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Az lizleti tevékenységnek - miutan az a célja, hogy vevoket nyerjen meg és megtartsa
6ket - mindossze két 1ényeges funkcidja van: a marketing és az innovacio.” (P. Drucker,

1993)

Manapsag egy jol mikodod vallalat szamara fontos kérdés, hogy sziikség van-e
innovaciora? Teremtsenek-e vagy moddositsanak-e valamilyen terméket, szolgaltatast,
modszereket, eljarasokat vagy maradjanak egy megszokott termékpalettanal és
technologidnal? Gondoljuk at, milyen lenne a mostani helyzetiink, ha ezekre a kérdésekre
példaul az internet, a személyi szamitogépek és mobil telefonok fejlesztéi, amelyek az
elmult 30 év top 10 innovécioja kozott szerepelnek, nemmel valaszoltak volna. Egyet
értiink azzal, hogy ,,a vallalatok vilagat innovacios kényszer uralja.” (Vagasi, 2001)
Ahhoz, hogy egy cég megdrizze versenyképességét ¢&s novelje a fogyasztoi
elégedettséget, valamint fejlédésen menjen keresztill és megvaltoztassa, gazdagitsa
vasarloik/felhasznaloik életét fontos a kutatas-fejlesztési és innovacids tevékenységek

folytatasa.

A kutatas-fejlesztés a termékek, az eljarasok, az alloeszk6zok és az infrastruktira
megujitasa. A technikai innovacio 1ényege a kutatas és fejlesztés eredményezte termékek
piacra vald bevezetése, megmérettetése, elismertetése, nem mas, mint a verseny altal
megszlrt kreativitas. Ezeket a fogalmakat alaposan korbe kell jarnunk, hogy megértsiik a

fenti folyamatok miikodéseét.

Szekunder  elemzésiinkben  megvizsgdljuk a magyar kutatas-fejlesztés
versenyképességét a nemzetkdzi gazdasagi kornyezetben. Magyarorszdg a mérsékelt
innovatorok csoportjaba tartozik. A cégek kis része folytat K+F tevékenységet, és ezek

tobbsége ipari vallalat — dertil ki a kordbbi, hasonl6 téméaban végzett kutatasokbol.

A Tarsadalmi Megujulds Operativ Program (TAMOP) keretén beliil, részesei
lettlink egyetemiinkon annak a kutatocsapatnak, amely telefonon 94 céget kérdezett meg
kérdoiv segitségével. Az egyes cégeknél folytatott K+F és innovacios tevékenységek
elemzésénél elsddleges célunk volt, hogy megismerjiik, milyen célok vezetik ezen
tevékenységiiket illetve a bevezetett innovativ termékek jellemzdivel kapcsolatban is
piac jellemzobit és az innovativ termékek bevezetése utani sikereket. Ezen kérdésekre
adott valaszok elemzésével kovetkeztetéseket vonhatunk le a magyarorszagi kutatas-

fejlesztéssel és innovacidval kapcsolatban.



., The business activity — since it’s goal is to win and keep customers — has only two

important functions: marketing and innovation.” (P. Drucker, 1993)

Is it an important question for a prospering company nowadays whether they need
innovation or not? Should they create or modify a product, service, method or process or
should they stick to the regular productpanel and technology? Let’s consider what would
our current situation be like if the developers of for example the internet, the personal
computers and the cellular phones which all are present in the top 10 innovations of the
last 30 years, replied no to this question. We agree with the statement that ,,the world of
corporations are ruled by innovation necessity.” (Vagasi, 2001) For a company to
preserve it’s competitiveness and to improve the customer satisfaction, furthermore to
undergo an advancement and to change, enrich the lives of their customers/buyers, it is

important to conduct research and development and innovation.

The research and development is the renewal of the products, processes, equipments
and infrastructure. The point of technical innovation is to introduce, compare, and to get
acknowledgement for the products resulted from research and development on the
market, which is not else than creativity filtered by competition. We need to circle around

these concepts to understand the working of the upper processes.

In our secondary analysis we will examine the competitiveness of the hungarian
research and development in the international economic environment. Hungary belongs in
the group of moderate innovators. Only a smaller part of the companies conduct R&D
and most of these are industrial corporations — as we find out from the previous

reasearches conducted in this field.

Within the Social Renewal Operational Programme (SROP) we became involved in
the research team in University, that asked 94 companies via phone with the help of a
questionnaire. Our primary goal with the analysis of R&D and innovational activities of
individual companies was to understand what goals drive their such activities,
furthermore we pose questions about the characteristics of introduced innovative
products. We explore the R&D strategy of companies, the corporate processes, the
characteristics of the market and the successes after the introduction of innovative
products. With the analysis of the given answers to these questions we can come to

conclusions regarding the research and development and innovations in Hungary.
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1. BEVEZETES
1.1. TEMA AKTUALITASA

A gazdasagi novekedés egyik meghajtd ereje az innovacié. Az innovacion alapuld
verseny kibontakozéasa, a novekvd tudasintenzitds meghatarozova tette a kutatds-
fejlesztés, az innovacio, a tudds szerepét a gazdasagi novekedésben. A folyamatos
megujulas versenyeldnyt jelent, és hozzajarul az életmindség javulasahoz. A vildg Osszes
fejlett orszagaban a tudomany-, technolégia- és innovacio-politikat a gazdasagpolitika
integrans részeként kezelik. A nagy gazdasagi hatalommal rendelkezd orszagok mind
jelentds eréforrdsokat fektetnek a kutatds-fejlesztési tevékenységbe. Felismerte ennek
sziikségességét az Eurdpai Unid is, ugyanis azt a célt tiizték ki 2000-ben a lisszaboni
hatarozatban, hogy 2010-re a vildg legversenyképesebb ¢és dinamikus tudéasalapt
tarsadalma lesz. Ehhez képest a K+F+I raforditas ardnya a vallalati hozzaadott-értékhez
2000 ota az EU-tagorszagokban 1,8% koriili értéken stagnal, mikdzben pl. Japanban
2007-re 3,7%-ra novekedett, és az USA-ban is elérte a 3,1%-ot. (NFU, 2011)

Magyarorszag is prioritisként kezeli a K+F+1 tevékenységet, az Uj Széchenyi Terv
prioritasai kozott szerepel a Tudomany és Innovacié programja. A tudason és innovacion
alapulé novekedés versenytarsainkhoz képest csak kozepes mértékill, ezért a program
egyik célja a fejlett orszdgokhoz vald felzarkozas. Tovabbi megfogalmazott célok még az
orszag versenyképességének novelése, a magasabb szellemi hozzaadott értéket biztositd
munkahelyek létrehozasa, bdvitése, a fenntarthatdé gazdasagi, tarsadalmi fejlédés
biztositasa, és a lakossag életmindségének javitisa. (NFU, 2011) A célok megvaldsitasara
atfogd cél-és eszkozrendszert dolgoztak ki, emellett kiilonb6z6 programokkal tamogatja,
motivalja az allam a cégeket és egyéb kutato-fejlesztd helyeket a tevékenység
folytatasara. A fent leirtak indokoljak, miért is fontos az innovativ termékek piaci sikerét

meghataroz6 tényezok vizsgalata.
1.2. SZEMELYES ERINTETTSEG

A kutatéas-fejlesztés €s innovacio, mint valtozatos, jdonsagokkal teli, izgalmas €s kreativ
kutatasi teriilet mindig meglepetésekkel ugyanakkor kihivasokkal 1is szolgdl az
érdekldd6k szamara. Intézetiink oktatoi elkotelezték magukat a téma mélyebb
Osszefiiggéseinek megismerése, vizsgalata mellett. Kutatasi tevékenységiik soran gyakran

érintik ezt a teriiletet, emellett ismereteiket, tapasztalataikat tovabbadjak szémunkra



eldadasaikon, ezzel felkeltik érdeklddésiinket illetve felhivjak figyelmiinket a kutatés-

fejlesztés €s innovacio fontossagara.

Legutobbi a témahoz kapcsolodo projektjiik keretein beliil részt vehettem néhany
hallgatotarsammal egyiitt egy kutatisukban, mely a TAMOP program keretében
valosulhatott meg. A folyamat sordn telefonos interjikat készitettem cégvezetokkel és
mas magas beosztasti vezetokkel cégiik ilyen jellegii tevékenységével kapcsolatban,
oktatéim altal szerkesztett kérddiv segitségével. Tapasztalatokat gyijthettem, fejlodott
kommunikécios készségem, megismerkedhettem a kutatas fejlesztés fontos kérdéseivel,
részese lehettem egy kutatasi folyamatnak és nem utolsé sorban Osztondijamat iS
gyarapitotta az egyetem altal kinalt lehetdség. A megkérdezés utdni elemzésbe mar
csapattarsam, Ilona is csatlakozott, hogy ezaltal az SPSS és Excel programok
hasznalataban jartassagunkat noveljiikk, mert tanulmanyaink ¢és késébbi munkank soran
ezek ismerete nagy segitséget fog jelenteni. Ezt kovetéen elhataroztuk, hogy Tudomanyos
Didkkori dolgozatot készitiink a kutatds és elemzés soran gytijtott tapasztalatainkbol,

ismereteinkbdl. Szeretnénk ezzel is hozzajarulni a teljes kutatés sikerességéhez.
1.3. KUTATAS CELKITUZESEI

Kutatasunkat az elméleti attekintéssel kezdjik, amelyben a nemzetkozi és hazai
szakirodalom feldolgozasat végezziik el. Ebben a fejezetben az innovécio és a kutatds-
fejlesztés elméleti hatterét mutatjuk be. Csoportositjuk az innovaciot segitd tényezoket,
amelyben a cég stratégiai jellemzdit, a termékjellemzoket, a vallalati folyamatokat és a
piacjellemzdéket ismertetjiik. Végiil a vallalatmérettél fiiggd innovacios jellemzoket
mutatjuk be, ahol azonos szempontok alapjan a nagyvallalatokat valamint a kis- és

kozepes vallalatokat 6sszehasonlitjuk.

Szekunder adatok elemzésénél szakirodalom feldolgozas alapjan, megvizsgéljuk a

magyar kutatas-fejlesztés versenyképességét a nemzetkozi gazdasagi kornyezetben.

Primer Kkutatasunk targya az olyan magyarorszagi vallalatok csoportja, ahol az

elmult harom évben (2009-2011) vezettek be 1) vagy jelentdsen tovabbfejlesztett arut.

Az egyes cégeknél folytatott innovacids tevékenységek elemzésénél elsddleges
célunk volt, hogy megismerjiik, milyen célok vezetik a kutatas-fejlesztési
tevékenységiiket, milyenek a kiilonboz6 tipust termékek jellemzoi, a cégek stratégidja, a

vallalati folyamatok, a piac jellemzdi és a termékek bevezetése utani sikerek. Ezen



kérdések alapjan megvizsgaljuk, milyen kiilonbségek vannak a nagyvallalatok és a KKV
kozott valamint iparagak szerint. Végiil tobbvaltozos elemzésekkel fényt deritiink az uj

termékek piaci sikerének titkara a nagyvallalatok és a KKV tekintetében.

Célunk tovabba, a megfogalmazott hipotéziseket, a szekunder és primer elemzések

utdn megerdsiteni vagy elvetni.

Végil  Osszefoglaljuk  primer  kutatdsunk  legfontosabb  felfedezéseit,

kovetkeztetéseket vonunk le és javaslatokat tesziink ezek hasznositasi lehetdségeire.
1.4, ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Az informacidigényt, a sziikséges informdciok korét a probléma jellege és konkrét
formaja hatdrozza meg. Ahhoz, hogy elemezhetd adatokat kapjunk mérhetd, és
megszerezhetd informaciok sziikségesek. Az informacidigény alapjan donthetjiik el, hogy

milyen kutatasi modszert alkalmazzunk. (Bauer—Beracs, 2002)

Annak érdekében, hogy megtudjuk a sziikséges informacidkat szekunder €s primer
adatokat gyjtottiink 6ssze. A szekunder adatok mar masok 4ltal feltart és tobbnyire
irdsos formaban rogzitettek. Ezen adatok Osszegylijtése gyors, koltsége viszonylag

alacsony. (Rédey, 1990)

Szekunder elemzésiinkben szakirodalom feldolgozéas alapjan, megvizsgaljuk a
magyar kutatds-fejlesztés versenyképességét a nemzetkdzi gazdasagi kornyezetben.
Megtudjuk, hogy Magyarorszag melyik csoportba tartozik innovacios tevékenységét
illetéen. Felkutatjuk, hogy a cégek K+F tevékenységét milyen szektorban és régioban
folytatjak leginkabb.

A primer adatok megszerzéséhez hasznalt kutatdsi modszereket alapvetden két
csoportra oszthatjuk, az egyik a feltaro kutatasi modszer, a masik a kovetkeztetd kutatasi

modszer.

A feltaro kutatdsi modszer célja a betekintés és megértés. Ennél a mddszernél az
informéciosziikséglet pontos meghatirozdsa nem sziikséges, a kutatds folyamata
rugalmas, a minta kicsi és nem reprezentativ, a primer adatok elemzése kvalitativ médon
torténik. A kapott eredmény tajékoztatd jellegi. A végeredményt tovabbi kutatasok

kovetik, amelyek lehetnek feltaroak és kovetkeztetoek is.



Ezzel szemben a kovetkeztetd kutatds célja a hipotézisek tesztelése. Ezen mddszer
megkoveteli az informacidsziikséglet pontos meghatdrozasat. A kutatds folyamata
formalisabb és strukturaltabb, mint a feltaré kutatdsnal. A kivalasztott minta nagy ¢€s
reprezentativ. A primer adatok elemzése kvantitativ. A kutatds eredménye kovetkeztetd és

ezeket dontéshozatalhoz hasznaljak fel.

Elemzésiink soran a kovetkeztetdo kutatasok koziil a leird kutatast, ezen beliil a
keresztmetszeti kutatdst valasztjuk. Melynek két fajtdjabol az egyszeri keresztmetszeti
kutatast hasznéljuk. Ebben a kutatdsban egyszeri alkalommal mintat vesznek a sokasag

elemeibdl és az informaciot ebbdl az egy mintabol nyerik ki. (Naresh K. Malhotra, 2009)

A mintavételi tervvel kapcsolatos elképzelések, hogy az elemzés alapsokasdga a
Magyarorszagon miikodé KKV (N=561) és a nagyvallalatok (N=400), ahol az elmult
harom évben (2009-2011) vezettek be 0j vagy jelentdsen tovabbfejlesztett arut. Kettds
mintavételt hasznalva a mintavételi keret elsd korben egy K+F regiszter. A mintavételi
technikdk koziil a kettés mintavétel haszndlata a célravezetd, amelynél az elsé korben
rétegzett mintavétel tervezett. A mintanagysdg meghatdrozasa elsé korben n=274 és
masodik korben n=100. Az elemzésnél reprezentativitds figyelhetd meg tevékenység €s
létszam szerint. Az informaciogytiijtés modja pedig a telefonos megkérdezés. A tervezett

mintavételi eljaras helyett a szlikos er6forrasok miatt nkényes mintavétel valosult meg.

A primer adatok Osszegylijtésére kvantitativ kutatdst alkalmaztunk, amelynél az
adatok szamszeriisithetok és statisztikai modszerekkel elemezheték. Ezen kutatasbol
szarmazd adatoknak harom fajtijat kiilonboztetjik meg: megkérdezésbdl- és

megfigyelésbdl szarmazo adatokat valamint a tapasztalati adatokat.

Ezekbdl mi a megkérdezést valasztottuk, amelynek alapjaul eldre elkészitett
kérd6iv szolgal. A kérd6iv hasznalata strukturalt adatgyijtést tesz lehetévé. Minden
megkérdezettdl ugyanolyan modon kérdezhetiink. (Bauer—Beracs—Kenesei, 2007, Naresh
K. Malhotra, 2009)

A kérdobiv eldszor altalanos kérdéseket tartalmaz, majd a cég stratégiai jellemzdivel,
termékjellemzokkel, vallalati folyamatokkal és piacjellemzdkkel kapcsolatos kérdéseket,
végiil a demografiai kérdéseket. A rendelkezésilinkre alloé adatokat SPSS programmal és

Excel segitségével dolgoztuk fel és elemeztiik.



2. A KUTATAS-FEJLESZTES ES INNOVACIO FOGALMA ES
JELENTOSEGE

E fejezet célja a nemzetkdzi és hazai szakirodalom feldolgozasa irodalomelemzés
modszerrel, melyben az innovaciod és a kutatds-fejlesztés elméleti hatterét mutatjuk be. Az
attekintésnél kitériink a Kutatas-fejlesztés és az innovacié bemutatasara valamint
kapcsolatukra. Tovabba a vallalatok innovacios céljaira is. Majd csoportositjuk az
innovaciot segitd tényezoket, amelyben a cég stratégiai jellemzdit, a termékjellemzdoket, a
vallalati folyamatokat és a piacjellemzdket ismertetjiikk. Végiil a vallalatmérettdl fliggd
innovacios jellemzdéket mutatjuk be, ahol bizonyos szempontok alapjan a nagyvallalatokat

valamint a kis- és kozepes vallalatokat 6sszehasonlitjuk.
2.1. AZINNOVACIO ES KUTATAS-FEJLESZTES BEMUTATASA
2.1.1. Innovicio6 fogalmi attekintése

A vilag folyamatos valtozdsidval, az emberek folyton megajuld igényeivel arra
kényszeritik a vallalatokat, hogy 6k is torekedjenek az ujdonsagokra. Uj termékeket, 1j
megoldasokat és Uj eljarasokat vezessenek be és terjesszenek el. Vagyis nagy sziikség van

a kutatas-fejlesztésre és innovaciora.

Az innovacio fogalmat mar sokan sokféleképpen megfogalmaztik. Ezek koziil
néhanyat 6sszegyjtottiink és ezek alapjan mi is megfogalmazzuk mit jelent szamunkra az
INNovacio.

Elészor is nézziink meg egy kozgazdasagtani megkozelitést. Schumpeter (1980) a
kovetkezOképpen fogalmazott: ,,az innovaciot egy 0j termelési forma kialakitasaként
definidljuk. Az innovacié éppugy magaba foglalja egy 0j termék feltalalasat, mint uj
piacok, vagy egy 1 szervezeti forma feltarasat”. Az osztrak kozgazdasz az innovacio ot

alapesetét kiilonboztette meg:

e Termékinnovacio: a fogyasztok korében még nem ismert 1j javak vagy ezek uj
mindségének az eldallitasa.

e Folyamatinnovacio: az 0j termékhez kapcsolodva 0j gyartasi vagy kereskedelmi
eljaras alkalmazasa.

e Piaci innovacio: egy értékesitési feladathoz kapcsolodva 1j piac megnyitésa.



e Beszerzési innovacio: nyersanyagok vagy félkész termékek 1j beszerzési
forrasainak felkutatdsa, megszerzése.

e Szervezeti innovacid: 1) tipusu szervezet 1étrehozasa, iparagi struktira atalakitasa.

Egy masik féle megkozelitésben menedzsment felfogasu definiciét Drucker (1993)
fogalmazta meg, mi szerint az ,,innovacio szervezett, tervezett és célszerli tevékenység,
melynek soran a vallalatok igyekeznek ujat, mas értéket 1étrehozni, 0 és mas igényeket

kielégiteni, vagy a meglévd forrasokat uj mddon, nagyobb nyereséget hozd forméaban

atcsoportositani”.

Tovabba Goulding és Kennedy (1968) igy fogalmazott: ,,Az innovacio: miiszaki,
gyartasi és kereskedelmi 1épések sorozata, amelyek uj gyariparilag eléallitott termékek

értékesitéséhez vezet.” (Szakaly, 2002)

Az Europai Unido meghatirozasa szerint: ,,Az innovacié a tudas alkalmazdsinak
folyamata, a termékek és szolgaltatdsok, valamint ezek piacainak megujitasa és novelése,
uj eljarasok alkalmazasa a termelésben, az elosztisban és a piaci munkaban, a
menedzsmentben, a szervezetekben és a munkafeltételekben, a munkaerd Szakmai

ismereteinek bévitése és megtjitasa.” (idézi Papanek—Pakucs, 2006)

Végiil az OECD ¢és az Europai Bizottsag (Eurostat) kozosen elékészitett Oslo
kézikonyv harmadik kiaddsa haroméves egylittmiikodés eredménye, amelyben 30 orszag
szakértéi vettek részt. Ok az innovaciot a kovetkezOképpen hataroztak meg: ,,Az
innovacid uj, vagy jelentdsen javitott termék (aru vagy szolgaltatds) vagy eljards, Uj
marketing-modszer, vagy 1j szervezési-szervezeti modszer bevezetése az lzleti

gyakorlatban, munkahelyi szervezetben, vagy a kiilsé kapcsolatokban.”
Az innovacio tipusai az Oslo Kézikonyv harmadik kiadasaban:

e termék innovacio: A termék-innovacidé olyan aru vagy szolgaltatds bevezetése,
amely — annak tulajdonsagai és rendeltetése vonatkozasaban — uj, vagy jelentésen
megujitott. Ez magaban foglalja a fejlesztésre vonatkozd részletes muszaki
leirdsokat, az OsszetevOket és anyagokat, a beépitett szoftvert, a felhasznalobarat
jelleget, vagy mas funkcionalis tulajdonsagokat.

e folyamat innovacié: Uj, vagy jelentésen megujitott termelési vagy szallitasi
modszer megvalositasa. Feloleli a technikaban, a berendezésekben és/vagy a

szoftverben bekovetkez6 jelentds valtozasokat.



e szervezeti innovacio: Uj szervezési-szervezeti modszerek megvalositasat jelenti a
cég lizleti gyakorlataban, a munka szervezésében, vagy a kiilsé kapcsolatokban.

e marketing innovaci6é: Olyan 1) marketing-modszerek alkalmazasa, amelyek
jelent6s valtozast hoznak a terméktervezésben, a csomagolasban, a termék piacra

dobasaban, a termék reklamozasaban, vagy az arképzésben. (Katona, 2006)

A legutébbi fogalom helyezi leginkabb kozéppontba az innovacié és marketing
kapcsolatat, mivel mi is a marketing szempontjabol vizsgaljuk az innovacidt, tovabbi
munkank sordn ezt a megfogalmazast fogjuk kiindulopontnak tekinteni az innovécid

értelmezésénél.
2.1.2. Az innovacié és marketing kapcsolata

Egy 0j termék sikeréhez hozzajarul a termelés, a gyartas és az értékesitési modszerek, de
ami igazdn fontos az a marketing. Szerepe nem csak a létrehozott Ujdonsag
megismertetése és a vevOkhoz valo eljuttatdsa, hanem ennél szélesebb korti. Drucker
(1993) szerint a vallalatok versenyképességét két {6 tényezd hatarozza meg, ezek pedig

nem mas, mint a marketing és a folyamatos innovaci6. (Vagasi, 2001)

Az innovacid forrasait Drucker (1993) hét pontban foglalta dssze. Ezek koziil az
els6 négy forras vallalaton beliil talalhatd meg, vagyis csak azok a dolgozok vehetik

észre, akik abban a szektorban tevékenykednek. Ezek:

e a varatlan dolgok: a vallalat szdmara varatlan kiils6 események, varatlan siker
vagy varatlan kudarc,

e azellentmondasok: amelyeket a valosag és a tervek kozott tapasztalnak,

e akiilonféle folyamatok sziikségletei,

e aziparagak és a piacok strukturalis valtozasai,
A kovetkezd harom forrés a vallalaton kiviiliek:

e ademografiai valtozasok,
e aszemlélet— és hangulatvaltozés a tarsadalomban,

e az (j tudas, amely lehet tudomanyos és nem tudomanyos 11j ismeret is.

Manapsag nagyon fontossd valt, hogy a marketing a vallalati folyamatok egészét

atfogja, amibe az innovacios folyamatok is beletartoznak. (Kotler, 2001, idézi Ivanyi



2010) A marketing legfontosabb feladatai az innovacios folyamatokkal kapcsolatban a

kovetkezok:

e ¢rdekcsoportok meghatarozasa és érdekeik azonositasa, legyenek akar kiils6 vagy
belsé korhoz tartozoak,

e a fontosnak talalt csoportokban az innovacioval kapcsolatos magatartas felmérése,

e alegerdsebb tamogatok és ellenzok meghatarozasa,

e az elérendd marketingcél és az ehhez sziikségesnek vélt befolyasolod eszkdzok
kijelolése,

e az akcid megvaldsitasa €s az elért hatasok ellendrzése.
2.1.3. K+F fogalma és kapcsolata az innovacioval

,»A kutatas-fejlesztés (K+F) 4j tudomanyos alapokon nyugvd ismeretek megszerzésére €s
gyakorlati hasznositasanak feltarasara iranyul6 torekvés” (Hajnal—Kiss, 1972) A kutatas-

fejlesztés magéba foglalja az alapkutatést, az alkalmazott kutatast s a kisérleti fejlesztést.

Alapkutatasnak nevezziik a jelenségek lényegére ¢és a megfigyelhetd tényekre
vonatkoz6 tudoményos ismeretek bovitését célzd kisérleti tapasztalati, rendszerezé vagy

elméleti munkat.

Alkalmazott kutatds: 0 ismeretek megszerzésére iranyuldé meghatarozott gyakorlati

cél érdekében végzett eredeti vizsgalat.

