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The lecture is making some critical remarks on the innovation strategy of Hungarian food industrial products. Original innovations are argued
for and the following statements are made:

a) Foods belonging to the concept of “product innovation” can be located in any phase of the life cycle. Thus they can also be products which
are not new just mature and repositioned. This specific feature is taken into consideration neither by the OECD nor by the EU innovation sta-
tistics, and this may lead to erroneous conclusions as to the “quality” of innovation.

b) Moreover, a significant difference in whether the realization of the idea is beyond the entrepreneut’s competence, aptitude, financial circum-
stances, risk-taking ability etc., or the involvement of outside participants (researchers, banks, state institutions) is also necessary.

c) The realization of “originally new” product ideas in the initial phase of the life cycle is the most risky. In today’s Hungary the management
of these ideas solely from business aspects means simply giving them up to international companies.

d) One or more international research programs could offer an alternative for talented researchers-developers in order to slow down further

brain drain.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az élelmiszer-kinalat megujitdsinak folyamata kozismerten sok-
tényezds. Természetesen a termék itt a f8 szerepl8, hiszen a
fogyaszté eldtt nem a technoldgiai djitds, a piaci munka, a vélla-
lat belsd szervezettsége, stb. hanem végiil is mindezek kovetkez-
ménye: maga a termék jelenik meg, jellemz8 — és a realizaldst
meghatdrozé — sziikséglet-kielégits képességével. Szinte egy
évszizaddal ezeldtt, Schumpeter, az innovici6 nagy ,klassziku-
sa” oly tokéletesen és mdig érvényesen hatirozta meg az innovi-
ci6 lényegét, kiilonféle teriileteit és azok egymdshoz tdrténd kap-
csolédésit, hogy ahhoz értelmetlen lenne barmit is hozza ten-
niink. Azt azonban baj lenne szem el8l téveszteni, hogy minden-
fajta innovacié eredménye a piacon dél el és azt a termék értéke

képviseli.

2. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK — RESULTS AND
DISCUSSION

Kiindulé pontunk az, hogy a termékinnovicié célja 1j termék
eldallitisa, azaz valamilyen 4j fogyaszt6i szitkséglet kielégitése,
olyan termékeké, amelyek egyszerre jelentenek 4j tulajdonsigot
és j potenciilis eldnyt a fogyasztok szdmdra.

A fogyasztéi eldnyoket — a vildg legnagyobb termékinnovicids
adatbazisa — a XTCScan 6t csoportba sorolja, és a 2006—2007.
évi eurdpai adatok birtokdban az e csoportok kézdtti mennyisé-
gi ardnyokat is szdmszer(isiti (XTCWORLDINNOVATI-
ONS.COM, 2009). Az 5t csoport megnevezését, az egyes cso-
portok kozdtti és a csoportokon beliili ardnyokat az 1. tdbldzaton
és az 1. dbrdn mutatjuk be.
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Table 1
Termékinnoviciok csoportositisa fogyasztoi elnyok szerint
(Eurépa, 2006—2007)
Food innovations according to consumer benefits (Europe,

1. tdbldzat

2006-2007)

.y Ardnyok
Rategdrid Trendek (Trends) (Ratios) [%]
(Category

2006 2007
Vilasztékossdg, kifinomultsig
L 18,6 19,8
(Sophistication)
. Exotikus ételek, italok (Exotism)| 7,8 6,8
Uj élvezeti érték
(Pleasure) 3
Izgazdagsig (Variety of senses) | 10,2 12,2
Eletérzést sugirzé ételek, italok 6.1 62
(Fun)
Gydgyélelmezési termékek
(Medical) ot ot
Egészség Természetes eredetii termékek N
(Health) (Natural) 7 o4
Vegetéridnus ételek, italok
1,0 2,0
(Vegetal)
Testtomegesdkkentd termékek
. 11,3 10,7
(Slimness)
Fitnesz Energiabevitelt noveld termékek 8 L
(Physical) (Energy) ’ &
Kozmetikai célt élelmiszerek, o o
italok (Cosmetics) ’ ’
Kénny( kezelhet8ség - -
(Easy to handle) 4 4
Kényelmi ter-
mékek Id8takarékossig (Time saving) 8,9 6,2
(Convenience)
Szabadidés felhasznalasu ter- 5
mékek (Nomadism) 37 3
Etikus termékek Kérnyezetbarit termékek . 16
(Ethics) (Ecology, solidarity) ’ ’

