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TUDASINTENZIV UZLETI SZOLGALTATASOK MARKETINGINNOVACIOS
ESZKOZEINEK VIZSGALATA A MIKRO- ES KISVALLALKOZASI
SZEKTORBAN

ABSZTRAKT

A kutatobmunka a marketinginnovacié oldalarol kozelitette meg a tudasintenziv iizleti
szolgaltatasok tevékenységét. Az értekezés kiinduldo problémajat az jelentette, hogy
Magyarorszagon bar sokan, sokféleképpen kutatnak az innovacidval kapcsolatosan, a
marketinginnovacio eddig kevés figyelmet kapott. A disszerticio fokuszaban a
tudasintenziv iizleti szolgaltatasok gazdasagi szerepének, miikddési jellemzdinek feltarasa,
valamint ezen vallalkozasok marketinginnovacios tevékenységének vizsgalata all. A
doktori értekezés elméleti részének ujdonsaga abban nyilvanul meg, hogy komplex
elemzést ad a tudasintenziv iizleti szolgaltatdsok fogalomrendszerérdl, szerepérdl és
jellemz6irdl. Ezen talmenden elemzi a szolgaltatasok innovacios modelljeit, az innovacios
tevékenységilik mérési lehetoségeit, indikatorait. Az empirikus kutatas legfobb eredménye,
hogy a vallalkozasok marketinginnovacios tevékenységének feltarasaval alaposabban
értekelhetoveé valik a tudasintenziv lizleti vallalkozdsok miikodésében az innovacid €s
marketing szerepe.

A kutatomunkaval a szerz6 hozza kivant jarulni egyrészt az innovacids kutatdsok
palettdjanak szélesitéséhez a marketinginnovacié teriiletén; masrészt a 7P modell

alkalmazasaval, mintegy lehetséges alternativat kinalni az indikéatorrendszer kidolgozasara.
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EXAMINATION OF MARKETINGINNOVATION TOOLS OF KNOWLEDGE
INTENSIVE BUSINESS SERVICES IN THE MICRO AND SMALL
ENTERPRISES SECTOR

ABSTRACT

This study approached knowledge-intensive business activities from the side of marketing
innovation. Although innovation is researched in numerous ways and by numerous people
in Hungary, marketing innovation still has not got enough attention. The paper focused on
the economic role, operational features and marketinginnovation activities of knowledge-
intensive business services. Its theoretical novelty lies in the complex analysis of the
conceptual framework, role and characteristics of knowledge-intensive business services,
as well as the analyzing of models, measurement opportunities and indicators of
innovational activities. The main result of the empirical research is that the role of
innovation and marketing becomes more and more assess able in the operation of
knowledge-intensive businesses.The author of this study would have liked to contribute to
the studying of this field, and to give an alternative solution for laborating the indicator

system by usingthe 7P model.
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1.BEVEZETES

""Business has only two functions - marketing and innovation. All the rest are costs." Drucker
(,,Rengeteget gondolkodtam a mondat értelmén. A profitrol miért nem beszél?” Kiirti S.)

1.1. Témavalasztas indokolasa, aktualitasa, jelentésége

Palyafutasom elején a hazai marketinggyakorlat még gyerekcipdben jart, kiilondsen a
kisvallalkozasok korében. Szinte minden Ujdonsdgnak szamitott szamukra. Lelkesen
probaltak a kiilonb6z6 moddszereket a sajat vallalkozasukra adaptalni, és ami az egyik
legfontosabb, nagy volt benniik a tudasvagy. Palyakezdd oktatoként 6rommel toltott el,
hogy minden képzésen — nappali, levelezd, OKJ -, csupa érdeklddd, csillogd tekintettel
talalkoztam. Azota 20 év telt el, mely id0 alatt jelentdsen megvaltozott minden kornyezeti
tényez6. A vallalkozok a gyakorlatban is megtapasztaljak, hogy a marketing altal definialt
piac, mint ,,folyamatosan valtozo értékesitési lehetéség” mit is jelent valéjaban. Eppen
ezért manapsag még fontosabb szerepet kell(ene), hogy betdltson a tanulds, tudas,
kiilonbozo kompetenciak alkalmazasa a marketing teriiletén is, mint korabban. Ebben a
folyamatban az oktatdsi intézmények tevékenysége mellett szamos professzionalis

szolgaltato segitheti a vallalkozokat a helyes irany, eszk6zok, modszerek megtalalasaban.

Az elmult 20 éves oktatéi palyafutdsom alatt szdmos kisvallalkozoi problémaval
talalkoztam. Ezek kozott sok olyan jellegli probléma volt, melyben ez id6 alatt nemigen
tortént eldrelépés. Tobbek kozott ide sorolhatd a vallalkozoi szemlélet, a tudatossag
hianya, melyek a hosszatavu piaci mikodésiiket gatolja. A piaci kornyezetet befolyasolo
tényezOk gyors litemii valtozdsa rakényszeriti a vallalkozokat a kiilonbozd eszkozok,
modszerek minél hatékonyabban torténd adaptalasara. Ennek megvalodsitasa érdekében
folyamatosan fejlesztenie kell 6nmagat, vallalkozasat, valamint kiilonb6z6 szolgaltatasokat
szlikséges vasarolnia. Problémat okoz azonban annak eldontése, hogy milyen eszk6zok,
modszerek alkalmazasa vezet sikerre, milyen teriileten képezze magat a vallalkozo, kinek a
szolgaltatasat vegye igénybe. Ez a kérdés a mikro- €s kisvallalkozokat fokozottabban érinti

er6forrasaik korlatai miatt.
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Az iizleti szolgaltatd szektor és a tudasintenziv iizleti szolgaltatast nyajto véllalkozasok® —
tovabbiakban: TIUSZ — az elmalt 10-15 évben jelentds valtozason, fejlédésen mentek
keresztiil, mellyel parhuzamosan valtozott, fejlodott a szolgaltatd 4gazatban betdltott
szerepilk, valamint az altaluk alkalmazott eszk6zok és moddszerek kore is. A
szolgéltatasgazdasag szerkezeti atalakuldsa és a szolgaltatasok egyre nagyobb ardnyt
térnyerése a gazdasagi fejlddés egyik f6 mozgatérugodjava valt, melyekben a TIUSZ-nek
meghatdroz6 szerepilk van. Ez egyarant tetten érheté a szolgaltatasi szektorban
foglalkoztatott munkaerd létszamanak, illetve az dgazat nemzeti Ossztermékben vald
részesedésének novekedésében egyarant. Mindekozben a szolgaltatisokban is elindult a
tevékenységek kihelyezése, foként az info-kommunikacidés technologiak (IKT)
fejlodésének koszonhetden, mely - a telekommunikacio koltségeinek csokkentésével,
illetve az adatatvitel biztonsdgénak novelésével - exportalhatova tette a szolgéltatasi

tevékenységeket is.

A XX. szazad végi, XXI. szazad eleji korszak, a ,szép 0j vilag” jellemzojeként, a
tarsadalmi fejlédés 1j jelenségeinek leirasara ma leggyakrabban olyan fogalmakat
hasznalnak a kutatok,a tarsadalomtuddsok, de még a politikusok is, mint az informacio,
kommunikécio, tudds, tuddsmenedzsment, kutatas-fejlesztés, vagy mint az
informéaciés,tudasalapu, tudis- vagy innovéaciés gazdasag, illetve tarsadalom (BAGERet
al., 2008).

A szolgaltatasok, ugymint a business-to-business szolgaltatasok, high-touch, high-tech
tamogatd szolgaltatasok, technikai eszk6zok ¢€s szoftverek alkalmazasaval kapcsolatos
szolgaltatasok, szamviteli és pénziigyi szolgaltatasok, marketing és tanacsadasi, valamint a

jogi szolgaltatasok alkotjak a leggyorsabban névekvo szegmensét a munkaerd piacnak.

A tudas-alapu szolgaltatasokat a ,,munkahelyi evolicié epicentrumanak™ nevezi MILLS és
SNYDER (2010). A tudas-alapu iizleti szolgaltatasok szakmai és technologiai timogatast
nyujtanak mas vallalkozasok szamara, ezzel segitve el0 azok hatékony muiikodését. Az
iizleti szolgaltatasi szektor a kiilonboz0 gazdasagitevékenységek széles korét oleli fel. Az
tgyvédektdl és konyveloktdl kezdve, az informatikai szakembereken at, a kutatas-

fejlesztési tevékenységig rendkivill széles a kinalat. Ezen tevékenységek soksziniisége

! Knowledge Intensive Business Services
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ellenére, a tudas-alapu lizleti szolgaltatasok kozos jellemzbje, hogy a ,,kereskedelem és
értékesités” kozéppontjaban elsdsorban a tudas és informacié all. Ezek a szolgaltatdsok
egyediilalléak abban a tekintetben, hogy az eredmények szinte kizarolag szellemi javak,

magukban foglaljak az informacio 1étrehozasat, felhalmozodasatés/vagy terjesztését.

A szolgaltatasok eldretorésével egyre tobb doktori disszertacio sziiletett ezen agazat
szerepldit,jellemzdit vizsgalva. A TIUSZ vizsgalata Magyarorszagon, mondhatni, még
gyerekcipében jar, tekintettel a szektor ,.fiatal” voltara. Kutatdsom hianypotlonak
tekinthetd abban az értelemben, hogy a TIUSZ vallalkozasok marketinginnovécios
tevékenységét Magyarorszagon még alig kutattak.

A tudasintenziv szolgaltatasok aranyanak novekedése a gazdasag valamennyi szektoraban
fontos kérdéssé valt, de jelentdsége az iizleti szektorban figyelhetd meg leginkabb, mivel
mas szervezeteknek nytjtanak professziondlis segitséget.

Ahhoz, hogy a gazdasagbeli szerepiik, részesedésiik tovabb novelhetd legyen,
elengedhetetlen a szolgaltatasi szektorra jellemz6é innovaciok és tudas-felhasznalasi
mintdk, modellek mélyebb megértése. A hazai kutatokk BAIMOCY(2007),
SZUNYOGH(2010) ¢sSZALAVETZ(2008) értelmezése szerint ugyanis a szervezeti és a
szolgaltatas-innovaciok elhanyagolt teriiletét képviselik az innovacios kutatasoknak, dacara
annak, hogy ezen innovaciok jelentdsen novelhetik az dgazaton beliill miikodd vallalatok,
¢s azok teljesitményén keresztiil az egész nemzetgazdasag versenyképességét. A magyar
innovacios stratégiak a mai napig a feldolgozoiparra, és azon beliil a K+F-re alapozott
innovaciokra fokuszalnak, mig a szolgéltatasi szektor vallalkozasainak specidlis igényeire

altalaban nem adnak hatékony tdmogatast.

Osszefoglalva, a téma hazai aktualitasat tAmasztjak ald kovetkezok:

o aTIUSZ vallalkozasok gazdasagi silyanak novekedése;

o a TIUSZ véllalkozdsok jelentdsen novelhetik az 4gazaton beliil mikodd
vallalkozasok, ¢€s azok teljesitményén keresztiil az egész nemzetgazdasag
versenyképességét;

O a szolgaltatds- ¢és marketinginnovaciok elhanyagolt teriiletét képviselik az
innovacios kutatasoknak;

o a mikro- ¢és kisvallalkozasok egyre tobb marketingeszkdzt hasznalnak

versenyképességiik megdrzése érdekében, am ezek nem keriilnek mérésre.

3
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1.2. A Kkitiizott célok

Dolgozatom legfobb célja azt bemutatni, hogy a marketingeszk6zoknek és a marketing-
innovéacionak meghataroz6 szerepe van a mikro- és kisvallalkozasi formaban miikodo
TIUSZ tevékenységében. A TIUSZ vallalkozasok szama ebben a kategdridban mutatja a
legnagyobb mértékii novekedést, igy a verseny intenzitasa is nd. Az alkalmazott marketing
eszkozoket Ujra kell gondolni, a korabbi eszkoztarat ki kell boviteni és meg kell ujitani egy
kihivasokkal teli kornyezetben. Arra fokuszaltam, hogy a marketingeszk6zok mely
kombinacidi valosulnak meg a tudasintenziv tizleti szolgaltatoknal mikro- és kisvallalkozoi
szinten, mely eszkozcsoportban tapasztalhatd a vallalkozds szamara Uj eszk6zok
alkalmazasa. A tobbi véllalkozas ezt miként észleli, vasarloi magatartasukat hogyan

befolyasolja.

Disszertaciom kérdésfelvetései a kovetkezok:

o Mik azok a TIUSZ vallalkozasok, hogyan jellemezhetdk és milyen tényezoknek
koszonhetd novekedésiik?

o Innovaciés tevékenységiiket, kiillonds tekintettel a marketinginnovacidra, milyen
modell segitségével lehet vizsgalni, mérni, elemezni?

o Milyen j marketingeszkozoket alkalmaztak az elmilt 3 évben és a marketingmix
elemei koziil melyikkel jellemezhetd legjobban a marketingtevékenységiik?

o A TIUSZ éltal alkalmazott marketingeszkdzok mennyiben felelnek meg a piaci
igényeknek, hogyan észleli a tobbi vallalkozds a marketingtevékenységiiket?
Keresleti oldalon milyen vasarloi magatartas jellemzi a vallalkozasokat?

o A TIUSZ marketinginnovaciés tevékenységét milyen tényezék, szempontok

befolyasoljak? Ezek koziil melyik bir a legnagyobb magyarazo erével?

A kitlizott cél megvaldsitasa érdekében:

o Feltérképezem a TIUSZ vallalkozasok kialakuldsat, fejlédését befolyasold
tényezoket, a piaci tendencidkat, melyek hiien tiikrozik a megvaltozott piaci
koriilményeket. A nemzetkozi tendencidkat Gsszevetem a hazai folyamatokkal
annak érdekében, hogy lassam mennyire kdveti a hazai piac a nemzetk6zi trendet.

o Definialoma TIUSZ-t, majd megvizsgdalom az dsszetevéit.

