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PISKOTI ISTVAN'®

INNOVACIOK MARKETINGJE

Az innovaciok marketingjének témdja mar tobb évtizede a szakmai érdeklodés elterében dll, de sza-
mos vonatkozasban még mindig megoldatlan problémakat jelent és termel Gjra, melyek folyamatosan
frissen tartjak az innovacio kérdését a menedzsment-kutatasokban. A téma személyes Gjra-aktualitasat
a témaban irt kandidatusi disszertacio utan az Innovacidémenedzsment Kooperacios Kutatasi Kdzpont
(ImKKK) program, a szerzd altal vezetett ,,innovacids marketing” kutatési teriilet jelentdségének elo-
térbe kertilése, és orszagos szakmai egylttmitkodésben késziilo innovacios marketing szakkonyv adja.

A vallalkozasok folyamatosan kell, hogy keressék az iizleti sikerek, a novekedés, a hatékonysag no-
velésének lehetdségeit, a versenyképesség megteremtésének technikait, kiilondsen napjaink egyre éle-
sed6 nemzetkozi versenye, s benne az erételjes arverseny kozepette.

Az elmult években sok cég valtoztatott, strukturalis atalakitasaikat, atszervezésiiket a novekedési ké-
pességiik és jovedelmezdségiik ndvelésének célja mozgatta. Ezen atszervezésekben, a vallalkozas fo-
lyamataiban valo koltségesokkentés és a hatékonysag novelésének igénye dominalt. Az egyre élesebb
verseny, az alacsonyabb bérrel dolgozé régiok nyomasa, a stagnalo kereslet, olyan koltségtakarékos-
sagi intézkedéseket indukalt a vallalkozdsoknal, melyek megalapozhatjak az arversenyben vald hely-
tallasukat.

A belso szervezeti korszeriisitések pozitiv hatasai ellenére sok cégvezetd arra a kdvetkeztetésre jutott,
hogy még mindig nem sikeriilt ezen reengineering lépésekkel, strukturalis valtoztatasokkal a vallalko-
zas értéke hossza tavu novelésének (shareholder value) tjat megtalalni. A vallalkozas vonzereje
ugyanis az €rintettek szemében csak atmenetileg né a koltséghatékonysag, a megtériilési mutatdinak
(ROJ) javulasaval, de tartdsan pozitiv megitélése csak azon képesség bizonyitasara épiilhet, hogy mi-
ként tud uj, sikeres termékeket, szolgaltatdsokat a piacra hozni. Természetesen a reengineering €s a
strukturalis valtoztatasok tulajdonképpeni célja is az eredményes, sikeres novekedés feltételeinek a ja-
vitasa, bar koltségesokkentések, a kevésbé jovedelmezd teriiletek leépitése, valamint a mennyiségi
megfontolasokbol torténd vasarlasok gyakran az innovacio-képesség €s a szerves fejlédés szempontja-
bol hatranyosak is lehettek.

A vallalkozasok el6tt allo kovetelmény ugyanakkor ma kettds, egy idében kell a koltséghatékonysagot
javitani a meglévd termékek arversenyben vald helytallasa érdekében, és a differencialt, innovativ
termékek, szolgaltatasok létrehozasara iranyulo tevékenységet intenzivebbé tenni, a piacpotencial no-
velése, a novekedés érdekében.

A villalkozdsoknak uj viszonyt kell kialakitaniuk az innovdciohoz, a névekedéshez,
melynek kulcsa az innovdciok sikeres menedzselése, sikeres marketingje lehet.

Az innovacié piaci koriilményei az utdbbi évtizedben jelentdsen megvaltoztak:

o A legtobb piac fejlodése elérte a telitettséget, a nemzetkozi verseny egyre erételjesebbé valt, az
agazatok nagy részében folos kapacitasok jottek 1étre, a vevok egyre szélesebb sokoldaliibb ki-
nalatbol valaszthatnak.

% Dr. Piskoti Istvan a Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing Intézet igazgatoja
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Az 0j termékek és szolgaltatasok l1étrehozasa a technologidk, a kompetenciak komplex 6sszja-
tékat igényli, s ebben a normak, a kompatibilitasi elvarasok, s eldirasok sokasaganak kell meg-
felelni, azaz az innovacio egy sokelemil, koltséges folyamat.

Egyre nehezebb kielégitetlen sziikségleteket feltarni, s azokhoz talalo, helyes megoldasokat
talalni.

Nonek az 11j termékek fejlesztésének és azok piaci bevezetésének beruhazasi kockazatai, mivel
a fejlesztési kiadasok rendkiviil nagyok lehetnek, a termékek életciklusa rovidiil, s egyre bi-
zonytalanabb, hogy az innovativ kinalat megfelel-e majd a vevdi preferenciaknak.

Az innovaciok novekedési sikerei érdekében ma egy vallalkozasnak jelentGsen tobbet kell fel-
mutatniuk, mint kreativitast, 6tleteket, miiszaki képességeket.

