
R ekettye  G ábor

Gondolatok  
az innováció  
érte lm ezésérő l és 
törvényszerűségeiről

A szakirodalomban egyetértés warn 
abban, hogy ai Innováció, az új 

termékek megjelentetése a piaci 
siker kulcstényezője. Az! sem vitatja 

senki, hogy az ezredfordulót 
jellemző új piaci feltételek között 

e funkciók jelentősége növekvőben 
van. Nem ilyen mértékű 

az egyetértés azonban az innováció 
fogalmát, értelmezési tartományát 

és folyamatát illetően.

AZ INNOVÁCIÓ FOGALMA

A z  innováció iránti elméleti és egyre növekvő gyakorlati érdeklődés 
ellenére mind a mai napig nem alakult ki a fogalom egyértelmű 
definíciója, és talán éppen a definiálás! problémák miatt még ke

vésbé megoldott az innováció mérése (Johannessen et al. 2001). A szer
zők egy része Schumpeter 1940-es és 1950-es írásaihoz nyúl vissza, 
megállapítva, hogy Schumpeter határozottan megkülönböztette a feltalá
lás és az innováció fogalmát. Hoványi (2000) szintén Schumpeterre hi
vatkozik, amikor megállapítja, hogy innováció csak akkor jöhet létre, ha a 
kreatív ötletet ’visszaigazolja’ a piacon elért eredmény. Feltaláláson az új 
termékekre vagy technológiákra vonatkozó ötletek, módszerek felfede
zését, míg innováción a felfedezett új találmányok alkalmazását, az új ter
mékek kifejlesztését és piaci bevezetését értik. Ebben az értelemben 
használtam én is a fogalmat már az 1977-ben írt könyvemben (Rekettye 
1977). Ma is úgy gondolom, hogy a feltalálás (beleértve a formális kép
zésben olykor nem részesült újítók felfedezéseit is) és a gyakorlati alkal
mazás két különböző szféra funkciója. A feltalálás a tudomány kategóriá
ja, az innováció pedig a gazdasági életé. A két terület elkülönülése per
sze nem kizárólagos és nem átléphetetlen: napjainkban egyre inkább 
megvalósulni látszik e két terület egymásra támaszkodása és összefonó
dása. Az alapkutatás eredményei egyre gyorsabban befolyásolják a gya
korlatot, és a gyakorlat igényei egyre nagyobb mértékben határozzák 
meg az alapkutatás irányait. Valójában itt az innovációra vonatkozó két 
hipotézis megjelenésének kombinációjáról van szó: a ’technológiai push' 
és a ’keresleti puli’ összeolvadásáról. A technológiai push az újdonságo
kat létrehozó tudományos ismeret prioritását, míg a keresleti pull a gaz
dasági igény és a felhasználhatóság elsődlegességét hangsúlyozza. 
Úgy gondolom, hogy az újdonságok létrejöttének e két húzóereje jól 
megfér egymás mellett, mi több, feltételezi egymást.

Egyetértve azzal, hogy az innováció az üzleti-gazdasági élet fogal
ma1 (Drucker 1985), vizsgálódásunkat a gazdasági alkalmazás terüle-

1 Tudva és megengedve természetesen azt, hogy új dolgok alkalmazása, az innováció a társadalmi lét más szféráiban is fontos szerepet 
játszik.
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tén folytatjuk. Az innováció kiindulópontja az újdon
ság, az újszerűség; azaz valami új bevezetése. Az új
szerűség az, ami az innovációt megkülönbözteti az 
egyszerű változtatástól. Az Európai Bizottság ún. 
Zöld könyve az innovációt a következőképpen hatá
rozza meg: az innováció az újdonságnak a gazdasá
gi és társadalmi szférában megvalósuló sikeres létre
hozása, asszimilálása és kihasználása.1 Az újszerű
ség fogalma persze azonnal kérdéseket vet fel, mint 
ahogy Johannessen et al. (2001) már tanulmányuk 
címében is felvetik: ’mi az új, mennyire, hogyan új, és 
kinek új’.

Mennyire új -  folyamatosság és diszkontinuitás

Mivel az innováció szorosan összefügg az újdonság 
fogalmával, vizsgálódásunkat a 
’mennyire új’ kérdéssel kezdjük.
Az újdonságfok tisztázása azért is 
fontos, mert ettől függően eltérő 
megnevezéseket használnak mind 
a gyakorlatban, mind az elmélet
ben. A megnevezések és fogalmak 
azonban e területen is sokszor át- 
fedők, különbözőek, olykor félrevezetők. Susan Hart 
(1996) az újdonság függvényében különbséget tesz a 
fejlesztés és innováció között (1. ábra)

Miller és Morris (1999) folyamatos és diszkon- 
tinuus (nem folyamatos) innovációk között tesz kü
lönbséget. Mások folyamatos és radikális (Cooper 
1988), megint mások addicionális (incremental) és 
radikális (Johannessen 2001), és vannak olyanok is, 
akik folyamatos és forradalmi innovációkról beszél
nek. Többen a radikális innovációt ’áttörésnek’ 
(breakthrough) nevezik (Waite et al. 1999). Zairi 
(1995) pedig a folyamatos és nem folyamatos inno
vációk fogalmát használva a folyamatos innováció
kon belül megkülönbözteti a dinamikusan folyama
tos innovációkat. Iványi Attila Szilárd és Hoffer Ilona 
(1999) szerint ma már nemcsak az alapvető változá
sokat tekintjük innovációnak, hanem ide tartozónak

Az újdonság kontinuuma

Innováció -----------------------  Fejlesztés

Újdonság

vesszük az eddigiekben gyártott termékek, a koráb
ban alkalmazott technológiák kisebb mértékű javítá
sát, tökéletesítését is. Ennek ellenére ők is úgy érzik, 
hogy az újdonságérték alapján fokozatokat célszerű 
megkülönböztetni, és ezért „bázisinnovációkról” , 
„fejlesztő innovációkról” és „látszatinnovációkról” 
beszélnek.

