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A szakirodalomban egyetértés van  AZ INNOVACIO FOGALMA

abban, hogy ai Innovacié, az U NSRRI o o
termekek jelentetése a piad A z innovacio iranti elméleti és egyre névekvd gyakorlati érdekl6dés

siker kulcstényezdje. A7 sem vitatja ellenére mind a mai napig nem alakult ki a fogalom egyértelm(
serki, hogy az ezredfordulét definicioja, é§ talan (.éppen a definialas! problémak miatt még ke-
jellenes (j piaci feltételek ket veEsbé meqoldott az innovacié merése ,(Johannesse'n, et'al. 2001?. A. szer-
e funkdiok jelentdisége novekvBoen z6k egy része Schumpeter 1940-es és 1950-es irdsaihoz nyul vissza,
van. Nem ilyen mértéki megallapitva, hogy Schumpeter hatarozottan megkilénbdztette a feltala-
az egyetértés azonban az iNNOVAGo las és.az innlovéci() f(?galr,n.ét. Hové.nyi (2,099) szintén S(?humpe,)terre hi-
fogalmat, értelmezési tartonényat vatkozik, amikor megallapitja, hogy innovacio csak akkor johet létre, ha a
kreativ otletet 'visszaigazolja’ a piacon elért eredmény. Feltalalason az (j
termékekre vagy technoldgiakra vonatkoz6 otletek, mddszerek felfede-
zését, mig innovacion a felfedezett Uj talalmanyok alkalmazéasat, az Uj ter-
mékek kifejlesztését és piaci bevezetését értik. Ebben az értelemben
hasznaltam én is a fogalmat mar az 1977-ben irt kényvemben (Rekettye
1977). Ma is ugy gondolom, hogy a feltalalas (beleértve a formalis kép-
zésben olykor nem részesiilt Gjitok felfedezéseit is) és a gyakorlati alkal-
mazas két kulonb6z6 szféra funkcidja. A feltalalas a tudomany kategoria-
ja, az innovacio pedig a gazdasagi €életé. A két tertlet elkilonulése per-
sze nem kizar6lagos és nem atléphetetlen: napjainkban egyre inkabb
megvalosulni latszik e két terlilet egymasra tamaszkodasa és 6sszefono-
dasa. Az alapkutatas eredményei egyre gyorsabban befolyasoljak a gya-
korlatot, és a gyakorlat igényei egyre nagyobb mértékben hatarozzak
meg az alapkutatas iranyait. ValGjaban itt az innovaciora vonatkozé két
hipotézis megjelenésének kombinacidjardl van sz6: a 'technoldgiai push'
és a 'keresleti puli’ 6sszeolvadasarol. A technoldgiai push az ujdonsago-
kat létrehoz6 tudomanyos ismeret prioritdsat, mig a keresleti pull a gaz-
dasagi igény és a felhasznalhatésag elsédlegességét hangsulyozza.
Ugy gondolom, hogy az Gjdonsagok létrejéttének e két huazéereje jol
megfér egymas mellett, mi tébb, feltételezi egymast.
Egyetértve azzal, hogy az innovacié az lzleti-gazdaséagi élet fogal-
mal (Drucker 1985), vizsgalédasunkat a gazdasagi alkalmazas terile-

és folyamatat illetGen.

1 Tudva és megengedve természetesen azt, hogy Uj dolgok alkalmazéasa, az innovacié atarsadalmi Iét mas szféraiban is fontos szerepet
jatszik.

42  Marketing & Menedzsment 2002/1



tén folytatjuk. Az innovacié kiindulépontja az ujdon-
sag, az Ujszerliség; azaz valami Uj bevezetése. Az (j-
szerliség az, ami az innovaciot megkllonbozteti az
egyszer(i valtoztatastél. Az EurOpai Bizottsag un.
Z0ld kdnyve az innovéaciot a kovetkez6képpen hata-
rozza meg: az innovacié az ujdonsagnak a gazdasa-
gi éstarsadalmi szféraban megvaldsulé sikeres létre-
hozésa, asszimildlasa és kihasznéldsa.1 Az Ujszerd-
ség fogalma persze azonnal kérdéseket vet fel, mint
ahogy Johannessen et al. (2001) mar tanulmanyuk
cimében is felvetik: 'mi az Uj, mennyire, hogyan Uj, és
kinek uj’.

Mennyire 0j - folyamatossag és diszkontinuitas

Mivel az innovacié szorosan ¢sszefligg az Ujdonsag
fogalméaval, vizsgalédasunkat a
‘'mennyire Uj kérdéssel kezdjik.
Az Gjdonséagfok tisztazasa azért is
fontos, mert ettdl figgben eltéré
megnevezéseket hasznalnak mind
a gyakorlatban, mind az elmélet-
ben. A megnevezések és fogalmak
azonban e terlleten is sokszor &t-
fed6k, kulonbozbek, olykor félrevezeték. Susan Hart
(1996) az ujdonsag fliggvényében kildnbségettesz a
fejlesztés és innovacié kozott (1. abra)

Miller és Morris (1999) folyamatos és diszkon-
tinuus (nem folyamatos) innovacidk kozott tesz ki-
[6nbséget. Masok folyamatos és radikalis (Cooper
1988), megint masok addicionalis (incremental) és
radikalis (Johannessen 2001), és vannak olyanok is,
akik folyamatos és forradalmi innovaciokrél beszél-
nek. Tobben a radikalis innovaciét ‘attérésnek’
(breakthrough) nevezik (Waite et al. 1999). Zairi
(1995) pedig a folyamatos és nem folyamatos inno-
vaciok fogalméat hasznélva a folyamatos innovacio-
kon belul megkilonbdzteti a dinamikusan folyama-
tos innovaciokat. Ivanyi Attila Szilard és Hoffer llona
(1999) szerint ma mar nemcsak az alapvet6 valtoza-
sokat tekintjik innovacidonak, hanem ide tartozonak

sagi életé.

