Az innováció
Az innováció természete

Az innováció tartalma: termékfejlesztés, technológiafejlesztés, szervezetfejlesztés.

Az innováció jellege és indíttatása: folyamatos megújulás, stratégiai újdonság, piaci, technológiai, véletlen.

Az innováció folyamata: szervezet, technológia, termék.

Az innovációs stratégia: vállalati stratégia és innovációs stratégia, környezet, szervezet, kifejlett és új vállalat.

Az innováció tartalma és természete

Üzleti vállalkozás lényegét leginkább kifejező funkciók a marketing és az innováció. Az előbbi a piac felé fordulást fejezi ki, az utóbbi pedig a változó fogyasztói igényekhez való alkalmazkodást.

Innováció: a fogyasztói igények új, magasabb minőségi szinten való kielégítése.
Az innováció tartalma

Látens igény: a valóságos szükségletek és a piacon megjelenő igények közti rés.

Az innováció az alapvető cél megvalósításának, a túlélésnek a feltétele, s döntően járul hozzá a gazdaság dinamizálásához.

Az innováció fogalmának forrása: Schumpeter (1939) vezette be a közgazdaságtanba. A termelési tényezők új kombinációjában jelöli meg az innováció lényegét. Felfogása valamennyi innovációval foglalkozó elméletnek kiindulópontja lett.

Schumpeter az innováció 5 alapesetét különbözteti meg:

1. Új, tehát a fogyasztók körében még nem ismert javak előállítása.

2. Új, tehát a kérdéses iparágban még gyakorlatilag ismeretlen termelési eljárás bevezetése, amelynek azonban semmiképpen sem kell új tudományos felfedezésen alapulnia.

3. Új elhelyezési lehetőség, vagyis olyan piac megnyitása, amelyen a kérdéses ország iparága még nem volt bevezetve.

4. Nyersanyagok vagy félkész áruk új beszerzési forrásainak megnyitása.

5. Új szervezet létrehozása vagy megszüntetése.

Az innováció három alapvető tulajdonsága: fogyasztóorientáltság, újdonság és a bizonytalanság (Az innováció megvalósulásához a vállalatoknak pénzt kell befektetniük, s mivel az csak később dől el, hogy az innováció eléri e a kívánt hatást, ennek a befektetésnek a megtérülése bizonytalan.).

Az innováció által megszerezhető versenyelőny jelentősen függ a fenntarthatóság mértékétől.

Az innováció megjelenési formái

A vállalt számára az innováció három fő formában konkretizálódhat:

1. Új termék/szolgáltatás, a fogyasztó közvetlenül találkozik vele. (pl.: hipermarket új terméket kezd el forgalmazni.)
2. Új technológia, olyan eljárással állítja elő a terméket vagy szolgáltatást a cég, mely a korábbiaktól eltérő műszaki megoldásokat igényel. ((pl.: eddig hűtés nélkül forgalmazott termékeket ezen túl hűtve árulja.)
3. Új szervezeti megoldás, a termék és a folyamatok is a régiek maradnak, de másként illesztik be őket a szervezetbe, más munkavégzési körülmények. (pl.: éjszakai nyitva tartás.)

A vállaltok gyakran az innováció típusok valamilyen kombinációját alkalmazzák.

Újdonságérték: az új megoldásoknak a fogyasztó által elismert új tulajdonságainak összessége.

Az innováció sikerének titka, hogy értékeli-e a fogyasztó ezt az újdonságot, s hajlandó-e megfizetni azt a költséget, amelybe előállítása került.

Rendkívül fontos tény, hogy az innováció felett a piac mond ítéletet.

Piacvezérlet innováció: az az újdonság, amelyre felismert piaci igény létezik.

Technológiavezérelt innováció: a technikai fejlődés nyújtotta lehetőségek piaci kihasználása.

Az innováció nem a vállalat magánügy, a belső érintettek mellett a külsők is nagymértékben befolyásolják sikerességét.

Az innovációs stratégia

A vállalat küldetés és stratégiája, valamint a fogyasztói szükségletek alakulása határozza meg az innovációs stratégiát, amely mintegy összekötő szerepet játszik a vállalati siker és a fogyasztói elégedettség között.
Az innovációs stratégiának részét képezi a technológiai és az üzleti struktúrák együttes fejlesztése, az innováció megfelelő környezetének biztosítása.