Piaci, marketingszempontból úgy gondolom, 
hogy -  jóllehet a megnevezés milyensége nem fon
tos, mégis -  célszerű különbséget tenni a régi struk
túrákra épülő újdonságok és a régivel szakító, új 
struktúrákat feltételező újdonságok között. A kétféle 
újdonság ugyanis vállalaton belül is, a piacon is és a 
vevők körében is eltérő hozzáállást igényel. Ebből a 
megfontolásból kiindulva a folyamatos és a nem fo

lyamatos (diszkontinuus) innovációk között teszek 
különbséget.

Folyamatosnak azt az újdonságot nevezhetjük, 
amely a meglévőre épül, és így az új és a régi közötti 
kompatibilitás fennáll. Ha termékről beszélünk, akkor a 
folyamatos innováció nem igényli a fogyasztói maga
tartás, a felhasználói szokások változtatását, a termék 
funkciója azonos, legfeljebb a fogyasztói szükségletet 
jobban elégíti ki. „A folyamatos innováció az ismert vi
lág határain belül megy végbe. Akkor eredményes, 
amikor a vevők jövőbeli igényeit a meglévő ipari struk
túrával, a meglévő versenyszerkezettel is ki lehet elégí
teni. (...) A folyamatos innovációt konvergens gondol
kodásmód jellemzi -  progresszív korszerűsítésekkel, 
élesebb fókuszálással és ezáltal növekvő specializá- 
cióval” -  írja Miller és Morris (1999, 4. old.).

A diszkontinuus innováció jellemzője az, hogy sza
kít a múlttal, radikális, forradalmi változást eredmé
nyez. A már idézett Miller és Morris megfogalmazása 
szerint az innovációnak ez a fajtája „már kívül esik a 
meglévő piacokon, piaci szegmenseken, és ha sike
res, akkor kiterjeszti, újradefiniálja a piacot, új lehető
ségeket teremt. Laterális, divergáló, a jelenlegi határo
kat átlépő gondolkodásmódot igényel.” (Id. mű, 6. old.)

Ma is úgy gondolom, hogy a feltalálás és a gyakorlati 
alkalmazás két különböző szféra funkciója. A feltalálás 
a tudomány kategóriája, az innováció pedig a gazda
sági életé.

1 European Commission, Green Paper on Innovation, Brussels, 1995, 9. old.
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A múlttal való szakítás termékek esetében a korábbi 
’termék -  fogyasztó’ viszony megváltozását jelenti 
(gondoljunk például az írógép és a szövegszerkesztő 
használatának különbségeire). De a múlttal való sza
kítás a ’termék -  más termékek’ viszonyt is megváltoz
tatja. Az innovatív új termék nem lesz kompatibilis a 
meglévő struktúrával (gondoljunk például a floppy 
diszk és a kompakt diszk eltérésére). Dhebar (1994) 
az új, információs korszakra utalva a ’múlttal való sza
kítás’ még egy formáját említi: a ’termék -  adatbázis’ 
viszony diszkontinuitását. (Ebben az esetben arról 
van szó, hogy az újonnan megjelent szoftver, operáci
ós rendszer, stb. nem tudja ’olvasni’ a korábbi adato
kat, fájlokat.) A radikális innováció -  divatos kifejezés
sel élve -  újradefiniálhatja a piacot, megváltoztathatja 
a kialakult piaci struktúrát.

A valóban új dolgok piaci terjedése a fentiek miatt 
lassabb lehet, mint a múlttal nem szakító újdonságo
ké. Az innovációk piaci terjedésének szintén nagy 
irodalma van, legtöbbjük azonban Rogers 1962-ben 
írt művéből táplálkozik.

Mi új -  az innováció értelmezési tartománya

A gazdaságban megvalósított innováció értelmezési 
tartományáról is viták vannak. A szakirodalom átte
kintése arról ad számot, hogy innovációról leggyak
rabban a termékek és a technológia összefüggésé
ben beszélnek. Újabban azonban sok szó esik a mű
ködési folyamatok innovációjáról is. Folyamatinno
vációt jelent például a TQM bevezetése, vagy gaz
dálkodási folyamatok korszerűsítése, újjáalakítása 
(business process reengineering) (Gumming 1998). 
Úgy gondolom, hogy a sort még egy területtel bővít

2. ábra
Az innováció m ultidim enzionális modellje

Folyamatos
Termék innováció

\
Diszkontinuus

i

innováció

Technológia'xJ \
Belső, működési Külső, marketing

folyamat folyamat

hetjük, ez pedig a marketinginnováció. Nemcsak a 
termék, a szolgáltatás vagy a technológia, esetleg a 
működési folyamat szakíthat a múlttal, hanem a mar
keting is. Meglévő termékeket és szolgáltatásokat is 
lehet a korábbiaktól egészen eltérő módon, a meg
szokottól radikálisan különböző marketing-eszköz
rendszerrel piacra vinni.

