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M A R K E T I N G  • M O D E L B O U W  E N M O D E L T  O E P A S S I N G E N

De rol van modellen en 
methoden in 
produktontwikkeling
Dr. E.J. Nijssen, Drs. K.F.M. Lieshout en Dr. E. Peelen1

1 Inleiding

Het belang van nieuwe produkten voor bedrij­
ven is groot en neemt toe (Gupta, 1994; Craig en 
Hart, 1992; Booz, Allen en Hamilton. 1982). 
Bedrijven melden omzetaandelen tussen de 25 en 
35 procent voor produkten die zij de afgelopen drie 
tot vijfjaar ontwikkelden (Urban en Hauser, 1993). 
Toch is het nieuw produktontwikkelingsproces voor 
veel ondernemingen nog slecht beheersbaar.
Diverse onderzoeken zijn verricht naar het falen 
van nieuwe geïntroduceerde produkten. Faalpercen- 
tages liggen tussen de 20 en 46 procent (Urban en 
Hauser, 1993). Inzicht in de oorzaken voorliet 
falen heeft vooral Cooper (1990) verschaft. De 
meeste redenen voor mislukkingen doen zich voor 
aan het begin en aan het eind van het ontwikke­
lingstraject. In de beginfase hebben ze onder andere 
betrekking op fouten in het onderkennen van de 
specifieke afnemerswensen, de ontwikkelingen in 
deze wensen alsmede de beoordeling c.q. inschat­
ting van de concurrentie. In de commercialisatiefase 
gaat het om problemen bij het bepalen van het 
prijsniveau, de distributie en de verkoopondersteu- 
ning (zie Commandeur e.a., 1993). Een algemeen 
genoemde faalfactor is verder de interne gerichtheid 
van de onderneming. Uit voorgaande analyse komt 
het belang van vergroting van de kans op succes­
volle nieuwe produktintroducties naar voren. 
Behalve het tijdig signaleren van problemen is ook 
een vroeg inzicht in kansen welkom. In de tijd is 
een groot aantal modellen en methoden geïntrodu­
ceerd om het management te assisteren in deze 
taken (o.a. brainstormen, Quality Function Deploy­
ment, in-home-use-test). Exploratief onderzoek van 
Mahajan en Wind (1992) onder Amerikaanse 
Fortune 500-ondernemingen heeft evenwel aange­
toond dat het gebruik van deze technieken beperkt

is. Mogelijke redenen hiervoor zijn de geringe 
bekendheid van bedrijven met deze technieken, een 
organisatiecultuur die het gebruik ervan afremt, of 
slechte ervaringen (Feldman en Page, 1984). Nader 
inzicht in deze redenen is gewenst om verbeterin­
gen te kunnen aanbrengen.

Het eerste gedeelte van dit artikel richt zich op 
de resultaten van een literatuurstudie. Een classifi­
catieschema van de beschikbare modellen en 
methoden wordt gerapporteerd. In het tweede 
gedeelte worden de onderzoeksvragen gespecifi­
ceerd. De derde sectie beschrijft de onderzoeks­
methode en het empirisch onderzoek. De vierde 
sectie bespreekt de resultaten. In het laatste deel 
worden de conclusies geformuleerd en bediscussi­
eerd. Tot slot vindt een vergelijking plaats met de 
uitkomsten van de vergelijkbare Amerikaanse 
studie van Mahajan en Wind (1992) en worden 
aanbevelingen gedaan.

2 De rol van modellen en methoden voor
produktontwikkeling

Dr. E.J. Nijssen is verbonden aan de vakgroep Commerciële 
Beleidsvoering van de Erasmus Universiteit Rotterdam (EUR). 
Hij participeert in het Centrum voor marktgericht innoveren en 
het Centrum voor merken en merkenbeleid.
Drs. K.F.M. Lieshout studeerde bedrijfseconomie aan de EUR 
met als specialisatie industriële marketing. Sinds 1993 is zij 
werkzaam bij SKIM/INDIS Marktonderzoek als projectleider.
Dr. E. Peelen is parttime universitair hoofddocent bij de 
leerstoel Marktbeleid & Marktonderzoek van de EUR. Tevens is 
hij partner bij ICSR, Adviesbureau voor marketing en strategie. 
Hij participeert in het Centrum voor marktgericht innoveren.

