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Absztrakt

A kutatas célja az egyéni és vallalati innovacio jelenségének megértése az értékesitok szemszogébdl. Az elemzés
alapjat egy értékesit6k korében készitett, kérddives felméréssel kombinalt mélyinterjuk jelentették. Az interjuk
alapjan gy tlinik, hogy az értékesitok szerepe az innovacioban viszonylag csekély, ami abbol kdvetkezik, hogy
a vallalatok jellemzben képtelenek megtalalni az értékesiték helyét az innovacios folyamatokan, nem képesek
hasznositani az értékesitok helyzetébdl fakado lehetéségeket. A cikk egy altalanos innovacidelméleti felvezetés
utan a kutatas eredményeit mutatja be.

Kulcsszavak: innovacio, személyes értékesités

Abstract

The main aim of the research is to understand the phenomena of corporate and individual innovation from the
salesmen’s point of view. The analysis was based on in-depth interviews and questionnaires asked to the
salesperson. The results show us that the salesmen role in the innovation is relatively small. This can be the
consequence of the uncertain role of the salesmen in the innovation process within the company. The firms seem
to be unable to take advantage of the salesmen’s potential. After a quick overview of the general innovation
theory, the article shows the results of the qualitative research.
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1. Innovacié meghatarozasa és szerepe a vallalatoknal

Napjainkban az innovacido minden véllalat életét atszovi, legyen sz6 a termékekkel,
szolgaltatdsokkal kapcsolatos innovaciorol, vagy éppen a vallalatban végbemend kiilonb6z6
folyamatok ujragondoldsarol. Az innovacid fogalmanak definicidészerli ismertetése az 1dd
mulasaval finomodott. SCHUMPETER (1939) nevéhez fiizddik az innovacio
kozgazdasagtanba valod bevezetése, aki a termeld vallalatok kapcsan az innovacid 1ényegét a
termelési tényezOk Uj kombinacidjaként definidlta, valamint kijelentette, hogy ezeknek a
torekvéseknek van személyes hordozoja is, aki nem az adott Gj kombindaciot feltalalo személy,
hanem a vallalkozo. ROGERS (1976) definicioja ehhez képest sokkal altalanosabb, hiszen
innovacioként azonosit minden oOtletet, gyakorlati alkalmazast, vagy targyat, amit egy adott
személy (pl. valamilyen felhasznélo) Gjként értékel vagy ujnak észlel.

A szervezetek versenyelOnye szarmazhat abbol, hogy mennyire képesek mobilizalni a
szellemi t6két, milyen technoldgiai fejlettséggel és szakértelemmel rendelkeznek, ill.
mennyire képesek valami teljesen Ujat kindlni fogyasztdiknak termékeik, szolgaltatasaik
vonatkozéasadban (PITRA, 2006). TIDD, BESSANT ¢és PAWITT (2007) kutatasa alapjan az
innovacio tobb irdnyban is hozzajarul a kedvezd piaci teljesitmény €s az 0j termék kozti
kapcsolathoz. Az uj termékek segitenek a piaci részesedés megtartdsdban a régi termékeket
felvéltva, s az innovacids folyamatoknak koszoénhetden lerdvidithetd a termék eldallitasanak
ideje, valamint a termékfejlesztés is gyorsabb iitemben valosulhat meg a konkurens
vallalatokhoz képest. Ez vitathatatlanul befolyasolja a véllalat versenyképességét. CHIKAN
(2004) kiemeli, hogy az innovaci6 a fogyasztok szdmara leginkdbb a kinalt megoldas ujszeri
tulajdonsagaival ragadhatdé meg, s az innovaci6 sikerének titka, hogy a fogyaszté hogyan
értékeli az ujdonsagot, s hajlando-e annak eldallitasaval kapcsolatos esetleges plusz
koltségeket megfizetni.

2. Innovacios folyamat, innovaciot befolyasolo és korlatozo tényezoi

Az 1nnovacié a versenypiacon jelen 1év0 szervezetek Ilétének kulcsfontossagu
tényezdje. Az innovacid folyamatat alapvetden ot fazisra bonthatjuk (DRUCKER, 2002;
PITRA 2006):

1. Fézis — a vallalat belsd és kiilsé kornyezetének folyamatos megfigyelése, s az ezekben
rejld lehetdségek intenziv kutatésa;

2. Fazis — a vallalati stratégia fliggvényében dontés sziiletik arrol, hogy az esetleges
lehetdségek koziil melyik keriiljon megvalodsitasra;

