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Absztrakt

A szerz6 — nemzetkozi irodalomkutatdsra alapozva — elemzi az innovécié fogalmat és értel-
mezési tartomanyat. A termék-, technoldgia- és folyamat-innovacidk torténetét vizsgilva a ku-
tatok bizonyos torvényszertségeket dllapitottak meg, és az innovicié ciklust — e torvény-
szerliségek alapjan — szakaszokra bontottik. A folyamat els6 fazisit az innovdcio képlékeny sza-
kaszdnak nevezték el. Ezt a szakaszt a forradalmi (vagy masképpen az un. ‘nem folyamatos’)
termékinnovicié megjelenése jellemzi. Az j termékotlet tobbiranyu fejlesztést inspirdl, amely
fejlesztések eredményeképpen a szakasz végére kikristilyosodik az Gn. domindns termékforma.
Ez a domindns termékforma hossza évekre meghatarozza az adott termékkategéridt. A domi-
néns termékforma kialakuldsdval (a masodik szakaszban) a villalati figyelem a termék hatékony
eloallitasat lehetdvé tevd technoldgiai- és folyamatinnoviaci6 felé fordul. A harmadik szakasz-
ban az un. pé6tlélagos vagy addicionalis termék- és technolégia-fejlesztés veszi at a {6 szerepet.
Ez a szakaszt az innovdcid dtmeneti szakaszdnak nevezik.

A szerz6 az innovicié — fentiekben vazolt — torvényszertiségeinek anal6gidjira épitve tor-
vényszeriségeket dllapit meg a terméket kiséré marketingtevékenység vonatkozasiban. Az a
hipotézise, hogy a forradalmian 4j termékeket (szolgiltatisokat) elGszor tobbféle marketing-
kezdeményezéssel kisérelik meg piacra vinni. A domindns termékforma kialakuldsit kévetGen
azonban nagy az esélye annak, hogy kialakul a domindns marketingforma is. Domindns marke-
tingformdn a szerzd az alkalmazott marketingmix-eszkiozok erds hasonlosdgdt, felbaszndldsuk azonos,
vagy nagyon hasonlo modjdt érti. Ezt kovetGen a szerzd hipotézisét a termékmarketing, az dr, a
disztribicié és a marketingkommunikaci6 teriiletérél vett gyakorlati példakkal igazolja.

BEVEZETES

A szakirodalomban egyetértés van abban, hogy az innovicié, 1j termékek megjelentetése a
piaci siker kulcstényezbje; az sem vitatott, hogy az ezredfordulodt jellemz6 j piaci feltételek ko-
zott e funkcié jelentdsége novekvGben van (Drucker, 1985, 1993, Zairi, 1995, Cooper, 1998,
Cumming, 1998, Johne, 1999, Shepherd és Ahmed, 2000, Polton és Ismail, 2000, Johannes-
sen et al, 2001). Nem ilyen mértéki az egyetértés azonban az innovicié fogalmat, értelmezé-
si tartomanyat és folyamatat illeten. A szakirodalom dttekintése arrdl is tantskodik, hogy a
marketing-innovaciok targyaldsa meglehetGsen ritka, és kevés figyelmet kap a termék- és a
marketing-innovaciok kolcsonos osszekapcesolasanak témakore.
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A MARKETING-INNOVACIO FOGALMA

Az innovici6 irdnt egyre névekvd gyakorlati és akadémikus érdekl6dés ellenére mind a mai
napig nem alakult ki a fogalom egyértelmi definicidja, és kiillonosen hidnyos a marketing-in-
noviaciok megfogalmazasa. Az innovici6 definialasanak kiindulépontja mindig az 4jdonsig, az
ujszertiség fogalma, azaz valami Gjnak bevezetése, életbe léptetése. Az Gjszerliség az, ami az in-
novaciét megkiilonbozteti az egyszerd valtoztatast6l. Az Eurdpai Bizottsag an. zold konyve az
innoviciot a kovetkez6képpen hatirozza meg: az innovicié az jdonsignak a gazdasagi és tir-
sadalmi szfériban megvalosul6 sikeres létrehozasa, asszimilaldsa és felhasznilisa (European
Commission, Green Paper on Innovation, Brussels, 1995, 9. old). Az djszeriiség fogalma per-
sze azonnal kérdéseket vet fel, mint ahogy Johannessen et al. (2001) mar tanulmdnyuk cimé-
ben is felvetik: ‘mi az {j, mennyire, hogyan 4j és kinek 4j’.

