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Absztrakt

A szervezetek kozotti eqyiittmiikodés hatékonysdiginak vizsgdlata mdr régdta foglalkoztatja a legkiilon-
bozobb teriileteken tevékenykedd vdllalati szakembereket és a legkiilonbézobb tudomanyteriiletek kuta-
toit. Napjaink innovdcios elvirdsai és lehetdségei pedig szinte megkdvetelik ezen teriileteket vizsgalatiit.
Tanulmdnyom témdjit ezért is a hazai, innovdcios szempontbol mérfoldkének szamito akkreditdlt inno-
vicios klaszterek adjdk, hisz ez a , halozati forma” eqyike azoknak az egyiittmiikddést tamogato szerve-
zeti formdknak, amelyek képesek hatdst gyakorolni a tagjaik innovdcids tevékenységeire.

Napjaink innovicios elvirdsai kovetkeztében az innovidcios folyamat érintettjei (villalatok, beszillitok,
kutatohelyek, tandcsaddk, szakmai szervezetek, felhaszndlok) kozti egyiittmiikodésben, kommunikdcid-
ban rejlé kihaszndlatlan lehetdségek feltdrdsa kiemelt fontossigu. A klaszterekkel ugyanis olyan platfor-
mok hozhatok létre, amelyekben a K+F+I kapacitisok koncentrdlhatdk, a kooperdciok és tuddsintegrdcio
révén hatékonyabban kihasznalhatdk, ezzel eldsegitve az innovdcios elvdrdsoknak valo megfelelést.

A klaszterekben megualdsulo egyiittmiikidések milyensége igen sokszinii és a kapcsolatok tobb szinten,
széles platformon formalodnak. Az iizleti és a tudomdnyos vildgbol eqyardnt érkezd szerepldk kozti kap-
csolati hdlo feltérképezése komoly kihivds a kutatoknak, és kezelése professziondlis tuddst, specidlis szak-
értelmet kovetel a menedzsmenttol.

Ezeknek a kapcsolatoknak a feltdrdsihoz olyan modelleket, dimenzidkat kell taldlni, amelyekkel leirhatok,
és amelyek alapjin a késébbiekben mérhetdk ezek a kapcsolatok. E célbdl kvalitativ és kvantitativ elem-
zéssel megquizsgaltam a hazai akkreditdlt innovdcios klaszterek tagszervezeteinek kapcsolati marketing-
orientdltsigat, valamint hatdsdt a vizsgdlt szervezetek piacorientdciojdara. Az eredmények azt mutatjdk,
hogy az egyes kapcsolati marketingorientdcio dimenziok koziil a kommunikdcio az egyik legkritikusabb
sikertényezo.

Kulcsszavak: kapcsolati marketingorientacio, akkreditalt innovacios klaszter, egytittmiiko-
dés

Abstract

Business professionals active in the most diverse fields and research of the most various areas of science
have long been interested in the analysis of the effectiveness of interaction between organisations. The
expectations and possibilities of innovation in our days even demand the examination of these topics.
This is why domestic accredited innovation clusters, a milestone in the field of innovation, have been
chosen the subject of my dissertation, since this "form of network” is one of those forms of organisation
promoting cooperation that are capable of having an impact on the innovation activities of their mem-
bers.
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As a consequence of today’s innovation expectations, the exploration of the unexploited potentials of co-
operation and communication between the stakeholders of the innovation process (companies, suppliers,
research organisations, consultants, professional organisations, users) has a role of utmost importance,
as such platforms can be created through the clusters on which R+D+I capacities may be concentrated
and made a more efficient use of through cooperation and knowledge integration, thus facilitating the
fulfilment of innovation expectations.

The nature of cooperation within the clusters show quite a diverse picture and the relations take shape
on several levels and on a wide platform. Exploring the network of relations between the actors of both
the business and scientific world represents a substantial challenge for researchers and its handling
requires professional skills and special expertise from the management.

Such models and dimensions must be found to explore these relations that are suitable for describing
them and later on serving as the basis for measuring them. For this purpose I have examined with qua-
litative and quantitative analysis the relationship marketing orientation of the member organisations of
these clusters and the their impact on the market orientation of these organizations. The results show
that communication is one of the most critical success factors among each dimension of relationship
marketing orientation.

Keywords: relationship marketing orientation, accredited innovation cluster, cooperation
1. Bevezetés

A klaszterek a gazdasag egyfajta szervezeti atalakuldsanak nyitottak utat a globalizacios kihi-
vasokra adott valaszként. A klaszteresedési folyamat a fejlett nyugati orszdgokban organikus
fejlédésen ment keresztiil, mig Magyarorszdgon az allam altal, feltilr6l iranyitottan, indult
meg, jellemz&en az orszag fejlettebb régidiban. Hazdnkban a hosszt tavu klaszterfejlesztési
koncepci6 2007-ban vette kezdetét, egy tobblépcsts klaszterfejlesztési modell bevezetésével és
alakultak ki az altalam is vizsgalt innovéacios klaszterek.

Az innovacios klaszterek a tagok innovécios és piaci eredményességének novelésén tal tigabb,
kozdsséqi célokat is szolgalhatnak. A jol miikod6 klaszterek hozzdjarulhatnak egy egész régio
vagy iparag fejlédéséhez, komoly szerepet jatszhatnak - a fels6oktatasi intézményekkel, kuta-
tointézetekkel val6 egytittmi(ikodés révén - tudascentrumok kialakitasdban, Gj fejlesztési ira-
nyok meghonositasaban, innovativ dgazatok fellenditésében, a foglalkoztatas novelésében, a
KKV szektor gazdasagi vérkeringésébe val6 bekapcsoldsaban, de akér a felel6s vallalati ma-
gatartas er6sitésében is. Mindezek egytittes hatasaként elémozditéi lehetnek a makrogazdasag
fejlédésének is.

