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A jelenlegi, gyorsan valtozé és hatékonysagi kihivasokkal novelt piaci koriilmények
kozott a vallalkozasok piaci sikere az innovacios tevékenységiik eredményességétol fiigg.
Az innovacio természetesen nemcsak az uj termékek, szolgaltatasok fejlesztését, hanem
a termék-, a folyamat-, a szervezeti és marketing innovaciok hatékony portfoliojat
jelenti, melynek piaci sikerét egy integralt innovaciomarketing tamogatas képes
biztositani. A tanulmany bemutatja az innovaciomarketing kettds jellegét, mint az
innovacios folymat piacorientaltsagat biztosito koordinalo szerepét, s utal az 6nmagaban
is innovaciot képviselo6 marketingmegoldasokra. Az empirikus kutatas elsésorban a
termékinnovaciok marketingjének gyakorlatarol, sikerességének vizsgalatarol szol. A
termékinnovaciok sikerét meghatarozo tényezok feltarasanak fontos eredménye, hogy az
nem csupan a technologiai kompetenciak, a k+f tevékenységek fiiggvénye, hanem a
kooperacids, halozati kompetenciak — a sajat eroforrasok, képességek tudatos
kiegészitése altal - egyre jelentésebb mértékben hatirozzak meg az innovacié-orientalt
versenybeni sikerlehetoségeket, melyben a marketing Kkiils6, kapcsolat- és
kooperaciomenedzsmentje elengedhetetlen tényezo.

Kulcsszavak: innovacio-portfolio, innovaciomarketing, kooperdcios- és halozati kompetencia,
kooperacio-képesség

Koszonetnyilvanitas: A publikici6 a TAMOP-4.2.4.A/2-11/1-2012-0001 Nemzeti Kivalosag
Program Szentagothai Janos Tapasztalt Kutatoi Osztondij timogatasaval késziilt.

A szervezetek innovacidképessége Ujra egyre fontosabb versenytényezoveé valik. Az
egyre novekvd versenyintenzitasu, s egyre inkdbb globalizalodé piacokon, csak a
tudasintenziv termékek, a kreativ piaci megoldasok ¢és a hatékonyan miikodd vallalati
szervezetek képesek a vallalkozasok sikerét biztositani.(Cooper-Edgett 2009) Az innovacios
versenyelonyok képezik a piaci pozicio sikeres épitésének, megdrzésének alapjat.

Sokoldali és 06sszehangolt innovacidé-kombinacid, portfoli6 megvalositasdra van
sziikség. Az innovacié tipusai kozott elsdsorban a technologiai, miiszaki tudasra épiild
termék- és folyamat-innovaciok keriilnek a figyelem el6terébe, ugyanakkor az iizleti sikerre
egyre nagyobb hatédssal birnak a szervezeti és a marketing innovaciok is (Belz-Schogel-
Tomczak 2007).

1. AZ INNOVACIOMARKETING TARTALMA

A marketing a vallalkozasok {izleti sikerét, céljai elérését tamogatd alapvetd
feladatanak egyre inkabb csak ugy tud megfelelni, ha az innovacios tevékenységre koncentral,
innovaciomarketingként mikodik, azaz vallalkozas innovacios versenyeldnyeinek kialakitasat
¢s azok piaci realizélasat segiti, melynek folyamatat az 1. abra érzékelteti.

Az innovacidomarketing lényege potencidlisan és ténylegesen 1 teljesitmény-kinalat
kialakitasa ¢s megvalositasa a jelenlegi és jovObeni piacok szamara. (Trommsdorf-Steinhoff
2007. 43.0.) Az 1Uj teljesitmények kialakitdsan ujszerli oOtletek felfedezését, s belsod
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végigvitelét, elfogadasat, kidolgozasat kell érteniink, mig a megvaldsitasan olyan értékalkotd
folyamatokrol van sz6, melyek a 1étrehozasahoz, gyartasahoz és piacra viteléhez sziikségesek.

Az innovdciomarketing olyan — szervezeti egységeken dtnyulo, innovdcios
tevékenységek belso és kiilso integralasat végzo — értékalkoto, onmaga is innovdciot
képviselo tevékenység, mely a vevo- és piacorientdcio elvei érvényesitésére épiilo sokoldalu
marketingaktivitassal tamogatia a vallalkozds eroforras-kompetencidinak, kiilonbozo
folymatainak és teljesitményprogramjainak a kialakitdsdat, innovdcios versenyelonnyé
formalasat és annak piaci értékesitését, realizalasat.
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1. Abra Innovéaciomarketing terepe, mint az innovacids versenyelonyok kialakitasdnak
folyamata a piaci siker elérése érdekében

Az 1. abra folyamatdnak elemzésével feltarhatjuk a makreting helyét €s szerepét.
Lathato, hogy a marketing ezen alkalmazasi terepén is két f0 marketing-aktivitasra van
sziikség, egyrészt a marketing-elemzésekre, kutatdsok, az innovacids dontéseket meghatarozo
informaciods rendszerre, masrészt az innovacidk folyamatat, egyes fazisait kisérd, tdmogato
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1. Abra Az innovaciémarketing fizisai
Jorras: Trommsdorf-Steinhoff (2007. 39.0. alapjan)
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Az nnovacidmarketinget a marketing-rendszer olyan megjelenésének tekintjiik, amely az
innovacids folyamatok piacorientdlt, komplex megkozelitését kinalja. Ennek keretében a
legsikeresebb esetekben “integrdlja a piacot, a vevoket, célcsoportokat, s mas stakeholdereket
az innovdcios folyamatba’, s ez altal jelentés mértékben képes csékkenteni annak kockazatait.
A marketing szerepe nem korlatozddik az innovacios folyamat egy elemére, mint azt gyakran
az innovacid bevezetési szakaszara vonatkozodan tapasztalhatjuk, hanem jellemzd jegyei az
innovacidés folyamaton végighuzédé szemléletként az egész vallalati milkddés
feltételrendszerében megjelennek, és a marketing infrastruktira €s eszkdzrendszer révén
aktivan hatnak. A marketing sajatos integrdalo, koordindlo funkciokat betolté
szupertényezové valik a vallalati innovdciok sikerét meghatarozo faktorok kozott.