Mennyire 1j - folyamatossig és diszkontinuitds

Mivel az innovicié szorosan Osszefiigg az ujdonsdg fogalmaval, a vizsgalodast célszerd a

‘'mennyire Uj’ kérdéssel kezdeni. Az Gjdonsigfok tisztizasa azért is fontos, mert ettSl figgden
eltér6 megnevezéseket hasznalnak mind a gyakorlatban, mind az elméletben. A megnevezések
és fogalmak azonban e teriileten is sokszor dtfedok, kiillonbo6zek, olykor félrevezetdk.
Suzan Hart (1996) példaul az Gjdonsag fiiggvényében kiilonbséget tesz a fejlesztés és innova-
ci6 kozott. Miller és Morris (1999) folyamatos és diszkontinuus (nem folyamatos) innovéciok
kozott tesz killonbséget. Masok folyamatos és radikélis (Cooper, 1988), megint masok addici-
onilis (incremental) és radikalis (Johannessen, 2001), megint masok folyamatos és forradalmi
innovaciokrél beszélnek. Tobben a radikalis innovaciot "attorésnek’ (breakthrough) nevezik
(Waite et al.,1999). Zairi (1995) pedig a folyamatos és nem folyamatos innoviciok fogalmat
hasznilva, a folyamatos innoviciokon belil megkiilonbozteti a dinamikusan folyamatos inno-
vacidkat. Ivanyi Attila Szilard és Hoffer Ilona (Ivinyi — Hoffer, 1999) szerint ma mar nemcsak
az alapvets valtozdsokat tekintjitk innoviciénak, hanem idetartozonak vessziik az eddigiekben
gyartott termékek, a korabban alkalmazott technolégiak kisebb mértékd javitisat, tokéletesité-
sétis. Ennek ellenére 6k is ugy érzik, hogy az Gjdonsagérték alapjan fokozatokat célszerd meg-
kilonboztetni, és ezért ,bazisinnoviciokrol”, ,fejleszté innovacidkrol” és ,latszatinnovaciok-
r6l” beszélnek.

Piaci-marketing szempontbdl — jéllehet a megnevezés maga nem a legfontosabb szempont
— célszert killonbséget tenni a régi struktirakra épiil6 ujdonsigok és a régivel szakito, 4j struk-
turdkat feltételez6 Gjdonsagok kozott. A kétféle ujdonsig ugyanis vallalaton beliil is, a piacon
is és a vevok korében is eltérd hozzaillast igényel. Ebbol a megfontolasbdl kiindulva jelen ta-
nulminy is a folyamatos és a nem folyamatos (diszkontinuus) innovacidk kozott tesz kilonb-
séget.

Folyamatosnak nevezhets az az Gjdonsag, amely a meglévire strukturdra épiil, és igy az 1j
és a régi kozott kompatibilitds fenndll. A folyamatos marketinginnovacié nem igényli a fo-
gyasztol magatartas, illetve a felhasznaldi szokasok viltoztatdsat, hiszen az alkalmazott marke-
tingmix azonos, legfeljebb jobban alkalmazhat6 az adott termékkategoria piacraviteléhez. ,A
folyamatos innovici6 az ismert vildg hatirain belil megy végbe. Akkor eredményes, amikor a
vevGk jovobeli igényeit a meglévd ipari struktdrival, a meglévs versenyszerkezettel is ki lehet
elégiteni. ... A folyamatos innoviciot konvergens gondolkoddsméd jellemzi — progressziv
korszertsitésekkel, élesebb fokuszalassal, és ezek révén a specializicié névekvd mértékével” —

irja Miller és Morris (1999).




A diszkontinuus marketinginnovécio jellemzdje az, hogy szakit a multtal, radikélis forradal-
mi valtozast eredményez a marketing egészében, illetve annak egy-egy részteriiletén. A mar
idézett Miller és Morris megfogalmazasa szerint az innovéicionak ez a fajtdja ,,mar kiviil esik a
meglévé piacokon, piaci szegmenseken, és ha sikereses, akkor kiterjeszti, djradefinidlja a pia-
cot, 4j lehetdségeket teremt. Laterlis, divergild, a jelenlegi hatirokat dtlépé gondolkoddsmo-
dot igényel”. A multtal val6 szakitds, termékinnovicidk esetében a korabbi termék — fogyasz-
t6’ viszony megvaltozasit jelenti (gondoljunk példaul az ir6gép és a szovegszerkeszté haszna-
latdnak kiillonbségeire). De a multtal val6 szakitds a ’termék — mds termékek’ viszonyt is meg-
valtoztatja. Az innovativ 4j termék nem lesz kompatibilis a meglévé struktiraval (gondoljunk
példaul a floppy diszk és a kompakt diszk eltérésére). Dhebar (1994) az 4j, informdcids kor-
szakra utalva a ‘multtal valé szakitds’ még egy formajit emliti: a termék — adatbdzis viszony
diszkontinuitdsasat. (Ebben az esetben arrdl van sz6, hogy az Gjonnan megjelent szoftver, ope-
raciés rendszer, stb. nem tudja ’olvasni’ a korabbi adatokat, fijlokat.) A radikélis innovaci6 —
divatos kifejezéssel élve — djradefinidlhatja a piacot, megvaltoztathatja a kialakult piaci struktirat.

