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Absztrakt

Egyre nagyobb figyelem kiséri a designt, mint az innovaciot és versenyképességet segité eszkozt, amely képes a
gazdasagi novekedést a fenntarthatosaggal és a tarsadalmi felelosséggel 6tvozni. Napjainkra a design mar a
termék- €s szolgaltatasfejlesztés, vagyis az innovacio integrans része. A design szakszerl alkalmazasa jelentds
értéknoveld tényezd lehet minden piaci szerepld és a kdzosség egésze szamara egyarant. Ugyanakkor egy 1j
termék piaci sikerességéhez nem elegendd a szakmailag elismert formai kialakitds és funkcionalitas. A
tanulmanyban Magyar Formatervezési Dijjal elismert és/vagy kiallitott termékek sajatos termékfejlesztési
folyamatait vizsgaljuk. Elséként attekintjiik a termékinnovacié (0j termékek fejlesztési) folyamatat leird
modelleket és ezek elemeit. Majd az altalunk viszonyitasi alapként valasztott innovacids folyamatmodell
(ROOZENBURG - EEKELS, 1995) alapjan elemezziikk 46 designipari termék fejlesztési folyamatat.
Elemzésiinkkel ra szeretnénk mutatni a designipari termékek fejlesztési folyamatanak sajatossagaira, és azokra a
hianyzo6 tudaselemekre, amelyek elsésorban a hianyzé vallalati hattérbol és tudasintegraciobol erednek.
Kulesszavak: termékinnovdcio, designipari termék, Magyar Formatervezési Dij

Abstract

An undoubtedly growing attention is paid to design, understood as a tool for innovation and competitiveness,
which might also be able to reconcile economic growth with sustainability and social responsibility. Lately,
design has become an integral part of innovation, i.e. the development of products and services. When used in an
appropriate and professional way, design might be a value-increasing factor for a broad range of market actors,
as well as for the entire community. At the same time, however, professional design and a proper functionality
itself may not be enough for the market success of a new product. Within the confines of this paper, we examine
specific product design processes of products that were awarded with the Hungarian Design Award and/or
exhibited. First we provide a concise overview of the models describing the process of product innovation (or of
new product development), along with the most important elements of these models. After that, we analyse the
design process of 46 design industry products based on our main reference point, the model of innovation
process (ROOZENBURG — EEKELS, 1995). With our analysis, we aim to shed light on the specificities of the
design process of these products, as well as on those missing pieces of knowledge that are predominantly
stemming from the absence of corporate background or from insufficient knowledge integration.

Keywords: product innovation, design industry product, Hungarian Desigh Award

804



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

1. Bevezetés

Az elmult évtizedekben, a vilaggazdasagban jelentkezd uj tendenciak — mint a piacok
globalizalédasa ¢és az informacio, a tudéds, a szellemi toke szerepének felértékelodése —
hatasara vilagszerte megnétt az érdeklddés a formatervezoi tevékenységek és a benniik rejlé
lehetéségek irant. Egyre nagyobb figyelem kiséri a designt, mint az innovaciot ¢&s
versenyképességet segitdé eszkozt, amely képes a gazdasagi novekedést a fenntarthatésaggal
¢és a tarsadalmi felelosséggel Otvozni. Napjainkra a design mar a termék- ¢és
szolgaltatasfejlesztés, vagyis az innovacid integrans része. A design szakszeri alkalmazasa
jelentds értékndveld tényezd lehet minden piaci szerepld — gyartd, forgalmazo, beruhazo,
szolgaltatd, fogyasztd — és a kozOsség egésze szamara egyarant (MAJCHER, 2012). ROY ¢és
REIDEL (1997) vizsgalataik alapjan ramutattak arra, hogy a termékdesign tekintetében a
radikalisabb megoldéasokat alkalmaz6 termékfejlesztési projektek sikeresebbek a piacon.
Vagyis azok a fejlesztések, amelyek a termékek teljesitménye, jellemz6i, vagy mindsége
tekintetében adnak tobbletet és nem a koltségek csokkentésére vagy a stilusjegyek
megvaltoztatasara fokuszalnak. PISKOTI (2006) ugyanakkor kiemeli, hogy a termékek
(termékinnovacid) piaci sikere érdekében ma egy vdllalkozésnak jelentdsen tobbet kell
felmutatnia a kreativitdsnal, Otleteknél és a miszaki képességeknél. HENARD ¢és
SZYMANSKY (2001) kutatasaik soran 24 a termékinnovaciok piaci sikeréért felelds tényezot
hataroztak meg ¢€s tartak fel kiilonbozo ipardgakban és piacokon. Tanulmanyuk szerint egy 1j
termék vagy szolgaltatas sikerében a termékjellemzdk, a vallalat stratégiai jellemzdi, a
vallalati folyamatok jellemz0i, valamint a piaci jellemzok jatszanak kiemelkedd szerepet. E
sikertényezOk hazai megjelenését igazolta NAGY (2013) is a Magyarorszagon miikodé K+F
tevékenységet folytatd vallalatok korében végzett kutatasa soran.