A fenti hatasok jelent6sége és napjaink innovéacios elvéaréasai kovetkeztében az innovécios fo-
lyamat érintettjei (vallalatok, beszallitok, kutatéhelyek, tandcsaddk, szakmai szervezetek, fel-
hasznalok) kozti eqyiittmiikddésben, kommunikdicioban rejlé kihasznalatlan lehet6ségek feltarasa
kiemelt szerepet fontossagu. A klaszterekkel ugyanis olyan platformok hozhat6k létre, ame-
lyekben a K+F+I kapacitasok koncentralhatok, a kooperaciok és tudasintegracio révén hatéko-
nyabban kihasznélhatok, ezzel el6segitve az innovécios elvarasoknak valé megfelelést. A ta-
nulmény célja tehat, hogy megvizsgélja, melyek azok a tényez6k, amelyek arra osztonzik,
vagy abban gatoljak a szerepl6ket, hogy kolcsonosen kihaszndljak a kapcsolati elényoket, s
egyuttal 6k maguk is teremtsenek, felkindljanak lehet6ségeket az egytittmtikodésre

A tanulmanyban az innovaciés klaszterek elméleti definidlasa utan ismertetésre kertil a kap-
csolati marketingorientacids skdla, valamint a kutatds modszertana és eredményei. A
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2. Elméleti osszefoglalo

A gazdasagi értelemben vett klaszterek fogalmara dltaldnosan elfogadott definicié nem all ren-
delkezésre. HAMDOUCH (2007) szerint ahany szerzd, annyi egymastol kisebb-nagyobb mér-
tékben kiilonboz6 meghatarozas 1étezik, amiket a tudoméanyos kozosség egyel6re nem szinte-
tizalt (STEINER, 1998; ROSENFELD, 2001) - s6t MARTIN - SUNLEY (2003) a klaszterrcl
szolva egyenesen , kaotikus koncepciordl” beszél. Ha kisebb eltérésektdl eltekintiink, a klasz-
terek meghatarozasaban két motivum jatszik f6szerepet: az els6 definicioképz6 elem az, hogy
a foldrajzi paramétert lényegesnek tartja vagy sem; a masodik, hogy a tevékenységek vagy
iparagak innovicios potencidljira fokuszal-e vagy sem (HAMDOUCH, 2007).

2.1. Az innovacios klaszter definialdsa

Kutatasom mintdjat a hazai innovacios klaszterek adtak, ezért fontosnak véltem megvizsgalni
az egyes definiciok milyenségét. Az innovacids klaszter alapja az altalanos klaszterekben gyo-
kerezik, viszont a szakirodalom haromfajta megkozelitésben foglakozik vele: altaldnos, kutato
halézatok és kreativ mezok.

Az innovaciés klaszterek dltalinos meghatarozasara Preissl & Solimene (2003) a kovetkezd
megfogalmazast javasolja: ,A klaszter eqymadstol fiiggd szervezetek csoportja, amik egy gazdasigi
szektor vagy ipardg innovdcidinak meguvaldsitdsihoz jarulnak hozza” (PREISSL - SOLIMENE, 2003:
61)

A definici6 egyszertisége ellenére fontos elemeket tartalmaz. El6szor is a klaszter innovicids
fokusszal rendelkezik. Masodszor, bar explicit médon nem zarja ki a foldrajzi kozelség adta
elényoket, nem feltételezi a tagok agglomeraciés egytivé tartozdsat, hiszen a kommunikécios
technologidk fejlédése lehetévé teszi a foldrajzi tavolsigtol fiiggetlen kompetencidk klaszterbe
integralasat. Harmadszor, a meghatarozas szektordlis rendezd elvet kovet. Negyedszer, a klasz-
ter 4ltal létrehozott innovacié nem egy-egy tag, hanem az egész klaszter szamidra hordoz elénydket,
amibdl kifolyélag a klaszter tagjai tgy értelmezhet6k, mint az innovacios hal6zat elemei és az
innovéacio 1étrehozasdhoz hozzajarulé eréforrasok és a kreativ folyamat elemei. Otodszor, a
definici6 szerint a klaszterhez mindenfajta szervezet tartozhat, még akkor is, ha énmagukban
nem rendelkeznek kifejezetten er6s K+F potenciallal.

PREISSL - SOLIMENE (2003) definiciéjat éré kritika két pontot emel ki: nem tér ki a klaszteren
beliil 1étez6 informalis kapcsolatokra, valamint figyelmen kiviil hagyja azokat a szereplket,
akik kozvetleniil nem jarulnak hozza az innovacié létrehozasdhoz, de annak feltételeit befo-
lyasoljak (példaul a mogottes befektet6i/ pénziigyi csoportokra, jogi intézményekre, torvény-
hozékra). Mivel utébbiak némelyike foldrajzilag kotott relevanciaval bir, ezért a definicié hia-
nyossagaként foghato fel, hogy a klaszter dinamikajaban nem veszi figyelembe a tagok loka-
litasat.

NOOTEBOOM (2004) az innovéciés klaszterek és hal6zatok megértésére szocidlis/kognitiv
megkozelitést alkalmaz, melynek harom elemével azonositja a kutaté hilozatokat:

1. A bedgyazottsig, ami magéban foglalja az intézményi bedgyazottsagot (vagyis szabalyo-
z06i, ad6- vagy éppen a jogi kornyezetnek valo kitettséget) a strukturdlis bedgyazottsa-
got (ami a klaszter olyan paramétereivel van 6sszefiiggésben, mint a mérete, stabilitdsa
stb.) és kapcsolati beagyazottsagot (aminek a lényege a klaszter tagjainak a szocidlis és
tizleti kapcsolatainak ereje).
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2. A kognitiv tdvolsdg, ami a szubjektivizmus idedjaban gyokerezik. Ennek megfelel6en az
egyes tagok nem abszolut értéken értelmezik a valésdgot, hanem egyénenként (szer-
vezetként) interpretaljdk azt a személyes tapasztalataik fliggvényében, ami kiilonbozik
a masik valésagatol.

3. A kutatds és a kihaszndlds vilagos megkiilonboztetése. A kutatas Gj képességek kifejlesz-
tését, a kihasznilis pedig a meglévé képességek és er6forrasok hatékony hasznalatat
jelentik. Bar a szervezet sikeréhez mindkét tényezére sziikség van, a kiilonbségtétel
igen lényeges, mert egymasnak ellentmondo feltételeket kovetelnek meg: a kihaszna-
las szervezeti stabilitast és standardizalést, a kutatas pedig a meglévo struktardk fella-
zitasét, az elemek tjrafogalmazasat és a standardok elhagyasat igényli.