Az Ujdonsag kontinuuma

Innovacié

Fejlesztés

Ujdonséag

vesszilk az eddigiekben gyartott termékek, a korab-
ban alkalmazott technologiak kisebb mérték( javita-
sat, tokéletesitését is. Ennek ellenére 6k is ugy érzik,
hogy az Ujdonsagérték alapjan fokozatokat célszer(i
megkilonboztetni, és ezért ,bazisinnovaciokrol”,

Jfejleszté innovaciékrol” és latszatinnovaciokrol”
beszélnek.
Piaci, marketingszempontbél Gagy gondolom,

hogy - jollehet a megnevezés milyensége nem fon-
tos, mégis - célszerl kuldonbséget tenni a régi struk-
tirdkra épilé Gajdonsagok és a régivel szakitd, Uj
struktarakat feltételez6 Ujdonsagok kozott. A kétféle
Ujdonsag ugyanis vallalaton belll is, a piacon is és a
vevOk korében is eltér§ hozzaallast igényel. Ebbél a
megfontolasbél kiindulva a folyamatos és a nem fo-

Ma is ugy gondolom, hogy a feltaldlas és a gyakorlati
alkalmazéas két kiilonbdz§ szféra funkcidja. A feltalalas
a tudomany kategoériaja, az innovacio pedig a gazda-

lyamatos (diszkontinuus) innovaciok kodzoétt teszek
kuldnbséget.

Folyamatosnak azt az U(jdonsagot nevezhetjik,
amely a meglévére épll, és igy az Uj és a régi kozotti
kompatibilitas fennall. Ha termékrdl beszélink, akkor a
folyamatos innovacié nem igényli a fogyasztéi maga-
tartas, a felhasznal6i szokasok valtoztatasat, a termék
funkcidja azonos, legfeljebb a fogyasztdi szikségletet
jobban elégiti ki. ,,A folyamatos innovacio az ismert vi-
lag hatarain belil megy végbe. Akkor eredményes,
amikor a veveék jovBbeli igényeit a meglévé ipari struk-
taraval, a meglévd versenyszerkezettel is ki lehet elégi-
teni. (...) A folyamatos innovaciot konvergens gondol-
kodasmad jellemzi - progressziv korszersitésekkel,
élesebb fokuszalassal és ezéltal névekvd specializa-
cioval” - irja Miller és Morris (1999, 4. old.).

A diszkontinuus innovacio jellemzéje az, hogy sza-
kit a maulttal, radikalis, forradalmi valtozast eredmé-
nyez. A mar idézett Miller és Morris megfogalmazasa
szerint az innovacionak ez a fajtaja ,mar kivil esik a
meglévd piacokon, piaci szegmenseken, és ha sike-
res, akkor kiterjeszti, Ujradefinialja a piacot, (j lehet6-
ségeket teremt. Laterdlis, divergald, a jelenlegi hataro-
kat atlépd gondolkodasmadot igényel.” (Id. md, 6. old.)

1 European Commission, Green Paper on Innovation, Brussels, 1995, 9. old.
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A multtal valé szakitds termékek esetében a korabbi
termék - fogyasztd’ viszony megvéltozasat jelenti
(gondoljunk példaul az ir6gép és a szovegszerkeszt§
hasznalatanak kulonbségeire). De a multtal valé sza-
kitds a 'termék - mas termékek’ viszonyt is megvaltoz-
tatja. Az innovativ (j termék nem lesz kompatibilis a
meglévé struktlraval (gondoljunk példaul a floppy
diszk és a kompakt diszk eltérésére). Dhebar (1994)
az j, informacios korszakra utalva a 'mdalttal valé sza-
kitas’ még egy formajat emliti: a 'termék - adatbazis’
viszony diszkontinuitdsat. (Ebben az esetben arrol
van sz6, hogy az Gjonnan megjelent szoftver, operaci-
0s rendszer, stb. nem tudja 'olvasni’ a korabbi adato-
kat, fajlokat.) A radikélis innovaci6 - divatos kifejezés-
sel élve - Gjradefinidlhatja a piacot, megvaltoztathatja
a kialakult piaci strukturat.

A valéban Uj dolgok piaci terjedése a fentiek miatt
lassabb lehet, mint a multtal nem szakité Ujdonsago-
ké. Az innovaciok piaci terjedésének szintén nagy
irodalma van, legtébbjik azonban Rogers 1962-ben
it mévébdl taplalkozik.

Mi Uj - az innovacio értelmezési tartomanya

A gazdasagban megvaldsitott innovacio értelmezési
tartomanyardl is vitdk vannak. A szakirodalom éatte-
kintése arr6l ad szadmot, hogy innovéaciorél leggyak-
rabban a termékek és a technoldgia 6sszefliggésé-
ben beszélnek. Ujabban azonban sok sz6 esik a m(-
kédési folyamatok innovacidjarol is. Folyamatinno-
vaciot jelent példaul a TQM bevezetése, vagy gaz-
dalkodasi folyamatok korszer(sitése, Ujjaalakitasa
(business process reengineering) (Gumming 1998).

Ugy gondolom, hogy a sort még egy terilettel b&vit-

2. ébra
Az innovacié multidimenzionéalis modellje

Folyamatos
Termék innovacio
Diszkontinuus
innovacio
i
Technolégia'xJ \

Bels6, miikodési
folyamat

Kils6, marketing
folyamat
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hetjuk, ez pedig a marketinginnovacié. Nemcsak a
termék, a szolgaltatas vagy a technolégia, esetleg a
m(ikodési folyamat szakithat a multtal, hanem a mar-
keting is. Meglév6 termékeket és szolgaltatasokat is
lehet a korabbiakt6l egészen eltér6 mddon, a meg-
szokottdl radikalisan kulonb6z6 marketing-eszkoz-
rendszerrel piacra vinni.

