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Osszefoglal6

A vallalati innovdcios tevékenység piaci sikerét befolyasolo tényezdk vizsgalata kézked-
velt témdja a nemzetkozi és hazai szakirodalomnak. A kérdést sokan sokféle modszerrel
kutattik, elemezték, de abban csaknem mindenki egyetértett, hogy a vallalat stratégiai
Jellemzdi (tobbek kozott a marketing szinergia, a technologiai szinergia, vagy a piacra
lépés idozitése), a vallalati folyamatok jellemzdi és a konkrét termékjellemzdk egyardant
hatast gyakorolnak az eredményességre.

Jelen tanulmanyban azt vizsgaltuk, hogy a kiilonbozé méretii vallalatok esetében (kis- és
kozepes, valamint nagyvallalatok) milyen kiilonbségek mutathatok ki a vallalati innova-
cio piaci sikerét befolyasolo tényezdok hatasmechanizmusa tekintetében. A kutatasi ered-
mények alapjan megallapithato, hogy a nagyvallalati innovaciok piaci sikere elsésorban
kis- és kozepes vallalatokkal, amelyeknek ezen a téren szamottevé lemaraddassal kell sza-
molniuk.

Kulcsszavak: Innovacio, piaci siker
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1. Bevezetés

1.1. A kutatas célja

A kutatasunk legfébb célja az volt, hogy szakirodalmi és sajat korabbi kutatési tapaszta-
lataink alapjan megalkossuk a vallalati innovacio piaci sikerét befolyasold tényezok em-
pirikus modelljét, szamszerUsitsiik a modell elemei kozotti kapcsolatokat és bizonyitsuk
hipotetikus modelliink helytallosagat kiilon a kis- és kdzepes vallalatok és kiilon a nagy-
vallalatok esetében. Végiil pedig mutassuk ki a vallalatméret szerinti kiilonbségeket a
befolyésolo tényezdk hatdsmechanizmusa tekintetében. Természetesen mindezekre csak
az utan keriilhetett sor, hogy beazonositottuk az innovacids sikertényezéiként felfoghatod
valtozokat és a koztiikk 1€évo logikai kapcsolatokat. Mindezeken tul, fel kivantuk tarni
azokat a tényezoket, dimenzidkat, amelyek a legnagyobb mértékben befolyasoljak az
innovacid piaci sikerét Magyarorszagon, legyen sz6 a kis- ¢és kozépes vallalati vagy a
nagyvallalati szektorrol.

1.2. Elméleti attekintés

Az innovacio ¢€s a szervezet jotékony O0sszhangja, illetve kritikus ellentmondasai és ezek
kezelése a szakirodalom frekventalt kérdései kozé tartozik. A kiillonbdzé modellek és
szervezetek az innovacid szamara eltérd feltételeket, elonyoket vagy hatranyokat ered-
ményeznek a célok id6tavja, a kockazatvallalas, a funkciok szerepe és a funkciok kozotti
egylittmlikddés terén. Az innovaciot segitd szervezeti jellemzoket Trott (2008) alapjan
foglaljuk 0ssze, kiemelve a hosszabb tava vallalati gondolkodas, a piaci tendencidk fi-
gyelése, az ésszerl kockazatvallalas, a funkciok kozotti egyiittmiikddés, az innovacios
nyitottsag, a felkésziilt és alkalmazkodni képes menedzsment kovetelményeit: noveke-
dési orientacio (hosszu tavi novekedés elényben részesitése a rovid tava profittal szem-
ben), éberség (a szervezet képessége a piaci lehetoségek €s fenyegetések felismerésére),
elkotelezettség a technoldgia fejlesztése mellett (hajlandosag hossza tava technoldgiai
beruhdzasokra), kockazatvallalas (hajlanddsag nagyobb kockazata lehetdségek kihaszna-
lasara kiegyensulyozott portfolié mellett), funkcidokdzi egylittmiikodés (egymas kolcso-
nos tisztelete és egyiittmiikddési hajlandosag a kiilonbozo vallalati funkcidk szakemberei
kozott), fogadokészség az innovaciora (kiilso fejlesztésii technologiak ismerete, elényds
alkalmazasuk azonositasa és kihasznalasa), tehetetlenség, kozombosség legydzése (ké-
pesség az innovacid menedzselésére és a kreativitas tamogatasara), alkalmazkodoképes-
ség (valtozasok elfogadasa), valamint szakértelem és képességek (tudas, szakértelem és
képességek terén a specializacio és sokszinliség optimalis kombinacidja).