0 Részletezem a TIUSZ tipusait és jellemzdit. Ennek soran rdmutatok, mely kdzponti

elemek, tényezok befolyasoljak marketinginnovacios tevékenységiiket.

e
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0 Rdamutatok a marketinginnovacido mérési problémaira. A disszertacidban elemzem,
és egyben Osszehasonlitom a TIUSZ vallalkozasok innovaciés modelljeinek
alkalmazhatdsagat marketing tevékenységiik mérésére, értékelésére.

o lgazolom nemzetkozi és hazai kutatasi eredményekkel alatamasztva, hogy jelenleg
a 7P modellje a legalkalmasabb az ujonnan alkalmazott marketing eszkdzok
mérésére. Ennek soran dttekintem a marketingmix fejlédési iranyvonalat,
ismertetem a professzionalis szolgaltatdsok 7C modelljét, meghatdrozoma TIUSZ
vallalkozasok marketingspecifikumait a 7P modellje alapjan.

O Keresem a vdlaszt a mélyinterjuk feldolgozasaval, hogy miképpen itélik meg
sikeres TIUSZ vallalkozas tulajdonosai és vezetdi is egybena piaci tendencidkat,
hogyan latjak a mikro- és kisvallalkozasok helyzetét, milyen prioritast élvez a
stratégiajukban a marketingeszk6zok fejlesztése, s hogyan latjak a jovot, melyek a
legfobb kihivasok.

0 Tanulmanyozom a Kvantitativ kutatas online kérddives felmérésének keretében a
TIUSZ vallalkozasok keresleti és kinalati piacat. A keresleti oldalon elsésorban a
véllalkozasok fogyasztéi magatartasat vizsgidlom a TIUSZ vallalkozasokkal
kapcsolatosan. A kinalati oldalon pedig a marketinginnovacids eszkozoket tarom
fel, azok motivacios tényezdit és eredményességét vizsgalom.

o lgazoloma kutatasi eredményekre alapozva, hogy a mikro- és kisvallalkozasok
marketingtevékenysége jelentdsnek  mondhatd, szdmos marketingeszkozt
alkalmaznak. Azonositomazokat a marketingmix eszkozcsoportokat, amelyek
kiemelt figyelmet érdemelnek, mert szerepiik meghatarozé a TIUSZ vallalkozasok

mukodésében.

Miért a mikro- és kisvallalkozadsokra esett a valasztdsom a nagyvallalkozasok helyett?
Magyarorszagon a KKV-k adnak munkahelyet a versenyszféraban foglalkoztatottak tobb
mint 70%-anak, innen szarmazik a nemzetgazdasagban eldallitott hozzaadott érték
nagyjabol fele és az export harmada, és ebben a szféraban keletkezett a legtobb uj
munkahely (PAPANEK,2010).

Magyarorszagon az Gsszes vallalkozas 99,8%-a tartozik a mikro-, kis- és kozépvallalkozas
jelenthetnek.

Végiil, sokkal tobb személyes élmény fliiz a munkam, valamint a kiilonb6z6 projektekben

valo részvétel kovetkeztében a mikro- és kisvéallalkozokhoz, az 6 tevékenységiikhoz,
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probalkozasaikhoz, mint a kozepes vagy nagyvallalkozasokhoz. A mai napig erdsen
inspirald  hatastiak szamomra a sikeres kisvallalkozasokrol sz6ld  torténetek,

bemutatkozasok.
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1.3. A kutatas médszertana, hipotézisek

A disszertaci6 felépitését szemlélteti az 1. szamu abra.

Kutatasi cél:
A TIUSZ véllalkozasok marketinginnovécios

tevékenységének feltarasa, elemzése.

Elméleti, szekunder kutatas
Nemzetkdzi és hazai szakirodalmak, szakfolydiratok, tanulmanyok eredményeinek 6sszegylijtése
¢és feldolgozasa

Tudés fogalma, TIUSZ fejlédése, Innovacio, TIUSZ
tuddsmenedzsment tipusai, jellemz6i marketinginnovacio marketingmix
szerepe 2.2. fejezet mérése, modellei 2.4, fejezet
2.1. fejezet 2.3. fejezet

Hipotézisek megfogalmazasa
3. fejezet

Kutatas elméleti hattere

Célkitiizések
4.1. fejezet

Mobdszertan
4.2. fejezet

A kutatas korlatai
4.3. fejezet

Eredmények feldolgozasa és kiértékelése

Mélyinterjuk Kvantitativ Kvantitativ
eredményei — K1 eredményei — K2 eredményei — K3
fazis fazis fazis

1

Uj és ujszerii tudomanyos eredmények
6. fejezet

1

Kovetkeztetések, javaslatok
7. fejezet

1. abra: A disszertacio felépitése
forras: sajat szerkesztés
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Az értekezés két részbol tevodik Ossze: a szakirodalmikutatasbol és a sajat, primer
kutatasbol. Az elsé fejezetben a téma szakirodalmi hatterének, Osszefliggéseinek
attekintését ¢s feltardsit a hazai és nemzetkdzi szakirodalomrendszerezésével és
feldolgozasaval végeztem el. A szakirodalmi hattér bemutatdsakorprobaltam tobb
szempontbol is vizsgalni és megvilagitani a TIUSZ fejlédését, jellemzéit, innovacids
tevékenységének mérését, azok nehézségeit és korlatait. Az innovacids tevékenységek
koziil a marketinginnovaciot helyeztem kutatasom kozéppontjaba, ennek megfelelden
torekedve az attekinthetd, és vildgos érvelésre, a téma logikus, 1épésrdl 1épésre torténd
feltarasara. A kutatdsi téma tobb tudomanyteriiletet érint, ezért elengedhetetlen volt az

interdiszciplinaris megkozelités.

A dolgozat elsé nagy gondolati egységében bemutatom a tudds, a tudéasintenziv iizleti
szolgaltatasok fogalmi keretét. Attekintem a fejlodésére, novekedésére hatd tényezoket.
Elemzem a szektor nemzetkozi €s hazai helyzetét.

Részletesebben is tanulmanyozom a TIUSZ cégek jellemzdit, mivel ezek a sajatossagok
jelentdsen befolyasoljak marketingtevékenységiiket, igy az alkalmazott
marketingeszkozoket is. Ezt az egységet egy sajatos tudasintenziv csoport, a startup

vallalkozasok jellemzdivel zarom.

A masodik gondolati egységben az innovacid, marketinginnovaci6 fogalmi megkdzelitéseit
ismertetem. Bemutatom azokat a fontosabb modelleket, melyekkel a TIUSZ innovécios
tevékenysége vizsgalhatd. Keresem a valaszt arra, hogy milyen mutatokkal, indikatorokkal

mérték a szolgaltatasok, tudasintenziv szolgaltatdsok marketinginnovacids tevékenységét.

A harmadik gondolati egységben a marketingmix elemeit értelmezem a TIUSZ
vallalkozdsok miikodésében. Tekintettel a mikro- és makrokdrnyezet jelentds mértékii
valtozasaira, fontosnak tartottam részletesen is bemutatni a marketingmix értelmezésének

torténeti vonulatat.

Disszertaciom masodik részében a kutatasi célokat szem el6tt tartva fogalmazom meg
hipotéziseimet. A hipotézisek megfogalmazasakor egyarant figyelembe vettem a

tudasintenziv tizleti szolgaltatasok keresleti és kindlati oldalat.
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Az alabbi hipotéziseket fogalmaztam meg, melyeket a 3. fejezetben részletesen is kifejtem.

H1 A magyar mikro- és kisvallalkozok tobbsége, beleértve a tudasintenziv iizleti

szolgaltatast nyjto vallalkozokat is, erdsen kockazatkeriilok.

H2 A mikro- és kisvallalkozasok pozitiv attitiddel viseltetnek a TIUSZ szolgaltatasai

irant.

H3 A szolgéltatdsmarketingben altalanosan elfogadottd valt 7P modellje alkalmas a

TIUSZ marketinginnovacids aktivitdsanak leirasara.

H4 A TIUSZ mikro- és kisvallalkozok marketingtevékenységében az operativ

marketingeszk6zok dominalnak.

H5 A marketinginnovacios aktivitds alapjan karakteres kiilonbségeket mutatod

szervezeti csoportok tarhatok fel a TIUSZ kérében.

H6 A lehetséges versenyeldnydk kozott az Gj kommunikacios eszkzok meghatdrozo

szerepet toltenek be.

H7  Erds, pozitiv korrelacios kapcsolat van a marketinginnovacids aktivitds és az

arbevétel kozott.
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Munkam alapvetéen a tudasintenziv lzleti szolgaltatasok marketinginnovacios
tevékenységének feltarasaval foglalkozik. Tekintettel a szektor fiatal voltara, sziikségesnek
tartottam annak kialakulasat, fejlodését, jellemzdit, specialis csoportjat vizsgélni. Ezt
kovetden mutatom be a marketinginnovacio fogalmi keretét, a kiilonbdz6 innovacios
modelleket, melyekkel a TIUSZ tevékenysége vizsgalhatd. A szakirodalmi feldolgozast a
TIUSZ villalkozdsok marketingmix eszkozeivel, a marketingmix definidldsaval, valamint

az eszk3zOkben bekdvetkezett valtozasaival zarom.

2.1. Tudas fogalma, tudidsmenedzsment szerepe a vallalkozasok miikodésében

Az emberi tudas mindig fontos szerepet toltott be az egyének és a kozdsségek €letében, de
amig régebben csak kevesek birtokolhattak, ma a fejlett tarsadalmakban barki szdmara
hozzaférhetd, és az érvényesiilés egyik f6 forrasava valt. Gyorsan valtozo6 kornyezetiinkben
a tudast nem elég csak megszerezni, hanem folyamatosan megujitani és béviteni kell.

Fékutatasom a tudasintenziv tizleti szolgéltatdsok marketingtevékenységéhez kapcsolodik,
igy elséként a tudds, tuddsmenedzsment fogalmi rendszerét, jellemzdit ¢és a

vallalkozasokban betdltott szerepét ismertetem réviden.

2.1.1. Tudasés tudastanszfer

Az alapfogalmak értelmezése 1ényegesen eltér annak fliggvényében, hogy mely teriilet
képviseldje fejti ki gondolatait. Az alapfogalmak kozé sorolandé az adat, informacio, tudas
harmasa; illetve szamos kapcsolodd fogalom, mint kompetencia, készség, bolcsesség,
szervezeti memoria, tudasintenziv szervezet.

A tudas definialasat rendszerint az adat és informacio fogalmanak meghatarozasa, illetve
azokkal torténé Osszehasonlitas utjan végzik el. DAVENPORT ¢és PRUSAK (2001) elég
hatarozottak abban a tekintetben, hogy a tudas nem adat és nem informacio, bar 6sszefligg
mindkettovel. Az 6 megfogalmazasukban: ,,A tudas koriilhatarolt tapasztalatok, értékek €s
kontextualis informdciok heterogén ¢€s folyton valtozé keveréke; szakértelem, amely
keretet ad Uj tapasztalatok, informacidk elbirdlasdhoz ¢€s elsajatitisdhoz, s a tudassal

rendelkezdk elméjében keletkezik és hasznosul.”
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POLANYTI (1966) szerint a tudas két komponensbdl tevédik dssze. Az egyik komponens,
az un. explicit tudas, amelynekf6 jellemzéje, hogy ismeretalapu, tehat konnyen atadhato,
jol verbalizalhato, rogzitheté és kevésbé személyes. A tacit tudas épp az ellenkezdje,
személyes és tapasztalati alapu, tehat rejt6zkodd, nehezen megfejthets, nem, vagy alig
verbalizalhatd,  szubjektiv.POLANYI lényegében a tudds artikulalhatosagat,
megragadhatdsagat vizsgalta, és azt az allaspontot képviseli, hogy az legtobbszér nem
lehetséges. Ennek ellenére a tudas atadhato. Egyszerre tekintette a tudast objektumnak

(knowledge)és folyamatnak (knowing) és keverten hasznalta a két kifejezést.

ALVESSON (1993)hivja fel a figyelmet az un. ezoterikus tudas szerepére, amit nem lehet
formalis oktatassal megszerezni. A tudasintenziv cégek legfontosabb jellemzdje, hogy
Osszetett problémakra, kreativ és innovativ megoldasokat nyujtson. Véleménye szerint a
kreativitas ellentmondasos viszonyban all a formalis tudassal. Formalizalt, elméleti tudas
képviseli az egyik polust, mig a kulturalis, személyes, szomatikus és egyéb formai a tacit

tudasnak, a kreativ képességgel és tehetséggel egyiitt képviseli a masikat.

QUINN et al. (1997) a tudas alabbi vetiileteit kiilonbozteti meg:

O a targyi tudast (know-what), mely pusztan informaciok birtoklasat jelenti (pl.
torténelmi évszamok ismeretét);

O a hasznalathoz fiiz6d6 tudast (know-how), ami a tényekre alapozott targyi
tudasfelhasznalasara vonatkozo, gyakorlat-orientalt tudast jelenti;

O az értd tudast (know-why), amikor ismertek a tudas mogottes okai (pl. elektromos
biztositék kiolvadasanal ismert a terhelhetdség fogalma, és az esetleg tulterhelés
okai);

O a motivalt tudast (care-why), amikor a tudas birtokosa a tudas folyamatos

valtoztatasaraés adaptaciojara torekszik.

SVEIBY(1997) tudas helyett, inkabb a kompetencia fogalmat hasznalja. Az
o explicit tudas, tények ismerete;
o készségek;
o tapasztalatok;
o értékitéletek;

o0 kapcsolati halo.
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A kompetencia atadasanak legeredményesebb moddja az, ha a résztvevo a cselekvéfolyamat
részese.A kompetencia fogalma professzionalis és szervezeti kompetenciara bonthatd,ahol
a "professzionalizmus" a véllalat altal muvelt tevékenység értelmében veend6.SVEIBY
konkrét tandcsokkal szolgal, hogy miként lehet a professzionalis kompetenciat fejleszteni

¢s kihasznalni. A cél a szakértdktol valo fliggdség csokkentése.