Talloze modellen en methoden zijn de afgelo­
pen jaren ontwikkeld om het management te
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ondersteunen hij de ontwikkeling en introductie 
van nieuwe produkten. In 1976 trof Schelker er al 
meer dan 600 aan. Zij zijn in het algemeen gericht 
op het systematisch identificeren van problemen 
en het vergroten van de succeskans door specifiek 
inzicht te verschaffen in de markt- en onderne- 
mingskansen. De technieken zullen we classifice­
ren aan de hand van vier. voor produktontwikke- 
ling, fundamentele vragen (Oppedijk van Veen. 
1987). Deze vragen zijn:
1 Welk produkt moeten worden ontworpen?
2 Hoe dient het produkl ontworpen te worden?
3 Hoe dient het produkt op de markt geïntrodu­

ceerd te worden?
4 Wat is de verwachte slaagkans voor het 

nieuwe produkt?

De gemaakte classificatie van modellen en 
methoden staat weergegeven in figuur 1. Overi­
gens zijn alleen de meest geciteerde modellen en 
methoden in de classificatie opgenomen. De 
indeling correspondeert met de vier probleemfasen 
in het ontwikkelingsproces van nieuwe produkten, 
te weten de ideegeneratie, de produktoptimalisatie. 
de optimalisatie van de marketing mix en de 
voorspelling van de kans op succes.

figuur I : Classificatie van modellen en methoden voor produktont- 
wikkeling
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Hoewel er veel is geschreven over de technie­
ken zelf (wat is het en hoe een en ander ‘norma­
tief’ toe te passen), is het aantal publikaties over 
het feitelijke gebruik gering (Mahajan en Wind, 
1992; Buijs, 1984; Holt. 1987). Van laatstge­

noemde publikaties gaan de meeste over de 
ideegeneratiefa.se. Geschka (1983. 1978) heeft in 
de periode 1973-1980 de penetratie onderzocht 
van verschillende creativiteit-stimulerende metho­
den in Duitsland. Hij kwam tot de conclusie dat de 
bekendheid met methoden zoals brainstormen, 
morfologische analyse en synectics in de onder- 
zoekperiode wel sterk was gestegen, maar dat het 
gebruik toch altijd nog op een laag niveau was 
gebleven. Veel verbetering verwachtte hij niet. 
Verhage e.a. (1981) hebben zich ook op de 
ideegeneratiefase gericht. In hun kwalitatief 
onderzoek onder negen Nederlandse ondernemin­
gen troffen zij een laag gebruiksniveau aan van 
geformaliseerde modellen en methoden om nieuwe 
ideeën systematisch te genereren. Het gebruik 
werd belemmerd door een wantrouwen in de 
effectiviteit van de technieken, ongeacht of het 
management er wel of niet bekend mee was.

Met betrekking tot modellen en methoden voor 
produktoptimalisatie is onder andere onderzoek 
verricht door Griffin (1992). Zij richtte zich 
specifiek op Quality Function Deployment (QFD). 
QFD is een nieuw ontwikkelde techniek die een 
brug probeert te slaan tussen afnemerswensen en 
produktengineering. Rond 1987 was het aantal 
gebruikers in de Verenigde Staten naar schatting 
24. Voor conjunct meten, een andere nieuwe en 
minder complexe produktoptimaliseringsmethode, 
lag het aantal toepassingen/gebruikers beginjaren 
tachtig al op circa 200 tot 400 (Witlink en Cattin, 
1989). Een verdere groei werd verwacht.

Afgezien van de hiervoor genoemde onderzoe­
ken die zich richten op een specifieke techniek, 
zijn er slechts twee onderzoeken die het gebruik 
van de modellen en methoden voor nieuw-produkt- 
ontwikkeling in een breder perspectief plaatsen. 
Schelker (1976) heeft de toepassing van een 
aantal technieken onderzocht onder 90 kleine en 
grotere ondernemingen in Zwitserland. Hij heelt 
zich gericht op methoden voor analyse, voorspel­
ling, ideegeneratie, selectie en planning/beheer- 
sing. Hij trof een redelijke penetratiegraad en 
satisfactieniveau aan bij de onderzochte managers. 
Een bepaalde positieve bijdrage aan het produkt- 
ontwikkelingsproces werd bovendien gemeld. 
Recentelijk hebben Mahajan en Wind (1992) in de 
Verenigde Staten onderzoek gedaan naar het 
gebruik van modellen en methoden. Onder Fortune 
500-ondememingen troffen zij een lage penetratie
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aan alsmede een weinig, op specifieke problemen 
en ontwikkelfasen gericht gebruik. De tevreden­
heid met de technieken was evenwel goed.