Innovációnak nevezhettük például azt, amikor a 
könyvárusítást (lásd pl. Kim és Mauborgne [1999] 
írását a Borderes and B & N könyvesboltlánc sikeré
ről) vagy az internetezést összekapcsolták a kávéhá
zi szolgáltatással, a virágárusításnál bevezették a 
házhozszállítást. Ismert termékekkel is lehet újradefi
niálni a piacot: japán példák sorozata idézhető. Az 
50 köbcentiméteres kismotorokat például több mint 
40 éve ismerjük, még a magyar piacon is. A Suzuki 
azonban újradefiniálta a piacot (az amerikait) akkor, 
amikor robogóit nagy volumenben, jó minőségben 
és elérhető áron vitte piacra. Ugyanez mondható el a 
négykerék-meghajtású Suzuki Samurai gépkocsiról. 
Több példa sorolható napjainkban az Internet kap
csán: a világháló forradalmasítja az értékesítést, 
megvalósítja a személyre szóló kommunikációt, stb. 
Ez mind-mind innováció.

Cooper (1998) multidirmenzionális megközelítésé
nek analógiájára az innovációk újdonságfokát és ér
telmezési tartományát a következő ábrán kísérelem 
meg leírni (2. ábra).

Kinek új -  a piac vagy a termelő?

Amikor a ’kinek új’ kérdéskört vizsgáljuk, mindig tu
datában keli lennünk annak, hogy ez csak a 
’mennyire új’ kérdéssel összefüggésben értelmezhe
tő. Ami ugyanis nem igazán újdonság -  mint például 
a termék költségcsökkentése -  annál talán értelmet
len feltenni azt a kérdést, hogy kinek a számára új
donság. Az innovációk első meghatározásaikor a 
kérdést a tudósok viszonylag egyszerűen intézték el: 
„bármely ötlet, gyakorlat vagy anyagi készítmény, 
amit az elfogadásra kész releváns egység újnak ész
lel” (Zalthalm et al. 1973,10. old.). Később világosan 
kikristályosodott az a nézet, hogy -  legalábbis az új 
termékek esetében -  határozottan meg kell külön
böztetnünk két ’releváns résztvevőt’, a vállalatot, 
amely az új terméket létrehozza, és a piacot, amely a 
terméket vagy szolgáltatást újnak észleli. Ez a nézet 
viszonylag támadhatatlannak látszik, jóllehet többen 
úgy érvelnek (Johannessen et al. 2001), hogy a 
’kinek új’ kérdés ilyetén megválaszolása az értelme
zést csak a termékek szintjére szűkíti. Szerintük a
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technológiai, vagy a folyamatinnováció esetében a 
piac helyett az iparágat kell értelmezni, mint második 
releváns egységet.

Minket az új termékek érintenek. A marketing
szakirodalomban az „új termék” fogalmával kapcso
latos zűrzavar a 80-as évek elejétől kezdődően -  a 
Booz, Allen & Hamilton, Inc (1982) által publikált ku
tatási jelentés óta -  fokozatosan elült, egyre többen 
fogadják el az e tanulmányban közzétett újtermék- 
kategorizálást. (A híres tanácsadó cég egyébként 
700 vállalat által végrehajtott 13 000 „új termék beve
zetését” vizsgált meg.) Szerintük az új termékek kö
vetkező csoportjai különböztethetők meg:
•  Világújdonság az a termék, amely minden korábbi 

terméktől eltérő funkcióival teljesen új használati 
célt szolgál, új szükségleteket indukál, s mint ilyen 
teljesen új piacot teremt, ilyen volt a maga idejé
ben a televízió, a számítógép, a Rubik-kocka. 
Ezek nyilvánvalóan újak mind a piac, mind a válla
lat szempontjából,

•  Új termékcsaládok. Azok az új termékek tartoznak 
ide, amelyek révén a vállalat először jelenik meg 
egy-egy számára új termékkategória piacán. A ter
mék tehát ebben az esetben már nem világújdon
ság, a piac számára nem új, de új a vállalat szá
mára, mert ezen a piacon a cég korábban még 
nem volt jelen.

•  Meglévő termékcsaládok bővítése új termékekkel. 
Azok a termékek tartoznak ide, amelyek bővítik, 
kiegészítik a vállalat meglévő termékcsaládjait.

•  Meglévő termékek korszerűsítése, változtatása. 
Azok az új termékek tartoznak ebbe a kategóriá
ba, amelyek a korábbiak helyébe lépve többet 
és/vagy mást, növelt észlelt értéket nyújtanak a 
vevőknek.

•  Újrapozícionált termékek. Azokról a meglévő ter
mékekről van itt szó, amelyeket új célpiacokon (pi
aci szegmenseken) kívánnak értékesíteni, esetleg 
új felhasználásra kívánják bevezetni. Ez azt jelenti, 
hogy a termék fizikai jellemzőit nem változtatják 
meg, csak az újonnan célba vett piaci szegmens 
számára a termék egy másik funkcióját helyezik a 
kommunikációs program középpontjába.

•  Költségcsökkentések: ide azokat az „új terméke
ket” sorolják, amelyek a meglevőkhöz viszonyítva 
nem nyújtanak érzékelhetően mást, de alacso
nyabb költségvonzatuk van.
Ha a BAH vizsgálat eredményeit a piac és a válla

lat szempontjából csoportosítjuk, akkor a következő 
eredményre jutunk:

3. ábra
Az új term ékek csoportokba sorolása

Új a fogyasztók számára 

Igen Nem

Igen
Világújdonság (10%) Új termékcsaládok 

(20%)

Új a vállalat
számára Meglévő termékcsaládok Nem új termék

bővítése új termékekkel (Költségcsökkentés,
(26%) 11%)

Nem
Meglévő termékek 
korszerűsítése, 
változtatása (26%)
Újrapozícionált termékek 
(7%)

A DOMINÁNS ÏERMÉKFORMÂ

Az egyes termékkategóriákban megvalósított innová
ciók történeti elemzéséből az a fejlődési törvénysze
rűsége állapítható meg, hogy a viszonylag kis számú 
forradalmi, diszkontinuus innovációt a folyamatos in
novációk, az evolúciós fejlődés (fejlesztések) soroza
ta köti össze. Utterback (1995) a fényképkészítés, a 
világítás és a gépírás szemléletes példáján keresztül 
mutatja be az innovációs fejlődést. Fényképezés: da- 
gerrotípia -  ferrotípia -  üveglapos módszer -  száraz- 
lapos módszer -  celluloid film -  elektronikus fény
képkészítés. Világítás: gyertya és olajlámpa -  gáz
lámpa -  elektromos izzó -  fluoreszkáló fénycső. 
Gépírás: manuális írógép -  elektromos írógép -  szö
vegszerkesztő -  PC szövegszerkesztővel.