Az mnovacidomarketinget az el6z6ekbdl kovetkezden az innovaciomenedzsment részének
tekintjiik. Mig az innovacidmenedzsment a vallalkozas innovacios stratégiajanak egészét,
minden értékalkotd folyamatat érinti, addig az innovaciomarketing a kiilsd ¢€s belsd
kapcsolatokat, kiilondsen a piaci, a vevOkhoz és a szallitbkhoz kapcsolodo cselekvéseket
allitja kozéppontba.

A potencialis kereslet
aktualis és jovébeni
problémainak elemzése

Az ismert, a modosult és
az uj vevoi sziikségletek
elemzése, kutatasa

A vevoi igények,
elvarasok megismerése,
feltarasa

A technologidk piac-
, marketing-orientalt
elemzése, értékelése

A versenytarsak
0sszehasonlito
elemzése az
innovacios térben

Innovaciomarketing

A piaci kdrnyezet
innovacio-barat
jellegének vizsgalata

A vevok, iigyfelek
integraldsa az innovacios
folyamat kiilonb6zd

szakaszaiba

Innovécidmarketing
stratégia €s

eszkozrendszer
adaptalt alkalmazasa

3. Abra Az innovaciomarketing klasszikus elemei

Az innovacios tevékenység, mint a piaci lehetoségekre, veszélyekre, azaz az innovacios
igenyekre és kényszerekre adott elozetes vagy utolagos valasz értelmezheto. Az innovacios
tevékenységek kényszere, igénye természetesen szamos forrasbol, helyzetbdl, lehetdségbdl
vagy €éppen veszelybol keletkezhet egy vallalkozas, egy szervezet szamara. Az elsé fontos
marketing feladat éppen egy olyan informacids, kutatd, elemzd, eldrejelz6 rendszer
mitkddtetésének kialakitasa, mely képes i1doben, kelléen koran jelezni a jovobeni lépések
sziikségességét.
1. tablazat: Innovacios igény indikatorai
forrds: Trommsdorf-Steinhoff 107.0. (Huxold 1990, Kohler 1993)

Dimenziok
Megjelenés . . . ligyfél- konk ia-
&l Kornyezeti technologiai vallalati ueyle on carencta
kereskedelem agazat
r termékprogram, a kereskedelem csokkend
. . helyettesito ,, s - . . ot
torvényhozoi . belsé forrashiany csokkend piacbelépési
L, . technoldgiak, . . A ,
jelzés beavatkozas, i vallalati fogadokészsége, korlatok,
I 0j kulcs- \ N A N ,,
okologiai karok s eredmények névekvo névekvo
technoldgiak, . ; . . . .
fejlesztése arrugalmassag, telitettség
terméktilalmi publikaciok, id6sebb disztribucios versenyaktivitas,
indikator vitak, szabadalmak, | termékek aranya, kvota, intenzitas,
megkérdezések, vallalaton innovacios rata, vevo- piaci részesedés,
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beliili elégedettség,
fejlesztések

Az el6z6 tablazat tényezOi elsésorban a termékinnovaciok jelzésére koncentraltak,
ugyanakkor lathatéan a termékinnovaciok dnmagukban mar nem elégségesek, ha nem tarsul
azonnal hozza megfeleld, a koltségeket, termelési hatékonysagot biztositd folyamat-, gyartasi
innovacid, ha nem tarsul hozza mindezek belsd megvaldsitdsat garantald szervezeti
rugalmassag, célszerliség, s nem keriill kidolgozasra a piaci elismertetést garantald
marketinginnovaciok csomagja. Napjaink innovacidos kihivasainak éppen az a korabbi
évtizedek gyakorlataval szembeni Ujdonsaga, hogy idOben egyre inkabb egybecsusznak a
kiilonb6zd tipusi versenyképességi elvarasok. A termék ujdonsagértéke csak nagyon rovid
ideig képes koltséghatékonysagi hatranyokat elfedni, kiilondsen akkor, ha gyenge piaci,
marketingmunkaval nem sikeriil ezen termékeldnyoket gyorsan és érdemlegesen
realizalhatova tenni.

Ez is fontos indoka annak, hogy a vallalkozas informacios, dontéstamogato rendszere
., innovacio-érzékeny” legyen, s folyamatosan adjon impulzusokat a vallalkozas innovdcios-
A tudatos kornyezeti, piaci és belsd vallalati elemzések mellett nem szabad elfelejtkezni
azokrol a sajatos szitudcids, a kapcsolatokbol, az egyiittmikodésekbdl, a kiilonbozd
rendszerekben, halozatokban vald jelenlétiinkbdl eredd tényezdkrdl, vagy éppen a
felfedezések, a kreativ megoldasok vildgaban gyakori véletlen jelenségek figyelésérdl,
esetleges beépitésérdl sem.
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4.Abra Az innovacios tevékenység irdnti igény ¢€s tartalom feltarasa, az aktualis innovacios
portfoli6 meghatarozasa

Az innovaciok kornyezete jelentdsen valtozott az elmult években, hiszen a termék- €s
folyamat-innovacidokra koncentralé cégek, s agazataik strukturdlis atalakuldsokon mentek
keresztiil (Piskoti 2006, 2007).