A tanulmanyban szakmailag elismert designipari termékek sajatos termékfejlesztési
folyamatait vizsgaljuk. Elsoként attekintjilk a termékinnovacié () termékek fejlesztési)
folyamatat leir6 modelleket és ezek elemeit. Majd az altalunk viszonyitasi alapként valasztott
innovacios folyamatmodell (ROOZENBURG — EEKELS, 1995) alapjan elemezziik 46
Magyar Formatervezési Dijjal elismert és/vagy kiallitott termék fejlesztési folyamatat. Az
elemzés soran azonositott problémak okozoi elsOsorban azok a hianyossagok, amelyek a
termékek sikeressége szempontjabol — a szakirodalom alapjan is — nélkiilozhetetlenek.
Elemzésiinkkel ra szeretnénk mutatni a designipari termékek fejlesztési folyamatanak
sajatossagaira, €és azokra a hianyz6 tudaselemekre, amelyek elsdsorban a hianyzo vallalati
hattérbdl és tudasintegraciobol erednek.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

A vallalati gyakorlatban egy 1) termék fejlesztésének folyamata négy f6 szakaszra és
az azokhoz kapcsolodo miiszaki-, menedzsment- és marketing tevékenységekre bonthaté: (1)
lehetdségek feltdrasanak, (2) ujtermék-koncepcid kifejlesztésének és tesztelésének, (3) a
termékfejlesztés és (4) a piaci bevezetés szakasza (VAGASI, 2001; LOGO — SULE, 2012). A
termékfejlesztés egy Osszetett és idoben — a gazdasagi-, tarsadalmi viszonyok szerint — IS
valtoz6 folyamat, amelyben az egyes tevékenységek a folyamat, a fejlesztd (vallalat) és
terméke jellegétdl fiiggden kiillonbozd sullyal jelennek meg, illetve bizonyos tevékenységek
teljesen kimaradhatnak. A termékfejlesztés elméleti leirdsa soran ezért egyszerlsitd
modelleket alkalmaznak, amelyek a gyakorlathoz hasonléan kiemelnek egy vagy tobb
tevékenységet, valamint tevékenységek kozotti kapcsolatot. A termékinnovacio () termékek
fejlesztési) folyamatanak modellezését és a kapcsolddd tevékenységeket tobbféle
megkozelitésbol értékelték a témaval foglalkozo szakemberek. Altalanosan elmondhaté, hogy
a termékinnovaciohoz kapcsolodd tevékenységek mind tudomanyos, technologiai,
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menedzsment, pénziigyi €s marketing feladatokat magukba foglalnak. Egyes elméleti
modellekben az iizleti, menedzsment ¢és marketing folyamatok hangsulyosak
(marketingkoncepcion alapulé modellek), mig mas, mérndki modellek a miszaki,
technologiai folyamatokra fokuszalnak (termékinnovacidé mérndki modelljei). Maésfajta
megkozelités szerint korabban SCHUMPETER (1934) és SCHMOOKLER (1962) modelljei
a fejlesztés kiinduldpontjara (a technoldégia nyomasa vagy a marketing hizohatisa révén
megvalosuld linearis innovaciés modellekben), késobb KLINE és ROSENBERG (1986),
valamint ROTHWELL (1994) modelljeikben a tevékenységek kozotti visszacsatolasokra
helyezt¢k a hangsulyt. Az innovéci6 vezérmotivumanak piaci-alapt (PORTER, 1985;
SLATER — NARVER, 1994) és eréforras-alapt (WERNERFELT, 1995; GRANT,1996;
EISENHARDT — MARTIN, 2000) megkozelitései élesen szembehelyezkednek abban a
kérdésben, hogy mi adja a vallalati innovacios tevékenység sikerének az alapjat. Ugyancsak
az innovacid forrasara fokuszal az a két felfogas, amelyek szerint az innovacié indukaloja
egyfeldl olyan tarsadalmi hatasok és tényezdk kombinacidja, mint a demografiai valtozasok,
gazdasagi hatasok vagy kulturdlis valtozasok (azaz tarsadalmilag determinalt), masfeldl
viszont egy olyan egyedi egyéni tehetség, aminek ,,sziiletni kell” (individualista nézépont).