A valéban 4j dolgok piaci terjedése fentiek miatt lassabb lehet, mint a multtal nem szakité
ujdonsigoké. Az innovaciok piaci terjedésének szintén nagy irodalma van, legtobbjiitk azonban
Rogers 1962-ben irt mivébdl tiplalkozik.

Mi 1ij - az innovdcio értelmezési tartomdnya

A gazdasigban megvalésitott innovicié értelmezési tartomanyarol is vitdk vannak. A szaki-
rodalom dttekintése arrdl ad szimot, hogy innoviciérél leggyakrabban a termékek és a tech-
nolégia Osszefiiggésében beszélnek. Ujabban azonban sok sz6 esik a miikodési folyamatok in-
novacidjardl is. Folyamat-innovaciot jelent példaul a TQM bevezetése, vagy gazdilkodasi fo-
lyamatok korszerisitése, wjjaalakitisa (business process reengineering) (Cumming, 1998). Je-
len tanulmany ezt a sort még egy teriilettel boviti, ez pedig a marketing-innovicié. Nemcsak
a termék, a szolgaltatds vagy technoldgia, esetleg miikodési folyamat szakithat a multtal, ha-
nem a marketing is. Meglévé termékeket és szolgaltatdsokat is lehet a kordabbiaktdl egészen el-
tér6 modon, a megszokottdl radikalisan killonb6z6 marketing-eszkozrendszerrel piacra vinni.
Innoviciénak nevezhettiik példaul azt, amikor a konyvarusitist vagy az internetezést osszekap-
csoltdk a kavéhazi szolgiltatissal, a viragarusitasnal bevezették a hazhozszallitast. Ismert ter-
mékek Ujszert marketingjével is ujradefinidlhaté a piac. Japan példik sorozata idézhetd: az 50
kobcentiméteres kismotorokat példaul tobb mint 40 éve ismerjiikk, még a magyar piacon is. A
Suzuki azonban djradefinidlta a piacot (az amerikait) akkor, amikor robogéit nagy volumen-
ben, j6 mindségben és elérhetd dron és innovativ 4j disztribuciot alkalmazva vitte piacra.
Ugyanez mondhat6 el a négykerék-meghajtisu Suzuki Szamurijrél gépkocsirél. T'6bb példa
sorolhat6 napjainkban az internet kapcsan is: a vilighalé forradalmasitja az értékesitést, meg-
valdsitja a személyre sz616 kommunikiciét, stb. Ez mind-mind innoviécié.

Cooper (1998) multidimenzionalis megkozelitésének analogidjara az innovacidk djdonsagtokat
és értelmezési tartomanyidt (a marketing-innovaciot is beépitve) a kovetkezd dbra szemlélteti
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1. dbra: Az innovici6 multidimenzionalis modellje

Kinek 1j - a piac vagy a termeld

Amikor a ’kinek 4j’ kérdéskort vizsgaljuk, mindig tudatdban kell lenniink annak, hogy ez
csak a 'mennyire )’ kérdéssel Gsszefiiggésben értelmezhets. Ami ugyanis nem igazin djdon-
sag — mint példaul a termék koltségesokkentése — annal taldn értelmetlen feltenni azt a kérdést,
hogy kinek a szimdra Gjdonsag. Az innoviciok elsé meghatirozasaikor a kérdést a tudésok vi-
szonylag egyszerden intézték el: ,barmely 6tlet, gyakorlat vagy anyagi készitmény, amit az el-
fogadasra kész relevans egység tjnak észlel” (Zalhalm et al., 1973, 10. old.). KésGbb vilagosan
kikristalyosodott az a nézet, hogy — legalabb is az 4j termékek esetében — hatirozottan meg kell
kiilonboztetniink két 'relevins résztvevit’, a vallalatot, amely az 4j terméket létrehozza, és a pi-
acot, amely a terméket vagy szolgiltatast ujnak észleli. Ez a nézet viszonylag timadhatatlannak
latszik, jollehet tobben ugy érvelnek (Johannessen et al., 2001), hogy a kinek 4j kérdés ilyetén
megvialaszoldsa az értelmezést csak a termékek szintjére sztikiti. Szerintiik a technolégia, vagy
a folyamatinnovicié esetében a piac helyett az ipardgat kell, mint masodik relevins egységet
értelmezni.