3 Onderzoeksvragen

Als we de uitkomsten van de recente studie van 
Mahajan en Wind (1992) vergelijken met die van 
de studies uit het midden van de jaren zeventig 
dan zien we dat het gebruik van de modellen en 
methoden niet is gestegen. Ondanks dat de metin­
gen in verschillende geografische gebieden zijn 
verricht en onder ondernemingen van verschillen­
de grootte, zou dit erop kunnen wijzen dat onder­
nemingen de technieken reeds hebben ‘afgedankt’. 
Soortgelijke verschijnselen hebben zich ook 
voorgedaan bij bijvoorbeeld BCG-modellen en 
PIMS (McCabe en Naraganan, 1991). Het organi- 
satieklimaat, waarop Verhage e.a. (1981) hebben 
gewezen, kan ook de groei belemmerd hebben.

Om nader inzicht te vergaren in de bekendheid 
met, het gebruik en de effectiviteit van de model­
len en methoden voor de ontwikkeling van nieuwe 
produkten, zijn vijf onderzoeksvragen geformu­
leerd:
1 In welke mate zijn ondernemingen bekend met 

het bestaan van modellen en methoden voor de 
ontwikkeling van nieuwe produkten?

2 In welke mate worden zij gebruikt?
3 Gedurende welke fasen van het produktontwik- 

kelingsproces worden zij gebruikt?
4 Waarom wordt er gebruik van gemaakt?
5 In welke mate zijn ondernemingen tevreden 

met de modellen en methoden en wat zijn hun 
belangrijkste tekortkomingen?

4 Onderzoek

Om bovenstaande onderzoeksvragen te beant­
woorden, werd eerst kwalitatief onderzoek 
verricht. Het doel was meer inzicht te verwerven 
in produktontwikkeling binnen Nederland in het 
algemeen en in het gebruik van ondersteunende 
technieken in het bijzonder. Drie expert-inter­
views werden gehouden met stafmedewerkers van 
de Technische Universiteit Delft. Ook werd een 
groepsdiscussie georganiseerd. Dit laatste gebeur­
de in samenwerking met de industriële marketing 
groepering van het NIMA. De zeven participanten 
aan de discussie zijn/waren als manager of 
consultant betrokken bij produktontwikkelingspro-

cessen. De ‘input’ voor het kwalitatief onderzoek 
vormde de vragenlijst die werd gebruikt door 
Mahajan en Wind (1992).

Een belangrijke uitkomst van het kwalitatieve 
onderzoek was, dat het produktontwikkelingspro- 
ces van consumentenprodukten anders verloopt 
dan dat van industriële goederen. In industriële 
markten is de betrokkenheid van afnemers bij het 
ontwikkelingsproces groter; het neemt zelfs de 
vorm aan van ‘participeren in’. In de fasering van 
het proces kunnen zich tussen consumenten- en 
industriële markten - en zelfs daarbinnen - even­
eens verschillen voordoen. Tot slot bleek in dit 
vooronderzoek dat respondenten vaak wel bekend 
zijn met een model of methode, maar deze niet bij 
naam kennen. Soms is een methode of model ook 
onder een andere naam door een advies- of 
marktonderzoeksbureau geïntroduceerd.

Vervolgens werd kwantitatief onderzoek 
verricht. Er werd besloten dit toe te spitsen op 
ondernemingen die in business-to-business- 
markten opereren. Deze afbakening werd ingege­
ven door de beperkte beschikbaarheid van litera­
tuur over produktontwikkeling in business-to- 
business-markten (Moore, 1987) en de noodzaak 
consumenten en industriële produktontwikkeling 
te scheiden. Er werd gebruik gemaakt van een 
quotum-steekproef van 75 ondernemingen. De 
bedrijven werden geselecteerd uit het ABC- 
register. De steekproef omvatte bedrijven uit de 
elektronica-industrie, machinebouw, metaal- en 
papierindustrie. De benaderde respondenten waren 
werkzaam op het gebied van de produktontwikke­
ling in de functie van marketing manager, new- 
business manager, R&D manager en dergelijke. 
Van de benaderde respondenten reageerde 60% 
positief. Voornamelijk marketing managers 
hebben meegewerkt (70%). De ondernemings- 
grootte varieerde; de mediaan lag bij een omvang 
van 200-500 werknemers.