A McMaster Egyetem (McMaster University) szerzparosa, Cooper és Kleinschmidt
(1995) arra vallalkozott, hogy benchmarking modszer segitségével azonositsa a vallalati
termékinnovacio sikertényezoit. A modell tiz mutatoszamot hasznal az Gjtermék-fejlesz-
tés teljesitményének mérésére, amelyeket két dimenzidban foglal dssze, majd a redukalt
térben négy csoportba sorolja a felmérésben résztvevo vallalatokat teljesitményiik alap-
jan. Az elemzés eredménye szerint a vallalati termékinnovacio sikere az alabbi tényezdk-
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tdl fligg: folyamat (terméktervezés folyamata a vallalatnal, tevékenységek definialésa a
folyamatban) szervezet (4jtermék-program megszervezésének modja), stratégia (vallalati
ujtermék-stratégia), kultara (vallalati belsé innovacié kultura és klima), tdmogatas (val-
lalatvezetés érdekeltsége €s vallalati szintii elkdtelezettség egy 1j termék fejlesztésében).
A Cooper-Kleinschmidt modellbdl kiindulva mintegy masfél évtizeddel késébb Abdel-
Kader és Yu-Ching Lin (2009) hasonld vizsgalatot végzett annak érdekében, hogy azono-
sitsak a kutato-fejlesztd szervezetek sikertényezoit. Az eredmények alapjan megkiilonbo-
zetlink stratégiai tényezoket (vezetdk felelosségvallalasa stratégiai dontéseikért, alapvetd
megfontolds a K+F projekt jovahagyasa és K+F team kialakitasa elott), termékinnovacios
tényezoket (a szenior menedzsment feladata a termékinnovacié valamennyi l1épésének
iranyitasa és ellenérzése, a szenior menedzsment részvétele a folyamatokban alapvetd
kdvetelmény), belsd tényezdket (a szenior menedzsment feleldssége a kdzvetlen kommu-
nikacio, a kellemes csapatmunka és az innovativ kornyezet kialakitasa), és kiils6 tényezo-
ket (a K+F projekt jovahagyasa el6tt piackutatast kell végezni).

Az innovacios projektek sikerét befolyasold vallalati tényezoket tekintette at Szakaly
(2008), aki szerint az 0j termékek fejlesztésének eredményességét meghatarozo tényezok
a ,,technologiai stratégia” (stratégiai szandék és K+F portfolio), a ,,termékfejlesztési szer-
vezet” (szOvetséges biztositasa, gondos kivalasztasa, stratégiai kivalasztas, parhuzamos
fejlesztés és felsdvezetdi tdmogatas), a ,.fejlesztd teamek™ (tobbféle tudas, fogyaszto és
beszallitd bevondasa, szerkezeti illeszkedés, teamvezetdi igazodas és stratégia rogzitése),
és a ,,eszkdzok” (alkalmas eszk6z).

Montoya-Weiss és Calantone (1994) a Michigani Allami Egyetem (Michigan State
University, MSU) oktatoi empirikus kutatasokat végzett Gjtermék projektekre vonatkozo-
an és négy f6 csoportba sorolta a felderitett, sikert befolyasol6é nagyszamii menedzsment
tényezOt. Ezeket a csoportokat a stratégiai €s a tervezési folyamathoz kapcsolodd, a pia-
ci-kornyezeti, valamint a szervezeti tényezok alkotjak: stratégiai tényezdk (termékeldny,
technoldgiai szinergia, marketing szinergia, vallalati eréforrasok, termékstratégia), terve-
z¢si folyamat (miszaki tevékenységek szinvonala, marketing tevékenységek szinvonala,
elokészitd tevékenységek szinvonala, vezetdi tamogatas, piacra 1épés gyorsasaga, iizleti
elemzés, piaci-kornyezeti tényezdok, piacpotencial/méret, piaci verseny-képesség, kiilsd
kornyezet), valamint szervezeti tényezok (belsd/kiilsé kapesolatok, vallalati szervezet).
Henard és Szymanski (2001) az 4j termékek sikertényezdinek négy dimenzidjat fedezték
fel a relevans szakirodalom meta-elemzése utan. Véleményiik szerint az azonositott be-
folyasolo tényezdk koziil a termékeldny, a piacpotencidl, a fogyasztoi igényeknek meg-
felelés, a fejlesztést megel6z6 feladatokban vald szakértelem és a dedikalt er6forrasok
gyakoroljak a legnagyobb hatast az 0j termékek piaci teljesitményére. A sikertényez6-
ket négy csoportra osztottak, melyek az alabbiak: termékjellemzdk, vallalati stratégiai
jellemzdk, vallalati folyamatjellemzdk és piacjellemzdék. Termékjellemzd dimenzié alatt
értik a termékeldnyoket, a termékek fogyasztdi igényeknek megfelelését, a termék arat,
a termék technologiai kifinomultsagat és a termék ijjdonsagértékét, mig a stratégiai jel-
lemzdk dimenzidba soroltak be a marketing-szinergiat, a technologiai szinergiat, a piacra
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1épés idbzitését, a dedikalt emberi eréforrasokat és a dedikalt K+F eréforrdsokat. A folya-
matjellemzékbe tartozik a strukturalt megkdozelités, a fejlesztést megel6z6 feladatokban
valé szakértelem, a marketing szakértelem, a technologiai szakértelem, a piacra beve-
zetés professzionalitasa, a csokkentett ciklusid6, a piacorientacio, a fogyasztoi inputok,
a vallalati funkciok kozotti integracio, a vallalati funkciok kozotti kommunikacio és a
fels6 vezetés tamogatasa. Végiil, de nem utolsdsorban a piaci reakciok valoszinliségét,
a reakciok intenzitdsat és a piacpotencialt tekinthetjiik a piaci jellemzdék dimenzidjanak.
Az innovacids tevékenységet szamos tényez6 akadalyozhatja. Lehetnek olyan tényezdk,
amelyek az innovacids tevékenység elkezdését akadalyozzak, mig masok magat a fo-
lyamatot lassitjak, vagy negativan befolyasoljak az elvart eredményeket. Az innovaciot
akadalyozo tényezok kozott lehetnek gazdasagi (pl. magas koltségek, elégtelen kereslet)
vallalati (pl. szakképzett munkaerd vagy tudas hidnya) és jogi (pl. szabalyozasok, adotor-
vények) tényez6k (OECD, 2005).