Amikor a marketing-innovdciéval kapcsolatban meriil fel a ’kinek 4j° kérdés, akkor az j-
donsigot alkalmazé, illetve elfogadé feleket a korabbiaktdl eltéré médon célszerd meghatiroz-
ni. Az egyik oldalrél a létrehozo (termeld) egység helyett hasznosabbnak tlinik az 4j terméket
piacra vivé villaltok lancolatit definidlni. Sz€ls6 esetben ez lehet pusztin maga a termeld, de
az esetek tobbségében piacra vitelben a termel6 mellett szerepet jatszik a ’kindlati lincban’
résztvevG tobbi vallalat is. A masik oldalrdl a piac fogalma talzottan tig ahhoz, hogy a gyakor-
latban is alkalmazhaté egységnek tételezziik. A tanulmany javaslata az, hogy célravezetGbb a
piac fogalmit lesziikiteni egy-egy j6l azonosithaté homogén egységre — mint példdul az adott
termékkategoria piaca, vagy a piac egy—egy jol elkiilonithetS szegmense. Igy példaul a hizhoz-
szallitds nagyon sok termék esetében egyéltalin nem jelent djdonsdgot. Amikor azonban el6-
szOr alkalmaztik ezt a marketingeszkozt a vagott virdgok értékesitésben, akkor valédi innova-
ciénak volt értékelhetd, hiszen 4j hozzaallast, 4j képességek kialakitisit kivinta meg a virdgot
termel6k és forgalomba hozd gazdasigi egységek részérdl, és 4j fogyasztdi attitiidot, vasarloi
magatartast igényelt a virdgot vasarlé fogyasztok oldalardl is.




A TERMEK- ES MARKETINGINNOVACIO OSSZEKAPCSOLASA
A ’kinek 4j?’” kérdés fentiek szerinti értelmezése lehetGséget ad arra, hogy a termék- és a
marketing-innovacidkat az djdonsigfok szerint csoportokba sorolva elemezhessiik (2.4bra).

Az alkalmazott marketingmix
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2. abra: A termék- és a marketing-innoviaciok csoportba sorolisa

A 2. ibraban vizolt matrix értelmében a termék (szolgéltatis), illetve az alkalmazott marke-
tingtevékenység Gjdonsigfoka szerint hirom innovéciés csoport kiilonboztethet meg:

1. Tiszta termékinnovacié. Ebbe a csoportba azok az esetek sorolhaték, amelyeknél az dj ter-
méket vagy szolgaltatist a piacra vitelét az érdekelt véllalatok a mar meglévé és kiprobalt, és a
kordbbi esetekben sikeresnek bizonyult marketinginfrastruktira, illetve eszkozrendszer fel-
hasznalasaval oldjak meg. Ezen piacravitelek altalaban akkor eredményesek, ha az 4j termék
vagy szolgaltatis nem igazan szakit a multtal, azaz Gjdonsdgfoka nem forradalmi. A gyakorlati
szakemberek és a kutatok is egyetértenek azonban abban, hogy sok forradalmian 4j termék ép-
pen azért nem lett sikeres, mert a piacra vivs villalatok nem talaltik meg az 4j termékhez jol
illeszkedd 4j marketinget