Valtoznak a kutatasi terepek is — mig korabban az egyetemek ¢és allami
kutatdintézetek, mint alapkutatdsi helyek jelentek meg, a cégek sajat alkalmazott kutatdsai
elott, addig kevés egyiittmiikodési feladat jelent meg. Ez napjainkra mar nem elégséges
modell. Egyre fontosabba valnak az alap és alkalmazott kutatasok altali tudas-létrehozasadban
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¢s azok transzferében a kiilonb6z0 szervezetek kozotti egytittmitkodések, s az egyre terjedobb
gyakorlattd valik az Un. nyilt innovacidos modell is. Ma mar a termékinnovaciok sem
egyszerin a vallalkozasok belso, titkos tigyei, hanem egy sokelemii, sokszereplos kooperacio
eredménye. Az innovacio sikere egyre inkabb azon mulik, hogy az adott véllalkozas miként
tudja menedzselni kapcsolatait, egyiittmiikodéseit ebben nyiltabb folyamatban. Ebben a
kapcsolatrendszerben specialis szerepet jatszanak az university-business collaboration (UBC),
melyek segitik az innovacios Otletek feltarasat, az innovacios folyamatok hatékonysaganak
novelését, jol kiegészitve a vallalkozasok mag-kompetencidit. E kapcsolatok ¢és azok
innovacids hatédsainak vizsgdlata az elmult években szamos kutatds témajat adta (Baaken
2009, Arnold-Zerwas-Kortzfleisch 2014, Davey-Plewa-Muros 2014).

A vallalkozasok technologiai képességei mellett tehat egyre inkabb az innovaciot
tamogato kapcsolati, hdlozati kompetenciai (Ritter-Gemiinden 2010) valnak az iizleti
sikerének kulcsava, mind a nagyobb, mind pedig a kisebb cégek esetében egyarant.

A kordbban magyar cégek korében végzett empirikus vizsgalatunk alapjan (Piskoti-
Nagy-Molnar 2013) megfogalmazhatd, hogy a sikeres innovacid elérésében kiemelt
fontossaggal birnak az adott cég stratégiai és a folyamatjellemzoi, a kozottik sziikséges
O0sszhang megteremtése, ahol a stratégiai jellemzOk nagyon erds hatdst gyakorolnak a
folyamat-jellemzdk miikodtetésére. Azonban ennél is fontosabb az innovacié targyat képezo
termékjellemzok optimalizalasa, amit a termékeldny, a fogyasztdi elvarasoknak valo
megfelelés, a versenyképes ar, a termék technologiai kifinomultsaga €és az innovacio
ujdonsagértéke hatdroz meg. Ezek a tényezOk gyakoroljak a legerésebb kozvetlen befolyast a
vevoelfogaddsra, az innovacid piaci sikerére. A piaci siker elérésében tehat mindharom
tényezdcsoport (stratégiai, folyamat €és termékeldnyok) érettsége, hatékonysaga eldtérbe keriil.
a marketing altal vezérelt termékfejlesztés sziikségszeriisége.

A vallalkozéasok innovacids sikerei meghatarozzak az adott térség, orszdg nemzetkozi
versenyképességét, gazdasagi pozicioit (Porter 1993). Eppen ezért az orszagos és térségi
gazdasagpolitikak szabalyozd, 6sztonz6 rendszere arra kell, hogy iranyuljon, hogy segitse az
innovacids teljesitmények sikerét, a telephelyi vonzerd nodvelésével, a beruhazasok
tamogatasaval, adokedvezménnyel és mas eszkdzokkel. Az elmult évek gyakorlata azt is
bebizonyitotta, hogy a gazdasagpolitika egyre inkabb eldtérbe kell, hogy allitsa az innovacios
egylttmiikodések, s benne a kiilonbdz6 innovacids klaszterek tAmogatasat is.

2. KOOPERACIOS INTENZITAS ES MENEDZSELESE A VALLALKOZASOK
INNOVACIOS FOLYAMATAIBAN

Az innovacios kapcsolatok fejlesztésére, az egyiittmiikodési halozatok kérdéseire
koncentralo jelen tanulmany bemutatia a jellemzo kapcsolati, halozati tipusokat, az
egyiittmitkodeéseket  akadalyozo  tényezoket, a kapcsolat-menedzselésének lehetséges
megoldasait.

Az tizleti kapcsolatokat olyan folyamatként definidlhatjuk, amelyet két vallalkozas,
vagy mas tipusu szervezet valosit meg hosszabb idon keresztiili gazdaséagi, tarsadalmi,
szolgaltatasi, miszaki jellegii egyiittmiikodéssel, mely folyamat szandéka a koltségeik
csokkentése, 11j értékek létrehozasa, ezaltal kdlesonds eldnyok realizélasa. (Hakansson 2010)
Kiemelkedden fontosak az elado-vevoi kapcsolatok, hiszen az tigyfél értékében a vasarlasain
realizalhatd profit mellett egyre fontosabba valik az informécids, image-formalo és
egylttmiikodési készsége, a termelési, fejlesztési folyamatok befolydsolasa is. A
beszallitokkal kiépitendo tartosabb kooperaciok egyre gylimdlcsozobbé valnak a termékek
versenyelonyeinek kialakitdsdban a kozos értékalkotas, a koltségesokkentés oldalardl
egyarant. A komplementer piaci szereplok kozott egyre tobb és hatékonyabb példat taldlunk a
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felsdoktatassal, az egyetemi kutatomithelyekkel valé innovacio-orientalt vallalati
egylttmiikodések mellett, a tarsadalmi felelosségvallalast, a fenntarthatosagi aspektusokat
er0sitd civil szféra szerepldivel valdo partnerségek, de a kozigazgatdsi, kormanyzati
szervezetekkel valo egyiittmiitkodések terén egyarant. A versenytdarsakkal valo egyiittmiikodés
a sztenderdeket meghatarozo technologiai kutatasoktol a nemzetkozi piaci kozos fellépésekig
is terjedhet. Ennek a kordbban szokatlan gyakorlatnak a terjedése megerdsiti, hogy a
konkurenshez valo viszony nem csak versenyzd, de kooperalo is lehet.

Az egyiittmiikddve versenyzés trendjét, kovetelményét jol fejezi ki a ,,coopetition”
Oszvérszo, mely, mint egyre inkabb kivanatos piaci, marketing elv kezd érvényesiilni. A
kiilonboz6 kapcsolati célok elérése, azok jo kihaszndldsa alapvetden attol fiigg, hogy
mennyire tudunk proaktivak, kezdeményezdek, lenni, illetve hogyan tudjuk vezetni,
iranyitani, szervezni azokat a kapcsolatokat, a kiilonbdzé szituaciokat. A kapcsolatok
menedzselésének e képessége természetesen jelentds mértékben fligg az egyes szereplok
kozotti hatalmi és fiiggdségi helyzetektdél. A jelentésebb piaci pozicidval, technolégiai,
pénziigyi, piaci erdvel, befolyassal biro vallalkozasok a kapcsolatok iranyitoiva valnak, a
kisebbek tobbnyire kdvetdve, igazoddva, mig az azonos erd ¢és fliggdségi szitudcioban 1évok
kozott kolesonds meghatarozottsagu viszonyok valnak jellemzoveé.