3. Fazis — az 0j gondolatnak a vallalatba, ill. a piacra vald bevezetése, valamint az Uj
gondolat realizalasanak elfogadésa, ill. annak nyomon kovetése;

4. Fazis — visszacsatolasok, fogadtatis, fogyasztoi javaslatok bedolgozédsa az innovacid
egyes fazisaiba a termék, szolgaltatas tokéletesitése céljabol;

5. Féazis — a vallalati folyamatokba beépitett innovéacionak koszonhetéen a vallalat
novekedése €s fejlodése.

Az els6 fazis kiemelt jelentdségét mutatja, és bizonyitja az a frissen publikalt elemzés is,

melynek eredménye alapjan az innovacios Otletek legfontosabb forrasat a vevok, a

versenytarsak, a szallitok, valamint a belsd forrasok jelentik. (KAZAINE ONODI-KISS,

2018)

Az innovacidé a valtozas specialis esetét testesiti meg, olyan valtozast, amely
célirdnyos, 1j és hasznos (WEST - SACRAMENTO, 2008; DRUCKER, 1993; FRANKOVA,
2011). Az innovacié radikdlis valtozast jelent a termelési technologidkban is. Az addig
hasznalt termelési folyamatok aktualitdsukat vesztik, s helyiiket ) folyamatok veszik at a
termelésben (IVANICKA et al., 2014). Az innovacié kapcsan a kutatok szinte kizarolag vagy
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szervezeti, vagy team kontextusban gondolkodnak, s olyan valtozasként definialjak, mely az
eddig meglévdé termékek és szolgaltatasok teljes valtozasat, ill. teljesen uj termékek és
szolgaltatdsok piacon vald megjelenését jelenti (GROSSMAN - KING, 1990., PETERS -
WATERMAN, 1993; PIETRASINSKI, 1977; FRANKOVA, 2011). Az innovaciét
befolyasolo tényezoket alapvetden két csoportba sorolhatjuk annak fiiggvényében, hogy az
altalunk vizsgalt vallalat belsd (intern), vagy kiilsé (extern) helyzetéhez kapcsolhatok
(MACHOVA et al., 2015).

Az innovacidt az eredetiség, valamint a kozéppontba helyezett tartalom tekintetében
mar PIETRASINSKI (1977) is csoportositotta. Az ¢ munkassagat alapul véve olvashatjuk
FRANKOVA (2011) kutatasanak eredményében, hogy az eredetiség foka szerint az innovacio
alapvetéen két csoportra kiilonithetd el. Az elsé csoportba az un. utanzo jellegli innovacio
tartozik, mely a mashol mar feltalalt, megalkotott, ill. gyakorlatban kiprobalt 0jito jellegt
valtozasok alkalmazasat jelenti. Ezzel szemben az eredeti innovacié legfébb jellemzdje, hogy
egy teljesen radikalis valtozast el6idézd gondolatok megvaldsitasat jelenti. A kézéppontba
helyezett tartalom, vagyis az innovacio dimenzidinak tekintetében beszélhetiink technoldgiai
innovaciordl, termék innovaciordl, szolgéltatds nyujtasanak innovacidjardl, valamint
menedzseri folyamatokra egyarant vonatkozhat.

Az innovéacio korlatainak azonositasa kozben egyarant kitérhetiink a t6ke hianyara, a
nem megfeleld K+F tevékenységre, gyenge szervezeti kommunikéciora vagy éppen a
befektetések rovid tavi megtériilésének igényére, azonban tobb innovaciot kutatd szakember
véleménye is megegyezik abban, hogy az innovécido egyik alapvetd korlatjaiként a
tehetséghidnyt azonositjadk. A tehetség rendkiviil szlik erdforrds, s ezen tilmenden a
tehetségkészlet korlatozott mértékben tagithatdé csak (HAMORI — SZABO, 2012).
Fiiggetleniil attol, hogy termék, technoldgia, vagy éppen folyamat innovaciordl beszéliink, a
tehetség kulcsfontossdgi tényezd. Napjaink tudésintenziv gazdasagdban az innovéaciot
korlatozo tényez6ket FABOVA (2013) alapvetéen harom csoportba sorolja. Az elsé csoportot
a koltségekbdl fakado korlatok alkotjak, melyeken beliil kimagaslo jelentdséggel birnak az
innovacioval kapcsolatos talsdgosan magas koltségek, a vallalaton beliilli nem elégséges
pénziigyi téke, valamint a vallalaton kiviili forrdsokbol érkezé nem elegendd tdke. Az
innovacid korlatainak mésodik csoportjat az ismeretekkel, tudéssal, tehetséggel kapcsolatos
tényezOk tarhdza alkotja, amelybe beletartoznak a nem kellden képzett alkalmazottak, a
technoldgidkkal, valamint a piacokkal kapcsolatos nem elegendd mindségli és mennyiségii
informaciok, illetve az innovacids partner felkutatasabol szarmazo nehézségek. Sok esetben a
vezetdi szemlélettel, innovacids hajlammal i1s Osszefiigg ez a korlat. Eléfordul, hogy egy
innovativitast eldsegitd marketingtevékenység a vezetdi attitlid okan keriil megvalositasra,
vagy épp meg nem valositasra. (GATI-BAUER, 2017) A piaci tényezék FABOVA szerint az
innovacid korlatainak harmadik csoportjat alkotjak, mint péld4ul a piacon jelenlévé dominans
vallalatok, valamint az innovacié eredményeként kinalt termék, ill. szolgéltatds piaci
fogadtatasa meglehetdsen bizonytalan is lehet.