2. A termék- és a marketing-innovici6é osszekapcsoldsa (a termékhez kot6d6 marke-
ting-innovacié). Amikor a ‘malttal radikalisan szakité’ 4j termék vagy szolgaltatds piacra vi-
telérdl van szd, akkor a piacra vevs viallalatok Gj problémaval taldljdk magukat szemben: 'mi-
képpen teremtsitk meg a piacdt valami olyannak, amit kordbban senki sem ismert?’. Nos, az
ilyen innoviaciék piaci bevezetése — az esetek tobbségében — 4j marketingkoncepciét, valamint
az alkalmazott marketingeszk6zok 4j kombindcidjat, azaz marketing-innovdcior igényel. Az ef-
fajta marketing-innovicié6 két jellegzetességét kell itt megemliteni: az egyik az, hogy szorosan
kot6dik a piaci bevezetésre szant 4j termékhez vagy szolgiltatashoz. A masok jellegzetesség pe-
dig az — amint erre a tanulmany a kovetkez6kben még részletesen visszatér — , hogy ennek a
marketing-innovacionak a kifejlesztése kiilonb6z6 iranyokban indulhat meg. A tanulmany hi-
potézise az, hogy ezen irdnyok koziil — az id6k sordn — az egyik kiemelkedik, és domindnssd vilva
hosszii idore meghatdrozza az adott termeékkategoridhoz kapcsolodo marketingtevékenyseget.




3. Marketingmix innovaciok. A masodik dbra bal als6 kockdja azokat a marketing-innovici-
6kat dbrazolja, amelyek nem kot6dnek szorosan egy-egy termék- vagy szolgaltatiskategoria-
hoz, hanem a marketing 6nfejl6désének eredményeképpen sziiletnek meg, és alkalmasak arra,
hogy killonb6z6 termékeket vigyenek piacra. A marketingmix - innovicié a marketingen be-
lili K+F tevékenység eredménye. Nyilvanval6 ugyanis, hogy a marketingkutatds feladata nem
pusztin csak az, hogy adatokat szolgéltasson a piacrdl, a kereslet kiilonb6z6 6sszetevéinek val-
tozasarol, hanem az is, hogy a piaci problémakra 4j marketingmegoldasokat keressen, 1j tipu-
st marketing-eszkozrendszer kombinacidkat alakitson ki, vagy pedig a meglévs eszkozok ha-
tékonyabb felhasznaldsi lehetdségeit kutassa és fejlessze.

A marketingen beliil kifejlesztett, tobb terméket is kezelni képes, un. rendszer-innovaciok-
ra j6 példat szolgaltat a disztribiciés rendszer, amely (lisd pl. Brockman és Morgan [1999]
mivét!) innovicids ugrasok és az azokat Gsszekotd fejlesztések eredményeképpen jutott el a
mai korszakra jellemzs fejlettségi szintre. Hasonl6 fejl6dési utak irhaték le a marketingmix
mas tertiletein is.

A TERMEK-INNOVACIOK TORVENYSZERUSEGEINEK ADAPTALASA A
MARKETING-INNOVACIORA — A DOMINANS MARKETINGFORMA
MEGJELENESE

Az egyes termékkategoridkban megval6sitott innoviciok torténeti elemzésébdl az a fejlédé-
si torvényszertiség allapithaté meg, hogy a viszonylag kis szimu forradalmi, diszkontinuus in-
novaciot a folyamatos innoviciok, az evolicios fejlédés (fejlesztések) sorozata koti 6ssze. A ku-

tatok szerint (Abernathy-Utterback, 1978; Moore-Pessimier, 1993, Miller-Morris, 1999) az
innovicios fejlédés hirom szakasza kiillonboztethet6 meg.

A innovdciok "képlekeny” szakasza
A "domindns termékforma" megjelenésének szakasza
Az innovdciok "dtmeneti" szakasza

Az els6 szakaszra a forradalmi termékinnovdcid jellemz6. Az a tény, hogy az 4j termék meg-
sziiletésekor még kozel sem tokéletes, rengeteg kovetd fejlesztést inspirdl. Ezek a fejlesztések -
tekintettel arra, hogy a forradalmian 4j termékre vonatkozo fogyasztéi értékelvarasok a termék
megjelenésekor még nem kristdlyosodnak ki - sokszor a terméknek egymastdl nagyon eltérd
véltozataira irdnyulnak. A képlékeny szakaszra jellemz§ kisérletek és fejlesztések eredménye-
képpen - az esetek nagy tobbségében - kialakul a terméknek a domindns formdja, azaz az érték-
osszetevok olyan optimalis kombindcidja, amely meghatirozza az adott termék-kategériit. Ez
a forma standardda vilik, és {6 vondsaiban hosszabb ideig dllandé marad. A dominans termék-
forma tehiat nem kozvetlentil a forradalmi jitds kozvetlen eredménye, sokkal inkidbb az djitds
és az azt kovetd evolucids fejlédés végterméke.