A kutatók szerint (Abernathy-Utterback 1978; 
Moore-Pessemier 1993, Miller-Morris 1999) az inno
vációs fejlődés három szakasza különböztethető 
meg.

A innovációk „képlékeny" szakasza

Az első szakaszra jellemző innovációkat „képlékeny 
típusúnak” nevezik. Ez a periódus a forradalmi ter
mékinnovációk szakasza. Példák sokasága bizonyít
ja, hogy a forradalmian új termékeket jellemzően 
egyéni feltalálók, esetleg kisebb cégek hozzák létre 
vagy műszaki inspirációból, vagy pedig valamilyen ki 
nem elégített piaci igényre reagálva. Ezek a termé
kek először egy-egy piaci rés igényeire alapozód
nak, később azonban sokszor kezdetét jelentik 
egy-egy új termékcsalád (vagy termékkategória) 
életciklusának. Sokszor fordult elő az is, hogy a for-
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radalmian új termék később egészen más piaci 
igényt elégített ki, mint akkor, amikor először piacra 
vitték (tranzisztorok, Xerox, Diesel-mozdony, stb.). 
Az innováció képlékeny szakaszában a piaci verseny 
a termékfejlesztésben (a termék teljesítményének, 
funkcióinak fejlesztésében) csúcsosodik ki. Az a 
tény, hogy az új termék a megszületésekor még kö
zel sem tökéletes, rengeteg követő fejlesztést inspi
rál. Ezek a fejlesztések -  tekintettel arra, hogy a forra
dalmian új termékre vonatkozó fogyasztói értékelvá
rások a termék megjelenésekor még nem kristályo

sodnak ki -  sokszor a terméknek egymástól nagyon 
eltérő változataira irányulnak. Ezekből a változatok
ból kis tételszámú gyártás valósul meg. A gyártási fo
lyamatnak ezért meglehetősen rugalmasnak kell len
nie. A termelés ebben a szakaszban legtöbbször 
„műhelyszerű” lesz, amelyben általános célú munka
gépeket és jól képzett munkaerőt alkalmaznak. A ter
melés az innovációt létrehozó kis cégeknél folyik, 
amelyek szervezetére az „organikus” vonások jel
lemzőek. Ha az innovációt nagyobb cégek hozzák 
létre, vagy veszik át a kisebb cégektől, akkor ezek 
erre a projektre általában külön szervezetet alakíta
nak ki, a kis cégekre jellemző „vállalkozási atmoszfé
ra” megteremtése érdekében.

A „domináns termékforma” megjelenése

A képlékeny szakaszra jellemző kísérletek és fejlesz
tések eredményeképpen -  az esetek nagy többségé
ben -  kialakul a terméknek a domináns formája, azaz 
az értékösszetevők olyan optimális kombinációja, 
amely meghatározza az adott termékkategóriát. Ez a 
forma standarddá válik, és fő vonásaiban hosszabb 
ideig állandó marad. A domináns termékforma tehát 
nem a forradalmi újítás közvetlen eredménye, sokkal 
inkább az újítás és az azt követő evolúciós fejlődés 
végterméke. Vegyük például a Ford T-modellt: Ez az 
autó minden olyan jellemzőt magában foglalt, amely 
gyakorlatilag minden 1920 és 1970 között gyártott 
személyautónak jellemzője maradt: hosszantilag elől 
beszerelt motor, hátsókerék-meghajtás, független 
gépkocsiszekrény, „H” sebességváltó, vízhűtéses

motor, a vezető műszerei. A T-modellt megelőző mo
dellekben is alkalmazták ezek némelyikét, de ez volt 
az első, amely mindegyiket magában foglalta. Na
gyon sok további példa említhető a szórakoztató 
elektronika (VHS magnók), a számítógépipar (IBM 
PC) és más iparágak területéről. Ezek a domináns 
termékek válnak azután a továbbfejlesztés kiinduló
pontjává, és évtizedekre meghatározzák az adott ter
mékkör fejlesztési irányait.

Felmerül a kérdés, hogy mitől válik valamely mo
dell domináns termékké. Nos, az okok között az opti

mális technológiai előny, az érték
összetevők optimális kombináció
jából fakadó kedvező piaci fogad
tatás, vagy a vállalat azon törekvé
se említhető, amely a gazdaságos 
sorozatnagyság miatt igyekszik a 
további változtatást befagyasztani. 
Utterback idézett művében leírja 

például azt, hogy a fényképezés terén a 35 mm-es 
fényvédett kazettába csomagolt filmet használják a 
világ minden részén. A fényképezésnek ez a domi
náns formája azóta is tartja magát, hogy 1989-ben 
Akio Morita, a Sony elnöke bejelentette, hogy feltalál
ták a digitális kamerát, amely szakít a fényképezés 
korábbi, Franciaországban már 1839-ben felfedezett 
vegyi eljárásra épülő módszerével. Az innováció elfo
gadása -  domináns formává válása -- még várat ma
gára, hiszen az a fényképezőgép-gyártók, a filmelő
állítók és filmelőhívók, illetve a fényképkészítők több 
milliárdos üzleti forgalmát veszélyezteti.