Az innovacio belsé elemeit tekintve rendkiviil Osszetett, és szamos kiilonb6z6
tevékenység hatékony kezelését foglalja magaban. TROTT (2005) ugyanakkor hangstlyozza,
hogy az lizleti stratégia, a K+F, a gyartas és a marketing f0 feladatainak ellatadsara szolgalo
funkcionalis osztalyok létrehozasa nem oldja meg a véllalat problémait. Ervelése szerint, ha
az innovacidt mint menedzsment folyamatot szemléljiik, akkor ez ravilagit arra, hogy nem
csak a szervezeten bellili funkciok kozotti interakciok fontosak, hanem ezeknek a
funkcidknak a kiilsé kornyezettel vald kolcsonhatasa is, és mindez egy keretrendszert ad a
termékfejlesztés sikerre viteléhez (1. abra). Ehhez pedig az innovacid keretéiil szolgaldo harom
f6 funkcid, a marketing, a kutatds és gyartas, valamint az lizleti tervezés, kdlcsonhatasat és
koztiik a vallalati tudas aramlasat is sziikséges facilitdlni (TROTT, 1993).

1. abra: Az innovacié mint menedzsment folyamat
makro kornyezet,
verseny,
profit,
novekedés,
~  megkiilénboztetés, <
kiadasok és bevételek,
politikai kdrnyezet

—————————————————

tudomanyos és 5 4 tarsadalmisziikségletek,
technoldgiaifejlesztés, b 4 versenytarsak,

versenytarsak, B y szallitok,

szallitok, "\\ £ forgalmazok,

vevék, A 4 i vevok,

egyetemek 7 By \ stratégiai partnerek

Forras: TROTT, 2005 alapjan sajat szerkesztés

Ugyanerre a kovetkeztetésre jut NONAKA ¢és TAKEUCHI (1995) az 0 termékek
fejlesztésének (NPD) halozat alapu modellezése soran. SAREN (1984) a szamtalan
termékfejlesztést leird modellt hét kategoriaba sorolta; amelyek koziil a dontés-szakasz €s
tevékenység-szakasz modelleket tekinti a hagyomanyos termékfejlesztési metodusoknak. E
modellek kiilondsen az olyan kis gyartdé véllalkozasokat jellemzik, amelyekben minden
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tevékenységet, beleértve a tervek elkészitését, az alapanyagok Osszegytiijtését, a gyartast és a
szallitast egy személy végezheti (lasd CRAWFORD, 1997; KOTLER, 2004 példaiban). Az
idealizalt halozat alapti modell alapjat a kiilonboz6 inputokbol szarmazo tudas fokozatos
beépiilése jelenti a kezdeti elképzelés (legyen az miiszaki attorés vagy piaci lehetdség)
fejlodése soran (részletesebben lasd NONAKA, 1991; TROTT, 1993; NONAKA ¢és
TAKEUCHI, 1995 tanulményaiban). A hal6zati modellek ugyancsak a kiils6 kapcsolatokra
helyezik a hangstlyt, amelyek a bels6 tevékenységekhez kapcsolédva hozzajarulhatnak a
sikeres termékfejlesztéshez, és azt sugalljak, hogy a termékfejlesztést egy olyan tudas-
felhalmozasi folyamatnak kell tekinteni, amely sokféle forrast igényel.

2.1. A kutatas hattere

Az altalunk viszonyitasi alapként valasztott innovaciés folyamatmodell
(ROOZENBURG — EEKELS, 1995) megkisérli az innovaciot komplexen kezelni, kitérve a
gazdasdgi (menedzsment és marketing), illetve a miiszaki (fejlesztd és tervezd) részleg
feladataira és kapcsolodasi pontjaira a termékfejlesztés soran (2. abra). A modell elénye a
korabbi generdcids modellekhez képest, hogy a termék teljes életciklusaval €s a marketing
tervezésben jelentds szerepet kapd kezdeti piaci életszakasszal is torédik (,,megvaldsitas™),
hatranya azonban, hogy a tervezés kockdzatait és a folyamat pénziigyi vonatkozasait,
koltségeit figyelmen kiviil hagyja. A modell az innovaciét mint divergens és konvergens
folyamatok lancolatat irja le, ahol az innovécid minden fazisaban alternativdk sziiletnek és
valasztodnak ki (,,0tletelés”). Mig az eldbbi egy divergens folyamat, a lehetdségek szama
novekszik, addig ez utdbbi konvergensnek tekinthetd, amelyben az alternativak szdma
folyamatosan lecsokken egy vagy néhany alternativara (,,0j lizleti otlet”), amelyet tovabb
visznek és alakitanak a kovetkezd fazisban. Az innovécios folyamat sordn tehat a folytonos
iteraciora, a tevékenységek kozotti visszacsatolasokra kell helyezni a hangsulyt, amellyel a
terméket folyamatosan javitani, alakitani lehet a véllalati stratégidhoz, a felhasznal6i
igényekhez, képességekhez, gyartasi feltételekhez és gazdasagi megfontolasokhoz igazododan.
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2. abra: A termékinnovacios folyamat modellje

Gyartas- —
F »  Gyartasterv
tervezés

\J \J
Vallalati- e - s gt i g Konstrukcio- 5 oo I
T Termék- Otletgyiijtés, Uj iizleti X . - Eladas, Termék-
stratégia, > o < 5 > » ¢ forma- »  Formaterv »  Gyartas > S 7

