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Osszefoglalis

Napjaink atmeneti gazdasagainak kritikus helyzete 0j hatarokat allit fel és 01j irdnyzatokat nyit meg. Ebben a
plasztikus kdrnyezetben mindenki szamara egyéni kihivast jelent az értékek azonositasa és sorba rendezése. Az
éremnek két oldala van, kapacitasaink végesek, ezért szamolnunk kell azzal, hogy nem realizalhatjuk az &sszes
értéket. Mindazonaltal egyesek ellentétesek a masikkal pl. teljesitmény és tolerancia. A kutatas kozponti kérdése,
hogy vajon determindlja-e adott civilizaciobeli specidlis csoport altal altalanosan elfogadott értékrend az
innovacid piaci sikerességét vagy a innovacios folyamat eredményességét. A tanulmany célja, hogy empirikus
kutatas eredményeinek bemutatasaval feltérképezze az innovacio helyét az értékek kozott, illetve ravilagitson,
hogy a innovécios folyamat eredményességéhez sziikséges értékek (tudés, aldzat, tisztesség, becsiilet, bizalom
stb.) mennyire megosztd helyezéseket értek el.
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Summary

The critical situation of nowadays transitive economies sets new frameworks. In this plastic environment
individuals face the challenge of finding and systematizing the values, which means guidelines to their present
and future decisions. As the coins have two sides we can not realize all the values, the rank determines whether
we prefer performance or tolerance. The main question of the empirical research is whether the values structure
influences the performance and acceptance of innovation. The study aims to identify the place of the innovation
among other value holders and map those values, which influence the productivity of the innovation process
(knowledge, humility, trustworthiness, honor, trust etc.).

Keywords
values, innovation, social trust, civilizations

! A tanulmany megirasit és megjelenését a TAMOP-4.2.2/B-10/1-2010-0010 azonositd szamii,
,,Tehetséggondozasi rendszer és a tudomanyos-képzési miithelyek fejlesztése a Széchenyi Istvan Egyetemen”
cimil projekt tAmogatta. A tanulmany az azonos projekt keretei kozott a Széchenyi Istvan Egyetem Regionalis és
Gazdasagtudomanyi Doktori Iskoldjanak ,, K6zép-Europa versenyképessége” c. kutatasi témajaban késziilt.

? gazdasagi tanar, Széchenyi Istvan Egyetem, e-mail: platz@sze.hu

1



Innovacio az értéklancban mas-mas szemszogbol nézve

Drucker (1993) volt az elsd, aki az innovaciot, mint értéket konkrétan az tizlethez, illetve a
marketinghez kapcsolta. Az innovacié hét forrasat allapitotta meg, melyek koziil négy belsd
(a varatlan, az ellentmondas, a folyamat igényébdl adodo és a piaci szerkezet vagy az iparag
atstrukturadlodasa miatti) és harom kiilsé (demografiai valtozas, szemléletmod valtozas €s 1j
tudas megjelenése). A tanulmany az exogén valtozdkra fokuszal. Mindharom kiils6 proxy
napjainkban jelentdsen valtozott, valtozik, a tanulmany leginkabb a végs6 felhasznald
latasmaddjaba kivan mélyebb bepillantast nyerni.