Megjegyzendő, hogy a jó marketingtevékenység 
is képes lehet arra, hogy bizonyos termékformákat 
kiemeljen a többiek sorából, és dominánssá tegye 
őket. Példa lehet erre a Xerox esete: a Xerox már a 
60-as évek végén felismerte a termékinnováció fon
tosságát, és 1970-ben létrehozta a kutatóközpontját 
Palo Alto-ban. Ez a kutatóközpont egy sor új termék 
koncepcióját fejlesztette ki, többek között az ’Alto' t, 
a mai személyi számítógépek robosztus elődjét. Ez a 
termék már majdnem mindazokat a funkciókat ma
gában foglalta, amit a mai PC, az egeret, a Win- 
dowst, a grafikus interface-t, a szövegszerkesztőt. 
Később, mindenki mást megelőzve itt fejlesztették ki 
a lokális hálózat koncepcióját, és a lézerprintert. 
Mindezek a funkciók sikert arattak a piacon, de nem 
a Xeroxnál, hanem később, az IBM-nél, az Apple-nál, 
a Növeltnél és a Hewlett-Packardnál. Mindez azért 
következhetett be, mert a Xerox nem ügyeit a piaci 
struktúra kialakítására, elhanyagolta a marketing-

„A negyedik napon kifejlesztette a lézerprinter alapjait. 
Az ötödik napon rájött, hogy nincs marketingje. A hato
dik napon hosszan magába nézett, és a hetedik napon 
mindent feladott. ”
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funkciót, ahogyan azt az Upside magazin szatiriku
sán le is írta. „Az első napon a PARC (Palo Alto 
Research Center) megteremtette a PC-t, a második 
napon létrehozta az OS-t (operációs rendszer), a 
harmadikon az ún. desktop szerkesztést, a negyedik 
napon kifejlesztette a lézerprinter alapjait. Az ötödik 
napon rájött, hogy nincs marketingje. A hatodik na
pon hosszan magába nézett, és a hetedik napon 
mindent feladott.” (Miller -  Morris 1999, 57-58.old.)

A fenti példa ellenére az elsőként piacra lépők jel
lemzően előnyt élveznek. Jó példát nyújt erre a vi
deó-magnetofonok esete: két technológia harcolt a 
vezető szerepért, a VHS és a Béta. Mivel a VHS korai 
piaci sikereket ért el, a kereskedők szívesebben vá
sárolták és készletezték a VHS készülékeket, és a 
software-gyártók is szívesebben rögzítették műsora
ikat VHS szalagokon. A VHS videó-magnetofonok
ból így többet lehetett értékesíteni, ami növelte az 
ilyet gyártó cégek méretgazdaságosságát. A Bétá
nak -  jóllehet műszakilag egyáltalán nem volt 
rosszabb, hiszen a professzionális képrögzítésben 
ma is vezető -  ki kellett vonulni a 
fogyasztói elektronika piacáról.

A domináns termék kialakulá
sával párhuzamosan növekszik a 
gyártó vállalatok piacismerete. Ez 
oda vezet, hogy a terméket a piaci 
szegmensek vagy piaci rések igé
nyeinek kielégítése céljából diffe
renciálják. Az új termékváltozatok 
azonban fő vonásaikban megfelel
nek a domináns terméknek (kü
lönböző méretű autók, speciális 
járművek, laptop komputer stb.).

A domináns termékforma kikris
tályosodása arra késztetheti a ter
melőket, hogy figyelmüket a ter
mékinnovációról a technológiai és 
a folyamatinnovációra fordítsák. A 
domináns termék ekkorra a pia
con már népszerűvé vált, nagy té
telben eladható, s a termelők akkor érhetnek el na
gyobb profitot, ha racionalizálják és tömegszerűvé 
teszik a termelést. A „műhelyszerű” termelést felvált
ja a szalagszerű termelés, az általános célú gépeket 
a célszerszámok és célgépek, a szakképzett munka
erőt a kevésbé szakképzett. Ezt a szakaszt a forra
dalmian új technológiai és folyamatinnovációk fémjel
zik. Kialakul tehát a termék és a technológiai operáci
ós folyamat kölcsönös függősége. A célgépeken

csak az adott alkatrész gyártható és más nem. Mind
ez a termékváltoztatást rugalmatlanná teszi, az alap
modell megmerevedik.

Az innovációk „átmeneti” szakasza

A domináns termékforma kialakulását, a termék és 
technológia kölcsönös feltételezettségét követően a 
fejlesztésnek egy új szakasza kezdődik meg: a folya
matos innováció, a kiegészítő, addicionális fejlesz
tés. Ez nem érinti a termék alapvonásait. Ugyanez 
igaz a technológiára is. A technológia tömegszerűvé, 
tőkeintenzíwé és rugalmatlanná válik, és csak ki
sebb fejlesztésekre ad lehetőséget.

Nem könnyű annak megítélése, hogy egy adott 
termékforma mikor válik dominánssá: igazából csak 
ex post lehet eldönteni. Több példa van arra, hogy 
egy-egy vállalat rosszul ítélte meg a termék pozíció
ját, és olyan beruházásba kezdett, amely azután 
soha sem térült meg. Ilyen volt például a Texas 
Instrument cég esete. A TI úgy gondolta, hogy a digi
tális óráknál a LED kijelzés lesz domináns, és hatal

mas beruházást hajtott végre. Nem sokkal később 
azonban az LCD technológiában megjelent innováci
ók ezt a beruházást fölöslegessé tették (Moore- 
Pessemier 1993, 60. old.).