Az mnovacidk sikerességét elemzé empirikus kutatdsunk, megkérdezésiink keretében
a kapcsolatok, egyiittmiikodések szerepét is vizsgalodasunk targyava tettiik. Kutatdsunk
legfontosabb célja volt, hogy felvdzoljuk a vallalati innovacidok piaci sikerét befolyasolo
tényezOk empirikus modelljének elemeit, szamszertsitsik a modell elemei kozotti
Osszefliggéseket ¢és igazoljuk a relevans szakirodalom attanulmdnyozésa utan készitett
modelliink helytallosadgat. (4 mintavétel alapsokasagat a Magyarorszagon tevékenykedo
kutatas-fejlesztési tevékenységet folytato vallalatok képezték. Az alapsokasag nagysaga 1774
vallalat volt. A kutatas alapsokasdagahoz hozzarendelheto mintavételi keretet a KSH K+F
regisztere biztositotta. A teljes minta megbizhatosagi szintje 95 szazalék, pontossagi szintje
pedig £9,8 szazalékpont, a minta nagysaga 94 vdallalat. Az informaciogyjtés, (2012 dszén)
kérddivvel tamogatott, telefonos megkérdezés formajaban tortént, amelyet gyakorlott €s erre a
célra kiilon felkészitett kérdezObiztosok végeztek. Egyvaltozds, egyszeriibb elemzéseket
végeztiink a mintara: gyakorisagi tablak, atlagok, kereszttdbla-elemzés, varianciaclemzés,
korrelacio-elemzés.

Ujtermék, szolgaltatas innovécio 81.9%

Folyamat-, gyartésiinnovécio _ 1A%
Szervezési-szenezeti innovacit _ 28,7%
Warketing-, (piaci) innovacid F 14,9%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

5. Abra Milyen tipusu innovacios tevékenységet folytatott cége az elmult 6t évben
A vallalkozasok innovacios tevékenységében az 1) termékek, szolgaltatdsok fejlesztése
dominal (82%), melyet a folyamat-innovaciok egészitenek ki (51%). (gyartési, termelési
eljaras, logisztikai, szallitasi, elosztasi eljaras, tamogatd folyamat (karbantartds, beszerzés,
szamvitel, informatika) Relative ritkdn keriil sor szervezeti innovaciokra, (0j iizleti gyakorlat,
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supply chain management, business reengineering, tudds menedzsment, i) munkaszervezési
¢s dontéshozatali megoldasok) melyekkel a cégek egyharmada sem (29%) ¢élt az elmult
években. Kiilonosen figyelemre mélto, hogy a marketing, piaci innovaciok is ritkak, nemigen
— vagy csak nehezen - épiiltek be az innovaciok értelmezésének és miivelésének gyakorlataba.
(Kiils6 egyiittmikodési kapcsolatok 1) megoldasai, valtoztatdsok a termék/szolgaltatas
megjelenésében, csomagolasaban 1) megoldasok a termékek vagy szolgaltatasok
reklamozéasaban, kommunikéicidjaban, 1) termék-kihelyezési modszerek, 1j értékesitési
csatornak, 1j arképzési, arazasi modszerek) A marketing és innovacid Osszekapcsolasa
lesziikitett értelmezésiiként, a hagyomdnyos innovacios teriiletekhez képest keveésbé
kihasznaltként jelenik meg.

A k+f, innovacios tevékenység céljai kozott — az eldzéekbdl kdvetkezden is — a
termékek mindségének fejlesztése jelenik meg elsddlegesként, melyet a valasztékbdvités
kovet. A célok masik, masodikként kiemelt teriilete a piacon elérendd célok kore, az 1)
piacokra 1épés, s a meglévd piacokon vald piacrészesedés novelése, amit harmadikként a
belsd miikddés hatékonysaganak novelése, a koltségesokkentés, a technoldgiai €s termelési
képességek javitdsa jelenik meg. A piaci munka hatékonysagnovelése — éppen a
marketinginnovacidok elhanyagoltsaga okan is, kevésbé dontdnek, meghatarozonak, mintegy
természetes kovetkezményként, elvarasként értékelt, s az egészség és biztonsag kérdése sincs
az elsddleges fejlesztési célok kozott. Erthetdnek tiinik, hogy a jelenlegi valsaghelyzetben a
kapacitasbovités kevésbé preferalt. A cégek dominansan a meglévd vallalkozasi képességek,
eredményesség javitasara hasznaljdk az innovaciot, s nemigen jellemzd az wjat kezdés, a
profilvaltas torekvése.

Atermékek vagy szolgaltatasok mindsagenek javitasa 4,49

Szélesebb termeék- vagy szolgaltatas valaseték 432
Belépés (] piacokra

A piaci részezedés nivelése

Alkdltsegek csikkentése

Mikadési hatékonysag javitasa

Technoldgial képességek javitasa

Magyobb rucalmassag a termelésbenwvagy szolgaltatasban
Haotekonyabb értékesitos), piac munka

Az egészséy és hiztonsag javitéea

Termeld- vagyszolgaltatas kapacitas bivitése

Frofibealtas, upvallalkozasi irany kialakitaea 1,97

1,00 2,00 3,00 400 5,00
6. Abra Milyen célok vezetik innovacios, kutatas-fejlesztési tevékenységiiket?