Forras (Source): XTCWORLDINNOVATION.COM, 2009

E csoportositisnak az a jellegzetessége, hogy rendezd elvnek a
fogyasztéi eldnyt tekinti, és nem differencidl a termék ipardg sze-
rinti eredete és tjdonsigértéke tekintetében sem. Ez utdbbira
azért kell mar itt rimutatni, mert az 4j termékek (jdonsigértéke
is nagyon eltérd lehet (ezt szimos elméleti megéllapitas is igazol-
ja), és — latni fogjuk — ez a realizalds feltételeinek egyik fontos
tényezdje.

Az USA piacin évente mintegy 37-38 ezer (ij FMCG-termék
jelenik meg, s ebbdl mintegy htiszezerre tehetd az 4j élelmiszer és
ital (1. dbra). Bir Eurépdban az 0 élelmiszerek és italok valasz-
téka — egy korabbi becslésiink szerint (BALOGH, 2007) — ennek a
szdmnak csak mintegy fele, az adatok mir 6nmagukban is 4rul-
kodnak arrdl, hogy ez a piaci kindlat nagyon is kiilonboz8 tjdon-
sagértékii termékekbd] dllhat.

Léssuk, milyen fajta jdonsdgokat hordozhat egy ,4j” termék?
Az elektronikus szakirodalom mértékadé forrdsai szerint (mint
a ,Marketing Intelligence Service Ltd”, a Datamonitor Plc leiny-

vallalata az Egyesiilt Allamokban, illetve a Busness Insight tudo-
miényos folydirat) (BUSINESS INSIGHT, 2006), egy 1j valaszték
olyan szempontbdl mindsithetd jnak, ha az valamilyen 4ttdrést
vagy 4j fogyasztéi elSnyt jelent a kovetkezd hat vonatkozas vala-
melyikében:

1. formulation (4j 8sszetétel);

2. poziciondlas egy 4j sziikségletre;

3. 4j csomagolds;

4. el84llitasi méd (technolégia) megujitasa;

5.1j piac teremtése;

6. merchandising (a termék jszert kinaldsa).
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A termékinnovacidk szdma az USA-piacan (FMCG-termékek)
1988—-2003 — Number of product innovations on the US market
(FMCG products) 1988—2003
Forras (Source): BALOGH, 2007

Ezeket a kategéridkat — lithatéan — az Gjszer(iségi viltozatok
rendszerezik, de még mindig nem drulnak el sokat az tjszer(iség
mértékérdl. Mérpedig a nagyobb mértékli tjdonsig egyiitt jir a
nagyobb anyagi- és eszkdz-raforditdssal, az immateridlis rafordi-
tisok ardnydnak novekedésével, tovibba id8igényesebb is.
Tehiét, még egy lépéssel tovibb kell menniink ahhoz, hogy a rea-
lizalasi feltételeket tanulmdnyozhassuk.

Az élelmiszerek wjdonsdgérték szerinti csoportositisinak
tobbféle rendszere ismeretes. Az egyik ilyen a Buzzel-Nourse
szerz8péros nevéhez fliz3dik, egyszeriisége miatt érdemes bemu-
tatni (GREIG és SMITH, 1984):

- kifejezetten 4j termékek, amelyek alapvetSen kiilsnboznek a
meglevd valasztékedl, formdban, el8allitsi technolégidban,
osszetételben, felhasznaldsi lehet8ségekben;

- vélasztékbdvitd termékek vagy 4j markik, amelyek a létezd
termékek sordt bdvitik, 0j csomagoldsi méret, izesités vagy
formak tekintetében;

- a termékek javitdsa vagy 0j cikkelemek bevezetése, vagyis a
létezd termékek megjelenésének, izének, osszetételének vagy
csomagoldsinak médositdsa.