A véllalkozasok vezetdinek tobbsége a nemzetkdzi kutatasok szerint felismerte, hogy atgondolt inno-
vacios stratégiara van sziiksége. Miként az Arthur D. Little néhany éve végzett kutatasai is igazoljak, a
cégvezetok tobb mint 50%-a fontosnak tartja az innovaciot, s 67%-uk novekvo innovacios menedzs-
ment aktivitast tervez, tudva, hogy az a funkcidkon atnytlo folyamat-menedzselést igényel, s jelentd-
sen kiilonbozik mas folyamattol.

A mannheimi ZEW (Zentrum fiir Europaische Wirtschaftsforschung) friss, 2004. novemberi kutatasai
is a német vallalkozasok novekvo innovacios kényszerérodl és aktivitasaik, az innovacio-intenzitas no-
vekedésérodl szolnak, bar szamos fontos teriileten lemaradast regisztralnak.

A vallalkozdasoknak meg kell tanulnia az innovdciok és a névekedés tudatos egybekapcsoldsat.

Ezen elvaras 6t fontos magatartasi, szakmai alapvetésre hivja fel a figyelmet:

Az innovacios lehetdségek kutatdsa csak akkor lehet sikeres, ha van a vallalkozasnak jovoképe,
jovébe mutato stratégiaja, amelyben az innovacioknak vildgos szerepet kell jatszania,

El kell fogadni, hogy a technoldgiai know-how kevésbé fontos, mint azon felhasznaléi tertile-
tek, vevécsoportok behatd ismerete, akik attraktiv novekedési potencialt mutatnak fel, s az in-
novativ termékek jelentOs elonye épithetd rajuk.

Az innovativ Otletek széles tarhazat kell hasznalni, a vevoket, szallitokat, az értékesités és ve-
vOszolgalat munkatarsait, a versenyelemzést, a kiilsd kutatointézetet, a sajat k+f munkatarsait
stb. Azaz abban a helyzetben kell lenni, hogy mindezek gytijtése, értékelése egy aktiv keresési
¢s sziirési folyamat révén torténjen.

A sikert igérd innovacios oOtletek fejlesztési projektbe torténd gyors atvitele, megvalositasanak
¢s célratord piacra vitelének gyorsasaga, idOstratégiai dontése elengedhetetlen.

Egy szisztematikus az innovaciomenedzsment keretében torténd innovacidés marketing mii-
kodtetése sziikséges, mely biztosithatja, hogy az innovativ termékek fejlesztése vevoorientaltan
torténjen.

Az innovaci6 folyamatdnak menedzselése, az innovaciomenedzsment'”® osszetett fogalméan azt a tevé-
kenység-egyiittest értjiik, amely keretében a vallalat tudasat, képességeit, benne termékeit, szolgaltata-
sait és gyartasi eljarasait komplex modon Ujitja meg. A megujulas kiterjed:

az elméleti és modszertani ismeretekre,

az alkalmazott technologia megujitasara,

a hasznositott K+F eredményekre,

az Ujdonsagteremtés az ujdonsag befogadas vallalatan belilli folyamatainak mikddtetésére,
beleértve a stratégia megalkotasatol az ijdonsag piacra vezetéséig terjedd tevékenységeket,

190

Az innovaci6 értelmezésekor annak szélesebb, Schumpeterre visszanyuld, a miiszaki innovacion is tulmutato, de azt ma-

gaban foglald 5 elemii megkozelitésébdl indultunk ki.

Kutatas és kisérleti fejlesztés (K+F) fogalman azt a rendszeresen végzett alkoté munkat értjiik, amelynek célja az isme-
retanyag bovitése, beleértve az emberrdl, a kultirardl és a tarsadalomrol alkotott ismereteket, valamint ennek az ismeret-
anyagnak a felhasznalasat uj alkalmazasok kidolgozasara. A K+F haromféle tevékenységet dlel fel: az alapkutatast, az al-
kalmazott kutatast és a kisérleti fejlesztést" (Frascati Manual. OECD. 1993. Magyarul: OMFB. 1996. 29. o.)
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e arendszerben hasznosuld miiszaki-technikai, gazdasagi, szervezési-vezetési ismeretekre egya-
rant.

Az innovaciomenedzsment a vallalkozasok értékalkoto folyamatanak motorja. Az innovacio-
menedzsment — szdmos kutatds megallapitdsa szerint - a hazai innovacidk vildganak leggyengébb
pontja, mely leginkabb akadalyozza az innovacidkon beliil a sajat fejlesztésti miiszaki k+f relativ ma-
gas aranyanak sikeres hasznosulasat is.

A vallalkozas innovacios eréforrasai, kompetenciai
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1. abra: Az innovaciomenedzsment rendszerének integralt modellje

Sajat szerkesztés H. G. Gemiinden (2000) alapjan kialakitva.

Napjainkban ugyanakkor uj, komplex és integralt megkozelitésre épiilé alapokra kell helyezni, hiszen a
kutatasi cél indoklasaban jelzett 01j vilaggazdasagi, technologiafejlodési jelenségek, a magyar tarsada-
lom és gazdasag ,,innovacios kényszere” okan ismet rendkiviil fontos témava valt. Bizonyitott tétel,
hogy egy orszag, egy régido nemzetkozi versenyképessége a mikrodkonomiai szerepldi, a vallalkozasi
versenyképességére épiil, ezért a vallalkozasok innovacids sikerét erdsité ImKKK program az innova-
cio-orientalt gazdasagpolitika és régiofejlesztés kozosségi céljainak hatékony eszkoze.

