alkalmatlan.

b.) Elvárt termék: generikus termék és a hozzá kapcsolódó megfelelõ hely, idõ, ár, csomagolás és presztízs.

c.) Kiterjesztet termék: az elvárt szolgáltatáson felül nyújtott szolgáltatásokat értjük
d.)Potenciális termék: a jövõbeni lehetséges kiterjesztések tartományát foglalja magában.
 
3. A termékek osztályozása:
Az osztályozás célja: a vállalatoknak az eltérõ termékekre más stratégiát kell alkalmazni.
A három alapvetõ csoport: fogyasztási cikkek, termelési eszközök, szolgáltatások
(a kettõ között átfedés is szerepelhet)
 
3.1. Fogyasztási cikkek:
· a társadalom tagjainak személyes fogyasztására, az õ szükségleteik kielégítésére hivatottak.
· fõbb jellemzõi: 
- nagy a döntési szabadsága a vevõnek



- keverednek a racionális és az emocionális elemek a vásárlás során.
· a fogyasztási cikkek osztályozása: a vásárlók jellemzõ vásárlási magatartása
A.) Kényelmi termékek: 

- a fogyasztónak más a vásárlás elõtt elegendõ ismeretei vannak,

- lehetõ legkisebb energia és idõráfordítás,

- a minõségnek és az árnak nincs akkora jelentõsége,

- csekély márkahûség: könnyen helyettesíthetõk.
Fajtái:


· a háztartási alaptermékek: amelyeket gyakran, rutinszerûen, mindennemû komolyabb megfontolást mellõzve szoktak vásárolni,
· az impulzus termékek: amelyeket nem tervezett vásárlás formájában, gyorsan, helyszíni hatások eredményeképpen hirtelen felmerült igény kielégítésére vásárolnak,
· rendkívüli helyzetekben szükséges termékek: amelyeket hirtelen kialakult helyzetekben vásárolnak. Ilyen helyzetekben az ár legtöbbször nem meghatározó tényezõ.
B.) Bevásárlási termékek:

- a vevõk több üzletet látogatnak meg és hasonlításokat végeznek

- több az idõ és energia-befektetés,

- a kisker részt vesz a reklámozásban is,

- fontos a márkatudat, az üzleti image.
     Fajtái:
·    a homogén bevásárlási termékek: 
· amelyet a vevõk viszonylag egyformára értékelnek, ezért az olcsóbbat keresik,
· a termelõnek fokozottabb differenciálással kell védekeznie.
· a heterogén bevásárlási termékek:
·  a vásárló különbözõnek tartják,
· döntési kritériumok: minõség, forma, image, stb.
C.) Speciális termékek:
- erõs márkapreferencia: ismerik és igénylik


- nem kell széleskörûen teríteni a terméket,


- a termelõ és a kisker. között a kapcsolat közvetlen.
  
3.2. Termelési eszközök:
A ter. eszk.-ket a termelési folyamatban betöltött szerepe alapján kell vizsgálni, mivel ez határozza meg, hogy:

- az áru mennyire fontos a vevõnek,

- a vásárló mibõl finanszírozza a beszerzést,

- a beszerzés költségeit hogyan számolja el,

- milyen vásárlói magatartást tanúsít.
Háromtípusú vásárlói magatartást különböztetünk meg:
A.) Az új vásárlás: újonnan felmerült igény kielégítésére hivatott
B.) Azonos újravásárlás: korábbi beszerzések rutinszerû újraismétlése

C.) Módosított újravásárlás: korábbi beszerzések felülvizsgálata
A termelési eszközök osztályozása során három fõ kategóriát különböztetünk meg:

· Anyagok és alkatrészek: 
· Tõkejavak: 
·  Segédanyagok és szolgáltatások:
4. Termékhiearchia
a) Fõ szükségletcsoport: A termékcsaládban a fõ szükségletet jelenti.
b) Termékcsalád: Mindazon a termékosztályok, amelyek – kisebb-nagyobb hatékonysággal – kielégítik a fõ szükségletet.
c) Termékosztály: A termékcsaládon belül a termékek olyan halmaza, amelyeknél bizonyos funkcionális összetartozás mutatható ki.
d) Termékkínálat: A termékek termékosztályon belüli olyan szorosan összetartozó csoportja, amelyek hasonló módon funkcionálnak, azonos fogyasztói csoportot szolgálnak, ugyanolyan típusú kiskereskedelmi egységekben értékesítik õket, és/vagy azonos ársávba esnek.
e) Terméktípus: Egy termékkínálaton belül azok az egységek, amelyek a termék lehetséges több változata közül egy valamiben megegyeznek.
f) Márka: A termékcsalád egy vagy több egységének neve, az egység(ek) forrásának vagy jellegének azonosítására szolgál.
g) Egység: Olyan különálló egység a márkán vagy a termékkínálaton belül, mely a mennyiség, az ár, a külsõ vagy más sajátosságok alapján különböztethetõ meg.
 
5. Termékmixdöntések:
Termékmix: mindazon termék, amelyek egy adott eladó kínálatába tartozik.
Termékvonal: egymással szoros kapcsolatban álló termékek csoportja.
   - kapcsolat alapja: 
- hasonló szükségletet elégít ki,

- egyazon fogyasztói csoportot elégít ki,

- azonos forgalmazási csatorna,

- hasonló árfekvés
Termékkategóriák:
· kínálat szélessége: forgalmazott termékvonalak száma
· kínálat hosszúsága: a termékmix összesen hány egységbõl áll,
· kínálat mélysége: a termékvonalak egyes típusait hány változatban kínálják
· konzisztenciája: az egyes termékvonalak egymáshoz való kötõdése
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