. stratégia -kivélasztas otlet R terjesztés hasznalat
-célok tervezés

A
Marketing Marketing
. > 2
tervezés terv
Irdnyvonalak
(policy)
meghatarozasa Otletelés
>
Stratégiai terméktervezés Terméktervezés
- > >
Termékfejlesztés Megvalositas
- < > >
Termékinnovacio
- >

Forras: ROOZENBURG — EEKELS, 1995 alapjan sajat szerkesztés

Tanulmanyunkban 46 db kreativipari vallalkozas és szabaduszo6 tervezd szakmailag
elismert termékének fejlesztési folyamatat elemeztiik. A kivalasztott termékek mindegyike a
Magyar Formatervezési Dij birdlé bizottsaga szerint kiemelt formai és funkcionalis
kialakitast, ezért 2007-2016 kozott dijazott vagy kiallitott termék. A Magyar Formatervezés
Dij (MFD) dijpalyazat keretében 4 kategoriaban adhatjak be a palyamiiveiket a palyazok,
amelyek a tervezdi- és termékéletutakat is leképezik. Didk kategoéridban olyan palyazatok
adhatok be, amelyek felsdoktatdsi intézményben, hallgatoi jogviszony keretében valosultak
meg, komplex problémamegoldasok, tipikusan integralt terméktervezési feladatok,
szakdolgozatok, diplomamunkék. Terv kategéridban mar megvaldsitasra érett, de még
kereskedelmi forgalomban nem kaphat6 termékétletek terve, prototipusa palyazhat. Termék
kategéridban olyan termékek nevezhetdk, amelyek mar a piacon 1évd kis és/vagy nagy
széridban gyartott termékek. A negyedik kategdria a vizualis kommunikécid, amelyben
grafikus ¢€s vizudlis arculat anyagok jelennek meg (e kategdria termékei a felmérés
szempontjabol nem relevansak, mert a gyarto és a gyartasi folyamat nehezen értelmezhetd). A
MFD biralati folyamata sordn az értékeld bizottsdg az alabbi szempontrendszert veszi
figyelembe: formai min6éség; ujszerliség, eredetiség; versenyképesség; a kivitelezés mindsége
(a didk és tervkategoria kivételével); felhasznalobarat kialakitds; kornyezetvédelmi, illetve
kornyezetbarat szempontok érvényesiilése (fenntarthatésag). A birald bizottsdg minden évben
0sszesen koriilbeliil 60-80 palyamiivet dijaz és javasol kiallitasra.

Az elemzés soran a termékvalasztds onkényes volt (a hallgatok szabad valasztasa
szakmai érdeklddésiiknek megfelelden), a mintaba keriilés egyetlen kritériuma a piaci jelenlét
(vagy a bevezetésig valo eljutas) volt, igy a dijra termék kategdriaban, valamint tervként vagy
diakmunkaként palyazott termékek is, de ez utobbiak csak kis szamban (6, illetve 5 db)
kertiltek elemzésre. A kutatds elsé lépése a tervezokkel és/vagy néhany esetben a gyarto
vallalat képviselgjével (2011-2017 kozott) készitett hallgatdi interjuk alapjan a termékek
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fejlesztési folyamatanak modellezése volt (ROOZENBURG — EEKELS [1995] idealizalt
modelljének mintajara). Az adatok az interju készitésének évére vonatkoznak, a termékek
utokdvetése soran csak a piaci jelenlétiiket vizsgéltuk a tavalyi évben. Majd a modellek ¢és az
interjuk elemzése soran 0sszegyiijtottiik azokat a kritikus pontokat és problémakat, amelyek a
fejlesztési folyamat talzott elhtizédasdhoz, a termékek piaci sikertelenségéhez, vagy a
termékek ,,elengedéséhez” jarulhattak hozza. Elemzésiink soran a termékfejlesztés miiszaki
szempontjaival szemben elsOsorban azt a menedzsment- és marketingszemléletet kovetjiik,
amely a piaci és fogyasztdi informacidkkal tdmogatott, felhasznald-kozponta dontéseket
biztositva jarul hozzd egy-egy 10j termék sikeréhez. Kovetkeztetéseinket elsdsorban a
fejlesztési folyamat résztvevoire, a kozottik 1évé kommunikaciora, valamint a hianyzo
tudaselemekre vonatkozoan fogalmaztuk meg (3. 4bra).