Az innovaciomenedzsment integralt modellje, melyet a nemzetkdzi szakirodalomban ismert
(Gemiinden 2000) megkdzelités tovabbfejlesztéseként alkottunk, egyértelmiien megmutatja annak
meghatarozé tényezoit, kornyezeti kereteit (a piaci kdrnyezet innovacio-baratsaganak befolyasold ha-
tasait, a vallalkozasok innovacios teljesitményének visszahatasait). A vallalkozas innovaciomenedzs-
mentjének harom (eltérd alakzatokkal jelzett) szakmai tevékenységcsomagjat nevesithetjiik:

e innovacios stratégiai és technoldgia-tervezési €s menedzsment folyamatok,
e azinnovativ szervezeti feltételek biztositasanak folyamatait,
e a gazdasagi hasznosulas el6készitd és realizald innovacids marketinget.

A kutatasi teriiletek tartalmi, szakmai egységet képeznek, s az innovacidé korszeri, piacorientalt
vallalkoz6i megvaldsitasanak modszertani megalapozasat, modellezését és gyakorlati alkalmaza-
sanak megvalésitasat tizik ki célul. A gazdasagi relevancia meghataroz6 elemei:

e a kutatasok kozvetleniil tdmogatnak miiszaki fejlesztési folyamatokat (termékfejlesztés, tech-
noldgia valtas, modellezés)

e innovacidk, K+F eredmények gazdasagi hasznosuldsat alapozzak meg

e innovacios és gazdasagi kapcsolatok hatékonysagat kutatjak és fejlesztik azokat
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e aszervezetfejlesztési kutatdsok a kozvetlen szakmai, gazdasagi hasznosulést segitik elo
e a térségi hatasok kifejtése az egyes vallalkozasi szintrdl szélesiti ki a szakmai, gazdasagi hasz-
nosulast.

Az innovaciomenedzsment ezen abrajanak bemutatott rendszere jol érzékelteti annak vallalkozason
beliili sulypontjait, bels6 dsszefiiggéseit, melynek kulcselemei:

e az innovaciods stratégia, a mogott 1€éve promotor, tdmogatodstruktira és egyiittmikddési mind-
ség,

innovativ szervezeti felépités,

innovacios marketing,

technologiai fejlesztés terén meglévo kooperacio, tovabba:

kapcsolat a térségi innovacios feltételekkel.

A modell meghatarozé elemei képezik a karunk ImKKK kutatasi programjainak f6 teriileteit.

AZ INNOVACIOS MARKETING MEGJELENESEI

Innovaciorol szélva a valtozasok céliranyos, szervezett keresését, a gazdasagban és a tarsadalomban
azokbol keletkezd megujulasi lehetoségek rendszeres elemzését és kihasznalasat kell hangstulyoznunk.

A torténelem is igazolta, hogy a valodi innovaciok csak versenyterepen, rivalisok nyomasa alatt jéhet-
nek létre. Nem véletlen, hogy az innovacié nem talalta valos helyét hazank elmult évtizedeinek piac
nélkiili gazdasagaban, hiszen annak tartalma szorosan kapcsolodik a vallalkozo, a vallalkozas fogal-
mahoz. Innovacios lehetéségek a gazdasag, a vallalatok szamara tobb teriiletrdl szarmaznak. Innovaci-
0s forrasok adddnak az agazat, a piac vagy éppen a lakossag Osszetételének, struktirajanak valtozasa-
bol. Az innovacio fo forrasanak mégis elsésorban az uj tudomanyos ismereteket tartjuk, melyek hata-
sai kétségkiviil latvanyosak, komplexek, alapjaiban mozgatjak meg a piacokat, tarsadalmakat.

Az innovaciot tobbnyire, mint termék- és gyartasi technoldgiak fiiggvényét kezeljiik, bar inkabb a va-
sarloi sziikségeltekboél kiindulva kellene megkdzeliteni.

Vegyiik példaul az 01j termékek esetét, ahol tobb mint 90%-uk ,,csupan a vallalat szamara 0j” és csak alig
10% tekinthetd ,,vilagijdonsag”-nak. A vallalatok, vallalkozasok szdmara az innovacid gyakorlatilag egy-
szerli termékfejlesztés, arcsokkentés, termékskala kiterjesztés, j csomagolas, vagy j termékcsalad beve-
zetése. Ezek persze fontosak és profitabilisak, de tobbnyire nem radikalis fejlesztések. Az innovaciot uj
termékkel torténd definidlasa helyett szemléletesebb a sziikségletek és piacok feltételeként értelmezni.
A marketinggel valo kozvetlen és természetes kapcsolata igy automatikusan jelentkezik.