A szakirodalom az innovacidt az utobbi idében egyre tobbszor emliti a termékfejlesztéssel
hasonlé kontextusban, Seybold (2006) definicidjat is figyelembe véve ez még markansabban
jelenik meg. (,,Innovation is invention taken to market”) Nala a f6 kritérium a piacra vitt, a
mar megjelent talalmany. Az alapveté innovacios tipoldgiat Booz, Allen és Hamilton (1982)
alkotta az "0jdonsagot’, mint kritériumot alapul véve. Ezt kdvetden tobb, kiillonbozd teriileten
érintett kutato végezte el az innovacid csoportositasat (Henderson & Clark, 1990; Avlonitis,
Papastathopoulou & Gounaris, 2001; Gatington, Tushman, Smith & Anderson, 2002;
Lovelock & Writz, 2007; Harmancioglu, Droge & Calantone, 2009; Linton,2009; Skare and
Dosen,2012). Bar egyikiik sem definialta els6dlegesen, hogy pontosan mi adja az innovacio
értektobbletét. Csikszentmihdlyi (2010) vilagit r4, hogy a I’art pour 1’art massdg dnmagaban
nem elégséges. Az alkalmazott kreativitds valamely meghatirozott szandékkal alkot, és
értektobbletet tartalmaz, igy a megkiilonboztetés jogosan tolodik el pozitiv értékelésében az
idében fiatalabb innovacio felé. Az innovacioval kapcsolatos két, leggyakoribb sztereotipia,
hogy miiszaki fejlesztésekkel (K+F) ¢és férfias gondolkodassal kapcsoljak Ossze. Bar az
innovacid irodalma egyértelmiien jelzi az innovacid széles korét, az innovacio-felfogasok
mas-mas nézépontjat (Konczosné & Keller, 2011: 5).

A szakirodalom nemrégiben vezettette be a ’coopetition’ fogalmat, amelyet a
versenyképesség magjanak tekint (Ezealla-Harrison, 1995). Az innovacids halozat az
értékekbdl fejlodott ki €s a tagjai kiilonbozd dimenzidkban realizalnak profitot: az dnkéntes
alapon valo csatlakozassal kialakult fiiggetlen egységekbdl allo kozosség eltérd tudasbazisat
teszi elérhetdvé egymas szaméara a cé€lbol, hogy 1) termékeket, kombinaciokat &s
megoldasokat talaljanak (Amara and Landry, 2005; Crossan and Inkpen, 1995; Kogut and
Zander, 1996; Miotti and Sachwald, 2003; Perks and Jeffery, 2006). E1ébb emlitett halozatok
hagyomanyosan a koltséges K+F tevékenység végzésére hivatottak, melybdl a fogyasztoi
profitot a jobb termékek és ajanlatok testesitik meg. A ndvekvd innovacios koltségekbol
adodoan a vallalatok a K+F eredményeit és kockazatat is megosztjak (Tether, 2002). A
jelenség, amelyben a versenyz6 cégek egymas irant egyiittmiikodést tanusitanak, egy kiterjedt
értékteremtés miatt, *coopetition’-nek nevez a szakirodalom (Brandenburger and Nalebuff,
1995, 1996). Kezdetben csak a tdoke-intenziv iparagakra volt jellemz6, mint a
gyartastechnoldgiak, autdipar és repiildgépgyartas, és elsddleges céljuk a kozds koltségek,
mint a termelés csokkentése, vagy a marketingbiidzsé megosztasa volt (Dussauge et al.,
2000). Ez a gyakorlat azonban napjainkban mar nem kielégitd: a ’coopetition’ garanciai a
tarsadalom kooperaciora vald hajlandosaganak mértékében nyugszik.

Fukuyama (1994) szerint létezik olyan mutatd, amellyel nemcsak leirhato a tarsadalmi
bizalom, hanem egy top-down szerkezetii tarsadalomban befolyasolhaté is. A beavatkozastol
elvart hasznossag, hogy emelje a gazdasagi teljesitményt. Baliamoune-Lutz (2011)
bizonyitotta, hogy a tdrsadalmi toke mindsége Osszefiiggést mutat a human tékedllomanyéval,
mely magyarazza, hogy a tarsadalom életstilusa miért befolyasolja az innovacié elfogadasat
¢s az innovacios teljesitményt. LaPorta és kutatocsoportja (1998) bizonyitotta a bizalom
gazdasagélénkitd hatasat. Eredményeik szerint a bizalom egy szazalékos elmélytilésével a jogi
apparatusok miikodése, a korrupcidellenesség, az addzési fegyelem mind javulnak. A
személytelen bizalom az oktatds, egészségiigy, infrastrukturdlis fejlédéssel kapcsolatban is
pozitiv valtozasokat eredményez. Mas szerzok fenti eredményeket megerdsitették



(pl.:Zak&Knack,2001), bar egyikiik sem vizsgalta kozvetlenill a tarsadalmi bizalom és az
innovacio6 kozotti kapcsolatot. Konczosné (2010: 300) egy, a vallalatok és a régid kapcsolatat
vizsgald eurdpai kutatds alapjan megéallapitotta, hogy ,,az innovacid irant a legtobb vallalat
elkotelezett”.