3. Innovacio és személyes értékesités

Habar az innovacidt alapvetéen a K+F funkcidhoz kapcsoljdk, egyre nagyobb
figyelmet kapnak azok az innovaciok, amelyek K+F osztdlyokon kiviilrél jonnek
(WIERESMA, 2012). Az értékesitdk szerepe a vallalat innovacidés folyamataiban
kulcsfontossagli, hiszen kozvetlen kapcsolatban vannak a fogyasztokkal és latjak a
versenytarsak kozvetlen piaci akcioit (EVANS et al. 2012). Az értékesitok gyakran innovativ
szerepben vannak, hiszen sokszor kell nem rutinszeri problémékra megoldast talalniuk. Ez
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kiilonosen akkor igaz, amikor bonyolult technikai termékek eladasarol van szo, vagy amikor
uj vevoket kell szerezni (CHURCHILL et al., 1997). Nem a véletlennek tudhaté be az sem
tehat, hogy piactdl fiiggetleniil az innovator fogyasztokra egységesen jellemzé a fogékonysag,
valamint az elkotelez6dés a technoldgiai innovacioval szemben (BAUER — HORVATH-
MITEYV, 2007). Hasonloképp jellemezhetdk az innovativ értékesitok is. Az tizletkotonek ezért
rugalmasnak kell lennie, s megfeleld hataskorrel kell rendelkeznie az innovativ megoldasok
keresztiilviteléhez (BAUER — MITEV 2008). Ehhez képest nem igazan foglalkoznak azzal a
kérdéssel, hogy az értékesité milyennek észleli a vallalata és sajat szerepét az innovacioban.
Kutatasunk arra keresi a valaszt, hogy az értékesitok hogyan értelmezik véllalatuk €s sajat
maguk innovativitadsat, valamint milyen dimenziok azonosithatok be a jelenség mélyebb
megértése soran.

4. A Kkutatasi kérdés és modszertan

A kutatds célja az egyéni és vallalati innovacio jelenségének megértése az értékesitok
szemszOgeébol. Az elemzés alapjat egy értékesitok korében készitett, kérddives felméréssel
kombindlt mélyinterjuk jelentették. A cikk célja az értékesitdnek feltett Onreflexiv,
innovacioval kapcsolatos kérdésre (Mennyire érzi dnmagat, és a vallalatdt innovativnak?
Miért?) adott valaszok strukturdlt elemzése. Az innovacidra vonatkoz6 kérdés kettssége
(egyéni és vallalati) az egész elemzésben megjelenik, a cikk az innovacio értékesitok altal
torténd értelmezéseit jarja kortl.

Az interjuk tartalomelemzd szoftver (NVivo) segitségével keriiltek elemzésre. Az
interjuszovegek kodolasa a grounded theory STRAUSS és CORBIN (1990) altal képviselt
iranyzatara ¢épiilt, vagyis elséként a nyilt kodolds folyamata zajlott, melynek soran szoveg
a nyitott, szabad olvasasat kovetden viszonylag nagymennyiségli kategoria beazonositasara
keriilt sor. Az axialis kdédolads szakaszdban megtortént a kategoéridk Osszevonasa, majd
zarasként a szelektiv kodolas soran a kulcskategoria is meghatarozasra keriilt, mely koré az
elemzést ¢épitettiik. A folyamat eredményeként sziiletett meg a kozponti abra, ami
Osszefoglalja, és keretbe rendezi az elemzés meghatarozo legfontosabb kategoriait.
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1. abra: Innovacio az értékesitok szemszogébol