A tudas létrehozasanak két f6 megkozelitése 1étezik a tudasalapu elmélet kereti kozott. Az
egyik a kiilonboz6 tudasformdak kozotti konverzidja, a masik pedig a kiilonb6zd tudasok

kombindcioja.

Az elsé6 megkozelités NONAKA et al. (1994) nevéhez fiizédik, aki a tudaskreacio
kérdését, POLANYT (1966) nyoman atacit és az explicit tudas kozotti, és azokon beliili
konverziok lehetséges modjaiként ragad meg. Elmélete a szervezeti tudas 1étrehozasarol az
egyik legnagyobb hatassal biré elmélet a tudismenedzsment irodalmaban. Négyféle mod;jat
kiilonbozteti meg az egyéni tudas atadasanak, a tacit-explicit dimenzidk kozotti valtas
alapjan. Uj tudas agy jon létre, amikor a tudaskonverzié négy modja folyamatos ciklusban
zajlik,a szocializacio-externalizalas-kombindlas-internalizalds és Ujra szocializdlds stb.
sorrendben.

Szervezeti tudaskreacié akkor miikodik, ha mind a négy folyamat a szervezet altal
miikodtetve halad egy folyamatos ciklusban. A kiindulasi pontot az egyének jelentik, mivel
tapasztalataik révén 6k tudnak tacit tudast felhalmozni. A szervezetek tamogathatjak a
kreativegyéneket ebben a tevékenységiikben, a megfeleld kontextus létrehozasaval. A
tudaskreacido, a modell alapjan mindennapos folyamat a szervezetekben, a létezo
szempontok, keretek ujraformalasan keresztil (NONAKA — TOYAMA, 2003).Ezt a

folyamatot szeml¢lteti a 2. abra.
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KOGUT ¢és ZANDER(1992) a tudas létrehozasaban a kombinaciot tartja azelsddleges

eszkoznek, ezt a szot tagabb értelemben hasznalva, mint az el6z6 modell. fgy az ujtudas

létrehozasa, altaldban a meglévd egyéni

és

szervezeti tudas Ujrakombinalasabol

sziiletikmeg. Vagyis egyiittmiikodésiik és informaciocsere révén Ujszerii tapasztalatokra

¢sismeretekre tesznek szert a szervezet tagjai. A megkozelitésbdl az is kovetkezik, hogy

aszervezetek a jelenlegi miikodési gyakorlatukhoz kapcsolddva tanulnak leghatékonyabban

¢sleggyakrabban, attol eltdvolodva a sikeres tanulas lehetdsége csokken.

SVEIBY (2001) szerint az egyén, szervezet, kiilsé kornyezet kozotti kapcesolatrendszerrel,

a koztik fenalld tudaselemek kozvetitésével irhaté le a tudasstratégia. Sveiby a

kompetencia fejlesztését helyezte a kozéppontba, ahogy a 3. abra is jol mutatja.
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3. Tudastranszf kiilsd . . o
kﬁrn‘,:;z:trﬁalgie;énikfetrésf 2. Tuddstranszfer az egyénektdl a
tanulni a vevkid, szallitokts| kilsS kornyezet felé - dtadni a
s kiiled érintettlﬁl ! kompetenciat vevdknek, széllitoknak,
6. Tudastranszfer a kilsd kérnyezet mas kiilsd érintetteknek
szerepldi  kdzott — segiteni az
ugyfelek kommunikaciojat vevdikkel,
beszillitdikkal Egyéni 1. Tudéstranszfer a munkatdrsak
Kiilsé kiirnyeze kompetencia kozott — Osztdnzi a munkatarsak
kbzotti kompetencia atvitelt,
egylttmikodést
7. Tudastranszfer a kiilsg
kérnyezetbdl a szervezet fele — N 1 i »
felhaszndlni a vevdk, és beszallitdk +
kon’;peterjcm: af | szetr\r_ezit 4. Tudastranszfer az egyénektdl a
;i;k;zzeeirneenkeial\rfta'sa'r: yamatainak, € szervezet felé — régziteni az egyéni
kompetenciat rendszerekben,

eszkdzikben, sablonokban

8. Tuddstranszfer a szervezettd| a kilsd
kérnyezettd| szerepldi felé — javitani az
igyfelek kompetencidjat a szervezet 5. Tudastranszfer a szervezettdl
rendszerének eszkézeinek hasznalatéval azegyen fel — javitani az egyéni
kompetencidt  rendszerekkel,
eszkdzokkel, sablonokkal

Belsd kirnyezet

9. Tuddstranszfer a szervezeten
belil— hatékonyan integralni a
szervezet rendszereit, eszkizeit

10. Maximalizélni a3z egész
rendszer értékteremtd képességet

3. abra: Tudasstratégia elemei
forras: sajat szerkesztés Sveiby (2001) alapjan

A kompetencia 6nmagaban olyan, mint egy allo gép, egy iires lizemcsarnok. Ezt mozgasba
kell hozni, azaz a kompetenciaval tigyfeleket kell szerezni - az egyéni kompetencia korébol
a kiilsd kornyezet (kapcsolati toke) korébe mutatd nyil -, ami csak egy modon lesz
lehetséges: ha az ligyfelek ugy talaljak, hogy szamukra ez a kompetencia hasznos. Ez a
torekvés jelentds kompetenciafejlesztésre 6sztonoz.

Ez esetben az ligyfelek aktiv kapcsolatba 1épnek a kompetencidk hordozoival, hiszen még
tobb, szamukra hasznos megoldashoz szeretnének jutni — a kiilsé kornyezet korébdl az
egyéni kompetencia korébe visszamutatdé nyil. Ez a kompetenciak birtokosai szamara
hasznos visszacsatolasokhoz vezet, ami tovabbi kompetencia novekedés forrasa.

A novekvé kompetenciat mihamarabb el kell terjeszteni a szervezetben, at kell vinni a
szervezeti tokébe - az egyéni kompetencia korébdl a szervezeti téke korébe mutato nyil. Ez
lehetévé teszi, hogy masok is atvegyék a meglévd kompetenciak transzferalhatd elemeit —
a szervezeti toke korébol az egyéni kompetencia korébe visszamutatd nyil, ez Gjabb
kompetencia novekedés forrasa, amely hasznos eredményeket hoz mind az
egyénileghordozott kompetencidkban, mind azok dsszességében. Az egyéni kompetencidk
fejlesztése azonban nemcsak lehetdséget, hanem veszélyt is jelenthet a szervezet szamara.
Amennyiben tdvozik egy alkalmazott, viszi magaval a mar megszerzett tudast,

kompetenciat, ami szolgaltato cégek esetében jelentds tigyfélvesztéssel is jarhat.

e
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Az tgyféltoke kiépitése a szervezeti toke kiépitésétdl nem fliggetlen. A kompetencidk
birtokosai az igyfelekkel kialakitott kapcsolataikban tamaszkodnak a szervezeti toke
elemeire. Ez foéleg bels6 szolgaltatasok formajat olti. A folyamatban tigyféloldalrol
allandéan ujabb és Ujabb szolgdltatdsok irdnt fogalmazddik meg igény, illetve az
tigyfelektol szerzett gyakorlati tapasztalatok a meglévoszolgaltatasok hatékonyabba
tételére Osztondznek - az ligyfél toke korébol a szervezeti téke korébe mutatd nyil. Még
tovabb novelhetd a vallalat ligyféltokéje, ha az ligyfelek szamara Iehetévé teszik, hogy
hasznélja a szervezeti tokét. A szervezeti toke is hatékonyabba valik, ha tdmaszkodhat az
ugyfelek szervezeti tokéjére. Az tigyfél toke feldli visszacsatolasok nem csak kozvetleniil,
hanem a kompetencian keresztiil is novelik a szervezeti toke hatékonysagat. A nyilak
mentén mikodo Osszefiiggések egyszerre, kdlcsondsen miikddnek. Hasonloan, a szervezeti
téke hatékonyabba valasa nem csak kozvetleniil, hanem a kompetencia ndvekedésén

keresztiil is noveli az tigyféltokeét.

2.1.2. Tudasmenedzsment szerepe a vallalkozasok miikodésében

A tuddsmenedzsment tartalmat konszenzas utjan a MTA VSZB TM Albizottsaga® a
kovetkezOkben hatarozta meg. A tudasmenedzsment, egy olyan folyamat (menedzsment

alrendszer) és kultira, amely soran:

O

a tudastoke feltarasa;
O Osszegyljtése;

o létrehozasa;

O szamontartasa;

O megtartasa;

O megosztasa;

o allando gyarapitasa integraltan kezelt, és informaciotechnologiaval tamogatott.

Célja a szervezet hozzdadott érték termelésének ndvelése, innovacidos potencialjanak

gyarapitasa. Kulcsfogalma a szinergia.

? Magyar Tudomanyos Akadémia Vezetés-szervezés Bizottsaginak Tudasmenedzsment Albizottsaga
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A tudas menedzselésének hazai torténetébenNOSZKAY (2009) az alabbi fazisokat kiiloniti

el:

crer

kozéppontba. A tudast termékként fogjak fel, és az informdaciot erdforrasként -
dokumentumokban, adatbazisokban, tartalomszolgédltatdsi megoldasokban — wvald
hasznositasaval, illetve ujrahasznositasaval kezelik. Sokan ebben a korszakban kifejezetten

az informacidtechnologiatol remélték a tudashasznositas mindenre kiterjedd megoldasait.

II. generacio: legfobb jellemzgje, és egyben aktivaldo tényezdje is, az ismeretalapt
(explicit) és a tapasztalati, problémamegoldo6 (tacit) tudas kiilonbozdéségének felismerése €s
tudatos kezelése. Kozéppontjaban a legjobb gyakorlatok felkutatdsa és atvétele, az uj tudas
termelésére irdnyuld modszerek kutatdsa, fejlesztése és hasznositdsa all. A tudas

alkalmazasan €s hasznalatan van a hangsuly, célja az értékteremtés.

III. generacio:a tudas tallép termék mivoltan, az egyéneken, sét a szervezeten is, és
halézatként jelenik meg. Ez olyan tudaskozosségek kiépitését jelenti, amely a vallalatok
oldalarol szemlélve nem csak a megoldasok atjarhatdsagat, a nyiltabb kommunikaciot, de

partnerek tuddsanak integraldsat, ujfajta tizleti modellek alkalmazésait is jelentik.

IV. generacio:a tudas, mint 6nallé téke tényezoként valdo megjelenése, az intellektualis

toke mérése.

Az informacios korszak tehat uj képességeket kovetel meg a vallalatoktol az eredményes
miitkodés érdekében. A piaci versenyben azok a vallalatok tudnak életben maradni,
amelyek a fogyasztok szamara értéket jelentd ellatasi lancokban képesek részt venni.

A szervezetek miikodése integralt lizleti folyamatok koré €piil, amelyek atlépik a vallalati
funkciok hatarait és értékteremtd lancolatokat alkotnak. A vallalatok kombinaljak a
funkciok (értékesités, beszerzés, fejlesztés) specialis tudasat az integralt lizleti
folyamatokhatékonysagaval és mindségével. A vevok szamara a termékek/szolgaltatasok
értékét jelentds részben a hozzaadott érték jelenti, mely az alabbi tipusokban jelenhet meg
(VAGASI 2007):

O avevokapcsolatok mindsége;

o a kiszolgalas szinvonala;

e
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0 atermékek/szolgaltatasok testreszabhatdsaga;

O avasarlds utdni tamogatas.

A hozzdadott érték nagy része a szervezet altal birtokolt tudasbol szarmazik.Az 0j tudas
megszerzésének képessége és a szervezeti tanulas — mely a szervezeti valtozasi folyamatok
ujszerli megkozelitési médja — a versenyképesség nélkiilozhetetlen forrasava, a pénziigyi
eszk6zokhoz hasonldan a vallalatok aktivizalando eréforrasaiva valnak.

A tudasra épitd szellemi eréforrasok a vallalat immaterialis javai koz¢é sorolandok, amelyek
a vallalat szamara lehetové teszik, hogy:

0 ameglévo fogyasztoi kapesolatokat oly modon apolja, amely egyuttal képessé teszi
arra, hogy uj fogyasztokat szerezzen, illetve az egyes piaci szegmenseket
hatékonyabban kiszolgalja;

O a megcélzott csoportok szamara  olyan innovativ  termékeket, illetve
szolgaltatasokat fejlesszen ki, amelyeknek a fogyasztok értéket tulajdonitanak;

o az alkalmazotti kompetencidkat az iizleti folyamatok, a mindség és a piaci

valtozasokra vald gyors reagalas szolgalataba allitsa.

A gyakorlati élet szamos példaval igazolja a tuddsmenedzsment hasznat. Gondolhatunk
arra, hogy mennyivel jobb piaci lehetdségekkel rendelkezik az a cég, amelyik naprakész
ismeretekkel bir a partnerek €s a versenytarsak termékeirdl és szolgaltatasairol,
elemzésekkel képes nyomon kovetni a vasarloi elégedettséget és igényeket, a szakteriilet
piaci szabalyozasara lobbitevékenységet tud kifejteni.

A tarsadalomban megfigyelhetd a munkaerd szerepének valtozasa. Novekszik a képzett,
felsofoku végzettséggel rendelkezOk aranya, egyre nagyobb hanyadot tesznek ki a szellemi
munkat végzok. A gazdasagban egyre jelentdsebb szerepet tolt be a tudasintenziv szektor,
amelynek szerepldi elsdsorban tudast értékesitenek mas vallalatok szdmara.

A tudasbol ugyanis elismerten versenyelény kovacsolhatd, habar sok cég altal nem

pontosan ismert modon, €s szamos problémaval terhelten.

DAVENPORT ¢és PRUSAK(2001) kilenc tényez6t azonositanak, melyek a

tudasmenedzsment kezdeményezéssikeréhez vezethetnek.

o A vallalati kultira legyen tudas-orientalt.

o0 Alljon rendelkezésre a megfeleld miiszaki és szervezeti infrastruktira.

e
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A felso vezetés timogassa a kezdeményezést.

A kezdeményezés kothetd legyen iizleti érdekekhez.

A kezdeményezés rendelkezzen némi folyamat-iranyultsaggal.