Ha van egy 1j otletiink, termékiink vizsgaljuk meg a piachoz val6 viszonyéat, s mindjart vilagosabbak
lesznek a vallalkozasra varé kockazatok is. A piacokat az innovacié szempontjabol harom csoportba
sorolhatjuk:

e a létez6 piacok, melyeknél a "vallalat szamara 01j" termékek egy jol ellatott piacra keriilnek,
ahol boséges alternativa all rendelkezésre. Az eredmények szerényebbek, mivel a versengd
termékek is csabitjak a fogyasztokat. A sikerhez komoly marketingtdmogatas, reklam ¢és ezaltal
magas bevezetési koltségek sziikségesek.

e arejtett piacok, eddig nem 1étez6, nem kielégitett vasarloi sziikségleteket jeleznek, vilagmé-
retekben 1j termékek sziiletnek érlelodo, rejtett sziikségletek kielégitésére. Ilyen volt a mobil
telefon, a video, PC, mikrohullamu siitd stb.

e az un. létrehozott piac olyan termékekben nyilvanulhat meg, amelyek olyan sziikségleteket
elégitenek ki, melyekrol a fogyasztok nem is tudnak, tehat megeldzik a piaci igényeket, azaz a
fejlesztések piacokat teremtenek.(pl. walkman, fénymasolo stb.)

Az egyszerlség és témakozelités kedvéért az innovaciot, mint eddig kielégitetlen igények 0j teljesité-
sének folyamatat kezeljiik.""

P 1deértve a valds, illetve mesterségesen keltett igényeket is.
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A kozvetlen miiszaki innovacidk esetén altalaban a gyakorlati probléma a piaci bevezetésnél meriil fel
élesen. Végiil is a technikai innovacio lényege a kutatas és fejlesztés eredményezte termékek piacra
val6 bevezetése, megmérettetése, elismertetése, nem mas, mint a verseny altal megsziirt kreativitas.

Az innovdcio nem mds, mint verseny dltal megsziirt kreativitds.

Ennek értelmében, az innovacioés folyamatokban sikereket elért vallalatok azt valljak, hogy az innova-
cio nem egyszeriien miiszaki, technologiai kérdés, hanem alapvetden marketingfeladat is, s ebbdl ko-
vetkezdoen piacorientdlt vezetési modellként kezelik. A piaci tényezdk az innovacios folyamatban tehat
nem kiilsé paraméterek, hanem az események belsé valtozoi. Ha ezek nem egyensulyi allapotot jelez-
nek, megindul a vallalatokndl annak megvaltoztatasara iranyul6 torekvés. Itt kiilonosen felértékelodik
a verseny allokaciés'” (ar, minGség, mennyiség, termelési eljaras) és az ebbdl eredendd Gszténzd
funkcidja. Termék-innovaciok esetén a vallalkozasok arra tesznek kisérletet, hogy néveljék a kinalt,
illetve a kinalando6 termékek miiszaki hasznossagat 11j €s tovabbfejlesztett tulajdonsagaik révén. A fo-
lyamat, termelésbeni innovaciok lényege, hogy a vallalkozas a termelési, gyartasi folyamata javitasara
torekszik. Alapelemei:

e amikor a termék valtozatlan terméktulajdonsagai mellett alacsonyabb eldallitasi koltségekkel
torténik a termelés, igy versenyképességi elonyoket eredményez a piacon,

e amikor a folyamat-innovaciok révén a termék miiszaki tulajdonsagai is javulnak, (esetleg ter-
mék-innovacid is l1étrejon),

e amikor rugalmas gyartasi technologiak alkalmazasara is sor keriil.

A szolgaltatasi innovacid lényege abban all, hogy technoldgiai és szervezeti innovaciok eszkozével uj,
korszerlibb szolgaltatasok jonnek létre, melyek a termékhez elvalaszthatatlanul kapcsolodd elemek
lesznek. Hatasaban, pl. differencialatlan termékek e szolgaltatasi komponens révén nyernek verseny-
elonyoket, gyakran a termék egyéb technologiai hidnyossagat is ellenstulyozva. Kiilondsen fontos si-
kertényezové valik e forma napjaink, és a jovo versenyében, amikor nem az egyszer(i termelékenységi
elényok, hanem a rugalmassagon, megkiilonboztetésen, egyedi tigyfélkezelésen, személyességen ala-
puld teljesitmények keriilnek eldtérbe. A vallalkozasoknak a folyamatos innovacids tevékenységet, a
termék, a gyartasi és a szolgaltatasi innovaciok idébeni dsszhangjat kell biztositaniuk.

A csucstechnologia vilagat rendkiviil magas szintli piaci és technologiai bizonytalansaggal jellemez-
hetjiik. Ez a bizonytalansag nagyban veszélyezteti a marketing stratégiait és taktikait, s sajatos 1épése-
ket kivan, a high-tech marketing megkiilonbozteto jellegzetességeinek a felvonultatasat. Fel kell tehat
tarni a kiilonbségekbdl szarmazo kdvetkezményeket és azt, hogy miként alkalmazzak a menedzserek
az alapvetd marketing eljarasokat a megfeleld eredmények elérése céljabol.

A technologiat ugy definidltdk, mint a "gyakorlati tudast, a know-how-t, a szakértelmet €s a terméke-
ket, melyeket fel lehetett hasznalni az 0 termék vagy szolgaltatas és/vagy egy j gyartas/fejlesztési
eljaras kifejlesztésében. Az emberek, nyersanyagok, a szellemi és fizikai eljarasok, az iizem-telep, a
felszereltség és a termékek mind magaba foglalhatjak a technologiat". Ez a meghatarozas tartalmazza
mind a terméktechnoldgiat - mely magaban foglalja a terméket magat, mind a folyamattechnologiat -
mely része a gyartasnak/fejlesztési eljarasnak. Ez koriilveszi a "menedzsment technologiat" azt a tu-
dast, mely segit abban, hogy hogyan kell piacra vinni egy terméket és hogy miként kell beinditani egy
uzletet.