NOTEBOOM (2004) javaslata szerint a klaszterek mtikodése a kiils6 kornyezetbe dgyazottan,
az egyes cégek szubjektiv céljait kovetve a kutatds és a kihasznélas ciklikus lépeseit koveti.
Ugyanakkor a skdlizott klaszterek és hilozatok elképzelése szerint a kutatas - kihasznéalas 1épései
egyazon id6ben is lezajlhatnak: mig a klaszter tagjai egyes foldrajzi régiokban a kihasznalasra
torekednek, mashol az innovacié céljait szolgalé Gj kapcsolatok felé nyithat a klaszter. Sét,
HAMDOUCH (2007) megfigyelése szerint az is gyakori, hogy a klaszter hosszu ideig kutato
modban miikodik és innovacidba fektet be, a kihasznalast jelentd funkcidkat pedig , kihelyezi”
egy masik régioba - példaul a Szilikon Volgy technologiai klaszter otthon tartja a csticstech-
noldgia fejlesztését, mig a gyartobazist kihelyezi azsiai helyszinekre.

A kutat6 halozatok elméletét HAMDOUCH (2007) alkalmasnak talalja arra, hogy vilagos kii-
16nbséget tegyen a klaszterek és az innovicids klaszterek kozott: mig a klaszterek a ciklus kihasz-
nalasi modjaban mitikodnek, addig az innovaciés klaszterek a kutat6 fazis logikdja mentén
mikddnek.

Bér a kreativ mez6k elmélete szamos ponton atfedésben van a klaszterek és az innovacios
klaszterek egyéb definicios kisérletével, SCOTT (2006) szerint a fogalom tdgabb annal: nem
zarja ki a klaszterre Iényegesen hat6 elemek koziil a kulttrat sem, és er6teljesen hangstlyozza
az innovécios folyamat visszahato és kolcsonhato jellegét.

Tanulmanyomban az innovaciés klaszterekre tgy tekintek, mint tuddshilokra és egyiittmiikodd
innovdcids rendszerekre épité halézati képzédményekre. Terjedésiik és meger6sodésiik kedvez6
hatast a széles tudasbazison alapul6 nyilt innovaciok, valamint a K+F eredmények piaci sike-
rekké val6 konvertédldsa, az innovaciok piacorientacidja szempontjabol.

2.2. A kapcsolati marketingorientacio definidaldsa az innovacios klaszterekre vonatkozoan

A vizsgalathoz SIN et al. (2005) kapcsolati marketingorientdcio modelljét vettem alapul. Ez hat
vizsgalati dimenzi6t foglal magaba: bizalom, kotodés, empitia, kommunikdcid, kdzds értékek, recip-
rocitds. A modell alapjan azt vizsgaltam, hogy a tagok kozti kapcsolatokban hogyan érvényesiil-
nek a fenti dimenziék mentén, ezekre milyen befolyist gyakorolnak a klaszterjellemzdk és a klasz-
termenedzsment szervezet tevékenysége. A kutatok a modell alapjan beszallitéi és vevéi kapcsola-
tokat vizsgaltak, de véleményem szerint az elemzési szempontok alkalmasak a klaszterkap-
csolatok feltérképezésére, és a kutatas késébbi, kvantitativ szakaszdban azok mérésére is. A
kutatasnak ezt a metszetét azért tartom fontosnak, mert ravildgit a sziik keresztmetszetekre,
és javaslatok fogalmazhatok meg a menedzsment szadmara a kapcsolatépitést, egytittmiikodést
segit6 megoldasok kialakitdsara vonatkozoéan.
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A kovetkezékben roviden osszefoglalom, hogy a kapcsolati marketingorientacié modell ele-
mei (SIN et al, 2005) kvalitativ kutatdsom alapjdn milyen szerepet jatszanak a tagok egyditt-
miikodésében, és hogyan befolyasoljak az egyes komponenseket a klaszterjellemzdk.

A bizalom annak a szintnek a meghatarozasat jelenti, amelynél a kapcsolatban 1évé felek tgy
érzik, hogy megbizhatnak a partnereik szavédban, és azok betartjak a jovére vonatkozoé igére-
teiket. Minél magasabb a bizalmi szint, annél valészintibb, hogy hosszabb tava kapcsolat ala-
kul ki a felek kozott (YOGONATHAN - JEBARAJAKIRTHY - THAICHON, 2015). A kélcsénds
bizalom a klaszterek létrehozdsdnak és fejlédésének alapja. Altaldban elmondhaté, hogy a klaszterek
miikodésére er6sen ranyomja bélyegét, hogy a hazai vallalkozéi attittidt6]l még mindig meg-
lehet6sen idegen az informaciok és a tudas megosztasa. Azt, hogy mennyire konnyd vagy ne-
héz a bizalmi légkor megteremtése, nagyban befolyasoljak a klaszter szervez6dési-mtikodési
jellemz6i. Inhomogén klasztereknél, f6leg ahol versenytérsak is lehetnek a tagok kozott, in-
kabb kell bizalmatlansagi problémékkal szamolni, tobbszér mertilnek fel konfliktusok, ami
nagyobb terhet 16 a menedzsmentre. Ahogy egy interjtalany fogalmazott: , A sajit tizleti érde-
kek érvényesitése érdekében még gyakran folyik a bozétharc". Emlitésre kertilt, hogy az egyetemek-
kel val6 bizalmi kapcsolatok kiépitését gyakran neheziti a még mindig megfigyelhet6 ,ele-
fantcsonttorony” magatartas, rugalmatlansag. A bizalom szempontjabdl kedvezs, ha a klasz-
ter alulrdl tortén6 kezdeményezésre jon 1étre, mér korabban kialakult partneri kapcsolatokra
épul. A kozds projektek sikerei ugyancsak erdsitik a tagok kozti bizalmat, és motivaljak ket a
tovabbi egytiittmiikodésre.

A kotédés meghatarozza, hogy mennyire erés a kapcsolat irdnti elkotelez6désiik a partnerek-
nek, hogy egytittmtikodve, kozos céljaikat megvaldsithassdk. Minél erésebb a kotédés, anndl
val6szintibb, hogy a partnerek hosszabb kapcsolatfenntartdsara torekednek. tagvéllalatok
kozti kotédést a menedzsment szervezet azzal tudja elésegiteni, hogy megismerve a tagok in-
novécios és piaci céljait, ezeket egy mederbe tereli oly médon, hogy kézds projekteket katalizl,
és sikeres megval0dsitdsuk érdekében tdimogatja az informécio- és tuddsaramlast. , A klaszterko-
ordindcionak és a klaszter elndknek borzalmasan nagy szerepe van. Ha ey elismert, egyikiink dltal sem
megkérddjelezhetd személy vezeti a klasztert, akkor jobban dt lehet a problémakat hidalni. Ellenkezd eset-
ben csak latszatkapcsolatok, litszatkdtédések johetnek létre”. A kozos klaszterproduktumok révén
nem csak a tagok egymaskozti, hanem a menedzsmenttel val6 kotédése is erésodik.