A jovokép legyen tiszta, a hasznalt nyelvezet érthetd.

Alljanak rendelkezésre megfelelé 6sztonzok.

A vallalat tudéasa legyen megfeleld szinten strukturalt, amely eldsegiti a hasznalatat.

A tudas atadasa tobb csatorndn at torténjen.

2.2. Tudasintenziv iizleti szolgaltatiasok kialakulasa, fejlodése, jellemzdi

2.2.1. A tudasintenziv szolgaltatasok fogalma

Szamos kisérlet és tobb kotetnyi hazai és nemzetkozi irodalom ellenére a szolgaltatasok

crer

tudasintenziv lzleti szolgaltatasokra sincs egységes definici6. A szolgaltatasokat

hagyomanyos negativ modon definialjak, vagyis azt igyekeznek megfogalmazni, ami az

aruktol megkiilonbozteti azokat (KOTLER, 1991; VERES, 1998):

O

O

O

O

O

nem megfoghato (intangible);

nem anyagi (immaterial);

nem raktarozhat6 (non-tradable);

idében és térben nem elvalaszthato (inseparability);

nem allandé mindség (impermanent).

Ez a marketing szakirodalmaba az un. HIPI-elvként vonult be, vagyis a szolgaltatasok fobb

jellemz6i (VERES, 1998):

O

Heterogeneity: a szolgaltatd teljesitménye és az igénybe vevd 4altal tapasztalt
szolgaltatas természeténél fogva térben €s idében valtozo, ingadozd.

Intangibility: a szolgaltatasrol érzékszervi titon nem tudunk informaciét szerezni,
mert nem tapinthatd, nem izlelhetd, nem szagolhatd és nem lathato.

Perishability: a ma el nem fogyasztott szolgaltatds nem potolhatd ,,elveszett”
forgalmat jelent.

Inseparability: a szolgaltatds nyljtdsa ¢és felhasznaldsa idében ¢és térben

elvalaszthatatlan egymastol.
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Ezek a meghatarozasok azonban nem a szolgaltato tevékenységek 1ényegét, hanem csak
egyes jellemzoéit ragadjak meg, amelyek rdadasul nem is érvényesek maradéktalanul és
kizarolagosan valamennyi szolgéltatasra. Az aruk és szolgaltatdsok elhatarolasat az is
neheziti, hogy az aruk és szolgaltatdsok folyamatosan "atmennek egymésba", arubol
szolgaltatas, szolgaltatasbol aru lehet, mikdzben 1ényegében ugyanarrol a tevékenységrol
van sz0. A szolgaltatds aruva valdsanak fontos jellegzetessége, hogy ekozben elvesziti
egyediségét és megsziinik a termeld és fogyasztd kozvetlen kapcsolata. A problémat
tovabb fokozza, hogy az tlizleti szolgaltatd szektor rendkiviil heterogén, nagyon kiilonb6zo
tevékenységeket tomorit magadba — a legegyszerlibbektdl, (mint példaul a
kozepesképzettséget  és  alacsony  tOkeellatottsagot  igényld  adatfelvétel) a
legbonyolultabbakig (mint példaul a legmagasabb tokeellatottsagot és szellemi munkaerot
kivano kutatas-fejlesztés).

Ezt a problémat a TIUSZ megjelenése nemhogy megoldotta, hanem tovabb fokozta. A
legtobb kutatd egyetért abban, hogy a TIUSZ cégek meghatarozo szerepet jatszanak mads
céges innovacios tevékenységében, abban viszont mar joval kisebb az egyetértés, hogy

mely cégek, illetve mely tevékenységek sorolhatok a TIUSZ cégek korébe.

A téma kutat6i szamos kifejezést hasznaltak, mignem az angol nyelvii szakirodalomban a
Knowledge Intensive Business Services kialakult. Magyar megfeleldje még mindig nem
egységes szohasznalati. A tudasintenziv szervezetek iranti érdeklodés a 90-es évek elején
keriilt a kutatok figyelmének kozéppontjaba. A modern gazdasagokban egyre inkabb
felértékelddott a tudas szerepe, mely a megvaltozott tarsadalmi és gazdasagi viszonyokkal
magyarazhatd leginkabb. A szolgaltatasok erdteljes novekedésével megteremtodott a
szolgaltatd gazdasag alapja. Ezzel parhuzamosan ndvekedett azon publikaciok szama,
mely a szolgaltatasok tartalmat, jellegét, sajatossagait, valamint tudas tartalmat, a tudas
kozvetitését taglalja. Szamtalan hasonlo kifejezés, koncepcid sziiletett ebben az
idészakban. Ezek a koncepciok tobbé-kevésbé ugyanazokat a cégeket azonositottak TIUSZ
cégekként. A kifejezések alkalmazasaban kozos, hogy mindegyik kutato a
szolgaltatasokbol indul ki, abban viszont eltérés mutatkozik, hogy milyen jellegi
szolgaltatasrol van sz6, honnan kozelitik meg, miképp ragadjak meg a koncepcio 1ényegét.
Szamos tanulmany sziiletett kiilonbozd aspektusban vizsgalva a TIUSZ kialakulasat,
szerepét, sajatossagait. A nemzetkdzi ¢és hazai kutatok koziil a legjelentdsebbeket
kiemelve, az 6 munkassagukat bemutatd Osszefoglalot az M2/1. szamu

melléklettartalmazza.
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A szakirodalmi feldolgozas soran 3 viszonylag markansan elkiiloniilé csoportot

azonositottam a kifejezés tartalmat, hasznalatat illetéen.

O Az els6 csoportba tartozok az iizleti szolgaltatdsok (illetve szinonimaihoz
kapcsolodo) kifejezést hasznaljak. Képviseldi: HAUKNES (1998) az fizleti
szolgéltatasok kifejezést, DAHLES (1999) a fejlett iizleti szolgaltatasok,
TORDOIR (1994), HERMELIN (1997), NACHUM (1998) és PEDERSEN (1999)
a professzionalis szolgaltatasok, OECD (1999) stratégiai lizleti szolgaltatas.

o A masodik csoportba tartozok a termeléshez, kutatashoz kapcsoljak elsédlegesen a
koncepciot, igy a kifejezésben is ez jelenik meg. Képviseloi: DATHE és SCHMID
(2000) termelés-orientalt szolgaltataisok, KARAOMERLIOGLU és CARLSSON
(1999) termeld szolgaltatasok és HALES (1998) K+F kifejezéssel tekintik
egyenértékiinek.

o A harmadik csoportba tartozok pedig az informacid és tudas szerepét helyezik a
kozéppontba koncepcidjukban, igy a kifejezésben a tudasorientaltsag jelenik meg.
Képviselsi: ALVESSON(1993) ALVESSON-KARREMAN (2001), csaktigy, mint
STARBUCK (1992) a tudasintenziv cégek kifejezést; WINDRUM(2000) és
TOMLINSON(1999) tudasintenziv szolgaltatasok kifejezést hasznalja.

A tudasintenziv tizleti szolgaltatas — KIBS — elnevezését Miles-nak tulajdonitjak, aki 1995-
ben hasznalta eldszor ezt a kifejezést a szakirodalomban. Azota ez a kifejezés egyre
szélesebb korben terjedt, viszont kiilonb6zOképp definialtak. MILES et al. (1995)
definicidja szerint a TIUSZ szolgaltatok: akik olyan gazdasdgi tevékenységben érdekeltek,
melynek a tervezett célja a tudas teremtése, felhalmozasa vagy terjesztése.
BETTENCOURT et al.(2002) kiegészitette Miles definicigjat azzal, hogy a
tudasfelhalmozast nem Oncélian végzik, hanem az Tlgyfél érdekeinek, igényeinek
megfeleléen. ,, A TIUSZ vdallalkozdsok, amelyek elsésorban hozzdadott értéket végzd
tevékenységet folytatnak, tudas felhalmozast, készitést, terjesztést abbol a célbol, hogy
testreszabott szolgaltatasokkal vagy termékmegoldasokkal tigyfeleik minden igényét
kielegitsek.”

TOIVONEN (2004) kiemeli a tudasfeldolgozas szerepét: ,,a TIUSZ iizleti szolgaltaté
vallalkozasok, azaz magancégek, akik a szolgaltatasaikat aruljak a piacon mas cégek vagy
az allami szektor szamdra. Specializaltak a tudasintenziv szolgaltatasokra, vagyis fo

tevékenységiik, az tigyfeleknek segiteni a tudasfeldolgozas folyamataban.” Véleménye
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szerint egyre inkabb elmosddnak a szektor kozotti hatarok és a kiillonbozo tevékenységek
konvergalnak egymassal.

den HERTOG (2000) megfogalmazasaban: ,A4 TIUSZ magdnvallalkozasok vagy
Szervezetek, akik a professzionalis tudasra tamaszkodnak. Tudasuk és szakértelmiik
kapcsolatban all egy specidlis (technikai) tudassal, vagy gyakorlati teriilettel, melynek
birtokaban kinalnak tudasalapu kozbensé termékeket és szolgaltatasokat.”Hertog
vizsgalatainak fokuszaba a TIUSZ szerepét helyezte az iigyfeleikkel vald
kapcsolatrendszeriik elemzésén keresztiil. A hangsuly a tuddsteremtésen van, mely az
egyik legfontosabb jellemzdje a TIUSZ cégeknek. 4 dimenziés modellben 4brazolja ezeket

a kapcsolatokat, melyet az innovacioés modellek alfejezetben mutatok be.

Attol, hogy maga a TIUSZ kifejezés altalanosan elterjedt, még nem sikeriilt egységes
definiciot alkotni, amint ez a fentiek alapjan lathato. Hidba a kozds gydkér, a definiciok
kozotti hasonldsag, ha nincs egyetértés abban a tekintetben, hogy mely cégek sorolhatok
ebbe a kategoriaba.
A fogalmakat 6sszevetve 3 {6 jellemzd emelhetd ki:

o jelentds mértékben tamaszkodik a szakmai ismeretekre;

O szolgaltatdsainak forrdsa az informacio vagy tudas;

o lgyfelei mindig mas vallalkozasok vagy az allami szektor szerepl6i.

A hazai szakirodalom képvisel6i els6sorban az angolszasz fogalmi keretet hasznaljak
kutatasuk sordn, ami azzal magyardzhatd, hogy a témdban ezen a nyelven talalhato a

legtdbb publikéacié. A TIUSZ meghatérozasandl szintén a tudaskdzpontisagot emelik ki.

2.2.2.Tudasintenziv lizleti szolgaltatasok jellemzoi

Az el6z6 fejezetben mar emlitésre keriilt a TIUSZ cégek f8 jellemz&i, most részletesen is
bemutatom azokat. E jellemzok feltarasaval kozelebb keriiliink annak megértéséhez, hogy
e cégek tevékenysége miként fejezhetd ki a marketing eszkoztaraval, melyik eszkozcsoport
kap hangsulyosabb szerepet.

A szolgéltatasok klasszikus jellemzoiként tartjdk szamon: a megfoghatatlansagot;
elvalaszthatatlansagot; a mindség ingadozasat valamint a nem készletezhetdségét. Ezen

altalanos jellemzok a TIUSZ vallalkozasok esetén is fennallnak, de tekintettel a
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tevékenységek sokszinliségére, valtozatossagara, tovabbi sajatossagok fogalmazddnak

meg. A kovetkezokben ezeket mutatom be.

Tudasintenzitas, professzionalizmus

Méra a legfontosabb eréforras a tudas lett, mellyel egyidejiileg el6térbe keriiltek a
tudasalapt kapcsolatok. Mikozben a mindennapitdrsadalmi gyakorlat részévé valt a
specialis, magas szintl tudast igényl6 problémak megoldasa, az ehhezsziikséges
(kvalifikalt) munka tartalma is megvaltozott. A szolgaltatok, a veliilk szoroskapcsolatban
allo fogyasztok gyakran igen bonyolult problémaikra keresnek gyors, sha sziikséges,
»testre szabott" valaszt. A folyamat sordan uj tudas, otletek, jitdsok sziiletnek, amelyek
részben késobb is hasznosithatok, esetleg standardizalhatok (,,napirutinként" akar kevésbé

kvalifikalt munkatarsakra bizhatok).

BURRIS (1993) szerint a tudasintenziv szolgaltatok nem masok, mint a ,,formalis tudas
igynokei”. Ez a tudas pedig megfelel6 tanulmanyokkal, képzésekkel megszerezhetd ¢€s
kozvetithetd.

A tacit tudas jelentdségének igen szemléletes példdja, mikor az egyik tandcsado a formalis
tudast hattérbe szoritva, kiilonbozd teriileten végzettekkel bdvitette alkalmazottai korét.
Volt koztiik nuklearis fizikat végzett, sofor illetve fodrasz is. O igy kozolte, hogy nem a

formalis tudas a dontd szervezetének mikodésében.

A tudés szerepének vizsgalatat, fogalmi meghatirozasat tovabb bonyolitja, hogy egyéni
tudasrol vagy szervezeti tudasrol beszélink. WALSH és UNGSON (1991) kiterjesztik a
tudast az alkalmazottak jellemzdirdl, a szervezet egészére oly modon, hogy az a szervezeti
kultraban, a termékben vagy szolgaltatasban, a szabalyzatokban lokalizalhatoé legyen.
Szervezeti memoriaként értelmezik a kiilonb6zé tudaselemeket, mely az aldbbi
tényezokbdl épiil fel:

0o Egyének: a szervezet tagjai kulcsfontossagi tudassal rendelkezhetnek. A kozds
tudas egy részét a gyorsabb elérhetdség érdekében sajat memoriajukban taroljak az
egyének. Cél: az egyének azonositasa, megtartdsa €s 0sztonzése a tudas atadasara.

0 Szervezeti kultara: gondolkodast és szemléletet vezérld kozos értékek, magatartési,
viselkedési normdk, melyek a hosszi tdvi memoria részét képezik, ezért

megvaltoztatdsuk nehéz és Osszetett feladat.
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0 Transzformacios  folyamatok: alapfolyamatok, informaciés  folyamatok,
munkafolyamatok, eljarasok és rutinok.