Az OECD ajanlasa szerint az innovaciot akadalyozo tényezoéket 6t csoportba lehet sorolni:
koltség (til magas kockazat, tul magas koltség, forrashiany a vallalaton beliil, kiilsé fi-
nanszirozas hianya), tudas (alacsony innovacios potencial, szakképzett munkaerd hianya,
technologiai ismeretek hianya, piac-ismeretek hianya, kiilsé szolgaltatasok elérhetoségé-
nek hianyossaga, egyiittmiikddo partnerek keresésének nehézségei, szervezeti rugalmat-
lansag a vallalaton beliil, az alkalmazottak innovacids tevékenységbe torténd bevonasanak
nehézsége), piaci (innovativ termékek és szolgaltatasok iranti kereslethidny, potencialis
piac versenytarsak altali lefedettsége), intézményi (elégtelen infrastruktira, gyenge tu-
lajdonjog, torvényhozas, szabalyozas, standardok, ad6zas) és egyéb (nincs sziikség inno-
vaciora korabbi innovaciok vagy kereslethiany kovetkeztében) tényezék (OECD, 2005).
Kiss [2004] felmérése szerint az akadalyozoé tényezok koziil a pénziigyi forrasok hianya
emelkedik ki a magyarorszagi véllalatok kdrében, amely egyrészt utal a sajat forrasok szii-
kosségére, de felhivja a figyelmet a hitellehetségek és az allami tdmogatas elégtelenségé-
re. Viszonylag nagyobb problémanak tekintheté még az alacsony innovacios potencial, az
adoztatas, torvények, eldirdsok, a piaci informaciok hianya és a képzett munkaerd hianya.
Petruska (2004) vizsgalata kimutatta, hogy az innovaciét akadalyozo tényezok koziil a
hazai vallalatok a legjelentdsebbnek a K+F szakemberek hianyat és a fejlesztési forrasok
elégtelenségét, illetve ezzel szoros Osszefiiggésben a K+F infrastruktura alulfejlettségét
jelolték meg. A miiszaki szakemberek hianya tobb okra vezethet6 vissza, a korabbi kuta-
toi garda szétszorddasara, a nem miszaki szakemberek nagyszami megjelenése miatt a
szakma felhigulasara és az utanpotlas nehézségeire.

Az eldzbekhez képest frissebbnek és atfogobbnak tekinthetd a KSH (2005-2006) kétéven-
te végzett kutatdsa, amelyben az innovacids tevékenységet akadalyozd tényezdk koziil
elsd helyen a tokehiany szerepel és majdnem ugyanolyan sullyal masodikként a magas
innovacids koltségek. A szakképzett munkaerd hidnya csak kissé, a nem elégséges in-
formaciok pedig elhanyagolhaté mértékben hatraltatjak a magyarorszagi vallalkozasokat.
A vallalkozasok innovacio képességét elemzd nemzetkozi kutatasok az alabbi tényezo-
sorrendet mutatjak: magas gazdasagi kockazat, magas innovacios koltségek, hianyzo ve-
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vOi elfogadas, finanszirozas, szervezeti probléma, hidnyz6 piaci informéciok, térvényi
szabalyozas, bels6 ellendllas, szakmai személyzet, hosszt engedélyezési folyamat, hi-
anyzd technikai, technologiai informaciok. A tényezok elemzése vildgosan mutatja, hogy
az innovaciot leginkabb a kockazatok és a kockazatvallalas nehézsége akadalyozza, amit
a koltségek mellett elsésorban a vevdi elfogadas egyre nehezebb elérése és a piaci infor-
maciok hianya okoz (Piskoti, 2006; megjelent: Vagasi és mtsai., 2006).

Az innovaciot vallalati szinten befolydsolo tényezdk koziil ki kell emelni a véllalatmé-
retet, amely pozitiv és negativ hatdsokat egyarant kifejt az innovacios tevékenység meg-
kezdésére, a folyamatara és az eredményeire, vagyis magara az innovacios aktivitasra.
A kovetkezokben ezt a tényezot vizsgaljuk meg kozelebbrol, kiemelve a nagyvallalatok,
valamint a kis- és kdzepes vallalatok elényeit és hatranyait az innovacio teriiletén.