A kotédésnek és bizalomnak egyarant ellene hat, hogy a klaszterekben - més tizleti hal6za-
tokkal szemben - megjelenhetnek az an. potyautasok is. Fontos, hogy a menedzsment ki tudja
szlirni az inaktiv tagokat. Ha van esély a felzarkoéztatasukra, meg kell talalni az ehhez sziiksé-
ges megoldasokat, akar oktatdssal, képzéssel. (Olyan példéaval is taldlkoztam, amikor nyelvi
ismeretek akadalyoztak egyes tagok kozos, palyazati munkaban valo részvételét). A potyautas
probléma egyébként legtobbszor az IT klasztereknél kertilt széba, vélhetSen dsszeftiggésben
azzal, hogy itt vannak a legmarkansabb fejlettségbeli kiilonbségek.

A j6 kommunikicié a bizalom és az egyiittm(ikodés kialakitasanak alapvetd feltétele. Minél jobb
kommunikécios képességekkel rendelkeznek az egyes partnerek, annal er6sebb a kapcsolati
marketingorientaci6 értéke is (ALRUBAIEE - AL-NAZER, 2010). Az informdaciéaramlas és a
kommuniké&ci6 a klaszterkapcsolatokon beliil és kifelé is sokirdnyii és sokrétegii. A klaszterkom-
munikaciénak ez a jellemzdje abbdl fakad, hogy a tagsag kiilonboz6 tipust szervezetekbdl
tevédik ossze, és az egyes projektekben is véltozatos "szereplégarda" vesz részt: kisvallalko-
z0k, nagyvéllalati vezetSk, egyetemi oktatok, kutatok, fejleszt6k, koordinatorok, tandcsadék
stb. Az eltér6 kompetencidk és szakmakultardk miatt egy-egy projekinél nem konnyt a kozos
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nyelv kialakitasa. A j6 kommunikdcié a klaszteren beliil az egytittmtikodést, a projekt- és ot-
letgeneralast segiti el6, a kiils6 szereplSk esetében a klaszter imdzsinak, reputicidjinak kialaki-
tasa a célja, illetve erdsitése is, valamint a lobbi tevékenység. Kutatdsomban feltérképeztem a
kiils6 és bels6 kommunikacio eszkozeit is, melyet a 4.3. fejezet mar ismertettem.

A kozos értékek szabjak meg, hogy a kapcsolati szereplék, mit tekintenek helyes vagy helytelen
viselkedésnek az {izleti életben A kozos célok és értékek erdsebb kapcsolati elkdtelezédést
eredményeznek (SIN et al, 2005). A kozos értékek a klaszterek vizidjaban, misszidjaban tukro-
z6dnek. Ezeket er6sen athatjdk az dgazati specifikumok, amelyek a piaci és innovéacios célok-
kal kapcsolatosan is megfogalmazodtak. Példaként emlithet$ a hazai piaci pozicidk vissza-
szerzése az orvos miiszergyartasban, a biologiailag lebomlé csomagoléanyagok fejlesztésében
betoltend6 piacvezetdi szerep a miianyag csomagoléiparban, a feltaldlok, egyetemi kutatok,
start-up vallalkozok innovaciés eredményeinek piacra vitele az IT szektorban. A kozos értékek
az 4gazati érdekeken talmenden, a kozosség javat szolgalé célok formajaban is megjelenhet-
nek, igy példaul 4j kompetenciak (példdul 6ko kompetencia), fejlesztési iranyok meghonosi-
tasa, tudascentrumok kialakitasa, innovativ dgazatok fellenditése, adott régio fejlesztése, a fog-
lalkoztatds novelése, az dgazati innovacids lancdban a kevésbé fejlett elemek megerd@sitése
(példaul gyogyszeripar), de akar a felels vallalati magatartés erdsitése (pl. kornyezetipar). A
tagok minél jobban azonosulnak a klaszter kiildetésével, anndl er6sebb kot6dés alakulhat ki
kozottuk.

Az empiitia lehet6vé teszi a partnerek szdmadra, hogy egymas szemsz6gébdl nézve is megértsék
és atlassadk egymas céljait, torekvéseit. Az empatia elengedhetetlen feltétele a hosszua tava po-
zitiv kapcsolatok kialakitdasanak (SIN et al, 2005). Az empatiat a kapcsolatokban - meglatdsom
szerint - ugyancsak erésen befolyésolja a tagosszetétel. A homogén szerkezetti klaszterekben,
ahol csak kis- és kozépvallalatok vannak a tagok kozott, a szerepl6k jobban tudnak azonosulni
egymas céljaival, kiilonosen akkor, ha ezek er6sen kapcsolodnak egy kozos dgazati vizidhoz,
vagy hasonl6 piaci problémakhoz. Ahol nagyvallalatok, kiilfoldi tulajdona cégek is szerepel-
nek a tagok kozott, mar nehezebb elfogadni egymds szempontjait, az ebbdl fakado kapcsolati
kudarcokra tobb példat is lattam (akar egy prototipus versenyben valo sikertelen szereplés).
A versenytérsak egytittes jelenléte ebb6l a szempontbol érdekes, hiszen a bizalmi légkor kiala-
kitasa nehezebb, ugyanakkor mivel kozosek a problémaik, jobban meg tudjak érteni egymast,
ami - ha j6 a menedzsment - koz6s megoldasokhoz vezethet.

A reciprocitis a kapcsolatokban azt jelenti, hogy az egyes felek kisebb-nagyobb szivességeket,
engedményeket tesznek egymasnak azért, hogy a késébbiekben hasonl6 ,juttatdsokban” ré-
szestiljenek (SIN et al, 2005). Kutatdsom soran azt tapasztaltam, hogy a vertikélis, értéklanc
alapt szervez6dések jobb talajt jelentenek a kdlcsonosség szdmadra. Ehhez fel tudjdk hasznalni
egymas kapcsolatrendszerét, eltéré teriileteken szerzett tapasztalataikat. , Mi tdmogatjuk a piaci
munkdjukat, 0k is segitik a termékeink fejlesztését. Nem zavarjuk eqymds koreit.”