3. abra: A kutatas modellje®®

szakirodalmi kutatas:
termékinnovacios /
termékfejlesztési (NPD)
folyamat modelljei

a termékfejlesztési
folyamatok modellezése
ROOZENBURG -
EEKELS (1995)
modellje alapjan

kovetkeztetések és
javaslatok a termék
sikeresebbé tételéhez

kritikus pontok és
problémaék azonositasa

interjik a kivalasztott
termékek tervezoivel
és/vagy gyartoival

MEFD dijjal elismert /
kiallitott design
termékek
(2007-2016)

>

Forras: sajat szerkesztés

3. Eredmények

A mintadnk 46 designipari termék, amelyet a kovetkezd fO iparagi és funkciondlis
kategoriakba lehet sorolni (1. tablazat): ,butor” vagy egyéb ,lakdskiegészitd”,
»sporteszk6zok”, ,,egészségligyi” €s ,,ipari termékek”, ,készségfejlesztd- és jatékeszkdzok”,
valamint ,,ruhdzat és kiegészitok”. A termékfejlesztési folyamat kiindulépontja szempontjabol
jelentdséggel bir, hogy a terméket mely kategoriaban (didkmunka, termék vagy terv) nevezték
a Magyar Formatervezési Dijra, mint majd latni fogjuk az egész folyamatot, annak elemeit és
idStartamat is meghatarozza az, hogy az elsé termékatlet kidolgozasara milyen koriilmények
kozott kertilt sor. A termékek fejlesztési folyamatanak elemzését ROOZENBURG — EEKELS
(1995) modellje alapjan a tovabbiakban harom {6 részre osztjuk; (1) a stratégiai
terméktervezés, (2) a terméktervezés €s (3) a megvalositas szakaszaira.

1. tablazat: A minta bemutatasa

Termék tipus

Palyazati . L . 0
. . Eredmény ) egészszég- ipari készségfej-  lakds- ruha, sport- ) Ossz.
kategéria butor - . . e s .« egyéb
ugy termék  lesztd, jaték kiegészitd kiegészitd eszkdz
fjazott 1 1 1 3
diskmunka|152%°
kiallitd 1 2
.. |dijazott 2 2 13
termék
kiallitd 6 4 4 3 22
dijazott 3 4
terv
kiallitd 1 1 2
Osszesen 7 7 6 2 8 3 11 2 46

Forras: sajat szerkesztés

8 A kiemelt részek a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem Ipari

mesterszakos hallgatdival kozosen végzett kutatasok és elemzések.

termék- és formatervezo
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3.1. A termékfejlesztés stratégiai megkozelitése

A termékfejlesztés sikerének szempontjabol kiemelt jelentdségiinek tartjuk a stratégiai
terméktervezés szerepét, amely tulajdonképpen a termékfejlesztés iranyvonalainak
meghatarozasat jelenti. A termékinnovacié kiindulopontjat jelentd iranyvonalakat a
termékstratégia kialakitdsdhoz idealis esetben a vallalat stratégiai terve adja, amely megszabja
a vallalat rovid- és hosszutavu (pénziigyi) céljait és novekedési elképzeléseit, a vallalat altal
vallott alapvetd értékeket és a muikodési alapelveket arra vonatkozéan, hogy mely piaci
igényeket és hogyan kivanja kielégiteni. A vizsgalt termékek esetében, ahogy mar utaltunk ré,
jellemzéen nem egy meglévo vallalati hattérbol indult ki a fejlesztési folyamat, igy ilyen
szigoruan vett vallalati stratégiaalkotast sem lehetett azonositani a folyamat elején.
Ugyanakkor megfigyelhetd, hogy dontéen elmaradt az a 1€pés is, amely a tervezd egyéni
céljainak, az altala kovetendd értékek meghatarozasat jelentette (egyetemi feladat kapcsan
1/10, sajat kedvtelésbdl készitett 3/12 termék esetében). A termékfejlesztés mar a kezdeti
fazistol jellemzden akkor kotddik egy atfogdbb stratégidhoz (vizidhoz), ha egy vallalat
tudatosan kér fel egy designert vagy csapatot (11/12 esetben) vagy alkalmaz terméktervezot is
(9/11 termék). Ez tobbnyire olyan (a mintaban jellemzden orvostechnikai berendezéseket
gyartd) vallalatokra igaz, akik felismerték a design értéknoveld szerepét és a vallalati
stratégiajuk részének tekintik.

Ugyancsak ez tapasztalhatd a termékstratégia tudatos meghatdrozasa kapcsan, vagyis,
hogy hogyan fogalmazzak meg, definialjak azt a problémat, amelyre a megoldast keresik és
kinaljak a termék fejlesztése altal. E 1épés kapcsan a tudatossagot tartjuk fontosnak kiemelni,
hiszen a termék piaci fogadtatasa szempontjabdl kulcsfontossagu, hogy milyen kiilsé (piaci)
¢s belsd (vallalati) igényeket elégit ki a termék a magéban hordozott értékek, illetve funkcioi
altal és ezek talalkoznak-e valds vevoi igényekkel. A vallalati hattér szerepe figyelheté meg a
termékstratégia-alkotas kapcsan is, néhany esetben, jellemzéen az elsé prototipusok
elkészitése utan, valosziniisithetden a felmeriild problémak kapcsan (lasd késobb) kezdtek el
ezzel tudatosan foglalkozni a maganzé terméktervezok.