Innovdacio a hétkoznapokban
Napjainkra az innovaci6 sz6 hasznalata drdmai mértékben nétt meg a médiaban, mely azt az
illuziot kelti, hogy az innovacié a hétkdoznapok kozponti entitdsa, ott elérhetd. Az esti hirek
innovaciorol szamolnak be, és
e akozmetikai termékek (Nivea, Vichy, Rimmel, Schauma, Avon);
e mas ¢lelmiszer, tisztitoszer és haztartasi eszkoz markak (Sure Women, Blend-a-med,
Persil, Dylon, Oxi);
e a technoldgia intenziv iparagak, mint az autogyartok és forgalmazoik (Nissan,
Mercedes-Benz C class, BMW, Citroen, Hyunday, Mistubishi, Audi);

¢ informacios technologiai és kapcsolodo cégek (IBM, Mac, HTC, Fujitsu, Asus, 3M);

e varosok (Boston, Gyodr);

e kozintézmények (Colombus Hospital, San Diego State University)
hasznaljak elOszeretettel az innovacid ¢€s innovativ hivoszavakat kiilonboz6 hirdetési
feliileteken (Youtube, weboldalakon megjelenitve, TV rekldmokban, nyomtatott sajtoban
sth)®. Megjelenik a felséoktatasi intézmények marketingkommunikacidjaban is, mert az
intézményvalasztast befolyasoljak (Konczosné, 2009). Az ebbdl levonhato elsé konzekvencia,
hogy az innovacio6 sz6 tulhasznalt, amely a fogalom elértéktelenedéséhez vezet. Az innovacio
valtozatos profillal tinik fel. Nem tekinthetd klasszikus értékhordozonak, sem a vagyott, sem
a kovetett értékek kozott nem szerepel. Mindezen felsorolt okokbdl adoddan a fokozott és
kiterjesztett média megjelenés az egyértelmiisitést neheziti.

A korabbi értékkoncepcidk a piaci-marketing szemléletnek megfeleléen a materidlis
értékeket allitottdk a kdozéppontba: az alacsony arat, a mindséget (~amit a vevo a fizetett arért
cserébe kap) (Zeitharne; 1988). A legutobbi érték kutatasokban azonban a megfoghatatlan,
nehezen leirhaté, fizikailag absztrakt modon megtestesiilé értékeket keresték (Ulaga, 2011;
Goel,2012; Fletchter, Melin & Gimeno,2012 Makienko & Bernard, 2012; Yoo & Bai,2012;
Hollebeek, 2013). Céljuk, hogy a latens értékhordozokat azonositsak, amelyek az eltérd
szocio-kultutralis fejlodésbol és egyéb vasarloi kompetenciakbol adoddoan mas-mas formaban
jelennek meg (de Moojing, 1998). A pénzt, a materialis arat, mint értékhordozot (lasd:
Kenesei & Todd, 2003) az elobbi kutatasok nem vették szamitasba.

A kutatas célja és modszertana
A kutatas harom {6 pillérre tamaszkodik:

- alapvetd célkitlizése az innovacio jobb megértése;

- az innovacioval kapcsolatos attitid intenzitdsanak mérése;

- az ipardgak innovativitasanak vélt mértékének meghatarozasa.