Az innováció környezete
Az innováció környezete = érintettek.
1. A fogyasztók, hosszabb távon előtérbe kerül, hogy a vállalatok számos piacon egyre jobban törekednek arra, hogy nagyobb fogyasztóikkal tartós együttműködést alakítsanak ki. Fontos a szállítókkal való együttműködés is.

2. A versenytársak, az innovációra való hajlandóság fő erősítői. Hosszú távon és rövidebb távon is alapvető befolyással vannak.

3. Az állam, nagy befolyással van az innovációs magatartásra. A legtöbb fejlett országban létezik az innovációt támogató állami politika. Ez alaptípusát tekintve két csoportba sorolható: a közvetlen támogatást nyújtó, ill. a kedvező környezetet teremtő. Szerepe azért jelentős, mert nagy összegek fölött rendelkezik, nagyobb kockázat vállalásra képes, kevésbé kötik a közvetlen üzleti haszon kritériumai, és jobban figyelembe tudja venni az externáliákat, mint a magánvállalkozások. Egyre növekszik a vállalatok közti együttműködés jelentősége. A vállalatok gyakran már az első lépéstől kezdve együtt folytatják innovációs tevékenységüket.

4. Az innováció és a természeti környezet kapcsolatának leglényegesebb eleme a követelménytámasztás. Olyan elvárásokat fogalmaz meg, olyan feladatokat ad az innovációs tevékenység számára, amelyek teljesen új utakat nyitnak meg. A különböző önkéntes állampolgári csoportulások számos országban kényszeríttették a vállalatokat új innovatív megoldások alkalmazására (pl.: Greenpeace).

A sikeres innovációs stratégia
A sikeres innovációs stratégiának a következő főbb tényezőkre kell különös figyelmet fordítani:

1. Az információs rendszer hatékonysága. A piacról, a fogyasztó valódi igényeiről megbízható ismeretekkel rendelkezzen ez az egyik összetevője. A másik a technikai fejlődés, azaz a releváns műszaki információk köre.

2. A minőség középpontba helyezése. A technikai fejlődés sebessége mellett nincs elegendően jó eljárás. Rendkívül fontos, hogy az innováció nem egyfajta műszaki tökéletesség, hanem az üzleti siker, azaz minőség.

3. Az innovációs tevékenység sebessége. Az idő ma egyike a legfőbb versenytényezőnek, s ebben a versengésben az új termék piacra viteli ideje alapvető jelentőségű. Egy fejlesztés már a gyorsabb lebonyolítással is versenyelőnyt szerezhet (K+F). Párhuzamos fejlesztés (concurrent engineering): keretében a termék- és technológiafejlesztés, valamint a termék piaci bevezetése egy időben, koordináltan megy végbe.
Az innovációs stratégia típusai
Az innováció létrejöttének folyamatában kétféle alaptípus van. Az egyik folyamatos, tudatosan irányított fejlesztési munka eredményeként létrejövő újdonság (Megjelenésekor semmiféle meglepetés nem történik, hiszen megvalósuló eredményért tudatosan, rendszerint hosszabb ideje dolgoznak. Van egy előre meghatározott célállapot, s megállapítható, mérhető, hogy azt elértük vagy nem, illetve milyen mértékben sikerült megközelíteni.) A másik megközelítés is kedvező feltételeket teremthet az újdonságok számára, amennyiben ösztönözheti és elismerheti az újításra törekvést, de nem hoz létre tervezhető projekteket, hanem az események többé-kevésbé spontán alakulása, illetve a folyamatos, kisléptékű fejlesztésekre bízza az újdonságok születését. A két stratégiát Tidd et al (2001) racionalista és inkrementalista (növekményelvű) típusnak nevezi.

Racionalista innovációs stratégia: célirányosan végzett tudatos fejlesztési munka, nagyobb léptékű projektekbe szervezve.

Inkrementalista innovációs stratégia: folyamatos fejlesztés kis lépéseken keresztül.
Racionalista stratégia alkalmazásának kritériumai:

1. A versenykörnyezet trendjeinek tudatos figyelése.

2. Felkészülés a jövőben bekövetkező változásokra.

3. A hosszú távra szóló gondolkodás biztosítása a napi problémák ellenére.

4. Bármilyen nagy is a vállalat, az egyes szervezeti egységek céljait és akcióit világos és logikusan összekapcsolódó rendszerbe kell szervezni.