Amikorra a technológia és a termék viszonylag 
merevvé és egymástól függővé válik, a termelők kö
zötti verseny már nem az alapjaiban eltérő termékek 
között zajlik: a verseny fő vonala átterelődik az árak
ra, és a terméken végrehajtott kisebb volumenű vál-

A domináns termék kialakulásával párhuzamosan nö
vekszik a gyártó vállalatok piacismerete. Ez oda vezet, 
hogy a terméket a piaci szegmensek vagy piaci rések 
igényeinek kielégítése céljából differenciálják. Az új 
termékváltozatok azonban fő vonásaikban megfelelnek 
a domináns terméknek.

Amikorra a technológia és a termék viszonylag merev
vé és egymástól függővé válik, a termelők közötti ver
seny már nem az alapjaiban eltérő termékek között zaj
lik: a verseny fő vonala átterelődik az árakra, és a ter
méken végrehajtott kisebb volumenű változtatásokra, 
illetve a marketing egyéb területeire, mint a minőség, a 
megbízhatóság, az imázs, a disztribúció.
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toztatásokra, illetve a marketing egyéb területeire, 
mint a minőség, a megbízhatóság, az imázs, a diszt
ribúció. Mind a termék, mind a technológia területén 
megjelennek a kisebb, addicionális fejlesztések, vál
toztatások. Ezek célja az, hogy a termék gyártását ol
csóbbá, illetve a terméket a piac igényeihez jobban 
alkalmazhatóvá, a versenytársakéhoz viszonyítva, 
differenciáltabbá tegye. Ezek a kis változtatások -  
összeadódva -  sokszor komolyabb hatással vannak 
a termékre, illetve a technológiára, mint maga az ere
deti innováció. Az innovációs fejlődésnek ezt a sza
kaszát a szakirodalom a „speciális típusú” innováció 
megjelöléssel illeti. A terméken végrehajtott kisebb 
változtatásokat a fogyasztók sokszor -  erre példa az 
autóipar -  mint modellváltoztatást élik meg. Jóllehet, 
egyes kutatók szerint, a termékek az életgörbe sza
kaszaiban előre haladva egyre hasonlóbbá válnak 
egymáshoz, a modellváltoztatás komoly piaci előnyt 
jelenthet. (A japán autóipar sikere példa erre: a gyor
sabb modellváltoztatás következtében a japán autó
gyártóknak mindig újabb termékei jelentek meg a kí
nálatban, mint észak-amerikai versenytársukénak.) 
Az innovációs fejlődési modellt a 4. ábra mutatja be. 
A mikor egy újabb forradalmi újítás jelenik meg, az 
innovációs ciklus újból kezdődik.

Az addicionális, kisebb volumenű fejlesztések te
rületén a japán menedzsment hozott forradalmi vál
tozást. A tömegtermelés a terméket is és a technoló
giát is -  amint már említettük -  merevvé tette, és ki
zárta az alkalmazottak kezdeményezőkészségét a 
folyamatból. A japán menedzsment, ezzel szemben, 
úgy gondolta, hogy a tömegtermelés ötvözhető az 
egyéni kezdeményezőkészséggel. A „folyamatos ja
vítást” , a „folyamatos fejlődést” tűzték zászlajukra, és 
ebben a folyamatban komoly szerepet szántak az 
egyéni kezdeményezésnek. Ez a stratégia hasonlít

az innovációk harmadik szakaszánál elmondottakra 
azzal a különbséggel, hogy itt a folyamatosságon 
van a hangsúly. A folyamatos javítás japán neve a 
„kaizen” , és ezen a néven terjedt el a menedzs
ment-irodalomban is (Imái 1991; Wellington 1995). 
Az innovációs és kaizen-típusú fejlődés összekap
csolását mutatja be az 5. ábra.

5. ábra
Az innováció és a kaizen összekapcsolása

(Hooley és Sauders 1993, 20. old. nyomán)

Innovávió Kaizen Innovávió + kaizen

A DOMINÁNS MARKETING KIALAKULÁSA

Az innovációs fejlődés tárgyalása során rámutattunk 
arra, hogy a termékinnováció (mindig ide értve ter
mészetesen a szolgáltatásokra irányuló innovációt 
is) megjelenését követően a fejlesztés a termék ér
tékösszetevőinek különböző kombinációit alkalmaz
va több irányban kezdődik meg. Ezt követően -  a fej
lődés második szakaszában -  kialakul azután a do
mináns termékforma, amely az értékösszetevőknek 
viszonylag stabil és állandó értékkombinációját kép
viseli. A domináns termékforma kikristályosodását 
követően kialakul a termék és a technológia kölcsö
nös függősége, az alkalmazott technológia tőkein- 

tenzíwé és viszonylag me
revvé válik. A termékre vo
natkozó alapvető innováció 
helyét átveszi az ún. addicio
nális fejlesztés, amely a ter
mékek értékösszetevőinek 
folyamatos innovációja ré
vén -  a piaci szegmensek el
térő igényeinek kielégítése 
érdekében -  az alaptermé
ket differenciálja és korsze
rűsíti.

Az előző fejezetrészben 
azt is megállapítottuk, hogy

4. ábra
Az innovációs fejlődés modellje
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az innováció fogalma nemcsak a termékhez és a 
technológiához kötődik, hanem ugyanilyen szerve
sen kapcsolódik a vállalat működési folyamataihoz 
és marketingjéhez is.

Hipotézisem az, hogy a marketingtevékenység ala
kulásában a termékinnovációkhoz hasonló fejlődési 
törvényszerűség figyelhető meg.