A megkérdezett cégek dontoen rendelkeznek sajat k+f tevékenységgel. 40%-ukra jellemzo,
hogy mas cégeknek, szervezeteknek adnak ki megbizdsokat. 10%-uk vasarol is innovacios
eredményeket, jogokat. Az innovacidos tevékenység legfontosabb versenytarsakhoz
viszonyitott onértékelésekor a 6% a legjobbnak, 39% a legtobb versenytarsnal jobbnak, mig
49% azokkal megegyezOnek itélte meg sajat teljesitményét. A megkérdezés kitért a cégek
stratégiai képességeinek onértékelésére is, a k+f, a marketing, a termelési €s human eréforras
feltételek — innovacidhoz, 0j termékek fejlesztéséhez sziikséges mértékli rendelkezésre
allasarol, annak tobbnyire jo rendelkezésre allasarol nyilatkoztak.
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2.1. Az innovdciok sikertényezoje az egyiittmiikodés

A valaszado cégek kapcsolati, egyiittmiikodési intenzitasat egylittesen vizsgaltuk, azaz
a belsd kooperacid6 mellett a piaci halozat kiilonbozd szerepldivel valdo egylittmiikodési
készségét, hatékonysagat is. A technoldgiai kompetencidkhoz hasonléan kimutathatd
hatasokat, pozitiv kapcsolatot mértiink a piaci sikerrel, jol 1athato a 7. abrdn a hdlozati és
technologiai kompetencia egymast erdsito, feltételezd dsszefliggése a sikerrel.

Halozati kompetencia a cég partnereivel folytatott kapcsolatait, egylittmikodéseit
meghataroz6d szervezeti és személyl képességek és menedzsment feladat-végrehajtas
(kapcsolat-kezdeményezés, szervezés, aktivitasok, koordinacid, ellendrzés stb.) mértékét,
szinvonalat otvozo mutato (Ritter-Gemiinden 2010). A halozati, egylittmiikodési kompetenciat
kérddiviinkben 9 dimenzioval mértiik, melyek kozott az innovacios tevékenység soran
kialakitott egyiittmiikodok kore, az egyiittmiikodések szdma, a tevékenységek jellege €s
intenzitasa, valamint a belsé szervezeti egységek kozotti kooperacio jellemzdi jelentek meg.
A technologiai kompetencia fogalmaban a cégek technologiai erdforrédsait, technolédgiai
folyamatai szervezésének ¢€s termékei technoldgiai képességének a megitélését dsszegezziik
az alkalmazott Henard-Szymanski modell 5 dimenzi6ja alapjan.

— T

/ L. halozati \ korrelacio: 0,245

: kompetencia

\ T
k _K"m innovacio
TR - » piaci sikere

I korreldcid: 0,245 'n\
/ 2. technoldgiai —
( kompetencia

7. Abra Halozati és technolégiai kompetencia kapcsolata az innovacios sikerrel

korrelacia: 0,338

A pozitiv kapcsolatok a nemzetkdzi hasonlo kutatdsok eredményeihez hasonldan jelzik a
kooperaciok, egylittmiikodések innovaciok, esetiinkben a vizsgalt termékinnovaciok sikerében
Jjatszott szerepét. Ritter-Gemiinden kutatasanak eredményei arra is felhivjak a figyelmet, hogy
a halozati, kapcsolati egylittmiikodések pozitiv hatdssal vannak a technologiai kompetencia
alakuldsara is, melyet a vizsgalatunkban a két kompetencia-tényezd kozotti korelacio
megjelenése is jelzi. Ugyanakkor e kapcsolatok mélyebb elemzésére, vizsgélatara a
kovetkezd, célzottabb kutatasunkban tudunk elemzéseket végezni.

A kiilonboz6 szereplokkel vald egyiittmiikodés - varakozasaink szerint - eltérd hatasa, miként
arra tobb elemzés is ramutat (Kolos 2006, Szanyi 2001, Csizmadia-Grosz 2012). A kiilsé
szervezeti kapcsolatok fontossagat, intenzitdsat illetéen kiemelkedé mértékben jelennek meg
a felsdoktatasi intézmények, majd a vevovel, az tigyfelkkel valo kapcsolat. Fontos tendenciat
tiikroz vissza a beszallitoi kapcsolatok erdssége, a kozvetlen érdekeltségli partnerekkel valo
egyluttmikodések mellett a szakmai szervezetek, szovetségek szerepének értékelhetd mertek,
pozitiv megjelenése.
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Egyetemekkel vagy més telsdokiatas szervezetekkel

Ugryfelekkel vagy vasarlokkal

Rerenderések, amyagok, alkatrészelwagy s7oftverek beszallitanal,

Wias vallalkozasokkal az Onok vallalatzsoportjan belil

Szakmal szervezetekkel (szavetségek, egyesiletek)

Kdzponti allami szervezetel, hatdsagok, hratalok

Kazfinanszirozésl vagy magan kutatbintézetekkel

Innovaciot segitd szerveretekkel (innovacios dgyndkség, technoldgial
Gazdasagie|lesztés szervezetekkel (kamara, vallalkozisfelesztés)

IWias vallalkozdsokkal az dgazaton belll (potencidlis versertarsakkal)

Tertletfe|lesztési szenezetel, ankormarnyzatok

Kidzvetlen versemdarsaklkal 1,47

T T T T 1
1,00 2,00 3,00 4,00 500
8. Abra Egyiittmiikodési intenzitas az innovacios folyamatban

Sajat K+F caapatunktol, munkatarsainktol 4,21

Cégunk marketing, értékesitési szenezetétdl,
munkatarsaitdl

Ugryfelektdl vagy vasarlokiol
Egyetemektdlvagy mas felsdoktatasi intéz menyeltdl
Beszallitondl, akwallalkozdktol

Konferenciakrl, kereskedelmivasarokral, kiallitasokndl

Tudomanyos folydiratokbl és szakmalimiszaki
kiadvamyokbal

Wersenytarsaktol

Szakmal szervezetektdl, kamaraktol

Kazfinanszirozasu vagy magan kutattintézetektdl

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

9.Abra Honnan szarmazo6 informacioforrasokat vettek igénybe a kutatasi, fejlesztési
tevékenység, innovacios folyamat soran?