O Szervezeti strukturdk ¢és rendszerek: meghatarozza az egyének helyzetét,
magatartasat és viszonyuldsit a kornyezetéhez. A szervezeti struktura
meghatdrozza a munkakoroket, hataskoroket, felelosségi koroket, szervezeti
szerepeket. Szintén a hosszu tavli memoria része.

o Kornyezet: a munkahely fizikai kornyezete, kifejezi a szervezeti hierarchidt és ezen
keresztiil formalja a magatartasbeli eldirasokat.

o Kiils6 tarolok: a formalis és informalis Uton megszerezhetd tudéas- ¢és

informacidanyag.

MILLS és SNYDER (2010) a szervezeti tudaskészlet meghatarozé tényezdiként az
alabbiakat tekinti:
0 dolgozoi autonomia — az alkalmazottak képesek magukat motivalni és
felelosséggel vesznek részt a tudasteremtés folyamataban;
o folyamatos innovacid — munkabol, feladatbol és felel6sségbdl tevddik Ossze;
o folyamatos informaci6 csere — amely a folyamatos tanuldshoz és tanitashoz
sziikséges a kiils6 érintettekkel torténd egylittmiikodés soran;
o megfelelé problémamegoldds — mely vonatkozik a tudds mennyiségi és mindségi
voltara egyarant;
o igyfelek — az ligyfelek bevonasaval, egyiittmiikodésével lehet a problémat kezelni,

megoldani.

A tudasintenziv tevékenységek kozéppontjaban tehat komplex problémak megoldésaall,
ami a formalis keretek kozott megszerezhetd tudason til olyan tapasztalatokraés
készségekre 1s épiil, amelyek a meglevd tudas Ujszerii, kreativ alkalmazasara is képessé
tesznek (MURRAY et al, 2009; MILES, 2005; TOIVONEN, 2004; BAIMOCY, 2007;
NADOR, 2007).

Felmeriil a kérdés, hogy a tudasrol kialakitott konzervativ(statisztikakra alapozo, pl.
iskolai végzettséggel mért) definiciok mennyiben mutatnakvalos képet a kvalifikalt munka
s annak tartalmarol. A megoldandé feladatok komplexitasa miatt a specialis tudas mellett
sok esetbena hagyomanyos szakmai kereteket atlépé megoldasokra (ismeretekre) van

szikkség,ezért gyorsan terjednek a ,projektjellegi" szakmakozi egyiittmikodések a
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szektorban.A  kvalifikalt munka tartalmanak valtozasa tehat egyiitt jar a

tudasintenzivszolgaltatasok szervezeti kereteinek atrendezddésével.
Marketing szempontbol fontos kérdés, hogy mi tiikrozi, mi bizonyitja a cég
professzionalizmusat az iigyfelek felé. Milyen marketingeszkdz kombinacidval vivja ki

tigyfelei bizalmat. Milyen marketingeszk6zokkel novelhetd az alkalmazotti motivacio.

Tudasmegosztas, tudasfejlesztés

TIUSZ cégeknek kettés szerepiik van a tudéssal kapcsolatosan. Létrehozzak iigyfeleik
szaméara a tudast és ok is segitenek a tudds terjesztésében. TIUSZ cégek gyakran az
ugyféllel valo szoros egyiittmiikodésben hozzak létre a tudast, uj ismeretet, ezért gyakran
tekintik fontos szereplének a tudasteremtésben, -fejlesztésben és annak megosztasaban
(HIPP 1999). Az uigyfelek kiilonboz6 6sszetételii €s bonyolultsagh problémakkal fordulnak
a TIUSZ cégekhez, melynek teljesitéséhez problémamegoldd ismeretek kellenek. Az
ugyfelekkel vald egyiittmiikdodés soran (problémafeltaras, megoldashoz vezetd Tt,
megoldas alkalmazdsa) mindkét fél tudaskészlete gyarapszik.

TOMLINSON (1999) tgy véli, hogy a TIUSZ alkalmazottai nem csupin magasan
képzettek, hanem fejlesztik is onmagukat a munkakoriikben. Ez persze azzal a veszéllyel is
jarhat, hogy amennyiben tdvozik a munkaerd, a tudds nagy része elvész, ahogy arra mar

SVEIBY(2001)is felhivta a figyelmet.

A tuddsmegosztas és a tudasfejlesztés nem csupan a nagyvallalkozasok szamara fontos. A
mikro- és kisvallalkozoknak szamos készségiiket kell fejleszteni (pl. IKT eszkozok
hasznalata), amellett, hogy szakmai tuddsukat is gyarapitjak, annak érdekében, hogy
sikerre vigyék oOtleteiket, javitsak poziciojukat. A tudastranszfer kapcsan kertilt elétérbe az
abszorptiv kapacitas fogalma. Eszerint atranszfer hatékonysagat meghatarozza a fogado fél
abszorptiv kapacitasa (COHEN-LEVINTHAL,1990), amely azt tiikrozi, hogy a fogadd
mennyiben képes az 10j tudast értékelni, aztfelfogni, a régihez kapcsolni, annak
szerkezetébe beilleszteni, és hasznositani. Azabszorptiv kapacitast jelentds mértékben
meghatarozza a mar meglévé tudas és az ) tudas kozotti megfelelés. Ez nagyban
befolyasolja a TIUSZ és iigyfeleik kozotti egyiittmiikodés —sikerességét. A
marketingmixeszkozei koziil a tudasmenedzsmenttel kapcsolatosan fontos szerepe van a

PR tevékenységnek, az emberi tényezének valamint a targyi kornyezetnek.
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Magas novekedési rata

A TIUSZ szervezetek jellemzdje a mds szektorban miikodd cégeknél nagyobb iitemii
novekedési rata. Ez megnyilvanul egyrészt a szektor alkalmazotti 1étszdmanak, valamint a
szektor hozzdadott értékének novekedésében egyarant (TOIVONEN, 2004.; EUROSTAT
2008.; den HERTOG, 2010). A novekedés okait a szektor fejlodését bemutatd alfejezetben

elemzem részletesebben.

Ertékteremtés

A TIUSZ szervezetek azaltal teremtenek értéket iligyfeleik szamara, hogy azonositjak
problémaikat, azokra megoldasi alternativakat dolgoznak ki €s hajtanak végre, valamint
ellendrzik is a  kivalasztott  alternativa  megvalosulasat, hatékonysagat
(SHEEHAN,2005).Az értékteremtési folyamatok jellemzdit vizsgalva
Sheehanmegallapitja, hogy a TIUSZ szervezetek kozotti verseny, mas szervezetektél eltérd
modon valosul meg. Igyekeznek a legjobb szakembereket megnyerni €s a legjobb
projekteket megszerezni, de utana készek egyiittmiikodni versenytarsaikkal. Bizonyos
esetekben készek projekteket kozvetiteni versenytarsaik felé.

SISSIONS (2011) az értékteremtd folyamatok koziil kiemeli a kiilonb6zd platformok,

tdmogat6 rendszerek, a kozvetlen inputok valamint az innovacid szerepét.

Az ugvfél szerepe

Az ligyfél részt vesz a probléma meghatdrozdsaban, a megoldasi modszer kivalasztasaban
¢s gyakran a megoldasban is. Ehhez a két fél kozotti jelentds informaciddramlasra van
sziikség. A szolgaltatasokat az ligyfelekkel fenntartott folyamatos interakciok soran hozzak
létre, igy — a szolgaltatdsok testre szabottsaga miatt -, kozOs tudasteremtés torténik
(MILES, 2005).
BETTENCOURTet al.(2002) a tudasalapu szolgaltatasok kozos megteremtésének
sikeressége érdekében az alabbi 7 f6 befolydsold tényezdket emliti:
1. nyilt kommunikacié — az ligyfél megosztja a szolgaltatast nyujtoval a projekt
sikere szempontjabdl relevans informaciokat;
2. kozos problémamegoldas — az ligyfél kezdeményez, részt vesz a megoldas
ko6z0s kifejlesztésében;
3. tolerancia — az ugyfél megérté ¢és tiirelmes a jelentkezd problémakkal
kapcsolatban;

4. alkalmazkodas — az ligyfél tiszteletben tartja a szolgaltaté dontését, javaslatat;

e
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5. megfeleld képviselet — a projekt tamogatasa az ligyfél cégén beliil,
6. monitoring — az tigyfél milyen mértékben ellendrzi a megvalositas folyamatat;

7. személyes elkotelezettség €s egyéni feleldsség vallalas.

Az tgyféllel torténd szoros egylittmiikodés sajatossa teszi a mindségértelmezést. Az
iigyfélkapcsolatok gondos menedzselésére van sziikség. A TIUSZ vallalkozasok esetében a
szakért6 és ligyfél kapcsolata gyakorta szorosabb, mint az ligyfél és a szervezet kapcsolata.
Ez ahhoz vezet(het), hogy amennyiben a szakérté 6nallo vallalkozasba kezd, korabbi

munkahelyének szdmos tigyfelét ,,viheti magéval”3.

Innovativitas
Az agazat szereplOi szolgaltatasaikat nem sztenderdizalt, reprodukéalhatd modon nyujtjak,
hanem torekednek a legjobb megoldasok megkeresésére, s a korabbi tapasztalatokbol valo
tanulasra. Ezen vonasuk miatt fokozottan innovativ agazattal van dolgunk, akik szdmara a
folyamatos ujitas egyben piaci kényszer is.
Az informacios technologidk széles korli alkalmazdsa dnmagaban is jelentdsenndvelte a
(technikai ¢és technoldgiai ismereteket kozvetitd) tudasintenziv szolgaltatdsok 1jito-
tudéaskozvetitd szerepét.
MILES (2001) a TIUSZ cégeket ugy jellemezte, mint az innovacié felhasznaléi, forrasai és
kozvetitdi. A TIUSZ cégek vezetd felhasznaléi az olyan innovacioknak, mint pl. az
informatikai szoftverek és rendszerek. TIUSZ cégek intenziven hasznéljak a kiilonbdzo
IKT eszkdzoket (MILES et al., 2000). Ez azonban aligha csak a TIUSZ cégek sajatossaga.
den HERTOG (2000) kezdetben két innovacids szerepkort azonosit: az innovacio
tamogatoi és forrasai. 10 évvel késobb kiegésziti ezt a kdzvetitdi szerepkorrel:
o Tamogaté/Facilitator. A TIUSZ cég segitéként 1ép fel, ha tdmogatja az iigyfelét
cége innovaciods folyamataban.
O Szdllito. Az innovativ megoldasok szallitojaként értelmezhetd ez a szerep, pl. SAP
rendszer telepitése, alkalmazottak betanitasa.
o Forrds. A TIUSZ cég az innovacié forrasaként jelenik meg, pl. egy teljesen 1j
internetes kampany kidolgozasa az ligyfél szamara els6 alkalommal.
A TIUSZ cégek nem csupan innovativak, hanem segitenek mas cégeknek innovativitasuk

novelésében.

% Ez a TIUSZ cégek esetében is felveti azt a problémat, hogy az egyéni avagy a szervezeti kompetenciat
fejlessze.
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LUNDVALL és BORRAS (1997)a TIUSZ cégek innovativitisat 3 O sajatossaggal
magyarazzak:

o gyakran decentralizalt, rugalmas és a projekt-alapu szervezet;

0 menedzsment elkdtelezett a tanulds irdnyaban;

o IT rendszerek, IKT eszk6zok hasznalata.

NAGY (2009) szerint a szolgaltatd szektorban - els6sorban a tudasintenziv tevékenységek
eredményeként- megjelend ujitdsok azonban olyan sajatossagokat hordoznak, amelyek
nem, vagycsak részben értelmezhet6k innovacidként a korabbi definicids keretek kozott,
mivel:
0 nem jarnak feltétleniil 4j technoldgia kidolgozasaval, technikai ujitasokkal, igy nem
szlikségszerli az sem, hogy a munkatermelékenység novekedését eredményezzek;
0 aproduktum tobbnyire nem materializalodik, ezért nehezen azonosithatdo/mérhetd;
O tobbnyire a fogyasztokkal fennalldo napi kapcsolat (és nem elsdsorban a miszaki
fejlodés) ad 16kést a folyamatnak;
O a belsd ('in house') éskiilsd tényezok (iizleti kapcsolatok) kombinaciojaként jonnek

létre.

Osszekapcesoljak a cégeket

TIUSZ cégeket gyakran emlitik ,,tudasbroker” cégként, mivel a gazdasag szerepldi kozott
kozvetiti a tudast, segit annak terjesztésében. Egyfajta hidképzo funkciot tolt be a cégek
kozott, segitve azok innovacids tevékenységét. A kiillonbozo cégek és agazatok ilyetén
osszekapcsolasa fontos szerepet tolt be a gazdasagi életben. A TIUSZ cégek fontossaga az
innovacios rendszerben egyértelmil, ugyanakkor szerepiiket €s erejiiket is meghatarozza.
PARKER (2004) igazolja, hogy a nemzeti innovacios rendszerek befolyasoljak a
tudasalapu gazdasag karakterét, valamint a TIUSZ cégek nem kiilsd szemléldi, hanem
aktiv részesei az innovacios folyamatoknak. ABRAMOWITZ (1989) ugy véli, hogy az
innovacié meghatarozo elemei: az intézmények, az id6, hely és a gazdasagi novekedés
formaja.

A TIUSZ cégek jol példazzak azt, hogy a tobbi cég innovacids tevékenysége nem

elszigetelten torténik.
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Az 1. szamu tablazatban sszefoglalva is tartalmazza a TIUSZ fébb jellemzdit és azok

stlypontjait.

1. tablazat: TIUSZ jellemzéinek dsszefoglalasa

Jellemzd Sulypontok

komplex problémak megoldasa
explicit és tacit tudas jelent6sége
Tudasintenzitas, professzionalizmus | kompetencia fejlesztése

egyéni és szervezeti tudaskészlet

oo ) Kettds szerep a tudassal kapcsolatban: létrehozzadk és
Tudéasmegosztas, tudasfejlesztés )
segitenek a terjesztésében.