Az egyes technologidk mas és mas jelentdséggel birnak a piaci verseny befolyasolasaban. A verseny-
stratégiai jelentdségiik alapjan a kovetkezd technologiatipusokkal talalkozunk:

e létrejovo (new technology), a piacon még nem megjelend technologia, csak potencialis ver-
senystratégiai hatassal,

2 A termék és folyamat-innovéaciok mellett egyre fontosabb szerepet kapnak a szolgaltatasi innovaciok, kiilo-
nosen a beruhazasi javak vonatkozasaban.
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e ¢lenjard, uttord (pace technology, Schrittmacher) technologia, mely az életszakasz korai stadi-
umaban van, igy kozvetleniil még nem beépithetd, de lathatéan alapvetd hatassal lesz az adott
agazatra, azaz mar jo szamolni vele,

e kulcstechnologia (key technology), mely az adott teriileteken az alapvetd versenyképességet, a
differencialasi lehetoségeket hordozza, a stratégiai sikerpozicio kialakitasanak alapja,

e Dbazistechnologidk (base technology), az iparagban, az adott felhasznalasi teriileten altalanosan
hasznalt alaptechnologidk, melyek mar nem alkalmasak a versenyeldnyok novelésére, azaz
sziikségesek, de nem differencialo erejiiek.

Természetesen gyakori jelenség, hogy ugyanazon technologia egyik dgazatban kulcstechnologiaként,
mig egy masikban mar bazistechnologiaként jelenik meg. Megallapithatjuk, hogy a felhasznalt tech-
nologia és az agazat stratégiai piaci életciklus szakaszai nem sziikségszeriien egyeznek meg. Pl. egy
agazat mar lehet az érettség szakaszaban, mig kulcstechnologiaja a novekedési szakaszban van. Ez az
alapja azon lehetdségeknek, hogy az iparagakat sokszor éppen a technologiai tovabblépések fiatalitjak
meg. A technologia tehat befolyasolja az adott dgazat életciklus szakaszanak lefolyasat a novekedési
ratara, az iparagi struktarara, a versenystruktirara gyakorolt hatdsa révén. Ugyanakkor a technologia
jellege az adott iparagon beliil kozvetleniil hat az egyes vallalatok versenyhelyzetére, azaltal, hogy ki-
hat a termékdifferencialasi lehetdségekre, a koltségelonyokre, a szolgaltatasok iranti igényekre, az ér-
tékesitési, logisztikai stb. feltételekre.

A vallalatok technologiai pozicidja tehat fontos meghatarozoja a versenyben elérhetd lehetéségeinek.
A technologiai pozicié alapvetd tulajdonsdga, hogy gyorsan valtozo6 tényezd, azaz csak a folyamatos
1épéstartas kinalhat tartés piaci sikereket. Az erés vallalati technoldgiai pozicid két elembdl tevodik
Ossze:

e akulcstechnologidk és a Iétrejovo, élenjard technologiak terén elért pozicio,
e a bels6 (licenc, know-how) ¢és kiilsé (kooperacio, finanszirozas) miiszaki, technologiai, kap-
csolddo erdforrasok f6l6tti rendelkezés mértéke.

A technologiak, innovaciok €s a piaci struktira kézott nem egyoldaltit meghatarozottsagi viszony all
fenn. A technolédgiak piaci befolyasa mellett, a piaci struktira, az agazatok életkori sajatossagai is
erdteljesen visszahatnak a technologidk fejlédési lehetdségeire, az innovaciok megvalosulési koriilmé-
nyeire, mas ¢és mas elvarasokat fogalmazva meg a technologidk alkalmazasa az innovacios tevékeny-
ség jellege iranyaba.

Jol illik az eddigi gondolatokhoz Peter Drucker ismert mondasa, miszerint ,,az lizleti vallalkozasnak
két (s csak ez a két) alapfunkcidja van: a marketing és innovacid. A marketing és az innovacié nyujtja
az eredményeket, az 0sszes tobbi csak koltség.”

A piaci folyamatok gyors valtozasai, a technologia felértékel6dott versenystratégiai szerepe, abba az
iranyba mutatnak, hogy az id6é versenytényezéként val6 kezelése elengedhetetlen. Az idostratégia f6
kérdéseként a termékiinkkel a piacra vald belépés, illetve a piacrol vald kilépés idépontjanak tervezé-
se, realizalasa is all. A piaci megjelenés kellé iddpontja biztosithatja az 1j, kivalé tulajdonsagokkal bi-
r6 termék komparativ versenyelényének realizalasat (,,0daillé termék a kell6 idében”), illetve a még
kedvezo idépontban tortént piacfeladas egy hatranyos pozicio legkisebb veszteségekkel jaré meg-
szlintetését. A kedvezd idépontok megvalasztasanak csak igen korlatozott lehetésége kinalkozik a
vallalatok szamara, a piacra valo belépés, illetve kilépés realizalasara csak rovid ideig all elényos fel-
tételrendszer rendelkezésre.