2. tablazat: A stratégiai terméktervezés folyamatanak jellemzoi

. Csapat mérete Véllalati stratégia Termékstratégia "
Kiindulopont - - Ossz.
116 216 2-5f6 10+f6 van nincs késébb van nincs  késobb

egyetemi feladat 5 1 4 1 9 2 7 1 10
hobby 5 1 5 1 3 9 5 6 1 12
vallalat designert kér fel 1 8 4 11 1 1 9 4 13
vallalat designert alkalmaz 1 1 4 5 9 2 5 6 11
Osszesen 11 4 21 10 24 21 1 21 23 2 46

Forras: sajat szerkesztés

3.2. Gyartas- és marketingtervezés

A szoros értelemben vett termékfejlesztés soran idedlis esetben kozel parhuzamosan
zajlanak a termék konstrukcio- és formatervezése, az ezzel szorosabb kapcsolatban allo
gyartastervezés és a piaci bevezetést is elokészitd marketingtervezés. Leginkabb itt jelenik
meg a szervezetben vagy csoportban miikdd kiilonbozd szakteriiletek egyiittmiikédése és
tudasmegosztasa, amely lehetové teszi, hogy folyamatos visszacsatoldsok révén a termeék
prototipusanak sikeres tesztelése utan a termék gyartasba keriilhessen.
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Kiilonosen azoknal a termékeknél, amelyek egyetemi feladatként, palyazatra
késziiltek, vagy a designer kedvtelésbdl, sajat maga szamara kezdett fejleszteni, a formaterv
¢s az elsO prototipusok kidolgozasa tudéas- és kapacitashiany miatt jellemzden megelézi a
részletes gyartastervezést, amely késobb tobb gyarthatdsagi problémat is felvet. Ha a termék
életképesnek igérkezik a piacon, amit a kiilonb6z6é szakmai dijak is megerdsitenek, jut el oda
a tervezO, hogy foglalkozni kezd a termék minél koltséghatékonyabb gyartasaval /
gyartatasaval. Tipikusan ez az elsé pont, amikor kiils§ er6forrast és tudast vonnak be a
folyamatba, gyartok vagy mas alvallalkozok felkeresésével (3. tablazat).

Megfigyelhetd, hogy tudatosabb marketing-tevékenység, amely elsésorban a termék
értékesitésének elokészitését jelenti, csak a vallalatok esetében jelenik meg ebben a fazisban.
Talalunk példat arra, amikor szintén kiilsOs segitséget vesznek igénybe a tervezdk, ebben
tamogatjak Oket kiilonb6z6 mentorprogramok is, vagy tervezés hijan az egyetlen alkalmazott
marketingeszkoz az értékesitést is szolgald weboldal 1étrehozasa.

3. tablazat: A stratégiai terméktervezés folyamatanak jellemz6i

Gyartastervezés Prototipus Gyartas Marketigtervezés

12 tobb-  tobb-  tobb- egyedi, Ossz.

vallalkozo | prototipus ~ gyartds valtoztatasok egyéb ok egyedi  tomeg majd tomeg van - nincs - késGbb

Kiindulopont .
van  nincs  késGbb

3 4 6 10
3 6 3 12
2
5

egyetemi feladat

hobby

vallalat designert kér fel 1
véllalat designert alkalmaz 1

Osszesen 21 11 5
Forras: sajat szerkesztés

1 5 13
6 2 11
16 7 14 29 3 7 28 11 46

o © w
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3.3. A termék piaci bevezetése

A termékek piaci bevezetését illetden a tervezok koran felismerték, hogy a hazai
piacon nincs még jelen az a fizet6képes célcsoport, aki hajlanddé magasabb arat fizetni egy
formatervezett termekért, igy a nemzetkozi piacon is igyekeznek termékeiket ismertté tenni,
amihez jelentdsen hozzdjarulnak a nemzetkozi dijak és elismerések is. Az értékesitési és
kommunikécids csatorndk a termékek tobbségénél (32 esetben) jellemzden online feliiletekre,
honlapokra korldtozddnak, a véllalati kornyezetben sziiletett és a szervezeti piacra szant
termékek esetében jellemzd még a kiilonb6zd hazai €s nemzetkozi (szak)kiallitdsokon valo
részvétel (28 terméknél). Viszonylag alacsony szamban jelenik meg a — magaban ugyan
jelentds kockazatot is hordoz6 — kozosségi finanszirozasi forma mint kommunikacids eszkoz
és korai értékesitési csatorna, amely egyben a fejlesztések atmeneti finanszirozasat is
megoldja.

