TOROCSIK Maria

AZ UJ ES AZ .UJ" TERMEKEK PIACI
TERVEZESE ES AZOK FOGYASZTASA

A mai, dontben telitett piacok kotelezévé teszik, hogy minden Uj (és ,,0j*) termék Kifejlesztése és
piaci bevezetése gondosan el6 legyen készitve. A szerz6 tanulmanya ennek mikéntjét és moédoza-
tait elemzi, gondolatmenetében Gjszer(i fogalmakat is (fel)hasznalva.

A termékdontések egy szervezet életében alap-
vetben stratégiai dontések, amelyek meghataroz-
z&k és hosszu tavon biztositjak a szervezet fenn-
maradasat, eredményességét. Ezek a dontések
éppen ezért kiemelt figyelmet érdemelnek, el6-
készitésiik bonyolult miszaki-technikai-techno-
I6giai, gazdasagi és piaci megfontolasokkal tor-
ténik.

Az Uj termékekkel kapcsolatos dontéseket
stratégiai ,,fa* felallitasaval tekinthetjuk at (1.
abra), amely fanak a belsd és kilsd kdrnyezet
elemzésébdl kinévo termék (mit kindlunk) az
alapja.

1. abra

Stratégia ,,fa“ az 0j termék tervezéséhez
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A fogyasztok megnyerése hosszu tdvon csak-
is redlis szukségletiket szolgalé termékkel és/-
vagy szolgéltatassal torténhet, ezért meg kell va-
laszolni a tervezés sorén azt a kérdést, hogy miért
vegye meg afogyaszté a terméket, mi a termék

relativ versenyel6nye a hasonlo termékekkel
szemben.

Az alapsziikséglet feltarasa és annak konkrét
megvaldsitdsa, pl. a termék stilusa a hogyan
kérdésre valé reagalas. Ekkor dontlink a termék
min&ségérdl, formajardl, csomagolasardl, elne-
vezésér6l - markadontést hozunk, valamint a
kapcsolodé szolgaltatasokat hatarozzuk meg. Ez-
zel adjuk meg a piac 0sztonzésére vonatkozo alap-
vet6 valaszt is, vagyis hogy mivel hatunk a cél-
szegmensre, aminek kovetkeztében vasarolni
fogjak a terméket (pl. mindségstratégia, ar-, meny-
nyiségstratégia, a koncentralas stratégiaja [1]).

Alapkérdés az is, hogy kinek kinaljuk a ter-
méket, vagyis milyen fogyaszt6i csoport(ok)nak
kivanjuk eladni a terméket Ugy, hogy hosszu ta-
von szamolhassunk elégedettségiikkel. A szeg-
mentacio és ezzel egyitt a pozicionalas napjaink
dontd piaci kérdései.

Megitélésem szerint ez a donté vonulat adja
meg az Uj termék koncepcidjanak, majd létének
stabilitdsat. A stratégiai ,,részletkérdések* ezek
utan kovetkeznek, méghozza azok tovabbi rész-
leteinek meghatarozésaval, vagyis 0sszetevl-
elemzéssel és -meghatérozassal, ami ,tlilevele-
ket“ hoz létre a stratégiai ,,fenyéfan®.

Mivel altalaban egy gyartd sincs egyedil a
piacon Kinalt teljesitményeivel, meg kell vizsgal-
nia hogy mely cégekkel és mely termékekkel (he-
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lyettesithetd termék, kdzvetlen versenytars, tota-
lis versenytars) kell (tkdznie a piacon, féképp te-
litett piacokon. Ez a dontési kor igen jelentds a
kés6bb kifejlesztendd ,,0j“ termékek esetében.
Fontos a stratégiai szovetség kérdése is, elsdsor-
ban az igazan Uj termékek és azok piacnyitasa
esetén.

Az id6zités, a timing a mikor kérdésre adott
valasz, aminek jelent6sége ugyancsak megkérdd-
jelezhetetlen. A hol napjainkban f§ stratégiai
dontéssé is kin6heti magét, akar foldrajzi érte-
lemben, akar csatorna-értelemben (hagyomanyos
kereskedelem, kozvetlen értékesitési formak, vir-
tudlis kereskedelem). A kereskedelmi partnerek
hatalmi pozicidjanak novekedése kovetkeztében
a helyes dontések meghozatala meghatarozo le-
het a sikerességben.

Az, hogy milyen versenystilusban vezetjik
fel termékeinket a piacon, és ez miben nyilvanul
meg a piac résztvevdivel kapcsolatosan, az a sa-
jat pozicié és potenciél, valamint a piac résztve-
vlinek kolcsonhatasabol kovetkezik.