Minden egyéb, Gjdonsigérték szerinti csoportositisrdl el-
mondhatd, hogy ugyanarrdl az elméleti forrdsbdl ered: Booz,
Allan és Hamilton rendszerébsl (KOTLER, 1993). Erdemes meg-
emliteni, hogy ennek az osztilyozisi rendszernek a lényege — kis
eltéréssel — a hazai statisztikai adatszolgaltatis gyakorlatiban is
élt az 1980-as évek végéig. Ez az osztilyozas differencidltabb cso-
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portképzésre ad lehetSséget anndl, mint amelyet Buzzel és
Nourse alkottak. Booz, Allan és Hamilton rendszerében a ter-
mékdjdonsdgnak hat kategéridja taldlhatd. Ezek a kovetkezdk:

1. Az egész viligon 4j termékek: olyan 0j termékek, amelyek
teljesen 1j piacot hoznak létre. KOTLER (1993) szerint az 4
termékek tiz szdzaléka tartozik ebbe a kategdriiba.

2. Uj termékesalddok: olyan tj termékek, amelyekkel a vallalat
az elsd alkalommal 1ép be a mar kialakult piacra. Ez a kate-
g6ria hiisz szdzalékos részesedésti.

3. A meglevd termékcsalidok kiegészitése: olyan 1j termékek,
amelyekkel a vallalat mér bevezetett termékesaladjit egészi-
ti ki. Ardnya 26%-os.

4. A meglevd termékek tokéletesitése és atalakitdsa: olyan d4j
termékek, amelyek meglevd termékeket helyettesitenek, s
ezeket teljesitményben és a nekik tulajdonitott értékben
egyarant feliilmuljik. Ez a kategdria szintén 26%-os ardnyu.

5. Ujrapozicionalt termékek: olyan 4j termékek, amelyekkel tj
piacokat vagy 0j piacszegmenseket céloznak meg. Ez a kate-
géria hét szdzalékkal képviseltetik a termékfejlesztésben
Kotler nagyvonalt becslései szerint.

6. Csokkentett koltségli termékek: olyan 6j termékek, amelyek
alacsonyabb kéltségszinten ugyanazt a teljesitményt nyujt-
jék. Ez a kategéria 11%-os részesedésii.

KOTLER (1993) e rendszert értékelve hozzateszi: ,A villalatok
dltalaban e kategéridk keverékére, pirhuzamos alkalmazisira
torekszenek. Fontos tapasztalati tény, hogy az igazin innovativ,
illetve az egész vilagon jnak szdmité 4 termékek az j termé-
keknek mind&ssze 10%-4t adjik. Ezekhez a termékekhez kap-
csolédik a legnagyobb kéltség és kockdzat, ugyanis mind a vélla-
lat, mind a piac szdmdra djdonsignak szdmitanak.”

Figyelmet érdemel, hogy nincsenek egzakt informacidink
arrdl: mit is titkroznek valéjiban az innovicidk nagy szimirdl
kozreadott nemzetkdzi statisztikai értékelések: fejlddést-e vagy
sem. Az a kozlés példdul, hogy az Eurépai Unidban az élelmi-
szer-ipari véllalkozdsok kozel 50%-a vezetett be valamilyen ji-
tdst (EUROSTAT, 2001 ), csak abban az esetben lenne elfogadhats,
ha tudomasul vennénk az innovicié fogalmanak 4tértékelését,
mértéken feliili kitdgitdsit.