Innovacionak nevezhettik példaul azt, amikor a
konyvarusitast (lasd pl. Kim és Mauborgne [1999]
irasat a Borderes and B & N kényvesboltlanc sikeré-
rél) vagy az internetezést 6sszekapcsoltak a kavéha-
zi szolgéltatdssal, a viragarusitdsnal bevezették a
h&zhozszallitdst. Ismert termékekkel is lehet Ujradefi-
nialni a piacot: japan példak sorozata idézhetd. Az
50 kébcentiméteres kismotorokat példaul tébb mint
40 éve ismerjik, még a magyar piacon is. A Suzuki
azonban Ujradefinialta a piacot (az amerikait) akkor,
amikor robogo6it nagy volumenben, j6 min6ségben
és elérhet6 aron vitte piacra. Ugyanez mondhaté el a
négykerék-meghajtdsi Suzuki Samurai gépkocsirol.
Tobb példa sorolhaté napjainkban az Internet kap-
csan: a vilaghalé forradalmasitja az értékesitést,
megvalodsitja a személyre sz6l6 kommunikaciot, stb.
Ez mind-mind innovacio6.

Cooper (1998) multidirmenzionalis megkdzelitésé-
telmezési tartomanyéat a kdvetkezd abran kisérelem
meg leirni (2. abra).

Kinek Uj - a piac vagy a termel6?

Amikor a 'kinek 0j' kérdéskort vizsgaljuk, mindig tu-
datdban keli lennink annak, hogy ez csak a
'mennyire 0j' kérdéssel dsszefliggésben értelmezhe-
t6. Ami ugyanis nem igazan Ujdonsag - mint példaul
a termék koltségcsokkentése - annal talan értelmet-
len feltenni azt a kérdést, hogy kinek a szaméara Uj-
donsag. Az innovacidok elsd meghatarozasaikor a
kérdést a tuddsok viszonylag egyszerlien intézték el:
.parmely otlet, gyakorlat vagy anyagi készitmény,
amit az elfogadasra kész relevans egység ujnak ész-
lel” (Zalthalm et al. 1973,10. old.). Kés6bb vilagosan
kikristalyosodott az a nézet, hogy - legalabbis az (j
termékek esetében - hatarozottan meg kell kilon-
boztetntiink két ’'relevans résztvev6t', a vallalatot,
amely az Uj terméket létrehozza, és a piacot, amely a
terméket vagy szolgéltatast ajnak észleli. Ez a nézet
viszonylag tAmadhatatlannak latszik, jollehet tdbben
ugy érvelnek (Johannessen et al. 2001), hogy a
‘kinek 0j kérdés ilyetén megvalaszolasa az értelme-
zést csak a termékek szintjére sz(ikiti. Szerintik a



technolégiai, vagy a folyamatinnovacié esetében a
piac helyett az iparagat kell értelmezni, mint masodik
relevans egységet.

Minket az Uj termékek érintenek. A marketing-
szakirodalomban az ,U0j termék” fogalmaval kapcso-
latos zlrzavar a 80-as évek elejétél kezd6déen - a
Booz, Allen & Hamilton, Inc (1982) altal publikéalt ku-
tatasi jelentés 6ta - fokozatosan eliilt, egyre tébben
fogadjak el az e tanulmanyban kodzzétett Gjtermék-
kategorizalast. (A hires tanacsadd cég egyébként
700 véllalat altal végrehajtott 13 000 ,0j termék beve-
zetését” vizsgalt meg.) Szerintiik az () termékek ko-
vetkez8 csoportjai kilénbdztethet6k meg:

» Vilagujdonsag az a termék, amely minden korabbi
terméktél eltéré funkcidival teljesen Uj hasznalati
célt szolgal, Uj sziikségleteket indukal, s mint ilyen
teljesen Uj piacot teremt, ilyen volt a maga idejé-
ben a televizi6, a szamitdgép, a Rubik-kocka.
Ezek nyilvdnval6an Gjak mind a piac, mind a vélla-
lat szempontjabdl,

+ Ujtermékcsaladok. Azok az (j termékek tartoznak
ide, amelyek révén a vallalat el6szor jelenik meg
egy-egy szamara (j termékkategoria piacan. A ter-
mék tehat ebben az esetben mar nem vilagujdon-
sdg, a piac szamara nem Uj, de (j a vallalat sza-
mara, mert ezen a piacon a cég korabban még
nem volt jelen.

» Meglévs termékcsaladok bévitése Uj termékekkel.
Azok a termékek tartoznak ide, amelyek bdvitik,
kiegészitik a vallalat meglévd termékcsaladjait.

* Meglévd termékek korszer(isitése, valtoztatasa.
Azok az (j termékek tartoznak ebbe a kategoria-
ba, amelyek a korabbiak helyébe Iépve ttbbet
és/vagy mast, novelt észlelt értéket nyujtanak a
vevlknek.

+ Ujrapozicionalt termékek. Azokrél a meglévé ter-
mékekrdl van itt sz6, amelyeket U célpiacokon (pi-
aci szegmenseken) kivannak értékesiteni, esetleg
Uj felhasznalasra kivanjak bevezetni. Ez azt jelenti,
hogy a termék fizikai jellemz8it nem véltoztatjak
meg, csak az Ujonnan célba vett piaci szegmens
szaméra a termék egy masik funkciojat helyezik a
kommunikaciés program kdzéppontjaba.

¢ Kboltségcsokkentések: ide azokat az ,Uj terméke-
ket” soroljak, amelyek a meglevékhoz viszonyitva
nem nydjtanak érzékelhetéen mast, de alacso-
nyabb koltségvonzatuk van.