Telefonische interviews zijn gehouden om de 
data te verzamelen. De opbouw van het vraagge­
sprek was zodanig dat eerst naar de bekendheid 
met de modellen en methoden werd gevraagd, 
alvorens daarop een nadere toelichting te geven.
Er werden geen aanwijzingen gevonden dat 
respondenten een positiever beeld van de bekend­
heid met, het gebruik van, en de tevredenheid met 
de modellen en methoden verschaften om profes­
sioneler over te komen.
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Om de duur van de vraaggesprekken te beper­
ken concentreerde het onderzoek zich op elf 
modellen en methoden (zie bijlage). De keuze viel 
op modellen en methoden waarvan in het kwalita­
tief vooronderzoek en eerder empirisch onderzoek 
bleek dat zij enige bekendheid genieten. Vraag- 
voorspellingsmodellen werden daarom niet 
meegenomen (zie Mahajan en Wind, 1992). 
Voorts spitste het onderzoek zich toe op ‘new-to- 
the-world-products’, nieuwe produktlijnen en 
toevoegingen aan huidige produktlijnen. Modellen 
en methoden kunnen volgens Mahajan en Wind 
(1992) met name voor deze categorie produkten 
een substantiële bijdrage leveren.

De variabelen werden als volgt geoperatio­
naliseerd. De naamsbekendheid en de inhoude­
lijke bekendheid met de modellen en methoden 
werden gemeten met binominale schalen (ja/ 
nee). De mate waarin er gebruik van wordt 
gemaakt, is gemeten met behulp van een drie- 
puntsschaal (soms/verschillende keren/altijd).
In het geval de techniek niet werd gebruikt, 
werd vastgesteld of deze in het verleden wel 
was gebruikt (ja/nee, inclusief specificatie 
begin- en eindjaar).

Voor de redenen van toepassing werd terug­
gevallen op een lijst met motieven die werd 
ontleend aan voorgaande onderzoeken (o.a. 
Mahajan en Wind, 1992; Schelker, 1976). De 
tevredenheid werd op een driepuntsschaal 
gemeten (hoog/middel/laag). Om nader inzicht 
te verkrijgen in de wijze waarop het ontwikke­
lingsproces van nieuwe produkten is georgani­
seerd, zijn vragen gesteld over onder andere de 
mate waarin ontwikkelfasen in het algemeen 
worden doorlopen.

5 Resultaten

a De bekendheid met de modellen en
methoden

Zoals te verwachten, doen zich grote verschil­
len voor in naams- en inhoudelijke bekendheid 
met de modellen en methoden (zie tabel 1). De 
gemiddelde bekendheid is 30%. Na het geven van 
een toelichting loopt de bekendheid op tot 57%, 
hetgeen bijna een verdubbeling betekent. Zes van 
de elf onderzochte modellen en methoden hebben

Tabel 1: Bekendheid met de modellen en methoden

% R e s p o n d e n te n  d a t  
k e n t n a  o m s c h r ijv in g

% R e s p o n d e n te n  d a t  
k e n t o p  b a s is  v a n  n a a m

Brainstorm en 9 7 % 9 6 %
Concept-test 8 8 % 2 9 %
In-hom e-use-test 8 2 % 51 %
PLC 81 % 6 5 %
Focus-groep 71 % 63 %
M orfologische analyse 5 4 % 14%
C on junct m eten 51 % 4 %
QFD 3 2 % 7 %
Limited-roll-out 2 9 % 3 %
Synectics 2 8 % 6 %
Delphi-m ethode 18% 0 %

G em iddelde 5 7 % 3 0 %

een zeer lage bekendheid (minder dan 15%). Drie 
technieken scoren zelfs onder de 30% nadat een 
toelichting is gegeven. Het gaat om de Delphi­
methode, de limited roll-out en synectics. Het 
meest bekend zijn brainstormen, focus-/discussie- 
groep, produkt-levenscyclus en de in-home-use- 
test. Zij hebben een bekendheid van boven de 
80%.

b Gebruik van de modellen en methoden

Tabel 2 geeft aan in welke mate de onderne­
mingen uit het onderzoek de onderscheiden 
modellen en methoden gebruiken. Het gemiddeld 
penetratieniveau is 30%. Dat is ongeveer de helft 
van de ondernemingen die, na toelichting, zegt 
bekend te zijn met het model of de methode. Het 
meest toegepast worden brainstormen, concept- 
test en in-home-use-test. Het minst gebruikt 
worden de Delphi-methode en synectics met 
scores onder de 10%.