Innovacio az értékesité szemszégébdl
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Forrés: sajat szerkesztés

Az adatfelvételre 2017 tavaszan keriilt sor, és Osszesen 175 magyarorszagi
értékesitovel késziilt kérddivvel kombinalt mélyinterji. Az alanyok féként olyan eltérd
agazatokbol keriiltek ki, mint FMCG, telekommunikécio, pénziigy-biztositds, gépkocsi. A
valaszadok 64,5%-a férfi, 35,5%-a nd, az €letkor medidnja 39 év, az értekesitésben eltoltott
1d6 medianja tiz év. Az interjuk sokszinlis€égét mutatja, hogy nagyon diverzifikalt teriileteket
fed le, ami segit a kiilonféle dimenzidk beazonositdsdban. A minta Magyarorszdg minden
konvergenciarégiok fontossagat az orszag kiegyenlitett gazdasagi fejlédése szempontjabol. A
magyarorszagi konvergenciarégiok a kohézios politika szempontjabol elengedhetetlen, hogy
olyan kiemelt fontossaggal legyenek kezelve, ami megfelel az Eurdpai Unids elveknek
(bdvebben Uj Magyarorszag Fejlesztési Terv, 2018). A kiilonféle konvergenciarégiok mentén
— példaul a Kozép-Dunantil, mint az innovativ megolddsok régidja — érdemes a
versenyképesség érdekében kialakitani az innovacids és technoldgiai kdzpontok halozatat,
amelyhez az értékesitoi klaszterek fejlédése is hozzajarulhat. Eppen emiatt nagyon fontos,
hogy kutatdsunk kiemelten foglalkozzon egyes régiok (pl. Kozép-Dunantal) szerepével e
tekintetben.

A cikk tovabbi részében az 1. abra logikdja alapjan haladunk végig, bemutatva
a fontosabb tényezdket.
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4.1 Az innovacio misztikuma, mint kontextus

A vizsgélt interjuk elemzése soran korvonalazodott egy igen hatarozott kép a piacrol,
ahol az iizleti tevékenységeik realizalodnak. Az innovécié misztikuma athatja a valaszadok
altal definialt kornyezetet. A valaszoknak az alényege, hogy innovacio nélkiil egy vallalat
nem lehet sikeres, tevékenysége a jelenség hidnyaban nem eléremutatd, hossza tdvon nem
lehet profitabilis. Ezért akar erdn feliil is, de a versenytarsakhoz, a piaci trendekhez igazodva
innovativnak kell lenni. Ez a piaci nyomas egyfajta magyarazatként szolgal arra a jelenségre,
hogy a valaszaddk az innovacio fogalmat csak részben, vagy egyaltalan nem értik, és minden
eléremutatd tevékenységet innovacioként cimkéznek.

) Ugy gondolom, minden miikodo vallalat innovativ, ha nem az, akkor nem miikodik”™

., tehat mondhatjuk azt, hogy a kezdetektil fogva innovativ volt a vallalat. Innovativ a
mai napig is, hiszen a jelenkor kévetelményeinek, kihivasainak maximalisan megfelel.”

., A vallalati innovacio mara mar elengedhetetlen a piacon maradasahoz!”

4.2 Az innovdcio dimenzioi

Az értékesitok valaszaiban az innovacid harom dimenzidban érhetd tetten: (1) A
technoldgiai innovacio (legerdsebb dimenzid); (2) az egyes vallalati folyamatokat
meghatarozé innovativ elemek, valamint a (3) termékspecifikus innovaciok®. Bar az egyes
iparagak eltérd sajatossagokkal birnak, azonban egyetértés figyelheté meg a technoldgia
forradalmaban, amit, ha tehetnek beépitenek a mindennapi mitkddésiik konnyebbé tételébe,
mint az innovacié meghatarozé dimenzidja:

,,a technologia a meghatarozo innovacios erd, azon van a fo hangsuly, hogy ott lépést
tudjunk tartani a versenytarsakkal.”

,, Folyamatosan az iparag legujabb technologidit tanulmdnyozzuk, illetve onnan
adaptaljuk az uj modszereket”

A harom megfigyelt dimenzi6 hatdsa egyéni és vallalati szinten is értelmezhetd, és
megjelenik. A technoldgiai innovacid megvaldsitasa kozvetleniil a vallalati szinten
determinélja az innovacidt, és csak kozvetett hatassal van az egyéni szintre, ugyanakkor a
termék ¢és a folyamat dimenzidja kapcsan nem figyelhetiink meg hasonld két Iépcsds
differencidlést.