Miutén ugy tlnik, hogy a hdrom alapkérdés a
mit, hogyanlmiért és kinek, tekintsiik at ezekkel
kapcsolatosan azokat a fontosabb jellemzdket,
amelyeket napjainkban tendencigjukban megra-
gadhatunk.

Fogyasztok és tendenciak -
a ,,kinek* kérdése

A fogyaszt6i magatartas - szerencsére - nem
szamithato ki, ink&bb kdvetni tudjuk, semmint
elére programozni. Ily médon mindig megvan a
kockazat a vasarlok, a fogyasztok reagalasanak
prognosztizalasaban.

Jelenleg a ,,hibrid“ fogyaszt6i magatartas [2]
tandi vagyunk, vagyis egyazon fogyasztd eltérd
maddon képes viselkedni kilénbdzd termékek és
szolgéaltatasok vésarlasa soran anélkil, hogy
identitadszavara keletkezne. Ennek oka talan ab-
ban keresend6, hogy szamukra a kulonféle ter-
mékeknek és szolgaltatdsoknak eltér6 a jelentd-
séguk, funkcidjuk.

A fogyasztas egy személy szaméra alapve-
t6en funkcionalis vagy onkifejezd lehet. A funk-
ciondlis fogyasztassal a termék haszna annak el-
fogyasztasaban van, alapvet6 sziikségletet elé-
gitve ki. Az onkifejezd fogyasztas soran a ha—
szonképzddés a szocialis kdrnyezetben kivaltott
reakcioval és a fogyasztashol adodd sziikseglet-
kielégitéssel egyutt torténik meg (2. &bra).
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2 dhra

A funkcionalis és az énkifejez6
fogyasztas strukturaja

A funkciondlis fogyasztas termékeinél azért pre-
feraljak a fogyasztok az olcsdsagot, a kényelmet,
a kénny( hozzaférhetséget, a stabil, megbizhatd
mindséget, mert a lathatatlan fogyasztas szféra-
jaban a szimbolikus tartalomnak cstkkent értéke
van.

Az onkifejezd fogyasztas kapcsan a termék
mar egy csoporthoz val6 tartozast is jelez. Az
egyén meghatarozo stilusjegyekkel [3] biro ter-
mékek vésarlasaval fejezi ki a sziikebb kornye-
zettel kapcsolatos térekvéseit (pl. megfelelés,
Ujabb csoporthoz vald kozelités).

Megfejtend6 kérdés tehat ezen kettésség men-
tén - anélkil, hogy a felvetett kérdésnek igazan a
mélyére hatolndnk  hogy a vizsgélt Uj termék
mit jelent a célkdzonség szaméra. ([4],[5].[6])

Termékek és tendenciak -
a,,mit* kérdése

A kuldnféle piacokon kaphaté és Gjonnan fel-
bukkano termékeket és életiiket vizsgalva megél-
lapithatjuk, hogy

- rovidiul atermékek piaci élete,

- novekszik az ,,uj“ termékek szdma,

- nehezedik a termékek pozicionalasa - kulo-
ndsen telitett piacokon,

- egyre nehezebb feladat ,,beférkézni“ a fo-
gyaszto tudataba, ami pedig a véasarlas, f6-
képp pedig az Gjravasarlas alapja, [7]

- egyre gyakoribb, hogy a termékek kozotti k-
I6nbségtétel alapja a kommunikacio, a termék
Uzenete, nem pedig maga a termék, [8]
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e egyre nagyobb szerepe van a kozvetit6 ke-
reskedelemnek a termékarculat kialakitasa-
ban, kialakulasaban,

* a lathatd fogyasztas termékeinél egyre fonto-
sabb a termék szimbolikus tartalma. [9]

Ezen, a teljesség igénye nélkul felvézolt tenden-
ciak hatarozzak meg a termékek, és igy a cégek
sorsat és lehet6ségeit. Ebb6l az kovetkezik, hogy
a ,,mit" kérdés megvalaszolasanal a termék fel-
épitesét elemenként kell végiggondolni és ezen
elemeket megtervezni ugy, hogy kialakuljon és
harmonizaljon a termékarculat és - annak fo-
gyasztdjanal - a fogyaszt6i arculat. E mondat tar-
talmanak megfejtését a 3. és a 4. abra segitheti,
mint két eltér6 szemléletl, de harmonizalé ,.ter-
mékhagyma“ dbrazolas.