Kisérleti fejlesztés a gyakorlati tapasztalatokbol nyert, mar létezd tudasra
tamaszkodd tevékenység. Célja 1 anyagok, termékek, eljarasok, rendszerek,

szolgaltatasok létrehozéasa vagy mar meglévok Iényeges tovabbfejlesztése. (Ivanyi, 2010)

Az innovacio és K+F kapcsolata

A kutatas-fejlesztés és az 0j szabadalmak létrehozdsa még nem jelent innovaciét, bar
annak fontos inputjaként szolgalnak. (Sziics, 2010) Az innovacid és kutatas-fejlesztés
nem azonosak egymassal. Az innovacidt felszinre hozo tevékenység a kutatas-fejlesztés.

A K+F az innovacids tevékenység 1ényege, egyik meghatarozé eleme.

A kutatas-fejlesztési tevékenységet kutatointézeteknél, felsGoktatasi kutatohelyeken
valamint vallalkozasoknal folytatjdk. Ahhoz, hogy a kutatas-fejlesztés eredménye uj
alkalmazasokban jelenjen meg, innovacios tevékenységek is sziikségesek. llyenek a

tervezés, a gyartas meginditasa, a marketing illetve a licencvasarlas. (Ivanyi, 2010)



2.1.4. Vallalatok egyiittmiikodése szervezeten Kiviil

Az innovacios rendszer elemei egyrészt a vallalatokboél allnak, akik az innovacio jelent6s
hanyadat valdsitjak meg. Masrészt az innovacidoban kozremiikodé 6nallo K+F intézetek.
Harmadrészt az innovéciok terjedésében kdzremiikodo ,,hidképzd” intézmények, amelyek
kozé tartoznak a konyvtarak, nonprofit illetve vallalkozoi szervezetek, alapitvanyok,
tandcsadoi intézmények, az ipari parkok, stb. Végiil mindezen tevékenységek kereteit

szabalyoz6 gazdasagpolitika. (Papanek, 1999)

Ezen rendszer elemei egyiittmikodnek egymassal, ami hasznos az innovacios

tevékenységek folytatdsakor, mert igy konnyebben elérhetévé valnak a célok.
2.1.5. Villalatok innovacids céljai

Sok tényez6 van, ami a vallalatokat kényszeriti arra, hogy 1j termékeket és
szolgaltatasokat fejlesszenek ki és vigyenek piacra. Ezek lehetnek a technoldgiai fejlédés,
a fogyasztéi igények valtozédsa, valamint az intenziv piaci verseny. A
terméktjdonsagokkal vald piaci megjelenés kényszere dnmagat gerjesztd folyamatta valt,
nemcsak a nagyvallalatoknal, hanem a kisebbeknél is. Erre utalnak Dickson (1994)
szerint a kovetkez0 jelenségek. Egyrészt ha valaki egy 0j és igéretes terméket fejleszt ki
és visz a piacra, akkor a versenytarsak kovetni fogjadk. Masrészt, ha a versenytarsak
megjelennek, akkor ismét Gjdonsaggal kell eldallni, hogy a versenyelény megmaradjon.
Harmadrészt az 1) terméknek szadmos 0 valtozata alakithato ki, amellyel az eldnyeit
jobban ki tudja hasznalni, alacsonyabb koltségek mellett. Tovabba a vallalatok altal
kitalalt 0j termékek koziil nagy ardnyban vannak azok, amelyek megbuknak a piacon,
ezért is egyre Ujabbakkal kell probalkozni. Végiil sok vallalat vezetése tigy gondolkodik,

hogy az 0 termékek piacra vitelével a vallalti gondok megoldodnak.

A villalati célokra hatassal vannak az innovacids kényszerek. gy példaul a

termékinnovacio kozvetlen céljai kozé tartozik (Vagasi—Piskoti—Buzas, 2006):

e az értékesités novelése,

e apiaci részesedés megvédése vagy novelése,
e 1j piacokra valo belépés,

e nyereség novelése,

e szabad kapacitasok kihasznalasa,

o termelési koltségek csokkentése,



e vevOk megtartdsa,
e versenypozicié megtartdsa vagy erdsitése a versenytarsakkal szemben,
o megfelelés a kornyezeti valtozasoknak,

e acégjo hirnevének fenntartasa.
2.2. INNOVACIOT SEGITO TENYEZOK CSOPORTOSITASA
2.2.1. Cég stratégiai jellemz6i

Az innovaciot segité szervezeti jellemzok

Az innovacidt segitd szervezeti jellemzok kozott szerepel a hosszabb tava vallalati
gondolkodas, a novekedési orientacio, amelynél a hosszii tavi novekedést eldnyben
részesitik a rovid tava profittal szemben. Fontos a piaci tendencidk figyelése, hogy
¢észrevegyék a kinalkozd piaci lehetdségeket és a fenyegetéseket. Elkotelezettek legyenek
a technoldgiai fejlesztések mellett és hajlandoak legyenek a hosszu tava technologiai
beruhazéasokra. A vallalat vallaljon ésszerli kockazatot. A kiilonb6z6 vallalati funkciok
szakemberei egymast kolcsondsen tiszteljék, és az egyiittmilkodés valdsuljon meg
kozottiik. Az innovacios nyitottsag is fontos, hogy masok altal fejlesztett technologiakban
megtalaljak az eldny0s alkalmazasokat és kihaszndljak azt. Képesek legyenek az
innovacid menedzselésére és a kreativitast tdmogassak, ne legyenek tehetetlenek. A
vallalatnal dolgozok alkalmazkoddak legyenek, valtozasokat elfogadjak, valamint
rendelkezzenek a megfeleld tudassal ¢és szakértelemmel. (Trott, 2005, idézi

Vagasi—Piskoti—Buzas, 2006)

Az innovaciot 6sztonzo és gatlo tényezok

Esettanulmanyok szerint a magyar vallaltokat innovaciora dsztonzo tényezdket harom
csoportba sorolhatjuk. Az elsé csoportba a belsé kényszerek, motivaciok tartoznak. Ez
leginkabb a vallalati vezetok és alkalmazottak, kiilonosen a kutatas-fejlesztési személyzet
csoportba a kiilsé gazdasagi piaci kényszerek sorolhatok. Ide taroznak az export
kovetelmények és a bevétel novelési kényszer. A harmadik csoportban pedig a kiilsé

szakmai kényszerek, illetve kapcsolati tényezdk szerepelnek.

Innovéciot gatlo tényez6é a vallalatok szerint, hogy a befektetések nem tériilnek

meg. Ide tartozik még a kereslethiany az exportpiacokon illetve belf6ldon is. Leginkabb a
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belfoldi kereslethiany miatt aggodnak a vallalatok, amelynek oka a lakossag
¢letszinvonalanak romlasa, a fogyasztas csokkenése €s a beruhazasok mérséklodése.
Gatlo tényez6 még a tékehiany, a kiélezett verseny, a tisztességtelen verseny, és az allam
kiszamithatatlansdga. A kutatok nem kell6 szaktudasa ¢és nyelvismerete illetve

kapcsolatteremt6 képessége, valamint az innovacios informaciok hianya. (Papanek, 1999)

Termékinnovacio sikertényezoi és kockazatai

Szakirodalmi megfogalmazasok alapjan a termékinnovacié altalanos sikertényezoi kozott
szerepel a fogyasztdi sziikségletek ismerete ¢és a marketing hozzaértés. A
termékinnovacio sikeréhez hozzdjarulnak a sikerkutatdsok néven ismert empirikus
felmérések, amelyek a benchmarking modszerét alkalmazzak. Ez a mddszer a leszilirhetd
tanulsagokat mutatja be az élenjaré vallalatok tapasztalatai alapjan és azokat a tényezoket
prébalja meghatarozni, amelyek sikeressé teszik ezen vallalatokat. Ennek koszonhetden a
vallalati menedzserek tanulhatnak a tapasztalatokbol és eldsegitheti a tervezési i1d6
roviditését, a koltségek csokkentését, a bevezetett 1) termékek sikeraranyanak javitasat. A

sikert a kitlizott célok teljestilésével mérik.

Hangsulyt fektetnek annak az elemzésére, hogy a kiilonboz6 erdforrdsok, tényezdk
milyen mértékben befolydsoljak a termékfejlesztési programok sikerét. Kiilonbséget
eredményez a projekt szintli és a vallalati szintli eredményesség. Ami a véllalti szinten
sikertényez0, az nem biztos, hogy egy konkrét projekt szintjén napfényre keriil, ezért
fontos a vallalti szintli, nagyobb komplexitast képviseld vizsgalat. Montoya—Weiss €s
Calantone (1994) ujtermék projektekre vonatkozoan végzett empirikus kutatasokat. A
kutatis folyaman a sikert befolyasold tényezdket Osszegyiijtotték és négy f6 csoportba

soroltak. Ennek alapjan a sikertényezOk projekt szinten:

e Stratégiai tényezdk: termékeldny, technoldgiai, és marketing szinergia, vallalati
er6forrasok, valamint a termékstratégia.

e Tervezési folyamat: miiszaki, marketing, és el6készitd tevékenységek szinvonala,
termékdefinicio, vezetdi tdmogatas, piacra 1épés gyorsasaga, €s az lizleti elemzés.

e Piaci-kornyezeti tényezok: piacpotencial/méret, piaci versenyképesség, és a kiilsd
kornyezet.

e Szervezeti tényezOk: belsd és kiilsd kapcsolatok, illetve a vallalati szervezet.
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A véllalati szintl sikertényezok pedig Cooper és Kleinschmidt (1995) kutatasai alapjan a

kovetkezok:

Folyamat: a terméktervezés folyamat a vallaltnal, és az egyes tevékenységek
definialasa a folyamatban.

Szervezet: egy Gjtermék program megszervezésének modja.

Stratégia: vallalati 0jtermék stratégia.

Kultara: a vallalati bels6 innovacios kultara és klima.

Tamogatés: a vallalatvezetés érdekeltsége €s vallalati szintii elkdtelezettség egy Uj

termék fejlesztésében.

A véllaltok szamara fontos az innovacié am kockdzatos tevékenység is. Kockézatos,

mert jelentds eréforrasokat igényel, mint példaul a tudast, pénzt, anyagi eszkozoket és az

id6t, mikdzben a piaci siker bizonytalan. A vevOk és a versenytarsak reakcidja fogja

utolag eldonteni, hogy az innovacidhoz eldzetesen rendelt vallalati célok teljesiilnek-e.

(Vagasi Maria, 2001, Vagéasi—Pisk6ti—Buzés, 2006)

A kockazatot fokozo tényezok:

2.2.2.

A termékinnovacio iiteme gyorsul: a technologia gyorsan valtozik.

A termékek, a gyartdsi folyamatok, a beszallitoi és az elosztasi kapcsolatok
komplexitasa fokozodik.

Rovidiil a piacon 1évd termékek életciklusa. A verseny élezddik és a piac gyorsan
telitodik.

Jelentésebb az informécid, az 1d6— ¢és a koltségtényezd szerepe: az
informacioszerzeés a koltségeket és a fejlesztési idot noveli.

Egyre nehezebb igéretes 1j termékotleteket Kitalalni: nehéz 0j piaci réseket talalni
¢€s azok igényeire 1j termékotleteket krealni.

A piac valtozékonysaga erdteljesebbé valt.

A termékujdonsidgok gyors egymds utani megjelenése a vevdket Ovatosabba,

igényesebbé, a vasarlast megfontoltabba teszi.

Termékjellemzok

A véllalkozasok szamara nemcsak az a fontos dontés, hogy mikor dobjanak 1) terméket,

termékeket a piacra, hanem az is, hogy egyaltalan mik legyenek ezek a termékek.
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Uj termék fogalma, csoportositasa

»Az 1j termékek 1j szlikségletek és igények kielégitésére, vagy meglévo sziikségletek és

igények ) modon torténd kielégitésére alkalmas termékek.” (Vagasi—Piskoti—Buzas,

2006)

A termék vagy szolgaltatds a fogyasztdé szdmara problémamegoldast nytjt. Ebbol

kovetkezik, hogy az 0j termék vagy 0j szolgaltatds egy 1étez6 probléma korabban nem

1étezett megoldasat kinalja, a megoldast ijszerii modon segiti eld, vagy kordbban nem

ismert sziikséglet kielégitését illetve probléma megolddsat nyujtja. Az 0j termék a

tulajdonsadgok olyan konkrét egylittesét tartalmazza, amelyek a vevOknek ujszerii

elényodket igérnek.

A terméktulajdonsagok kdvetkezo csoportjait kiillonboztetjiik meg:

A termék beépitett tulajdonsagai: a termékmindség jellemzdi. Ide tartoznak a
funkciok, extrak, teljesitményszint, tartdossag, megbizhatosag, javithatosag, stilus
és design.

A termék jarulékos tulajdonsagai: Ezek koz¢é azok a tulajdonsagok tartoznak,
amelyek alapjan a vevd megitéli a termék mindségét, vagyis a szolgaltatasok,
csomagolés, marka, és az imazs.

A termék marketingprogramjaval kapcsolatos tulajdonsagok: melynek eldnyeit a
vevOknek szintén fel kell ismernie. Ilyen az ar, a rekldmiizenet, reklamkozvetitdk,

értékesitési helyek, tovabba a vasarlasdsztonzd eszkozok.

Az 10j termékek ujdonsdga megjelenhet az eldbbiekben felsorolt tulajdonsagok

barmelyikében, kialakithato az alabbi termékjellemzdk terén:

miuszaki jellemzok: termékforma, stly, méret, energiafogyasztas, teljesitmény,
hasznalati jellemzok: hasznalati funkciok szama, természete, hasznalat idétartama,
hasznalati alkalom,

pszicholdgiai jellemzdk: presztizsjellemzok, marka,

termékmegjelenés jellemzo6i: design, csomagolds, kiszerelés,

kiegészitd jellemzok: kisérd szolgaltatasok, ar.

Az 1) termékeket a marketing szempontjdbol az Ujdonsag intenzitdsa alapjan

csoportosithatjiuk. Ennél a csoportositasnal a fobb szempontok, hogy a fogyasztok
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szamara az 0j termék hasznalata milyen mértékii valtozasokkal jar? Kell-e 1) ismereteket

megszerezni, megtanulni az 4j termék hasznalatanal vagy sem?

Az 1j termék tipusai a fogyasztd szemszogébol:

Az abszolut ujdonsagok olyan 0j termékek, amelyek ugrasszerii, forradalmi
innovacié eredményei. Korabban nem 1étez6, a fogyasztok altal nem ismert
termékek. Uj sziikségleteket elégitenek ki, Gj igényeket termet, 0j piacot hoz 1étre.
Ezek a fogyasztoi szokdsokban radikalis valtozast, illetve tanulast igényelnek.

A dinamikus innovécié eredményei, amelyek a fogyasztdi szokasokban jelentds
valtozast igényelnek. Jelentds 0j elonyt biztositanak és valtozas all fenn a
termékhasznalatban.

A folyamatos innovéci6 eredményei, Gjdonsdguk formai jellegli, vagy javitott
valtozatot képviselnek. Ezek a fogyasztéi szokasokban kismértékii vagy

semmilyen valtozast nem igényelnek, viszont elényei érzé¢kelhetdk.

Az Ujtermék-marketing a termékujdonsidg intenzitdsat nemcsak a fogyasztok

szemsz0geébdl, hanem a terméket eldallitd vallalatok innovacios tevékenységére gyakorolt

hatasa szempontjabol is vizsgalhatjuk. A vallalat szemsz6gébol az tijdonsag intenzitasa a

technoldgia és a termékvonal ujszertiségének a mértékével €és a piac Ujszertiségével

kapcsolatos. (Vagasi Maria, 2001, Vagasi—Piskoti—Buzas, 2006)

Uj termékek tipusai a vallalat szemszogébél:

Az egész vilagon 0j terméknek szadmit. Eredeti, radikalis 0j termékek, amelyek 1j
piacot teremtenek.

A véllalat szamara 1) termék, viszont ilyet mar masok gyartottak, ezért utanzott
termék. A vallalat 1j markai k6zé sorolhatd, amellyel 6k eldszor 1épnek létezd
piacra.

A vallalati termékvonal kiegészitését képviseld 1) termékek.

A vallalatnak mar 1étez6 termékeinek javitott valtozatai, amelyek a fogyasztoi
igényeknek jobban megfelelnek, mint a korabbi termékek.

Olcsobb  termékvaltozatok, amelyek azonos funkciojiak mar meglévd
termékekkel csak alacsonyabb koltségliek.

Ujrapozicionalt termékek 1j piacokra, Uj piaci szegmensek szamara, amelyek

foleg marketing természetli ijdonsagot tartalmaznak.
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Uj termék koncepcibja
Dont6 szerepet jatszik az uj termék piaci sikerében, hogy a termékkoncepcié megfeleld
legyen, amely marketing szempontt termékfelfogast testesit meg. Az 01j termék koncepcid

a terméktulajdonsagok egy meghatirozott Osszetételét tartalmazza, amelyek ujszerti

elonyoket igérnek a vevoknek.

A termékkoncepcid alapjan ismert lesz a célpiac, hogy kik fogjak a terméket
megvasarolni. Az alapvetd termékelonyoket is megfogalmazzdk, vagyis miért lesz
érdemes megvasarolniuk a fogyasztoknak. A vallalatndl pozicionaltak a terméket. A fobb
fizikai termékjellemzoket is megfogalmazzak. Valamint a marketing program tartalmat is
kialakitottak, azaz a reklamozast, az arat, az elosztasi csatornakat illetve az értékesitési

modszereket.

Az 0j termék tervezésénél figyelembe kell vennie a vevok elvardsait, preferenciait.
Az 1j termék sikerének és a termékfejlesztési folyamatnak fontos kérdése, hogy hogyan
valasszak meg a terméktulajdonsdgokat. A dontés meghozatala sordn, akkor jarnak el
helyesen, ha a vevok igényei mellett figyelembe veszik mindazoknak a szereploknek a
véleményét, akiken az 01j termék sikere mulik. Ezek a szereplOk a marketing személyzet, a
K+F és tervezés, valamint a gyartas képviseldi, a kiils6 érdekeltek koziil pedig a piaci

kozvetitdk €s a szallitok. (Vagasi—Piskoti—Buzas, 2006)

Uj termék sikerének és bukasanak f6 tényezoi

LAltalaban azok a termékek lehetnek sikeresek, amelyek a legjobban hasznaljak a
technologiai ujitdsokat, innovacidkat, masrészt kordbban kielégitetlen fogyasztoi igényt

fedeznek fel.” (Dr. Papp—Vary Arpad, 2008)

Az 1j termékek piaci sikeriiket nagymértékben a marketingnek, a termékfejlesztés
szervezetének és a folyamat koordinalasanak koszonhetik. A bukés {6 tényezoi pedig

ezek elégtelenségével kapcsolatosak.

A siker elérésénél fontos szempont, hogy a termék feleljen meg a fogyasztok
sziikségleteinek. Ha a fogyasztoi preferencidk ismertek, a versenytermékeket ismeri a
vallalat, akkor elérhetik, hogy a termék magas értéket nyujtson a fogyaszténak. Tovabbi
feltétel, hogy mindségi-technologiai szempontbol felsdbbrendii legyen a termék. Jol
azonositsak és megfeleld6 legyen a piacpotencial. Kedvezéen alakuljon a

versenykornyezet. A fejlesztés Osszhangban dalljon a vallalat erdsségeivel és a
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fejlesztésben résztvevd vallalati  funkcidk kozott megfelelden alakitsdk ki a
kommunikéciot. Az 0j terméket tdamogassa a vallalati vezetés is. A fejlesztési szervezet
hatékonyan miikodjon. Jol formalizalt folyamatokat dolgozzanak ki. Valamint a

szlikségtelen kockézatot kertiljék el.

A bukas tényez6éi kozott szerepelnek a piacbecslési problémak, a vallalatnal
elégtelen teszteket végeznek vagy tulértékelnek. A marketingprogram nem felel meg a
vallalati adottsagoknak. Az 0j termék nem kinal 0j elénydket a fogyasztoknak. A
pozicionalas nem megfeleld a versenytermékekhez képest. Nem kap megfeleld
tdmogatast az elosztdsi csatornaban. Az elnyujtott fejlesztési folyamat miatt késon viszik
a piacra a terméket, és addigra megvaltoznak a fogyasztoi preferencidk. A versenytarsak
tal gyorsan reagdlnak. A kornyezeti feltételek megvaltoznak. Nem megfelelé a
megtériilés. Elégtelenek a szolgaltatasok. Vagy ha szervezeti és koordinalasi problémak

jelennek meg a vallalatnal, akkor is sikertelenség kdvetkezhet be.

Egy termék akkor lehet sikeresebb a masikndl, ha a véllalat figyelembe veszi a
sikerhez elengedhetetlen tényezdket ¢és gondoskodik arr6l, hogy minél tdobbet
megvalositsanak, illetve a buktatdé tényezok tudataban pedig elkeriilik azokat. (Vagasi
Maria, 2001)

2.2.3. Vaillalati folyamatok

Termékfejlesztés folyamata

A marketing megkozelitésben a termékfejlesztés olyan folyamat, amely soran
technologiai vagy piaci oOtletek alapjan ) vagy modositott terméket hoznak 1étre és
visznek piacra. A termékfejlesztési folyamat kialakitasanal megfontoljak, hogy milyen
szervezetet hozzanak létre a feladatok ellatdsira. A  folyamatot milyen
résztevékenységekre bontsak, és hogyan koordinaljak azokat. Valamint hogyan lassék el a
résztevékenységeket, illetve milyen informacidok sziikségesek a dontéshez. Ezek a
kérdések segitenek elddnteni, hogy a termékfejlesztés mely modelljét, tevékenységsorat

alakitsak ki.

A termékfejlesztési folyamat altalaban a kovetkezd jellegli tevékenységeket foglalja

magaba:

o Otletgylijtés és szelektalas,

e miiszaki megvalodsithatdsag értékelése,
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o gazdasagi megvaldsithatosag értékelése,

o termékkoncepcio kialakitasa, tesztelése és optimalizalésa,
e részletes iizleti elemzés és marketingstratégia kidolgozasa,
e miszaki fejlesztés, prototipus kialakitasa,

e hazon beliili funkcionalis tesztelés,

o termék fogyasztoi tesztelése,

o kisérleti gyartas,

e piaci tesztelés,

o veégso lizleti elemzés és bevezetési terv kialakitasa,

e piaci bevezetés végrehajtasa.

Az egyes fejlesztési projektek esetében a termék ujdonsagszintje befolyasolja, hogy
egy-egy termékfejlesztés folyamat modellje ezekbdl milyen tevékenységeket foglaljon
magaba. Azok az 1j termékek, amelyek nagyobb ujdonsdgot képviselnek tobb, a kisebb
modositdst megtestesitoek, pedig kevesebb tevékenység megvalosulasat igénylik.

(Vagasi, 2001)

Sziikséges informaciok forrasai és otletgyiijtési modszerek

A termékotletek keresése magédba foglalja az Otletforrasok modszeres felkutatasat,
nyilvantartdsat ¢és folyamatos felhasznalast, tovabbd az Gtletgylijtési modszerek
kialakitasat és alkalmazasat. A termékotletek gyiijtése rendszerint folyamatos jellegii, de
eléfordulhat, hogy eseti, céliranyos a keresés. Az innovacidé szempontjabdl alapvetd
feltétel az otletforrasok €s az oOtletgylijtési modszerek ismerete. A kovetkezOkben a
forrasokat soroljuk fel belsd és kiilsé szempont szerint, melyek lehetnek személyek,

szervezetek illetve dokumentumok.
Otletek/informaciok belsé forrasai:

e vallalati altalanos informacios bazis,
e kutato-fejlesztd részleg munkatarsai,
e gyartassal foglalkozo részlegek,

o ¢rtékesitési részleg,

e marketing részleg, piackutatok,

o felso vezetés,

e mas vallalat dolgozoi.
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Otletek kiils6 forrasai:

vevOk/fogyasztok, felhasznalok,

versenytarsak,

kereskedok,

beszallitok,

piackutat6 és marketingiigynokségek,

stratégiai szovetségesek,

feltalalok, kutatd intézmények,

talalmanyok értékesitésével foglalkoz6 intézmények,
befektetési szervezetek,

allami fejlesztési projektek,

egyéb.

A vallalatok szdmara fontos, hogy egyiittmiikodjenek a kiilonb6z6 személyekkel

vagy szervezetekkel, legyen sz6 vallalaton beliili vagy kiviili kapcsolattartasrol, mert igy

példaul az informacids forrasai is bdviilnek. A koltségeket csokkenthetik. Kiilonb6zo

termékfejlesztéssel kapcsolatos ujdonsagokat talalhatnak ki rovidebb id6 alatt. Hamarabb

bevezethetik az 0j terméket a piacra, ezzel nagyobb versenyelényre szert téve. Es

megallapithatd az is, hogy ,,minden Uj terméket valamilyen 6tlet el6z meg. Minél tobb

otlet all rendelkezésre, annal nagyobb a valdszinlisége annak, hogy azok koziil néhany

sikeres j termékké fejleszthetd.” (Rekettye—Hetesi, 2009)

A masik alapvet6 feltétel az otletgyiijtési modszerek megléte. Ezeknek a kovetkezo tipusai

iIsmertek (Vagasi—Piskoti—Buzas, 2006):

személyes megkérdezés modszere, amikor az Gtleteket a vallalat dolgozoitol, a
kereskedOktol vagy a szallitoktol gytijtik ossze.

szekunder informaciés forrasok elemzésének alapja a statisztikak, a
szakfolyoiratok tovabba a technoldgiai és a gazdasagi elemzd tanulmanyok.
vallalati belsé anyagok elemzése, amikor az egyes vallalati részlegek
dokumentumait, reklamacids jegyzokonyveit vonjak be az elemzésbe.
termékelemzés.

versenytarsak Uj termékeinek az elemzése.

fogyasztokutatasok. Ennek a célja a fogyasztok ki nem elégitett sziikségleteinek,

az egyes termékekkel szemben elvaradsoknak, problémainak felderitése.
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e kreativ technikak. A vallalati alkalmazottak korében is alkalmazzak.