A véllalatméret és az innovacios képességek és eredményesség kozotti sszefiiggés az in-
novacioéval foglalkozé szakirodalom rendre visszatérd téméaja. A nagyvallalatok elényeit
Galbraith (1993), a kis- és kdzepes vallalatok eldnyeit pedig Schumacher (1973) hangs-
lyozza a klasszikus kozgazdaszok koziil. A nagyvallalatok és a kis- és kdzepes vallalatok
elényei terén egyfajta szabalyszerliség figyelhetd meg a materialis és a magatartasi fel-
tételek teriiletén. A nagyvallalatok innovacios eldnyei elsGsorban materialis feltételeken
alapulnak, vagyis kedvezobb financidlis és infrastrukturalis koriilményeken. A kis- és ko-
zepes vallalatok elényei magatartasi jelleglick: vallalkozo6i dinamizmus, rugalmassag és
gyorsabb reakcid a piaci valtozasokra (Vagasi, 2006; megjelent: Vagasi és mtsai., 2006).
A nagyvallalatok innovacids eldnyei és hatranyai koziil a menedzsment €s a marketing
aspektusokat emeljiik ki. A nagyvallalatok szakképzett menedzserei képesek az egész
vallalat miikodését atlatni és komplex kutatas-fejlesztési stratégiat kialakitani és elfogad-
tatni az alkalmazottakkal. Fejlett értékesitési €s disztribucids szervezettel rendelkeznek a
nagyvallalatok, amely segitségével képesek a meglévo termékekkel és szolgaltatasokkal
akar piacvezetd poziciot elfoglalni, de legalabb a piac meghatarozo szerepléjévé valni.
Hatranyai: a kockézatkeriild pénziigyi és szamviteli monitoring kévetkezében a vallalat
menedzsmentje dinamizmusatol megfosztott biirokraciava valhat és eléfordulhat, hogy
nem ismerik fel a magas novekedési potenciallal rendelkezd piaci réseket, az 0 techno-
logiakat a meglévé termékek és szolgaltatasok szempontjabol inkabb veszélyforrasnak
tekinthetik, mint 0j piaci lehetéségeknek.

A kis- és kozepes vallalkozasok innovacios eldnyei és hatranyai koziil ezittal is a me-
nedzsment ¢és a marketing szempontokra helyezziik a hangsulyt. Menedzsment elény,
hogy a nagyvallalatokhoz képest kisebb a biirokracia, tobbnyire a tulajdonos altali veze-
tés kovetkeztében gyorsabban sziiletnek a dontések, kockazatvallal, organikus menedzs-
ment stilus a jellemz6. Marketing eldny, hogy a vallalkozas gyorsan tud alkalmazkodni
a valtozod piaci kortilményekhez és képes a hozza kozelallo piaci rések megdolgozasara.
Menedzsment hatrany, hogy a vezetdk gyakran nem rendelkeznek megfeleld szaktu-
dassal, tapasztalattal, megfelel6 menedzsment ismeretekkel. Marketing hatrany, hogy a
magasa koltségek kovetkeztében nehézséget jelent kiilfoldi vallalkozas alapitasa, amely
nagyban hozzajarulhat a termék- vagy szolgaltatasinnovacio sikeres piaci bevezetéséhez.
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2. Anyag és modszer

2.1. Operacionalizalas

A fent bemutatott elméletek felhasznalasaval allitottuk fel a vallalati innovacio piaci si-
kerét befolyasolo tényezok hipotetikus modelljét (1. abra). A modellben a cég stratégiai
jellemz6i alatt a marketing szinergia, a technoldgiai szinergia, a piaclépés idozitése, hu-
maneréforras hozzarendelése és a K+F eréforrasok hozzarendelése valtozokat értjiik. A
cég folyamatainak jellemzo6i dimenzi6o az innovacids folyamatra vonatkozd 11 mérési
valtozot tartalmazza. Ezek sorrendben az aldbbiak: strukturalt megkdozelités, a fejlesz-
tést megeldzo tevékenységek professzionalitasa, a marketing professzionalitas, a tech-
nolodgiai professzionalitas, a lerdviditett ciklusidd, a piaci orientacid, a vevoi inputok, a
funkcionalis teriiletek integracioja, a funkcionalis teriiletek kozotti kommunikacio és a
menedzsment tdmogatasa. Feltevésiink szerint a cég stratégiai jellemz0di kdzvetlen hatast
gyakorolnak a folyamatjellemzdkre, amelyek a termékjellemzdkre kifejtett hatasuk révén
attételesen hatnak az innovaci6 piaci sikerére. Emellett azt is feltételeztiik, hogy a straté-
giai jellemzok, a folyamatjellemzdk és a termékjellemzok direkt hatést is gyakorolnak az
innovacio piaci sikerére. A termékjellemz6 dimenziot a termékeldny, a fogyasztdi elvara-
soknak valo megfelelés, a versenyképes ar, a technologiai kifinomultsag és az innovacio
ujdonsagértéke valtozok alkotjak. A modelliinkben az innovacio piaci sikere 10 valtozo
fiiggvényeként irhato le. Ezek az alabbiak: a piaci részesedés ndvekedése, a profitdsszeg
novekedése, a profithanyad emelkedése, az novekvo arbevétel, a ndvekvo ismertség, az
er6s0do markaérték, a ndvekvo vasarloi lojalitds, az emelkedd vasarloi elégedettség és
a novekvo royalty és licence-dijak. Feltételeztiik tovabba azt is, hogy az innovacio piaci
sikere a versenytarsak intenziv reakcioit is kivaltja, azaz minél sikeresebb az 11j termék,
annal er6sebben reagalnak a versenytarsak a bevezetés utan, amit a versenytarsak reakci-
oinak szamaval és azok erésségével mértik.
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1. abra