Rekening houdend met de nieuwheid van 
QFD en conjunct meten zijn de voor deze metho­
den aangetroffen resultaten bemoedigend. Ter 
aanvulling op de tabel valt verder te melden dat 
bijna 60% van alle respondenten minstens één

Tabel 2: Gebruik en ex-gebruik modellen en metho-
den (% van alle respondenten)

G e b r u ik E x - g e b r u ik

B rainsto rm en 61 % 9 %
C oncep t-test 61 % 1 %
In -h o m e-u se-tes t 6 0 % 0 %
PLC 3 9 % 3 %
F ocusgroep 38 % i %
M o rfo log ische  ana lyse 2 9 % 1 %
C o n ju n c t m eten 1 7 % 0 %
Q F D 1 7 % 1 %
L im ited -ro ll-o u t 1 7 % 0 %
Synectics 1 0 % 0 %
D elp h i-m eth o d e 6 % 0 %

G em id d eld e 3 2 % 2 %
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model of methode gebruikt. Voorts blijkt het 
aantal respondenten dat gestopt is met het 
gebruik van de onderzochte modellen en metho­
den klein (zie tabel 2).

c Gebruik van modellen en methoden per fase
van het produktontwikkelingsproces

De meeste modellen en methoden richten 
zich op bepaalde specifieke problemen die 
spelen tijdens bepaalde fasen van het produkt­
ontwikkelingsproces. Zonder in detail te willen 
treden, kunnen wij melden dat het gebruik zich 
echter juist in de praktijk over meer fasen 
uitstrekt. De inzet beperkt zich niet tot die 
momenten waarvoor de technieken oorspronke­
lijk bedoeld zijn.

Dit geldt in het bijzonder voor QFD en alle 
ideegeneratiemethoden. Met uitzondering voor 
de limited-roll-out worden alle technieken in 
meer dan 25% van de gevallen ingezet in fasen 
waarvoor zij niet ontwikkeld zijn. Van een 
gerichte inzet van de technieken is zodoende 
geen sprake!

Tevens blijkt dat in de fasen marketingstrate­
gie, economische analyse en commercialisatie 
relatief weinig van modellen en methoden gebruik 
wordt gemaakt.

d Gebruiksredenen

De belangrijkste gebruiksreden voor tien van 
de elf modellen en methoden is het identificeren 
van problemen (zie tabel 3). In de ideegeneratie- 
fase is de daaropvolgende reden de vergroting van 
de succeskans van een nieuw produkt. Verderop in 
het ontwikkelingstraject doet zich een verschui­
ving voor. Het tweede meest belangrijke motief in 
de produktoptimalisatie en de marketing-mix- 
optimalisatiefase is de ondersteuning van het 
verkoopapparaat.

e Mate van tevredenheid met de modellen en
methoden en tekortkomingen

De tevredenheid met de modellen en technieken 
is goed (zie tabel 3). Het lage percentage klachten 
onderstreept dit. Wel moeten we voorzichtig zijn

Tabel 3: Mate van tevredenheid, redenen voor gebruik en tekortkomingen van de modellen en methoden

M a te  v a n  te v r e d e n h e id R e d e n e n  g e b r u ik B e la n g r i jk s te  te k o r tk o m in g e n

A a n ta l H o o g M id d e n L a a g
M eth o d e resp o n d en ten % % % red en % T e k o r t %

Brainstorm en 4 4 81 11 5 Identificatie problem en 52 T e veel tijd 27
V erbeteren  success rate 41

Synectics 7 72 29 0 Identificatie problem en 43 T e veel tijd 29

M orfologische analyse 21 86 10 5 Identificatie problem en 86 T e veel tijd 24
V erbeteren  success rate 48

idee Focusgroep 27 89 4 7 Identificatie problem en 67 O nnauw keurige voorspelling 26
gene- V erbeteren  success rate 44
ratie