Szamos példa is igazolja, hogy a piacon késdbben megjelendk sikerlehetdségei gyakorta kisebbek, il-
letve sokkal nagyobb erdforras-lekotéssel, befektetéssel lehet eredményeket elérni. Az Arthur D. Little
International azt emeli ki, hogy az uttdrd cégek tokehozadéka tendenciajaban 30%-kal nagyobb a ké-
sOn jovoknél. Ugyanakkor tobb piacon a tapasztalatok azt mutatjak, hogy a technologiai kovetdk sike-
resebbek is lehetnek, mint az eredeti termékbevezetdk. Klasszikus példaként emlithetd a videomagnok
esetén a Philips veresége a JVC-vel szemben, de igy emlegetik a kvarc-hdmérsékletmérd és a nagy-
teljesitményti 1ézerberendezések innovacioit is. Ezeket nem tekinthetjiik egyszeri kivételeknek, hanem
azt erdsitik meg, hogy az els6ség nem sziikségszertien innovaciés sikerrecept. Sok piacon a kovetd
cég, a vevore iranyulo rendszerstratégiaval messze sikeresebb is lehet, mint az eredeti Uttord vallalat.
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Az alabbi idOstratégiai lehetdségek allnak fenn:

e vezetd, uttoro vallalat, aki egy 0j technologiat, illetve egy teljesen 11j terméket elészor a piacra
hoz,

e Kkorai kovetd vallalat, aki a piacon roviddel az Gtt6r6 utan jelenik meg problémamegoldasaval,
s végiil is nyitottan marad a kérdés, hogy sajat fejlesztésrol, vagy mar a technologia tovabbfe;j-
lesztésérol van szo,

o kései koveto vallalat, aki viszonylag késobb 1ép a piacra, amikor mar az alapvetd piaci struk-
tura és szabalyok kifejlédtek, a termékstandard kialakitasra keriilt.

E tartalmi elkiilonités mellett talalkozunk az iparagi gyakorlatok elemzésén nyugvé olyan megkdozeli-
téssel, mely korai kovetonek tekinti a céget, ha az uttord utdn maximum két éven beliil jelenik meg, s
még 5-nél kevesebb konkurens termék van a piacon, illetve kései kdvetd a 2 éven tuli, a piacon mar 5-
nél tobb konkurens terméket talalo vallalat. E meghatarozasok persze nem altalanosithatéak példaul
egy néhany honapos életciklusu telefonkésziilékre.

Osszességében megallapithato, hogy az wttéroknél rovidtavon lathatéan iddleges - a technologiai mo-
nopolpoziciobol szarmazo - eldny épiil fel, mig hossza tavon egyrészt image, vevokapcsolati el6ny,
standard-meghatarozo szerep, koltségelonyok jelennek meg, melyek ugyanakkor ellentétiikbe is for-
dulhatnak nem kiérlelt innovacio, termék esetén. A korai kovetok esetén, amikor mar kialakult tere-
pen, a keresleti viselkedésrdl is alapos ismeretek allnak rendelkezésre a tényleges piacbelépési idépont
mellett, vagy még annal is nagyobb jelentdségli a vilagosan megragadhato, parosithaté komparativ
versenyelony, amely alatamasztja a belépést. A részstratégia mindenekelodtt az olyan kisebb vallala-
tok szamara elonyos, akik a nagyvallalatok altal elhanyagolt specialis megoldasokat kinalnak. Ennek
feltétele természetesen, hogy a piacon olyan kielégitetlen szegmens legyen talalhato, mely ugyanakkor
elég nagy egy hatékony teljesitménypotencial felvételére. A terméknek egy a standard terméket meg-
haladé kiegészitd haszonmotivummal kell rendelkeznie, parosulva - egy gyakran nem olcso - piaci rés
megdolgozo, meggy6z6 munkaval.

A vizsgalatok, kutatasok szerint a legnagyobb sikerhanyadot azok a stratégiak kinaljak, ahol az erds
K+F-adottsag cégek a piacra a versenytarsak utan a korai vagy késébbi kovetoként 1épnek. E tényt
jogosan magyarazhatjuk azzal, hogy e cégek (nagyvallalatok) a K+F szakaszban nyert id6elonytiiket
arra hasznaljak fel, hogy termékeiket tokéletesitsék, komplexszé tegyék (nem kiérlelt innovaciok koc-
kazatanak, image-hatranyanak elkeriilése), s a vezetd versenytarssal fizettessék meg az 10 piacnyitas
hatalmas, egyes becslések szerint az innovacids Osszkoltségének 50%-at is kitevd, dontd részét. A
K+F-ben élenjaro, innovativ cégek alapvetd elénye tehat abban jelentkezik, hogy egy sajatos opcidle-
hetéséggel rendelkeznek, melynek 1ényege, hogy kivarassal csokkenthetik a hirtelen piacvezetd sze-
reppel egyiitt jaré kockazatokat.

A kovetd relative gyengébb K+F pozicioban 1évoknél a korai piackdvetd fellépés mutatkozik a leg-
eredményesebbnek, mind az innovacid sikeresélyeit, mind a gazdasagi paramétereket illetden. A ve-
zetopoziciora torekvés, illetve a kései kovetoként valdo megjelenés pozicidi gyengébbeknek mutatkoz-
nak.