3. 4dbra

A termékarculat dsszetevéi

4, dbra

A fogyasztéi arculat 6sszetevoi
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A kinalék termékkdzelitéséhez szolgaldé ma-
gyarézat tartalma az, hogy a termeld kialakitja a
termék hardver elemeit (mindség, funkcid, cso-
magolas stb.), és hozzédadja annak szoftver ele-
meit (kommunikacid, szinek, ar, akcidk stb.),
amit a kereskedd a sajat hardverjével (pl. az lzlet
fekvése, felszereltsége, infrastruktdraja) és szoft-
verjével (arculat, tandcsadas, termékprezentécio,
bolti atmoszféra stb.) kiegészit, esetleg modosit,
és igy alakul ki a termékarculat.

A fogyaszt6 szamara a termék egyrészt funk-
cionélis alkotéelemekbdl és (egyre inkabb no-
vekvd mértékben) szimbolikus tartalombdl all,
amit a vasarlassal kodol és arra var, hogy ezt a
szlikebb célkdzonség, a szocidlis kdrnyezet a
fogyasztasa soran dekddolja. igy jarul hozza a
termék az onkifejezéshez, vagyis a fogyaszto
arculatanak kialakuldsahoz, illetve alakitasahoz.

Az (j termékek ,,hogyan‘-ja

Tanulm&nyomban Uj terméken piacnyitasra al-
kalmas, forradalmian 0j terméket értek, vagyis
valddi informéciokat. Az ,,0j“ termékek fogalma
pedig a termékvariaciokat, a mar termékekkel,
szolgéltatsokkal kielégitett igények valtoztatott
maodon torténd kozelitését takarja.

Az ,,0j“ termékek
és a meglevd piac szerkezete

,Miért éppen az én termékemet valasszak? “

Napjainkban az Uj termékek dont6 tébbsége te-
litett piacra kertil, ami azt jelenti, hogy a fo-
gyasztok igényeiket eddig is ki tudtak elégiteni.
Az ,0j" terméknek éppen ezért olyan tulajdonsa-
gokkal kell rendelkeznie, ami a kiilonds katego-
ridba esik, vagyis valamivel fel kell hivnia ma-
gara a figyelmet. Ennek a tulajdonsagnak érzé-
kelhet6 mddon mésnak kell lennie a kordbban
megszokotthoz képest. Ezek a tulajdonsagok
lehetnek a fokozottabb kényelem, teljesitmény,
kiemelked6 forma, fokozott reklamdosszeg, krea-
tiv rekldmizenet, olcsoség sth. A kilonbség mi-
benléte példaul egy szlikebb fogyasztdi rétegnek
éppen megfeleld termék is lehet, amely fogyasz-
toi réteg az adott piacon véleményvezet6 sze-
repet tolt be.

A fogyasztdk a kordbbi termékek vésarlasa-
val a dontések kockazatat, a dontéshozatallal jard
bonyodalmakat csokkentik. Ebb6l a mérkah(iség-
bél, illetve kvéazi mérkah(iséghdl (négy-6t marka
kozti vandorlasbol) [10] kell kimozditani a vasar-
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16t olyan vonzerével, ami a megszokott korlatok
kozlli kilépést okozza. A fogyasztok egyfeldl
tehat a kényelmet keresik, masfel6l azonban az
Gjdonsagra is vagynak, igy idénként szivesen
véltanak Uj termékre. Lehet6ség van tehat arra,
hogy az ,,0j* termékek is vevdre talaljanak, a si-
ker azonban altaldban az Gjravasarlasban rejtézik,
igy csak a hihet6en és tapasztalhatdan ,,jobb* ter-
méknek van tartésan esélyiik.

Ezzel a folyamattal egyidejlleg az atlagos,
megszokott aruk korébdl esnek ki termékek a
fogyasztdk értékitélete és termeléi megfontolas
alapjan.

Minden piacnak van egy elitkddos szelete is,
[11] ahol a kildnféle szempontokbdl kiemelked6
termékek helyezkednek el &ltaldban magas &ron
és magas min6ség-, valamint presztizs-szinten.
Ebbe a piaci kategériaba is a kiléndssel lehet be-
kerlni, de az innen kihulld termékeknek (nyil-
van némi maédosulassal) még lehet esélyiik a ,,nor-
mal* kategorias termékek kulonos szeletében.

Az étlagos és az elit nagy piaci kategoriakon
bellil még megkiilonboztethetiink also-, kozép- és
fels6kategorias szinteket, amelyek kisebb ar- és
mindseégszint-eltolodasokat jeleznek. Ily modon
- meglatdsom szerint - a piaci mozgésokat az 5.
abraval lehet megjeleniteni.