Delphi-m ethode 4 75 25 0 Identificatie problem en 50 T e veel tijd 25
O ndersteunen verkoopapparaat 25 M arkt te com plex  

om  in m odel te vangen
25

Produkt- levenscyclus 28 79 21 0 Identificatie p roblem en 39 M arkt te com plex 21
V erbeteren  success rate 25 om  in m odel te vangen

C onjunct m eten 12 75 17 0 V erbeteren  success rate 83 O nnauw keurige voorspelling 25
produkt-
optima-

O ndersteunen verkoopapparaat 58 T e veel tijd 25

lisatie Q FD 12 92 0 0 Identificatie problem en 83 T e gecom pliceerd 17
V erbeteren  success rate 75 T e veel tijd 17

C oncept-test 4 4 75 23 2 Identificatie problem en 55 T e veel tijd 18
O ndersteunen verkoopapparaat 43

In-hom e-use-test 43 77 14 5 Identificatie problem en 58 T e  vee l tijd 33
O ndersteunen verkoopapparaat 35

m.mix- Lim ited-roll-out 12 67 33 0 Identificatie problem en 47 T e  vee l tijd 42
optima­
lisatie

O ndersteunen verkoopapparaat 33
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met generaliseren. Het aantal waarnemingen per 
gebruikte techniek is immers klein. Toch valt op dat 
met name de gebruikers van QFD, focusgroep en 
morfologische analyse content zijn.

De belangrijkste tekortkomingen van de 
technieken houden verband met de tijd die ge­
moeid is met hun implementatie. Daarnaast wordt 
kritiek geuit op het voorspellend vermogen. Ook 
ervaart men problemen met het ‘vangen’ van de 
complexiteit van de markt binnen de modellen.

6 Conclusies en aanbevelingen

Uit de resultaten blijkt dat de bekendheid 
van de modellen en methoden op het gebied van 
de produktontwikkeling sterk uiteenloopt. De 
naamsbekendheid is voor de onderzochte 
technieken gemiddeld 30%. De inhoudelijke 
bekendheid ligt echter beduidend hoger, name­
lijk op 57%. Van degenen die bekend zijn met 
de modellen en methoden past de helft ze 
daadwerkelijk toe. Het penetratiepercentage 
komt daarmee uit op 30%. Het meest toegepast 
worden brainstormen, concept-test en in-home- 
use-test.

Het ‘overall’ penetratiepercentage komt sterk 
overeen met de uitkomsten van het onderzoek 
van Mahajan en Wind (1992) voor Amerikaanse 
ondernemingen. Per techniek zijn er echter grote 
verschillen (zie tabel 4). Nederlandse onderne­
mingen maken meer gebruik van de produkt- 
levenscyclus (PLC) en concept testen dan hun 
Amerikaanse collega’s. Andersom maken de 
Amerikanen meer gebruik van focusgroepen en 
limited-roll-out.

Deze verschillen kunnen echter volledig 
verklaard worden vanuit de verschillende type 
bedrijven in beide steekproeven. Het onderzoek 
van Mahajan en Wind richtte zich op Fortune 
500 ondernemingen actief in consumenten-, 
diensten- en/of business-to-business-markten.
Wij bestudeerden daarentegen specifiek middel­
grote bedrijven in business-to-business-markten. 
Andere empirische onderzoeken hebben aange­
toond dat grote ondernemingen waarschijnlijk het 
PLC-concept al hebben verlaten. Verder zijn 
focus-groep en limited-roll-out meer van toepas­
sing op consumenten- dan industriële markten, 
waar men doorgaans maar met een beperkt aantal 
afnemers te maken heeft.

Tabel 4: Cross-cultureel vergelijk: percentage
gebruik modellen en methoden

M eth o d e
N e d erla n d

(n=75)
V S . (M ahajan  en W ind. 1992) 

(n=78)

PLC 31 % 8 %
M orfologische analyse 3 % < 5 %
Synectics 4 % 8 %
Delphi-m ethode 0 % 9 %
C oncept-test 57  % 2 6 %
Focusgroep 33 % 68 %
Conjunct m eten 1 % 15%
Q FD 4 % 9 %
Lim ited-roll-out 1 % 4 2 %

a): P e rcen tage  gebru ik  gebaseerd  op  naam sbekendheid  var 

m et de resu ltaten  van M ahajan  and W ind  (1992).