Ha a termékek jelenlegi piaci helyzetét — az online megjelenésekre tdmaszkodva —
vizsgaljuk, arra jutunk, hogy a termékek egy részét (6 termék) azota tovabbfejlesztették, kozel
ennyi (10 db) még nem jelent meg a piacon (prototipusok késziiltek csak) vagy mar nincs
jelen, és valamivel kevesebb (5 db) mondhatja magat igazan ismert €s sikeres terméknek a
hazai és / vagy a nemzetko6zi piacon.

3.4. Kritikus pontok és problémdak azonositasa

A kritikus pontok és problémék azonositdsa soran minden termék esetében a harom
legfontosabb probléma megfogalmazasara torekedtiink. A problémakordk csoportositasa a 4.
tablazatban lathato.
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4. tablazat: Problémak és kritikus pontok a termékfejlesztésben

Pélyazati kategéria Fejlesztés kiindulpontja Csapat mérete Fejlesztés hossza alallati stratégia[T ermékstratégia Gyértas
Azonositott problémak Ossz. iz . vallalat  vallalat
jellege ©digke oy termen{veteMi hobby designert designert|1 & 2 £& 2_,,5 19,* 0- 1= 3% | hines  van | nincs  van egyedi tomeg
munka feladat . f6 o |1év 3év év
kér fel alkalmaz

egy-két féscég 19 2 2 15 5 8 5 1 9 2 8 5 8 5 14 5 16 3 7 11
szervezeti felépités nem

zervezet] felep! "1 2 10 1 2 6 3 |1 5 5|5 4 2| 3 8 2 9 3 8
megfeleld
kommunikécio

(véllalaton belil nem 9 2 1 6 3 3 2 2 8 3 4 2 2 3 6 6 3 2 7
megfeleld)

hosszl termékfejlesztési 4 1 1 2 1 1 2 2 1 1 0 0 4 2 2 3 1 3 1
folyamat

gyartds 3 3 2 2 2 3 3 5 2 7 2 1 6 3 4 5 4 5

miiszaki fejles%tesr? vén 4 1 1 2 2 4 0 2 0 1 1 1 1 0 2
még sziikség

marketing startégia ., o 3 13 3 4 4 4 |2 10 5|4 8 3| s 10| s 9 | 4 1
hianya

marketingkommunikacio o - 5 g | 4 3 5 4 |6 1 8 206 7 3| 9 g8 | 13 4 |5 n
hidnya

értékesités hianya 20 2 1 17 4 6 5 4 5 2 3 3|7 9 3 10 10 12 8 8 11
felhasznéléi

visszajelzéseket nem 6 3 2 1 3 1 1 1 1 8 2 1 2 2 4 2 4 2 1 5
gytijtik

vallalatpak n!ncser)elf 4 4 4 1 1 1 3 0 1 3 2 2 0 4
konkrét elképzelései

téke hiany 4 1 1 2 1 2 1 1 1 1 0 2 2 3 1 2 2 1 3

honlap hianya/rossz 3 1 2 2 1 1 1 0 0 0 1 0 1 1 0

Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalt termékek ¢és vallalatok korében a legfobb probléma a szervezeti felépités;
az 1-2 foés vallalkozasok kapacitdshidnya, a nagyobb vallalatok esetében pedig a
termékfejlesztéséhez és az 0j termékek bevezetéséhez sziikséges belsd tudas szervezeti
kultarabol eredd hianyossaga (34/46 terméknél). A termékek mintegy felénél a nem kelléen
hatékony 1-2 fés cégméret volt jellemzd, valamint a 2-5 f0s cégek esetében is tovabbi
szervezetfejlesztésre, szakemberek bevonasara lenne sziikség.

A tervezdk szakmai ismereteinek, tapasztalatainak, valamint a kis cégméretnek és az
egy fore juto feladat mennyiségének koszonhetéen az értékesités stratégiai tervezésére (20 db)
¢s a marketingkommunikaciés feladatokra, folyamatokra (19 db) mar nem jut eréforrds a
vallalatoknal. Egy-egy termék esetében pedig a marketingkommunikécié hidnya a nem
megfeleld szervezeti miikodésbdl adodott, mivel nem volt egyértelmiien tisztazva, hogy ki a
felelds e feladatok ellatasaért, a vallalat vagy a designer.

A kis cégméretek ellenére a vallalaton beliili kommunikécio sokszor nem megfeleld,
fokeént a tervezOk és a gyartok kozott. Amikor egy vallalat designert kér fel egy tervezési
feladatra gyakran problémat jelent a vallalat és designer kozotti kommunikacio, valamint a
feladat és a cél meghatarozasa.

A gyartastervezeéssel foként azon cégeknél van probléma, ahol nincs vallalati stratégia,
mivel ezen vallalatoknal a termékfejlesztésnek jellemzden csak egy késdbbi szakaszaban
kezdtek el foglalkozni a gyartassal. A nem megfeleld gyartastervezés okan altaldban tobb
nehézség is adoddott, ami tobbszori ujratervezést és kompromisszumos megoldasokat
eredményezett. Emiatt tobb terméknél a magas szerszamkoltségek és az egyedi gyartasi
eljarasok miatt végiil a termék értékesitése is nehezebbé valt egy magasabb aron.