Uj termékek piaci bevezetése

A véllalat termékinnovacids folyamatdban az utolsdo 1épés az 1) termék piaci
bevezetésének végrehajtasa. Ahhoz, hogy a termék sikeres legyen a piacon nagyon fontos
tényez6 a megvaldsitott piaci bevezetési program. A bevezetési terv stratégiai €s taktikai
jellegi dontéseket tartalmaz, és kiilonb6z6 kérdéseket vetnek fel. A bevezetési stratégiat
befolyasolja, hogy az 0j termék milyen elényt testesit meg, milyen mértékli az elony

intenzitasa.
A piaci bevezetés stratégiai dontései:

e A piacra lépés iddzitése,

e apiaci bevezetés skaldja,

e apiaci bevezetés intenzitasa,
e atermékeldny értékelése,

e célcsoport stratégia,

e pozicionalas,

e marka.

A stratégiai dontéseket mar az 1) termékotlet kivalasztdsa utan hozzak meg. Majd
ha sziikséges modositasokra keriilhet sor a fejlesztési folyamat soran és a tesztelést
kovetden, kozvetleniil a bevezetés elétt. Ezek a dontések az 0j termék és a vallalat
tevékenységének jovedelmeziségét és a piaci kornyezettel vald kapcsolatot érintik. A

stratégiai dontések hosszu tdvra vonatkoznak, gyakran az 01j termék teljes €lettartamara.
A stratégiai korbe tartoz6 dontések {6 kérdései:

e Vallalati stratégia: célok, versenyeldnyok, bevezetés idozitése.
o Termékstratégia: terméktulajdonsagok, a termék tjdonsaga, termékmindség.
e Piaci stratégia: célcsoport és pozicionaldsi stratégia, teriileti stratégia, piacbdvités

mértéke, piaci versenyfeltételek.
A stratégiai dontések alapjan képezziik a taktikai dontéseket.
A piaci bevezetés taktikai dontései:
e Termékvalaszték,

e promocio,

19



e r,
o ¢rtékesités.
Azok az elemek tartoznak a taktikai dontésekhez, amelyek befolyasoljak, hogy mit

tartalmazzon a bevezetési program a célok elérését szolgaldo marketingmix

eszkozrendszer vonatkozasaban. (Vagasi—Piskoti—Buzas, 2006).
A taktikai korbe tartozo dontések 6 kérdései:

o Termékpolitika: bevezetendd termékvaltozatok, markanév ¢és a kapcsolddo
szolgaltatasok.

e Arpolitika: relativ arszint, 1efoloz6 vagy behatolé ar, arengedmények,
ardifferencialas.

e Ertékesitési politika: piac ellatasa, értékesitési személyzet felkészitése, kereskedék
0sztonzése, termékbemutatok.

o Kommunikaciépolitika: promdcid, push- vagy pull stratégia.

e Reklam: iizenet, eszk6zok, intenzitas, valamint a vasarlasosztonzo eszk6zok.

o Koltségvetés, ellendrzés, beavatkozas.

A piaci bevezetés idozitése

Az 10 termék bevezetésének iddzitésénél figyelembe kell venni, hogy miben van a
vallalatnak versenyelénye és az 1) termék ehhez hogyan jarul hozza. A bevezetési

stratégianak harom alaptipusa van. Ezek a kovetkezok:

Korai piacra 1épés: Ennél a stratégidnal elsOként lépve az 1j termék piacéara
lehet6ség van, hogy megfeleld korlatokat allitson fel a vallalat a versenytarsak belépése

elé és tartdsan fenntarthatd versenyeldnyhoz jusson.

Versenytarsakkal egyidejli belépés: ha egy masik vallalattal egyidejiileg viszik az 1]
termékeket a piacra, akkor abbol az az eldny szarmazhat, hogy megoszthatjak a

belépéssel kapcsolatos rendkiviil magas marketingkoltségeket.

Késleltetett belépés: Ezt a stratégiat valasztd vallalatokat altalaban két tényezd
motivalja. Egyrészt érdemes megvarni, hogy egy masik vallalat bevezesse az j terméket
¢és a fogyasztok korében megfeleld kereslet alakuljon ki. Masrészt a kordbban piacra 1€p6

versenytarsak hibaibodl, tapasztalataibol tanulni lehet.
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Minél intenzivebb a versenyelony, annal korabban érdemes a vallalatnak a piacra

vinni az uj terméket. (Vagasi, 2001)
2.2.4. Piacjellemzék

»Az innovacios készség és a piaci szerep Osszefiigg, vagyis az imitdciot és csak
termékmodositast végzok a kovetdk a piacon, mig a korszeriisitést végzok és az

innovatorok a piacvezetok.” (Rekettye—Fojtik, 2003)

A termék kovetése a piacon

A termék kovetése a bevezetési idOszakra is és a teljes termék-¢letciklus menedzselésére
is iranyul. A bevezetési id0szakban azért fontos, hogy a bevezetés sikerességét biztositsa
¢s a sziikséges modositasokat észrevegyék. Ebben a fazisban alapvetd feladatokat
kiilonboztetink meg. Ilyen példaul a fogyasztéi termékelfogadds elemzése. A
versenytarsak reakcidinak figyelése is fontos tényezd, valamint a sziikséges intézkedések

megtétele a marketingcélok elérésének érdekében.

Az egész termék-¢letciklus menedzselése a hosszu tavi marketingstratégiai célok
teljesitését szolgalja és a termékpolitikai dontések meghozatalat. Vagyis a termék piacon
tartasat, ) termékvaltozatok bevezetését valamint a kivondst érinté dontéseket. A

kovetkezokben bemutatjuk a termék-életciklus egyes szakaszait.

Bevezetés: Ennél a fazisnal a vallalatok nagy beruhdzast valositanak meg és nagyok
a koltségek is. Igen sokat koltenek reklamra, forgalmazéasra, ingyenes mintakra,
termékbemutatokra €s elosztdsra. Emellett jelentds koltséget jelentenek a kutatdsok,
amelyekkel a vevok elégedettségét elemzik, valamint a versenytarsak reakcioit és a
tevékenységek intenzitasat. Ha a piaci tapasztalatok alapjan sziikség van a termék vagy a
gyartasi folyamat modositasara, akkor az is nagy koltséget jelenet a vallalat szdmara.

Ebben a fazisban még a kiadasok nem fedezhetdk az arbevételbdl.

Novekedés: Ebben a szakaszban a terméknek a piaca béviil, kialakul a markahi
vevokozonség és a lojalis elosztok kore. A koltségek csokkennek és a vallalat nyereséget
realizdlhat. Ha a piacon erds a verseny, mert megjelentek a versenytarsak, akkor az uj
termék arat csdkkenthetik. Viszont az 0j termékvaltozatokkal 0 piaci szegmensekbe

1éphetnek.
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Erettség: Ebben a szakaszban értékesitik a legtobbet az 0j termékbol és ilyenkor
lesz a nyereség a legmagasabb. A versenytarsak szédma stabilizalodik. Kiilénb6zo
stratégidk alkalmazédsaval a vallalat elérheti, hogy minél tovabb tartson ez a szakasz,

hiszen ennél a legjovedelmezdbb a termék. Ezek a stratégiak:

e Pozicié fenntartdsa, amely akkor alkalmazhat6, ha nem tul éles a verseny ¢€s a
arpolitikdnak, vasarlasosztonzésnek, az értékesitési személyzet akcioinak,
valamint a piaci feltételek és a piaci szereplok reakcioinak ismerete.

e Védekezés: ha a versenytarsak tevékenysége intenziv, akkor kell hasznélni ezt a
stratégiat. Ilyenkor meg kell vizsgalni, hogy megvaltoztassdk-e a reklamiizenetet,
ujrapozicionaljak a terméket, termékjavitast vagy koltségcsokkentést hajtsanak
veégre.

Béarmelyik stratégidt is vdalasszdk a vallalatok, sziikség van a termékek

crer

Hanyatlas: Egy termék értékesitésének hanyatld fazisaban is tobbféle stratégiat kovethet a

vallalat:

e Betakarito stratégia: Itt a vallalat mar nem ad ki felesleges koltségeket, mint
példaul a marketingkiadasok. Csak a hii vevOk véasaroljak meg a terméket.

o Megfiatalito stratégia: Ennél a stratégianal altalaban Ujratervezik a terméket.
Megprobaljak a szakaszt hosszabbitani. Viszont ez akkor ésszertl, ha a terméknek
JO a hirneve és valoban olyan Uj eldnyt jelentenek a vasarloknak a modositasok,

amelyet értékelnek. (Vagasi, 2001)
2.3. VALLALATMERETTOL FUGGO INNOVACIOS JELLEMZOK

Az innoviacios képességek és eredményesség terén eltérések vannak a kis- és kozép
vallalatok valamint a nagyvallalatok kozott. Példaul a nagyvallalatok eldnyeit és
monopoliumat hangstlyozza Galbraith (1957), ezzel ellentétben a kis- ¢és kozepes
vallalatok eldnyeire helyezi a hangstlyt Schumacher (1973). Az wjabb nemzetkozi
kutatasok viszont arra is ravilagitanak, hogy nemcsak mérettdl fliggd kiilonbségek vannak
az innovacio teriiletén, hanem a véllalatok agazati és szektorialis hovatartozasatol is fiigg,

hogy milyen elényei és hatranyai vannak innovacio teriiletén.
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A mérettdl fliggd megkiilonboztetés soran megfigyelhetd, hogy a nagyvallalatok
innovacios eldnyei elsdsorban materialis feltételeken alapulnak, vagyis jobb pénziigyi és
technologiai feltételeken. A kis- és kozép vallalatok eldnyei magatartasi jellegliek. Ezek
kozé tartoznak a vallalkoz6éi dinamizmus és rugalmassag, tovabba a piaci valtozasokra

gyorsan reagalnak.

Kis- ¢és koOzépes vallalatok valamint a nagyvallalatok kozotti kiilonbségeket
mutatjuk be a kovetkezokben bizonyos szempontok alapjan. (Vagasi—Piskoti—Buzas,
2006)

2.3.1. Nagyvallalatok jellemzdi

A nagyvallalatok eldnyei és hatranyai az innovaci6 terén:

Menedzsment: A szakképzett menedzsment képes a vallalat egészét atlatni és atfogd
stratégiat kialakitani. Hatranya viszont, hogy a kockazatkeriild szamviteli ellenérzéseknek

koszonhetben a menedzserek dinamizmusukat elveszithetik.

Kommunikacio: Képesek éatfogd tudomanyos és technoldgiai halozat kialakitasara a
vallalaton kiviili piaci szereplokkel. Viszont a nagyvallalatoknal el6fordulhat, hogy a

belsé kommunikacio hosszadalmas €s a hosszu csatorna lassitja a reakcididot.

Marketing: Ezen teriileten elény lehet a széleskorii elosztasi és szolgaltatasi apparatus,
meglévd termékekkel jelentds piaci pozicio elfoglaldsa. Hatranyként emlithetd, hogy
eléfordulhat, nem ismerik fel a ndvekedési potenciallal rendelkezd 1j piaci réseket.
Tovabba az Uj technologidkat a meglévé termékek szempontjabol veszélyesnek

tekinthetik, mintsem 1j piaci lehetdségnek.

Miiszaki  alkalmazottak: Lehetdségilk van magasan képzett miiszaki emberek
foglalkoztatasara, jelentés K+F apparatust miikodtetni, méretgazdasdgossagi ¢és
diverzifikacios elonyt érvényesiteni a kutatds-fejlesztés teriiletén. Viszont a miszaki

szakemberek konnyen elszigetelddhetnek a tobbi vallalati funkciotol.

Pénziigyek: A nagyvallalatok elényei, hogy hitelképesek, a kockézatot széles portfoliora
tudjak rateriteni, képesek a kockézatokat finanszirozni. Hatranya viszont, hogy a
részvényesek nyomast gyakorolhatnak a vallalatra, gy hogy rovid lejaratu hiteleket

kinalnak nekik és elvarjak, hogy rovidtavon szerezzenek sok profitot.
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Novekedeés: Képesek a méretgazdasagossagra valamint tanuldsi eldnyt realizalni a
beruhazasok és termelés teriiletén. Tovabba arvezetd szerepre tehenek szert a méretiikbol

kifolyolag.

Szabalyozasi feltételek: Az allami szabalyozasok betartdsa konnyebb szamukra, a
megfeleléshez sziikséges K+F tevékenységet finanszirozni és a szabadalmi védettséget

biztositani. Viszont eléfordulhat, hogy a szabalyozas szigorubb veliik szemben.

Kormanyzati programok: Elonyként emlithetd, hogy képesek kiillonbozé egylittmitkddési
formakat kialakitani és a megfeleld szakembereket foglalkoztatni a kormanyzati
programokhoz vald hozzajutas kihasznalasa érdekében. Viszont eléfordulhat, hogy a

kormanyzati programok jobban tdmogatjak a kis- és kozepes vallalatokat.

Tanulasi képesség: Hatranya, hogy gyakran lassabb a tanulasi folyamat, hianyzik a jol

formalizalt rendszer.

Szervezet: A divizidk egyiittmiikodésével nagyobb teljesitményt, magasabb eredményeket

érhetnek el. Viszont a nagyszamu divizid nehézséget is jelenthet.

Kozos vallalatok/ stratégiai szovetségek. Konnyebb a megfeleld partnerek kivalogatasa és

az egylittmiikodés menedzselése, mint a kis- €s kozepes vallalatoknal.

Beszallitoi kapcsolatok: Elénye, hogy képesek tdmogatni az innovativ beszallitokat.
2.3.2. Kis- és kozepes vallalatok jellemz6i

Kis- és kozepes vallalatok elényei és hatranyai ugyanazon szempontok alapjan:

Menedzsment: Kevesebb a biirokracia, és a dontéshozatal gyorsabb a vallalkozo altali
iranyitas kovetkeztében. A vallalkozok viszont nem biztos, hogy rendelkeznek formalis

menedzsment szaktudassal.

Kommunikacio: Gyors ¢€s hatékony a bels0 kommunikicié valamint informalis
kapcsolatok vannak. Hatranya, hogy a megfeleld tudomanyos és technologiai halozat

kialakitasahoz nem feltétlen all rendelkezésre elegend6 id6 és erdforras.

Marketing: Gyorsan reagalnak a piaci kdvetelményekre és a tevékenységiikhoz kozel allo
piaci réseket el tudjak foglalni. A magas koltségek miatt akadéalyozott a kiilfoldi

vallalkozasok inditasa.
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Miiszaki alkalmazottak: Ha van megfeleld0 miiszaki személyzet, akkor tobb vallalati
részlegben tudjak foglalkoztatni dket. Viszont ez a magas szintli szaktudas nem biztos,

hogy rendelkezésiikre all. Ilyenkor kiilsé miiszaki specialistat kell foglalkoztatniuk.

Pénziigyek: Alacsonyak az innovacids koltségek és magas a K+F hatékonysag lehetdsége.
Hatranya, hogy az innovacioé magas pénziigyi kockazatait nem képesek tobb tevékenységi
teriiletre szétvetiteni. A kiilsé igénybe vétele nehéz szdmukra és magas a tokekoltség

veszélye.

Novekedes: Novekedési stratégidjuknal tdmaszkodhatnak a specializaciéra. Viszont az
ehhez sziikséges kiilsd toke igénybevétele nehéz. A vallalkozok gyakran nem képesek a

novekedést menedzselni.

Szabdlyozasi  feltételek: Gyakran nem kell —megfelelniik nagyon szigora
szabalyozasoknak. Viszont, ha szigortiak a szabélyozasok, akkor nem biztos, hogy jol
boldogulnak annak bonyolultsagaval. Es nehézségeik lehetnek a magas alkalmazkodasi és

szabadalmaztatasi koltségek terén.

Kormanyzati programok. Elény, hogy nagyobb szamu tamogatast kapnak kormanyzati
program keretében az innovaciés tevékenységek végzéséhez. Viszont ehhez gyakran
nehezen férnek hozza a magas koltségek és az informaciok nehéz megszerzése miatt.

Tovabba nehézségek jelenhetnek meg a kooperacios programok terén is.
Tanuldsi képesség: Képesek a gyors tanulésra, az adaptaciora €s a rutin kialakitasara.

Szervezet: Elénye, hogy altalaban egyszert €s centralizalt, organikus szervezeti forma

jellemzi dket.

Kozos vallalatok/ stratégiai szovetségek: Ha technologia terén élenjard, akkor vonzd
partner lehet. Viszont a nagy cégekkel vald egyiittmiikodés esetén alarendelt erépozicioba

kertilnek.

Beszallitoi kapcsolatok: Elénnyel nem rendelkeznek, mert csekély befolydsuk van a

beszallitokra.
2.4. OSSZEFOGLALAS

Osszegezve amint lattuk az innovacié nagyon fontos a vallalkozasok szdmara, hogy
versenyképesek legyenek, fejlddjenek, és minél jobban kielégitsék a fogyasztok igényeit.

Az innovéaciot felszinre hozd tevékenység a kutatis-fejlesztés. Ahhoz, hogy a kutatés-
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fejlesztés eredménye 1j alkalmazasokban jelenjen meg, innovacios tevékenységek is
sziikségesek. Ez a két fogalom nem azonos egymassal, viszont szoros Osszefliggésben
vannak. A vallalatok annak érdekében, hogy minél sikeresebbek legyenek,
egylittmitkddnek mas szervezetekkel is. A sikert a kitlizott célok teljesiilésével mérik. Az

innovacio soran a vallalatok 0j termékeket gyartanak és visznek a piacra.

Az 1) termék sikerének el6feltételeit négy csoportba sorolhatjuk, ezek a stratégiai
jellemzdk, a termékjellemzdk, a folyamatjellemzok €s a piaci jellemzok. Az innovaciot
kiilonboz6 szervezeti jellemzok is segitik, amelyek koziil kiemelhetjiik a hosszabb tava
vallalati gondolkodast, a piaci tendencidk figyelését, az ésszerli kockazatvallalast, a
funkciok kozotti egylittmiikddést, az innovacids nyitottsagot, és a felkésziilt
alkalmazottakat. A termékinnovacionak szdmos sikertényezdje ismert projekt szinten és
vallalati szinten egyarant, Viszont kockazata is van. Nem minden 0j termék lesz sikeres a
fogyasztok korében. Viszont dontd szerepet jatszik az 01j termék piaci sikerében, hogy a
termékkoncepcio megfeleld legyen. Az 0j termék sikerének és bukédsanak f6 tényezoi
ismertek a vallalatok szdmara, igy arra kell figyelniiik, hogy a sikertényezdk koziil minél
tobbet megvalositsanak, €s a buktatokat elkeriiljék. A termékfejlesztési folyamat szamos
1épésbal all, amelynek Osszetételét a termék jdonsagszintje befolyasolja. A sikeres Uj
termék fejlesztésénél a vallalat kiilsd és belsé informacidforrasokat is igénybe vehet.
Minél tobb otlet all rendelkezésiikre, annal nagyobb a valdszinlisége annak, hogy azok
koziil néhany sikeres Uj termékké fejleszthetd. Ahhoz, hogy a termék a fogyasztokhoz
keriiljon piaci bevezetésének stratégiai és taktikai dontései és kérdései is vannak. A
fogyasztok jo megitélésének egyik fontos tényezdje a termékek bevezetésének megfeleld
1dozitése. Az 1dozitésénél figyelembe kell venni, hogy miben van a vallalatnak
versenyelonye és az 0j termék ehhez hogyan jarul hozzd. A piacon 1évé terméket a
vallalat nyomon kdveti a bevezetési idészakban és a teljes termékéletciklusa alatt.
Valamint figyelik a versenytarsak reakcidit, a tevékenységek intenzitasat és ennek

megfelelden tesznek 1épéseket.

Az innoviacios képességek és eredményesség terén eltérések vannak a kis- és kozép
vallalatok valamint a nagyvallalatok kozott. A nagyvallalatok innovacids eldnyei
els6sorban materialis feltételeken alapulnak. A Kkis- és kozép vallalatok elényei
magatartasi jellegliek. Ami minden vallalatban k6zo6s, hogy innovaciés kényszer uralja

Oket vallalatmérettdl fliggetlentil.
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3. KUTATAS-FEJLESZTES ES INNOVACIO TEMABAN MEGVALOSITOTT
KUTATASOK EREDMENYENEK OSSZEGZESE

Ebben a fejezetben célunk a mar meglévé ismeretanyag, kutatasi eredmények
Osszegyljtése, bemutatdsa és értékelése. Megvizsgaljuk a nemzetkdzi innovacids
kornyezetet, €s hogy mitdl sikeres az innovacid. Elhelyezziik hazankat a vilag innovacios
térképén, ¢s hazai kutatéink véleményét is Osszefoglaljuk az orszag innovacios
tevékenységével kapcsolatban. Emellett a magyar cégek K+F+I tevékenységét vizsgaljuk
nemzetkodzi viszonylatban, régios viszonylatban és iparagak szerint. A szekunder kutatas
modszerét alkalmazva masodlagos ismeretanyagokra tesziink szert, melyek egyes

kérdéseinkre valaszt adhatnak, tovabbi vizsgalatunkhoz pedig irdnyt mutatnak.
3.1. NEMZETKOZI KUTATASI EREDMENYEK VIZSGALATA

A kutatas-fejlesztési tevékenység egyre inkdbb nemzetkdzivé valik, ezt bizonyitja
példaul, hogy egyre tobb eltérd nemzetiségli tarsszerzok altal kiadott publikacid jelenik
meg, és hogy egyre tobb a hatdron atnytld feltaldloi egyiittmiikodés. Elmondhatd, hogy a
nemzetkozi vallalatok novelték az elmult években K+F kiadasaikat. A multinacionalis
vallalatok K+F raforditasainak nagy része a tridd orszagaiban realizalodik, de a feltorekvo
orszagokban is egyre tobbet koltenek a nagyvallalatok erre a tevékenységre. A
globalizacié legfontosabb hajtdéer6i a gyogyszeripar, vegyipar, ¢élelmiszeripar,
elektronikai €s szoftveripar, gépgyartas, ezekbe a tevékenységekbe fektetik a legtobb K+F
eroforrast. A nemzetkozi kutatdsok tapasztalatai alapjan a stratégiai szovetségek is
nagyban eldsegitik a kutatas-fejlesztési tevékenységet, példaul eréforras-megosztas,

tudéashalozatok révén. (Kiss, 2008)

Az innovécioval kapcsolatos nemzetkozi kutatasokrdl David H. Hernard és David
M. Szymanski készitett egy Osszefoglaldo tanulméanyt, melynek célja az Gjtermék
sikertényezdinek meghatarozasa. Vizsgalatuk f6 kérdése: miért sikeresebb néhany termék
masoknal? 60 empirikus kutatdst vettek szamba, ezekbdl feljegyezték az Ujtermék
megjelenése és feltételezett eldélete kozotti kapcsolatot. Ezeket a kapcsolatokat meta-
analizis modszerével vizsgaltak meg. Az egyes kutatdsok korrelacids téblazataibol
készitettek egy nagy adatbazist, amelybe Osszesen 798 korrelaciot jegyeztek be. Ez
alapjan az Ujtermék sikerének eldfeltételeit négy csoportba soroltdk: termékjellemzdk,

stratégiai jellemzOk, folyamatjellemzok és piaci jellemzok. Természetesen kdrnyezettdl
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fliggd tényezok is befolyasoljak a termék piaci sikerét, példaul hogy foldrajzilag mely
piacon jelenik meg, termék vagy szolgaltatas jellegli-e az innovacid, hi-tech vagy low-
tech tipusu az adott termék. A meta-analizis eredményei alapjan a kovetkezd dominans

feltételeket allapitottak meg a kutatok:

e piaci potencial,
e human eréforras,
e marketing szakértelem,
e vevOi igények kielégitése,
o termékeldnyok,
o fejlesztés eldtti szakértelem, képességek,
e ajanlott K+F er6forrasok,
o technikai felkésziiltség,
e piaci bevezetés tervezése,
e piaci belépés idozitése,
e termék technoldgiai kifinomultsaga.
Ha egy innovativ cég 1j terméke bevezetése soran a fenti tényezok terén maximalis

teljesitményre torekszik, nagy eséllyel ér el sikert a megcélzott piacon. (Henard,
Szymanski, 2001)

Napjaink meghatarozo trendje a fogyasztdi innovacid, egyre tobb vallalkozas vonja
be a termékfejlesztésbe a fogyasztokat. Erre kiemelkedd példa a Threadless.com
internetes aruhaz esete. A polokat arusitdo cég a fogyasztok altal tervezett mintakkal
gyartja termékeit. Minden Uj mintat 7 napig pontozhat a vdasarlor kozosség, és a
legjobbakat a webaruhaz értékesitési feliiletén fogjak viszont latni. Mindenki nyer: az
amatdr tervezOk pénzjutalomban részesiilnek, a vasarlok egyéni igényeiknek megfeleld
terméket kapnak, a cég pedig 30 szazalékos nyereségratat ért el (2007-ben), reklamok,
ligynokok és divattervezOk nélkiil. Az iizleti modell olyannyira sikeresnek bizonyult,
hogy a cég 20 éves, kozépfoku végzettségli alapitdjat a Massachusetts Institute of
Technology maganegyetemen 6raadonak kérte fel Eric von Hippel, az egyik legismertebb
kutat6ja a fogyasztdi innovacionak. A Threadless- modellt azdta egyre szélesebb kdrben

alkalmazzak mas vallalatok is. (Zeisler, 2008)

Emlitésre méltdé még a Nestlé €s a mexikodi szosz esete, amikor is a lead userek,

esetlikben a szakacsok bevonasaval alkottdk meg a termék receptjét. A szokasos iztesztek
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elhagyasaval 26-rol 3 hétre csokkentették a termékfejlesztési 1dot. Ez azért fontos
teljesitmény, mert a termékek élettartamdnak rovidiilésére tudtak megfelelden reagalni

innovativ megoldas segitségével. (Zeisler, 2008)

3.2. HAZAI KUTATASI EREDMENYEK: FOKUSZBAN A MAGYARORSZAGI CEGEK

INNOVACIOS TELJESITMENYE

Innovacids teljesitményiik alapjan osztalyozta tagallamait az Eurdpai Unid, eszerint

Magyarorszag a mérsékelten innovativ orszagok koz¢é tartozik. (1. dbra)
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1. abra: Eurépai Innovacios Index, az EU tagallamainak sorrendje
Forras: Nemzeti Fejlesztési Ugynokség (2011): Uj Széchenyi Terv, 5. Tudomény,

Innovacié Program

Az Eurdpai Innovécios Index, amely tobb indikatorbol kialakitott szazalékos értéket
add mutatd, hatdrozza meg, hogy mely orszadgok tartoznak a vezetd, kovetd, vagy
mérsékelt innovatorok illetve felzark6z6 orszdgok csoportjaiba. A szamba vett mutatok
koziil Magyarorszag a gazdasagi hatasok indikéatorcsoportban nyujtott atlagosnal jobb
teljesitményt, de az innovatorok, finanszirozas és tdmogatas illetve a szellemi tulajdon
hasznositasa indikatorcsoportokban nyujtott gyengébb teljesitménye miatt keriilhetett az

abran narancssarga szinnel jelolt mérsékelt innovatorok csoportjaba.