Stratégiai szempontbdl nézve a Lisszaboni Nyilatkozat esz-
méjét kdvetve (és kozgazdasdgi szemléletben) ez kifejezetten
veszélyes torekvés. Viligviszonylatban az Eurdpai Unié, s ezen
beliil az élelmiszerszektor ugyanis rendkiviil korlitozott eréfor-
rasokkal rendelkezik a K+F tevékenység segitésére. A CIAA
adatai szerint az utdbbi években az eurdpai élelmiszer-ipari vél-
lalkozisok a kibocsitisuk 0,24-0,26%-4t forditottik K+F-re,
amely GDP-ardnyosan sem éri el az 1,2%-o0t, azaz a kézismerten
rossz helyzetben levé magyar (4tlagos, orszdgos) K+F intenzita-
sahoz kézeli. A 2. dbra azt mutatja, hogy ilyen nagysigrendii a
vizsgalt tobbi orszdg K+F raforditdsi intenzitdsa is, egy lényeges
kivétellel: ez Japan.

Megjegyzendd, hogy az 4dbrin bemutatott megoszlisi adatok
az 4gazat kozelebbi megjelolése nélkiiliek, és a telitett piacokon —
véleményiink szerint — feltehetden nem is érvényesek az élelmi-
szer-ipari termékekre,

Japan példajit mds szempontbdl is célszerli tanulminyozni. A
K+F réforditasok intenzitisdnak ez a magas szintje ugyanis a fel-
tétele volt annak, hogy Japan az élelmiszer-ipari termékfejlesz-

tésben kozismerten jelentds és sajitos helyet foglaljon el a vildg-
ban. Japdn — és szélesebb értelemben véve az egész Téivol-Kelet
— az origindlis (f6ként a funkcionlis) élelmiszer-ipari termékek
f8 forrisa lett amiatt, mert kezdeményezd szerepet jitszik a
funkcionalis élelmiszerek alap- és alkalmazott kutatdsdban.
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A K+F riforditisok ardnya a kibocsitds szdzalékdban, kiilonb6z3
orszagok élelmiszer- és italipardban — R&D as a percentage of
industry output for food and drink industries in various countries
(%]

Forras (Source): OECD f8bb tudoményos és technoldgiai fejlettségi indikdtorok

Nem kozombés, hogy Japinban egy illamilag timogatott
program, a FOSHU (Food for Specific Health Use) meghataro-
z6 szerepet jitszik a funkciondlis élelmiszerek fejlesztésében.
Hozz4jaruldsa nélkiil az ilyen termékek nem keriilhetnek
bevezetésre a fogyasztisban, engedélyével viszont viselhetik a
FOSHU cimkét. A termékinnovicié e fajtdjanak intenzitisira
jellemzd, hogy az 1992 és 2008 kdzdtti id8szakban 788 terméket
ismertek el ily médon, azaz évente csaknem Stven 1 terméket.
2008-ban pedig mér hetven tételt tartalmazott az engedélyezési
lista (FARNWORTH, 1997). Nem véletlen tehit, hogy ezt a telje-
sitményt a nyugati piacot veszélyeztetd potencidlként emlegetik
(BUSINESS INSIGHT, 2008).

Ezek a tények azt indokoljik, hogy az innoviciés kezdeménye-
zéseket kritikusan és stratégiai megkozelitésben szemléljitk. Ha
ugyanis az ,4j termék” fogalmit jobban kériilhatérolndnk, leszii-
kitve példdul azt a ,piac” szempontjdbdl vett 11 termékre (egyszer
s mind kizdrva a gyirtd szempontjibdl tjnak tekintett valaszté-
kot), az 0] dsszetétell élelmiszerekre, vagy az originalisan 4j
sziikségleteket keltd termékekre, akkor is nagy szellemi-munka
raforditdsi igénnyel szembesiilnénk. Ezek az Ggynevezett ,tudds-
bézist” termékinnovicidk, amelyek egyediil képesek jelent8sen
dinamizalni a termékinnovécids folyamatot.