de m ode llen /m ethoden . daarom  vergelijkbaar

Net als Mahajan en Wind (1992) vinden wij 
verder een relatief diffuse inzet van de modellen 
en methoden. De modellen en methoden worden 
ingezet gedurende verschillende fasen van het 
produktontwikkelingsproces. Zij worden zelfs 
gebruikt in fasen waarvoor zij niet bestemd zijn/ 
lijken. De toepassing vindt blijkbaar meer prak­
tisch en creatief plaats en minder formeel. De 
respondenten zien waarschijnlijk het produktont­
wikkelingsproces als een continu, cyclisch proces 
in plaats van als een sequentiële lijn van activitei­
ten. Het gegeven dat een groot deel van de respon­
denten de modellen/methoden niet bij naam kent 
kan erop duiden dat zij de technieken zelf hebben 
(her)ontdekt.

Opmerkelijk is dat zeer weinig modellen en 
methoden worden gehanteerd gedurende de fasen 
waarin de marketingstrategie, de economische 
analyse en de commercialisatie centraal staan.

Dit zijn juist de fasen waarin (volgens de 
literatuur) de meeste oorzaken voor het falen van 
nieuwe produkten te vinden zijn. Redenen voor 
de lage penetratie kunnen de beperking van het 
aantal technieken in het onderzoek en de onder­
geschikte rol van marketing in industriële mark­
ten zijn (Workman, 1993). Moore (1987) en 
Cooper en Kleinschmidt (1986) stellen namelijk 
dat 87% van de industriële ondernemingen wel 
enige vorm van marktonderzoek laat voorafgaan 
aan introductie, maar dat slechts 20% grootscha­
lig kwantitatief onderzoek verricht.

De belangrijkste reden voor het gebruik van 
de modellen en methoden is het identificeren van 
problemen. Een uitzondering moet gemaakt 
worden voor conjunct meten, dat vooral wordt 
toegepast om de succeskans van nieuwe produk­
ten te vergroten. De op een na belangrijkste
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gebruiksreden verschuift gedurende de fasen van 
het ontwikkelingsproces. In het begin staat dan 
de succeskans van een nieuw produkt centraal, 
later gaat het om het ondersteunen van het 
verkoopapparaat bij de commercialisatie.

De belangrijkste tekortkomingen van de 
modellen en methoden houden verband met de 
eerder genoemde tijdbelasting, de beperkte 
voorspelkracht en de te sterke simplificaties die 
erin worden aangebracht. Dit laatste geldt in het 
bijzonder voor de focusgroep, conjunct meten en 
de produkt-levenscyclus. Deze resultaten zijn in 
overeenstemming met die van Mahajan en Wind 
(1992). De tevredenheid met de modellen en 
methoden is evenwel zeer goed. Het aantal ex- 
gebruikers is laag en het percentage respondenten 
dat tekortkomingen meldt, is beperkt. Alhoewel 
subjectiviteit deze uitkomsten positief beïnvloedt 
(‘we gebruiken het, dus...’), zijn deze bevindin­
gen in overeenstemming met eerder gevonden 
resultaten (Mahajan en Wind. 1992). Bovendien 
hebben Nijssen en Lieshout (1995) recentelijk 
een positief verband tussen de mate van gebruik 
van modellen/methoden en financiële bedrijfs- 
prestatie aangetoond.

Gegeven het voorgaande zijn de volgende 
conclusies met betrekking tot het gebruik van 
modellen en methoden voor nieuw-produktont- 
wikkeling te trekken. Bedrijven lijken te profite­
ren van het gebruik van modellen en methoden 
binnen het nieuw-produktontwikkelingsproces. 
Toepassing lijkt de succeskans van nieuwe 
produkten te verbeteren. Verder helpen de 
technieken het ontwikkelproces te structureren en 
vergemakkelijken zij waarschijnlijk de communi­
catie door het blootleggen van problemen en het 
maken van inschattingen ten aanzien van slaag­
kansen.