Kérdéses, hogy a nagyfokú kreativitást igénylő és sok bizonytalanságot hordozó innovációs tevékenység mennyire hatékonyan végezhető ebben a keretben.

Az inkrementalista stratégia (átevickélő, „próbák és hibák” módszere) alkalmazásának kritériumai:

1. Tegyünk gyakori kis lépéseket, és változtassuk ezeket egy lazábban körülhatárolható cél irányában.

2. Mérjük meg, és értékeljük ezek hatásait.

3. Igazítsunk a célokon, ha szükséges, és döntsünk a következő kis lépésről.

Mindkettő esetén jelentős sikereket érhetünk el. Nagy vállalatok komplex termékeinek vagy folyamatainak megújítására inkább a racionalista, mozgékony kis vállalatok esetén pedig az inkrementalista stratégia a gyakoribb.

Az innovációs stratégia irányultsága
Az innovációs stratégia meghatározó tényezői között feltétlenül meg kell említenünk annak hatását, hogy a vállalat egésze, illetve fő termékei és technológiai életgörbéjüknek milyen szakaszában vannak.

Innovációs stratégia is portfolió jellegű, azaz eltér életszakaszban lévő, eltérő feltételek mellett forgalmazott termékekhez, alkalmazott technológiákhoz és szervezeti megoldásokhoz más és más innovációs stratégiaelemek tartoznak.

Technológiai innováció: új eljárás régi problémára.
Termékdifferenciálás: minőséggel és változatokkal való versenyzés.

Komplex megoldások: technológia és a piac együtt fejlődik.

Szerkezeti újítás: meglévő technológiák új kombinációjával új funkciók.

Az innováció elfogadtatása
A technológiai innováció az, amely nem érinti közvetlenül a vállalat piaci munkáját, hiszen ez a belső fejlesztésre fókuszál. A másik három esetben az innováció és a marketing funkció különösen szoros együttműködésére van szükség.

Az innovációs stratégiában szerepeltetni kell az innováció piaci elfogadtatására vonatkozó stratégiát is, mely nagyban függ az innováció tulajdonságaitól. 

Legfőbb befolyásoló tényezők:

1. Relatív előny, amivel az új megoldás jobb a többinél. Minél nagyobb ez az előny, annál könnyebb az újítást elfogadni.

2. Beilleszthetőség, minél inkább konzisztens az innováció a meglévő értékekkel, tapasztalatokkal, más megoldásokkal, annál könnyebb elterjeszteni.

3. Bonyolultság, minél nehezebben érthető az újdonság jellege, annál nehezebb az elterjesztés.

4. Kipróbálhatóság, a kísérletezés lehetősége segít az elterjesztésben.

5. Megfigyelhetőség, minél többet lehet mások tapasztalataiból tanulni, annál nagyobb eséllyel fogadják el.

A sikeres innovációs stratégia
A sikeres innovációs stratégiának a következő főbb tényezőkre kell különös figyelmet fordítani:
1. Az információs rendszer hatékonysága. A piacról, a fogyasztó valódi igényeiről megbízható ismeretekkel rendelkezzen ez az egyik összetevője. A másik a technikai fejlődés, azaz a releváns műszaki információk köre.

2. A minőség középpontba helyezése. A technikai fejlődés sebessége mellett nincs elegendően jó eljárás. Rendkívül fontos, hogy az innováció nem egyfajta műszaki tökéletesség, hanem az üzleti siker, azaz minőség.

3. Az innovációs tevékenység sebessége. Az idő ma egyike a legfőbb versenytényezőnek, s ebben a versengésben az új termék piacra viteli ideje alapvető jelentőségű. Egy fejlesztés már a gyorsabb lebonyolítással is versenyelőnyt szerezhet (K+F). Párhuzamos fejlesztés (concurrent engineering): keretében a termék- és technológiafejlesztés, valamint a termék piaci bevezetése egy időben, koordináltan megy végbe.

4. Kooperáció. A vállalati együttműködési keretek előtérbe helyezése.
5. Növekvő figyelem az externáliákra. Termékek, technikai megoldások támadhatatlanok legyenek a használat biztonságát illetően, ne legyenek károsak sem a testi, sem a mentális tulajdonságokra.