Popper (1977) szerint a kutatasok soran nem kizarhatd és rendszerint elényos a kezdeti
metafizikai megkozelités, mivel az emberi mivoltunktol elvalaszthatatlan, amely szinte teljes
mértékben magyarazza a kutatasokban gyakran sziikségessé vald korrekciokat, ugyanakkor
kezdd kutatok szdmara is kelld lendiiletet biztosit. Di Méo (1996) szintén tamogatoan
hangstlyozza a tarsadalmi strukturdk természetébdl adodo allandé iddészeriiséget. Mivel a
tarsadalmi struktirak létezésiik idétartamaban meghatarozoak, ugyanakkor ezek a szubjektiv
struktirak formalodnak a kiilsé kdrnyezeti hatasok, a tarsadalmi folyamatvaltozasok hatasara.
Jelen empirikus kutatds az informacio- és kommunikacié technikai forradalom megszilardult

® A szerzd gylijtése (2013).



rendszerében, a turbulens gazdasagi viszonyok kozott késziilt. Kissinger (1996) hat
meghataroz6 nagyhatalmat azonositott, melyek az egyes civilizaciok kozéppontjanak
tekinthetdk. Ilyen az USA, Oroszorszdg, az EU, Kina, Japan és India. Jelen felmérés
keretében az ortodox civilizaciot egy orosz minta, a nyugati civilizaciot egy belga
valaszadokbol all6 minta jeleniti meg.

Modszertan

A hazai és nemzetkozi szakirodalmi attekintést kovetden a szerz6 a Glaser & Strauss
paradigmat (1967) kovette, mely idedlis a feltard kutatdsok esetében, mivel hangsiulyozza,
hogy a kutatd hagyja maganak felfedezni a felmérés Gsszefliggéseit, vagyis kovetkeztetéseit
ne befolyasoljak az eldzetesen elképzelt, elvart eredmények.

A kérdoiv Osszeallitasa soran elsddleges szempont volt a megbizhatosag, amelyet tobb
eszkozzel biztositottunk: a kérdések kozott atfedés talalhatd, egy tényre tobb ponton
visszatérve kérdeztiink ra. Zomében zart tipusokat alkalmaztunk: tébbek kozott szerepelt
binaris, otfokozati skala, kivalasztas, sorba rendezés. Az értékek vizsgalatanal részben a
World Values Suvey* (WVS), részben egyéni tapasztalatok alapjan keriilt dsszeallitasra a 30
értéket tartalmazé lista. Az iparagak esetében pedig az Eurdpai Bizottsig Enterprise Europe®
felsorolasat vettiik figyelembe. A megbizhatosag novelésére alkalmazott masodik eszkdz a
valaszadok alacsony valaszadasi hajlandosaganak kikiiszobolése volt, mivel célunk volt teljes
mértékben megvalaszolt kérddivekkel dolgozni, ezért személyes feliigyelet kis csoportokban
végeztik a kitoltetést.

Amint az 1. tablazat mutatja, a mintavétel ugyanabban a nagysagrendben és idészakban

zajlott 2012  6szén. A valaszadok  mindkét  esetben  nappali  tagozatos,
gazdalkodastudomanyokat folytatd hallgatok, igy feltételezhetdé a kognitiv kozelség. A két
minta dsszetétele alapjan (pl. hasonlé demografiai mutatok) dsszehasonlitato.
Huntington (1993) szerint kilenc civilizaciot kiilonboztethetiink meg: a nyugati, az ortodox, a
konfucianus, az iszlam, a buddhista, a latin-amerikai, fekete afrikai, hindu és a sintoizmus.
Jelen analizisben a nyugati civilizaciot egy Belgiumbdl szarmazo, az ortodox civilizacidt egy
Oroszorszagbol szdrmaz6 minta reprezentalja.

A kérddiveket SPPS programcsomaggal dolgoztuk fel és Excel tablazatokban kezeltiik. A
kérdéiv az innovacioét koznapi értelemben hasznalja, nem vdlasztotta szét schumpeteri
értelemben. A minta Osszetétele miatt mas, hasonlo témaju kutatdsokkal nem
Osszehasonlithato.