Specifieke kwaliteitsverbeteringen van de 
technieken zelf lijken niet direct nodig, hoewel 
iedere techniek zijn eigen beperkingen heeft. 
Gegeven de beperkte penetratiegraad van het 
gebruik van de modellen en methoden verdient 
het aanbeveling de naams- en inhoudelijke 
bekendheid van diverse technieken te vergroten. 
Het gebruik zal gestimuleerd dienen te worden 
door bijvoorbeeld universiteiten en bedrijfsadvi­
seurs. Hierbij moet met name ook op een juiste 
inzet worden gewezen. Hoewel nader onderzoek 
nodig is, lijkt het dat met name technieken die 
kunnen worden ingezet in de fasen na de produk-

toptimalisatie, aandacht verdienen. Veel van de 
faaloorzaken zijn in deze fasen te vinden. De 
kans op meer succes en minder verspilling van 
ontwikkelingsbudgetten, zal dan ook kunnen 
komen van de toepassing van modellen en 
methoden als (simulated) test marketing en het 
gebruik maken van ‘lead users’.

Vanzelfsprekend zal aan de ontwikkeling van 
nieuwe en betere modellen en methoden gewerkt 
moeten blijven worden (Sanchez en Sudharshan, 
1993). Juist door kortere produktlevenscycli, 
nieuwe technologieën c.d. worden ook de eisen die 
aan modellen en methoden gesteld worden steeds 
hoger.
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Bijlage: Omschrijving van de onderzochte 
modellen en methoden

Brainstormen: een creatieve groepssessie 
waarin op systematische wijze ideeën vergaard 
worden door het wegnemen van beperkingen in het 
denken.

Concept test: het vragen naar de mening van 
een aantal afnemers over een bepaald(e) innova- 
tie/produktconcept, die is uitgewerkt op papier of 
in een simpele ‘mock up’.

Conjunct meten: het komen tot een optimale 
combinatie van attributen van een produkt vanuit 
afnemersoogpunt, door het meten van de waarde­
ring van respondenten voor alternatieve denkbeel­
dige produkten met uiteenlopende produkteigen- 
schappen (scores op attributen).

Delphi-methode: een schriftelijk onderzoek 
met meer rondes, waarbij onafhankelijk van elkaar 
de mening van diverse deskundigen wordt ge­
vraagd. Doordat men na elke ronde feedback 
krijgt over eikaars mening komt men tot een visie 
waarover consensus bestaat.

Focusgroep/groepsdiscussie: het achterhalen 
van informatie over onderliggende behoeften, 
motieven en gevoelens van bijvoorbeeld afnemers 
door het organiseren van groepsessies. De discus­
sieleider brengt een aantal onderwerpen ter 
sprake, waarop men gevraagd wordt te reageren.

In-home-use-test: een aantal respondenten 
krijgt het produkt mee ‘naar huis’ om uit te 
proberen voor een bepaalde periode. Daarna 
worden eventuele problemen ten aanzien van het 
produkt, die men heeft ervaren, besproken.

Limited-roll-out: het beperkt introduceren van 
een nieuw produkt met als doel de markt geleide­
lijk uit te breiden. Door de geleidelijke introductie 
kan de marketingstrategie nog aangepast worden 
en wordt er minder risico gelopen.

Morfologische analyse: het vinden van alle 
theoretisch denkbare oplossingen voor een pro­
bleem, door dit probleem op te splitsen in deelpro­
blemen. Voor elk deelprobleem apart worden 
verschillende oplossingen gezocht. Deze deelop­
lossingen worden op verschillende manieren weer
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aan elkaar gekoppeld, zodat oplossingen voor het 
gehele probleem worden verkregen. Op deze wijze 
worden oplossingen verkregen waar men anders 
nooit opgekomen was.

Synectics: ideeën worden voor een probleem 
gegenereerd in een groepssessie. Het probleem 
wordt echter zo breed gedefinieerd, dat men het 
werkelijke probleem niet meer herkent. Dit 
gebeurt bijvoorbeeld door het geven van een 
analogie voor het probleem. Oplossingen voor de 
analogie worden vertaald naar het werkelijke 
probleem.

Produkt-levenscyclus: weergave in de tijd van 
de omzet/verkopen van een produkt, resulterend in 
een S-vormige curve. Het kan worden gebruikt 
voor het vaststellen van de fase van de levenscy­
clus waarin een markt verkeert en helpen conclu­
sies te trekken tot de noodzaak een bestaand 
produkt aan te passen of te gaan zoeken naar 
nieuwe produkten.

Quality Function Development: een methode 
die het projectteam ondersteunt bij het identifice­
ren en het eenduidig interpreteren van de wensen 
van de afnemer, bij het stellen van prioriteiten bij 
produktattributen en bij het vertalen van produkt­
attributen in technische specificaties.
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