A vidllalati innovdcio piaci sikerét befolydsolo tényez6k empirikus modellje

A cég folyamatainak jellemzdi

Strukturalt megkézelités

Afejlesztést megel6zd
tevékenységek
professzionalitasa

Marketing
professzionalitas

Technologiai
professzionalitas

A piaci bevezetés
professzionalitasa

Acég
folyamatainak
jellemzdi

Leroviditett ciklusidé

Piaci orientécio

Vevéi inputok

Funkcionalis teriiletek
integracioja

Funkcionalis teriiletek
k6zotti kommunikécio

Afelsé vezetés
tamogatasa

A cég stratégiai jellemzéi

Marketing szinergia

Technologiai szinergia

Piacra Iépés idzitése

Humén eréforras
hozzérendelése

K+F eroforrasok
hozzérendelése

Acég

stratégiai
jellemzéi

Termékjellemzok

Termék-
jellemzék

Termékelény

Fogyasztoi
elvarasoknak valo
megfelelés

Ar

Technolégiai
kifinomultsag

Ujdonsagérték

Piaci siker
Piaci részesedes
Profitésszeg
Profithanyad
Bevétel
Ismertség
Piaci siker
Mérkaérték
Vésarlok szama
Vasarloi lojalitas
Vasarloi elégedettség

Royalty és licence-dijak

Versenytarsak reakcioi

Reakciok szama

Reakciok intenzitasa

Forras: Sajat szerkesztés

Az egyes valtozok esetében azok jelentését és operacionalizalasat az 1. tablazat foglalja
0ssze.
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1. tablazat

A modellben szerepld valtozok jelentése és operacionalizdldsa

Valtozok A valtozok jelentése és operacionalizalasa
Termékjellemzok
TermékelOny Milyennek itéli az Ondk termékének versenyképességét a
legfobb versenytarshoz képest? 1=Egyaltalan nem jobb,
2=Nem jobb, 3=Jobb is, meg nem is, megegyezd 4=Jobb,
5=Kifejezetten jobb
Fogyaszt6i Mennyire képes az Ondk terméke kielégiteni a vevék igé-

elvarasoknak val6 meg-
felelés

nyét? 1=Egyaltalan nem képes, 2=Nem jol képes, 3=Képes
is, meg nem is, atlagos, 4=J6l képes, 5=Kifejezetten képes

Ar Milyennek itéli az Onok termékének ar-érték aranyét?
1=Egyaltalan nem jo, 2=Nem j6, 3=J6 is, meg nem is, kdze-
pes, 4=J06, 5=Legjobb, ami a piacon elérhetd

Technologiai Milyennek itéli az Ondk termékének technoldgiai kifino-

kifinomultsag multsagat, fejlettségét? 1=Egyaltalan nem jo, 2=Nem o,
3=J6 is, meg nem is, kozepes, 4=J9, 5=Minden versenytars
felett van

Ujdonsagérték Milyennek itéli az Ondk termékének tijdonsagértékét?

1=Egyaltalan nem 1ij, 2=Nem 1j, masolt, 3=Kd&zepes, csak
cégiinknél 01, 4=A leglijabbak kozott van, 5=Egyediilallo,
megel6zi a versenytarsakat

A cég stratégiai jellemzdi

Marketing szinergia

Rendelkezik a cégiik azokkal a marketing képességekkel,
amely egy 1j termék, teljesitmény piaci sikeré¢hez sziiksé-
ges? 1=Egyaltalan nem, 2=Nem, 3=Részben, 4=Tobbnyire
igen, 5=Minden sziikséges marketing képességgel rendel-
keziink

Technologiai szinergia

Rendelkezik a cégiik azokkal a technoldgiai, gyartasi képes-
ségekkel, amely egy 0j termék piaci sikeréhez sziikséges?
1=Egyaltalan nem, 2=Nem, 3=Részben, 4=Tobbnyire igen,
5=Minden sziikséges technologia képességgel rendelkeziink

Piaclépés idozitése

Milyennek itéli az 0j termékeik piacra lépésének iddzitését?
1=Egyéltalan nem megfeleld, 2=Nem megfeleld, 3=Rész-
ben megfeleld, 4=Tobbnyire megfeleld, 5=Mindig a lehetd
legjobbkor volt
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Human er6forras hoz-
zarendelése

Rendelkezik a cégiik a szlikséges human eréforrassal a

s

1=Egyaltalan nem, 2=Nem, 3=Részben, 4=T6bbnyire igen,
5=Minden sziikséges human er6forrassal rendelkeziink