A domindns termék kialakuldsival pirhuzamosan novekszik a gyarté viéllalatok piacismere-
te. Ez oda vezet, hogy a terméket a piaci szegmensek vagy piaci rések igényeinek kielégitése
céljabal differencialjak. Az 4j termékviltozatok azonban {6 vondsaikban megfelelnek a domi-
nans terméknek (kilonb6z6 méretd autdk, specidlis jarmivek, laptop komputer stb.).

A dominins termékforma kikristilyosoddsa arra késztetheti a termelket, hogy figyelmiiket a
termék-innovaciordl a technoligiai- és a folyamatinnovdciora forditsak. A dominans termék ek-
korra a piacon mar népszeriivé valt, nagy tételben eladhatd, a termel6k akkor érhetnek el na-
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gyobb profitot, ha racionalizaljik, és tomegszeriivé teszik a termelést. A ,mihelyszeri”terme-
lést felviltja a szalagszerd termelés, az altalinos célu gépeket a célszerszamok és célgépek, a
szakképzett munkaerGt a kevésbé szakképzett. Ezt a szakaszt a forradalmian 4j technologiai- és
folyamat innovaciok fémjelzik. Kialakul tehat a termék és a technologia/operdcios folyamat koleso-
nds fiiggdsége. A célgépeken csak az adott alkatrész gyarthaté és mas nem. Mindez a termékval-
toztatast rugalmatlanna teszi, az alapmodell megmerevedik.

A dominans termékforma kialakuldsit, a termék és technolégiai kolesonos feltételezettségét
kovetGen a fejlesztésnek egy 1) szakasza kezd6dik meg: a folyamatos innovicid, a kiegészitd,
addicionalis fejlesztés. Ez nem érinti a termék alapvondsait. Ugyanez igaz a technolégidra is. A
technoldgia tomegszeriivé, toke-intenzivvé és rugalmatlannd vilik, és csak kisebb fejlesztések-
re ad lehetGséget. Ezek a kisebb véltoztatisok - 6sszeadddva - sokszor komolyabb hatissal van-
nak a termékre, illetve a technoldgidra, mint maga az eredeti innovécié. Az innovicios fejls-
désnek ezt a szakaszat a szakirodalom a ,,specidlis tipusii” innovicié megjel6léssel illeti. A termé-
ken végrehajtott kisebb viltoztatdsokat a fogyasztok sokszor - erre példa az autdipar - mint
modell-véltoztatast élik meg.

Jelen tanulmany hipotezise az, hogy a marketingtevékenység alakuldsdban a termék-innovdciok-
hoz hasonlo fejlodési torvényszeriiség figyelbetd meg.

Amikor egy, a ,multtal szakité” termékinnovacié jelenik meg, a marketing feladata rendki-
viil osszetett. A sikeres marketingre kordbbi tapasztalatok nem éallnak rendelkezésre. A forra-
dalmian 4j termék nem egyértelmien kapcsolédik a vevok korabban megismert igényeihez, el-
varasaihoz, kovetkezésképpen a korabban sikeresen alkalmazott marketingakciok nem feltétle-
niil miikédnek.

Napjainkban az 0j Internet-alapua villalkozasok kiiszkodnek ilyen gondokkal. Waite et al.
(1999) irja le, példdul azt, hogy 1996-ben, amikor megjelent a Web-alapt televiziézds otlete,
a piac hatalmas lehetSségeket sejtetett az Egyesiilt Allamokban: mindenkinek volt TV-je és az
Internet-hasznalat robbandsszerten terjedt. A Microsoft leinyvéllalata, a WebTV az anyavil-
lalat tdmogatisival és marketingtapasztalatdval hatalmas reklimkampanyba kezdett. A nagy
marketing-befektetés ellenére az eredmény kidbrindité volt. 1997-ben ugyanakkor a Philips
nagy sikerrel vezette be Magnavox néven a rendszert. Es ez az Gjszerd marketingnek volt ko-
szonhet6. A Philips marketingkutatdsa kideritette, hogy a fogyasztok azért tartézkodtak a
WebTV-t6], mert nem értették, hogy az milyen elényoket jelenthet szimukra. Azt is kideri-
tették, hogy a bolti elarusitok sem forditottak elegend id6t és energidt a vasarlok tajékoztata-
sara, egyszertibb volt a mar ismert T'V-k és kamerak eladdsira koncentrilni. A Philips a poten-
cidlis fogyasztok tdjékoztatisival kezdte akcidjit. Olyan reklimokat készitetett, amelyben fo-
gyasztok mondtik el a Web-es TV elényeit. Es csak ezutin kezdett az eladds dsztonzésére
koncentralni. A Philips szakitott a hagyomanyos termékmarketinggel, és un. koncepciémarke-
tinget folyatatott. Ennek az a 1ényege, hogy megérteti a potenciilis piaccal a termék értékkon-
cepcidjat.