Amikor egy, a „múlttal szakító” termékinnováció 
jelenik meg, a marketing feladata rendkívül összetett. 
Hogyan kell valami olyasmit a piacra vinni és eladni, 
amit korábban még senki sem ismert? -  ez ekkor a 
marketing fő kérdése. A sikeres marketingre korábbi 
tapasztalatok nem állnak rendelkezésre. A forradal
mian új termék nem egyértelműen kapcsolódik a ve
vők korábban megismert igényeihez, elvárásaihoz, 
következésképpen a korábban si
keresen alkalmazott marketingak
ciók nem feltétlenül működnek.

Napjainkban az új internetes 
vállalkozások küszködnek ilyen 
gondokkal. Waite et al. (1999) írja 
le például azt, hogy 1996-ben, ami
kor megjelent a webalapú televízió
zás ötlete, a piac hatalmas lehetőségeket sejtett az 
Egyesült Államokban: mindenkinek volt TV-je és az 
internethasználat robbanásszerűen terjedt. A Micro
soft leányvállalata, a WebTV az anyavállalat támogatá
sával és marketingtapasztalatával hatalmas reklám- 
kampányba kezdett. A nagy marketingbefektetés elle
nére az eredmény kiábrándító volt. 1997-ben ugyan
akkor a Philips nagy sikerrel vezette be Magnavox né
ven a rendszert. És ez az újszerű marketingnek volt 
köszönhető. A Philips marketingkutatása kiderítette, 
hogy a fogyasztók azért tartózkodtak a WebTV-től, 
mert nem értették, hogy az milyen előnyöket jelenthet 
számukra. Azt is kiderítették, hogy a bolti elárusítók 
sem fordítottak elegendő időt és energiát a vásárlók 
tájékoztatására, egyszerűbb volt a már ismert TV-k és 
kamerák eladására koncentrálni. A Philips a potenciá
lis fogyasztók tájékoztatásával kezdte akcióját. Olyan 
reklámokat készíttetett, amelyben fogyasztók mond
ták el a Web-es TV előnyeit. És csak ezután kezdett az 
eladás ösztönzésére koncentrálni. A Philips szakított a 
hagyományos termékmarketinggel, és ún. koncepció
marketinget folytatatott. Ennek az a lényege, hogy 
megérteti a potenciális piaccal a termék értékkoncep
cióját.

Nos, visszatérve a marketing innovációs fejlődé
séhez, a forradalmi újdonságot először többféle mar
ketingkezdeményezéssel kísérelik meg piacra vinni.

A domináns termékforma kialakulását követően 
azonban nagy az esélye annak, hogy -  a termékka
tegóriához kapcsolódóan -  létrejön a domináns mar
ketingforma is. Domináns marketingformán az alkal
mazott marketingmix-eszközök erős hasonlóságát, 
felhasználásuk azonos vagy nagyon hasonló módját 
értem. A domináns marketingforma mindegyik mar
ketingeszközre vonatkozik.

Hipotézisem bizonyítása természetesen nem 
olyan egyszerű, mint a termékek esetében, amelyek
nél a technikai funkciók könnyen összevethetők. A 
domináns marketingforma esetében a bizonyítást a 
mindennapi marketinggyakorlat tanulmányozása ad
hatja. Nézzünk meg -  a marketingeszközök sorrend
jében -  néhány példát!

Termékpolitika -  a termékhez szorosan kötődő 
marketingeszközök: ilyen például a csomagolás és a 
forma (design), a szín, a garancia, stb. A termék do
mináns funkcionális hasznossága nagyon is eltérő 
formákban és csomagolásban ölthet testet. Ha törté
netileg tekintünk végig egy-egy termékkategória fej
lődésén, megfigyelhetjük, hogy a megjelenési lehe
tőségek közül is kiemelkedik néhány domináns cso
magolási forma. Vegyük példának az élelmiszereken 
belül a tej vagy az üdítőitalok esetét! A tejet először 
kannában, majd üvegben, később plasztiktasakban, 
újabban pedig speciális papírdobozban árulják. 
Mára ez utóbbi vált dominánssá. Ezen belül is volt 
azonban fejlődés: a különböző formájú dobozokat 
(pl. a hengerformájút) fokozatosan felváltotta a négy
zethasáb formájú, amely gazdaságosabb helyki
használást tesz lehetővé a hűtőszekrényben. Hason
ló fejlődési tendenciák figyelhetők meg az üdítőitalok 
esetében: a használati célnak megfelelően itt is do
mináns csomagolási forma emelkedett ki, mint pél
dául az üveg, a dobozos, a műanyag palack. Még a 
tárolóeszközök nyitási technológiájában is megfi
gyelhető egy-egy domináns megoldás (lásd pl. az 
üdítős dobozok kinyitását tíz éve és ma). A formák 
esetében is megfigyelhetjük a domináns szín kiala
kulását. A szórakoztató elektronikában volt már a fe
kete is és az ezüstszín is domináns, ma a titánszín tű-

A Philips szakított a hagyományos termékmarketing
gel, és ún. koncepciómarketinget folytatatott. Ennek az 
a lényege, hogy megérteti a potenciális piaccal a ter
mék értékkoncepcióját.
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nik annak. A divat maga sem más, mint két divat
innováció közötti domináns forma uralma (azzal a 
különbséggel, hogy a divatban a domináns formák 
életciklusa rövidebb).