Ha a BAH vizsgalat eredményeit a piac és a valla-
lat szempontjabél csoportositjuk, akkor a kovetkez6
eredményre jutunk:

3. abra
Az Uj termékek csoportokba sorolasa

Uj a fogyasztok szamara

Igen Nem
Vilagutjdonsag (10%) Uj termékcsaladok
lgen (20%)
Uj a vallalat
szamara

Meglévé termékcsaladok ~ Nem Uj termék

bévitése (j termékekkel (Koltségcsokkentés,
(26%) 11%)
Meglévd termékek

Nem korszer(sitése,

valtoztatasa (26%)

Ujrapozicionalt termékek
(7%0)

A DOMINANS IERMEKFORMA

Az egyes termékkategoriakban megvaldsitott innova-
ciOk torténeti elemzésébdl az a fejlédési torvénysze-
ridsége allapithaté meg, hogy a viszonylag kis szamu
forradalmi, diszkontinuus innovaciét a folyamatos in-
novaciok, az evolucios fejl6dés (fejlesztések) soroza-
ta koti 6ssze. Utterback (1995) a fényképkészités, a
vilagitas és a gépiras szemléletes példajan keresztil
mutatja be az innovacios fejlédést. Fényképezés: da-
gerrotipia - ferrotipia - Uveglapos modszer - szaraz-
lapos médszer - celluloid film - elektronikus fény-
képkészités. Vilagitas: gyertya és olajlampa - gaz-
lampa - elektromos izz6 - fluoreszkal6 fénycsé.
Gépiras: manualis irégép - elektromos ir6gép - szo6-
vegszerkeszt6 - PC szovegszerkesztével.

A kutaték szerint (Abernathy-Utterback 1978;
Moore-Pessemier 1993, Miller-Morris 1999) az inno-
vacios fejlédés harom szakasza kilonboztethet6
meg.

A innovaciok ,képlékeny" szakasza

Az els6 szakaszra jellemz6 innovacidkat ,képlékeny
tipustnak” nevezik. Ez a periddus a forradalmi ter-
mékinnovaciok szakasza. Példak sokasaga bizonyit-
ja, hogy a forradalmian U(j termékeket jellemz&en
egyéni feltalalok, esetleg kisebb cégek hozzak létre
vagy mdszaki inspiracidobol, vagy pedig valamilyen ki
nem elégitett piaci igényre reagalva. Ezek a termé-
kek el6szor egy-egy piaci rés igényeire alapozod-
nak, kés6bb azonban sokszor kezdetét jelentik
egy-egy Uj termékcsalad (vagy termékkategoria)
életciklusanak. Sokszor fordult elé az is, hogy a for-
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radalmian (j termék kés6bb egészen mas piaci
igényt elégitett ki, mint akkor, amikor elszdr piacra
vitték (tranzisztorok, Xerox, Diesel-mozdony, stb.).
Az innovacié képlékeny szakaszaban a piaci verseny
a termékfejlesztésben (a termék teljesitményének,
funkcioinak fejlesztésében) csucsosodik ki. Az a
tény, hogy az (j termék a megsziletésekor még ko-
zel sem tokéletes, rengeteg kovetd fejlesztést inspi-
ral. Ezek afejlesztések - tekintettel arra, hogy a forra-
dalmian Uj termékre vonatkozo6 fogyasztéi értékelva-
rasok a termék megjelenésekor még nem kristalyo-

»A negyedik napon kifejlesztette a |ézerprinter alapjait.
Az 6todik napon rgjott, hogy nincs marketingje. A hato-
dik napon hosszan magaba nézett, és a hetedik napon

mindent feladott.”

sodnak ki - sokszor a terméknek egymastol nagyon
eltér6 valtozataira irdnyulnak. Ezekbdél a valtozatok-
bal kis tételszamu gyartas valosul meg. A gyartasi fo-
lyamatnak ezért meglehet6sen rugalmasnak kell len-
nie. A termelés ebben a szakaszban legtobbszoér
.muhelyszerl” lesz, amelyben &altalanos céld munka-
gépeket és jol képzett munkaer6t alkalmaznak. A ter-
melés az innovaciot létrehozdé kis cégeknél folyik,
amelyek szervezetére az ,organikus” vonasok jel-
lemz6ek. Ha az innovaciét nagyobb cégek hozzak
létre, vagy veszik at a kisebb cégektdl, akkor ezek
erre a projektre altalaban kilén szervezetet alakita-
nak ki, a kis cégekre jellemz6 ,vallalkozasi atmoszfé-
ra” megteremtése érdekében.

A ,dominans termékforma” megjelenése

A képlékeny szakaszra jellemz§ kisérletek és fejlesz-
tések eredményeképpen - az esetek nagy toébbségé-
ben - kialakul a terméknek a dominans formaja, azaz
az értékosszetev6k olyan optimalis kombinacioja,
amely meghatarozza az adott termékkategoriat. Ez a
forma standardda valik, és f6 vonasaiban hosszabb
ideig alland6 marad. A dominans termékforma tehat
nem a forradalmi (jitds kézvetlen eredménye, sokkal
ink&dbb az (jiths és az azt kdvetd evollcids fejlédés
végterméke. Vegyuk példaul a Ford T-modellt: Ez az
auté minden olyan jellemz&6t magéaban foglalt, amely
gyakorlatilag minden 1920 és 1970 kozo6tt gyartott
személyauténak jellemz6je maradt: hosszantilag eldl
beszerelt motor, hatsokerék-meghajtas, fliggetlen
gépkocsiszekrény, ,H" sebességvalto, vizhitéses
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motor, a vezet§ muszerei. A T-modellt megel6z6 mo-
dellekben is alkalmaztak ezek némelyikét, de ez volt
az els6, amely mindegyiket magaban foglalta. Na-
gyon sok tovabbi példa emlithet§ a szoérakoztatod
elektronika (VHS magnoék), a szamitégépipar (IBM
PC) és més ipardgak teruletérél. Ezek a dominans
termékek valnak azutan a tovabbfejlesztés kiindulé-
pontjava, és évtizedekre meghatarozzak az adott ter-
mékkor fejlesztési iranyait.