Osszességében e kutatasi eredmények alapjan megallapithato, hogy a siker fontos feltétele az erés
technoldgiai potencial, mig a piaci 1épéseknél differencialtabb a kép. Nem egyértelmii tehat az a
tézis, hogy a legtdbb piacon az az elényos, hogy a konkurensekhez viszonyitottan legkorabban legyen
aktiv a vallalat, mindenkinél gyorsabban lépjen piacra.

Kiilonosen fontos ez a kis- és kdzépvallalkozasok innovacids otletei, uj termékelképzelései kapcsan. A
felfedezoOre, innovatorra var6 kockazatok gyakran meghaladjak egy kisvallalat pénziigyi lehetoségeit.
Nem véletlen, hogy a kis cégek ilyenkor a nagyvallalatok egyiittmiikddését keresik a piaci, (vevéelfo-
gadas, értékesitési halozat kialakitasa) technologiai bizonytalansag athidalasara. A nagy cégek sem
zarkoznak el a tarsulasoktol, hiszen az 6 szervezetiik altalaban kevésbé innovativ. Keressiik innovativ
oOtleteink, termékeink piaci bevezetésekor, hasznositasakor a stratégiai szovetségeseket.
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LEAD-MARKET-TiPUSU ELEMZESEK AZ INNOVACIOS MARKETINGBEN

Az innovaci6 megvaltoztatja a piaci strukturakat, de alapvetden ott sikeres, ahol az innovativ vallalko-
zasok piaci feltételei kedvezdek. Innovacios marketing terén kutatasaink két a tézisb6l indulnak ki:

a piaci feltételek jelentos mértékben tamogatjak, meghatirozzak az innovaciot, ezért an-
nak megismerése, a vezeto-piacok (lead markets) elemzési tapasztalatai, az aktualis, avagy
megcélzott piacok feltételeinek ,,vezet6-piaccal” torténd Osszehasonlitdsa, annak vallalkozasok
altali tudatos stratégiai feldolgozasa az innovaciok sikerének alapfeltétele,

a marketinginnovacidok onmagukban is jelentés innovacios tevékenységek, de a hatékony in-
novaciosmarketing, pedig elengedhetetlen feltétele a miiszaki k+f tevékenység tervezésének és
sikeres realizalasanak.

Az ImKKK keretében indult ,,innovacidos marketing-marketing innovaciok™ program célja a marke-
ting, a marketing kutatasok innovacios folyamatok sikerében megjelen6 szerepének modellezése,
konkrét gyakorlati megvaldsitasi modszertananak, alternativainak kidolgozasa.

Ez magaban foglalja az innovacios lehetdségek feltarasdnak modszertani megalapozasat, konkrét pia-
cok ¢és konkrét innovativ termékek, szolgaltatdsok innovacids potencialjanak, vevoérték-novelési le-
hetéségeinek, a varhato vevoi, vasarloi magatartasanak és a piaci kereslete varhato alakulasanak vizs-
galatat, a vevok értékelésére épiild vevo-portfolié optimalizalasat, a haldzati- és kapcsolati marketing
technikdk modellezését, a piaci tendencidk vizsgalati mddszereinek kidolgozasat, s a partnercégek
termékeire, piacaira torténd adaptalasat.

A program tartalmi kiindul6 elemei az aldbbiak:

»Lead Market tipusu Osszehasonlité elemzés-modszertan tovabbfejlesztése” - Piaci struktura,
felhasznaloi ismeret, koltség és transzferelonyok modellezése és vizsgalatok elvégzése relevans
piacokon

Innovativ termékek vevohaszon, vevéérték-maximalizalas modszerei, k+f igények piacorientalt
meghatarozasa, tekintettel az dgazatokban, piacokon a beszerzési, vasarlasi folyamat modell-
elemzésében €s a vevoelégedettségi vizsgalati modellekben feltart eredményekre.

Uj innovaciok piaci érettségének tesztelése, varhato és tényleges vevéfogadtatisanak elemzése,
beavatkozasi terliletek meghatarozasa.

Marketing-logisztika folyamatoptimalizalasok beépitése a vevo-érték fejlesztés és a vevo-
elégedettség mérés modelljeibe.

Vevdi, iizleti kapcsolatok értékének az iizleti, innovacios célok teljesitését és stratégiai, opera-
tiv dontéseket meghatarozo szerepének modellezése, elemzése

Halo6zati marketing modszertani kutatasok, kapcsolat-menedzsment és kooperacio-készség mo-
dellek alkalmazasa az innovacids folyamatok optimalizalasaban

Diffuzié-elemzés - Innovativ termékek piaci elterjedési sajatossagainak modell-szerli megko-
zelitése, marketingstratégiai eszkdzrendszer sajatossagainak feltarasa.

E cikkben roviden az 1. téma megkdzelitését mutatom be, utalva a kutatasi iranyokra.
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2. abra: A Lead-Market elemzés tényezdi

(H. G. Gemiinden (2000) alapjan médositva)

Az innovacios marketing jelentds feladata, hogy novelje a miiszaki k+f tevékenységek, az innovaciok
piacorientaltsagat, ezaltal a gazdasagi sikerességiik lehetdségeit. A versenyképességi feltételek kor-
nyezeti meghatarozottsagat szamos kutatas vizsgalta, melyek koziil Porter nyolcvanas években publi-
kalt konyve jelent6s eredményeket mutatott fel az egyes orszadgok, piacok eltérd versenyképességi
feltételeit meghatarozé tényezok kimutatasaban.