, Nyilvan egyéni szinten meg az innovdcio az, hogy ha jon valami probléma, akkor
arra ki tudod taldlni, hogy a szekrényben lévo szamtalan meg egy dolog koziil melyik vagy
melyek kombinacioja lehet a jo.”

,, Azonban a sajat teriiletén igyekszik mindenki minél innovativabb megoldast talalni a
munkafolyamatok korszeriisitésére, igy én is innovativnak érzem magam, és a csoportomat is
abszolut annak tartom.”

A folyamatok szintjén meghatarozott innovéacids elem sok esetben a korszerli
marketingfolyamatokat, illetve a digitalizacio, kozosségi média eszkozok vallalaton beliili
nagyobb vagy a korabbiaktol eltérli mindségben torténd hasznalatat, térnyerését jelenti.

, Azt gondolom, hogy ami a leginkabb innovativ az a marketingteriilet, ahol
latvanyosan a piaci trendeknek megfeleléoen mozgunk.”

,Azért innovativ, példaul marketingszempontbol, mert igazodunk az aktualis
trendekhez, példaul a hirdetési feliiletek haszndlataban.”

szervezet szamara Uj és hasznos otletek, folyamatok, technoldgiak vagy termékek bemutatasat és alkalmazasat
jelenti.
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,evrol évre erdsebb a marketing, folyamatosan kévetjiik és alkalmazzuk az uj
marketing trendeket.”

LJolyamatosan novelem a tudasbazisomat a kézosségi médiat illetéen”™

, Ami még az innovaciot illeti — tehat nem biztos, hogy ezt ujitasnak nevezném — de
felvettiik a versenyt a mai korral, a trenddel, és megnyitottuk a sajat webaruhazunkat is, ami
viszont még egész Romaniaban gyermekcipoben jar, de fejlodik”

Ez a harom dimenzi6 alkotja a jelenség kdzponti magvat, az innovacié mibenlétét, de
a valaszokbol beazonosithatok a kulcsmotivumra hatdé tényezdk, valamint annak
kovetkezményei.

4.3 Az innovdcio motorjai

Az interjuk elemzése soran sok esetben tapasztaltuk a fogalmak keveredését.
Szamtalan értékes, -a sikeres vallalati miikodésbol nehezen kihagyhato fogalmak-, mint a
kreativitds, rugalmassag, a vevOorientacid, fejlddés, a nyitottsag a dizajn gondolkodés, a
multinacionalis kornyezet, és a versenytars fokusz, jelent meg az innovacioval azonositva,
ahogy ezt az 1. abrdn is megjelenik. Az értékesitdk érzik tehat e tényezok jelentdségét, €s
magyarazatot is adnak arra, hogy miért tartjdk ezt fontosnak. A kvalitativ elemzés
eredményeként mi az innovécid6 motorjaként kategorizaltuk, majd két alkategoria kertilt
kialakitasra, igy a vallalati belsé és a kiilsd tényezd. Ezek azok a vallalati értékek,
tulajdonsagok, melyek egyértelmiien hatdssal vannak a véllalati kulttra kialakitasara, a viziok
¢s a stratégia meghatarozasaban, és igy az innovacidé létrejottében vagy tudatos
korlatozasaban.

4.3.1 Belso tényezok

Bels6 tényezd a legtobbszor emlitett kreativitas jelensége. Nagyon szorosan
kapcsolodo fogalomkeént keriil megfogalmazasra a valaszadok gondolataiban, az innovaciotol
szinte elvalaszthatatlan, sokszor mar-mar azonositjak a két fogalmat.

, Mi pedig erre épiiltiink ra szép lassan, ez a forgalmi szamokbdl is latszik. Ahhoz,
hogy ez miikédjon és létezzen, innovativnak és kreativnak kellett lenni, kiilonben megalltunk
volna ott, ahol 18 éve elkezdtiik.”

,Szerintem a legfontosabb az, hogy olyan jellegii kreativitissal rendelkezzenek az
ezen a teriileten dolgozok, ami jol hasznalhato, jol miikodik. Ez szerintem ram és a vallalatra
is nagyon igaz.”