A szakmai interjak alapjan elmondhat6, hogy a kommunikacio, a bizalom és a kot6dés azok a
tényez6k, amelyek mindenképp nélkiilozhetetlenek az egytittmtikodések fenntartasa érdeké-
ben.

Az 1. tablazatban pedig ismertetem a kutatas soran alkalmazott marketingorientacié allitaso-
kat.
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1. tablazat: A kutatasban hasznalt kapcsolati marketingorientacié allitasok

A klasztertagok megbiznak egymasban.

Ugy értékeljiik, hogy a klasztertagok megbizhatoak a fontosabb kérdésekben.
Bizalom A mult béli tapasztalatok alapjan tgy gondoljuk, hogy megbizhato felekkel
keriiltiink kapcsolatba a klaszteren beliil.

A véllalatom megbizik a klasztertagokban.

A klasztertagok gyakran eqymdsra timaszkodnak.

A Klasztertagok azon dolgoznak, hogy hosszii tdvii kapcsolat alakuljon ki ko-
Kotédés zottiink.

A klasztertagsag szoros eqyiittmiikodésben dolgozik egyméssal.

Folyamatos kapcsolattartds figyelhet6 meg a felek (klasztertagok) kozott.

A Kklaszteren beliili gyakoriak a beszélgetések és egymas véleményének a meg-
Kommuni- | hallgatésa.

kacio A megbeszélések sordn megtargyalhatoak a vitds kérdések.

Oszintén és nyiltan tudunk egymassal beszélgetni.

A klasztertagok ugyanazt az iizleti mentalitdst valljak.

A tagsag tobb esetben ugyanazon a véleményen van.

A klaszter képvisel6ibdl gyakran ugyanazokat az érzelmeket valtjak ki a kor-
nyezeti valtozasok.

A tagvallalat képvisel6i ugyanazokat az értékeket valljak.

Mindig eqymads szemszigébdl probaljuk latni a dolgokat.

A résztvevd felek tudjak, miként érez a masik egy k6zos projekt soran.

A résztvev( felek megértik egymads értékrendjét és céljait.

A résztvevd felek torédnek egymas érzelmeivel.

A tagok ugy viszonyulnak a , Sose feledj eqy jo cselekedetet”-hez, mintha az az
tizleti mottdjuk lenne.

A tagok minden koriilmény kozott megtartjdk az eqymdsnak tett igéreteiket.
Ha nehéz id6ben segitséget nytjtanak nekiink, akkor biztos, hogy visszafi-
zetjiik a kedvességiiket.

Kozos érté-
kek

Empatia

Reciproci-
tas

2.3. Az innovacio és piacorientacio a klaszterekben

A halézati egytittmtikodések koncepcidjdban a tudas, illetve a tanulds, mint az innovacios fo-
lyamatot felgyorsité kulcsfontossagu tényezé jelenik meg (BERTOLA - TEIXEIRA, 2003). Ku-
tatdsomban feltételezem, hogy a klaszterek kedvezd szervezeti feltételeket biztositanak a tuddsmeg-
osztdson alapuld egyiittmiikddések szamdra, és igy ndvelik az innovdcids teljesitményt. A klaszterek
innovécios szerepét abbdl a szempontbdl is vizsgaltam, hogy mennyiben jarulnak hozza az
innovaciok piacorientacidjdhoz. Megfelel6 keretet biztositanak-e ahhoz, hogy az egytittm-
kodé partnerek ne csak miiszaki oldalrél integraljak kompetencidikat és er6forrasaikat, hanem
segiteni tudjak egymast az innovativ megoldasok sikeres piaci hasznositisiban is.

Az egytuttm(ikodd partnerek nemcsak miiszaki oldalrdl tudjak integrélni kompetenciaikat és
er6forrasaikat, hanem segiteni tudjak egymast az innovativ megoldasok sikeres piaci haszno-
sitasaban is (KOVACS - PETRUSKA, 2012). A klaszterkapcsolatokon keresztiil és a menedzs-
ment szervezet tdimogato6 kozremiikodése révén konnyebb a piaci informacidkhoz val6 hozza-
jutds, szélesebb a piaci ralatds, jobban megérthet6 a verseny. A K+F eredmények piaci sike-
rekké val6 konvertalasat el6segithetik az egydittes piaci fellépések, egymds kapcsolathaldjanak
felhasznalaséaval 4j piacok szerzése, vagy az egymastol valo vasarlasok révén egy "belsd" piac
megteremtése. A tagok altal létrehozott termékek, szolgéltatasok piacra vitele felgyorsulhat a
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klaszter proméciés vagy kommunikaciés platformjan, kapcsolathaléjan keresztiil. Mindezen
folyamatok elémozditjak a fogyasztoi érték és a technoldgiai fejlesztések tsszekapcsolédsat, az
innovaciok piacorientaciojat.

A piacorientacio lényegében a marketingkoncepcio érvényesitését jelenti a szervezetek mitikodése
soran, és bizonyos gondolkoddsmoddal, magatartasmintakkal irhat6 le. Vizsgalatakor tobb-
féle megkozelités latott napvilagot. Magatartési oldalrél valé meghatarozas alapjan (KOHLI -
JAWORSKI, 1990) a piacorientacié magaban foglalja a piaci informéciok (intelligencia) szerve-
zeti szint( 1étrehozasat, szervezeten beliili szétterjesztését, s az erre épiil6 szervezeti valaszké-
pességet. A kulturalis megkozelités (NARVER - SLATER, 1990) a piacorientaciét a veves- és
versenytdrsorientacio, valamint a szervezeti funkciok kozotti koordindcié mentén definialja.
Napjainkban az uj stratégiai marketingkoncepciok is beépiilnek a piacorientacié jellemz6i
kozé, igy az érték- és kapcsolati orientacio, a halézati szemlélet és a holisztikus gondolkodéas
(KOTLER, 2006; DOYLE, 2002). Bar az egyes megkozelitések mashova teszik a hangsualyt, a
tuddsmegosztds- és -integricio szerepét eqyardnt a piacorienticio kulcsfontossagii elemének tartjdk.