Erre a hagyomanyokra €piil a Lead-Market-koncepcio, elemzési modszer, melynek tényezoit a 2. db-
rdn foglaltam Gssze.

Hipotézisiink, hogy a sikeres, radikalisan 1ij innovdciok csak megfeleld sziikebb és tagabb piaci
kornyezeti feltételek, elonyok esetén valosulnak meg, s a korabbi sikeres példak piaci
kornyezetének vizsgdlata hasznos segitdje a vallalkozdsok jovobeni piaci lépéseinek, piaci
innovdcids marketingi stratégidinak meghatdrozdsdban.

Szamos - az idOstratégiaknal is jelzett - konkrét példa (pl. fax,) is mutatja, hogy a piaci kornyezet je-
lentds mértékben befolyasolta a vallalkozas (akkor a Siemens) sikerét, annak rossz, nem kell mélységii
elemzése vezetett arra a rossz marketingdontésre, mely szerint egyelére nem redlis a fax piaci sikere.
A dontés, a piaci 1épések késlekedése kinalta a japanoknak a lehetdséget a piacvezetd szerep atvételé-
re, az innovaciods eldnyok realizalasara.

A Lead-Market-elemzések sokdig csupan ex-post kinaltak lehetdséget arra, hogy az innovacios siker-
feltételeket vizsgaljuk, s utdlagosan megallapitsuk az innovaciot timogaté piaci tényezoket. Az elmult
évek kutatasi eredményei, a szamos orszagban, szamos dgazat'”®, sét termék esetében végzett vizsga-
latok szerint, a Lead-Market-elemzések alapjai lehetnek elorejelzések, jovobeni dontéseket meg-
alapoz6 elokészito munka elvégzésének is. Kutatdsaink az eziranyll hasznositas tovabbfejlesztésére,
konkrét alkalmazasi lehetéségeinek kidolgozasara irdnyulnak.

193 Jelentés kutatasi tapasztalatot halmozott fel a BASF és IG BCE, Chemieverbinde Rheinland Pfalz megbizé-
sadbol Németorszag, s agazatai Lead-Market-elemzése.
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Az elemzések keretét az alabbi tényezdcsoportok és legfontosabb tényezok képezik:

Piaci struktura elonyok:

kellé versenyintenzitas,

jO piacbelépési feltételek,
termékfelelosség érvényesités feltételei,
jo vallalkozasalapitasi feltételek,

azaz vonzo0, 6sztdonzo piac-attraktivitas,

Keresleti elonyok:

er0s vasarloero,

a fogyasztok magas sziikségleti szinvonala, elvarasai,

a kiegészitd (komplementer) termékekkel valo jo ellatottsag,

felhasznaldi ismereteinek elonyei,

a jovo sziikségletekre valo korai érzékenység,

sajat vevoi termék-elképzelések, talalmanyok,

a sziikségletek kielégitésére szolgalo termékfejlesztések,

berendezések-rendszerek magas know-how szintje, (a szervezeti piacokon), ilyenkor un. lead-
userek kialakulasa, megléte,

Ar- és kiltség-elonyik:
e piacméret,

o tényezOkoltségek,

o diffuzids-rata

Transzferelonyik:

e multinacionalis, nemzetkdzi cégek jelenléte,
e nemzetkozi figyelem a piac irant,
o fogyasztoi illetve turisztikai mobilitas.

Exportelonyok:

e exportorientaltsag,
e avilagpiaci feltételekhez vald hasonlésag,
e a globalis elényokre valo érzékenység.

A Lead-Market az a piac, ahol az innovacio dominans designja sikeressé valik, de érdekes mddon
ez nem mindig az az orszag, az a piac, ahol az 0j technologiat, innovaciot kifejlesztették, hanem ahol a
vevok leginkabb elfogadjak, s ezaltal a késébbi, mas piacokon vald értékesitését is megalapozzak.

A Lead-Market-elmélet 1ényege, hogy meghatarozott orszag-specifikus, piac-specifikus tulajdon-
sagok, mint Lead-Market-tényezok egy meghatarozott nemzeti, piac-specifikus innovacié nem-
zetkozi versenyképességét, mas megoldasokkal szemben meghatarozzak, s ezaltal nemzetkozileg
meghatarozd, dominans design-n4, sztenderd megoldassa valnak.

A most indulé kutatasi program jelentés nemzetkozi 6sszehasonlitéo kutatasokra kinal lehetosé-
get egyrészt mar korabban elvégzett nemzetkozi kutatasok hazai piaci illetve mas orszag, mint
potencialis piacra torténé adaptacidja kapcsan példaul a vegyipar teriileten.

A kutatasi program keretében meglévo nemzetkozi egyiittmiikodés pedig uj médszerek, korab-
ban alkalmazott technikak tovabbfejlesztését eredményezhetik, ij agazatokra, termékcsopor-
tokra torténd kiterjesztéssel.
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