Nos, visszatérve a marketing innovacios fejlédéséhez, a forradalmi Gjdonsagot el6szor tobb-
téle marketing-kezdeményezéssel kisérelik meg piacra vinni. A domindns termékforma kiala-
kulast kovetGen azonban nagy az esélye annak, hogy — a termékkategéridhoz kapcsoléddan —
létrejon a dominans marketingforma is. Domindns marketingformdn az alkalmazott marketing-
mix eszkozok erds basonlosdgat, felbaszndlisuk azonos, vagy nagyon basonlo modjat értem. A domi-
ndns marketingforma mindegyik marketingeszkozre vonatkozik.
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Hipotézisem bizonyitisa természetesen nem olyan egyszerd, mint a termékek esetében,
amelyeknél a technikai funkciék konnyen 6sszevethet6k. A domindns marketingforma eseté-
ben a bizonyitdst a mindennapi marketinggyakorlat tanulmédnyozdsa adhatja. Nézziink meg —
a marketingeszk6zok sorrendjében — néhdny példat!

Termékpolitika - a termékhez szorosan k6t6dé marketingeszk6zok: ilyen példdul a csomago-
las és a forma (design), a szin, garancia, stb. A termék domindns funkcionalis hasznossiga na-
gyon is eltéré formakban és csomagolasban 6lthet testet. Ha torténetileg tekintiink végig egy-
egy termékkategoéria fejl6désén, megfigyelhetjiik, hogy a megjelenési lehetGségek koziil is ki-
emelkedik néhiany dominans forma. Vegyiik példinak az élelmiszereken beliil a tej, vagy az
uditSitalok példajat! A tejet el6szor kanndban, majd tivegben, kés6bb plasztik tasakban, djab-
ban pedig speciilis papirdobozban aruljak. Mara ez utébbi valt domindnssi. Ezen beliil is volt
azonban fejl6dés: a kiilonb6z6 formaja dobozokat (pl. a hengerformajut) fokozatosan felvaltot-
ta a négyzethasib formdjd, amely gazdasigosabb helykihasznilast tesz lehetévé a hiitészek-
rényben. Hasonl6 fejlédési tendenciak figyelhet6k meg az iiditSitalok esetében: a hasznalati
célnak megtfelelGen itt dominans forma emelkedett ki, mint példaul az tiveg, a dobozos, a
mianyag palack. Még a tarol6eszkozok nyitdsi technologidjaban is megtigyelhets egy-egy do-
minans megoldas. A formak esetében is megfigyelhetjiik a dominans szin kialakulasit. A sz6-
rakoztatd elektronikiban volt mar a fekete is és az eziistszin is domindns, ma a titin-szin tiinik
annak. A divat maga sem mas, mint két divat-innovici6 koézotti dominans forma uralma (azzal
a kiillonbséggel, hogy a divatban a domindns formak életciklusa révidebb).

A szolgaltatasoknal is kialakul a dominans kinalati forma. Gondoljunk csak a benzinkutak-
ra: a domindnssa valt tizemanyagot dominans kiszolgalasi rendszerben kinaljak: akar a MOL-
hoz, akdr az OMV-hez, vagy a Shell-hez tériink be, pontosan ugyanazon lehetéségekkel tall-
kozunk (6nkiszolgilds, mosdsi, vasarlasi, stb. lehetéséggel parositva). Az azonos kategoridja
szallodai szobdk belsé felszerelésében is kialakult a dominans forma: barmelyikbe megyiink,
pontosan ugyanazokat a szolgaltatisokat vehetjiik igénybe, legtobbszor ugyanazon formdban
is. A példak sokasiga sorolhaté még.

Nézziik, példaul, a személygépkocsik értékesitése soran alkalmazott garancialis feltételeket.
A japan cégek marketingjellegii innovacidja volt — és ma mar egyre inkibb dominanssa valik —
a hdrom év, vagy 100 000 km-re sz6l6 garancia.

A termékpolitikai marketingeszk6zok esetében a dominans forma valéjaban nem mads, mint a
mar Levitt-nél megismert termékszintek (alaptermék — elvart termék — kiterjesztett termék)
kozil az elvirt, vagy mds néven a targyiasult termék standardizal6dasa.