A hazai stratégiiban mintha ezt nem ismerték volna fel, vagy
nem pértoljik. A Magyar Nemzeti Elelmiszer-technolégiai
Program ezt azzal indokolja, miszerint ,a nagyobb viltozist,
ugrisszerti fejlesztést jelentd nemzetkdzi jelent8ségli tjdonsigok
ardnya és gazdasdgi sulya, bevétel termelS képessége dltalaban
kisebb, mint a kis lépésekben torténd fejlesztéseké” (EFOSZ,
2006).

Létezik ugyan az EU-ban egy eléggé erdtlen torekvés a kuta-
tasigényes, nagy szellemi potencidlt kiviné innovicids politika,
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azaz a timogatdsok differencidldsinak és szelektildsinak irdny4-
ba. Ugyanakkor nagyobb hangsilyt kapnak az olyan programok,
amelyek a hagyomdanyos értékek megévasit célozzik (s hozzite-
hetjiik: sikeresen). Azaz a kdzéppontban a mir meglevd termé-
kek valamilyen — nem alapvetd, nem lényegi — fejlesztése 4ll.
Ilyenek példdul a kovetkez8k:

- csatlakozdsunk az Euroterroirs programhoz a Hagyo-

ményok—fzek—Régiék programmal;

- a True food program (a hagyomanyos élelmiszerek termék-

fejlesztését célozza a termékek biztonsdganak novelésével);

- az organikus termelés és feldolgozds programja;

- a foldrajzi és az dltalanos eredetvédettség programja stb.

Ujdonsig az EU élelmiszer-politikajaban a ,novel” fogalom
megjelenése és a fogalom meghatdrozisa. Ez a kategorizilas az
Eurépai Unié szabdlyozési rendszeréhez kapcsolddik. E szerint
a ,novel” termék olyan 1j élelmiszer vagy j élelmiszer-sszetevd,
amely egy bizonyos jogszabdly (EC 258/97. Novel Foods
Directive) életbe 1épése utin keriilt a piacra. A novel termékek
listdjan ez id§ szerint 57 bejegyzés van. Ezeket az EFSA engedé-
lyével lehet forgalmazni.

A ,novel” termékek figyelemre méltdan nagy hdnyada a fitoké-
miai és farmakoldgiai tudomény eredményei, f8ként a ,botani-
cals” csoporthoz tartoznak. Havonta dtlag 10-12 felfedezés lat
napvildgot 6j hatéanyagokrdl és termékekrdl. Fontos sajitossig,
hogy ezeket a kutatisokat nagyrészt a multinacionalis élelmi-
szetr-ipari — és egyre inkabb — a nagy gydgyszeripari cégek finan-
szirozzak, és azok is hasznositjak eredményeit. A novel termé-
kek kutatds-finanszirozdi és elsé hasznositéi az itt kdvetkezd, jol
ismert nemzetkozi vallalatok: Unilever, Monsanto, Novartis,
Hoffmann-La Roche, Hoechst, Danone, Valio, Cargill, Gran-
arola, Trisane, Degussa stb. (Egyszer(i logikai megkozelitéssel is
kizérhat6, hogy a profitorientalt nemzetkozi vallalatok szdmdra
az éllitlag kevésbé j6 megtériilést nyujté originilis termék inno-
vaci6k — amilyenek a novel termékek is — fejlesztése lenne kevés-
bé profitabilis.)