Felmerul a kérdés, hogy mitél valik valamely mo-
dell dominans termékké. Nos, az okok kdzott az opti-
mélis technoldgiai elény, az érték-
O0sszetevék optimélis kombinéacio-
jabol fakadé kedvezd piaci fogad-
tatas, vagy a vallalat azon tdrekvé-
se emlithetd, amely a gazdasagos
sorozatnagysag miatt igyekszik a
tovabbi valtoztatist befagyasztani.
Utterback idézett mivében leirja
példaul azt, hogy a fényképezés terén a 35 mm-es
fényvédett kazettdba csomagolt filmet hasznaljak a
vilag minden részén. A fényképezésnek ez a domi-
nans formaja azéta is tartja magat, hogy 1989-ben
Akio Morita, a Sony elndke bejelentette, hogy feltalal-
tak a digitalis kamerat, amely szakit a fényképezés
korabbi, Franciaorszagban mar 1839-ben felfedezett
vegyi eljarasra épulé moédszerével. Az innovacio elfo-
gadasa - dominans formava valasa -- még varat ma-
gara, hiszen az a fényképez6gép-gyartok, a filmels-
allitok és filmel6hivok, illetve a fényképkésziték tobb
milliardos Uzleti forgalmat veszélyezteti.

Megjegyzendd, hogy a j6 marketingtevékenység
is képes lehet arra, hogy bizonyos termékformakat
kiemeljen a tobbiek sorabdl, és dominanssa tegye
Gket. Példa lehet erre a Xerox esete: a Xerox mar a
60-as évek végén felismerte a termékinnovacio fon-
tossagat, és 1970-ben létrehozta a kutatokdzpontjat
Palo Alto-ban. Ez a kutatokdzpont egy sor () termék
koncepcidjat fejlesztette ki, tobbek k6zott az 'Alto’ t,
a mai személyi szamitégépek robosztus elédjét. Ez a
termék mar majdnem mindazokat a funkcidkat ma-
gaban foglalta, amit a mai PC, az egeret, a Win-
dowst, a grafikus interface-t, a sz6vegszerkeszt6t.
Késb6bb, mindenki mast megel6zve itt fejlesztették ki
a lokalis hal6zat koncepciojat, és a lézerprintert.
Mindezek a funkciék sikert arattak a piacon, de nem
a Xeroxnal, hanem kés6bb, az IBM-nél, az Apple-nél,
a Noveltnél és a Hewlett-Packardnal. Mindez azért
kovetkezhetett be, mert a Xerox nem dgyeit a piaci
struktdra kialakitasara, elhanyagolta a marketing-



funkciét, ahogyan azt az Upside magazin szatiriku-
san le is ina. ,Az els6 napon a PARC (Palo Alto
Research Center) megteremtette a PC-t, a masodik
napon létrehozta az OS-t (operaciés rendszer), a
harmadikon az Un. desktop szerkesztést, a negyedik
napon kifejlesztette a Iézerprinter alapjait. Az 6tédik
napon rajétt, hogy nincs marketingje. A hatodik na-
pon hosszan magaba nézett, és a hetedik napon
mindent feladott.” (Miller - Morris 1999, 57-58.0ld.)
A fenti példa ellenére az els6ként piacra lép6k jel-
lemz&en elényt élveznek. J6 példat nyujt erre a vi-
ded-magnetofonok esete: két technolégia harcolt a
vezet6 szerepért, a VHS és a Béta. Mivel a VHS korai
piaci sikereket ért el, a keresked6k szivesebben va-
saroltak és készletezték a VHS készilékeket, és a
software-gyartok is szivesebben rogzitették m(isora-
ikat VHS szalagokon. A VHS vide6-magnetofonok-
bél igy tobbet lehetett értékesiteni, ami novelte az
ilyet gyartd cégek méretgazdasagossagat. A Béta-
nak - j6llehet miiszakilag egyaltalan nem volt
rosszabb, hiszen a professziondlis képrogzitésben
ma is vezet6 - ki kellett vonulni a
fogyasztoi elektronika piacardl.

csak az adott alkatrész gyarthaté és mas nem. Mind-
ez a termékvaltoztatast rugalmatlanna teszi, az alap-
modell megmerevedik.

Az innovaciok ,atmeneti” szakasza

A dominans termékforma kialakulaséat, a termék és
technologia kolcsénos feltételezettségét kdvetben a
fejlesztésnek egy Uj szakasza kezd&dik meg: a folya-
matos innovacid, a kiegészit6, addiciondlis fejlesz-
tés. Ez nem érinti a termék alapvonasait. Ugyanez
igaz a technolégiara is. A technolégia tomegszeriivé,
t6keintenziwé és rugalmatlanna valik, és csak ki-
sebb fejlesztésekre ad lehet6séget.

Nem konny(i annak megitélése, hogy egy adott
termékforma mikor valik dominanssa: igazabol csak
ex post lehet eldonteni. Tébb példa van arra, hogy
egy-egy vallalat rosszul itélte meg a termék pozicio-
jat, és olyan beruhazasba kezdett, amely azutan
soha sem térilt meg. llyen volt példaul a Texas
Instrument cég esete. A Tl igy gondolta, hogy a digi-
talis érédknal a LED kijelzés lesz dominans, és hatal-

A dominans termék kialakula-
saval parhuzamosan novekszik a
gyarto vallalatok piacismerete. Ez
oda vezet, hogy a terméket a piaci
szegmensek vagy piaci rések igé-
nyeinek kielégitése céljabol diffe-
rencidljak. Az (j termékvaltozatok
azonban f6 vonasaikban megfelel-
nek a dominans terméknek (ki-
[6nb6z8 méretl autdk, specidlis
jarmivek, laptop komputer stb.).

A domin&ns termékforma kikris-
talyosodasa arra késztetheti a ter-
mel6ket, hogy figyelmiket a ter-
mékinnovaciorol a technolégiai és
a folyamatinnovaciora forditsak. A
dominans termék ekkorra a pia-
con mar népszerlvé valt, nagy té-

A dominans termék kialakuladsaval parhuzamosan no-
vekszik a gyarto vallalatok piacismerete. Ez oda vezet,
hogy a terméket a piaci szegmensek vagy piaci rések
igényeinek kielégitése céljabol differencidljak. Az Uj
termékvaltozatok azonban f6 vonasaikban megfelelnek
a dominéans terméknek.