Az innovacios teljesitményt jol kifejez6 mutat6 a ,,vallalati K+F raforditdsok aranya
a véllalati hozzaadott értékhez”. Ezen a teriileten példaul Japan mutat kiemelkedd értéket:
3,7%, az USA-ban 3,1%, azonban az Eurdpai Unidban csak 1,8% ez az arany atlagosan.
Természetesen az eurdpai orszagok kozott is nagy kiilonbségek mutathatok ki, mig a balti

tagallamokban 3,8%-ot ér el a mutatd, Szlovakidban csak 0,5%. Magyarorszagon a
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vallalati K+F raforditdsok ardnya a vdllalati hozzdadott értékhez 1%, ami bdven az

Eurdpai Unios atlag (2%) alatt van. (2. dbra)
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Forras : Eurostat, 2010.

2. abra: A vallalati K+F raforditasok aranya a vallalati hozzaadott értékhez
Forras: Nemzeti Fejlesztési Ugynokség (2011): Uj Széchenyi Terv, 5. Tudomany,

Innovacié Program

»A kis- és kozepes vallalkozasok terveiben nagyobb stllyal szerepel az innovacid
erdsitése, mint a nagy cégeknél — de még igy is boven van lemaradasuk.” (Zsély, 2010) A
Magyar Tudomanyos Akadémia Regiondlis Kutatdsok Kozpontjanak Nyugat-
magyarorszagi Tudomdanyos Intézetében a magyar cégek innovacids tevékenységét
vizsgaltak. Eszerint a cégek tobb mint 40%-a nevezhetd innovativnak az elmult harom
éves milkddesiik alapjan. A legtobb cég innovacidi a hatékonysag novelését szolgaljak,
emellett a termékskala, valaszték bdvitése, a mindség javitasa €s az j piacokon vald

megjelenés is a fontos fejlesztési célok kozé tartozik. (3. dbra)
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3. abra: Mi motivalta az innovacios tevékenységet?

Forras: NETINNOV Kérdéivek, 2010, (Zsély, 2010)

Az innovativ cégek aranya a mez6gazdasagban a legalacsonyabb, ezzel szemben a
miuszaki és tudomanyos tevékenységet folytaté cégek a leginkdbb aktivak innovacid
terén. A marketing innovacidkat leginkabb a kereskedelem ¢és gépjarmijavitas teriiletén
alkalmazzak, a szervezési-szervezeti innovaciot pedig a szallitas és raktdrozas teriiletén.
Foldrajzilag a Nyugat-Dunantulon talalhaté a legtobb innovativ cég. Es hogy miért is
vizsgaljuk ilyen részletesen ezt a tevékenységet? ,,A gazdasagi szakemberek szerint a
globalis pénziigyi és gazdasagi valsagot kovetd konjunktira igazi nyertesei a valsag alatt

1s folyamatosan fejlesztd vallalkozasok lesznek.” (Zsély, 2010)

A KSH adatai szerint a vallalati szféra kutato-fejleszt6 helyeinek 13%-a adja a K+F
raforditasok kétharmadat, ezzel szemben a kutato-fejlesztd helyek 70%-a csupan a
raforditdsok 28%-at teszi ki. Ezek az adatok a nagy és kisvallalatok innovacios
lehetdségeit mutatjak. Igaz, hogy a kiadasok kisebb ardnytak a KKV szektorban, de a
Magyar Innovacios Szdvetség kutatdsa szerint a legfontosabb tudomanyos-technologiai
ujitasok 65-70 %-at adjak. Emiatt a fejlett orszagok szdmos programot dolgoztak ki, hogy
a KKV szektor versenyben maradhasson a nagyvallalatokkal szemben. (Pakucs, Papanek,
2002)

Kisvallalatok a legfeljebb 49 fot foglalkoztatd cégek, kdzepes vallalatok pedig 50-
249 munkavallalot alkalmaznak. A KKV-knek jobb az alkalmazkodoképessége a
nagyvallalatoknal, raadasul a KSH becslései szerint 6k adjak a GDP t6bb mint 50%-at.
Magyarorszagon a cégbirésag tobb mint egymillio céget jegyez. A kis-és kozepes
vallalkozasok koziil 23% innovativ, és csak 2-3% valosit meg eredeti Gtleteket, dontden a

csucstechnoldgia korébdl. Problémat jelent, hogy nagyon lassti az innovaciok terjedése a
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hazai cégek korében, ennek okai a tokehidny, a szellemi tulajdonhoz fiiz6dé jogok
korlatozott érvényesitési lehetdségei és a torvényi hattér sem megfeleld. Fontos, hogy a
gazdasagpolitika kiemelten tdmogassa az innovaciot, motivalva ezzel a kisebb
vallalatokat is. Ennek megfelelden az Uj Széchenyi Terv prioritasai kozé tartozik a
tudoméany ¢és innovacio, mely programnak célja az orszag versenyképességének novelése,
magasabb szellemi hozzédadott értéket biztositd munkahelyek létrehozéasa, bovitése, a
fenntarthatd gazdasagi, tarsadalmi fejlddés biztositdsa és a lakossdg életmindségének

javitasa. (NFU, 2011)

A nagyvallalatok tobbsége az iparban tevékenykedik, fOldrajzilag a Kozép-
magyarorszagi régioban koncentralédnak, nagy részikk kiilfoldi tulajdona. A
nagyvallalatok kozel negyede folytat innovacids tevékenységet €s ezen cégek koriilbeliil
70%-a az arbevételiik kevesebb, mint 1%-at forditja kutatas-fejlesztésre. A fejlesztés 6
céljai a termék-és szolgaltatasvalaszték bovitése illetve a termékek vagy szolgaltatdsok
mindségének javitasa. A K+F dolgozok ardnya a vallalat teljes 1étszdmahoz képest a
legtobb esetben kevesebb, mint 5%. (Molnar, 2010) Ezek alapjan elmondhatjuk, hogy
mind a nagy- és a kisvallalati szektorban a K+F+I aktivitas az Europai Unios atlag alatt

marad.

A kutatas-fejlesztési tevékenység nemzetkoziesedése 1) kihivasok elé éallitja a
cégeket, egyre fontosabbak a partnerségek, stratégiai szovetségek. Ahhoz, hogy egy
termék vagy szolgéltatds piaci sikereket érjen el, elengedhetetlen az innovacios
tevékenység. Hernard és Szymanski hatarozta meg az 0j termék sikertényezdit a piaci, a
termék-, folyamat- és stratégiai jellemzék csoportjain beliil. Uj innovacios trendek
jelennek meg, ilyen példaul a fogyasztoi innovacié. Hazankban is egyre tobb az innovativ
cég, a K+F+] tevékenység Osztonzése érdekében a tudomany és innovacio az Uj
Széchenyi Terv prioritasai kozott szerepel. Van is még hova fejlédni, hiszen hazank
Eurdpai Uniods viszonylatban a sereghajtok kozé tartozik innovacios tevékenységével. Az
EU besoroléasa szerint a mérsékelt innovatorok kozé tartozunk, atlagosan az arbevételiik
csupan 1%-at koltik K+F+I tevékenységre a magyar cégek. A nagyvallalatok (méretiikbol
adododan) jelentdsen tobbet koltenek kutatas-fejlesztésre, viszont a legtobb tudomanyos-
technologiai jitas a kis-és kozepes vallalatoktol szarmazik. fgy tehat mindkét szféra
egyforman fontos ahhoz, hogy az orszag K+F+I tevékenysége tovabb fejlodjon. Ennek
érdekében meg kell taldlnunk a vallalatmérettél fiiggd sikertényezoket, ¢&s

egyiittmikodésiik sikerének kulcsat.
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4. MI AZ UJ TERMEK PIACI SIKERENEK TITKA? PRIMER KUTATAS
MAGYARORSZAGI CEGEK KOREBEN

,»Az Gjdonsag probaja végso soron nem az Otlet Gjdonsagértéke, tudomanyos jelentosége
vagy varatlansaga. A végsé probat minden esetben a piaci siker jelenti.” (P. Drucker,

1993)

A Marketing IntézettSl kapott TAMOP kutatas keretén beliil elkészitett kérddivet,
abrakat ¢s tablazatokat, valamint a piaci siker 0sszefiiggéseit abrazolé komplex modellt
dolgozatunkban elemezziik és kovetkeztetéseket fogalmazunk meg. Elemzésiink célja
elészor 1s Osszefoglalni a magyarorszagi cégek kutatds-fejlesztési és innovacios
tevékenységét a kérd6iv alapjan, majd a nagyvallalati és a KKV szektorok, valamint az
egyes tevékenységi korok kozotti kiilonbségeket alaposabban megvizsgalni. Végiil
tobbvaltozos elemzésekkel fényt deriteni az 10j termékek piaci sikerének titkara a

nagyvallalatok és a KKV csoportositasaban.

A primer adatok megszerzésé¢hez hasznalt kutatasi modszerek koziil a kovetkeztetd
kutatasi modszer a legmegfelelobb. Az elemzés a Magyarorszagon miikodd vallalatok
korében valosult meg, ahol az elmult harom évben (2009-2011) vezettek be uj vagy
jelentdsen tovabbfejlesztett arut. Ezekbdl onkényes mintavétel alapjan 94 céggel vettiik
fel a kapcsolatot telefonos megkérdezés utjan. A primer adatok Osszegytijtésére
kvantitativ kutatast alkalmaztunk, ahol a megkérdezéses modszer alapjaul egy eldre
elkészitett kérddivet hasznaltunk. A kérd6iv eldszor altalanos kérdéseket tartalmaz, majd
a cég stratégiai jellemzodivel, termékjellemzOkkel, vallalati folyamatokkal és
piacjellemzokkel kapcsolatos kérdéseket, végiil a demografiai kérdéseket. A
rendelkezésiinkre all6 adatokat SPSS programmal és Excel segitségével dolgoztuk fel és

elemeztiik.

A kérdéiv kérdéseinek elemzését kereszttdbla-elemzés ¢€s varianciaelemzés
segitségével végeztiik el. Az adatok elemzése el6tt még ismertetjiik a hipotéziseket, majd
a kovetkeztetések fejezetben az eredmények alapjan megerésitjikk vagy elvetjiik azokat. A
hipotéziseinket altalanosan a cégekre, a nagyvallalatok valamint a kis-, és kozépvallalatok
Osszehasonlitdsara, a szektorok szerinti kiilonbségek felderitésére, tovabba a vallalatok

sikerességére vonatkozodan allitottuk fel.

Hipotézis 1. A versenytarsak (A) nagy részétdl varhato (B) atlagos, vagy intenziv reakcid

az 1j termék bevezetése utan.
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Hipotézis 2: A nagyvallalatok az innovaciés €s termékfejlesztési tevékenység soran a

marketing szerepére jobban odafigyelnek, mint a KKV.

Hipotézis 3: A nagyvallalatoknak az 0j termék piaci bevezetése sikeresebb, mint a kis,- és

kozépvallalatoknak.

Hipotézis 4: A piaci siker megitélésében nagyobb eltérések taldlhatoak a kiilonbozd

iparagak kozott, mint a kiilonb6z6é méretii vallalatok kozott.
Hipotézis 5:

e A: A cég stratégiai jellemzdivel kapcsolatos kérdésekben a nagyvallalatok
reprezentalnak feliil méretiikbdl €s eréforrasaik mennyiségébol adodoan.

e B: A cég stratégiai jellemz6i szignifikdnsan meghatdrozzak a vallalati
folyamatokat.

e C: A ,5B” hipotézisben leirt kapcsolat miatt a wvallalati folyamatokkal

kapcsolatos kérdésekben is feliilreprezentalnak a nagyvallalatok.

Hipotézis 6: A nagyvallalatok esetében a cég stratégiai jellemzdivel, termékjellemzdkkel
¢és a vallalati folyamatokkal erdsebb kapcsolatban all a piaci siker, mint a KKV szektor

esetében.
4.1. ALTALANOS KERDESEK

Legel6szor is kivancsiak voltunk, milyen innovacios tevékenységet folytattak a vallalatok
az elmult 6t (2007-2011) évben. Az egyes cégeknél tobbféle tipusi innovaciot is
végezhettek ebben az idOszakban, ezért tobb valaszt is megjeldlhettek. A cégek altal
folytatott innovacios tevékenységek koziil a legtobben, azaz a megkérdezettek 81,9%-a 1j
termék, szolgéltatds innovaciot hajtott végre. Ezt kovette a folyamat,- gyartasi innovacio,
amelyet a cégek 51,1%-a jelolt meg. A valaszadok kevesebb, mint harmadéanal (28,7%)
volt szervezési-szervezeti innovacid. Es marketing,- (piaci) innovaciét folytattak a

legkevesebben, vagyis 14,9%-a a cégeknek. (4. dbra)
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Uj termék, szolgaltatas innovacio 81,9%
Folyamat-, gyartasi innovacid _ 51,1%
Szervezési-szervezeti innovacio _ 28,7%
Marketing-, (piaci) innovacio F 14,9%
0,(I)% 20:0% 40,I0% 60,I0% 80,I0% 100I,0%

n=94

4. abra: A cégek altal folytatott innovacios tevékenységek az elmilt 6t évben (2007-

2011).
Forras: TAMOP kutatés

A cégeket az innovacid soran tobb tipust kutatas-fejlesztési tevékenység is
jellemezhette, ezért itt is tobb valaszadasi lehetdségiik volt. Sajat K+F tevékenység
jellemezte a cégek 90,4%-4t ebben az iddszakban legalabb egy innovacidé soran. A
valaszadok 40,4%-a K+F megbizasokat adtak ki mas cégeknek ¢€s szervezeteknek,
amelynek segitségével megvalosithattak az innovacios tevékenységiiket. Tovabba 10,6%-

a mar vett meg K+F eredményeket és jogokat egy ujdonsag 1étrehozasanal. (1. mellékiet)

Az 5. dbran lathaté, hogy a cégek milyen jellegli kutato-fejleszté helyekkel
miukodtek egyiitt a kutatasi, fejlesztési tevékenységiik, innovacios folyamataik soran. A
cégek egy otfoku skala segitségével adhattak meg, hogy mennyire voltak jellemzéek
rajuk az egyes allitasok. Az 1l-es ,egyaltalan nem jellemzd” az 5-0s ,kifejezetten
jellemz8” volt. A cégek atlagosan az egyetemekkel vagy mas felsdoktatasi
szervezettekkel mukodtek egyiitt leginkabb. A valaszadok az otfoku skalan 3,43-ra
értekelték ezt a valaszt. Azok a kutato-fejlesztdé helyek végeztek eldl a rangsorban,
amelyekkel a cégek kozvetlen kapcsolatban vannak: tgyfelek, beszallitok és
alvéllalkozok valamint mas vallalkozasok a vallalatcsoporton beliil. Legkevésbé volt
jellemzd a cégekre, hogy a kozvetlen versenytarsakkal mikodjenek egyiitt. Ezt csak par
tizeddel elézte meg az agazaton beliili més vallalakozasokkal, vagyis a potencialis
versenytarsakkal valé egylittmiikodés, amely 1,83-as értéket kapott. Tovabba a

valaszadasi lehet6ségek koziil, ahol az innovaciot segitd szervezetekkel (innovacids
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tigynokség, technologiai kézpontok) vald egyiittmiikodést kellett megitélni, csak 2,04-nek
itéltek atlagosan. Ez az érték kevésnek tlnik, annak tekintetében, hogy ezek a
szervezetek, azért miikddnek, hogy segitsék az innovaciot. Mégsem jellemzd a cégekre,
hogy egyiittmiikddnének veliik. A legmagasabb érték a kapcsolattartast tekintve is csak
kozepes mértékii, vagyis dsszességében megallapithatd, hogy a vallalatok nem hasznaljak

ki kell6 mértékben az egylittmiikodés adta Iehetdségeket.

Egyetemekkel vagy mas felsGoktatasi szervezetekkel 3,43
Ugyfelekkel vagy vasariokkal
Berendezések, anyagok, alkatrészek vagy szoftverek...

Mas véllalkozasokkal az Onok vallalatcsoportjan belil

Szakmai szervezetekkel (szovetségek, egyestiletek) 2,41
213
2,10

2,04

2,04

1,83

Kdzponti allami szervezetek, hatdsagok, hivatalok
Kozfinanszirozasu vagy magan kutatéintézetekkel
Innovaciot segité szervezetekkel (innovacios...
Gazdasagfejlesztési szervezetekkel (kamara,...

Mas véllalkozasokkal az agazaton bellil (potencidlis. ..

Teriletfejlesztési szervezetek, Gnkormanyzatok 1,68
Kdzvetlen versenytarsakkal 1,47
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

5. abra: A cégek milyen jellegii kutato-fejleszto helyekkel miikodnek egyiitt a

kutatasi, fejlesztési tevékenységiik, innovacios folyamataik soran.
Forras: TAMOP kutatas

A kutatdsban résztvevd vallalatok koziil arra a kérdésiinkre, hogy 0sszességében
hany partner-szervezettel miikodnek egyiitt, 81-en valaszoltak és koziilik 45,7%-ra igaz,
hogy Osszességében legalabb 1 vagy maximum 5 db partner-szervezettel miikodtek egytitt
ebben az idGészakban. 37%-a a cégeknek 6-10 db és a valaszadok 17,3%-a tobb, mint 10
db szervezettel tartjak a kapcsolatot. (2. melléklet)

A megkérdezett magyarorszagi cégek 43,7%-a tagja valamely klaszternek,

egyiittmiikddési haldzatnak, tobbségiik viszont nem. (3. melléklet)

A kovetkezokben arra kerestiik a valaszt, milyen célok vezetik innovacios, kutatés-
fejlesztési tevékenységiiket az egyes cégeknek. Itt is egy Otfoku skalan értékelhették a
cégek, hogy 1-tdl 5-ig mennyire jellemzd rajuk az allitds. Ahol az 1-es ,,egyaltalan nem
jellemzd” és az 5-0s ,kifejezetten jellemzd” értelemben szerepelt. A 6. dbra alapjan

megallapithatd, hogy a legfontosabb célok a véllalatok szdmara termékeikkel
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kapcsolatosak. Szinte minden cég innovacios tevékenységére jellemz6 a termékek vagy
szolgaltatasok mindségének javitisa. Atlagosan a masodik legtobb értéket kapta a
sz¢élesebb termék- vagy szolgéltatasi valaszték. Ezek utdn a cégek, amit a leginkabb
jellemzoének tartottak magukrol, azok az 0j piacra vald belépés és a mar meglévokon a
piaci részesedés novelése volt. A termékekkel és a piaccal kapcsolatos jellemzok utan a
koltségek csokkentése is jelentds mértékben 1116 célok kozé tartozik 4,07-es értékkel. Ami
viszont atlagosan a legkevésbé jellemz0 a cégek céljaira, az a profitvaltés, 0 vallalkozési

irany kialakitasa.

A termékek vagy szolgaltatasok mindségének javitasa 4,49

Szélesebb termék- vagy szolgaltatasi valaszték 4,32
Belépés uj piacokra

A piaci részesedés novelése

A koltségek csokkentése

MUkddési hatékonysag javitasa
Technolégiai képességek javitasa
Nagyobb rugalmassag a termelésben vagy...
Hatékonyabb értékesitési, piaci munka

Az egészség és biztonsag javitasa

Termel8- vagy szolgaltatasi kapacitas bévitése

Profilvaltas, Uj vallalkozasi irany kialakitasa

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

6. abra: Milyen célok vezetik innovacios, kutatas-fejlesztési tevékenységiiket?

Forras: TAMOP kutatas

Vallalatméret és tevékenységi kor szerinti elemzés

A kutatas soran 94 cég toltette ki a kérddivet, melybdl 19 nagyvallalat, 75 pedig a kis-€s
kozépvallalatok k6zé sorolhatd 1étszama alapjan. A Kis- és kozepes vallalatok valamint a
nagyvallalatok kozotti kiilonbség vizsgalatandl, megnézziik az egyes tényezdket, mely
vallalati méretre jellemzObb leginkdbb. A cégeknél az elmult 6t évben folytatott
innovacios tevékenységek soran a megkérdezett nagyvallalatok mindegyike végzett 0j
termék, szolgaltatas innovaciot. Valamint 73,7%-ban a folyamat-, gyartasi innovaciot is

jellemzden a nagyvallalatok folytattak.

Az I. tdblazatban megfigyelhetd, milyen kutato-fejleszté helyekkel valo
egyittmikodésnél fedeztink fel kapcsolatot. Minden esetben a nagyvallalatokra

jellemzObb a kapcsolattartas. Az egyetemekkel vagy mas felsGoktatasi szervezetekkel a
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legjellemzObb a nagyvallalatok egylittmikodése. A KKV esetében egyaltalan nem
jellemzd a kapcesolattartas a gazdasagfejlesztési szervezetekkel, az 6nkormanyzatokkal és

a kozponti allami szervezetekkel.

1. tablazat: Milyen jellegii kutaté-fejleszté helyekkel miikodnek egyiitt a

nagyvallalatok és a KKV innovacios folyamataik soran?

Nagyvallalatok kﬁzé};\i{l’lgia tok Total
Ugyfelekkel vagy vasarlokkal 3,60 2,78 2,95
Egyetemekkel vagy mas felséoktatasi szervezetekkel 4,13 3,25 3,43
Szakmai szervezetekkel 3,00 2,26 2,41
Gazdasagfejlesztési szervezetekkel 2,67 1,88 2,04
Teriiletfejlesztési szervezetek, 6nkormanyzatok 2,33 1,50 1,68
Kozponti allami szervezetek, hatosagok, hivatalok 3,14 1,87 2,13

Forras: TAMOP kutatas

Az egyiittm(ikodés a partner-szervezetekkel is eltéréd a kiillonbozé vallalati
méreteknél. Aranylag a kis- és kozepes vallalatok 53%-ra jellemzd, hogy legalabb 1 és
maximum 5 partnerrel tartjdk a kapcsolatot. A nagyvallalatokat pedig a tobb mint 10 db
partnerrel valo egytittmiikodés jellemzi (35,7%).

Az innovacids ¢€s kutatds-fejlesztési tevekenységek céljai koziil a nagyvallalatok
esetén a koltségek csokkentése (4,6), a technologiai képességek javitasa (4,4), valamint az

egészség ¢és biztonsag javitasa (3,8) feliilreprezentalt.

A kovetkez6kben a vallalatok ipardg szerinti vizsgalatat nézziik meg. Megoszlasat
a 7. dbra tartalmazza. A megkérdezett vallalatok tobbsége az iparban, kézel 13%-uk a
mezdgazdasagban, kicsit tobb mint 5%-uk a kereskedelemben és épitdiparban valamint

minden 5. vallalat egyéb szolgaltatasban tevékenykedik.
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Egyéb szolgaltatas Mez8gazdasag (A)
(JKLMN) 12,8%
20,2%

Vendéglatas, turizmus

(1)
0.0%

Kereskedelem,
széllitas (GH)
5,3%

EpitSipar (F)
5,3%

Ipar (BCD)
56,4%

n=94
7. abra: A vallalatok megoszlasa tevékenység szerint.
Forras: TAMOP kutatas

Sajat K+F tevékenységet folytat a mezdgazdasagi és kereskedelemi véllalatok
mindegyike. Feliilreprezentalt még az ipari (96,2%) vallalatok. Valamint kevésbé
jellemz6 a sajat K+F tevékenység az épitdiparra (50%) és az egyéb szolgaltatasokat
(78,9%) végzd vallalatokra. A kereskedelemi véllalatok egyike sem, ezzel ellentétben
jellemzden a mezdgazdasagban (69,2%), egyéb szolgaltatasban (61,1%) és épitdiparban
(50%) tevékenykedOk adnak ki mas cégeknek, szervezeteknek K+F megbizasokat az
INnovacid soran.