Az innovaciok informacidés forrasainak vizsgdlata a miszaki, tecnologiai fejlesztések
eredményei mellett 6rvendetes mddon a piaci hatdsokat, s kozvetleniil a vevdi informaciokat
emelik ki, de még figyelemre méltd az egyetemi, a beszallitdoi és a szakmai rendezvényi
impulzusok hatésa is.

A beszallitokkal, partnerekkel és az iigyfelekkel valdé kapcsolat mellett vizsgéaltuk a
versenytarsakkal, ¢s az Un. komplementer, nem piaci szereplokkel valod egyiittmiikdodések
kapcsolatat, hatdsait is az innovacidés sikerre, melyet kutatdsunkban egy konkrét
termékfejlesztési folyamat esetén kutattunk, elemeztiink.

A kiilonbozd szervezetekkel vald kapcsolati intenzitas és annak a sikerrel vald Gsszefliggése
ugyanakkor nem mindig a vart eredményeket hozta.

A varakozasoknak megfeleloen a legerdsebb korreldciot a beszallitokkal és az tigyfelekkel
valo egyiittmiikédések mutatjak.
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10. Abra Kapcsolati tipusok és az innovacios siker kapcsolata

Lathatoan még a versenytarsakkal valo kooperacio gyakorlatdnak megjelenése nem jellemzo.
A komplementer szervezetekkel vald kooperdcid Osszességében gyenge, nem szignifikans
hatdst mutat, ugyanakkor, ha az egyes szereploket kiilon vizsgaljuk, akkor mérheto
korrelaciot tudunk kimutatni az innovaciot segito szervezetek vonatkozasaban. Sajnos az
egyetemekkel, a felséoktatasi intézményekkel valo egyiittmiikodés erds, pozitiv — a
termékinovdciok sikerességére gyakorolt - hatasat ugyanakkor nem sikeriilt kimutatni. mely
ellenben visszatiikr6zi azt a valds gyakorlati gyengeséget, mely a jelenlegi magyar
felsdoktatas ipari kapcsolatainak eziranyu kihasznalatlansagdban, alacsony hat4sfokaban
jelenik meg.

A vallalkozasok klasztertagsaga és az innovaciok sikeressége kozott gyenge kapcsolatot
sikertilt mérniink, mely a megjelend gyakorlatrol, s ugyanakkor alacsony kozvetlen
eredményességrol tanuskodik.

2.2. A kooperacio-készség elonyok, tipusok, korlatok

A vallalkozasok egymas kozotti, s a komplementer szereplokkel megvaldsitandod kooperacidok

elvi szilikségességérdl tobbnyire egyontetli az egyetértés a cégek korében, de azok gyakorlati

megvalositasat szamos tényez6d akadalyozza, kiilondsen a kis- €s kdzépvallalkozasok (KKV)
esetében, akiknek kiilonosen fontos lenne azok sikere. A KKV-ra szamolt korreldcios

értékeink rendre kevésbé szoros kapcsolatokat, kevésbé intenziv egyiittmiikodéseket jeleznek a

mintakban is, mely azt jelzi, hogy e cégeknél még erdosebbek a kooperacio korlatai. Jellemzd

kooperacids-korlatként a kovetkezdek tényezdk jelennek meg (Piskoti 2007):

— Alacsony kezdeményezokészség (mely abbol is szarmazik, hogy a KKV-nal, a
menedzsment nem tud, vagy nem akar kelld id6t forditani az eldkészitésre, a
vallalkozasok nem tudjdk felvallalni a kooperacidszervezés koltségeit, de megjelennek
bizonyos presztizs-szempontok és a masik, esetleg az egyiittmikddésben nagyobb
befolyésra szert tenni képes cégektdl valo félelmek is,)

—  Partnerkeresés gyengesége, elégtelensége (amennyiben a KKV-k legylrik a
kezdeményezdkészség korlataikat, pozitiv elhatarozasra jutnak a kooperacio iranyaba, ezt
kovetden gyakorta szembesiilnek a megvalositashoz sziikséges informaciod (potencidlis
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partnerek, potencialis egylittmiikodeési lehetdségek) hianyaval, avagy a meglévo
kapcsolatok ,,fogsdgaval”’, ahol a kényelem, a talzott elkotelezddés neheziti a
kapcsolatbdvitést.)

—  Partnervalasztas, s annak szakmai megalapozasa mar kimondottan iizleti, stratégiai
dontés. E téren igen hianyosak a KKV-menedzsment képességei. (Nem mindig alapos és
atgondolt a kooperaciéra vonatkozd célmeghatarozids. A redlis és  sikeres
egylttmiikodések kialakitdsat az 1is neheziti, hogy tobbnyire a nehezebb-, a
valsaghelyzetekben erdsodik a kooperaciokészség, amikor pedig mar nehéz hosszi tavon
is kolcsonos eldnyoket biztositd feltételeket, elvarasokat megfogalmazni. Neheziti a jo,
alkalmas partnerek megtaldlasat a rugalmassag és egymas iranti bizalom hidnya is.)

— A megvalositas folyamata is szamos nehézséget tartogat. (Célszeri egymas
képességeinek, megbizhatosaganak kiprobalasat kis lépésekkel kezdeni. Mar az elsd
1d6északtol kezdve kelld ,,menedzsment id6t” kell forditani a kapcsolatapolasra. Vilagos
kooperacids strukturat, feladat és felelosségrendszert, hatékony kommunikacios és
informacids technologidk kell kiépiteni, ugy, hogy mindezek minden fél szdmara a kelld
atlathatosagot biztositsak. )

Nem wvéletlen tehat, hogy nem sziiletnek tomegesen a kooperacids rendszerek, nehezen
¢épiilnek a halozatok, s példaul a létrejott klaszterek pedig gyakorta gyorsan kiliriilnek,
elhalnak. A siker lehetOségét egy olyan megoldds kialakitdsaban lathatjuk, mely a
vallalkozasokndl megvalosuld tudatos, sokoldali szakmai fejlesztés révén képes biztositani —
egy kooperacios-modell mentén — a sziikséges egyiittmiikodési készséget és képességet.
Kiilonosen fontossd valik — miként erre a bevezetdben utaltunk — az innovacios folyamatok
terén létrehozandd kapcsolatok, haldzati egyiittmiikodések Iétrejotte, hatékony miikddése
(Thiebes-Plankert 2010).