A tanulmany korabbi fejezeteiben is bemutatott eredmények alapjan 6sszességében is
megallapitottuk, hogy az egyik legnagyobb probléma, hogy a kicsi, 1-2 f0s tervezd cégek
esetében nincs semmilyen stratégia (altaldban vallalati stratégia hidnyaban sem marketing
stratégiarol, sem értékesitési stratégiardl nem beszélhetlink). Vallalati stratégia hidnyaban a
gyartas tervezésének folyamata is gyakran elhtizodik, tobb prototipust gyartanak, amely nem
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csak a gyartasi folyamat fejlesztése, hanem a felhasznaldi igények beépitésének hianyaban is
torténik. A kis cégek esetében a fejlesztés bizonyos szakaszaiban gyakran tokehidny 1ép fel,
ami a fejlesztés elhtizédasdhoz vezet vagy ,,parkoldpalyara” keriilhet a termékfejlesztési
projekt. Erre megoldést a kiilonb6zd palyazati lehetdségek, nemzetkozi kiallitasokon vald
részvétel és a k6zosségi finanszirozasi formak jelenthetik.

4. Kovetkeztetések és 0sszegzés

Ahogyan az az el6zbéekben lathaté volt, a problémak nagy része a nem megfeleld
szervezeti felépitésbdl, a tudasintegracio hianyabol fakad. gy az egyik legfontosabb, bar
altalanosnak tind javaslatunk a termékek piaci sikerének javitasa érdekében a
szervezetfejlesztés, projektvezetd, termékmenedzser, marketing szakember bevonasa a
terméktervezési folyamat soran. A néhany fOs szervezetekben a tervezok tulterheltsége miatt
sziikség lenne egy projekt-, vagy termékmenedzserre, aki atfogja a folyamatot, mert sokszor
parhuzamosan zajlanak a munkafolyamatok, vagy éppen nincs felelése az ugyanakkor nem
elhanyagolhato (marketing)feladatoknak. Mig egy didkmunkénal, vagy prototipus esetében,
ha van egy jo termék otlet, amelyet egy szakmai zsiiri is életképesnek tart, akkor a
tervezoknek érdemes lenne szakembereket bevonni mind a gyartds tervezéséhez, mind a
marketing stratégia és -kommunikicid megtervezéséhez. Mindehhez a MFD kiallitasa,
publicitasa jo lehetdséget ad a tervezdk szamara, valamint tovabbi timogatast nytjt a Magyar
Formatervezési Tanacs is a dijazott és kidllito tervezdk és miivészek, valamint a design
menedzsment szakemberek és befektetOk egymasra talalasaban. (Hasonléra mar taldlunk
pozitiv példat az egyetemek kozotti egyiittmiikodésben, a Budapesti Corvinus Egyetem, a
Budapesti Gazdasagi Egyetem, a Budapesti Miszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem,
valamint a Moholy-Nagy Miivészeti Egyetem k6zott.)

A sikeresebb termékfejlesztési folyamat, a sikeresebb termékmenedzsment ¢és
termékmarketing feladatok ellatdsa érdekében a felmérések tapasztalatai alapjan tovabbi
beavatkozasi lehetdséget latunk a termék jellegétdl, a kidolgozottsag €és a piaci megjelenés
mértékétdl fliggden, amelynek természetesen a tervezdi csoport Osszetételéhez is igazodnia
kell. Tlyen beavatkozasi forma egy mentor program, amely egy eldzetes ,,felmérés” alapjan
pontositja, hogy milyen tudaselem hidnyzik és ennek megfeleléen a didkmunka kategoriatol
egészen a termék kategdridig szinte minden dijazott €s kiallitott termék tervezd és kivitelezd
csapatat tAmogatni tudja egy mentor. Ehhez hasonlo kezdeményezéseket a Design Terminal
mar 2014-ben elinditott.

A design értéknoveld szerepét egyre tobb vallalkozas ismeri fel, amely nem csak a
szoros értelemben vett termékfejlesztést, hanem a vallalati stratégia részeként a vallalat teljes
miikddését is befolyasolja, novelheti a hatékonysagat. Ugyanakkor mint lattuk szédmos
buktatdt rejthet magaban, ha azt nem tudatosan, a termékfejlesztést a designnak alarendelve
kezeljiik. A hazai kiemelkedd designipari termékek piacanak novelése a magyar gazdasag
¢élénkitéseéhez is hozzajarulna, ezért fontosnak tartjuk e két szaktertilet (design és marketing)
egymas mellett valo, egymast kiegészitd megjelenését, a design menedzsment dkoszisztéma
megszilarditasat.
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