A cégek fejlesztési tevékenységiik soran atlagosan 3,43-as értékkel az
egyetemekkel vagy mads felsdoktatdsi szervezettekkel miikodtek egylitt leginkabb.
Kiilonoésen a mezdgazdasagi (4,3), egyéb szolgaltatasi (4,27) és ¢épitdipari (3,67)
vallalatokr6l mondhatdé el ez a jellemzd. A potencidlis versenytarsakkal valo

egylittmiikodeés is jellemzébb a mezdgazdasagi vallalatokra.

Az 2. tablazat mutatja, milyen aranyban oszlik meg, hogy a vallalatok tevékenységi
kor szerint hény partner-szervezettel mikddnek egyiitt. MezOgazdasdg és egyéb
szolgaltatas esetében Gsszességében legalabb 1 vagy maximum 5 db partner-szervezettel
vald egyiittmiikodés alulreprezentalt. A megkérdezett vallalatok koziil az ipari szektorban
minden harmadik, a szolgaltatas szektorban minden negyedik 6-10 db szervezettel
mikodik egyiitt. Tobb mint 10 db szervezettel tartjdk a kapcsolatot jellemzden a

szolgaltatasi szektor vallalatai, ezzel ellentétben a mezdgazdasagi és épitdipari vallalatok
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koziil egyik sem mikodik egyiitt ennyi szervezettel. A tablazatban a piros kitoltd szinnel

a feliilreprezentalt értékek, zold kitolto szinnel az alulreprezentalt értékek lathatdak.

2. tablazat: Hany partner-szervezettel miikodnek egyiitt a vallalatok

tevékenységi kor szerint?

Mezogazdasag Ipar Epitéipar Kegiséklfgzlem’ szoli:ggglig tas Total
1-5db 10,0% 51,1% 66,7% 50,0% 43,8% 44,9%
6-10 db 90,0% 33,3% 33,3% 25,0% 25,0% 38,5%
T6bb, mint 10 db 0,0% 15,6% 0,0% 25,0% 31,3% 16,7%

Forras: TAMOP kutatas

Tevékenységi kor szerint eltérés fedezhet6 fel abban is, hogy milyen célok vezetik a
vallalatokat innovacids tevékenységiikben. A mezdgazdasagi vallalatokndl 4tlagosan a
piaci részesedés novelése (4,67), a koltségek csokkentése (4,78), a termel6- vagy
szolgaltatasi kapacitas bovitése (3,78), valamint az egészség €s biztonsag javitasa (4,4)
feliilreprezentalt. Ugyanezen célok kisebb mértékben jellemzbek az egyéb szolgaltatast
végz0 vallalatoknal. A megkérdezett épitdipari vallalatok mindegyikére kifejezetten
jellemz6 a koltségek csokkentése (5), viszont a termeld- vagy szolgaltatasi kapacitas

bovitése (1,33) egyaltalan nem jellemz6. (4. melléklet)
4.2. A CEG STRATEGIAI JELLEMZOIVEL KAPCSOLATOS KERDESEK

A cégeket arrol kérdeztiik, hogy rendelkeznek-e azokkal a marketing és technoldgiai,
gyartasi képességekkel, amely egy 0j termék piaci sikeréhez sziikséges. Ot valaszadasi
lehetdség koziil valaszthattak. A cégek 39,4%-a ugy vélekedett, hogy ,részben”
rendelkeznek a megfelelé marketing képességekkel. A valaszadok legkevesebb szazaléka

az ,,egyaltalan nem” és a ,,nem” valaszokat adtdk meg erre a kérdésre.

A technologiai és gyartasi képességeiket ezzel szemben mar jobbnak tartjak, hiszen
a legtobben a ,,tobbnyire igen” valasztasi lehetdséget jelolték meg. Nem volt olyan cég,
aki ugy gondolta, hogy ,.egyaltalan nem” rendelkeznek ilyen képességgel. A ,,minden
sziikséges képességgel rendelkeziink” valaszt a marketing képességeknél kevesebben

jelolték meg. (3. tabldzat)
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3. tablazat: Rendelkezik a cégiik azokkal a marketing és technolégiai, gyartasi

képességekkel, amely egy 1j termék piaci sikeréhez sziikséges?

Rendelkezik a cégiik azokkal a képességekkel, amely egy 0j termék
piaci sikeréhez sziikséges?
Marketing Tecm}m{)g.i al,
képességek ’gyart’a St

képességek
Egyaltalan nem 4,3% 0,0%
Nem 4,3% 2,2%
Részben 39,4% 24,7%
Tobbnyire igen 35,1% 50,5%
Minden sziikséges képességgel rendelkeziink 17,0% 22,6%
Osszesen 100,0% 100,0%

Forras: TAMOP kutatas

A cégek az 0 termékeik piacra 1épésének iddzitésére 61,3%-a valaszolta, hogy
,tobbnyire megfeleld” és 30,1%-uknal pedig ,,részben megfeleld” volt. Egyenld ardnyban
adtak meg a ,,mindig a lehetd legjobbkor” és a ,,nem megfeleld” valaszokat 4,3%-kal.
Tovabba egyik cég sem gondolja ugy, hogy a piacra 1épésiiknek iddzitése egyaltalan nem

volt megfeleld. (7. melléklet)

A 4. tablazat alapjan megallapithatd, hogyan vélekednek a vallalatok a sziikséges
huméan- ¢és K+F erd6forrdsaikrol a termékeik, folyamataik kifejlesztéséhez,
innovacidjukhoz. A sziikséges human eréforrasaikat er@sebbnek tartjak Osszességében a
vallalatok. Egyik vallalat sem mondta, hogy ,egyaltalan nem” rendelkeznek ezen
jellemzével. Es 45,2%-uk a ,tobbnyire igen” valaszt jelolték meg. Valamint 7%-kal

tobben gondoljak, hogy ,,minden sziikséges human eréforrassal rendelkeziink”.

A K+F eréforrasok tekintetében mar volt olyan vallalat, aki azt nyilatkozta, hogy
»egyaltalan nem” rendelkeznek termékeik, folyamataik kifejlesztéséhez ilyen
eroforrasokkal. A valaszadok 41,8%-a mondta, hogy ,,részben” vagy ,,tobbnyire igen”

jellemz6 rajuk ez az allitas.
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4, tablazat: Rendelkezik a cégiik a sziikséges human és K+F eréforrasokkal a

termékeik, folyamataik Kifejlesztéséhez?

Rendelkezik a cégiik a sziikséges eréforrasokkal a termékeik,
folyamataik kifejlesztéséhez?
humén K+F

er6forrassal | eréforrassal
Egyaltalan nem 0,0% 1,1%
Nem 2,2% 4,4%
Részben 34,4% 41,8%
Tobbnyire igen 45,2% 41,8%
Minden sziikséges erdforrassal rendelkeziink 18,3% 11,0%
Osszesen 100,0% 100,0%

Forras: TAMOP kutatas

A 8. dbra mutatja meg, hogy mit tekintenek a cégek a leginkabb akadalyozo
tényezonek az innovacios tevékenységlik soran. A lehetséges valaszokat egy otfoku skala
segitségével adhattdk meg, ahol az 1-es ,,egyaltalan nem meghataroz6” az 5-6s pedig
,kifejezetten meghatarozo” értelemben szerepelt. A cégek atlagosan a kiszdmithatatlan
gazdasagi kornyezetet tartjdk a legmeghatarozébb akadéalyozo tényezének 3,92-es
értékkel. A masodik helyen a biirokracia, a talzott adminisztracio szerepelt. Az innovaciot
segitd szolgaltatasok hidnyat, a megfeleld egyiittmiikodd partnerek hidnyat és a piaci
informaciok hianyat atlagosan kozepesnek itélték a megkérdezettek 2,51-es értékkel. Az a
tényezd, amelyik legkevésbé akaddlyozza a cégek innovacios tevékenységét, az a

technoldgiai informaciok hianya volt.
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Kiszamithatatlan gazdasagi kornyezet
Biirokrécia, a tulzott adminisztracio
Gyorsan valtozd jogi, szabalyozasi kérnyezet
Véllalkozéson belli tékehiany

Kiils6 finanszirozasi forrasok hianya

Uzleti szereplék kozétti bizalmatlansag
Innovécié segit szolaltatdsok hianya
Megfeleld egylttm(ikddé partnerek hianya
Piaci informaciok hianya

Helyi tudomanyos és szakmai infrastruktura...
Képzett munkaerd hianya

Technolégiai informaciok hianya

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

8. abra: Milyen mértékben tekinti az alabbiakat az innovacios tevékenységét

akadalyoz6 tényezonek?
Forras: TAMOP kutatas

A cégek stratégiai jellemzOivel kapcsolatban még arra voltunk kivancsiak, hogy
Osszességében milyennek itélik sajat innovacios tevékenységiiket a legfontosabb
versenytarsaikhoz képest. Nem volt olyan vallalat, amely Gigy gondolna, hogy ,.egyaltalan
nem megfelelé” a tevékenységiik. Kis aranyban voltak (5,3%), akik a versenytarsakénal
gyengébbnek itélik magukat. A vallalatok majdnem fele, 48,9%-uk a ,,tobbnyire
megegyez0 a versenytarsakéval” valaszt jelolték meg. Egész nagy aranyban voltak azok
(39,4%), akik jobbnak tartjak innovacios tevékenységiiket a legtobb versenytarsénal. A
94 vélaszado koziil 6-an mondtak azt, hogy 6k legjobbak ezen a téren. (10. melléklet)

Vallalatméret és tevékenységi kor szerinti elemzés

Arra a kérdésiinkre, hogy rendelkezik-e a cégiik azokkal a marketing képességekkel,
amely egy 0j termék, teljesitmény piaci sikeréhez sziikséges, a nagyvallalatok atlag 4,0-re
értékelik, vagyis szerintiik tobbnyire rendelkeznek ezzel a képességgel. Mig a kis- és
kozepes vallalatok atlagosan 3,48-ra értékelik, azaz atlagosan csak részben illik rajuk ez a

jellemzd.

A cégek tevékenységéhez, termékeik kifejlesztéséhez, innovacidjukhoz sziikséges
human és K+F eréforrassal leginkabb a nagyvallalatok rendelkeznek. Atlagosan 4,13-ra
¢és 4,07-re értékelték, ami azt jelenti, hogy tobbnyire jellemzo rajuk. A KKV pedig 3,7-re

¢és 3,45-re értékelik atlagosan, vagyis csak részben rendelkeznek a sziikséges human és
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K+F eréforrasokkal. Vallalatmérettdl fliggetleniil a humén eréforrasaikat atlagosan jobbra

értékelik a vallalatok, mint a K+F er6forrasaikat. (9. dabra)

4,13
human eréforrasok

4,07
K+F eréforrasok

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

B Nagyvallalatok m KKV

9. abra: Hogyan itélik meg a human és K+F erdforrasaikat a vallalatok?
Forras: TAMOP kutatés

A cégeket az innovacios tevékenységiikben akadalyozé tényezok koziil a piaci

informaciok hianya a KKV esetében alulreprezentalt.

A nagyvillalatok (3,8) ardnylag jobbnak itélik sajat innovacios tevékenységiiket a

legfontosabb versenytarséhoz képest, mint a kis- és kozepes vallalatok (3,39).

Tevékenységi kor szerint kiilonbség van a vallalatokban, hogy milyennek itélik az uj
termékeik piacra 1épésének id6zitését. Osszességében atlagosan 3,65-re értékelték piacra
1épésiiknek 1doézitését. Ehhez képest a mezdgazdasagi (3,33) és épitdipari (3) vallalatok
alulreprezentaltak. Ezzel szemben leginkabb a kereskedelmi vallalatok (4) vannak

megelégedve ezen tevékenységiikkel, mert atlagosan tobbnyire megfelelonek itélték.

Az innovéciot akadalyozo tényezdk tekintetében is fedezhetiink fel kiillonbségeket.
A mezOgazdasagi és egyéb szolgaltatdsokat végzd vallalatok esetében a biirokracia,
talzott adminisztracio, a gyorsan valtozd jogi, szabalyozasi kornyezet, a vallalkozason
beliili tOkehidny ¢és az {izleti szereplOk kozotti bizalmatlansag feliilreprezentaltak.
Ugyanezen akadalyozo tényezok figyelembe vételével az ipari €s kereskedelmi vallalatok
viszont alulreprezentaltak. EpitSipar esetében a tilzott adminisztracid és az iizleti
szereplok kozotti bizalmatlansag jellemzébb. Az 5. tdbldzatban a piros kitolto szinnel a

feltilreprezentalt értékek, zold kitoltd szinnel az alulreprezentalt értékek lathatoak.
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5. tablazat: A cégek innovacios tevékenységét akadalyozo tényezok atlagos megitélése

tevékenységi kor szerint.

Birokricia,a | gL, | Vallatkozdson |

adminisztracio szl;jlﬁggzliﬁ tokehiany bizai(lflfl?ltztlillség
Mezogazdasag 411 4,33 3,89 3,56
Ipar 3,48 3,07 2,74 2,48
Epitéipar 4,00 3,00 3,00 4,00
Kereskedelem, szallitas 2,50 2,25 3,00 2,25
Egyéb szolgadltatas 4,20 3,87 3,47 2,80
Total 3,67 3,34 3,05 2,73

Forras: TAMOP kutatas
4.3. A TERMEKJELLEMZOKKEL KAPCSOLATOS KERDESEK

A kovetkezd kérdések megvalaszoldsanal arra kértiik a cégeket valasszanak egy konkrét
Uj termék vagy szolgaltatas bevezetésének esetét, melyet az elmult években valositottak
meg. A kivalasztott termék vagy szolgaltatas versenyképességét a legfobb versenytarhoz
képest a cégek legalabb megegyezdnek talaljak (22%). A valaszadok 52,7%-uk, tobb mint
fele jobbnak tartja termékeik versenyképességét a versenytarsakéhoz képest. Es 25,3%-uk

kifejezetten jobbnak itélik meg sajat termékiiket. (11. melléklet)

Tovéabba arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy mennyire képes az egyes cégek
terméke kielégiteni a vevok igényét. Itt is legalabb az atlagosan képes kielégiteni valaszt
adtdk meg (4,3%). A cégeknek a 43,5%-a gy véli ,hogy a termékiik ,,jol képes”
kielégiteni a vasarlok igényeit. A tobbség 52,2%-a valaszadoknak pedig a ,kifejezetten
képes” valaszt adtak. (12. melléklet)

A termékek ar-érték aranyanak meghatarozasakor egy-egy vallalat adta meg ugy ezt
a jellemzdt, hogy ,,egyaltaldan nem j6” vagy ,,nem jo0” volt. A cégek 16,7%-a kdzepesnek
itélik meg. A legtdbben (56,7%) jonak mondjak a termékiik ar-érték aranyat. Es 24,4%-uk
ugy gondolja, hogy a ,,legjobb, ami a piacon elérhetd”. (13. melléklet)

A termékek technologiai kifinomultsdganak és fejlettségének megitélésénél
majdnem ugyanugy vélekedtek a cégek. Egy vallalat gondolta ugy, hogy ,,nem jo” a
terméke ezen jellemzdje. A valaszadok 11,1%-a kdzepesnek €és 58,9%-a jonak itéli meg a
termeékiik technoldgiai kifinomultsagat. 28,9%-uk pedig minden versenytarsénal jobbnak

gondolja ezt a jellemzot termékénél. (14. melléklet)
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Végiil a kivalasztott termék tjdonsagértékének megitélésére voltunk kivancsiak.
Egy cég mondta azt, hogy termékiik ,,egyaltalan nem 0j”. Két valaszadd cég terméke volt
nem Uj, hanem masolt. 17,8%-nal a termék csak a megkérdezett cégnél volt Gj. ,,A
legjobbak kozott van” megitélést 53,3% adta meg és 25,6%-a pedig az ,.egyediilallo,

megel6zi a versenytarsakat” jellemzOvel illette termékét. (15. melléklet)

Vallalatméret és tevékenységi kor szerinti elemzés

A termékjellemzokkel kapcsolatban a cégek termékeinek versenyképességét a legtobb
versenytarshoz képest a nagyvallalatok aranylag jobbnak itélik meg. Atlagosan 4,47-es
értéket adtak meg, vagyis jobbnak gondoljak sajat termékiiket a versenytarsénal. A KKV

pedig atlagosan 3,93-ra értékelték, azaz megegyezdnek a versenytarséval.
Tevékenységi kor szerint a piacra vitt termékek 0Ujdonsagértékének megitélése
alulreprezentalt a mez8gazdasag és az ipar esetében. Ok ugy adtik meg atlagosan a

termék jellemzdjét, hogy csak a cégiiknél 0j. Jellemzden a szolgéltatasi szektor és az

épitdipari vallalatok vélik ugy, hogy a termékiik a legtjabbak kozott van. (6. tabldzat)

6. tablazat: Termékek tjdonsagértéke atlagosan tevékenységi kor szerint.

Termékek
ujdonsagértéke

atlagosan.
Mezogazdasag 3,80
Ipar 3,81
Epitéipar 4,25
Kereskedelem, szallitas 4,67
Egyéb szolgaltatas 4,43
Total 3,99

Forras: TAMOP kutatas
4.4, VALLALATI FOLYAMATOKKAL KAPCSOLATOS KERDESEK

A kovetkezo blokkban a vallalati folyamatokkal kapcsolatos kérdéseket elemezziik.

Eldszor is érdemes tisztazni, hogy a vallalatok milyen tipusa K+F tevékenységet
folytattak a kivalasztott terméknél vagy szolgaltatasnal. A vizsgalt cégek tobbsége
(81,3%) sajat maga végzett kutatis-fejlesztési tevékenységet. 16,5% adta ki mas
cégeknek megbizasként, és mindossze 2,2 % hagyatkozott a megvasarolt eredményekre,
jogokra fejlédésiik érdekében. Elmondhatjuk, hogy a megkérdezett vallalatok nagy része

aktiv a kutatas-fejlesztés teriiletén. (16. mellékiet)
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A cégek koziil ahol volt sajat K+F tevékenység (76db) alig fele végezte
termékfejlesztési tevékenységét formalizalt keretek kozott, osszesen 47,4%. 18,4 %-nal
egyaltalan nem volt tervezett a termékfejlesztési folyamat, a tobbi esetben pedig nem volt

hatékony a szervezés, vagy csak ritkan egyeztettek. (17. melléklet)

A fejlesztés soran rendelkezésre all6 informacidforrasokat alacsony intenzitassal
hasznaljak ki a valaszado cégek, legfoképpen a sajat K+F csapattol, munkatarsaktol
gyljtik Ossze a szlikséges informaciokat. Kozepes mértékben veszik igénybe a sajat
marketing és értékesitési szervezettdl, vasarloktol, beszallitoktol, egyetemektdl és
konferenciakrdl szarmaz6 informdacidkat. Nem igazan jellemzd, hogy tudomanyos
folyoiratokbol, versenytarsaktol, szakmai szervezetekt6l vagy kutatdintézetektol

szarmazo tudast hasznositanak fejlesztési tevékenységiik soran. (10. dbra)

Sajat K+F csapatunktol, munkatarsainktl

Céglink marketing, értékesitési szervezetétél,
munkatarsaitol

Ugyfelektdl vagy vasarloktol
Egyetemektél vagy mas felséoktatasi intézményektdl
Beszallitéitol, alvallalkozoktol

Konferenciakrol, kereskedelmi vasarokrol, kiallitasokrol

Tudomanyos folydiratokbdl és szakmai/miszaki
kiadvanyokbol

Versenytarsaktol
Szakmai szervezetekt6l, kamaraktol

Kozfinanszirozasu vagy magan kutatdintézetekt6l

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

10. abra: Az alabbiak koziil honnan szarmazé informacioforrasokat vettek igénybe

a kutatasi, fejlesztési tevékenység, innovacios folyamat soran?
Forras: TAMOP kutatas

A megkérdezett vallalatok koriilbeliil kétharmad része végzett a cégen beliil
tudatosan termékotlet-generalast a munkatarsak részvételével. Ezen valaszadok 41%-a
értékelte tevékenységét sikeresnek, tehat szakmailag jol szervezték meg, és tovabbi 23%
jo eredményt ért el. A modszerrel probalkozok minddssze 18%-a nem jutott eldbbre,
sikertelen vagy kevéssé sikeres volt munkajuk. Atlagosan minden harmadik cég meg sem

probalt a termékotlet-generalassal hozzajarulni fejlesztési tevékenységéhez, viszont az
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eléz6 aranyok alapjan érdemes lett volna, nagy eséllyel jarult volna hozzd 0j termékiik

sikerességéhez. (11. dbra)

5-0s: Igen, szakmailag
jol szervezetten
27,2%

0-&s: Nem
33,7%

1-es: Igen, de nem
volt jo
2,2%

4-es
15,2%

9,8%
12,0% n=92

3-as

11. abra: Végeztek-e a cégen beliil tudatosan, a munkatarsak részvételével

termékotlet-generalast, pl. brainstorming vagy mas technikaval?
Forras: TAMOP kutatas

A kutatas-fejlesztési tevékenység piackutatdssal vald megalapozasat a cégek nagy
része fontosnak tartotta, mindossze a megkérdezettek 19%-a hagyta ki ezt a 1épést. A
piackutatast végzok 54%-a szakmailag alapos, célszeri megkérdezést hajtott végre, tehat
megfeleld eredményekhez jutottak. Ellenben vizsgalatok negyede szakmailag nem volt
korrekt, nem megfelel6 modszerekkel végezték, vagy nem jartak utana elég alaposan. (18.

melléklet)

A termékfejlesztés eldtti marketingkoncepcid készitése még sikeresebbnek
mondhato, az erre vallalkoz6 cégek 64%-a szakmailag megalapozott, irdsban rogzitett
koncepciot készitett, és csak 16%-uk volt szakmailag megalapozatlan. Viszont a cégek
kozel negyede nem készitett koncepciodt a termékfejlesztés eldtt, ennek hidnydban pedig

nehéz sikeresen véghezvinni ezt a feladatot. (19. melléklet)

Fontos kérdés még, hogy kik vettek részt a termékfejlesztési tevékenységben. A
cégek nagy része bevonta az innovacios tevékenységbe a K+F, termelési és értékesitési
szervezetek munkatdrsait. A marketing szervezet munkatirsait mar minden 3. cég

kihagyta a termékfejlesztési folyamatbol, ami elég érdekes, hiszen marketing ismeretek
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feltétleniil sziikségesek egy sikeres termék Iétrehozdsdhoz. A pénziigyi, logisztikai,

tigyfélszolgalati és human eréforrasok bevonasa mar kevéssé jellemz6. (12. dbra)

K+F szervezet, munkatarsak (1)

Termelési, gyartasi szervezet, munkatarsak (5)
Ertékesitési szervezet, munkatarsak (3)
Marketing szervezet, munkatarsak (2)
Pénzlgyilgazdasagi szervezet, munkatarsak (8)
Logisztikai szervezet, munkatarsak (6)
Ugyfélszolgalati szervezet, munkatarsak (7)

Human er6forras szervezet, munkatarsak (4)

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

H|gen mNem

12. abra: Kik vettek részt az innovacios, termékfejlesztési tevékenységbe?
Forras: TAMOP kutatas

Osszességében véve, a vallalatok nagy részénél (81,1%) jellemzd a kiilonbozd

szervezeti egységek rendszeres vagy gyakori egylittmiikodése. (20. mellékiet)

A kiilsé érintettek véleményének figyelembe vételét is megvizsgaltuk. Mig a cégek
kétharmada tudatosan vagy tobbnyire tudatosan bekapcsolja a vasarlok véleményét a
termékfejlesztési folyamatba, (21. melléklet) addig csak a cégek fele épiti be a
versenytarsak elemzését. (22. melléklet) A termékek versenyképességét erdsen
befolyasolja, hogy mennyire felel meg a vasarlok igényének, illetve, hogy hogyan
viszonyul a versenytarsak termékeihez képest, ennek ellenére a cégek 16%-anak nem is

allt szandékaban ezeket a tényezdket figyelembe venni.

Fontos kérdés egy 0j termék bevezetése elétt, hogy mennyi profitot is fog termelni,
nyereséges lesz-e a beruhazéds. Ennek egyik mérési lehetdsége a gazdasagossagi,
megtériilési szamitas, melyet a cégek 68,5%-a szakmailag kivaloan, vagy jol megold. A

megkérdezettek mindossze 10%-a nem fordit erre figyelmet. (23. mellékiet)

A kovetkezd két kérdés a piacra 1épéssel kapcsolatos. A cégek csupan 42%-a
készitett szakmailag megalapozott, irasban rogzitett piacra 1épési programot. 37 %
kozepes, vagy szakmai szempontoknak megfeleld tervet készitett, 21 % pedig nem is

szandékozott a piacra 1épést megtervezni. (24. melléklet) A piacra 1épés idbzitésének
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tervezésénél csak néhany szazalékkal térnek el ezek az értékek, tehat a piacra 1épés
szakmai megtervezése egyiitt jar a piacra Iépés megfeleld idejének vizsgalataval. (25.

melléklet)

A cég felsé vezetése az esetek tobb mint 91%-aban aktivan tdmogatta a kutatas-

fejlesztési tevékenységet. (26. mellékiet)

Vallalatméret és tevékenységi kor szerinti elemzés

A vallalati folyamatokkal kapcsolatos kérdések kozott is akad néhdny, melyre a KKV
illetve a nagyvallalati szektortol meglehetdsen eltéré valaszok érkeztek. Az elsé ilyen
szignifikans kiilonbséget a termékfejlesztési folyamat formalizaltsagi fokdban fedezhettiik
fel. A 7. tablazatban jol lathatd a kiilonbség, mig a KKV szektorban kisebb aranyban
fordul eld, hogy formalizaljak a termékfejlesztés folyamatat, addig a nagyvallalatok nagy
hangsulyt fektetnek erre.