A szektorban mikoddé  vallalkozasok — szamanak

Magas novekedés rata novekedése Europaban és Magyarorszagon egyarant.
; Ertékteremtd folyamatok menedzsmentje, eszkdzok és
Ertékteremtés
modszerek Osszessége.
Ko6z0s tudasteremtés miatt magas foku egyiittmiikddes és
Ugyfél szerepe tanulasi hajlandosag az tigyfél részérdl is.
o A tobbi céghez képest magasabb foku innovativitas;
Innovativitas

segitenek a tobbi cég innovativitasanak novelésében.

. ) ,,Hidképz6” funkcid betoltése, haldzatok szerepének
Osszekapcsoljak a cégeket

hangstlyozésa.

forras: sajat szerkesztés

2.2.3. Tudasintenziv lizleti szolgaltatasok fejlodése, a szektor helyzete

A korabbi fejezetekben bemutattam a TIUSZ fogalma kériili anomalidkat, a TIUSZ cégek
sajatossagait, jellemzdit. A kovetkezOkben feltérképezem a TIUSZ vallalkozasok
kialakulasat, novekedését befolyasold tényezoket, a piaci tendencidkat, melyek hiien
tilkrozik a megvaltozott piaci, gazdasagi koriilményeket. A nemzetk6zi tendencidkat
Osszevetem a hazai folyamatokkal annak érdekében, hogy ldssam mennyire koveti a hazai

piac a nemzetk6zi trendet.

Az Eurdpai Unidban a kilencvenes évek masodik felében fogalmazddott meg a felismerés,

hogy a termeldi-iizleti szolgaltatasok kindlatanak elégtelensége akadalyozza a gazdasagi
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ndvekedést, a termelékenység és a versenyképesség javulasat.*Az attorést az a Lisszaboni
kozéppontjaba allitotta. A lisszaboni célkitlizések, a tuddsalapt tarsadalom megteremtése,
a versenyz€s innovacio-képesség novelése, a munkahelyteremtés, valamint a kisvallalatok
tdmogatasa, mind-mind szorosan kapcsolodnak az iizleti szolgaltatasok fejlesztéséhez. A
lisszaboni célkitlizések teljesiiléséhez tobbek kozott az iizleti szolgaltatdsok fejlesztését is
segitségiil hivtak. Ez a fejlemény végsd soron korszakvaltast hozott az eurdpai
gazdasagpolitikai szemléletben, amelyet kordbban az ipari lobbi 4&ltal befolyasolt
kozgondolkodas uralt, s ezért nem ismerte fel a szolgaltatasok jelentdségét a gazdasagi

novekedés szempontjabol (GACS 2005).

A lisszaboni jelentésben megfogalmazott ,,latlelet” fontosabb megallapitasait egy 2004-es
felmérés soran azalabbiakban foglalja 6ssze PALOCZ (2004):

O A piaci integracio €s a verseny az lizleti jellegli szolgaltatasok piacan nem elegend6
ahhoz, hogy biztositsa és megerdsitse ezeknek az agazatoknak a versenyképességét;

O A termeléshez sziikséges input (munkaerdképzés, IKT integracio és téke) mind
mennyiségileg, mind mindségileg korlatos;

O Az ilzleti szolgaltatasokat végzd cégek kibocsatdsa nem eléggé atlathato
(standardizalt), problematikus az értékelés (a lathatatlan eszkozok jelentése) és a
dokumentaci6 (mindség);

0o Az lzleti szolgaltatasok lehetdsége, és felhasznalasa limitdlt a kevésbé fejlett

régidkban ¢és a most csatlakozo6 orszagokban, foként a kisvallalatok szamara.

Az Europai Uni6 25 tagallamanak 10 éves periodusat vizsgalva (1995-2005) az lathato,
hogy a legnagyobb mértéki fejlodés, mind hozzaadott értékben, mind pedig az alkalmazott

létszamban, a szamitogépes €s az ahhoz kapcsolddd szolgéltatasok teriiletén figyelhetd

*A lisszaboni Eurépa Tanacs a vallalatok versenyképességére kozvetleniil hato tizleti/ termel6i szolgaltatasok
(business related services, BRS) széles korét hatarozta meg, és négy f6 csoportba sorolta azokat:

— Uzleti Szolgaltatisok (NACE 70-74) — tudasintenziv iizleti szolgaltatisok: professzionalis szolgaltatdsok,
mint 1T-konzultacié, menedzsmenttanacsadas, K+F-szolgaltatasok, reklam és szakképzés; miikodést segitd
(operacionalis) szolgaltatasok, mint példaul ipari tisztitas, biztonsagi szolgaltatas és titkarsagi szolgaltatasok.
— Elosztd kereskedelem (NACE 50-52): az aruk és szolgaltatasok mas agazatokba és a végsd fogyasztokhoz
valo eljuttatasat (kereskedelmét) eldsegitd szolgaltatd cégeket tartalmazza.

— Halozati szolgaltatisok (NACE 40-41, 60-64): villamosenergia-, gaz-, vizellatas; szallitas és
kommunikacios szolgaltatasok.

— Pénziigyi szolgaltatasok (NACE 65-67): pénziigyi kdzvetitd szolgaltatasok, bankok, biztosito cégek.
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meg; ami 6,5%¢éves novekedést mutat a foglalkoztatasban €s 7,8% novekedést a hozzaadott
értékben.

crer

a foglalkoztatas és a hozzaadott érték az elmult évtizedben, mint a teljes EU-25-ben, ahogy

a 4. abra is mutatja.

9 -
Szam. tech. és kapcs.
g sz0lg.
Komn%mikécié7 ]
6 - L] s
@ Gépkolesonzés
5 4
X
o] .
g 4 A @ Uzleti szolgaltatasok
g @ Pénziigyi szolgaltatisok Egyéb tizleti
3 3 | tevéke?(ségek
] Széllitméanyozés ngatlan bérbeadas, és
N . . . . .
<] Keres% 20 E.igy iizleti tevékenység
T 2 ] @ "o <& Ingdtlan ‘ !
-3 -2 ﬁézigazgat& 1 Okti%g;ﬂ.szo 'Ven%églét()ipard' 5 6 7
© Tpari termelks | ‘K+F
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& Mezdgazdasag -1
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4. Abra:Az alkalmazottak és a hozzaadott érték valtozasa 1995-2005° az EU-25-ben
forras:sajat szerkesztés European Comission (2009) alapjan

SZALAVETZ (2008) ugy véli, hogy a szolgaltatasi szektor térnyerésének egyik
legfontosabb 1) megnyilvanuldsi formdja a szektorkozi hatarok elmosodasa, a
feldolgozodipar tercierizaloddasa, a vallalati tevékenységhatarok atalakulasa. Nem csupan a
fejlett orszagok makrogazdasagi szerkezetében nodtt a korabbiaknal is erételjesebben a
szolgaltatasgazdasag sulya, hanem felgyorsult a szolgaltatdsi szektor belso
szerkezetatalakuldsa is. A szektor 0j jellemzéi (,,feltorekvo”™ jellege, technoldgia-, fizikai
toke- és humantoke-igényessége, innovativitisa, magas fajlagos hozzaadott értéke, a
nemzetko6zi kereskedelembe keriil szolgaltatisok dinamikus novekedése stb.) részben

ezzel a bels6 szerkezetatalakuldssal magyarazhatok.

> A piros vonal az EU-25 atlagos értékét jelzi.

30




10.13147/NYME.2016.002

Mig a legtobb TIUSZ 4gazatban jellemzéen a kis cégek dominalnak, maga a szektor egyre
koncentraltabba vélik. TIUSZ-ek koziil sokan folyamatosan szélesitik az altaluk kinalt
szolgéltatasokat, melynek eredményeképp atfedés és konvergencia tapasztalhatdé a
kiilonbdzo szektorokban (5. abra). Néhany TIUSZ egyre nagyobb szerepet jatszik fobb

srer

tobbi szolgaltatast pedig integraljak az iigyfelek inputjaiba.

5. abra:TIUSZ konvergencija
forras: sajat szerkesztés Toivonen (2004) alapjan

Milyen tényezékkel magyarazhaté ez a nagyarany novekedés? A TIUSZ-ek novekedése
az alabbi okokra vezethetd vissza:
o ,Outsourcing” — tevékenységek kiszervezése
A vallalatok korabbi ,,make or buy” problémaja tigy tiinik megoldodni latszik azzal,
hogy az arany eltolodott a ,,buy” tevékenység felé (MILES 2006). A kiilonbozo
specialis munkaerd, az eltéré kultira és munkamodszer a tudasintenziv iizleti
szolgaltatasok esetében, a tevékenységek kiszervezésének szamat noveltek. Ily
modon rugalmasabban tudjak kezelni az igényeket, valamint nem megfeleld
teljesités esetén a szolgaltatd kozotti valtas is konnyebb, mint a hazon beliili
munkaerdvel foglalkozni. A mindséggel és koltségekkel kapcsolatos eldnyokon tal

a kiszervezés lehetové teszi a fotevékenységre iranyuld nagyobb koncentraciot. A
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kiszervezésbol adodd eldonyok teljes kihasznalasdhoz, a szolgaltatas vasarlojanak
megfeleld szervezeti és menedzseri valtozdsokat sziikséges meghonositania.De,
masfel6l vannak tranzakcios koltségei a megfeleld kiils6 szolgaltatok
elérésének(denHERTOG,2000; MULLER- ZENKER, 2001; SISSIONS,2011).

A termékek életciklusanak rovidiilésével, az ligyfelek egyre novekvd elvarasaival,
aranyosan nd a versenyképesség nyomadsa a vallalatokra, szinte minden dgazatban.
Ebben az erételjes versenykornyezetben a versenyeldny megtartisa, megszerzése
érdekében inkabb kiils6 tudashoz fordulnak a cégek (HUGGINS, 2007).

TIUSZ azokban a régidkban és orszdgokban nétt, ahol a verseny koriilmények
olyanok, hogy sok a magas hozzaadott értéket képviseld cégek aranya a gazdasagi
tevékenységet  végz6  cégek  kozil  (ANTONELLI,1999; SIMMIE-
STRAMBACH,2006).

Az 1j tipusu tudas bemenet - technolégiak

A f6 hajtoereje a TIUSZ ndvekedésének, a technoldgia-orientalt TIUSZ szamanak
gyors, emelkedése, amelyek koziil a legkiemelkedébb példa a szamitogépes és
informatikai szolgéltatasok.Erre a jelenségre Miles mar 1995-ben felhivta a
figyelmet, amikor is a technikan alapulé TIUSZ csoportjat kiilén vette.

Az 1) eszkdzok, technika minél hatékonyabb, eredményesebb, jovedelmezdbb
hasznalatahoz 1) ismeretekre van sziikség, melyeket folyamatosan fejleszteni is
kell. Természetesen sok vallalkozas ennek megfeleléen bévitette informatikai
kapacitisat, bar azok hasznosuldsinak eredménye sok esetben kérdéses. Igy
novekedett pl. az on-line marketing tanacsadok, a  weblapkészitok,

rendszertelepitok szama.

Szabalyozasi és tarsadalmi kornyezet valtozasa

A kiilonb6z6 hatosagi eldirdsok, ugymint a kornyezetvédelmi eldirasok,
egészségiigyi €s biztonsagi eldirasok, és egy sor hasonlo kérdés komoly kihivast
jelent a cégek szdmara. Ennek megoldasaban nyujt segitséget a TIUSZ alapvetd

informaciokkal, tanacsokkal és kozvetitoi szolgaltatasokkal.

Globalizacio
Globalizalt vilagunkban az aru, tdéke, informacido, munkaerd &ramldsat a

technologiai, technikai eszk6zok fejlodése, csak még inkabb felgyorsitotta. Ennek

e
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kovetkeztében egyre tobb olyan szervezetre, vallalkozasra van sziikség, mely segiti
a vallalkozokat, hogy miképp forditsa a sajat hasznara a globalizaciobdl fakado

elénydket, illetve miképp probalja elkeriilni az ezzel jar6 hatranyokat.

Huggins az aldbbiakban 4brazolta (6. abra) a TIUSZ vallalkozasok ndvekedését
befolyasolo tényezok kozti osszefliggeést.

versenyképesség
kihivasai
kiszervezés < - INnovacio

~N

tudasintenziv lizleti
szolgaltatasok novekedése

v

tudascsere
globalizaci6 hatdsa — helyi hatas —
piacok nemzetkdzivé valasa regiondlis halozat

6. abra:TTUSZ villalkozasok novekedését befolyasolé tényezék kapesolata
forras:szerkesztés Huggins (2011) alapjan

A magyarorszagi fejlodést illetoen a szocializmus évtizedei alatt a szolgéltatasok és az
infrastruktira nemcsak, hogy alacsony szinvonall volt, de messze elmaradt még az
orszaggazdasagi fejlettségi szintjétol is. Ez egy szandékosan egyoldaligazdasagpolitika
szilkségszerli kovetkezménye volt, amely hattérbe szoritotta aszolgaltatd szektorok
fejlesztését, arra hivatkozva, hogy ezek az dgazatokimproduktivak.

Olyan szolgaltat6 agazatok, mint a telekommunikacio, bank- éspénziigyi rendszer, szallitas
¢s hirkozlés elmaradottsaga természetesengatoltdk szdmos mas gazdasagi dgazatnak a
fejlodését is. Az atmenetidoszakara a helyzetet még sulyosabba tette az a tény, hogy a

nyugatiorszagokban olyan fejlett és kiterjedt szolgaltatd agazatok, mint azauditdlas,
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tanacsado cégek léte, vagy az adekvat jogi hattér Magyarorszagonegyszerien nem is
1éteztek. Ezeket a semmibdl kellett megteremteni.

Az atmenet szempontjabol az egyik legfontosabb jogi 1épés a Tarsasagitorvény
torvénybeiktatdsa 1989. januar 1-€n, amely lehet6vé tette aprivatizaciés folyamat

felgyorsitasat.