K+F er6forrasok hozza-
rendelése

Rendelkezik a cégiik a szlikséges K+F er6forrassal a ter-
mékeik, folyamataik kifejlesztéséhez? 1=Egyaltalan nem,
2=Nem, 3=Részben, 4=Tobbnyire igen, 5=Minden sziiksé-
ges K+F er6forrassal rendelkeziink

A cég folyamatainak jel

lemz6i

Strukturalt
megkozelités

Mennyire volt jellemz6 a formalizalt termékfejlesztési
folyamat a cégére ez esetben? 1=Nem volt ilyen, 2=Voltak
egyeztetések, 3=Gyakori, de nem tervezett volt, 4=Szer-
vezett, de nem volt hatékony, 5=Tervezett, formalizalt,
hatékony fejlesztési folyamat volt

A fejlesztést meg-
el6z6 tevékenységek
professzionalitasa

Végeztek-e a cégen beliil tudatosan, a munkatarsak részvé-
telével termékatlet-generalast, pl. brainstorming vagy mas
technikaval? 0=Nem, 1=Igen, de nem volt j9, ..., 5=Igen,
szakmailag jol szervezetten

Marketing
professzionalitasa

Végeztek/végeztettek-e marketing-piackutatast a termék-
fejlesztési folyamat soran? 0=Nem, 1=Szakmailag nem
korrekt kutatas volt, ..., 5=Szakmailag, alapos, célszerii
kutatas volt

Késziilt-e konkrét marketing koncepcid (milyen legyen a
termék, mely piacra, mely vevonek, milyen pozicionalassal)
a termékfejlesztés megkezdése elétt? 0=Nem,1=Igen, de
szakmailag nem megalapozott, ..., 5=Szakmailag megala-
pozott, irasban rogzitett

Késziiltek-e elézetes gazdasagossagi, megtériilési szamita-
sok a K+F megkezdése el6tt? 0=Nem, 1=Igen, de szakma-
ilag nem megalapozott, ..., 5=Szakmailag megalapozott,
irasban rogzitett

Technologiai
professzionalitasa

Milyen tipusa K+F tevékenység jellemzi az On cégét az
innovaci6 soran? (Tobbvalaszos kérdés) 1= Sajat K+F tevé-
kenység van, 2= K+F megbizasokat adunk ki mas cégek-
nek, szervezeteknek, 3= Megvessziik a K+F eredményeket,
jogokat
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A piaci bevezetés
professzionalitasa

Késziilt-e az 0j termék bevezetésére marketing stratégia,
piacra 1épési program? 0=Nem, 1=Igen, de szakmailag nem
megalapozott, ..., 5=Szakmailag megalapozott, irasban
rogzitett

Leroviditett ciklusid6

Tudatosan elore tervezett volt-e az 11j termék piacbevezeté-
sének 1d6zitése? 0=Nem, 1=Igen, de szakmailag nem meg-
alapozott, ..., 5=Szakmailag megalapozott, irasban rogzitett

Piaci orientacid

Megtortént-e a versenytarsak elemzésének folyamatos
beépitése, felhasznalasa a termékfejlesztési folyamatba?
0=Nem, 1=Igen, de véletlenszeriien, ..., S=Igen, tudatosan
tervezett modon

Vevéi inputok

Torténik-e a vevok (a megcélzott szegmensek) véleményé-
nek kozvetlen bekapcsolasa a termékfejlesztési folyamatba,
annak teljes szakaszdban? 0=Nem, 1=Igen, de véletlensze-

rlen, ..., 5=Igen, tudatosan tervezett mdédon

Funkcionalis teriiletek
integracidja

Kik vettek részt az innovacids, termékfejlesztési tevékeny-
ségbe? (Tobbvalaszos kérdés) 1=K+F szervezet, munkatar-
sak, 2=Marketing szervezet, munkatarsak, 3=Ertékesitési
szervezet, munkatarsak, 4=Human er6forras szervezet,
munkatarsak, 5=Termelési, gyartasi szervezet, munkatarsak,
6=Logisztikai szervezet, munkatarsak, 7=Ugyfélszolgélati
szervezet, munkatarsak, 8=Pénziigyi/gazdasagi szervezet,
munkatarsak

Funkcionalis tertuletek
kozotti kommunikacio

Milyen rendszerességli egytittmiikodés jellemzd a folyamat
soran a résztvevo szervezeti egységek kozott? 1=Szerve-
zetlen, eseti, 2=Alkalmanként, 3=Ko6zepes gyakorisagu,
4=Gyakori, 5=Rendszeres, intenziv egylittmikodés

A fels vezetés
tamogatésa

A cég felsO vezetése milyen szerepet jatszott-e a termékfej-
lesztési folyamatban? 1=Nem volt aktiv és tdmogato, ...,
S5=Igen aktiv és tdmogatd volt

Piaci siker

Mi jellemezte az alabbi tényezok alakulasat az 1j termék
piaci bevezetése utan a vallalat tobbi termékének piacdhoz
képest? 1=Jelent6sen alacsonyabb 2=Alacsonyabb, 3=A
tobbi termék piacan tapasztalhatoval megegyezd, 4=Maga-
sabb, 5=Jelentdsen magasabb