7. tablazat: Mennyire volt jellemz6 a formalizalt termékfejlesztési folyamat ez

esetben? (1-5 skala)

Atlag N
1 Kis-és kdzepes vallalatok 3,39 57
2 Nagyvallalatok 4,27 19
Total 3,61 75

Forras: TAMOP kutatas

Az igénybevett informacidforrasokat tekintve a nagyvallalatok a legtobb esetben
feliilreprezentaltak a KKV szektorhoz képest, jelentds kiilonbség viszont a beszallitoktol,
alvéllalkozoktol, a versenytarsaktol és a szakmai szervezetektdl, kamaraktol szarmazo

informacioforrasok nagyobb aranyt igénybevételében jelentkezik.

Tovébbi kiilonbségeket fedezhetiink fel abban, hogy késziilt-e piackutatas, illetve
marketing koncepcié a termékfejlesztés eldtt. Ezekben a kérdésekben szintén a
nagyvallalatok teljesitményérdl mondhato el, hogy feliilreprezentalt, mig a kisvallalatok
inkabb nem végzik el ezeket a Iépéseket, a nagyvallalatok nagy figyelmet forditanak erre.

(13. dbra)
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4,14
4
3 .
M Kis-és kozépvallalatok
2 1 ® Nagyvallalatok
1 .
Végeztek/végeztettek-e Késziilt-e konkrét
marketing-piackutatasta marketing koncepcié a
termékfejlesztési folyamat termékfejlesztés
soran? megkezdése el6tt?

13. abra: Piackutatas, marketing koncepci6 készitése a termékfejlesztési

folyamathoz kapcsolédoan
Forras: TAMOP kutatas

Az innovacids, termékfejlesztési tevékenység résztvevdit tekintve annyi
kiilonbséget taldltunk, hogy a nagyvallalatok nagyobb aranyban vonjak be a human
eréforras szervezetet, illetve a pénziligyi, gazdasagi szervezetet. A humén er6forras
szervezetet a Kis-, és kozépvallalkozasok 14%-a, mig a nagyvallalatok 39%-a vonja be. A
pénziigyi szervezetnél ezek az értékek 47% ¢és 74%. Kiilonbség adodhat abbol is, hogy
egyes vallalatok méretiiknél fogva nem annyira differenciéltak, eléfordulhat, hogy egyes

kisvallalkozasoknal nem létezik kiilon human eréforras szervezet.

A 8. tablazatban foglaljuk Ossze a tovabbi olyan tényezdket, melyekben még
kiilonbséget fedezhetiink fel, minden esetben a nagyvéllalatok reprezentdlnak feliil.
Jellemzéen a nagyvallalatok azok, akik bekapcsoljak a vevok véleményét a
termékfejlesztési folyamatba, emellett elemzik versenytarsaik tevékenységét, eldzetes
gazdasagossagi megtériilési szamitdsokat készitenek. Marketing stratégiat, piacra 1épési
programot allitanak Gssze az uj termék bevezetésére €és tudatosan meg is tervezik ennek
bevezetési idejét. Ez mind erdforras (pénz, munkaerd ¢és idd) igényes folyamat, a

nagyvallalatok méretiikbdl adodoan inkabb ki tudjak gazdalkodni ezeket.

o1



8. tablazat: Vallalati folyamatok kiilonbségei vallalatméret szerint

Az U  termék
Vevék  véleményének | Versenytarsak Elézetes bevezetésére Elére tervezett-e az (j
bekapcsolasa a | elemzésének beépitése | gazdasagossagi, marketing stratégia, | termék
termékfejlesztési a termékfejlesztési | megtérilési szamitasok | piacra lépési | bevezetésének
folyamatba folyamatba készitése program id6zitése
Nagyvallalatok 44 39 43 41 35
KKV 32 28 34 2,6 25

Forras: TAMOP kutatés

Iparagak szerinti bontasban is fedezhetiink fel néhany kiilonbséget a vallalati

folyamatokkal kapcsolatok kérdésekben. A sajat kutatas-fejlesztési tevékenységet végzok

kozott feliilreprezentaltak a mezdgazdasagban, iparban és kereskedelem, szallitmanyozas

terliletén tevékenykedd cégek. Az 14. abrdn is lathatd, hogy ezek a vallalatok szinte

mindannyian maguk fejlesztették ki az eldzd fejezetben megnevezett termékiiket. Az

épitdipari cégek leginkabb mas cégeket biztak meg a termék kifejlesztésével, vagy K+F

eredményeket, jogokat vasaroltak. A szolgaltatd cégek koziil minden harmadik més céget

bizott meg a termék kifejlesztésével.

100%

50%

91% ggy 100%

—_———————

67%

82%

B Megvettiik a K+F

jogokat

B K+F megbizasokat
adtunk ki mas
cégeknek,
szervezeteknek

Sajat K+F

tevékenység volt

eredményeket,

n=90

14. abra: Milyen tipusu K+F tevékenység jellemezte vallalkozasat az adott esetben?

Iparagak szerinti bontas

Forras: TAMOP kutatas

A lehetséges informacioforrasok igénybevételében is jelentkeznek kiilonbségek. A

sajat K+F csapattol szarmazé informaciok figyelembe vételénél az épitdipar jelentdsen

52




alul reprezental (1-5 skalan 2,75; atlag: 4,21), ez visszavezethetd a korabbi kérdésre, mely
szerint a sajat K+F tevékenység nem igazan jellemz6 erre a csoportra. Az tigyfelektdl,
vasarloktol szarmazo informacioforrasok igénybevétele soran a legnagyobb eltérések az
egyeb szolgaltatasok (1,87) ¢és az ¢épitdipar (2) esetén adodott, mégpedig alul
reprezentalnak (4tlag: 3,06). Erdekesnek talalom, hogy a szolgaltatasok teriiletén kevésbé
veszik igénybe a vasarloktdl szarmazo6 informaciokat, mivel itt kiemelten fontos a
vevOkozpontisag, az ligyfél maga is része az értékteremtd folyamatnak. A felsGoktatasi
intézményektdl, kutatdintézetektdl szdrmazd informacidkat a kereskedelmi cégek
jellemzden nem veszik figyelembe, viszont az atlagnal nagyobb figyelmet forditanak erre
a mezOgazdasagi szektorhoz tartozd cégek. Ebben a kérdésben kissé alul reprezentalnak

az ipari vallalkozasok, aranylag érdeklodobbek a szolgaltatd cégek.

A brainstorming illetve egyéb termékotlet-generalasi technikak hasznélata is elég
valtozatos a kiilonb6z6 ipardgakban. Az épitdiparban (0,25) és a mezdgazdasagban (0,8)
nem jellemzd ezek alkalmazasa, mig a kereskedelemben (3,0) és a szolgaltatdsok

tertiletén (3,8) eldszeretettel hasznaljak ezeket a modszereket.

A termekfejlesztési folyamatban részt vevo személyek korében nem talaltunk nagy
kiilonbségeket iparagak szerinti bontdsban. Annyit érdemes megemliteni, hogy a K+F
szervezet munkatarsainak részvétele alulreprezental az épitdipar esetében, ez igazolja azt
a korabbi allitast, mely szerint nem jellemz6 rajuk a sajat K+F tevékenység kivitelezése.
A tovabbi vallalati folyamatokkal kapcsolatos kérdésben nem fedezhetd fel szignifikans

kiilonbség.
45. APIACIJELLEMZOKKEL ES A PIACI SIKERREL KAPCSOLATOS KERDESEK

Utolso alfejezetiink kérdései a piacjellemzdékkel, piaci sikerrel kapcsolatosak.

Kevés vallalat allitja, hogy a versenytarsak nagy része reagalt 0j termékiik
megjelenésére. Az esetek tobbségében a versenytarsak fele (26%), vagy elenyé€szd része
(28%) mutatott valamilyen aktivitast. A cégek 26%-a nem észlelt reakciot versenytarsai
részérol. (27. melléklet) A versenytarsak reakcioinak intenzitasa atlagos vagy gyenge. (28.
melléklet) Ez visszaigazolja az el6z6 eredményiinket, mely szerint a vallalatoknak
maximum a fele épiti be a versenytarsak elemzését valamilyen szinten a termékfejlesztési

folyamatba.
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Es végiil azt is megvizsgaltuk, hogy a termékfejlesztés és piaci bevezetés utan

milyen piaci eredményeket értek el a vallalatok. (15. dbra)

A vasarléi elégedettség novekedése 3,96

Az ismertségének novekedése 3,79
Bevétel novekedése 3,77

A markaérték névekedése 3,74
A vésérlok szdmanak ndvekedése
A vasarldi lojalitds ndvekedése
Piaci részesedés névekedése

Profitdsszeg ndvekedése

Profit-margin/hanyad ndvekedése

Royalty és licence-dijakbol szarmazé bevételek
ndvekedése

15. abra: Mi jellemezte az alabbi tényezok alakulasat az uj termék piaci bevezetése

utan a vallalat tobbi termékének piacahoz képest?
Forras: TAMOP kutatas

Megallapithatjuk, hogy jelentdsen magasabb értéket egyik tényezd sem ért el az 1j
termék bemutatdsa utdn. A legtobb jellemzd valamivel magasabb, vagy hasonld értéket
mutat az Uj termék esetében a cég tobbi termékével Osszehasonlitva. Leginkabb a
vasarlok elégedettsége, a piaci ismertség €s a bevétel novekedett. A piaci részesedést,
vasarlok szamat és a profitot mar csak enyhe mértékben novelte az innovacid, a royalty és

licence-dijakbol szarmazo bevételek pedig csokkentek.

Vallalatméret és tevékenységi kor szerinti elemzés

Ami érdekes még, hogy az eldbbiekben szdmos kiilonbséget felsoroltunk €s bemutattunk,
melyek a véllalatok méretbeli kiilonbségeibdl adddnak, és jellemzden a nagyvallalatok
teljesitettek jobban. Ezek alapjan arra szamitottunk, hogy ez a piaci sikerben is
megjelenik majd, hogy a nagy vallalatok itt is jobb eredményeket tudnak majd felmutatni.
Erdekes, de nem igy tortént, a piaci siker nagyjabol minden vallalatnal ugyanazt az
érteket érte el, szignifikdns kiilonbségeket nem mutatott variancia-analizisiink, a
szektorok atlagai kozott alig mutathatd ki kiillonbség. Akkor mégis mi lehet a

kisvallalkozasok sikerének az oka? Az altalunk vizsgalt tényezok Osszetettebb
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vizsgalataval keresiink valaszt. Szinte mindenhol a nagyvallalatok tudtak jobb eredményt

felmutatni, mégsem bizonyultak sikeresebbnek a piacon.

A piacjellemzoékkel kapcsolatos kérdésekben nem jelentkeztek szignifikans
kiilonbségek ipardagi bontdsban, annal tobb a piaci sikerben. Azokat a piaci sikerhez
kotédo tényezdket, melyeknél szingnifikans kiilonbség taldlhaté az ipardgak kozott, az
16. dbra x tengelyén tiintettem fel. A leginkdbb szembetlind, hogy az épitdipar minden
esetben jelentdsen alulreprezental, az 01 termékek piaci bevezetése utdn nem novekedett
piaci részesedésiik, profitdsszegik, sem a bevételeik, ismertségiik és még a vasarlok
szama sem. A mezOgazdasagi szektorban a piaci részesedés €s a bevétel novekedése volt
atlagon feliili. Az iparban a bevételek és a vasarlok szama mutat kiemelkedd értéket. A
kereskedelemben a profitdsszeg ¢s a bevétel novekedése atlagon alul maradt, a tobbi
terlileten viszont feliilreprezentalt. A szolgaltatd szektorban tevékenykeddk atlagos vagy

atlag alatti sikereket konyvelhettek el.

B Mezb6gazdasag
M |par

m EpitGipar

B Kereskedelem, szallitas
B Egyéb szolgdltatas

m Osszes vallalat

16. abra: Mi jellemezte az alabbi tényezok alakulasat az uj termék piaci bevezetése

utan a vallalat tobbi termékének piacahoz képest? Iparagak szerinti bontas

Forras: TAMOP kutatés
4.6. AZUJ TERMEK PIACI SIKERENEK KOMPLEX MODELLJE

Primer elemzéslink utolsé 1épéseként bemutatjuk a tobbtényezds vizsgalatok

eredményeként megsziiletett komplex modellt, amely a 17. dbrdn lathaté. Ennek
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segitségével felderitjiik, hogy az egyes tényezok kozott milyen kapcesolat all fenn. El6szor
1s megvizsgaljuk, hogy a cég stratégiai jellemz0i meghatarozzak-e a cég folyamatainak
jellemzdit. A kovetkezd 1épésben azt elemezziik, hogyan hatnak a cég stratégiai jellemzoi
¢s folyamatainak jellemz6i a termékjellemzokre. Harmadik 1épésként a kordbban mar
felsorolt tényezdk egyiittesen hatnak a piaci sikerre, végiil a piaci siker hatdrozza meg a
versenytarsak reakcidinak szamat és intenzitdsat. Utobbi két tényezd egymadsra is
befolyassal van. Az elemzés sordn az egyes tényezOcsoportokon beliil faktorokat
képeztiink, majd megvizsgaltuk, van-e kapcsolat az egyes csoportok kozott. Az abran
szerepld nyilak mind egy-egy regresszio-fliggvényt jelolnek, melynek értékeit

vallalatméretek szerinti bontasban a 18. dbrdn mutatjuk be.

Aceg
stratégiai
jellemzdj

Reakciok
szama

Termek-
jellemzék

KTeg
folyamatainak
jellemzdi

Reakciok
intenzitasa

17. abra: A piaci siker komplex modellje.
Forras: TAMOP kutatas

Kék szinnel jeloltik a KKV szektort jellemz6 értékeket, a fekete vonalak pedig a
nagyvallalatokét mutatjak. Az abra els6 felében a nyilakon szerepld szamok a regresszid
elemzés sztenderdizalt 3 egyiitthatoi. Megmutatjak, hogy a magyarazé valtozo6 egységnyi
valtozasa milyen mértékli valtozast idéz eld az eredményvaltozoban, sztenderd szoras
egységeiben. A cég stratégiai jellemzéi a KKV szektor esetében hatnak a cég
folyamatara, kdzepes mértékben. Ugyanezen vallalatoknal a stratégiai jellemzok a termék
jellemzdit is meghatdrozzak, bar a kapcsolat gyenge. Viszont a piaci sikerre csak a cégek
folyamatanak jellemzd6i gyakorolnak gyenge hatast. A nagyvallalatok esetében a cég
stratégiai jellemz6i nem fejtenek ki szignifikans hatast a folyamatjellemzokre, viszont a
termékeiket meghatarozzdk mind a stratégiai jellemzdk, mind a folyamatjellemzok.
Ugyanezen jellemzdk befolyasoljadk a piaci sikert is, a kapcsolat pozitiv és kdzepesen

erds. A tovabbi feltételezett hatdsok nem mutattak szignifikans kapcsolatokat, a KKV
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szektor esetében figyelheté meg a piaci siker befolydsoldo ereje a versenytarsak

reakcioinak intenzitasara.

A ceg
stratégiai
jellemzgj

Reakciok
s szama
’

0,460 EEE=xw= 0,8290,742

Kceg
folyamatainak
jellemzgj

Reakciok
intenzitisa

Kis-, és kozépvallalatok ——»
Nagyvallalatok —»

0.2930,451

18. abra: A piaci siker komplex modellje vallalatméretek szerint.
Forras: TAMOP kutatas

A versenytarsak reakcidinak szdma ¢és intenzitdsa kozott korrelacidos kapcesolat
fedezheté fel. A korrelacids egyiitthatd a kapcsolat irdnyat €s erdsségét mutatja meg.

Eszerint a két tényez0 erds €s pozitiv iranyu hatést fejt ki egymasra.

A primer kutatasunkat Osszefoglalva eldszor a kérdéiv dltaldnos kérdéseit
elemeztiik. Az elmult 6t évben a vallalatok tobbsége 0j termék, szolgaltatds innovaciot
folyatott és sajat K+F tevékenység jellemezte dket. Leginkdbb az egyetemekkel vagy més
felsdoktatasi szervezettekkel miikodtek egyiitt munkdjuk sordn. A kutatasban résztvevd
vallalatok majdnem fele legalabb 1 vagy maximum 5 db partner-szervezettel tartottak a
kapcsolatot. A cégek kicsit tobb mint fele nem tagja valamely klaszternek,
egyittmikodési héalézatnak. A  vallalatok legmeghatarozobb céljai  innovacids
tevékenységiik soran termékekkel (termékek vagy szolgaltatdsok mindségének javitasa és
sz¢élesebb termék- vagy szolgaltatasi valaszték) €s a piaccal (az 01j piacra valo belépés ¢és a

mar meglévokon a piaci részesedés novelése) kapcsolatosak.

A vallalatméret szerinti vizsgalatnal elmondhatd, hogy azokban a kérdésekben,
melyekben szignifikans kiillonbséget talaltunk, tobbségében feliilreprezentaltak voltak a
nagyvallalatok. Egy kérdésnél mondhato el, hogy a kis-, és kozépvallalatokra jellemzdbb
leginkabb az 1-5 db partner-szervezettel valo egylittmiikodés.

Az iparagak szerinti vizsgalatndl megallapithatd, hogy sajat K+F tevékenységet

folytat a mezdgazdasagi ¢és kereskedelemi vallalatok mindegyike. Leginkdbb a
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mezOgazdasagi, szolgaltatdsi ¢&és ¢épitdipari vallalatok adnak ki mas cégeknek,
szervezeteknek K+F megbizasokat az innovacié soran. Az 0Osszes szektorban
tevékenykedd vallalatra igaz, hogy az egyetemekkel vagy maés felsdoktatasi
szervezettekkel vald egyiittmiikddés jellemzi Oket. Aranyaiban elmondhatd, hogy a
mezogazdasagi vallalatokra jellemzd a 6-10db szervezettel vald egyiittmiikodés, a tobbi
vallalat ennél kevesebbel tartja a kapcsolatot. Az ipari és kereskedelmi vallalatok
legmeghatarozobb célja a piaci részesedés novelése, mig a mezdgazdasagi, az épitdipari

¢s a szolgaltatasi vallalatoké a koltségek csokkentése.

A cég stratégiai jellemzéivel kapcsolatos kérdéseknél kideriilt, hogy a vallalatok a
technologiai és gyartasi képességeiket jobbnak tartjak, mint a marketing képességeiket,
ami egy 1j termék piaci sikeréhez sziikséges. A cégek kétharmada az 11j termékeik piacra
1épésének idozitésével tobbnyire elégedettek. A termékeik, folyamataik kifejlesztéséhez,
innovaciojukhoz elengedhetetlen human eréforrasaikat er6sebbnek tartjak osszességében
a vallalatok, mint a K+F er6forrasaikat. A cégek a leginkabb akadalyozo tényez6k kozé
soroltak a kiszamithatatlan gazdasagi kornyezetet €s a tulzott adminisztraciot. Valamint a
vallalatok majdnem fele sajat innovacids tevékenységiiket tobbnyire megegyezonek

talaljak a legfontosabb versenytarsaikhoz képest.

A nagyvallalatok valamint a kis-, és kozépvallalatok Osszehasonlitasanal, ahol
szignifikdns kiilonbséget talaltunk, minden esetben a nagyvallalatokra voltak
jellemzdébbek az egyes kérdések. Vagyis a stratégiai jellemzdiket aranylag jobbnak itélik

meg, mint a KKV,

A tevékenységi korok szerinti vizsgalatnal elmondhato, hogy az 0 termékeik piacra
1épésének 1dozitéseénél feliilreprezentaltak az ipari, a kereskedelmi €s egyéb szolgaltatasi
vallalatok. Tovabba az innovacios tevékenységet leginkabb akadadlyozd tényezdnek
tartjak a tulzott adminisztracidt az ipari, az épitdipari €s az egyéb szolgaltatasi vallalatok,
a gyorsan valtozo jogi, szabalyozéasi kdrnyezetet a mezOgazdasagi vallalatok, és a

vallalkozason beliili tOkehidny a kereskedelmi vallalatok.

A termékjellemzokkel kapcsolatos kérdéseknél a vallalatok kivélasztottak egy
konkrét j termék/szolgaltatas bevezetésének esetét. Ezekkel a kérdésekkel kapcsolatban
a valaszadok kicsit tobb, mint fele Ggy gondolja, hogy a kivalasztott termék vagy
szolgaltatas versenyképessége a legfobb versenytarhoz képest jobb, a termék kifejezetten

képes kielégiteni a vevok igényét, a termékek ar-érték aranya jo, a termékek technoldgiai
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kifinomultsaga ¢és fejlettsége szintén jo, valamint a termék ujdonsagértéke a legjobbak

kozott van.

Itt is a vallalatmérettdl fiiggd elemzésnél a nagyvallalatok voltak

feliilreprezentaltak.

Az iparadgi bontds vizsgalatanal a piacra vitt termékek ujdonsagértékének
megitélésénél a mezdgazdasagi €s az ipari vallalatok ugy vélik, hogy a termékiik csak a
cégiiknél 1j, valamint a szolgaltatasi szektor és az €pitdipari vallalatokndl a termékek a

legujabbak kozott van.

Ezutén a vdllalati folyamatok kérdéseit analizaltuk. A vizsgalt esetekben a legtobb
vallalat sajat K+F tevékenységet folytatott, de alig 50%-uk végezte ezt hatékonyan
formalizalt keretek koOzott, rdadasul a fejlesztés sordn rendelkezésre 4llo
informacioforrasokat is alacsony intenzitassal hasznaljak ki. A termékdtlet-generald
technikdk a cégek kevesebb, mint felénél hoztak sikert, és megfeleld mindségi
piackutatast is csak a megkérdezettek 42%-a tud felmutatni. A cégek fele készitett
szakmailag helytall6 marketingkoncepcidt. Az innovacids tevékenység résztvevoi foként
a K+F szervezet, termelési, értékesitési és marketing szervezet, a cégek tobbségénél
jellemzd ezek rendszeres egyiittmiikodése. Mig a vasarlok véleményét a vallalatok
kétharmada, addig a versenytarsak elemzését ezek fele épiti be a termékfejlesztési
folyamatba. A gazdasagossagi, megtériilési szamitasokat a cégek kétharmada jol oldotta
meg. Piacra 1épési programot a cégek valamivel tobb, mint egyharmada készitett, és a
piacra lépés idOpontjat is hasonld aranyban tervezték meg. A cég felsGvezetése

jellemzden aktivan tdmogatja a K+F folyamatat.

A vallalatméretek szerinti vizsgalatrol elmondhatd, hogy azokban a kérdésekben,
melyekben szignifikéns kiilonbség észlelhetd, a nagyvallalatok teljesitettek jobban, tehat
a vallalati folyamatok tervezése, szervezése naluk kap nagyobb hangsulyt. Erthetd, hiszen

egy nagyobb vallalat szamos tevékenységét és alkalmazottjat nehezebb is 6sszefogni.

Az ipardgak szerinti vizsgalatbdl kideriilt, hogy a mezdgazdasaggal foglalkozé
cégek foleg sajat K+F tevékenységbdl szdrmazd terméket neveztek meg. A folyamat
soran jellemzden fontosnak tartottak a felsGoktatdsi intézményektdl és kutatointézetektdl
szarmazd informaciokat, viszont termékotlet-generaldssal nem foglalkoztak. Az iparban
tevékenykeddk is foként sajat K+F tevékenységbdl szarmazo terméket emeltek ki, viszont

ennek kialakitdsahoz kevés kiilsd informacioforrast vettek igénybe. Az épitdipari cégek
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jellemzéen nem sajat fejlesztésti terméket hoztak példaként, ebbdl kovetkezik, hogy
vevoiktdl szarmazo informacidikat nem tudtak beépiteni az ) termék fejlesztési
folyamataba, ¢és sajat K+F szervezetiik sem vett részt a tevékenységben. A kereskedelmi
cégek nagy része sajat fejlesztésii terméket nevezett meg. A szolgaltatd cégek nem
minden esetben maguk fejlesztik termékeiket, nem fektetnek nagy hangsulyt a vevoktol
szarmazo informdaciokra, viszont élen jarnak a termékotlet-generald tevékenységek

kivitelezésében.

A piac vizsgalata soran arra jutottunk, hogy az esetek tobbségében kevés
versenytars kis intenzitdssal reagalt az 1) termék bevezetésére. A piaci siker tényezdi nem
értek el jelentdsen magasabb értéket a mar meglévd termékekhez képest, sét volt ahol
csOkkenést tapasztaltak. A nagyvallalatok esetében nem tapasztalhattunk szignifikansan
magasabb értékeket a piaci siker esetében, pedig felkésziiltségiik és vallalati folyamataik
JO szervezettsége alapjan erre szamitottunk. A kiilonb6zd iparagak kozott anndl nagyobb
eltéréseket tapasztaltunk, az épitdiparban példaul kifejezetten sikertelennek talaltdk az uj
termék piaci bevezetését. A tobbi iparagban sikeresnek mondhatd, és az értékek kozott

jelentds eltérések figyelhetok meg.

A komplex modell elemzésénél a nagyvallalatok esetében a piaci sikert leginkabb a
cég stratégiai jellemz6i és folyamatainak jellemz6i befolyasoljak, a KKV szektor
eseteben pedig csak a folyamatjellemzok gyenge hatasat tudtuk kimutatni. A

termékjellemzok egyik esetben sem jarultak hozza a piaci sikerhez.
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Osszefoglaljuk primer kutatdsunk legfontosabb felfedezéseit a hipotézisek ellenérzésén
keresztiil. Leirjuk a kutatasbol feltart egyéb fontos kovetkeztetéseinket, €s javaslatokat

teszlink ezeknek hasznositasi lehetoségeire.