A kooperaciok — mindezen Osszefliggések, nehézségek mellett - egyre inkabb részeseivé
valnak a hazai vallalkozasok iizleti, s benne az innovacids teévkenységeinek is, hiszen
hatasuk jelentdsen tudja segiteni a kiillonb6z0 szakmai, piaci célok elérését, ugymint
(Trommsdorft-Steinhoft (2007) 165.0.):

- mindség, koltség és célelonyok

- 0j piacokra jutés javulasa

- piacbelépési korlatok legydzése

- ateljesitménykindlat bovitése, (rések betomése a termeékprogramban)

- szinergiahatas (méreteldnyok, tobbtermékeldnyok)

- erbforrasok biztositasa (t0ke, know-how)

- erOforrasfelhasznalas csokkentése, kockazatcsokkentés,

- asajat versenynyomas csokkentése, s harmadik fél irdnyaba vald versenykihivas,

- akooperacio mellék- és véletleneredményeinek felhasznalasi lehetdsége,

- termelékenységnovekedés a specifikus human- és targyi toke alkalmazasaval

- az ipari standardok megvalositasa

Ugyanakkor szdmolni kell az egyiittmiikodések lehetséges veszélyeivel is, melyek kozott
kiemelendd példaul:

- fiiggdségek létrejotte a kooperacios partnerek kozott

- rugalmassagi korlatok

- titoktartasi problémak

- nagy tranzakcios-, koordinacids és ellendrzési koltségek,

- ellendrizhetetlen know-how aramlas

- asajat kezdeményezések, fejlesztések korlatozasanak veszélye,

- lemondas v. veszteség az informacids- és know-how ugrasoknal
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- az input, output eldzetes meghatarozasdnak nehézsége,
- az eredmények, hasznok megosztasanak nehézsége,

- fesziiltségek, konfliktusok a résztvevok kozott,

- stratégiai rugalmatlansag,

- nem realizalhat6 szinergiak

- 1mazs-veszteség

A jo ¢és eredményes kooperacioépités és realizalas érdekében célszerli, ha betartjuk a
kooperaci6 fokozatait.

2. tablazat A kooperacio szakaszai
Jorras: Pleschak/Sabisch 1996. 292.0.

elokészitése

a kooperacio hosszutava

innovacios és kooperacios stratégia kidolgozasa,

a véllalkozasok kooperacioképességének kialakitasa,
a kooperacid kovetelményprofiljanak kialakitasa,

a kooperacids partnerek kivalasztdsa,

kooperacio tervezése

a legalkalmasabb kooperaciés forma kivalasztdsa,

a kooperacids partnerek megnyerése és a szerzédés
megkotése,

a feladatok és er6forrasok tervezése,

a kooperacid szervezeti kialakitasa,

a kooperacio megvalositasa

a kooperacids tervek irdnyatasa,

a meghatarozott feladatok megvaldsitdsa,

a kozbiils6- és a zard eredmények ellendrzése,
az egylttmUkodése konfliktusok elkeriilése,
menedzselése,

a kooperacio lezarasa

a kooperacids eredmények értékelése,
a megvaldsult kooperdciébdl a tanulsagok levonasa,

A kooperaciok tervezésének ¢és megvalositasdnak tudatos, atgondolt folyamata megteled
szakmai alapot €és bizalmat képes teremteni a potencialis partnerek kozott legyen az egy
kétoldalu, vagy egy sokszereplds program, projekt.

3. tablazat Horizontalis kooperaciok formai
Forras: Trommsdorff-Steinhoff (2007) 167.0.

jellemzé tipusok

jellege bilateralis zart 6sszefogas nyilt 6sszefogas
kiterjedés lokalis regionalis nemzeti nemzetkozi
funkcionalis marketing k+f | beszerzés | termelés | értékesités | szolgaltatdsok
tertilet

iranya horizontalis vert. vevo vert. szallitd komplementer
kotelezettség | megbeszélés szerz6dés | tokerészesedés | kozos cég

idoétav projekttav sziikséglet-aranyos | allando, tartos

er6forras- informacid/tuda | anyagi személyi pénziigyi eréforrasok
felhasznalas | s er6forrasok | eréforrasok

kooperacid kompetencia- | koltség- piaci lehetdség | piaci torvény/eldira
motivaciéja | rések nyomas részsedés | s
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room

A 3. tablazatban Osszefoglalt kooperacidos formdk és jellemzOk koziil torténd alkalmas,
célszerli kooperacios-profil kialakitdsa, az egyes teriiletekhez, célokhoz, motivaciokhoz
tartozoan a megfeleld megoldasok hozzarendelése esetén minden szerepld szdmara vilagos
feltétel- és feladatrendszer parosul. Ezek 6sszhangja, konszenzusos kialakitasa nélkiil elétérbe
keriilhetnek a kooperacié hatranyai, veszélyei.
4. tablazat A vevo, az ligyfél szerepének valtozasa
forrds: Prahalad-Ramaswamy 2000. 66.0. alapjan

A vevo, mint passziv atvevo A vevo, mint

aktiv partner

Az elére definialt | Az egyes vevore Elethosszig A vevl, mint
vevicsoport koncentralas tarto kapcsolat | értékalkoto tars
meggyozese az egyes

vevovel
1dében 70-es 80-as eévek 80-as évek, 90-es évek 2000- tol
eleje korai 90-es évek
az uzleti Az tigyfél, mint passziv vasarlo, egy elére meghatarozott | A vevo
kapcsolat felhasznaloi/fogyasztoi szerepben egylittmiikodo,
tipusa fejleszto, s
versenytars
a menedzsment | A vev0 statisztikai | A vevl a A vevd, mint A vevd nem
beallitottsaga a | atlag, a tarnzakcio egyén, bizalom | csak egyén, de
vevohoz vevOcsoportok individualis és szlikebb mint az 0j
elore statisztikai kapcsolat »szerv(k)ezet”
meghatarozottak | mértéke apolasa része
a cég hagyomanyos valtas a tiszta A felhasznal6i A vevl, kozos
interakcidja a | piackutatas, eladastol a magatartas meg- | fejleszto, a
vevovel megkérdezés, a vevok, pl. figyelése piaci elfogadas,
termékek a vevoszolgalati alapjan a varakozasok
vevovisszajelzések | tdimogatasaval gondoskodas a | kozos alakitasa
nélkiil krealtatnak vevorol,
probléma-
megoldas
keresése
kommunikacié | egyiranyu két-iranyt két-iranyt kom- | Aktiv dialogus
kommunikacid kommunikacid munikacio, s
kozvetlen
kezelés