1. tablazat
A kutatas adatai

Hely Id6pont Valaszadok A A kérddivek szdma
kérdéiv
nyelve Terve- | Kitol- | Adat-
zett tot tisztitas
utan
Izhevsk State Technical | 2012.09.22 | Kor: 18-25
University - Nappali tagozatos | orosz 104 99
gazdalkodas-
2012.10.06 | tudomanyokat 120
Brussels, Ecole Pratique folytatd hallgatok
des Hautes Etudes | 2012.11.05 angol 101 99

Commerciales (EPHEC) . -
2012.12.12

Forras: a szerz6 szerkesztése (2012)

* Forras: http://www.worldvaluessurvey.org/new_index_publications
® Forras: http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/index_hu.htm#top
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Eredmények

Az innovdcio jobb megértése

A valaszadok szamara 30 értékhordozo allt rendelkezésre, melyekbdl ki kellett valasztaniuk
azokat, melyek érvényesiilését véleménylik szerint nem befolydsolta sem kultira, sem
korszak, sem foldrajzi hely. A fliggetlen értékeke az els6 helyeken kozel azonosak voltak: az
egészség, a szabadsag és a szeretet. Ezek a vildgvalldsokban is megjelend klasszikus értékek
inkabb vagyott értékek, semmint kovetettek, ha az emberek ¢letmodjat és lehetdségeit
figyelembe vessziik. Ahogy a 2. tablazat mutatja az orosz mintara inkabb az jellemz6, hogy
onmagaban homogén, azaz kevés darabszamu értéket neveztek meg, melyek inkabb az
érzelmekre hatnak, és nehezen realizalhatok. A fejlédés az egyetlen, amelyet némi gazdasagi
tartalommal is megtoltetnék, de az is csak az 6todik helyen all. A belga mintaban azonban a
materialis, konnyebben realizdlhaté értékek allnak a kozéppontban, rdadasul nagyobb
elemszamban. Erdekes, hogy a szazalékos arany is megosztobb, mint az orosz minta esetében.
Noha az els6 helyeket foglaljak az az értékek, mégsem jelent ez dominans eldnyt a tobbihez
képest. Ezeknek az értékeknek a megitélése majdnem egyenletes eloszlast mutat, mig a masik
minta eredményei markansak, vagyis egyes értékek kozott nagy kiilonbségek lathatok.

Az eredményekben kozos, hogy az innovacidé nem keriilt az elsd 6t érték kozé. Az orosz
mintdban mennyiségi alapon a 13. helyezést, a belga mintaban 10. helyezést ért el. Az
értékhordozok megitélésében minddssze 10% egyezdség van a két mintdban. Az innovacid
nem képvisel kdzponti értéket. Bar az orosz interpretacid szerint az innovacidé nem tartozik a
materidlis értékekhez, a belga felfogds szerint azonban nagyon tudatosan kezelhetd: foként
gazdasagi értékeket tarsitottak hozza, mely a kdzvetlen jovedelmezdséggel kapcsolja Gssze az
innovaciot. A belga minta igy meglehetdsen iizleti attitiddel viszonyul a fogalomhoz, mig az
orosz valaszadok esetében egy interdiszciplinaris megkdzelités figyelhetd meg.

Globalis 1éptékben az innovacionak valtozd helye van az értékek rangsordban. Kano
modelljére utalva (Kano, 1984; hivatkozza Nordhielm, 2005) a terméktulajdonsagok
kiilonbozéek. Az alap kategéridban alapvetd tulajdonsdgokat sorolunk, amely a termék
jellegét, a funkciondlis hasznossagat adja. A mobiltelefon esetében példaul a hivasfogadas.

A teljesitmény kategoridba olyan attribitumok vannak, amely a kategdéridban nem minden
termékre jellemzok, vagy nem egyforma mértékben. Ilyen példaul az internet sebessége.
Minél magasabb a teljesitmény kategoridba esd attribitumok mindsége annal elégedettebb a
vasarlo. Az extra kategoriaba tartozo attriblitumok megjelenését egyaltalan nem varja el a
fogyasztd, sot, gyakran okoz meglepetést szamara, és a mikodOképes, hasznalhatd extra
kategoridba tartozo attributum emeli a termék értékelését a vevd szemében. A fejlodes
logikdjat figyelembe véve az extra kategoéridbol le nem morzsolddott attribitumok
atkeriilhetnek a teljesitmény kategdridba. Az alapkategdria attriblitumai bindris valtozok, azaz
kiterjedésiikkel egy uj termék johet 1étre. Pl.: midta internetezhetiink a mobiltelefonokkal
okostelefonoknak nevezziik dket.