Piacrészesedés Piaci részesedés novekedése
Profitosszeg Profitosszeg ndvekedése
Profithanyad Profit-margin/hanyad ndvekedése
Bevétel Bevétel novekedése
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Ismertség Az ismertségének novekedése

Markaérték A markaérték novekedése
Vasarlok szama A vasarlok szamanak novekedése
Vasarloi lojalitas A vasarloi lojalitas novekedése

Vasarloi elégedettség A vasarloi elégedettség novekedése

Royalty és licence-dijak | Royalty és licence-dijakbol szarmazo bevételek névekedése

A versenytarsak reakcidi

Reakcidinak szama Hogyan itélte meg a versenytarsak reakcioit az 10j ter-

mék bevezetése utan? 1=A versenytarsak egyaltalan nem
reagaltak, 2=A versenytarsak elenyészo része reagalt, 3=A
versenytarsak hozzavetdleg 50%-a reagalt, 4=A versenytar-
sak tobbsége reagalt, 5=Minden versenytars reagalt

Reakciok intenzitasa Osszességében milyen volt a versenytéarsak reakciéinak az
intenzitasa az 1j termék bevezetése utan? 1=Nagyon gyen-
ge, 2=Az atlagosnal gyengébb, 3=Atlagos, 4=Az atlagosnal
erésebb, 5=Az atlagosnal jelentésen erdsebb

Forras: Sajat szerkesztés

2.2. Adatgyiijtés és elemzés

A hipotetikus modell tesztelése érdekében kérddivvel tdmogatott telefonos megkérde-
z¢st bonyolitottunk le. Azért valasztottuk ezt a moédszert, mert az alkalmazasa rendkiviil
egyszert, az 0sszegy(jtott adatok megbizhatdak, mert a valaszadok eldre meghatarozott
alternativakra vannak korlatozva. Az elézetesen rogzitett valaszok csokkentik a kiilonbo-
z0 valaszaddk okozta soksziniiséget, és az adatok kodolasa, elemzése és értelmezése is
viszonylag egyszeri (Id. Bercziné, 1996; Lehota, 2001; Sandorné, 1978, Sandorné, 1989;
Szabo, 2001; Veres, 2005). A mintavétel alapsokasagat a Magyarorszagon tevékenykedd
kutatas-fejlesztési tevékenységet folytatd vallalatok képezték. Az alapsokasag nagysaga
pedig 1774 vallalat volt. A kutatas alapsokasagahoz hozzarendelheté mintavételi keretet
a KSH K+F regisztere biztositotta. A teljes minta megbizhatdsagi szintje 95 szazalék,
pontossagi szintje pedig £9,8 szdzalékpont, a minta nagysaga 94 vallalat. Az informacio-
gyljtés kérdéivvel tdmogatott, telefonos megkérdezés formdjaban tortént, amelyet gya-
korlott és erre a célra kiilon felkészitett kérdezdbiztosok végeztek. Egyvaltozos, egysze-
rlibb elemzéseket végeztiink a mintara: gyakorisagi tablak, atlagok, kereszttabla-elemzés,
varianciaelemzés, korrelacio-elemzés. A szamitasokat Microsoft Excel (Id. Janosa, 2006;
Rappai, 2001), IBM SPSS Statistics 21 (Id. Ketskeméty-Izs6, 2005; Sajtos-Mitev, 2007;
Szekely-Barna, 2002) ¢s IBM SPSS Amos 21 szoftverek segitségével hajtottuk végre.
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3. Eredmények és értékelésiik

3.1. A kutatds eredményei

A hipotetikus modellt IBM SPSS Amos program segitségével teszteltiik, amelyben hat
valtozot definialtunk. Ezek koziil négy latens valtozo volt: a cég stratégiaja (STRAT), a
cég folyamata (PROC), a termék jellemzoi (PROD) és a pici siker (M_SUCC). A mo-
dellben szerepelt tovabba két manifeszt valtozo: a versenytarsak altal kifejtett reakciok
szama (R_NUMB) és intenzitdsa (R_INT). A vallalati innovaci6 piaci sikerét befolyasolo
tényezOk empirikus modelljét az alabbi 2. dbra szemlélteti. (Piros szinnel a kis- és kdzép-
vallalatokra, kék szinnel pedig a nagyvallalatokra vonatkozo értékeket jeloltiik.)

2. abra
A vallalati innovdcio piaci sikerét befolydsolo tényezok empirikus modellje

Vallalat Piac Versenytarsak

:151‘29

et o20018F

022001
kY

10,33 0,51 0,86 0,50

400,11

0,06 0,43

04302

e
Kis- és ktizepes villalatok

0,190,05 Nagyvallalatok

Forras: Sajat szerkesztés

A kis- és kozepes vallatok, valamint a nagyvallalatok legfontosabb modellparamétereire
vonatkozd becsléseket az alabbi 2. tablazatban foglaltuk dssze.
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2. tablazat
A kis- és kozepes vallalatok, valamint a nagyvdllalatok regresszios sulyai

Kis- és kozepes vallalatok Nagyvallalatok
Regresszios P Regresszios P
sulyok sulyok