A marketingkoncepci6 érvényesitése az innovéacios folyamatokban - az innovéciok piacorien-
tacidja - az alabbi jellemz6k mentén irhato le:

— Ajelenlegi és a potencidlis vevSkre, felhasznalokra vonatkoz6 informaciok létrehozasa,
aramoltatasa és innovacidés dontésekbe val6 beépitése annak feltarasa érdekében, hogy
mi jelent értéket a vevSk szamara;

— averseny megértése, a versenytarsak mozgasanak kovetése kiemelked6 vevérték lét-
rehozasanak szandékaval;

— a piaci kovetelmények, versenykihivasok és kiils6 lehet6ségek aktival6, innovaciokat
general6 szerepének kihasznélasa;

— akiilonboz6 funkcionalis tertiletek - kiemelten a K+F és marketing - kozti tuddsinteg-
raci6 elémozditdsaval a piaci jelzésekre val6 szervezeti valaszképesség, rugalmassag
kifejlesztése és magasabb szintre emelése;

— a haloézati er6forrasok kihaszndldsa, kolcsonds bizalmon és érdekeltségen alapuld
egylttmiikodések kialakitdsa az innovécios értéklanc szerepléivel;

— annak elérése, hogy a fenti elveket az innovacié valamennyi szereplje magaéva tegye,
s ily modon a szellemi tulajdonban rejlé gazdasagi érték minél jobban hasznosulhas-
son.

3. A kutatas modszertana és a minta ismertetése

Tanulmanyomban tobbek kozott arra kerestem a valaszt, hogy melyek azok a tényezdk, amelyek
arra Osztonzik, vagy abban gitoljik a szerepldket, hogy kélcséndsen kihaszniljik a kapcsolati elénydket,
s eqyuittal 6k maguk is teremtsenek, felkindljanak lehetdségeket az eqyiittmiikidésre. A cikkben ismer-
tetett eredmények kvantitativ elemzésbdl szarmaznak, de ahhoz, hogy a kapcsolati marketing-
orientacids skala klaszter kornyezetben is értelmezhetd legyen egy feltard, kvalitativ kutatast
is lefolytattam a kérd6ives elemzést megel6z6en. Felmérésem kvalitativ szakaszaban 19 akkre-
ditdalt innovdcios klasztermenedzsment szervezettel, 4 mar nem akkreditalt innovdcios klaszterrel, a
klaszterek miikodéséért felelos Klaszterfejlesztési irodaval - MAG zrt-vel (2 darab interjii), tovibba 40
akkreditalt innovdcios klaszter tagvallalattal, valamint tovdbbi 5 nem tagvallalattal sikeriilt szakmai
interjat készitenem.

Kvantitativ, kérd6ives kutatasom célsokasdgit azok a szervezetek alkottik, amelyek kutatas id6-
tartalma alatt (2017-2019) tagjai voltak valamelyik akkreditilt innovdcios klaszternek. Hozzéavet6leg
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ez 900 szervezetet (profitorientalt, nonprofit, allami) takart. A mintavételi keretemet az egyes
akkreditalt innovéacios klaszterek adatbdzisai, honlapjai adtak. A megkérdezés kombinalt mod-
szerrel tortént, mind személyesen, mind pedig online modszerrel. A mintavételi mod ebben az
esetben a hdlabda (akadt olyan klasztermenedzser, akinek az ajanlasaval jutottam el klaszterta-
gokhoz), valamint a teljeskdrii mintavétel volt (az adatbazisban szerepl osszes véllalat meg-
kapta a kérd6iv online elérhet6ségét).

A kutatés soran 120 tagszervezetet sikertilt elérni. A 2. tablazat tartalmazza a minta f6bb jellem-
z6it. A klaszterek ipardgi besoroldsa alapjan elmondhat6, hogy a kitolt6k nagyobb ardnya, 25%-a
az élelmiszeriparhoz, 24%-a pedig a gépiparhoz soroljik a klasztereiket. Kilon kiemelem, hogy az
informatika (21,70%), valamint az egészségipar (12%) is képviselteti magat a kitolt6k kozott.

A minta 38,30%-a funkcionilis szervezeti, 31,70%-a diviziondlis-termékalapii formaban muikodik,
tovabba 28,30%-uk alacsony és 41,70%-uk kizepes exporttevékenységet folytat. A vallalat mérete
alapjan 45,00%-uk kdzépuvillalat, a fennmarado tagvéllalatok pedig kozel azonos aranyban osz-
toznak a kis- és nagyvallalati méret kozt.

Ha a tevékenyséqi feladatkoriiket vizsgaljuk a mintanak, lathatjuk, hogy a szolgdltatdsok és kdzds-
ségi szolgaltatdsok (38,30%) uraljak azt, valamint a gépipar (20,00%) és az élelmiszeripar (16,70%)
szerepe is meghataroz6 a mintaban.

A tulajdonosi szerkezet nem meglepé médon a tobbségi belfoldi (nem allami) profilt (78,30%)
erdsiti, hisz a hazai klaszterek nagy részének {6 célja az adott régié gazdasagi szerepének fel-
lenditése az ott elhelyezked6 szereplék egytittmtikodésének 6sztonzésével.
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2. tablazat: A minta jellemz6i - klasztertagsag

Demografiai jellemzék

Klaszter iparagi besorolasa* Szervezeti forma Villalat mérete
Autéipar 10,00% | Funkcionals 38,30% | Kisvallalat 28,30%
Divizionalis-

. 0 0 P 0
Egészségipar 12,00% termékalapti 31,70% | Kozépvallalat 45,00%
Elelmiszeripar 25,00% D1v1”z1ona/l 15 5,00% | Nagyvallalat 26,70%

vevbalapu
Divizionalis-
Energetika ipar 2,00% | regionalis 11,70% Tulajdonostipus
alapt
Feldolgozé ipar 4,00% xi:nni(ki — 3,30% Tobbségi al- 670
Fémipar 6,00% | .. cigazg 5,00% | lami tulajdon S
toi rendszer
Gépipar 24,00% | Egyéb 5,00% | Tobbségi bel-
foldi (nem al- 78,30%
. P . 0 Sg o0 27 4
Helyi termék ipar 10,00% Kitolté lami) tulajdon
Informatika ipar 21,70% | Tulajdonos 15,00% | Tobbségi kiil- 15.00%
Jarmdipar 8,30% | Igazgato 15,00% | foldi tulajdon S
Kornyezet ipar 5,00% | K+F igazgat6 3,30% Fétevékenység
Klaszterkap-
Logisztika ipar 11,70% | csolat koordi- 15,00% | Mez6gazdasag 1,70%
nator
Muan),'ag- ©s cso- 10,00% | Menedzser 41,70% | Elelmiszer ipar 16,70%
magolastechnika
Nyomdaipar 8,30% | Alkalmazott 10,00% | Koénnyt ipar 6,70%
Oktatés ipar 5,00% Exportorientacio Vegyipar 1,70%
Uzleti szolgaltata- 3,00% Nlrtcs exp?rt— 18,30% | Gépipar 20,00%
sok tevékenység
Alacsony ex-
Elektronika ipar 1,70% | porttevékeny- 28,30% | Kereskedelem 15,00%
ség
Cleantech, élettudo- Kozepes ex-
mény, kgpcsolédé 1,70% pf)rttevékeny- 41,70% Szolgaltatisok
informatika ség o Lo e e
— és kozosségi 38,30%
Telekommuniké- Jelentds ex- szolgaltatas
e . 8,30% | porttevékeny- 1,70% &
cids ipar ség

*Tobb valasz is jelolhet6 volt, hisz egy klaszter tobb iparagban is tevékenykedhet.