A termék vagy szolgiltatis csomagoldsa, formaja, szine, garancidja, stb. mindaddig marad do-
mindns, mig egy 4j marketinginnovécio6 4j standardot nem fog képezni. A két innovacié kozott
persze — amint ezt a gyakorlati megfigyelés is bizonyitja — dlland6 és folyamatos fejlesztés, kor-
szer(isités megy végbe.

A termékek/szolgdltatdsok dra. Az arak tertiletével a disszertici6 kovetkezd részében fogunk
foglalkozni. Elégnek tiinik most csak annyit megallapitani, hogy — jéllehet a termék dra a leg-
kevésbé standardizalhaté — a névekvé és egyre globalizal6do versenyben az drszintek kozele-
dése megy végbe, egy termékkategéridn beliil az azonos értékszintnek megfelelGen felfedezhe-
t6 az a domindns ar, amely koril szérédnak — a kindlatnak az ,,4j gazdasagban” valé fokozot-
tabb dtlathatosdga miatt: egyre kisebb mértékben — a termékek drai. Az arformak is domindns-
sa valhatnak: a magas fix koltségekkel jellemezheté kommunikaciés és informacids dgazatban
példaul a csomagirak vilnak egyre inkibb dominanssa.
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Disztribiicic — értékesitési csatorndk. A termékek és szolgiltatisok eljuttatisa a végss vevohoz
a marketing egyik alapvetd fontossagu teriilete. A gyakorlat attekintése itt is azt igazolja, hogy
az értékesitési formakban, valamint az értékesitési modszerekben is kialakulnak a termékhez
kot6d6 domindns formdk. A kérdés az, hogy a — és erre a disszerticié harmadik részében fo-
gok részletesebben visszatérni — domindns forma a termel6 elképzelése szerint alakul-e, vagy
pedig az er6s6dé kereskedelem ’kényszeriti’ ra a termelGre. Az erGs poziciéban 1évé termelSk
igyekeznek az értékesitési csatornat maximalisan kontrol alatt tartani, és termékeiket sajat tu-
lajdonban 1évé, vagy franchise formaban ellenrzétt médon forgalomba hozni. E teriileten is
megﬁgyelheto a domindns forma kialakuldsa. A csatornira vonatkoz6 innovécidt a tobbi lemd-
solja, és az adott forma domindnssi vilik. Igy példaul a Suzuki vezette be elSszor az Egyesult
Allamokban a specializalt (exkluziv) dealer-hl6zatot akkor, amikor a Suzuki Samuréjt piacra
dobta. Az6ta csaknem minden autégyir ilyen formaban hozza forgalomba termékeit. De a
gyorsan forgé fogyasztasi cikkek esetében is megfigyelhetjiik — kiillondsen az oligopol piacokon
-, hogy az adott termékkategérian beliil az egyik termel6 altal alkalmazott merchadizing 1j-
donsagot a masik azonnal lemadsolja, és igy az domindnssa vilik.

Az értékesités domindns formai kialakuldsanak masik eredGje maga, a szintén egyre inkdbb
oligopol helyzetbe keriils, tomeg-kiskereskedelem. A beszerzési feltételektdl kezdve az dru el-
rendezésén keresztiil az értékesitési formdkig, s6t az adott arucsoportban alkalmazott akciok-
kal bezir6lag megfigyelhets, hogy egy-egy arucsoport értékesitése csaknem azonos médon
torténik.

A reklamkommunikdcio teriiletén szintén tanti vagyunk a domindns formdk térhéditasanak.
Egy-egy arucsoporton beliil a termékeket nagyon hasonl6 reklamiizenettel, stilussal és még
hasonlé kampdnyokkal is timogatjik. Még inkdbb megfigyelhetd a piacbefolyisolds egyéb te-
riiletein, mind az akcidk, drengedmények, POS-anyagok, stb. hasonlésiga.

Osszefoglalva azt gondolom, hogy amint a termékforma domindnssa valt, viszonylag rovid id6
utdn az adott termék piacravitele sordn alkalmazott marketingmix is ‘'megmerevedik’, domi-
ndnssa valik. Aki nem tud a domindns marketingformahoz alkalmazkodni, jelentds sikerre nem
szamithat a piacon. Ez persze kozel sem zarja ki azt, hogy e teriileten ne indulna meg a folya-
matos fejlesztés, korszertsités, amelynek eredményeképpen a domindns marketingmix valto-

zik, fejlédik.
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