1989-161 kezdbdben teljesen zold utat kapott a szabad vallalkozas.Uzleti szolgaltatasokat
nyujtdé cégek szama kétszer olyan gyorsanndvekedett, mint altaldban a vallalkozasok
szama. Ezzel egyiddbenjelentds novekedésnek indult a kiilfoldi tékebearamlas.Mindent
egybevetve megallapithatjuk, hogy a privatizacionak pozitivhatdsa volt az iizleti
szolgaltatasok fejlodésére. A gyorsan expandalomaganvallalkozasok erjesztd hatassal

voltak az lizleti szolgaltatdsokfejlodésére és sulyuk novekedésére.

A magyar gazdasagban az ezredfordulon— a nemzetkozi tendenciakhoz hasonléan — a
szolgaltatasok jelentették a legdinamikusabban fejlod6é szektort. A szolgaltatasok
hozzéjaruldsa a bruttd hozziadott értékhez 2002-re 66 %, a foglalkoztatott 1étszam aranya
pedig kozel 60 % volt. A magyar gazdasagban is a gazdasagi tevékenységet segitd tizleti
szolgaltatasok (K) dinamizaltak a fejlddést a legnagyobb mértékben. Az évtized végére az
agazatonként Osszesitett bruttd hozzdadott értéknek mar tobb mint 17 szdzalékat e
tevékenységek adtak.A szolgaltatasok és azon belil az tizleti (K, majd M és N)
szolgaltatasok foglalkoztatasban betoltott dinamizalo szerepe is egyértelmivé valt: a
szektor stlya 53 szazalékrol kozel 61 szdzalékra nétt 2003-ra. Az iizleti szolgaltatasok
bruttd hozziadott értékbeli 1étszadmaranya pedig kozel megduplazodott (3,5 szazalékrol 6,8
szazalékra). Ez volt az egyetlen gazdasagi ag, ahol — bar igen alacsony szintrél — rendkiviil

dinamikusan és folyamatosan nétt a 1étszam(HAMAR,2005).

A vezetdi tanacsadok elkezdték atgondolni €s Gjra korvonalazni feladatkoriiket, szélesiteni
¢s novelni az altaluk ajanlott szolgaltatasok korét, dsszeolvadva vagy szovetségre 1épve

mas tanacsadokkal és szakszolgaltatd cégekkel.

A valtozasokat szamos tényez6 valtotta ki (SZADAI,2006):
O anemzeti és nemzetkdzi kdrnyezetben az iizleti tevékenység egyre komplexebbé és
bonyolultabba valt;

0 bekovetkezett a piac deregulacioja és liberalizacioja;
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o egyre ndvekvO igény jelentkezett az integralt és specidlis szakszolgaltatasokra;

O amas szakmak irdnyabdl jovo verseny kényszere, de legfoképp;

O a szamitastechnika fejlddése, gyors bekeriilése az irdnyitasba és térnyerése az iizleti

folyamatokban.

A hazai statisztikai osztdlyozast alapul véve a TIUSZ szektor vizsgalatanal a 2 legnagyobb

aladgazat adatait elemeztem. A 2 alagazat:

o az informacid, kommunikacié agazat (J)JC Informacio-technoldgiai és egyéb

informacids szolgaltatas aldgazatanak tevékenysége;

O a szakmai, tudomanyos, miiszaki agazat (M), MA tevékenységi kor, melybe jogi,

szamviteli, iizletviteli, épitészmérndki tevékenység, miiszaki vizsgalat, elemzés

tevékenységek sorolhatok.

Mindkét dgazatban illetve aldgazatban a nemzetkdzi trendet kovetve, ndvekedett a bruttd

hazai kibocsatas mértéke, melyet a 7. abra is jol szemléltet.

2500000
L —
2000000
1500000 / .
/
500000
0
JB B S S e e
O N O L K O L O & L N N Y
S S S S S
Jinformacié M+N Uzleti szolgaltatas

7. abra: TIUSZ szektor brutté hazai kibocsatasa 2000 -2013 (millié Ft)

forras: sajat szerkesztés KSH alapjan

A legnagyobb mértékii novekedés a szakmai, tudomanyos, miiszaki (M) dgazatban, azon

beliil is az MA alagazatban tapasztalhat6. Az &4gazatban mikoddé vallalkozasok

alkalmazotti 1étszamat vizsgalva szintén megerdsitést nyer az a nemzetkozi tendencia,

mely szerint a piacon a mikro- és kiscégek domindlnak, ahogy az a 2. szamu tablazat

adataibol is olvashat6. Mindegyik agazati tevékenységben az 1 — 4 alkalmazotti
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Iétszammal rendelkez6 vallalkozasok vannak tobbségben, szamuk pedig folyamatosan nd,
ennek ellenére aranyuk az 6sszes regisztralt vallalkozasok korében stagnal.

2. tablazat: TIUSZ vallalkozasok alkalmazotti 1étszama

Idészak ismeretlen, 0 1-416 5-916 osszes 10 £6 alatti oOsszes regisztralt
%-ban
MA JC MA JC MA JC MA JC MA JC
2011 37795 | 11753 | 79315 21960 2870 | 783 119980 34496 98.8 98.1
2012 38040 | 11814 | 79959 22216 2889 | 793 120888 34823 98.8 98.0
2013 38084 | 11835 | 81757 23242 2938 | 811 122779 35888 98.8 98.0
2014 36713 | 11454 | 85328 24944 2928 | 863 124969 37261 98.8 98.0

forras: sajat szerkesztés KSH adatai alapjan

Hazankban a tudasalapu szolgaltatasok erdsen térség-specifikusak, vagyis koncentraltan
vannak jelen az egyes foldrajzi teriileteken. A fejlettebb, magasabb GDP-termeldképességli
tertileteken a legtobb esetben nagyobb tudéasigényii agazatok honosak,amelyek mellé tobb,
fejlettebb tanacsadassal foglalkozo vallalat telepiil (LENGYEL — RECHNITZER,2002).
Ezek fontos részét képezik a lokalis tizleti kornyezetnek, amely mindsége a térség

gazdasagi fejlettségét is jelzi, hiszen ott van kereslet is a tandcsadd cégek szolgaltatasaira.

LENGYEL ¢s LEYDESDORFF (2008) kutatasai szerint a magyar tuddsalapti gazdasag
szervezddése teriileti szempontbol erdsen tagolt: az orszag észak-nyugati részein a kiilfoldi
tulajdonban 1évé vallalatoknak, a keleti és déli teriileteken pedig a koltségvetési

intézményeknek van vezetd szerepiik.

2.2.4. Tudasintenziv lizleti szolgaltatasok foébb csoportjai, tipusai

SISSONS (2011) kétféle tudas-alapt tizleti szolgaltatast kiilonboztet meg cél alapjan:

haloézati és kozvetitdi szolgaltatasok.

0 Halozati szolgaltatasok célja elsdsorban a tudds, tanacsadas, technikai tamogatas
nyUjtasa kozvetleniil a vallalkozasok szdmara. Halozati szolgaltatasok kore képezi a

nagyobb csoportot, kdzvetleniil a vevd szamara teremt értéket.
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0 A kézvetitoi szolgaltatasok elsédleges célja a felek kozotti tranzakcios koltségek
csokkentése. A kozvetitd szolgaltatasok segitenek abban, hogy a vallalatok és az
igyfelek kozdsen minél megalapozottabb dontéseket hozzanak a megfeleld

informacid birtokaban.

3. tablazat: Sission TIUSZ tipolégisja

Halozati szolgaltatasok Kozvetitdi szolgaltatasok
jogi Munkakdzvetitd munkakozvetitd
Irodai szolgaltatas szamviteli szolgaltatas tigynokségek
allatorvosi Haszonbérleti ingatlan ligyletek
épitészeti szolgaltatasok lizingelés
Technikai szolgaltatds | mérnoki Marketing és reklam piackutatds
tervezési szolgaltatasok reklamiigynokségek
rogramozas adatfeldolgozasi
IT szol galtatas P gr . Informacios - g - 7
tanacsadas leoon tarhely-,  informadcios
- — szolgaltatas g
Menedzsment izletvezetési szolgaltatas
tandcsadas vezetdi tanacsadas
specialis kutatas
K+F szolgaltatas p. — ——
fejlesztési szolgaltatas

forras: sajat szerkesztés Sissions (2011) alapjan

MILES mar 1995-ben felhivja a figyelmet a technikai fejlédés befolyasold szerepére,
szoros kapcsolatara a TIUSZ tevékenységével kapcsolatosan. Két f6 csoportot
kiilonboztetett meg: az egyik csoportba sorolta azokat a professziondlis iizleti
tevékenységeket, melyek intenziv felhasznaldéiva valhatnak az 1) technikdknak,
technologiaknak; a masik csoportba pedig azokat az tizleti tevékenységeket, melyek mar
ezen az Uj technikdn alapulnak. A hagyomanyos, professziondlis szolgaltatasoknal
elsddleges a tudas, hozzaértés szerepe, viszont versenyképességiik megorzése, javitasa
érdekében a megjelend 1j technikai eszkdzoket beépitik tevékenységiikbe.

Az 1j technologian alapuld tudasintenziv tevékenységek esetében elsddleges a technikai
fejlodes, a ,,digitalis tudas”. Az ehhez kapcsolodd gazdasagi tevékenységek kore attol
kezdve folyamatosan bOviil, mi sem bizonyitja ezt jobban, mint a NACE 2008-as
revizidja.®

RUBALCABA¢s KOX (2007) MILES-hoz(2005) hasonléan megkiilonbozteti az 1j
technologian alapuld tudasintenziv szolgéltatasokat, melyet high-tech tudéasintenziv

szolgaltatasok’ néven vezet be a szakirodalomba.

®mar nem csupan high-tech szolgaltatasokrél, hanem high-touch szolgaltatasrél szamolnak be az Gijdonsagok
" high-tech knowledege intensive services

e
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4. tablazat: Miles bévitett TIUSZ tipologiaja

* Orvostudomany

+ Természettudomany

Miiszaki szolgaltatasok

s Virostervezés

» Meélyépités

» Epitészeti tevékenység
& Magaszépités

s Epiiletgépészeti dizajn

* Egvéb miiszaki

# Hardver tanacsadas

* Szoftver tanacsadas

s Adatfeldolgozas

s Adatbazis-kezelés

# Egyéb szamitastechnikai

Technologia kizpontu KIBS Egveb KIBS
T-KIBS C-KIBS | ‘ P-KIBS
K+F Szamitastechnika Jogi szolgaltatas és

kényvvizsgalat

# Jogi tanacsadas
# Jogi képviselet

s Szabadalmak

Tanicsadas és munkaerd

toborzas

» Uzleti és menedzsment
tanacsadas

* Munkaerd piaci

Marketingszolgaltatis

« Hirdetés

forras: sajat szerkesztés Miles et al. (1995)
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BAIMOCY (2007) az iizleti szolgaltatasokat a szolgaltatast nyujté és fogadéd fél tanulsi

sziikséglete alapjan csoportositja. Véleménye szerint a TIUSZ megkiilonbdztetd

jellegzetessége nem a nyujto vagy fogado fél tudasbazisabol fakad, hanem abbdl a tanulési

folyamatbol, melyet az egyes tranzakciok jbdl és jbol megkovetelnek mindegyik féltol.

Természetesen a résztvevd felek kordbbi tanuldsi folyamataibol szdrmazod tudasbazisa

fontos elofeltételét jelenti a szolgaltatasi ligyletnek, de ezen tilmenden minden egyes

tranzakcié ujabb kreativ megoldast igényelhet. Az egyes szolgaltatasfajtak ,,tanulas-

alaptsaga” kiilonb6zd, amint a 8. dbra is mutatja, illetve ugyanazon szolgaltatastipuson

beliil is tranzakcionként valtozhat. Vannak jol sztenderdizalhato szolgaltatdsok, mint pl.

konyvelés, szamos esetben azonban komoly kihivast jelent egy-egy probléma megoldasa.
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Szolgaltatds-nyijto
tanuldsi szikséglete
Tudas-intenziv iizleti szolgaltatasok
(KIBS)

K+F tanacsadas
Uj technol égidkhoz
Iparagi elemzések készitése kapcsolodo design
Menedzsment tanacsadas
Uj technol égidkoz
kapcsolodo képzések

Uzemorvosi ellatas

Marketmg hirdetés
Jogi tanacsadas
Szamlavezetés Konyvvitel

Nyomdai szolgaltatasok

Tantermu nyelvoktatas

Ko zut1 szallitas
Standard szoftverek
(pl. SPSS) értékesitése

>

Szolgaltatas-fogado
tanuldsi szikséglete

Takaritas

8. abra: Szolgaltatasok tipusai
forras: Bajmocy (2007)

Az Europai Unioban érvényes gazdasagi tevékenységek statisztikai osztalyozasanak
szabvanya a NACE,? melynek magyar megfeleléje a TEAOR.? Mind a NACE, mind pedig
a TEAOR koédokat néhany évente feliilvizsgaljak annak érdekében, hogy az aktualis
gazdasagi tevékenységek megjelenjenek a rendszerben, a megsziing tevékenységek pedig
kivezetésre keriiljenek a rendszerbdl. 2008. januar 1-t61 az EU tagorszdgok szamara
kotelezéen alkalmazandé tevékenységi osztilyozas a NACE Rev.2."°melynekmagyar
megfeleléje, a TEAOROS.

A NACE rev.2. (SCHNABL-ZENKER,2013)bevezetését indokolta tobbek kozott a
TIUSZ novekvd szerepe a gazdasiagban. Az adatok jobb Osszehasonlithatosiga,
elemezhetésége érdekében sziikségessé valt egy 1ij, TIUSZ-en alapuld osztalyozas. Igy a
cél az volt, hogy dolgozzanak ki egy NACE Rev. 2 alapu osztalyozasi rendszerii
statisztikai elemzéseket, tudasintenziv lizleti szolgaltatasokat helyezve a kézéppontba. Az
Uj statisztikai osztalyozasra tett javaslatnak harom f6 célkitizése volt:

o a TIUSZ tevékenységet a lehetd legrészletesebben leirni,

®Nomenclature statistique des activités économiques dans la Communaute européenne
® Tevékenységek Egységes Agazati Osztalyozasi Rendszere
191970: NACE alapjai; 1989: NACE rev.1.; 2002: NACE rev.1.1, 2008: NACE rev.2.
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o olyan egybevagd legyen a korabbi TIUSZ-en alapuld osztalyozassal a NACE Rev.
1.-gyel amennyire lehetséges - bar a kozvetlen dsszehasonlithatosag nem teljesen
valosul meg,

o kovesse pragmatikus tekintettel a rendelkezésre 4ll6 adatokat, kiilondsen regionalis

szinten.