3.1. A kapcsolati marketingorientdciora vonatkozo allitdasok dsszevondsa

A kapcsolati marketingorientacio vizsgalata soran el6szor is elemeztem, hogy a kutatds soran
alkalmazott vizsgalati tényez&k korrelalnak-e vagy sem. A KMO mutato (0,813) és a Barlett-teszt
(x2=2398,961, Sig=0,000) alapjan a f6komponens-elemzés elvégzésének feltételei teljestiltek. A
sajatérték és konyokkritérium alapjan azokat a valtozokat vettem figyelembe, amelyeknél a
sajatérték nagyobb volt 1-nél, ennek koszonhetéen és a magyarazott varianciahdnyad (74,27%)
alapjan a négyfaktoros megoldast fogadtam el. A faktorok megalkotdsandl a varimax-rotaciot
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alkalmaztam, mely alapjan a kapcsolati marketingorientécio vizsgalatanal megfogalmazott té-
telek a 8-7-3-4 ardnyban tartoztak a faktorokhoz.

A fékomponens-mddszer eredménye ravildgitott, hogy az el6zetes feltevésemet elvetessem és ne
hat faktor alapjan vizsgaljam a kapcsolati marketingorientaciét, hanem négy faktor segitségé-
vel, mivel ez a négy faktor egyiitt a teljes variancia 74,28 %-it magyarazza (ez eléri a hiivelykujj-
szabélyként elfogadott 60%-os kiiszobot). Az eredmények alapjan a kapcsolati marketingori-
entédciot a kovetkez6képpen elnevezett faktorok segitségével hataroztam meg;:

— F1 - empitia és kozds érték faktor teszi lehet6vé a partnerek szamara, hogy egymds szem-
sz0gébol nézve is megértsék és atlassak egymas céljait, torekvéseit. Az empatia elen-
gedhetetlen feltétele a hosszt tava pozitiv kapcsolatok kialakitasdnak, valamint a ko-
z0s értékek szabjak meg, hogy a kapcsolati szerepl6k, mit tekintenek helyes vagy hely-
telen viselkedésnek az tizleti életben A kozos célok és értékek erésebb kapcsolati elko-
telez6dést eredményeznek

—  F2 - bizalom és kétddés faktor annak a szintnek a meghatérozasat jelenti, amelynél a kap-
csolatban 1év6 felek ugy érzik, hogy megbizhatnak a partnereik szavaban, és azok be-
tartjak a jovére vonatkozo igéreteiket. Minél magasabb a bizalmi szint, annal val6szi-
ntibb, hogy hosszabb tava kapcsolat alakul ki a felek kozott. Tovabba meghatarozza,
hogy mennyire erds a kapcsolat iranti elkotelez6désiik a partnereknek, hogy egytitt-
miikodve, kozos céljaikat megvaldsithassdk. Minél erésebb a kotédés, annal valdszi-
ntibb, hogy a partnerek hosszabb kapcsolatfenntartdsara torekednek

— F3 - reciprocitds faktor azt jelenti, hogy az egyes felek kisebb-nagyobb szivességeket,
engedményeket tesznek egymasnak azért, hogy a késébbiekben hasonlé ,juttatasok-
ban” részestiljenek

—  F4 - kommunikdcio faktor esetében elmondhat6, hogy minél jobb kommunikécios képes-
ségekkel rendelkeznek az egyes partnerek, annél er6sebb a kapcsolati marketingorien-
tacio értéke is

3.2. A kutatas fobb eredményei

Ahhoz, hogy megéllapithassam, hogy a vizsgalt tényez6k koziil melyek atlagos értékelése ma-
gasabb a tobbihez képest. Az elemzés soran a hétfokozatt skalan mért §-7-3-4 viltozo értékei-
nek egyszer(i szdmtani atlagaval szdmoltam ki, illetve a teljes skalara (22 dllitds) szamolt, szin-
tén egyszerli szdmtani atlaggal hataroztam meg a teljes kapcsolati marketingorientacié hatasra
vonatkozo értéket, melyet a kovetkez6 tdblazatban szemléltetek.

Az eredmények azt mutatjdk, hogy a négy dimenzié kozul a kommunikicio kapta a legmaga-
sabb értéket. A kiilonbség a dimenzi6 atlagos értéke (5,43) és az 6t kovetd reciprocitds értéke (5,34)
kozott statisztikailag is szignifikdns. A harmadik helyen elhelyezked6 empatia és kotédés, va-
lamint az el6tte 1év6 reciprocitas érték kozott is szignifikdns kapcsolat figyelhet6 meg. A leg-
alacsonyabb értékelést a bizalom és kitddés kapta (4,04), amely szintén szignifikansan alacsonyabb
az értékelésben el6tte 1évé dimenzidkhoz képest.
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3. tablazat: A kapcsolati marketingorientacio egyes dimenziéinak érvényesiilése a
tagvallalatok esetében

Leiro statisztikak t-proba értékek
Empitia és Bizalom és |Reciprocitas | Kommunikacio
N Atlag | Széras |kozos érték kotdés

Empatia és kozos 120 4,79] 0,8602
érték )
B..m,l,lo,m és 120 4,04 1,2261 -10,230%%* )
kotodés
Reciprocitas 120 5,34| 0,9829 -10,627*** -1,156 -
Kommunikacié 120 543| 1,1597] -6,530*** 5,993*** 5,466*** -
KMO 120 4,87 1,1957 - - - -

*** p<0,01; ** p<0,05; * p<0,1

Ezek alapjan az el6zetes feltevéseimet csak részben tudom elfogadni, hisz a t-mintas elemzés a
kommunikaciés fontossagat bebizonyitja, de a bizalom és kot6dés az értékelésben a legalacso-
nyabb szinten mozog. Mindez megmagyarazhato talan azzal is, hogy a tobbi dimenzié mind-
egyike befolyasolja a bizalom és kot6dés kialakuldsat, hisz pl. ha nem teljestil a reciprocitas a
klaszteren beliil, akkor az el6bb utébb konfliktushoz vezet.