5. abra
,Uj “ termékek és a piac szerkezete
I — UJ TERMEK
| KULONOS
ELIT
I
KOLONOS \ — UJTERMEK
| ATLAGOS
v T

,KIHULLO TERMEKEK"

A forradalmian Gj termékek piaca -
nem kérdés, hogy miért éppen
az én termékemet valasztjak

GyoOkeresen méas a helyzet a forradalmian Uj ter-
mékekkel, hiszen ebben az esetben a piacépités a
piaci bevezetéssel kezd6dik. ElGszor a piaci pi-
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ramis cslcsa épll fel, hiszen az igazan (j termé-
kek esetében még a termék birtoklasa, egyalta-
lan a léte is elitkddos. Ebbdl lesz elébb-utobb
nagy sorozatd, ,,barki* altal hozzéaférhetd termek,
immar kialakuld teljes piacszerkezettel. (6. 4bra)

A marketing-alapkérdés (miért éppen az én
termékemet valasszak?) ebben az esetben nem
kérdés, ha még nincs versenytars, és a termék

6. abra

A forradalmian Uj termék piaca

iranti igény valds. Ha azonban t6bb cég is ugyan-
azzal a technikai Gjdonsaggal rukkol el6, akkor
automatikusan ,,uj“ termék lesz az Uj termékbdl.

A forradalmian (j termékek legjelentésebb
marketingproblémaja a piacnyitas és féképp
annak koltségei. Sikeres termék esetében nyil-
vanvaldan valds sziikségletekre épitenek, igy a
termék lényegében hordozza a sikerességet, az
azonban nem mindegy, hogy mikor és hogyan
Iépnek piacra ezzel az Ujdonséggal.

Amennyiben a forradalmian 0j termékre egy-
re Ujabb igény mutatkozik, akkor a hozzéaférhetd-
seggel, az elterjedtséggel egyenes aranyban
csokken a ritkasagertéke, és igy mar nem a ter-

7. 4bra

A forradalmian 0j termék piacanak valtozasa

forgalom
az (j tennék az ,0j" termék
birtoklasa stilusa
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mék birtoklasa, hanem annak stilusa, igényszintje
a kiilonbségtételi lehetség, a fogyasztas dekddo-
l&si lehetésége. (7. abra)

Fogyasztoi magatartasvizsgalatokkal
az 0j és az ,,uj* termékek sikeréért

A mai fogyasztok - mint lattuk - nehezen kovet-
het6 magatartast mutatnak, hatalmas meglepeté-
sekkel is tudnak szolgalni a cégeknek, mégis
vannak kiszamithatd elemek, illetve kimutathatd
akcio-reakcio Osszefliggések, amelyek kutatasa
lehetséges és ajanlatos.

Ugy vélem, (j termékeknél nagyobb ered-
mény varhat6é kvalitativ kutatdsokkal, a fogyasz-
toi trendek viziondlis megjelenitésével, mint
kvantitativ vizsgalatokkal.

Kiemelked6nek érzem napjainkban - f6képp
az ,,Uuj* termékek esetében - az életstilus-vizs-
galatokat, ([12], [13]) amelyeknek kulonféle val-
tozatai képesek azokat a kdédokat letapogatni,
amelyekkel fogyasztdi csoportok, szegmensek
figyelme felkelthet6, azonossagtudatuk elhiv-
hat6. Ha pl. egy életstilus-kdzelitést, a mili6ku-
tatasok eredményeit [14] vesszik alapul, és
azokat az el6z6ekben bemutatott piacszerkezetre
ravetitjik, akkor lathatjuk a stiluskiilénbozéseget
és a szinvonalban meglevd eltéréseket.

Az életstilus vizsgalatokkal kapcsolatosan
,»,Ccsak* az a probléma, hogy barmelyik kdzelitést
is vélasztjuk az elemzéshez, annak koltsége,
energia-, valamint idéraforditasa rendkivil ma-
gas. Az eredmények adott termékre vagy szolgal-
tatasra valo leforditasa pedig Ujabb szellemi er6-
feszitést igényel. Ennek ellenére nem mondha-
tunk le ezekrdl a modszerekrol.
nak, piaci bevezetésének szamtalan dontési cso-
moépontja van, ezek barmelyikéhez talédlunk don-
tésel6készitési modszereket, amelyeket haté-

konyan alkalmazhatunk a kockézat csokkenté-
sére.

Lehetnek olyan alapkutatés jelleg tudoma-
nyos eredmények is, amelyekre még lehet ta-
maszkodni. Végeztiink példaul egy szinek és asz-
szociaciok kutatast [15] a JPTE Marketing tan-
székén, amelynek eredményeirél hamarosan
komplett kutatasi jelentéssel jelenhetiink meg.
Remélhetéen segitséget adhatnak a vizsgalt
vonatkozasok a kilonféle stilusu és tartalmua ter-
mékek (cégek) szinmeghatarozasahoz.
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