A szolgáltatásoknál is kialakul a domináns kínálati 
forma. Gondoljunk csak a benzinkutakra: a domi
nánssá vált üzemanyagot domináns kiszolgálási 
rendszerben kínálják: akár a MOL-hoz, akár az 
QMV-hez, vagy a Shell-hez térünk be, pontosan 
ugyanazon lehetőségekkel találkozunk (önkiszolgá
lás, mosási, vásárlási, stb. lehetőséggel párosítva). 
Az azonos kategóriájú szállodai szobák belső felsze
relésében is kialakult a domináns forma: bármelyik
be megyünk, pontosan ugyanazokat a szolgáltatáso
kat vehetjük igénybe, legtöbbször ugyanazon formá
ban is. A példák sokasága sorolható még. Nézzük 
például a személygépkocsik értékesítése során al
kalmazott garanciális feltételeket. A japán cégek 
marketingjellegű innovációja volt -  és ma már egyre 
inkább dominánssá válik -  a három évre vagy 
100 000 km-re szóló garancia.

A termékpolitikai marketingeszközök esetében a 
domináns forma valójában nem más, mint a már Le- 
vittnél megismert termékszintek (alaptermék -  elvárt 
termék -  kiterjesztett termék) közül az elvárt, vagy 
más néven a tárgyiasult termék standardizálódása.

A termék vagy szolgáltatás csomagolása, formája, 
színe, garanciája, stb. mindaddig marad domináns, 
míg egy új marketinginnováció új standardot nem

képez. A két innováció között persze -  amint ezt a 
gyakorlati megfigyelés is bizonyítja -  állandó és fo
lyamatos fejlesztés, korszerűsítés megy végbe.

A termékek/szolgáltatások ára. Jóllehet a termék 
ára a legkevésbé standardizálható, mégis a növekvő 
és egyre globalizálódó versenyben az árszintek kö
zeledése megy végbe, egy termékkategórián belül 
az azonos értékszintnek megfelelően felfedezhető az 
a domináns ár, amely körül szóródnak -  a kínálatnak

az „új gazdaságban” való fokozottabb átláthatósága 
miatt egyre kisebb mértékben -  a termékek árai. Az 
árformák is dominánssá válhatnak: a magas fix költ
ségekkel jellemezhető kommunikációs és informáci
ós ágazatban például a csomagárak válnak egyre in
kább dominánssá.

Disztribúció -  értékesítési csatornák. A termékek 
és a szolgáltatások eljuttatása a végső vevőhöz a 
marketing egyik alapvető fontosságú területe. A gya
korlat áttekintése itt is azt igazolja, hogy az értékesí
tési formákban, valamint az értékesítési módszerek
ben is kialakulnak a termékhez kötődő domináns for
mák. A kérdés az, hogy a domináns forma a termelő 
elképzelése szerint alakul-e, vagy pedig az erősödő 
kereskedelem ’kényszeríti’ rá a termelőre. Az erős 
pozícióban lévő termelők igyekeznek az értékesítési 
csatornát maximálisan kontroll alatt tartani, és termé
keiket saját tulajdonukban lévő hálózat útján, vagy 
franchise formában ellenőrzött módon forgalomba 
hozni. E területen is megfigyelhető a domináns for
ma kialakulása. A forgalmazási csatornára vonatko
zó innovációt a többi lemásolja, és az adott forma 
dominánssá válik. így például a Suzuki vezette be 
először az Egyesült Államokban a specializált (exklu
zív) dealer-hálózatot akkor, amikor a Suzuki 
Samurai-t piacra dobta. Azóta csaknem minden au
tógyár ilyen formában hozza forgalomba termékeit. 
De a gyorsan forgó fogyasztási cikkek esetében is 
megfigyelhetjük -  különösen az oligopol piacokon -, 

hogy az adott termékkategórián 
belül az egyik termelő által alkal
mazott merchandising újdonságot 
a másik azonnal lemásolja, és így 
az dominánssá válik.

Az értékesítés domináns for
mái kialakulásának másik eredője 
maga a szintén egyre inkább oli
gopol helyzetbe kerülő tömeg
kiskereskedelem. A beszerzési 
feltételektől kezdve az áru elren
dezésén keresztül az értékesítési 

formákig, sőt az adott árucsoportban alkalmazott 
akciókkal bezárólag megfigyelhető, hogy egy-egy 
árucsoport értékesítése csaknem azonos módon 
történik.

A marketingkommunikáció területén szintén ta
núi vagyunk a domináns formák térhódításának. 
Egy-egy árucsoporton belül a termékeket nagyon 
hasonló reklámüzenettel, stílussal és még hasonló 
kampányokkal is támogatják. Még inkább megfigyel-

A formák esetében is megfigyelhetjük a domináns szín 
kialakulását. A szórakoztató elektronikában volt már a 
fekete is és az ezüstszín is domináns, ma a titánszín tű
nik annak. A divat maga sem más, mint két divatinno
váció közötti domináns forma uralma (azzal a különb
séggel, hogy a divatban a domináns formák életciklu
sa rövidebb).
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hető mindez a piacbefolyásolás egyéb területein, 
mint pl. az akciók, árengedmények, POS-anyagok, 
stb. hasonlósága.

Összefoglalva azt gondolom, hogy amint a ter
mékforma dominánssá vált, vi
szonylag rövid idő után az adott 
termék piacra vitele során alkal
mazott marketingmix is ’megme
revedik’, dominánssá válik. Aki 
nem tud a domináns marketing
formához alkalmazkodni, jelentős 
sikerre nem számíthat a piacon.
Ez persze közel sem zárja ki azt, 
hogy e területen ne indulna meg a folyamatos fej
lesztés, korszerűsítés, amelynek eredményeképpen 
a domináns marketingmix változik, fejlődik.
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A szerző
tanszékvezető egyetemi tanár 

a PTE KTK Marketing tanszékén

Az erős pozícióban lévő termelők igyekeznek az érté
kesítési csatornát maximálisan kontroll alatt tartani, és 
termékeiket saját tulajdonukban lévő hálózat útján, 
vagy franchise formában ellenőrzött módon forgalom
ba hozni.
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