Hipotézis 1: A versenytarsak (A) nagy részétol varhato (B) atlagos, vagy intenziv reakcio

az uj termék bevezetése utan.

A piaci jellemzokkel kapcsolatos kérdésekbdl kideriilt, hogy kevés vallalat
mondhatja el magardl, hogy sok versenytarsa reagalt ) termékének megjelenésére, és a
reagald versenytarsak jellemzden atlagos vagy csekély reakciot mutattak. Ebben a
kérdésben nem mutatkoztak jelentds eltérések sem vallalatméret, sem ipardgak szerinti

vizsgalatban. Ezt a hipotézist elvetem.

Hipotézis 2: A nagyvallalatok az innovdcios és termékfejlesztési tevékenység sordan a

marketing szerepére jobban odafigyelnek, mint a KKV.

Az elemzésiink soran kideriilt, hogy a nagyvallalatok marketing képességekkel
tobbnyire igen, mig a KKV csak részben rendelkeznek. A marketing piackutatasra, a
marketing koncepcid elkészitésére a termékfejlesztés eldtt, valamint a marketing
stratégiara a termék bevezetésénél tobb 1d6t és koltséget forditottak a nagyvallalatok,
jobbnak itélték ezen tevékenységeiket, mint a Kkis-, és kozépvallalatok. Ezért a 2.

hipotézist elfogadjuk.

Hipotézis 3: A nagyvallalatoknak az uj termék piaci bevezetése sikeresebb, mint a kis,- és

kozépvallalatoknak.

Ezt azért feltételeztiik, mert a nagyvallalatok tobb eréforrdssal rendelkeznek, ennek
koszonhetden szakmailag jobban meg tudjak tervezni a termékfejlesztési folyamatot. Ezt
igazolta is vizsgéalatunk, viszont a piaci siker megitélésében nem jelentkezett ez a

kiilonbség. Emiatt hipotézisiink nem helytallo.

Hipotézis 4: A piaci siker megitélésében nagyobb eltérések talalhatoak a kiilonbozo

iparagak kozott, mint a kiilonbozo méretii vallalatok kozott.

El6z6 hipotézisiink magyarazatabol mar kideriilt, hogy vallalatméret szerint nem
talalhatoak jelentds kiilonbségek a piaci sikerben. Az ipardgak sikerei viszont eléggé

kiilonbozdek, voltak sikeres €s sikertelen vallalattipusok, voltak csoportok, ahol a profit
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és a bevétel novekedett, volt ahol a vasarlok szama és lojalitdsa. Ezen hipotézisiink

helyességét a vizsgalat megerdsitette.
Hipotézis 5: Otddik hipotézisiik hirom szorosan dsszekapcsolddd részbdl tevédik dssze.

o A: A cég stratégiai jellemzdivel kapcsolatos kérdésekben a nagyvdallalatok

reprezentalnak feliil méretiikbol és erdforrasaik mennyiségébdl adodoan.

Stratégiai szempontbol talaltunk szignifikdns kiilonbségeket. Az innovacidohoz
sziikkséges marketing képességekkel, human ¢és K+F erdforrassal a nagyvallalatok
atlagosan tobbnyire igen, mig a kis- és kdzepes vallalatok csak részben rendelkeznek. A
nagyvallalatok aranylag jobbnak itélik sajat innovécios tevékenységiiket a legfontosabb
versenytarséhoz képest, mint a kis- és kozepes vallalatok. Emiatt a hipotézis (A) részét

elfogadhatjuk.

o B: A cég stratégiai jellemzoi szignifikansan meghatdrozzak a vallalati

folyamatokat.

A regresszios modell eredményei szerint csak a kisvallalatok esetében fedezhetd fel
kapcsolat a cég stratégiai jellemz6i és a vallalati folyamatok kozott, ezért hipotézisiink

(B) kérdése részben igaz.

o C: A ,5/B” hipotézisben leirt kapcsolat miatt a vallalati folyamatokkal

kapcsolatos kérdésekben is feliilreprezentdlnak a nagyvallalatok.

Ebben a kérdéskorben tobb eltérést is feltartunk a nagyvallalatok és a KKV szféra
kozott, példaul, hogy elobbi csoport nagyobb részben formalizalja termékfejlesztési
tevékenységét, tobb informacidforrast vesz igénybe. Tovabba stratégidkat, koncepcidkat,
kutatasokat végez, a piaci informaciokat beépiti a tervezésbe. Minden szignifikans
kiilonbség esetén a nagyvallalatok reprezentaltak feliil, ezért (C) hipotézisiinket

megerdsitette a vizsgalat.

Hipotézis 6. A nagyvallalatok esetében a cég stratégiai jellemzoivel, termékjellemzokkel
és a vallalati folyamatokkal erdsebb kapcsolatban dll a piaci siker, mint a KKV szektor

eseteben.

A komplex modell elemzésénél lathattuk, ahol szignifikdns kapcsolatot talaltunk,
ott a KKV esetében a piaci sikerre csak a cégek folyamatanak jellemzdi gyakorolnak

gyenge hatast. A nagyvallalatokndl viszont a stratégiai jellemzdk, és a folyamatjellemzdk
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befolyasoljak a piaci sikert, melynél a kapcsolat pozitiv és kozepesen erds. Ezért a

hipotézist elfogadjuk.

Egyéb kovetkeztetések

Minél tobb ember dolgozik egyiitt, ¢s minél tobb o6tlet sziiletik, annal nagyobb az
esélye, hogy az innovacids folyamat sordan egy sikeres 10 termék/szolgaltatas
sziilessen. A cégeknek mégis csak a sajat K+F csapatuktol, munkatérsaiktol nyert
informacioforras a legmeghatarozobb, ezen kiviil a mas kutatd-fejleszto helyekkel
vald egyiittmitkodés atlagosan minddssze kozepes mértékil.

Az elemzésbdl kideriil, hogy a magyarorszagi cégek nem forditanak tal nagy
figyelmet versenytarsaikra. A vallalati folyamatok soran nem igazén jellemzd,
hogy ettdl a csoporttdl szarmazé informaciokat beépitenék K+F tevékenységiikbe,
¢s a piac vizsgalatanal pedig kideriil, hogy egymads 0j termékeire sem reagalnak
rendszeresen, €s nem nagy intenzitassal.

Az iparagak szerinti vizsgalatokbol megéllapithaté, hogy hasonld tendencia
mutatkozik a piaci siker és akozott, hogy az adott vallalatok sajat maguk
végezték-e a kutatas-fejlesztési tevékenységet. A legkevesebben az épitdipari
cégek koziil kertiltek ki olyanok, akik sajat fejlesztésii terméket neveztek meg, 1)
termékeik kevésbé voltak sikeresek, mint a mar meglévok. A szolgaltatd cégeknek
kétharmada fejlesztette sajat berkeiben 0 termékét, 6k ugyanolyan sikeresnek
talaltdk 0 termékiiket, mint a mar piacon lévoket. A tobbi ipardg szerepldi
nagyrészt sajat fejlesztésii terméket neveztek meg, és mindannyian sikeresebbnek
itélték ezt tobbi termékiikhoz képest. EbbOl azt a kovetkeztetést vonhatjuk le,

hogy a sajat kutatds-fejlesztési tevékenység vezet leginkabb sikerre.

Javaslatok

Osszességében megallapithatd, hogy a vallalatok nem hasznaljak ki kelld
mértékben az egylittmiikodés és informacioforrasok adta lehetdségeket. Ezért
javasoljuk, hogy a K+F+I tevékenység sikeressége érdekében miikddjenek egyiitt
minél tobb szervezettel.

A versenytarsak elemzése a termékfejlesztés tobb teriiletén is fontos szerepet
jatszik. Fontos, hogy termékiink megkiilonbdztethetd legyen, eldnyodket kinaljon a

tobbi piacon 1évo termékhez képest. A helyes arak meghatarozéasaban is jelentds
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szerepet jatszanak. Emiatt javasoljuk a versenytarsak elemzésének beépitését a
termékfejlesztési folyamatba.

Mivel kideriilt, hogy a sajat K+F tevékenységet végzd cégek sikeresebbek a
piacon, javasoljuk sajat K+F csapat 1étrehozasat, illetve tevékenység cégen beliili
folytatéasat.

A dolgozatban bemutatott eredmények mas szekunder kutatdsokhoz, felséoktatasi

esettanulméanyhoz jol hasznosithato.
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6. OSSZEFOGLALAS

Dolgozatunk szakirodalmi elemzés részében lathattuk, hogy az innovacié nagyon fontos a
vallalkozasok szamdra, hogy versenyképesek legyenek, fejlédjenek, és minél jobban
kielégitsék a fogyasztok igényeit. A vallalatok annak érdekében, hogy minél sikeresebbek
legyenek, egyiittmiitkodnek mas szervezetekkel is. A sikert a kitlizott célok teljestilésével
mérik.

Az 1) termék sikerének eldfeltételeit négy csoportba sorolhatjuk, ezek a stratégiai
jellemzok, a termékjellemzdk, a folyamatjellemzok €s a piaci jellemzok. Az innovaciot
kiilonb6z6d szervezeti jellemzdk is segitik, amelynek meglétére fontos odafigyelni. A
termékinnovacionak szadmos sikertényezdje ismert projekt szinten és vallalati szinten
egyarant, viszont kockazata is van. Nem minden 0j termék lesz sikeres a fogyasztok
korében. Dont6 szerepet jatszik az 0j termék piaci sikerében, hogy a termékkoncepcid
megfeleld legyen. Az 01j termék sikerének és bukasanak f6 tényezdi ismertek a vallalatok
szamara, igy arra kell figyelniiik, hogy a sikertényez6k koziil minél tobbet
megvalositsanak, és a buktatokat elkeriiljék. A termékfejlesztési folyamat szamos
1épésbdl 4ll, amelynek Osszetételét a termék jdonsagszintje befolyadsolja. A sikeres Uj
termék fejlesztésénél a vallalat kiilsd és belsd informacioforrasokat is igénybe vehet.
Minél tobb otlet all rendelkezésiikre, annal nagyobb a valdsziniisége annak, hogy azok
koziil néhany sikeres 1) termékké fejleszthetd. Ahhoz, hogy a termék a fogyasztokhoz
keriiljon piaci bevezetésének stratégiai ¢s taktikai dontései €s kérdései is vannak. A
fogyasztok jo megitélésének egyik fontos tényezdje a termékek bevezetésének megfeleld
1dbzitése. Az 1iddzitésénél figyelembe kell venni, hogy miben van a vallalatnak
versenyelonye és az 0) termék ehhez hogyan jarul hozzd. A piacon 1évé terméket a
vallalat nyomon koOveti a bevezetési idGszakban és a teljes termékéletciklusa alatt.
Valamint figyelik a versenytarsak reakcidit, a tevékenységek intenzitasat és ennek

megfelelden tesznek 1épéseket.

Az innovacios képességek és eredményesség terén eltérések vannak a Kis- és kozép
vallalatok valamint a nagyvallalatok kozott. A nagyvallalatok innovacios eldnyei
els6sorban materialis feltételeken alapulnak. A Kkis- és kozép vallalatok elényei
magatartasi jellegliek. Ami minden vallalatban kdzos, hogy innovaciés kényszer uralja

Oket vallalatmérettdl fliggetlentil.
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Szekunder elemzésiinkbol kideriil, hogy a kutatas-fejlesztési tevékenység
nemzetkoziesedése 1) kihivasok elé allitja a cégeket. Ahhoz, hogy egy termék vagy
szolgaltatas piaci sikereket érjen el, elengedhetetlen az innovacids tevékenység. Az Uj
termék sikertényezOi: a piaci, a termék-, folyamat- és stratégiai jellemzOk csoportjaiba
sorolhatok. Uj innovaciods trendek jelennek meg. Hazankban is egyre tobb az innovativ
cég, a K+F+I tevékenység Osztonzése érdekében a tudoméany és innovacié az Uj
Széchenyi Terv prioritdsai kozott szerepel. Hazank Eurdpai Unids viszonylatban a
sereghajtok kozé tartozik innovacids tevékenységével. Az EU besoroldsa szerint a
mérsékelt innovatorok kozé tartozunk, atlagosan az arbevételik csupan 1%-at koltik
K+F+I tevékenységre a magyar cégek. A nagyvallalatok (méretiikbdl adoddan) jelentdsen
tobbet koltenek kutatds-fejlesztésre, viszont a legtobb tudoményos-technoldgiai jitas a
Kis-és kozepes vallalatokto] szarmazik. gy tehat mindkét szféra egyforman fontos ahhoz,

hogy az orszag K+F+I tevékenysége tovabb fejlodjon.

A primer kutatasunkat Osszefoglalva eldszor a kérddiv dltaldnos kérdéseit
elemeztilk. Az elmult 6t évben a vallalatok tobbsége 0j termék, szolgaltatas innovaciot
folyatott és sajat K+F tevékenység jellemezte dket. Leginkabb az egyetemekkel vagy mas
felsdoktatasi szervezettekkel miikodtek egyiitt munkdjuk sordn. A kutatasban résztvevd
vallalatok majdnem fele legalabb 1 vagy maximum 5 db partner-szervezettel tartottak a
kapcsolatot. A cégek Kicsit tobb mint fele nem tagja valamely klaszternek,
egyittmikodési héalézatnak. A vallalatok legmeghatarozobb céljai  innovacids
tevékenységiik soran termékekkel (termékek vagy szolgaltatdsok mindségének javitasa és
szélesebb termék- vagy szolgaltatasi valaszték) és a piaccal (az 0j piacra valo belépés és a

mar meglévokon a piaci részesedés novelése) kapcsolatosak.

A vallalatméret szerinti vizsgalatnal elmondhatd, hogy azokban a kérdésekben,
melyekben szignifikans kiilonbséget talaltunk, tobbségében feliilreprezentaltak voltak a
nagyvallalatok. Egy kérdésnél mondhato el, hogy a kis-, és kozépvallalatokra jellemzdbb
leginkabb az 1-5 db partner-szervezettel valo egylittmiikodés.

Az 1paragak szerinti vizsgdlatndl megallapithatd, hogy sajat K+F tevékenységet
folytat a mez6gazdasagi és kereskedelemi vallalatok mindegyike. Leginkabb a
mezdgazdasagi, szolgéltatdsi és épitdipari vallalatok adnak ki mas cégeknek,
szervezeteknek K+F megbizasokat az innovacié soran. Az 0Osszes szektorban

tevékenykedd wvallalatra igaz, hogy az egyetemekkel vagy mas felsdoktatasi

66



szervezettekkel valo egylittmiikodés jellemzi Oket. Aranyaiban elmondhat6, hogy a
mezOgazdasagi vallalatokra jellemzd a 6-10db szervezettel vald egyiittmiikodés, a tobbi
vallalat ennél kevesebbel tartja a kapcsolatot. Az ipari és kereskedelmi vallalatok
legmeghatarozobb célja a piaci részesedés novelése, mig a mezdgazdasagi, az épitdipari

¢s a szolgaltatasi vallalatoké a koltségek csokkentése.

A cég stratégiai jellemzbivel kapcsolatos kérdéseknél kideriilt, hogy a vallalatok a
technologiai és gyartasi képességeiket jobbnak tartjak, mint a marketing képességeiket,
ami egy U1j termék piaci sikeréhez sziikséges. A cégek kétharmada az 11j termékeik piacra
1épésének iddzitésével tobbnyire elégedettek. A termékeik, folyamataik kifejlesztéséhez,
innovéaciojukhoz elengedhetetlen human eréforrasaikat erdsebbnek tartjak osszességében
a vallalatok, mint a K+F er6forrasaikat. A cégek a leginkabb akadalyozo tényezok kozé
soroltak a kiszamithatatlan gazdasagi kornyezetet €s a tilzott adminisztraciot. Valamint a
vallalatok majdnem fele sajat innovacios tevékenységiiket tobbnyire megegyezdnek

talaljak a legfontosabb versenytarsaikhoz képest.

A nagyvallalatok valamint a kis-, és kozépvallalatok Osszehasonlitasanal, ahol
szignifikans kiilonbséget talaltunk, minden esetben a nagyvallalatokra voltak
jellemzdbbek az egyes kérdések. Vagyis a stratégiai jellemzdiket aranylag jobbnak itélik
meg, mint a KKV,

A tevékenyseégi korok szerinti vizsgalatnal elmondhato, hogy az 0j termékeik piacra
1épésének 1dozitéseénél feliilreprezentaltak az ipari, a kereskedelmi €s egyéb szolgaltatasi
vallalatok. Tovabba az innovacios tevékenységet leginkabb akadalyozo tényezdnek
tartjak a tulzott adminisztracidt az ipari, az épitdipari €s az egyéb szolgaltatasi vallalatok,
a gyorsan valtozd jogi, szabalyozasi kornyezetet a mezOgazdasagi vallalatok, és a

vallalkozason beliili tOkehidny a kereskedelmi vallalatok.

A termékjellemzokkel kapcsolatos kérdéseknél a vallalatok kivalasztottak egy
konkrét 1) termék/szolgaltatas bevezetésének esetét. Ezekkel a kérdésekkel kapcsolatban
a valaszadok kicsit tobb, mint fele ugy gondolja, hogy a kivalasztott termék vagy
szolgaltatas versenyképessége a legfobb versenytarhoz képest jobb, a termék kifejezetten
képes kielégiteni a vevok igényét, a termékek ar-érték ardnya jo, a termékek technologiai
kifinomultsaga és fejlettsége szintén jo, valamint a termék ujdonsagértéke a legjobbak

kozott van.
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Itt is a vallalatmérettél fiiggd elemzésnél a nagyvallalatok voltak

feltilreprezentaltak.

Az iparagi bontds vizsgalatdndl a piacra vitt termékek ujdonsagértékének
megitélésénél a mezdgazdasagi és az ipari vallalatok tgy vélik, hogy a termékiik csak a
cégiiknél 1j, valamint a szolgaltatasi szektor és az épitdipari vallalatoknal a termékek a

legijabbak k6zott van.

Ezutan a vallalati folyamatok kérdéseit analizaltuk. A vizsgélt esetekben a legtobb
vallalat sajat K+F tevékenységet folytatott, de alig 50%-uk végezte ezt hatékonyan
formalizalt keretek kozott, rdaddsul a fejlesztés sordn rendelkezésre 4llo
informécioforrasokat is alacsony intenzitassal hasznaljak ki. Megfeleld mindségii
piackutatast is csak a megkérdezettek 42%-a tud felmutatni, a cégek fele készitett
szakmailag helytall6 marketingkoncepcidt. Az innovacids tevékenység résztvevoi foként
a K+F szervezet, termelési, értékesitési és marketing szervezet, a cégek tobbségénél
jellemzd ezek rendszeres egyiittmiikodése. Mig a vasarlok véleményét a vallalatok
kétharmada, addig a versenytarsak elemzését ezek fele épiti be a termékfejlesztési
folyamatba. Piacra 1épési programot a cégek valamivel tobb, mint egyharmada készitett,

¢s a piacra 1épés idOpontjat is hasonlo aranyban tervezték meg.

A véllalatméretek szerinti vizsgéalatrol elmondhato, hogy azokban a kérdésekben,
melyekben szignifikans kiilonbség észlelhetd, a nagyvallalatok teljesitettek jobban.
Erthetd, hiszen egy nagyobb vallalat szamos tevékenységét és alkalmazottjat nehezebb is
Osszefogni. Az iparadgak szerinti vizsgalatbdl is szamos kiilonbséget mutattunk be, leirtuk

az egyes iparagak jellemzdit, a vallalati folyamatok kialakitasanal.

A piac vizsgalata soran arra jutottunk, hogy az esetek tobbségében kevés
versenytars kis intenzitassal reagalt az 1 termék bevezetésére. A piaci siker tényezd6i nem
értek el jelentdsen magasabb értéket a mar meglévd termékekhez képest, s6t volt ahol
csOkkenést tapasztaltak. A nagyvallalatok esetében nem tapasztalhattunk szignifikansan
magasabb értékeket a piaci siker esetében, pedig felkésziiltségilik €s vallalati folyamataik
JO szervezettsége alapjan erre szamitottunk. A kiilonb6z6 ipardgak kozott annal nagyobb
eltéréseket tapasztaltunk, az épitdiparban példaul kifejezetten sikertelennek talaltdk az uj
termék piaci bevezetését. A tobbi ipardgban sikeresnek mondhatd, és az értékek kozott

jelentds eltérések figyelhetok meg.

68



TobbtényezOs elemzésekre alapuld komplex modelliink tanulsagai kozé tartozik,
hogy a nagyvallalatok esetében a piaci sikert leginkabb a cég stratégiai jellemzdi és
folyamatainak jellemz6éi befolydsoljak, a KKV szektor esetében pedig csak a
folyamatjellemzék gyenge hatdsat tudtuk kimutatni. A termékjellemzok egyik esetben

sem jarultak hozza a piaci sikerhez.

Végiil osszefoglaltuk primer kutatdsunk legfontosabb felfedezéseit a hipotézisek
ellendrzésén keresztiil. Leirtuk a kutatasbol feltart egyéb fontos kdvetkeztetéseinket, és
javaslatokat tettiink ezeknek hasznositasi lehetdségeire. Amennyiben lehetéségiink lesz
eqgy ujabb kutatds elvégzésére a témaban, nagyobb hangsulyt helyeznénk a KKV szektor
sikertényezdinek feltardsara, mert ebbdl a vizsgalatbol inkdbb a nagyvallalatokra

jellemzdéen kaphattunk kielégit6 informaciokat.
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MELLEKLETEK



1. MELLEKLET: AZ INNOVACIO SORAN A CEGEKET JELLEMZO K+F TEVEKENYSEG.

Sajét or teVékenYSég o _ 90‘4%
K+F megbizasokat adunk ki mas cégeknek, 40 4%
szervezeteknek R

Megvessziik a K+F eredményeket, jogokat . 10,6%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
n=94

Forras: TAMOP kutatas
2. MELLEKLET: OSSZESSEGEBEN MENNYI PARTNER-SZERVEZETTEL MUKODNEK
EGYUTT A CEGEK.

Tobb, mint 10 db
17,3%

1-5 db
45,7%

6-10db
37,0%

Forras: TAMOP kutatés



3. MELLEKLET: TAGJA-E AZ ON CEGE VALAMELY KLASZTERNEK, EGYUTTMUKODESI

HALOZATNAK?

Igen
43,7%

Nem
56,3%

n=87

Forras: TAMOP kutatés

4. MELLEKLET: AZ EGYES CELOK ATLAGOS MEGITELESE TEVEKENYSEGI KOR SZERINT

. Termel6- vagy _
Apiacl | ledltatasi | A7 BSR4 5ltseek
részesedés K . és biztonsag .. .
. 1. apacitas S csokkentése
novelése o s javitasa
bévitése
Mezb6gazdasag 4,67 3,78 4.40 4,78
Ipar 4,21 3,54 3,10 4,05
Epitéipar 450 1,33 2,67 5,00
Kereskedelem, szallitas 4,25 2,00 3,50 2,50
Egyéb szolgaltatas 3,40 2,53 2,67 3,87
Total 4,12 3,18 3,19 4,07

Forras: TAMOP kutatés

A téblazatban a piros kitolté szinnel a feliilreprezentalt értékek, z6ld kitoltd szinnel az

alulreprezentalt értékek lathatoak.




5. MELLEKLET: RENDELKEZIK A CEGUK AZOKKAL A MARKETING KEPESSEGEKKEL,

AMELY EGY UJ TERMEK, TELJESITMENY PIACI SIKEREHEZ SZUKSEGES?

Minden sziikséges Egyaltalan nem
marketing 43% Nem
képességgel 43%

rendelkeziink
17,0%

Részben
39,4%

Toébbnyire igen
35,1%

n=94

Forras: TAMOP kutatés

6. MELLEKLET: RENDELKEZIK A CEGUK AZOKKAL A TECHNOLOGIAI, GYARTASI

KEPESSEGEKKEL, AMELY EGY UJ TERMEK PIACI SIKEREHEZ SZUKSEGES?

Minden sziikséges Egyaltalan nem Nem
technoldgia 0,0% 2,2%
képességgel
rendelkeziink

Részben
24,7%

22,6%

Tobbnyire igen
50,5% n:93

Forras: TAMOP kutatés



7. MELLEKLET: MILYENNEK ITELI AZ UJ TERMEKEIK PIACRA LEPESENEK IDOZITESET?

Mindig a lehetd  Egyaltaldn nem Nem megfelelé
legjobbkor volt megfeleld 4,3%
4,3%

Részben megfeleld
30,1%

Tébbnyire megfeleld
61,3%

n=93

Forras: TAMOP kutatés

8. MELLEKLET: RENDELKEZIK A CEGUK A SZUKSEGES HUMAN EROFORRASSAL A

TEVEKENYSEGUK, TERMEKEIK KIFEJLESZTESEHEZ, INNOVACIOJAHOZ?

Minden sziikséges Egyaltalan nem Nem
human eréforrassal 0,0% 2,2%
rendelkeziink

18,3%

Részben
34,4%

T6bbnyire igen
452%

n=93

Forras: TAMOP kutatés



9. MELLEKLET: RENDELKEZIK A CEGUK A SZUKSEGES K+F EROFORRASSAL A

TERMEKEIK, FOLYAMATAIK KIFEJLESZTESEHEZ?