Amikorra a technoldgia és a termék viszonylag merev-
vé és egymastol figgbévé valik, a termelbk kozotti ver-
seny mar nem az alapjaiban eltér6é termékek kdzott zaj-
lik: a verseny f6 vonala atterel6dik az arakra, és a ter-
méken végrehajtott kisebb volumen( valtoztatasokra,
illetve a marketing egyéb terlleteire, mint a min6ség, a
megbizhatésdg, az imazs, a disztribucio.

telben eladhat6, s a termel6k akkor érhetnek el na-
gyobb profitot, ha racionalizaljadk és témegszer(ivé
teszik a termelést. A ,m(ihelyszer(” termelést felvalt-
ja a szalagszer( termelés, az altalanos célu gépeket
a célszerszamok és célgépek, a szakképzett munka-
er6t a kevésbé szakképzett. Ezt a szakaszt a forra-
dalmian 0j technoldgiai és folyamatinnovaciok fémijel-
zik. Kialakul tehat a termék és a technologiaioperaci-
0s folyamat koélcsonds fliggésége. A célgépeken

mas beruhazast hajtott végre. Nem sokkal késébb
azonban az LCD technoldgiaban megjelent innovaci-
o0k ezt a beruhazast foloslegessé tettéek (Moore-
Pessemier 1993, 60. old.).

Amikorra a technoldgia és a termék viszonylag
merevvé és egymastol figgévé valik, a termelbk ko-
zOtti verseny mar nem az alapjaiban eltérd termékek
kozott zajlik: a verseny f6 vonala atterelédik az arak-
ra, és a terméken végrehajtott kisebb volumen(i val-
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toztatasokra, illetve a marketing egyéb terileteire,
mint a min8ség, a megbizhatésag, az imazs, a diszt-
ribGcié. Mind a termék, mind a technoldgia tertletén
megjelennek a kisebb, addicionalis fejlesztések, val-
toztatasok. Ezek célja az, hogy a termék gyartasat ol-
cs6bba, illetve a terméket a piac igényeihez jobban
alkalmazhatéva, a versenytarsakéhoz viszonyitva,
differencialtabba tegye. Ezek a kis valtoztatasok -
Osszeadddva - sokszor komolyabb hatassal vannak
atermékre, illetve a technolégiara, mint maga az ere-
deti innovacio. Az innovacios fejlédésnek ezt a sza-
kaszat a szakirodalom a ,specidlis tipus(” innovacio
megjeldléssel illeti. A terméken végrehajtott kisebb
valtoztatasokat a fogyasztdk sokszor - erre példa az
autdipar - mint modellvaltoztatast élik meg. Jéllehet,
egyes kutatdk szerint, a termékek az életgorbe sza-
kaszaiban el6re haladva egyre hasonlébba valnak
egymashoz, a modellvaltoztatas komoly piaci el6nyt
jelenthet. (Ajapan autéipar sikere példa erre: a gyor-
sabb modellvaltoztatas kdvetkeztében a japan auto-
gyartoknak mindig Gjabb termékei jelentek meg a ki-
nalatban, mint észak-amerikai versenytarsukénak.)
Az innovéciés fejlédési modellt a 4. Abra mutatja be.
A mikor egy Ujabb forradalmi Ujitas jelenik meg, az
innovacids ciklus ajbél kezdédik.

Az addicionalis, kisebb volumen( fejlesztések te-
riletén a japan menedzsment hozott forradalmi val-
tozast. A tomegtermelés a terméket is és a technol6-
giat is - amint mar emlitettik - merevvé tette, és ki-
zarta az alkalmazottak kezdeményezékészségét a
folyamatbdl. A japan menedzsment, ezzel szemben,
ugy gondolta, hogy a tdmegtermelés 6tvdzhetd az
egyéni kezdeményezbkészséggel. A ,folyamatos ja-
vitast”, a ,folyamatos fejl6dést” tlizték zaszlajukra, és
ebben a folyamatban komoly szerepet szantak az
egyéni kezdeményezésnek. Ez a stratégia hasonlit

4. abra

Az innovéacios fejlé6dés modellje
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az innovéaciok harmadik szakaszdnél elmondottakra
azzal a kilénbséggel, hogy itt a folyamatossagon
van a hangsuly. A folyamatos javitds japan neve a
.kaizen”, és ezen a néven terjedt el a menedzs-
ment-irodalomban is (Imai 1991; Wellington 1995).
Az innovaciés és kaizen-tipusu fejl6dés 0Osszekap-
csolasat mutatja be az 5. abra.

5. 4bra
Az innovacié és a kaizen Osszekapcsolasa
(Hooley és Sauders 1993, 20. old. nyoman)

Innovavio Kaizen Innovavié + kaizen

A DOMINANS MARKETING KIALAKULASA

Az innovacios fejl6dés targyalasa soran ramutattunk
arra, hogy a termékinnovéacio (mindig ide értve ter-
mészetesen a szolgaltatasokra iranyuldé innovaciot
is) megjelenését kovetben a fejlesztés a termek ér-
tékdsszetevbinek kildnb6z6 kombinacioéit alkalmaz-
va tdbb iranyban kezd&dik meg. Ezt kbvetéen - a fej-
I6dés masodik szakaszaban - kialakul azutdn a do-
minans termékforma, amely az értékdsszetevéknek
viseli. A dominans termékforma kikristalyosodasat
kovet6en kialakul a termék és a technoldgia kdlcso-
nds fliggésége, az alkalmazott technoldgia t6kein-
tenziwé és viszonylag me-
revwé valik. A termékre vo-
natkozé alapvetd innovacié
helyét atveszi az Un. addicio-
nalis fejlesztés, amely a ter-
mékek értékdsszetevdinek
folyamatos innovéacioja ré-
vén - a piaci szegmensek el-
téré igényeinek kielégitése
érdekében - az alaptermé-
ket differencialja és korsze-

rlisiti.
Az el6z6 fejezetrészben
azt is megéallapitottuk, hogy



az innovacié fogalma nemcsak a termékhez és a
technolégidhoz kotédik, hanem ugyanilyen szerve-
sen kapcsolodik a vallalat m(kodési folyamataihoz
és marketingjéhez is.