,, De igen, nagyon innovativnak gondoljuk magunkat, és elég kreativ megoldasaink
vannak arra, hogy hogyan tartsunk valakit a weboldalunkon, hogy ne kattintson el, hogy
megKeressen benniinket, és hogy felkeltsiik az érdeklédését”

Az idézetek is alatamasztjadk a két fogalom szimbiodzis jellegét, a kreativitds sok
esetben mozgatorugdja, kiinduldpontja az innovacids folyamatnak. A kreativitas mellett a
rugalmassagot is a belsd tényezOk kozé soroltuk. Ez kisebb aranyban jelent meg ugyan a
valaszok kozott, ennek ellenére szama még mindig jelentds.

wEmiatt az életben maraddashoz, a vallalatnak létfontossagu folyamatosan figyelni a
piaci valtozdsokat, megujulni és rugalmasnak lenni”

A vevdorientacié bazisat jelenti minden innovacids folyamatnak, egyértelmiien
hatéssal van az egyes dimenzidkra. A kovetkezd idézet alatdmasztja a folyamatot, miszerint a
vallalatnak feladata a vevoi igényekhez valo igazodas, alkalmazkodas, mely 1épést szorosan
koveti az ujités sziikségessége.

,,a vevoi igényekhez igazodni, és valami ujat hozni a piacra, ugye ez a cég stratégidja

12
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,, Mindenképpen muszaj felvenni a lépést, hiszen aki nem alkalmazkodik az uj
igényekhez és uj koriilményekhez az lemarad és ez az arbevétel teriiletén is megmutatkozik.”

A fejlodés, a nyitottsag és a dizajn gondolkodds még inkabb egymdshoz szorosan
kapcsolhatd fogalmak, igy jelentdségiiket egyiitt targyaljuk. Bar a hirom fogalom nem
kapcsolat van, a valaszadok nézOpontjabol arnyaltabb a kiilonbség, nehezebben
szétvalaszthatd. JelentOségét, az innovacid generdlasaban betdltott szerepét azonban
kifejezetten fontosnak itélik.

, Magamat azért tartom innovativnak, mert folyamatosan fejlodok az értékesités
teriiletén, folyamatosan képben kell lennem és naprakész adatokkal rendelkeznem.”

,, Innovativnak érzem a vallalatot, részben a vallalat folyamatos fejlodése miatt,
masreészt pedig személy szerint engem is egy fejlodéses innovaciora sarkall a cég, tehat nem
hagynak belaposodni és bekényelmesedni”

., Onmagamat és a vallalatot is egyardant innovativnak érzem. Ugy gondolom,
folyamatosan toreksziink a hatékonysag maximalizalasara. Fontos szerepet kapnak a cégnél a
folyamatos fejlesztések legyen szo akar a szervezeten beliili fejlesztésekrdl, fejlédésrdl,
boviilésrdl.”

,Ennek az egész elméletnek az a lényege, hogy ahelyett, hogy nagyon sokat
elméletileg tervezel és épits valamit, ami hibas, ahelyett prototipizalj sokat, deriiljon ki, hogy
nem jo. Utdna fejleszd és utana még mindig kideriil, hogy nem jo, aztan megint fejleszted és
akkor gyakorlatilag az a modszer lényege, hogy nagyon sokszor elbuksz és az elbukas az jo,
és hogy bukj el az elején sokszor kicsit és utana a végeredmény a végén jo lesz”

4.3.2 Kiilsé tényezo

A kiilso tényezok kozé tartozik a versenytars jelenléte (valamint a vallalat helyzete
hozza képest), a multinacionalis kornyezet, valamint a piaci trendek. A versenytdars miatti
innovdcios nyomas markénsabban jelent meg a valaszok kozott.

. folyamatosan figyeljiik a versenytarsakat, hogy ok milyen fejlesztéseket visznek be és
probaljuk egymast mindenben tulszarnyalni”

, Latszik is a versenytarsainkon, hogy dltalaban rank reflektilva hozzak létre a
szolgaltatasaikat, ujitasaikat, ugyhogy abszolut innovativnak tartom a céget.”

,,a konkurencia nagysdaganak koszonhetéen mindig kell valami ujjal, innovativval
elorukkolnunk™

Az innovaci6 értelmezésénél meghatirozé szerepet kap a versenytarsak tevékenysége,
és az értekesitok viszonyitasi pontként értelmezik szerepiiket, innovativitasuk mértékét
hozzajuk hasonlitjadk. Nem elhanyagolhaté tovabba, hogy a versenytarsak 0j otletei fontos
motivaciot jelentenek, a lemaradas félelme cselekvésre, az innovacio alkalmazasara 6sztonzi a
vallalatot.