A vevovel, az tligyféllel valo egylttmikodés az elmult évtizedben, kiilondsen a nyilt
innovacidok gyakorlatanak megjelenésével, a co-creation technikdjanak megfoglamazasaval
keriilt el6térbe, s ma mar a legtobb vallalkozés, szervezet esetében célszeri és bevalt
gyakorlatként honosodott meg, nemcsupan az iizleti, hanem a fogyasztasi cikk piacokon is.
Prahalad-Ramaswamy munkaja alapjan késziilt tablazat jol jelzi, hogy milyen fejlodés
folyamat eredményeként valt a vevd az innovacios folyamatok egylittmiikodo partnerévé.

A vevO bekapcsolasa szamos eldnyt kinal, az adott cég piaci- és erdforraspotencidljanak

novelése terén egyarant. A kiillonb6zd vevok, ligyfelek ezen ,,értéknoveld” hatésa eltérd, de
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nem véletlen, hogy a profit-szempontok mellett ezen finomabb marketing-hatasok is egyre

inkdbb beépiiltek az tigyfél értékének meghatarozasaba, s a feléje iranyuld marketingaktivitas
tervezésébe is.

5. tablazat A célcsoporttal, vevivel vald kooperacio elonyei és hatranyai

Forras: Trommsdorff-Steinhoff 2007. 173.0. alapjan

elényok, célok... hatranyok, veszélyek...
bizonytalansagi aspektus - avevdk a meglévé sajat probléma-
- részletes bepillantds a felhasznaldi piacba, megoldasokra orientdltak, az ismeretlen
- kiegészit6 er6forrasok megszerzése, tulajdonsagokat adott esetben kritikusan
- szinergiahatas, itélik meg,
- atulzott tokéletesitések csokkentése, - avevlkidénként nehézségekkel birnak a
- avevGigények figyelembevétele, gyengesége (nem ismert) igények artikulalasaban,
kockazatainak csokkentése, - célcsoportoktdl valo fliggbség kialakulasa,
értékesitési aspektus - jogi problémak fellépése, esetleg a generalt
- areferenciavevék révén Uj piacpotencial megoldasok tulajdonjoga kapcsan,
nyerése, - versenypiaci informaciok kiadasa,
- informdcidk a (potenciélis), versenytarsakrdl, kiaramlasa,
- apertneri, igyfélkapcsolatok erésitése,
- adiffuzié meggyorsitdsa,
er6forrasaspektusok
- idémegtakaritas,
- koltségcsokkentés,

3. A KUTATAS KORLATAI, FOLYTATASA

A nemzetkozi tapasztalatok, kutatasok, s az eldz6ekben bemutatasra keriilt, primer el6készitd
vizsgalataink alapjan feltartuk, hogy technologiai kompetencidk szerepe mellett, megnoétt a
kooepraciok szerepe az innovacids folyamatok hatékony szervezésében. Minél nagyobb a
vallalkozasok halozati kompetencidja, annal nagyobb az ) termékek- ¢és folyamatok
innovacios sikere, mutatjak a kutatasi eredmények. Vizsgaltuk a kiilonb6z0 szereplokkel valo
kapcsolatok eltérd hatasat, ramutatva arra, hogy nem mindig a leginkabb jellemzd kapcsolat a
leghatékonyabb. Kiemeltiik azt is, hogy mindezen hatdsok a stratégiai és operativ folyamatok
optimalizalasat kivanjak, s intenziv belsd és kiils kapcsolatmenedzsmentet, marketinget.

A magyar vallalatok gyakorlatdban feltart pozitiv hatdsok ugyanakkor a kapcsolatok operativ
jellegli tartalmaban, az egylittmikodd kor Osszetételében €s a kapcsolatok intenzitasaban
egyarant kihasznalatlan lehetdségeket mutatnak. A kooperacios gatak mikodése ¢€s
felkésziiltség hianya ugyanakkor nemcsak a vallalkozasok, hanem a komplementer,
elsdsorban a felsoktatasi, szakmai kor esetében is megragadhatd. Mindez a tovabbiakban is
noveli a klaszterek, mint kapcsolat-fejlesztd szervezeti, integraltabb megoldasok szerepét, s
igényli a gazdasagpolitika, a korméanyzati, teriiletfejlesztési intézményrendszer tdmogatasat.
Eppen ennek érdekében a jovébeni elemzési teriilet mélyitése a klaszterek, kiilonbozé
multilateralis kooperaciok hatasaira ki fog térni.

Emellett célzottabb, a kis- és kozépvallalkozasok sajatossagaira fokuszald elemzések is
beillesztésre keriilnek. Harmadik tartalmi sulypontként kdzvetleniil vizsgélni kivanjuk az un.
marketing képességek (marketing capability) és az innovdcios siker kozotti osszefiiggéseket,
melyek elOzetes tesztelése mar a jelenlegi mintdn is megtortént, s erds pozitiv korrelaciot
jeleznek elére, még a KKV-k esetében is.

A kutatasunk kovetkezd szakaszdban toreksziink az dgazati sajatossagok, kiilonbségek
vizsgalata mellett, az egyes egyiittmitkodési formak és teriiletek hatasainak mélyebb
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feltarasara is, melyben az egyetemek motivacios, érdekeltségi rendszerének, lehetséges
kooperacids stratégiainak a fejlesztését is elemzés targyava tessziik.
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