Hipotézisem az, hogy a marketingtevékenység ala-
kulasdban a termékinnovaciokhoz hasonlo fejlédési
torvényszerlség figyelhet§ meg.

Amikor egy, a ,mdulttal szakitd” termékinnovacio
jelenik meg, a marketing feladata rendkiviil 6sszetett.
Hogyan kell valami olyasmit a piacra vinni és eladni,
amit kordbban még senki sem ismert? - ez ekkor a
marketing f6 kérdése. A sikeres marketingre korabbi
tapasztalatok nem allnak rendelkezésre. A forradal-
mian Uj termék nem egyértelmiien kapcsolodik a ve-
v6k korabban megismert igényeihez, elvarasaihoz,
kovetkezésképpen a kordbban si-
keresen alkalmazott marketingak-
ciok nem feltétlenil mdkddnek.

Napjainkban az (j internetes
véllalkozasok kiiszkédnek ilyen
gondokkal. Waite et al. (1999) irja
le példaul azt, hogy 1996-ben, ami-
kor megjelent a webalapu televizio-
zas Otlete, a piac hatalmas lehet6ségeket sejtett az
Egyesiilt Allamokban: mindenkinek volt TV-je és az
internethasznalat robbanasszer(en terjedt. A Micro-
soft leanyvallalata, a WebTV az anyavallalat tAmogata-
saval és marketingtapasztalataval hatalmas reklam-
kampanyba kezdett. A nagy marketingbefektetés elle-
nére az eredmény kidbrandito volt. 1997-ben ugyan-
akkor a Philips nagy sikerrel vezette be Magnavox né-
ven a rendszert. Es ez az Ujszer(i marketingnek volt
kdszonhet6. A Philips marketingkutatdsa kideritette,
hogy a fogyasztok azért tartozkodtak a WebTV-tdl,
mert nem értették, hogy az milyen elényotket jelenthet
szamukra. Azt is kideritették, hogy a bolti elarusitok
sem forditottak elegend@ id6t és energiat a vasarlok
tajékoztatasara, egyszer(ibb volt a mar ismert TV-k és
kamerak eladasara koncentralni. A Philips a potencia-
lis fogyasztok tajékoztatasaval kezdte akcigjat. Olyan
reklamokat készittetett, amelyben fogyaszték mond-
tak el a Web-es TV el6nyeit. Es csak ezutan kezdett az
eladas 6sztdnzésére koncentralni. A Philips szakitott a
hagyomanyos termékmarketinggel, és Un. koncepcio-
marketinget folytatatott. Ennek az a lényege, hogy
megeérteti a potencialis piaccal a termék értékkoncep-
cigjat.

Nos, visszatérve a marketing innovacios fejl6dé-
séhez, aforradalmi Ujdonsagot el6szor tobbféle mar-
ketingkezdeményezéssel kisérelik meg piacra vinni.

A dominans termékforma kialakuldsat kovetSen
azonban nagy az esélye annak, hogy - a termékka-
tegoridahoz kapcsolodéan - létrejon a dominans mar-
ketingforma is. Dominans marketingforman az alkal-
mazott marketingmix-eszktzo6k erds hasonlésagat,
felhasznalasuk azonos vagy nagyon hasonlé modjat
értem. A dominans marketingforma mindegyik mar-
ketingeszkdzre vonatkozik.

Hipotézisem bizonyitdsa természetesen nem
olyan egyszerd, mint a termékek esetében, amelyek-
nél a technikai funkcidok kénnyen dsszevethetk. A
dominans marketingforma esetében a bizonyitast a
mindennapi marketinggyakorlat tanulmanyozéasa ad-

hatja. Nézziink meg - a marketingeszkdzok sorrend-
jében - néhany példat!

A Philips szakitott a hagyomanyos termékmarketing-
gel, és un. koncepciémarketinget folytatatott. Ennek az
a lényege, hogy megérteti a potencialis piaccal a ter-
mék értékkoncepcidjat.

Termékpolitika - a termékhez szorosan koét6dé
marketingeszkdzok: ilyen példaul a csomagolas és a
forma (design), a szin, a garancia, sth. A termék do-
minans funkcionalis hasznossaga nagyon is eltér§
formakban és csomagolasban olthet testet. Ha torté-
netileg tekintiink végig egy-egy termékkategoria fej-
I6désén, megfigyelhetjilkk, hogy a megjelenési lehe-
t6éségek kozil is kiemelkedik néhany dominans cso-
magolasi forma. Vegylk példanak az élelmiszereken
belll a tej vagy az udit8italok esetét! A tejet el6szor
kannaban, majd Gvegben, késébb plasztiktasakban,
Ujabban pedig specialis papirdobozban aruljak.
Mara ez utébbi valt dominanssa. Ezen belll is volt
azonban fejlédés: a kulonb6zé formaju dobozokat
(pl. a hengerformdjut) fokozatosan felvaltotta a négy-
zethasab formaju, amely gazdasagosabb helyki-
hasznalast tesz lehetévé a hitészekrényben. Hason-
16 fejl6dési tendencidk figyelhet6k meg az Udit6italok
esetében: a hasznalati célnak megfelelGen itt is do-
minans csomagolasi forma emelkedett ki, mint pél-
daul az iGveg, a dobozos, a mianyag palack. Még a
gyelhetd egy-egy dominans megoldas (lasd pl. az
Udités dobozok kinyitasat tiz éve és ma). A formak
esetében is megfigyelhetjik a dominans szin kiala-
kulasat. A szorakoztatd elektronikaban volt mar a fe-
kete is és az ezlistszin is dominans, ma atitanszin td-
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nik annak. A divat maga sem mas, mint két divat-
innovacio kozotti dominans forma uralma (azzal a
kiilbnbséggel, hogy a divatban a dominans formak
életciklusa rovidebb).