A kutatés egyik fontos eredménye, hogy a kapcsolati marketingorientéci6 és a piacorientacio
kozotti osszefliggések vizsgélatara is kiterjedt, mely eredményeit a 4. tdbldzatban szemlélte-
tek.

4. tablazat: A kapcsolati marketingorientaci6 és a piacorientacié kozotti korrelacié

Vevoorientacio és

szervezetkozti Szervezet.e’k.lfom Versenytarsorientacié Piacorientacio
. er koordiacio
vevoéinformacio
Korrelacio Szig Korrelacio Szig Korrelacio Szig t-érték Szig  |Korrelacio

L LERGE 0,165 | 0,720 0,013 0,889 | 0,452*** | 0,000 - - ;
kozos érték
17 LIS 0,404*** | 0000 | 0227** | 0,013 0,092 0,316 ; ; ;
kotodés
Reciprocitas 0,176 0,055 0,277*** 0,002 0,068 0,462
Kommunikacié [ -0,023 0,804 0,413*** 0,000 0,053 0,562 - - -
KMO - - - - - - 5,532***| (0,000 [0,672***

*** p<0,01; ** p<0,05; * p<0,1

A kapcsolatimarketingorientdcio és piacorientdcio kozétt kdzepesen erds korrelicio figyelhetd meg,
amely azt bizonyitja, hogy van kapcsolat a két valtozécsoport kozott, tehat a magasabb kap-
csolati marketingorientaciéval rendelkezé tagvéllalatok esetében a piacorientacio is erésebb.

A tablazatbol tovabba kiolvashat6, hogy a kapcsolatimarketingorientacié dimenziok mind-
egyike érvényesiil a piacorientdcio kiilonbozé tényezdin. Elmondhato, hogy a szervezetek kozti
koordindcio esetében kiilondsen kritikus a kommunikacios tényezok megléte, hisz azok nagymérték-
ben befolyasoljék a kialakult egytittm{ikodések soran az informdcié-, tudasatadas folyamatait.
Természetesen meg kell emliteni a kozepes erdsségii bizalom és kotédés, valamint reciprocitas
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tényez6k hatasat is, melyek mind a kvalitativ, mind pedig a kvantitativ vizsgélat soran meg-
erdsitették az eredményeimet.

A vevdorientdcio és szervezetkdzti vevdinformicio esetében a bizalom és kitddés kapcsolati tényezd
jatszik fontos szerepet, hisz az itt megosztott informéciék milyensége, a kapcsolati kotédés
eréssége befolyasolja a klasztertagok egymasbani megbizhat6sagat.

A versenytarsorientdcié szempontjabol pedig elmondhato, hogy az empitia és kizds értékek
azok, amelyek kozepesen erésen korrelallnak a vizsgélt tényezével. Az eredmény igazolta azt
a feltevést, hogy a kozos célok és értékek er6sebb kapcsolati elkotelezédést eredményeznek a
klaszteren beliil. A kozos értékek az agazati érdekeken talmenden, a kozosség javat szolgéalo
célok formajaban is megjelenhetnek, igy példaul 4j kompetencidk (6kokompetencia), fejlesz-
tési iranyok meghonositasa, tudascentrumok kialakitdsa, innovativ agazatok fellenditése,
adott régio fejlesztése, a foglalkoztatas novelése, az dgazati innovacids lancdban a kevésbé fej-
lett elemek megerd&sitése (példaul gydgyszeripar), de akar a felel6s vallalati magatartas erdsi-
tése (példaul kornyezetipar). A tagok minél jobban azonosulnak a klasztertagok értékeivel,
annal er6sebb kotédés alakulhat ki kozottiik, amelyhez sziikségesek az tizleti empétia képes-
sége is.

Osszességében elmondhaté, hogy a kapcsolati marketingorientdcié mértéke kihat a klaszterben meg-
figyelhetd egyiittmiikddések piacorientdcios mértékével csak részben tudom elfogadni.

4, Konkluzié

Az elméleti és gyakorlati elemzések alapjan bizonyitott, hogy a kapcsolati marketingorienticio
egyes tényezoi segitik megérteni azokat a hatasokat, szervezeti jellemzéket, amelyek arra 6sz-
tonzik, vagy abban gatoljdk a szereplSket, hogy kolcsonosen kihasznéljak a kapcsolati elényo-
ket, s egytuttal 6k maguk is teremtsenek, felkinaljanak lehetéségeket az egytittmiikodésre. El-
mondhat6, hogy mindez befolyasolja a megvalosult K+F egytittmiikodések piacorientacios
mértékét is.

Az eredmények azt mutatjak, hogy a kapcsolati marketingorientdcio skdla ugyan alkalmazhaté a
kapcsolati orienticio feltérképezésére, viszont az eredeti skéla alapjan haszndlt hat faktorbdl a
klasztertagok esetében csak négyrdl beszélhetiink, melyek a kovetkez6k: empitia és kozds érték;
bizalom és kitddeés; reciprocitis; kommunikdcio. Kijelenthet6 az is, hogy az egyes kapcsolati mar-
ketingorientacié dimenzidk koziil a kommunikicio az egyik legkritikusabb sikertényezd, viszont a
bizalom és a kotédés mar alacsonyabb szinten mozog a mintdban szerepld tagvallalatok vala-
szai alapjan.

Elmondhaté az is, hogy a magasabb kapcsolati marketingorientdcidval rendelkezd taguillalatok eseté-
ben a piacorientdcio is erdsebb, mivel a két tényez6 egyiitt mozgasat sikertilt feltarni.

Kijelenthet6 tehat, hogy a kapcsolati marketingorientacio egyes dimenzidinak vizsgélata és
ismerete befolyésolja a klasztereken beliil megvalésulé innovacidk piacorientacié mértékét.
Ahhoz, hogy a klaszter az ezekben rejl6 lehet6ségeket kiaknazhassa, a klasztermenedzsment
szervezetnek fontos ismernie és mérnie az egyes kapcsolati dimenziok fontossagat is a klasz-
tertagsagban.
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