PROC«+STRAT -,087 ,770 ,638 ok
PROD«STRAT 433 ,004 ,059 ,720
PROD«PROC ,210 ,156 ,052 ,660
M_SUCC«STRAT ,892 ,004 ,091 ,716
M_SUCC«PROC ,513 ,042 ,330 ,063
M_SUCC«PROD -, 131 173 ,572 011
R NUMB«M SUCC -,010 ,987 ,219 ,309
R _INT«—M_SUCC -,107 ,607 ,398 ,003
R _INT<-R_NUMB ,504 Kk ,864 ok

Forras: Sajat szerkesztés

A kis- és kozepes vallalatokra vonatkoz6 eredmények alapjan megallapithatd, hogy az
innovacios és termékfejlesztési folyamat mindségére a vallalti stratégianak nincs szignifi-
kans hatasa. Viszont a termékjellemzoékre a cég stratégidjanak jellemzdi szignifikans hatést
gyakorolnak (Regression Weight, R.W.=0,433; P=0,004), ugyanakkor a cég folyamatanak
jellemzdinek hatasa nem szignifikans a termékjellemzokre. A felallitott modelliinkben a
piaci sikert harom tényez0d csoport befolyasolja (stratégia, folyamat és termékjellemzok).
A kapott eredmények alapjan kijelenthetd, hogy ezek koziil a stratégiai jellemzoknek vagy
a legnagyobb hatasa (R.W.=0,892; p=0,004), mig a folyamat jellemzéknek ennél joval
csekélyebb (R.W.=0,513; P=0,042), a termékjellemzoknek pedig nincs szignifikans ha-
tasa. A tovabbi vizsgalatainkbol kideriilt, hogy egy adott kis- vagy kdzepes vallalat altal
elért piaci siker hatasara a versenytarsak reakcidinak a szama nagy mértékben befolya-
solja a reakciok intenzitasat (R.W.=0,504; P=0,000). A modelltesztelés nem lenne teljes
értékdi, ha nem vizsgaltuk meg volna a modelliink megbizhatdsagat. A kapott eredmények
(CMIN) P=0,214; CMIN/DF=1,390; GFI=0,944; AGFI=0,805; TLI=0,918; CFI=0,967;
RMSEA=0,094 azt igazoljak, hogy a modelliink helytallo és érvényes.

A nagyvallalatokra vonatkozo eredmények alapjan megallapithatd, hogy az innovacios és
termékfejlesztési folyamat mindségét, szinvonalat szignifikansan és jelentés mértékben
(R-W.=0,638; P=0,000) meghatarozza a vallalati stratégia ide vonatkozo jellemz6i, ugymint
a marketing és technologiai szinergia, valamint a humén és K+F eréforrasok hozzarendelé-
szignifikans hatést. A felallitott modelliinkben a piaci sikert befolyasold harom tényez6 cso-
port koziil egyediil a termékjellemzoknek volt szignifikans hatasa (R.W.=0,572; P=0,011),

422

<z



mig a stratégia és a folyamat jellemz6knek nem. A tovabbi vizsgalatainkbdl kideriilt, hogy
egy adott nagyvallalat altal elért piaci siker hatasara fokozddik a versenytarsak reakcioi-
nak intenzitasa (R.W.=0,398; P=0,003), ugyanakkor a reakciok szama is nagy mértékben
befolyasolja a reakciok intenzitasat (R.W.=0,864; P=0,000). A modelltesztelés ezuttal sem
lenne teljes értékii, ha nem vizsgaltuk meg volna a modelliink megbizhatosagat. A kapott
eredmények (CMIN) P=0,030; CMIN/DF=2,333; GFI=0,781; AGFI=0,233; TLI=0,266;
CFI=0,706; RMSEA=0,333 sajnos nem igazoljak, hogy a modelliink helytallo és érvényes,
ezért a nagyvallalatokra vonatkozo eredményeket csak kellé 6vatossaggal szabad kezelni,
messzemend vagy akar altalanosité kovetkeztetéseket beldliik levonni korlatozottan lehet.

3.2. Kovetkeztetések

A kutatasi eredmények alapjan megallapithat6, hogy a vallalti innovaciok piaci sikere
érdekében kiemelkedd fontossdga van a stratégianak, habar a kis- és kozepes vallalatok
esetében ez inkabb a termékjellemzdkre hat, mig a nagyvallalatok esetében a folyamat-
jellemzokre. A kisebb vallalati szegmensben a piaci sikerre kozvetlen hatast a stratégia és
a folyamatok fejlettsége gyakorol, mig a nagyobb szegmensben a folyamat- és a termék-
jellemzok. A piaci siker érdekében tehat mindharom tényezdcsoport optimalizalasara van
sziikség. Ezzel igazolhaté az innovacidk marketing- és stratégiai-, valamint folyamat-
orientacidjanak sziikségessége, a marketing altal vezérelt termékfejlesztés sziikségszerl-
sége. Természetesen a sikeres innovaciok a feltételezésiinket beigazolva a versenytarsak
erds reakcioit valtjak ki, melyet a reakciok szamanak a ndvekedése és azok intenzitasa-
nak a fokozodasa jelez.
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