A szolgaltatasoknal is kialakul a dominans kinalati
forma. Gondoljunk csak a benzinkutakra: a domi-
nanssa valt lzemanyagot dominans kiszolgalasi
rendszerben kinaljak: akar a MOL-hoz, akar az
QMV-hez, vagy a Shell-hez tériink be, pontosan
ugyanazon lehet&ségekkel talalkozunk (6nkiszolga-
las, mosasi, vasarlasi, stb. lehet6séggel pérositva).
Az azonos kategorigju szallodai szobak bels6 felsze-
relésében is kialakult a dominans forma: barmelyik-
be megyiink, pontosan ugyanazokat a szolgaltataso-
kat vehetjiik igénybe, legtobbszo6r ugyanazon forma-
ban is. A példak sokasaga sorolhatdé még. Nézziik
példaul a személygépkocsik értékesitése soran al-
kalmazott garancialis feltételeket. A japan cégek
marketingjellegl innovacidja volt - és ma mar egyre
inkabb dominanssa valik - a harom évre vagy
100 000 km-re sz6l6 garancia.

A termékpolitikai marketingeszktzok esetében a
dominans forma valdjaban nem mas, mint a mar Le-
vittnél megismert termékszintek (alaptermék - elvart
termék - kiterjesztett termék) koziul az elvart, vagy
mas néven a targyiasult termék standardizalédasa.

Atermék vagy szolgaltatds csomagolasa, forméja,
szine, garanciaja, stb. mindaddig marad dominans,
mig egy U(j marketinginnovacié (j standardot nem

A formak esetében is megfigyelhetjik a dominans szin
kialakulasat. A szérakoztatd elektronikaban volt méar a
fekete is és az ezlstszin is dominans, ma a titanszin td-
nik annak. A divat maga sem mas, mint két divatinno-
vacié kozotti dominans forma uralma (azzal a kulénb-
séggel, hogy a divatban a dominans formak életciklu-

sa rovidebb).

képez. A két innovacié kozétt persze - amint ezt a
gyakorlati megfigyelés is bizonyitja - alland6 és fo-
lyamatos fejlesztés, korszer(sités megy végbe.

A termékek/szolgaltatasok ara. Jollehet a termék
ara a legkevéshé standardizalhat, mégis a névekvd
és egyre globalizal6édé versenyben az arszintek ko-
zeledése megy végbe, egy termékkategérian belll
az azonos értékszintnek megfeleléen felfedezhetd az
a domindans ar, amely korll szorédnak - a kinalatnak
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az ,Uj gazdasagban” vald fokozottabb atlathatésaga
miatt egyre kisebb mértékben - a termékek arai. Az
arformak is dominanssa véalhatnak: a magas fix kolt-
ségekkel jellemezhet6 kommunikécids és informéci-
0s agazatban példaul a csomagarak valnak egyre in-
kabb dominanssa.

Disztribdcio - értékesitési csatorndk. A termékek
€s a szolgaltatasok eljuttatasa a végs6 vev6hoz a
marketing egyik alapvetd fontossagu teriilete. A gya-
korlat attekintése itt is azt igazolja, hogy az értékesi-
tési formakban, valamint az értékesitési modszerek-
ben is kialakulnak atermékhez két6dé dominans for-
mak. A kérdés az, hogy a dominans forma a termel6
elképzelése szerint alakul-e, vagy pedig az er6s6dé
kereskedelem ’kényszeriti’ ra a termelére. Az er8s
pozicidban lévé termel6k igyekeznek az értékesitési
csatornat maximalisan kontroll alatt tartani, és termé-
keiket sajat tulajdonukban lévé halozat utjan, vagy
franchise formaban ellenérzott modon forgalomba
hozni. E terlleten is megfigyelhet§ a dominans for-
ma kialakulasa. A forgalmazasi csatornara vonatko-
z6 innovaciot a tébbi lemasolja, és az adott forma
dominanssa valik. igy példaul a Suzuki vezette be
el6szor az Egyesilt Allamokban a specializalt (exklu-
ziv) dealer-hdlézatot akkor, amikor a Suzuki
Samurai-t piacra dobta. Azota csaknem minden au-
togyar ilyen formaban hozza forgalomba termékeit.
De a gyorsan forgd fogyasztasi cikkek esetében is
megfigyelhetjuk - kulénésen az oligopol piacokon -,
hogy az adott termékkategodrian
belil az egyik termel6 altal alkal-
mazott merchandising Ujdonsagot
a masik azonnal lemasolja, és igy
az dominanssa valik.

Az értékesités dominans for-
mai kialakulasanak masik ereddje
maga a szintén egyre inkabb oli-
gopol helyzetbe keriil tomeg-
kiskereskedelem. A beszerzési
feltételektdl kezdve az aru elren-
dezésén keresztll az értékesitési
forméakig, s6t az adott arucsoportban alkalmazott
akciokkal bezarélag megfigyelhet6, hogy egy-egy
arucsoport értékesitése csaknem azonos moédon
torténik.

A marketingkommunikacié teriiletén szintén ta-
ndi vagyunk a dominans formak térhoditasanak.
Egy-egy arucsoporton belll a termékeket nagyon
hasonlé reklamizenettel, stilussal és még hasonlé
kampanyokkal is tamogatjak. Még inkdbb megfigyel-



hetd6 mindez a piacbefolydsolas egyéb teriletein,
mint pl. az akciok, arengedmények, POS-anyagok,
stb. hasonlésaga.

Osszefoglalva azt gondolom, hogy amint a ter-
mékforma dominanssa valt, vi-
szonylag rovid id6 utan az adott
termék piacra vitele soran alkal-
mazott marketingmix is 'megme-
revedik’, dominanssa valik. Aki
nem tud a dominans marketing-
formahoz alkalmazkodni, jelent8s
sikerre nem szamithat a piacon.
Ez persze kozel sem zérja ki azt,
hogy e teriileten ne indulna meg a folyamatos fej-
lesztés, korszer(isités, amelynek eredményeképpen
a dominans marketingmix valtozik, fejlédik.

ba hozni.
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