6. A kiszállás lehetősége. Ha egyszer belekezdtünk egy innovációs folyamatba, nagyon nehéz abbahagyni. Az innovációra költött tegnapi pénzek önmagukban nem indokolják a holnapi ráfordításokat. Adott esetben az elsüllyedt költségeket tudomásul véve abba kell hagyni a fejlesztést. A kudarcból is lehet tanulni.

A sikeres innovációs tevékenység vezényléséhez szükséges vezetői tulajdonságok (Moss Kanter 1991):
1. Kaleidoszkópszerű gondolkodás jellemezze: lásson meg új és új összefüggéseket a részek között. Legyen képes a részeket sokféleképpen összerakni úgy, hogy mindig új alakzatot kapjon.

2. Legyen víziója és tudjon erről kommunikálni a szervezet tagjaival. A vízió az innovációval előállított újdonság jövőképe.

3. Legyen képes koalíciókat alkotni. Mindig kell egy csapat. Ez az együttműködés politikai vetülete.

4. Csoportmunka végzése: ez az együttműködés szakmai vetülete. Az emberi együttműködésre nagy súly helyeződik.

5. Ossza meg a sikert, ne akarjon az innováció sikeréből származó minden hírt, dicsőséget, pénzt magának megszerezni. Ez a tartós együttműködés alapja.

Innováció és szervezet
Az innováció és a szervezet kapcsolatának két fontos szempontja van: innovációval kapcsolatos tevékenységek szervezeti elhelyezkedése és az innováció szervezeti elfogadása.

Az innovációra való készségnek és képességnek – a felső vezetés teljes támogatásával – a szervezet egészét át kell hatnia.

Az innovációval kapcsolatos fontos szervezeti tényező a szervezeti ellenállás: az emberek jelentős része fél a változástól, ragaszkodik a megszokotthoz.

A szervezeti ellenállás legfőbb megjelenési formái:

1. A meglévő piac misztifikálása, annak elvesztésétől való félelem.

2. Az innováció jelentéktelennek látása, leértékelése.

3. Szakmai és személyi konfliktusok a megvalósításban.

Rendkívül fontos, hogy a vezetés belássa: a szervezeti ellenállás természetes megnyilvánulás.

Innováció a kifejlett és az új vállalatnál

Az innováció bármilyen típusú vállalat számára a piacon való létezés elemi feltétele. Az innováció konkrét megjelenése (O’Hare 1988) nagymértékben a vállalat életkorától, előtörténetétől függ.

Kifejlett vállalat: saját életgörbéjének érettségi szakaszában lévő vállalat.

Már létével is igazolja bizonyos mértékben életképességet, megújulási hajlamát.

Kifejlett vállalat innovációs előnyei:
1. Megalapozottság: Egy kifejlett vállalat számára, üzleti tevékenységének megalapozottsága és kiterjedése miatt, egy-egy innovációs projekt kevesebb terhet és kockázatot jelent.

2. Piacismeret.

3. Kapcsolatok és bizalom: alapvető, ha új termékkel akarunk megjelenni, meglétük esetén az elfogadottságot sokkal gyorsabban lehet elérni.

4. Tapasztalatok, amelyeket korábbi innovációs projektekből szerzett.

Kifejlett vállalatoknak az innovációs folyamat minden szakaszában sajátos akadályokat is le kell küzdeniük:
1. Nem ismerik fel az innováció szükségletét.

2. Kevés az új ötlet, minden megszokott mederben folyik.

3. Hiányzik a stratégiai szemlélet, túlelemeznek, elmerülve a részletekben.

4. Nagyon nehéz az új ötletek elfogadtatása.

Új vállalat: saját életgörbéjének kezdeti, felfutó szakaszában lévő vállalat.
Az új vállalkozásnak rendkívül sok nehézséggel kell megküzdeniük, ha innovatívak akarnak lenni (O’Hare 1988) intelmei a következők:

1. Meg kell tartani a stratégiai fókuszt. A vonzó lehetőségek miatt sokan belemennek, üzleti tapasztalatok hiányában. Ritkán képes megfelelőképpen, önuralmat tanúsítva válogatni közöttük.