2. tablazat

Az eredmények 0sszegzése

Téma Oroszorszag | Belgium Osszesen

az innovacid elényei kreativitas fejlodés tizleti elony
biztonsag pénzcsinalas fejlodés
tevékenység iizleti elony kreativitas
siker siker pénzcsinalas
fejlodés elébbre jutas siker

fliggetlen értékek egeészség szabadsag/ egészség | egészség
szabadsag jol-1ét szabadsag
csalad tudas szeret
szeretet segitokészség tudas
fejlodés hatalom fejlodés

fiiggetlen értékek kozott

az innovacio helyezése | 13. 10. 13.

(30)
tudas tudas tudas
jovo segitokészség bizalom
bizalom alazat jovo

az innovaciot | segitdkészség | bizalom segitOkészség

befolyasold értékek | kapcsolat felel6sség kapcsolat

rangsora Oszinteség kapcsolat Oszinteség
fairség Oszinteség alazat
alazat JOVO felelosség
feleldsség atlathatosag fairség
atlathatosag fairség atlathatosag

Forras: a szerzo szerkesztése (2012)

Kérdések az innovativ ipardgakkal kapcsolatban

Az utolsé rész az érzékelt innovaciot mérte fel iparagi szinten. Osszességében elmondhato,
hogy bizonyos esetekben pl. a high-tech szektorban az innovacio, az innovativitas a
fogyasztok részérdl elvaras. Ellenpéldak is vannak, ahol az innovacid6 a fogyasztoi
szemszOgbdl természetiiknél fogva nehezen érzékelhetd, vagy az adott ipardg értéklancban
elfoglalt helye miatt.

A valaszadok elsé feladata volt a csoportbdl egyenként megitélni egyes iparagrol, hogy
innovativnak tartja-e vagy sem. A bindris kérdést kovetéen a kovetkezd lépésben egy
otfokozatii rangsort kellett allitani a leginnovativabb iparagtol a legkevésbé innovativig. A
dupla-kérdezést6l elvart eredmény, hogy homogén valaszokat kapunk, amelyet az
eredmények igazoltak is — legaldbbis az egyes mintdk Onmagukon beliil tranzitivek, a
civilizaciok kozotti kiillonbség azonban itt is érzékelhetd. A globalizacionak kdszonhetden a
vilagméretet 61t6 ipardgak hasonld pozicidban vannak, ahogy az a 3. tdblazatban lathatd. Az
informaci6 technologia, a szamitogépek, az elektronika mindkét esetben nagyon magas
innovativitast rendeltek. Az ortodox valaszadok azonban inkdbb a gyartassal kapcsolatos
iparagakat részesitették elényben. Erdekes és gyakori, hogy kevésbé innovativnak értékeltek
olyan FMCG ipardgakat, mint a kozmetikumok, szabadidd, ruhdzat, élelmiszerek ¢&s
tisztitoszerek. A fogyasztd szempontjabol taldn az akaratlan vaksag jelenségével néziink
szembe, vagyis a napi vasarlasi rutinbol adédoéan a fogyasztok immunisak a hétkdznapi
¢letben eléfordulo tjdonsaggal szemben, mert varatlan eseménynek tekintik azt, igy ritkabban
figyelnek fel rd. Egy masik lehetséges magyardzat szerint a fogyasztd érzékeli, de nem



értekeli a hétkoznapi termékek megtestesiilésében hozzaférheté innovaciot, amely a
schumpeteri kategoriak pontositasat sugallja. Sajnos a kvalitativ felmérések nem alkalmasak

fent emlitett dilemmak egyértelmii megvalaszoldsédhoz.