A multinacionalis kérnyezet is kiilsé tényezdként keriilt rogzitésre. A nemzetkozi
piacokon torténd jelenlét, az anyavallalattol, a kiilfoldi partnerkapcsolatokon keresztiil
minden fejlettebb piacrol integralhatdo 1jitds nagy mértékben hozzdjarul a vallalati
innovativitds megitéléséhez az értékesiték szemiivegén keresztil szemlélve. A
multinaciondlis kornyezet eldre lenditi az innovacids folyamatokat, ami hozzaallasban,
technologiai tuddsban, és a folyamatokban (vagyis az innovacié harom korabban emlitett
definicio szerinti dimenzidjaban) egyarant tetten érhetd.

,egyre jobban ,,multisodunk”, aminek az a kovetkezménye, hogy egyre
innovativabbak is lesziink”
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jontos hozzatenni, hogy a dél-koreai vezetés réven is folyamatos fejlodésre vagyunk
osztonozve”

,olyan mintakat vettiink alapul kiilfoldrol, amik Magyarorszagon nem annyira
fedezhetok fel és mashogy kozelitettiik meg, mint a versenytarsak. Modernebben, modernebb
eszkozok felhasznalasaval”

,Szerintem a harom szolgaltato koziil mindig mi vagyunk, akik bedobjuk az uj
Otleteket, illetve konnyen tudunk ugye a kiilféldi anyavallalattol otleteket gyiijteni”
Trendkovetés. ,, Egy vallalat attol lehet innovativ, barmilyen szegmenst nézve, hogy példaul
megujulo energiat hasznal, jelen esetben mondjuk a kocsiknak a mosasara, vagy barmilyen
aktudlis trendet kévet.”

4.4 Az innovacio és az iizleti eredmeény kapcsolata, a K+F szerepe

Ahogy az abran is lathatd, az egyéni és a vallalati innovacié az adott piaci
kornyezetben, térben, szabdlyozasban realizalodik. A kiilsd €s belsd tényezdk, mint kiindulasi
pont és motor jelennek meg a folyamatban, intenziv részét képezik annak, hogy a harom
dimenzidban meghatdrozott innovacio valoban megvaldsuljon, hiszen ez a kdrnyezeti elvaras.
Mindemellett az értékesitOk valaszait elemezve az lizleti eredmény és profit is ennek
eredményeként keriil meghatarozasra, mind egyéni, mind véllalati szinten. Uzleti siker nem
valosul meg innovacid nélkiil, ugyanakkor nagyon fontos befolyasolo tényez6 a kockazat (,,az
innovacio rendszerint pénzbefektetéssel is jar és ezt nem minden esetben célszerii vagy
gazdasagos meglépni”), vagyis az innovaciohoz nélkiilozhetetlen anyagi raforditas (,,szoval
ez az innovdacio nagyon sokszor nagyon sok beruhazast jelent, és nem biztos, hogy van annyi
relevancidja, hogy megérje”), mely sok esetben kifejezetten erre a célra létrejott Kutatas és
Fejlesztés egységen (,,A cég lényegében kémiai anyagokat gyart, festékek, samponok
kozmetikai szerek stb. és minden egyes termék utan 2% megy K+F fejlesztésre”), vallalati
divizion keresztiil torténik. Olyan nézdpont is felmeriilt, bar ez sokkal kevesebb esetben,
mikor az innovaciodt, €s a hozza sziikséges raforditdst egy biztos, jovedelmezd
alaptevékenységhez kotik (,Ha van egy alaptevékenység, ami hozza a pénzt, utana
lehet innovativkodni”). Ebben az esetben azonban felmeriil a kérdés, hogy megvaldsithato-e
olyan jol jovedelmezd alaptevékenység, mely kitermeli az innovacidhoz sziikséges raforditast,
valamint, ha ez megtorténik, akkor dnmagaban fennall a kétség, hogy sziikség van-e az
innovacidra (vagy pedig éppen asikeres innovacié miatt alakul ki a jovedelmezd
alaptevékenység).

4.5 Az innovacio hianya, pszeudo innovacio és korlatok

Pszeud6 vagy éal-innovéacionak hivjuk azt, amikor az értékesitdk innovacidként
értelmeznek olyan tevékenységeket, amelyek nem azok vagy csak érintélegesen kapcsolodnak
az innovaciodhoz. Mentségiikre legyen mondva, a szakirodalmi meghatarozés sem egységes.