2. Ellen kell állni a csábító üzletnek. A magas egyedi határbevételt hozó, önálló ki üzleteket a cég gyakran gondolkozás nélkül elfogadja, s aztán a különálló kis üzletek olyan magas általános költségeket eredményeznek, amely elviszi a nagy nyereséget is.

3. Meg kell tervezni a váratlan visszaeséskor követendő stratégiát, arra az esetre, ha csupán apróbb nehézségekkel kell szembenézni, de arra is, ha lényeges probléma adódna.

4. Mértékletesnek kell lenni a növekedési hajlamot illetően – nem szabad sietni az innovációval.

5. Biztosítani kell a finanszírozási forrást, amit új cégekben mindig nehezebb előteremteni.

6. Számos fiatal cég számára ajánlható, hogy a sokféle piac nyújtotta előny kihasználásra, minél előbb tegye tevékenységét nemzetközivé.

Az innováció folyamata
A tudatos innovációs stratégiára tudatosan szervezett innovációs folyamat épül.

Egy adott vállalatnál egyszerre általában nem egy innovációs folyamat zajlik, s ezek különböző szálakon össze is kapcsolódnak egymással.

A K+F az innovációs folyamat keretét jelenti. A kutatás új ismeretet hoz létre, a fejlesztés az ismeretek alkalmazását jelenti.
A folyamat azzal kezdődik, hogy kielégítetlen igényt vagy felhasználatlan technikai lehetőséget azonosítunk. Feloldásra vannak, vagy előbb-utóbb lesznek ötletek. A rendelkezésre álló információkra támaszkodva keressük az ötletek megvalósíthatóságának módját. Lehet, hogy találkozunk adaptálható megoldással, lehet, hogy nem – ez utóbbi esetben új találmányra van szükség. A talált megoldást felhasználásra alkalmassá kell tenni, majd be kell vezetni, s ezután kerülhet sor a folyamatos használatra. Ha nincs megoldás, akkor az innováció kudarcot vallott. Kudarcot vall akkor is, ha megengedhetetlenül túllépi a költségvetést.

A vázolt folyamat általánosítható az innováció mindhárom formájára, a termék, a technológia és a szervezet innovációra is.

A szervezeti innováció
A szervezeti innováció kiindulópontja is az, hogy hatékonyságbeli eltérés alakul ki az alkalmazott szervezeti megoldás és a szervezeti jellemzők között. Változásra van szükség.

Az üzleti élet számos területén történtek az utóbbi évtizedekben olyan változások, amelyek a szervezet innovációját megkövetelték. A termelést és logisztikát egyaránt érintő JIT (Éppen időben) rendszere, az egész vállalatot átfogó TQM (Teljes Minőség Menedzsment), a kontrolling funkció vagy az elektronikus pénz megjelenése, illetve a stratégiai szövetségek alakulása.
Egyetlen olyan szervezeti innováció, amely az utóbbi évtizedben a fejlett világ nagy részén végigsöpört. Ez az innováció az üzleti folyamatok újraszervezése (Business Process Reengineering, Hammer-Champy 1993). 

Az üzleti folyamatok újraszervezése (BPR): az üzleti, vállalati folyamatok alapvető újragondolása és radikális áttervezése drámai javulás elérése céljából a szervezetek olyan lényeges teljesítménymutatóiban, mint a költség, a minőség, a szolgáltatás és a gyorsaság.

Hammer-Champy: azokra a szervezeti jelenségekre támaszkodott, amelyeket a 90-es évek elején minden komolyabb vállalat megtapasztalt, s arra az alapelvre épült, melyet a valamennyire is vállalkozó szellemű döntéshozó szívesen végiggondol: csináljanak valami egészen mást, mint eddig.
A technológiai innováció
Technológia: azon eljárások rendszere, amelyek során fogyasztói igény-kielégítésre alkalmas termék/szolgáltatás jön létre.

A technológiai innováció a technológiai stratégia talaján jön létre. 

A technológiai stratégiának a főbb lényeges elemei (Maidique és Patch 1978):
1. A technológia kiválasztása, a specializálódás mértéke, beágyazódás a vállalati folyamatokba.