3. tablazat

Innovativ iparagak: értékelés €s rangsor

Téma Oroszorszag Belgium Osszesen
IT IT IT
szamitogép elektronika szdmitogeép
technologia energia technologia
biotechnologia biotechnologia biotechnologia
autogydrtds lirtechnika elektronika
Innovativnak tirtechnika egészségligy tirtechnika
értékelt iparagak | elektronika szamitogép autogyartas
binaris kérdés | reklamozas technologia telekommunikécio
alapjan telekommunikécio repiill6gépgyartas reklamozas
oktatas telekommunikaciod energia
kozlekedés autdgyartas egészségiigy
sport reklamozas repiilégépgyartas
befektetési pénziigyek | szoftver logisztika
energia vegyipar szallitmanyozas
egészségligy logisztika elektronika
biotechnologia szamitogép IT
IT technoldgia technologia
tirtechnika elektronika szamitogép
biotechnologia energia biotechnologia
tirtechnika szamitogeép elektronika
Innovativnak szamitogép elektronika szamitogép
értékelt szamitogép tirtechnologia IT
iparagak IT biotechnologia szamitogeép
rangsorolas elektronika IT elektronika
alapjan szoftver repiildgépgydrtds IT
elektronika IT elektronika
biotechnologia Urtechnika repiilégépgyartas
IT IT IT
szamitogép autogyartas szamitogeép
autogyartas elektronika autogyartas

Forras: a szerz6 szerkesztése (2012)

A mezOgazdasag, az ipar €s a szolgaltatasi szektorok egyéni strukturajat tekintve azok az
iparagak, amelyek a vertikdlis lancban a végén 4&llnak: nehezen asszocidlhatok az
innovacioval a kognitiv disszonancia miatt. A szektorok nem régi agaiban, pl. bio — vagy
nanotechnologia, ahol az innovacid alapkdvetelmény tobb fejlédési tér van, és az innovaciod
ezért nem megkiilonboztetd vagy altalanossagban véve is markans jegy. Az eredmények azt
sugalljak, hogy ebben az esetben a felhasznalok egyébként sem kompetensek adott termék
miukodésének megértésében, sot, olykor még helyes alkalmazasaban sem.

Konkluziok
Nem minden esetben feltételezhetd kdzvetlen piaci orientacid a nyilt innovacids folyamat
felhasznalok irdnyaba valo kiterjesztésérdl. A fogyasztok integralasa a K+F folyamatokba



meglehetdsen korlatozott. Hooley — et. al (2000) jegyzi meg, hogy az iizleti orientacio legtobb
esetben tarsul a piaci és stratégiai orientacidhoz. A termékek eldallatasanak komplexitasanak
fokozodasaval azonban a vasarloi Otletek - kiilonosen, ha nem szakért6tol szarmaznak -
csokkend értéktobbletet képes a folyamatba vinni. A jelenség nem érte el a kritikus tomeget.
A probléma, hogy a vasarlok Gtleteinek felhasznaldsara nincs egy altalanos gyakorlat: a know-
howbol hianyzik az a megszoélitasi moéd mind stilusaban mind a csatorna jellegét tekintve,
amely adekvat lenne. Verhoef & Leeflang (2009) megerdsitik elébbi nézetet, miszerint épp a
marketing részleg feladata lenne, hogy a fogyasztok bevonasaval a jovedelmezdséget novelje,
erre mégsem képes hatékonyan, a best practice hidnya miatt. Ahogy Krotov, Kouchtch &
Smirnova a marketing szempont hangstlyozta a kapcsolati menedzsmentben, gy a szerzo a
marketing technikdk alkalmazasat tdmogatja az értékteremtd folyamatok realizalasaban.
Ahogy Podmetina, Vaatanen, Torkkeli, & Smirnova (2011) utalt r4, a megfeleld fogyasztok
bevonasa a termékfejlesztésbe koltséghatékony megoldas.
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