Minden szlikséges Egyaltalannem  Nom
K+F eréforrassal 1.1% 4.4%
rendelkeziink
11,0%

Részben
41,8%

Tébbnyire igen
41,8%

n=91

Forras: TAMOP kutatés

10. MELLEKLET: OSSZESSEGEBEN MILYENNEK ITELI SAJAT INNOVACIOS

TEVEKENYSEGET A LEGFONTOSABB VERSENYTARSAIHOZ KEPEST?

A legjobb Egyaltalan nem Gyengébb a
6,4% megfeleld tobbségnél
5,3%

Jobb a legtébb

versenytarsénal
0
39.4% T6bbnyire megegyez6
a versenytarsakéval
48,9%

n=94

Forras: TAMOP kutatés



11. MELLEKLET: MILYENNEK iTELI AZ ONOK TERMEKENEK VERSENYKEPESSEGET A

LEGFOBB VERSENYTARSHOZ KEPEST?

Egyalsanjobin jobb
0,0% Jobb is, meg nemis,
megegyez6
22,0%

Kifejezetten jobb
25,3%

Jobb
52,7% n:gl

Forras: TAMOP kutatés

12. MELLEKLET: MENNYIRE KEPES AZ ONOK TERMEKE KIELEGITENI A VEVOK

IGENYET?

Egyblatijtiépéspasg nem s,
0,0% atlagos
3%

Kifejezetten képes
52,2%

Jol képes
43,5%

Forras: TAMOP kutatés
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13. MELLEKLET: MILYENNEK ITELI AZ ONOK TERMEKENEK AR-ERTEK ARANYAT?

Egyaltalan nemjo Nem jo

) o 1,1% 1,1% Jois, meg nem s,
Legjobb, ami a piacon kozepes
elérhetd 16.7%
24,4% ’

Jo
56,7% n=90

Forras: TAMOP kutatés

14, MELLEKLET: MILYENNEK ITELI AZ ONOK TERMEKENEK TECHNOLOGIAI

KIFINOMULTSAGAT, FEJLETTSEGET?

Egyaltalannemjo Nemjé  Jois, megnemis,
0,0% 1,1% kozepes
11,1%
Minden versenytars
felett van
28,9%

58,9%

n=90

Forras: TAMOP kutatés
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15. MELLEKLET: MILYENNEK ITELI AZ ONOK TERMEKENEK UJDONSAGERTEKET?

Egyaltaldn nem 4j Nem j, masolt
1,1% 2,2%

Kdzepes, csak
cégiinknél gj
17,8%

Egyedulallo, megelézi
a versenytarsakat
25,6%

A legjobbak kdzott
van

53,3% n=90

Forras: TAMOP kutatés

16. MELLEKLET: MILYEN TiPUSU K+F TEVEKENYSEG JELLEMEZTE VALLALKOZASAT

AZ ADOTT ESETBEN?

o Megvettiik a K+F
K+F megbizasokat eredményeket,
adtunk ki mas jogokat
cégeknek, 2,2%

szervezeteknek
16,5%

Sajat K+F
tevékenység volt
81,3%

Forras: TAMOP kutatés

Vil



17. MELLEKLET: MENNYIRE VOLT JELLEMZO A FORMALIZALT TERMEKFEJLESZTESI

FOLYAMAT A CEGERE EZ ESETBEN?

Nem volt ilyen
18,4%

Tervezett, formalizalt,

hatékony fejlesztési Voltak egygztetések
folyamat volt 9,2%
47,4%

Gyakori, de nem

tervezett volt
13,2%
ervezett, de nem
volt hatékony
11,8% n=76

Forras: TAMOP kutatés

18. MELLEKLET: VEGEZTEK/VEGEZTETTEK-E MARKETING-PIACKUTATAST

TERMEKFEJLESZTESI FOLYAMAT SORAN?

5-6s: Szakmailag
alapos célszerii
kutatas volt
25,6%

0-s: Nem
18,9%

1-es: Szakmailag nem
korrekt kutatas volt
10,0%

2-es
10,0%

4-es
17,8%

3-as
17,8% n=92

Forras: TAMOP kutatés



19. MELLEKLET: KESZULT-E KONKRET MARKETING KONCEPCIO (MILYEN LEGYEN A
TERMEK, MELY PIACRA, MELY VEVONEK, MILYEN POZICIONALASSAL) A

TERMEKFEJLESZTES MEGKEZDESE ELOTT?

0-s: Nem
23,1%

5-6s: Szakmailag

megalapozott, irdsban

rogzitett
34,1%

1-es: Igen, de
szakmailag nem
megalapozott
7,7%

2-es
4,4%

4-es 3-as
154% 15,4%

Forras: TAMOP kutatés

20. MELLEKLET: MILYEN RENDSZERESSEGU EGYUTTMUKODES JELLEMZO A FOLYAMAT

SORAN A RESZTVEVO SZERVEZETI EGYSEGEK KOZOTT?

Szervezetlepjiesatanként
11%  44%

Kozepes gyakorisagu
13,3%

Rendszeres, intenziv
egy(ittm{ikodés
35,6%

Gyakori
45,6%

n=90

Forras: TAMOP kutatés



21. MELLEKLET. TORTENIK-E A VEVOK (A MEGCELZOTT SZEGMENSEK)
VELEMENYENEK KOZVETLEN BEKAPCSOLASA A TERMEKFEJLESZTESI FOLYAMATBA,
ANNAK TELJES SZAKASZABAN?

0-as: Nem
16,3%

1-es: Igen, de
5-0s: Igen, tudatosan Veletl(;n(;,zeruen
tervezett modon ’
44,2%
2-es
7,0%
3-as
5,8%
4-es
0,
19,8% n=86

Forras: TAMOP kutatés

22. MELLEKLET: MEGTORTENT-E A VERSENYTARSAK ELEMZESENEK FOLYAMATOS

BEEPITESE, FELHASZNALASA A TERMEKFEJLESZTESI FOLYAMATBA?

0-s: Nem
16,5%

5-6s: Igen, tudatosan

tervezett médon
29,7%
1-es: Igen, de
véletlenszer(ien
9,9%
2-es

5,5%

20,9% 17,6%

n=91

Forras: TAMOP kutatés
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23. MELLEKLET: KESZULTEK-E ELOZETES

GAZDASAGOSSAGI, MEGTERULESI
SZAMITASOK A K+F MEGKEZDESE ELOTT?
0-4s: Nem
10,1% 1-es: Igen, de
szakmailag nem
megalapozott
7,9%
5-6s: Szakmailag
megalapozott, irasban 2-es
rogzitett 5,6%
42,7%
3-as
7,9%
4-es
25,8%
' n=89

Forras: TAMOP kutatés

24. MELLEKLET: KESZULT-E AZ UJ TERMEK BEVEZETESERE MARKETING STRATEGIA,
PIACRA LEPESI PROGRAM?

5-6s: Szakmailag

0-as: Nem
megalapozott, irasban 20,9%
régzitett
29,7%
1-es: Igen, de
szakmailag nem
megalapozott
7,7%
2-es
6,6%
4-es
12,1%
3-as
23,1%

Forras: TAMOP kutatés
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25. MELLEKLET: TUDATOSAN ELORE TERVEZETT VOLT-E AZ UJ TERMEK

PIACBEVEZETESENEK IDOZITESE?

5-0s: Szakmailag
megalapozott, irdsban
rogzitett 0-4s: Nem
22,8% 22,8%

1-es: Igen, de
szakmailag nem
megalapozott
9,8%
4-es
20,7% 2-es
54%
3-as
18,5% n=92

Forras: TAMOP kutatés

26. MELLEKLET: A CEG FELSO VEZETESE MILYEN SZEREPET JATSZOTT-E A

TERMEKFEJLESZTESI FOLYAMATBAN?

1-es: Nem volt aktiv 2-es 3.as
éstamogato  0,0% o
1,1% 6,6%

4-es
16,5%

5-0s: Igen aktiv és
tamogato volt
75,8%

Forras: TAMOP kutatés
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27. MELLEKLET: HOGYAN ITELTE MEG A VERSENYTARSAK REAKCIOIT AZ UJ TERMEK

BEVEZETESE UTAN?
Minden versenytars
. reagalt A versenytarak
A versenytarsak 5,0% egyaltalan nem
tobbsége reagalt reagaltak
15,0% 26,3%
A versenytarsak
hozzavetéleg 50%-a
reagalt
26,3%

A versenytarsak
elenyészé része
reagalt

27,5% n=80

Forras: TAMOP kutatés

28. MELLEKLET: OSSZESSEGEBEN MILYEN VOLT A VERSENYTARSAK REAKCIOINAK AZ

INTENZITASA AZ UJ TERMEK BEVEZETESE UTAN?

Az atlagosnal
Az atlagosnal ergsebb jelentdsen erbsebb
11,4% !

Nagyon gyenge
32,9%

Atlagos
40,5%

Az tlagosnal

gyengébb
12,7%

n=79

Forras: TAMOP kutatés
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29.

MELLEKLET: KERDOIV

ADATLAP
Kérdezébiztos neve: Sorszam:
Megkerde zeSIdeje ................................................. Megkerd e zeShe I ye ...............................................
Ceg : neve ................................................................. Ce g : tevekenysege ................................................
Valaszadon ; ve .: ...................................................... ValaszadOb ; .(.) s z tas .a. .: ............................................
ValaszadOte I e fonszama ....................................... Val aszadoe ma" CIme .........................................
KERDOIV

Altalanos kérdések

k1

Milyen tipust innovacios tevékenységet folytatott az On cége az elmdlt 6t évben (2007-2011)? Tébb vélasz

lehetséges!

1 Uj termék, szolgaltatas innovacio 4 Marketing-, (piaci) innovacio
S Nem volt innovaciés tevekenység > Koszond
2 Folyamat-, gyartasi innovacio ] ] I
meg a valaszt, zard le a beszélgetést!

3 Szervezési-szervezeti innovacio

k2

Milyen tipusu K+F tevékenység jellemzi az On cégét az innovacié soran? Tébb vélasz lehetséges!

1 Sajat K+F tevékenység van 3 Megvessziik a K+F eredményeket, jogokat
K+F  megbizdsokat adunk ki mas  cégeknek,

szervezeteknek

k3

Az alabbiak koziil milyen jellegli kutatd-fejleszté helyekkel miikodnek egyiitt a kutatasi, fejlesztési
tevékenységiik, innovacios folyamataik soran?
Kérem, valaszat eqy otfoku skala segitségével adja meg, ahol az 1-es ,egyaltalan nem jellemz6 az 5-6s pedig

,kifejezetten jellemz” értelemben szerepel!

Kozfinanszirozasu vagy magan
... kutatéintézetekkel (7)

... Berendezések, anyagok, alkatrészek vagy szoftverek .... Szakmai szervezetekkel (szOvetségek,

Mas vallalkozasokkal az Ondk vallalatcsoportjan beliil (1)
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beszallitéival, alvallalkozdkkal (2) egyestletek) (8)
. o Gazdasagfejlesztési szervezetekkel (kamara,

Ugyfelekkel vagy vasarlokkal (3) ] o o o
. .. vallalkozasfejlesztési alapitvany) (9)
} Innovaciot segitd szervezetekkel (innovécios

Kozvetlen versenytarsakkal (4) o o

.. Ugyndkség, technoldgiai kdzpontok) (10)

Mas vallalkozasokkal az agazaton belll (potencialis  Terlletfejlesztési szervezetek, dnkormanyzatok

.. versenytarsakkal) (5) .. (11)
Kozponti  allami  szervezetek, hatdsagok,

Egyetemekkel vagy mas felséoktatasi szervezetekkel (6) _
.. hivatalok (12)

k4

Osszességében hany partner-szervezettel mikodnek egyiitt?

k5

Tagja-e az On cége valamely klaszternek, egyiittmiikodési halozatnak? Ha igen, melyiknek?

1=Igen, 2=Nem

k6

Milyen célok vezetik innovacios, kutatas-fejlesztési tevékenységiiket?

Kérem, valaszat eqy Otfoku skala segitségével adja meg, ahol az 1-es ,egyaltalan nem jellemzé az 5-6s pedig

,kifejezetten jellemz6” értelemben szerepel!

. Nagyobb rugalmassag a termelésben vagy
Szélesebb termék- vagy szolgaltatasi valaszték (1)
.. szolgaltatasban (7)

. . Termel6- vagy szolgaltatasi kapacitas bdvitése
A termékek vagy szolgaltatasok minéségének javitasa (2)

. (8)

.. Belépés uj piacokra (3) ... AZ egészség és biztonsag javitasa (9)

.. A piaci részesedés novelése (4) ... A koltségek csokkentése (10)

.. Mlikodési hatékonysag javitasa (5) ... Profilvaltas, uj vallalkozasi irany kialakitasa (11)
.. Hatékonyabb értékesitési, piaci munka (6) ... Technoldgiai képességek javitasa (12)

A cég stratégiai jellemzdivel kapcsolatos kérdések

Rendelkezik a cégiik azokkal a marketing képességekkel, amely egy uj termék, teljesitmény piaci sikeréhez

7 sziikséges?
1=Egyaltalan nem, 2=Nem, 3=Részben, 4=Tébbnyire igen, 5=Minden sziikséges marketing képességgel
rendelkezlink

k8 [Rendelkezik a céglik azokkal a technoldgiai, gyartasi képességekkel, amely egy uj termék piaci sikeréhez
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szilkséges?
1=Egyaltalan nem, 2=Nem, 3=Reészben, 4=Tdbbnyire igen, 5=Minden sziikséges technoldgia képesseggel

rendelkeziink

k9

Milyennek itéli az uj termékeik piacra lIépésének idozitését?
1=Egyaltalan nem megfelel6, 2=Nem megfelel6, 3=Részben megfelel6, 4=Tobbnyire megfelelé, 5=Mindig a lehetd

legjobbkor volt

k10

Rendelkezik a cégiik a sziikséges human eréforrassal a tevékenységiik, termékeik kifejlesztéséhez,
innovacidjahoz?
1=Egyaéltalan nem, 2=Nem, 3=Részben, 4=Tobbnyire igen, 5=Minden sziikséges human erdforrassal

rendelkeziink

k11

Rendelkezik a cégiik a sziikséges K+F eréforrassal a termékeik, folyamataik kifejlesztéséhez?

1=Egyaltalan nem, 2=Nem, 3=Részben, 4=Tdbbnyire igen, 5=Minden sziikséges K+F erbforrassal rendelkeziink

Milyen mértékben tekinti az alabbiakat az innovacios tevékenységét akadalyozo tényezének?

k12 |Kérem, valaszat eqy Otfoku skéla segitségével adja meg, ahol az 1-es ,egyaltalan nem meghatarozo” az 5-6s

pediq ,kifejezetten meghatarozo” értelemben szerepel!

....Burokracia, a tulzott adminisztracié (1) ... Kiszamithatatlan gazdasagi kornyezet (7)
....Gyorsan valtozo jogi, szabalyozasi kornyezet (2) ... Uzleti szerepldk kdzotti bizalmatlansag (8)

... Vallalkozéson belUli tbkehiany (3) ... Megfelel egylttm(ikddd partnerek hianya (9)
....Klls6 finanszirozasi forrasok hianya (4) ... Képzett munkaeré hianya (10)

....Piaci informaciok hianya (5) ... Innovéacio segitd szolaltatasok hianya (11)

T Helyi tudomanyos és szakmai infrastruktura
Technoldgiai informaciok hianya (6) )
y .. gyengesége (12)

Osszességében milyennek itéli sajat innovacios tevékenységét a legfontosabb versenytarsaihoz képest?

k13 | 1=Egyaltalan nem megfelel, 2=Gyengébb a tébbségnél, 3=Tdbbnyire megegyezl a versenytarsakéval, 4=Jobb a

legtdbb versenytarsénal, 5=A legjobb

A termékjellemzékkel kapcsolatos kérdések

k14 |A kovetkezd kérdések megvalaszolasara kérjik, valassza egy konkrét uj termék/szolgaltatas
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bevezetésének esetét, melyet az elmult években az On cége megvaldsitott! Milyen termék/szolgaltatas volt
az?

k15

Milyennek itéli az Ondk termékének versenyképességét a legfébb versenytarshoz képest?

1=Egyaltalan nem jobb, 2=Nem jobb, 3=Jobb is, meg nem is, megegyezé 4=Jobb, 5=Kifejezetten jobb

k16

Mennyire képes az Onok terméke kielégiteni a vevék igényét?

1=Egyaltalan nem képes, 2=Nem jol képes, 3=Kepes is, meg nem is, atlagos, 4=Jol képes, 5=Kifejezetten kepes

k17

Milyennek itéli az Onok termékének ar-érték aranyat?

1=Egyaltalan nem j6, 2=Nem jo, 3=J6 is, meg nem is, kbzepes, 4=J6, 5=Legjobb, ami a piacon elérhetd

k18

Milyennek itéli az Onok termékének technoldgiai kifinomultsagat, fejlettségét?

1=Egyaltalan nem jo, 2=Nem j6, 3=J0 is, meg nem is, kbzepes, 4=J6, 5=Minden versenytars felett van

k19

Milyennek itéli az Onok termékének Gjdonsagértékét?

1=Egyaltalan nem uj, 2=Nem uj, masolt, 3=Kbzepes, csak céginknél Uj, 4=A legujabbak kézott van,

5=Egyedilallé, megelbzi a versenytarsakat

A vallalati folyamatokkal kapcsolatos kérdések

k20

Milyen tipusu K+F tevékenység jellemezte vallalkozasat az adott esetben?

Egy valasz lehetséges!

1 Sajat K+F tevékenység volt 3 Megvettuk a K+F eredményeket, jogokat
K+F megbizasokat adtunk ki mas cégeknek,

szervezeteknek

Ha volt sajat K+F tevekenység...

k21

Mennyire volt jellemzé a formalizalt termékfejlesztési folyamat a cégére ez esetben? (1)

1=Nem volt ilyen, 2=Voltak egyeztetések, 3=Gyakori, de nem tervezett volt, 4=Szervezett, de nem volt hatékony,

5=Tervezett, formalizalt, hatékony fejlesztési folyamat volt
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k22

Az alabbiak kozil honnan szarmazé informaciéforrasokat vettek igénybe a kutatasi, fejlesztési
tevékenység, innovacioés folyamat soran?
Keérem, valaszat egy Otfoku skala segitségével adja meg, ahol az 1-es ,egyaltalan nem jellemzé az 5-6s pedig

Lkifejezetten jellemz6” értelemben szerepel!

. . Egyetemektél vagy mas  felsGoktatasi

Sajat K+F csapatunktol, munkatarsainktol (1)
intézményektdl (6)

Cégunk  marketing,  értékesitési  szervezetétdl,  Kozfinanszirozasu vagy magan
munkatarsaitdl (2) kutatéintézetektdl (7)
Konferenciakrdl,  kereskedelmi  vasarokrdl,
kiallitasokrol (8)
Tudomanyos folyoiratokbdl és szakmai/miiszaki
kiadvanyokbadl (9)

Versenytarsaktol (5) Szakmai szervezetektél, kamaraktol (10)

Beszallitoitol, alvallalkozoktol (3)

Ugyfelektdl vagy vasarloktol (4)

k23

Végeztek-e a cégen beliill tudatosan, a munkatarsak részvételével termékatlet-generalast, pl.
brainstorming vagy mas technikaval? (2)

0=Nem, 1=Igen, de nem volt jo, ..., 5=Igen, szakmailag jol szervezetten

k24

Végeztek/végeztettek-e marketing-piackutatast a termékfejlesztési folyamat soran? (2)

0=Nem, 1=Szakmailag nem korrekt kutatas volt, ..., 5=Szakmailag, alapos, célszeri kutatas volt

k25

Késziilt-e konkrét marketing koncepcié (milyen legyen a termék, mely piacra, mely vevének, milyen
pozicionalassal) a termékfejlesztés megkezdése el6tt? (3)

0=Nem, 1=Igen, de szakmailag nem megalapozott, ..., 5=Szakmailag megalapozott, irasban rogzitett

k26

Kik vettek részt az innovacios, termékfejlesztési tevékenységbe? (4)

1=Igen, 2=Nem
K+F szervezet, munkatérsak (1) Termelési, gyartasi szervezet, munkatarsak (5)
Marketing szervezet, munkatarsak (2) Logisztikai szervezet, munkatarsak (6)
Ertékesitési szervezet, munkatarsak (3) Ugyfélszolgalati szervezet, munkatarsak (7)
Human eréforras szervezet, munkatarsak (4) Pénzlgyi/gazdasagi szervezet, munkatarsak (8)

k27

Milyen rendszerességli egyuttmiikodés jellemzé a folyamat soran a résztvevo szervezeti egységek kozott?

1=Szervezetlen, eseti, 2=Alkalmanként, 3=Kbzepes gyakorisagu, 4=Gyakori, 5=Rendszeres, intenziv

egylttmikddes
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k28

Torténik-e a vevok (a megcélzott szegmensek) véleményének kozvetlen bekapcsolasa a termékfejlesztési
folyamatba, annak teljes szakaszaban? (8)

0=Nem, 1=Igen, de véletlenszeriien, ..., 5=Igen, tudatosan tervezett médon

k29

Megtortént-e a versenytarsak elemzésének folyamatos beépitése, felhasznalasa a termékfejlesztési
folyamatba? (7)

0=Nem, 1=Igen, de véletlenszeriien, ..., 5=Igen, tudatosan tervezett médon

k30

Késziiltek-e el6zetes gazdasagossagi, megtériilési szamitasok a K+F megkezdése el6tt? (7)

0=Nem, 1=Igen, de szakmailag nem megalapozott, ..., 5=Szakmailag megalapozott, irasban régzitett

k31

Késziilt-e az 0j termék bevezetésére marketing stratégia, piacra Iépési program? (5)

0=Nem, 1=Igen, de szakmailag nem megalapozott, ..., 5=Szakmailag megalapozott, irasban régzitett

k32

Tudatosan elére tervezett volt-e az uj termék piacbevezetésének idézitése? (6)

0=Nem, 1=Igen, de szakmailag nem megalapozott, ..., 5=Szakmailag megalapozott, irasban régzitett

k33

A cég fels6 vezetése milyen szerepet jatszott-e a termékfejlesztési folyamatban?

1=Nem volt aktiv és tdmogato, ..., 5=Igen aktiv és tamogato volt

A piacjellemzékkel kapcsolatos kérdések

k34

Hogyan itélte meg a versenytarsak reakcioit az uj termék bevezetése utan?
1=A versenytarsak egyaltalan nem reagaltak, 2=A versenytarsak elenyészé része reagalf, 3=A versenytarsak
hozzavetbleg 50%-a reagalt, 4=A versenytarsak tobbsége reagalt, 5=Minden versenytars reagalt

k35

Osszességében milyen volt a versenytarsak reakcidinak az intenzitasa az Uj termék bevezetése utan?
1=Nagyon gyenge, 2=Az &tlagosnél gyengébb, 3=Atlagos, 4=Az é&tlagosnal erésebb, 5=Az atlagosnél jelentésen
erésebb

XX




A piaci sikerrel kapcsolatos kérdések

k36

piacahoz képest?

5=Jelentésen magasabb

Mi jellemezte az alabbi tényez6k alakulasat az uj termék piaci bevezetése utan a vallalat tobbi termékének

1=Jelentbsen alacsonyabb 2=Alacsonyabb, 3=A tobbi termék piacan tapasztalhatoval megegyez6, 4=Magasabb,

Piaci részesedés ndvekedése (1)
Profitosszeg novekedése (2)
Profit-margin/hanyad névekedése (3)

Bevétel ndvekedése (4)

Az ismertségének ndvekedése ()

CEGADATOK

A mérkaérték ndvekedése (6)

A véasarlok szamanak novekedése (7)

A véasarloi lojalitas ndvekedése (8)

A vasarloi elégedettség ndvekedése (9)

Royalty és licence-dijakbdl szarmazd bevételek

novekedése (10)

c1

Melyik szektorban tevékenykedik az On cége?

1 Mez6gazdasag (A)
2 Ipar (BCD)
3 Epitéipar (F)

Kereskedelem, szallitas (GH)
Vendéglatas, turizmus (1)
Egyéb szolgaltatas (JKLMN)

c2

Melyik régioban tevékenykedik az On cége?

1 Dél-Alfdld

2 Dél-Dunantul
3 Eszak-Alfold
4

Eszak-Magyarorszag

K6zép-Magyarorszag
K6zép-Dunantul

Nyugat-Dunantdl

c3

Mekkora volt hozzavetéleg az On cégének létszama 2011-ben?

1 Kisvéllalkozas (10-49 6)
2 Kozépvallalkozas (50-249 f6)

3 Nagyvéllalkozas (250 6 felett)

c4

Milyen tendenciat mutat az On cégének létszama?

1 Csokkend

2 \Valtozatlan

3  Novekvd

¢S

Mekkora volt hozzavetdleg az On cégének arbevétele 2011-ben?

1 Kevesebb, mint 50 MFt
2 50-100 MFt
3 100-250 MFt

4 250-500 MFt
5 500-1000 MFt
6 Tobb, mint 1000 MFt

c6

Milyen tendenciat mutat az On cégének arbevétele?

XXI



1 Csokkend 3 Novekvo

2 \Valtozatlan

c7 [Milyen On cégének a tulajdonosa?

1 Kilféldi 2 Magyar

c8 |Cégcsoport része az On cége?

1 lgen 2 Nem

c9 |Milyen On cégének a gazdalkodasi formaja?

1 Bt 3 Kit
2 7rt 4 Nyrt.
ci "
0 Milyen On cégének az elsédleges értékesitési orientacioja?
1 Lokalis 3 Orszagos
2 Regionalis 4 Nemzetkozi
ci "
; Milyen On cégének az elsédleges beszerzési orientacidja?
1 Lokalis 3 Orszagos
2 Regionalis 4 Nemzetkozi

XX