2. A technológia lényegében való elmélyülés, a technológia beépülése a vállalat tudásanyagába.

3. A technológia forrásai.

4. Idő-ütemezés.

5. K+F befektetés nagysága

6. K+F szervezet és politikája

A technológiai innováció nemcsak a termelő-berendezésekre, hanem a termék előállításának teljes folyamatára vonatkozhat. A technológiai fejlesztések gyakran meglehetősen tőkeigényesek, komolyabb eszközfejlesztést e téren csakis a felső vezetés döntése alapján lehet megvalósítani.

A technológia szorosan kapcsolódik a termékhez, így kétféle innováció igen gyakran összefonódik.

A termékinnováció
Innovációs folyamat: az innovációval összefüggő vállalati tevékenységek logikai rendje a lehetőségek feltárásától a piaci bevezetésig.

Kutatás-fejlesztés: az innováció háttértevékenységeinek összefoglaló elnevezése, a fejlesztési ötletek szakmai megalapozásának és az új termék (technológia, szervezeti megoldás) konkrét létrehozatalának folyamata.

I. Ötletgyűjtés

Az új ötletek képezik az innováció alapját. A vállalatvezetésnek olyan feltételeket kell teremtenie, amelyek között az új ötletek megfelelő módon, időben felszínre kerülnek.

A vezetésnek két feladatot kell végrehajtania:
- olyan általános vállalati környezetet, kultúrát kell teremtenie, amely kedvez az új ötletek felmerülésének és felszínre kerülésének.

- konkrét célirányos tevékenységekkel segítenie is kell az ötletgenerálás folyamatát.

Az innovációs ötletek felmerüléséhez kedvező környezetteremtés alapfeltétele, hogy a munkavállalók megfelelő szinten ismerjék a vállalat általános stratégiáját. Szükség van a vezetés és a munkatársak közötti intenzív kapcsolatokra. A vezetés megbecsüli a termékhősöket, azokat a kreatív embereket, akiktől az új ötletek felmerülése várható.

Végül olyan szervezeti struktúrát kell kialakítania, amely hatékonyan képes fogadni és kezelni az új ötleteket.

Sokféle megközelítés alkalmazható az ötletek generálására.

Az új ötletek generálási (O’Hare 1988) eljárásai:

1. Makrotrendek elemzése: demográfiai trendek, politikai, gazdaságpolitikai változások, a technológia fejlődési irányai tartoznak ide.

2. Ötletek átvitele egyik piacról a másikra. Gyakran jól hasznosítható innováció, vigyázni kell azonban arra, hogy ellenőrizzük.

3. Más iparágak analógiája. Az ötlet átvitele az egyik üzleti területről a másikra.

4. Váratlan sikerek és kudarcok elemzése. A váratlan esetek nem ok nélkül történnek, sőt joggal feltételezhető, hogy mögöttük még nem ismert jelenségek, fogyasztói igények húzódnak meg.

5. A technológiai korlátok elemzése, tágítása. Az innováció magjának ugyan a termék újdonságát jelöltük meg, evidens azonban, hogy a technológia fejlesztése nélkül igen sok új termék előállítása válna lehetetlenné.

6. A diszkontinuitások figyelése, értékelése. Az innováció fogalmilag is szorosan kapcsolódik a gazdasági folyamatokban bekövetkező szakadásokhoz, diszkontinuitásokhoz (törések).

7. Mivel az innováció maga épp azt jelenti, hogy új minőségű értéket adunk át a fogyasztóknak, az értéklánc elemzése arra adhat választ: milyen tevékenysége szempontjából, hogyan és miért fogja a fogyasztó értékelni az általuk innovációnak vélt lehetőséget.

8. Külső kapcsolatok. Az ötletgenerálás lehetőségeihez tartozik, hogy a vállalat tartson kapcsolatot, a külvilági innovációt segítő intézményekkel.

II. Az innovációs ötletek kiértékelése

Az innovációs ötletek hatékony szelektálása igen nagy jelentőségű folyamat: az innovációs láncban előrehaladva egyre nagyobb költségbe kerül az esetleges tévedés, vigyázni kell arra, hogy minél inkább csökkentsük az ígéretes innovációk elutasításának veszélyét.

A vállalatnak nyilvánvalóan minél pontosabban meg kell fogalmaznia, hogy milyen esetben tekinti sikeresnek az innovációt.