,, Teljes mértékben innovativ. Egyrészt azért, mert a legrégebb ota dolgozunk igy ezzel,
hogy nem idegenekként hivunk, hanem ajanlas utjan megyiink tovabb, mint egy jo iigyveéd,
ahhoz tudndm hasonlitani.”

Néhanyan az innovacids nyomas ellenére sem tartjdk magukat és/vagy vallalatukat
innovativnak (,,Hat, azt kell, hogy mondjam, az innovacio ebbdl a cégbdol meglehetdsen
hianyzik.”) vagy ennek sziikségességét eleve nem érzik. Az innovacidé hidnya tehat tobb
jelentéssel birhat, és tobb folyamat eredményezheti. Egyrészt a
termékkategoria/folyamat/piaci/anyagi korlatok

»A szolomiivelés évszazadok hagyomanyaira nyulik vissza, tapasztalatokra,
szokasokra épiil, ezekre tamaszkodik, igy az innovacio ezen a téren szinte lehetetlen”
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,Ami a cégiink foglalkozasat illeti, elmondhato, hogy a szervezetfejlesztés nem egy tul
innovativ iparag”

Masrészt egy tudatos dontés a vallalat oldalar6l (ami befolyasolja az egyén
hozzaallasat is értelemszertien) a profitabilitas és az iizleti siker elétérbe helyezése okan.

»Egy sikeres cég nem biztos, hogy azért sikeres, mert innovativ”’

., 8zoval ez az innovacio nagyon sokszor nagyon sok beruhdzast jelent, és nem biztos,
hogy van annyi relevancidja, hogy megérje”

Az innovéacio hianya is befolyasolhatja a vallalat {izleti eredményét.

5. Osszegzés és kovetkeztetések

Az elemzés soran 1j nézdpontbol keriiltiink kozelebb az innovacid jelenségének
megértés¢hez. Az interjukbol kirajzolodik, hogy a munkavallalok szdmdra az innovacio
iranya rogzitett, az egyéni szintli innovacié nagymértékben a vallalati iranyelvektol fligg. Az
értékesitoknek tobbnyire nincs tere, lehetdsége, eszkoztara arra, hogy innovaciot, vagy azt
elosegité folyamatot kezdeményezzen. Alapvetéen az ahozzaallas jellemz6, hogy
alkalmazkodnak a vallalati innovativitds szintjéhez, de egyéni kezdeményezés jellemzden
nem valdsul meg. Annak ellenére nem torténik, hogy az értékesitok azok, akik folyamatosan
kint vannak a piacon, akik naprakész informacidval birnak a fogyasztoi igényekr6l, akik
azonnal visszajelzést kapnak minden valtozasra, és valtoztatni sziikséges elemre/folyamatra
vonatkozoan.

., Nekem itt, és a tobbi értékesitonek is, elég kevés mozgasteriink van a személyes
innovaciora”

,Szoval a vallalat az innovativ, én meg annyira vagyok innovativ, mint a vallalat.”

Az interjuk alapjan ugy tiinik, hogy az értékesitdk szerepe az innovacidban viszonylag
csekély, ami abbodl kovetkezik, hogy a vallalatok jellemzden képtelenek megtalalni az
értékesitok helyét az innovacids folyamatokan, nem képesek hasznositani az értékesitok
helyzetébdl fakado lehetdségeket.

Az értékesitdk valaszaibdl egyértelmiien nem kristalyosodik ki, hogy mi is szamukra
az innovacid, mivel mind az innovacid elézményeit, mind pedig annak kovetkezményeit
innovacioként értelmezik. Ez azt mutatja, hogy sokszor szdmukra nem egyértelmii, nem
vildgos az innovacid folyamata, a vallalatban betoltott szerepe, valamint az sem, hogy
pontosan milyen szerepet kellene az értékesitOknek a folyamatban betolteniiik. Az értékesiték
ahelyett, hogy motornak éreznék magukat az innovacioban (hiszen ez az aspektus egyaltalan
nem vagy csak érintlegesen jelent meg a valaszokban), inkdbb valamilyen kisegitd,
tamogatd, rosszabb esetben pedig elszenveddi szerepekben vannak. Alapvetd menedzsment
feladat, hogy az értékesitOket aktivabban vonjdk be az innovacidba, példaul olyan modon,
hogy az értékesitOk is részt vesznek az Otletgeneraldsban, valamint az Gtletek gyakorlati
megvalositdsdban, alkalmazasaban ¢és végiil értékesitésében. Az értékesitdkon keresztiil
Osszegyljthetok és feldolgozhatdk a vevok otletei.
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