A ,novel” termékinnovici6k versenyében azonban szinte prog-
ramozva van az EU lemaraddsa nem csak a tdvol-keleti orszdgok-
hoz (amelyek — mint emlitettiik — ezek f8 forrdsai), de az USA-
hoz képest is. Ez kiilsnben az Eurépai Elelmiszergyérték
Szovetségének (a CIAA-nak) a megillapitasa is, amelynek oka-
ként a nagy kutatdsi és bevezetési koltségeket, illetSleg a nehéz-
kes engedélyezési eljirast jelslték meg. Ennek tulajdonithatd,
hogy 1997 6ta az EU-ban harmad annyi (n=61) ,novel” élelmi-
szert vezettek be, mint az USA-ban (218-at). Kényszertien 4lla-
pitjdk meg tehdt, hogy a jelenlegi rendszer a ,kovetSket” és a
miésodlagos alkalmazdkat preferdlja, akik igy elkeriilhetik a
raforditisok egy részét és az iddveszteséget, 4m — hosszabb
tdvon — stratégiailag hdtrinyos helyzetbe hozza azokat (CIAA,
2008). (Az eurdpai élelmiszer- és italipar egybehangzé kivanal-
mai kdzdtt szerepelt a piacra jutds kizdrdlagos lehetdségének biz-
tositdsa az innovativ termékek szdmdra, melynek egyiitt kell jar-
nia révid, kiszdmithaté és ardnyos eljarasok kialakitdsaval is. Az
Eurépai Bizottsdg 2008 januirjaban fogadta el az 0j élelmisze-
rekre vonatkozé médositott javaslatit, amely vonatkozik min-
den, az Eurépai Unidban 1997 el8tt nem fogyasztott 4j élelmi-
szerre).

Szemléltessitk végezetiil az életgdrbe-séman azt, hogy az ,4j
termék” fogalom mennyire kiilonb6z8 érettségii terméket jelent,

és hogy ezek mennyire eltérd mddon vehetik igénybe az innova-
ci6 szellemi és anyagi erdforrdsait.
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Példik az élelmiszer-ipari termékinnovicidk elhelyezkedésére az
életciklus-gorbén — Examples for the location of product innova-
tions in food industry in the life cycle curve

3. OSSZEFOGLALAS, KOVETKEZTETESEK —
SUMMARY, CONCLUSIONS

1. A termékinnovicié” fogalomkorébe tartozd élelmiszerek az
életgdrbe barmely szakaszin elhelyezkedhetnek. Lehetnek
tehdt egyaltalin nem 1j, hanem példdul érett és Gjra pozici-
ondlt termékek is. Ezt a sajitossigot sem az OECD, sem az
EU innovici6s statisztikdja nem veszi figyelembe, s ez a tény
az innovicid ,mindségére” nézve téves kovetkeztetésekre
vezethet.

2. Ezen tilmenden lényeges kiildnbség, hogy tilterjed-e a vil-
lalkozé kompetencidjén, felkésziiltségén, anyagi helyzetén,
kockézat-vallaldsi képességein stb. az dtlet kivitelezése, vagy
kiilsé szerepl8k (kutatdk, bankok, 4llami intézmények)
bevonasira is szitkség van.

3. Az életgdrbe kezdeti szakaszdn 4ll6 ,originalisan j” termé-
kotletek realizéldsa a leginkabb kockdzatos. Ezeket ma
Magyarorszigon kifejezetten {iizleti szempontbdl kezelni
azzal jar, hogy az &tleteket egyszer(ien dtengedik a nemzet-
kozi vallalatoknak.

4.A tovibbi brain drain lassitisdhoz a tehetséges kutatdk-
nak—fejleszt8knek alternativ lehet8séget egy vagy tobb nem-
zeti kutatasi program kinalhat.

5. Fel kellene tirni, milyen innovdcids erdforrdsok vannak a
hazai élelmiszer-ipari véllalatoknil az életgorbe érett” sza-
kaszan elhelyezkedd termékeik megujitasihoz.

6.Szerz8k kétségesnek tartjik azt, hogy a hazai pénziigyi
befektetSk megtériilési igényei mellett életképes K+F finan-
szirozési konstrukcidk johessenek létre az innovacids étle-
tek realizdlisira a hagyomanyos termékeket gyirté mikro-
és kisvallalkozasoknal.
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