III. Termék tervezése
Termék: átfogóan minden olyan vállalti output, amely a fogyasztó igényének kielégítésére szolgál – ez lehet valamilyen gyártmány vagy szolgáltatás vagy, akár eszmei érték is.

A termék megtervezéséhez pontosan meg kell határozni:
1. Mi az új minőség, amit a fogyasztónak nyújtunk?

2. Kinek szánjuk?

3. Hogyan valósítjuk meg?

IV. Az első piaci tesztelés
Első piaci tesztelés: annak módszeres kiértékelése a termék tényleges létrehozását megelőzően, kísérleti körülmények között, hogy létezik-e megfelelően intenzív piaci igény az innováció fogadására.

Ebben a fázisban találkozik először a termék a fogyasztóval.

A tesztelés lehet: kérdőíves felmérés, interjú, szóbeli vagy képi bemutató megfelelően választott, a megfelelő fogyasztói csoportot jól reprezentáló fogyasztói körben.

A következő kérdésekre kell választ kapnunk ebben a szakaszban (Kotler 1989):
1. Világosak és hihetőek-e a terméknek a vállalat által vélt előnyei?

2. Jelent-e a termék megoldást a fogyasztó valamilyen problémájára, illetve kielégíti-e eddig beteljesületlen igényét?
3. Ismer-e olyan más termékeket, amelyek ezt az igényt kielégítik?

4. Elfogadható-e a tervezett ár a fogyasztó számára a terméknek tulajdonított érték alapján?

5. Megvásárolná-e a megkérdezett fogyasztó a terméket?

6. Kik, milyen gyakran és milyen minőségben használnák a terméket?

V. Termékfejlesztés
Ebben a szakaszban kapják kézbe a terméket azok a technológusok, akik a gyártmányt ténylegesen előállítják, ill. a szolgáltatáshoz szükséges tevékenységeket megtervezik. A gyártmányról prototípus készül, amelyet sokféle fizikai tesztnek vetnek alá, akár a fogyasztók egy körének bevonásával is.

A fogyasztó kipróbálhatja a terméket a gyártó telephelyén vagy otthon. Ezek a termékfejlesztés belső folyamataként mennek végbe.

VI. A második piaci tesztelés

Második piaci tesztelés: a ténylegesen létező termék tényleges piaci feltételek melletti fogadtatásának tesztelése.

Akkor kerülhet sor erre, a mikor a vállalat vezetése a terméket már minden szempontból alkalmasnak tartja a piacon való megjelenésre. A második piaci tesztelésnek valósághű környezetben, megfelelőképpen kiválasztott és motivált fogyasztói körben kell végbemennie.

Korlátozhatja: rendelkezésre álló idő, tesztelés költséges volta.

VII. Termelés
A terméket üzemi feltételek között, az előre kiszámított mennyiségben és sorozatokban elkezdik gyártani.

Ez a szakasz is összefüggésben van az innovációs folyamattal:

- gondolni kell arra, hogy a termék kísérleti és üzemi feltételek közötti előállítása mind a termelési folyamat, mind az előkészítés feladati szempontjából alapvetően eltérhet egymástól.

- figyelembe kell venni, hogy az új termék előállításakor még hiányzik a gyártási rutin, tehát elképzelhető, hogy a tervezett gyártási hatékonyságot csak viszonylag hosszabb idő elteltével tudja elérni a vállalat.

VIII. Piaci bevezetés
Ahogy a kísérleti gyártás nem azonos a termeléssel, úgy a piaci tesztelés eredményei alapján sem lehetünk biztosak a bevezetés sikerességében.

A bevezetésnek négy alapkérdése van (Kotler 1989):
1. Mikor? (időzítés)

2. Hol? (területi stratégia)

3. Kinek? (a célpiac potenciális fogyasztói)

4. Hogyan? (a bevezetés piaci stratégiája)

A fogyasztói elfogadás folyamata a cég innovációs folyamatának végére, illetve az utánra esik. Ha tartós versenyelőnyt akar a vállalat elérni, akkor nemcsak a termékét kell elfogadtatnia, hanem a fogyasztó lojalitását is el kell nyernie, s erre a különböző fogyasztói rétegek meglehetősen eltérő hajlandóságot mutatnak. Az innovációnak tehát utóélete is van, amely lényegében ismét a marketing birodalmában zajlik.