Az alabbi tablazat tartalmazza a korabbi és jelenlegi statisztikai besorolasit a TIUSZ

tevékenységeknek.

5. tablazat: A TIUSZ fébb csoportjai a NACE rev.1.1./NACE rev.2. alapjan

NACE rev. 1.1. NACE rev. 2.
Szamitdgépes
72.1 Hardver-szaktanacsadas 62.01
programozas
62.
Szoftver-szaktanacsadas, Informaciotechnologiai
72.2 Informacio 62.02
-ellatas szaktanacsadas
technologiai
72.3 | Adatfeldolgozas 62.03 | Szamitogép-lizemeltetés
72. szolgaltatas
L Adatbazis-tevékenység, Egyéb informéacio-
Szamitastechnikai | 72.4 62.09
on-line kiadas technolodgiai szolgaltatas
tevékenység
Vilaghalo-portali,
Irodagép-, szamitogép- )
72.5 63. 63.1 | adatfeldolgozési
javitas
Informacios szolgaltatas
Egyéb szamitastechnikai szolgaltatas Egyéb informacios
726 | © s 639 | =
tevékenység szolgaltatas
Miiszaki kutatas, Jogi tevékenység
73.1 ) 69. 69.1
fejlesztés
73. Jogi, szamviteli,
szamviteli,
Kutatas, fejlesztés adoszakért6i
73.2 | Human kutatas, fejlesztés 69.2 | konyvvizsgaloi,
tevékenység )
adoszakértdi tevékenység
74.11 | Jogitevékenység 70 70.1 | Uzletvezetés
Szamviteli, konyvvizsga- . )
Uzletvezetési, .
74.12 | 161, adoszakértoi . 70.2 | Uzletviteli tanacsadas
vezet6i tanacsadas
tevékenység
. 71. Epitészmérnoki
Piac- és kozvélemény , )
74.13 Epitészmérnoki 71.1 | tevékenység, miiszaki
kutatas )
tevékenység, vizsgalat, elemzés
. miiszaki vizsgalat, Miiszaki vizsgalat,
74.14 | Uzletviteli tanacsadas 71.2
elemzés elemzés
72. Természettudomanyi,
74.15 | Vagyonkezelés Tudomanyos 72.1 | miszaki kutatés,
74. kutatas, fejlesztés
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Egyéb gazdasagi 74.20 Meérnoki tevékenység, fejlesztés 199 Tarsadalomtudomanyi,
Szolgaltatas ' tanacsadas ' human kutatas, fejlesztés
Miiszaki vizsgalat,
74.3 73. 73.1 | Reklam
elemzés
Reklam,

. Piac-, kozvélemény-
74.4 | Hirdetés piackutatas 73.2
kutatas

74.5 Munkaer6-kozvetités

Egyéb m.n.s gazdasagi
74.87 & £ £

szolgaltatas

forras: sajat szerkesztés KSH (2006)

A NACE Rev. 2 (SCHNABL-ZENKER, 2013) az agazati tevékenységeket finomabb
skalan osztalyozza, mint NACE Rev. 1.1. A tablazatbol leolvashato, hogy korabban a
tudasintenziv tizleti szolgaltatasokat Osszevont agazatként kezelték — egyéb gazdasagi
szolgaltatas cimen - és a kiilonboz0 tipusai a szakagazatokban jelentek meg. A NACE rev.
2. szerint mindegyik tipus 0nallo agazatként jelenik meg. Ennek eredményeképp az uj
agazati megjeldlés,,M” kozéppontjaban''a TIUSZ tevékenységek talalhatok. Ezt azonban
ki kell egésziteni a ,J” Informacid, kommunikacidé nemzetgazdasagi ag,
informacidtechnolégiai, illetve informacios szolgaltatas agazataval, hiszen gazdasagi
szerepe ¢és tudasintenzitisa megkérddjelezhetetlen. Az 1j javaslat a szolgaltatasi
tevékenységek kisebb részét tartalmazza, mint az el6z6, ugyanakkor az uj besorolas jobban

koncentral a TIUSZ tevékenységekre, melyet az M2/2. szamii melléklet tartalmaz.

Az 1j statisztikai rendszer sem oldja meg azonban azt a problémat, hogy nem mutatja a
melléktevékenységeket, noha sok vallalkozasnal ez jelenti az igazi tevékenységet, a fo
bevételi forrast. A masik probléma a szakirodalomban fellelhetd eltérd vélemények,
kiilonbozo vitak arrol, hogy melyik szolgaltatasok tekinthet6k tudasintenzivnek.
Tekintettel a szektor ,,fiatal” voltara, mely rdadasul nagyon gyorsan valtozik is, kihivast

jelent a tevékenységek vilagos €s egyértelmil besorolasa.

2.2.5. Sajatos tudasintenziv vallalkozasok: a startup-ok

A Szilicium-volgybdl indult startup kultira mara globalis jelenséggé nétte ki magat.

Gazdasagok hajtomotorjava valt, mostanra globalissd ndtt vallalatokat adott a vilagnak,

1 . . " S .
szakmai, tudomanyos, miszaki tevékenység

e
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milliard dollarokat termel6 orias cégeket és persze Gtletgazdakbol Gn. ,,dotcombillionaire”-
eket, azokat, akik megcsinaltak a szerencséjiiket, valora valtottak almaikat és mara mar
talan a Forbes magazin leggazdagabb vagy legbefolydsosabb embereket felsorakoztatd
listajan talaljak a sajat neviiket. Mark Zuckerberg (Facebook), Kevin Systrom (Instagram)
vagy éppen hazai szereplék koziil Somlai-Fischer Szabolcs, Halacsy Péter és Arvai Péter
(Prezi).

A startup sz6 az utobbi évek egyik legjelentdsebb kifejezésévé valt a gazdasagi és
vallalkozoi életben. Hazankban csak az elmult par évben szivargott be a magyar nyelvbe,
de jelentdségét mi sem mutatja jobban, mint, hogy kormanyzati szinten is kiemelt
figyelmet szentelnek neki. ,,Budapest legyen a régid startup févarosa!”- fogalmazta meg a
Nemzetgazdasagi Minisztérium képviseletében Cséfalvay Zoltan allamtitkar 2013-ban.
Ezen nagyivili terv megvalositdsa a szakma ¢€s a politika feladata, melynek eredményessége
kés6ébb mérhetd. Mindenesetre, szamos kiilfoldi nagyhatalom ismeri el a hazai, budapesti

startup cégek sikerességét.
2.2.5.1. Startup fogalma

Amerikdban az elsd startup véllalkozasok mar az 1970-es években létrejottek, mig
Eurépaban joval késobb, koriilbeliill 15-20 éve jelentek meg. Ez a jelentds lemaradas
érezteti hatdsadt a hazai startup Okoszisztéma fejlettségén, valamint a befektetéi és a
vallalkozoi attitidoén egyarant. Amig Magyarorszagon csupan 6-7 éve ismert™ a startup
fogalma szakmai korokben, az Egyesiilt Allamokban méar szamos tanulméany sziiletett a
specifikaltak, néha elsd olvasatra nehezen érthetdek. Ezek a fogalmak mar egy sokkal
komplexebb vallalkozoi kornyezetbol épitkeznek, tobb a mdogdttes tartalmuk, s az ilyen
tipusu vallalkozasok eldzetes, mélyebb ismeretét kivanjak meg.

BLANK (2010) - vallalkozo, ir6 és egyetemi tanar a Stanfordon- a What’s a startup?
Firstprinciples cimii tanulmanyédban igy fogalmazza meg a startupok lényegét. A startup
egy skalazhato és hosszatavon fenntarthato és ismételheto tizleti modellt kereso, ideiglenes
szervezet. A startupokra altalanossagban igaz, hogy egy olyan egyszerli dtletre épiilnek,

ami a késébbiekben nagyra ndheti ki magat. Az oGtlet tovabbgondolasa és annak

YTorténetileg az els6 hazai esemény, amely a startup kifejezést hasznalta a “Startup Underground” volt,
2008 marciuséban.
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megvalodsitasa a vallalkozas hirtelen nagymértékii novekedését eredményezheti, ami az
igyfélkor jelentés boviilésével jar. A skalazhatosag azt jelenti, hogy a vallalkozds az
indulastol fogva szdmol e novekedés lehetdségével, azt rugalmasan és dinamikusan tudja
kovetni. Ehhez mérten alkotja meg és gondolja ujra az {izleti modelljét, amely alkalmassa
teszi arra, hogy mitkdddképes maradjon ugyantigy a tobb millio, mint a kezdeti parszaz
igyfél mellett. Az 6tletgazdak iteralnak, ujragondoljak a termék/szolgaltatas koncepciojat.

Finanszirozasi oldalrol nézve a skalazhatosag azt is magaban foglalja, hogy a kezdeti
forrassziikosség miatt a hosszatavi célokért néha rovidtava aldozatokat kell hozni. A
menedzsmentnek fontos tudnia, hogy a vallalat életében mikor jon el az id6 arra, hogy

bizonyos részesedésért cserébe tjabb, nagyobb volument tékét vonjon be.

RIES(2010) definiciojaban a startupok alapvetd természetét probalja megragadni,
elvonatkoztatva az ismert startupok jellegzetességeitdl, valamint ellentmond az eddigi
meghatarozasoknak azzal, hogy nem sziikiti le a startup fogalmat induld, technologiai
vallalkozasra. Igy fogalmaz: A startup egy olyan intézmény, amely azért lett létrehozva,
hogy uj termékeket/szolgaltatasokat hozzon Ilétre rendkiviil bizonytalan koriilmények
kozott. Leginkabb a ,human institution” aspektusat emeli ki. Eszerint a startup egy
intézmény, mivel az intézményfejlesztés szamos elemét tartalmazza: alkalmazottakat vesz
fel, irdnyitja a munkajukat, nem utols6 sorban vallalati kultirat alakit ki. A ,,human” jelzd
arra utal, hogy a vallalat értékét nem a kifejlesztett termék, technologia vagy szolgaltatas
adja, hanem a csapat, amely a vallalkozast felépitette. A startup hozzaadott értékét a csapat
teremti meg. Az ujdonsag (newproductor service) is kulcsfogalom a definicioban. A

startupok Gtletei mindig innovativak.

A magyar szakirodalomban megtalalhat6 definiciok koziil az alabbi kozelit leginkabb a
startup fogalmahoz: ,,A dinamikus, gyorsan ndvekedd és fokozottan sériilékeny
vallalkozasok a gazellak. A gazellavallalkozasok tobbnyire kicsivel kezdik, de mar a
kezdet kezdetén nagyban gondolkodnak, azaz az alapité vallalkozok szeme el6tt egy nagy
vallalkozés képe lebeg. A novekedés mértéke a gazelldknal az iparagi novekedés duplaja.
A gyors novekedés azonban fokozottan sériilékenny¢ is teszi a vallalkozasokat.”

(VECSENY1,2003). Az EVCA (European Private Equity and Venture Capital
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Association)™ a kovetkezOképpen hatdrozza meg a startup fogalmat: cégek, amelyek
megalakulds alattallnak vagy mar révid ideje mikodnek, de kereskedelemben még nem
forgalmazzak a termékiiket.

A Magyar Spin-off és Start-up Egyesiilet igy fogalmaz honlapjan: ,,Start-up alatt olyan
indul6 tudésintenziv vallalkozast értiink, amely kis téke- és munkabefektetéssel is gyors
novekedést produkal”. Emellett olyan tipust szolgaltatast képesek nyujtani vagy olyan
progressziv uj terméket képesek bevezetni a piacra, amivel fajlagosan gyorsan, nagy
felfutast érhetnek el (MISKOLCZY,2012).

Miskolczy szerint a startup fogalom nemzetkdzi értelemben nagyon széles iizleti
spektrumot fed le. Az 0Osszekoté kapocs az Osszes startup definicio kozott az
»entrepreneurship”, a komplex vallalkozoi szellem. Jelentheti egyrészt a vallalkozoi
tevékenységet, masrészt ennek a vallalatépitd- és vezetd tevékenységnek a tudaskészletét,
mesterfogdsainak Osszességét, azaz magat ezt az igen komoly felkésziiltséget igényld

mesterseget.

Osszegezve a fenti definiciokat elmondhatjuk, hogy azok rendkiviil szertedgazdak, széles
altalanos érvényli megfogalmazast kellene talalni ezekre a vallalkozésokra, akkor az az
alabbi lenne: *Thinkbig, start small, scalefast”; vagyis Gondolkodj nagyban, kezd kicsiben,
novekedj gyorsan. Amit a meghatarozdsok nem tartalmaznak, de a szakmai blogok és
tanulmanyok altalaban kiemelnek, az az, hogy azok az otletek, amelyeken a startupok
alapulnak, minden esetben egy-egy problémara adott valaszok. Az adott problémak pedig
lényegesen behataroljak a vallalkozasok novekedési lehetdségeit. Annal tobb esélye van a
startupoknak nemzetkozi szintérre 1épni, minél globalisabb €s minél tobb embert érint a

probléma-megoldas parosuk.

2.2.5.2. Startup jellemz6i

A manapsag oly sokat emlegetett Magyarorszagrél indult, de nemzetkozi sikereket aratott
cégek, mint pl. a Logmeln, a Prezi és a UStream esetében az innovacio ereje egyértelmiien

tetten érhetd, mint domindns szervezeti erd. Forradalmi ujitdsokat vezettek be a fajl

Bz eredeti szoveg: ,,Companies that are in the process of being setup or may have been in business for a
short time, but have not sold their product commercially.”

e
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megosztas, az lzenet atadas ¢és video konferencia teriiletén, melyek mara
vilagviszonylatban is visszaigazolast nyertek. Ezeknél a cégeknél a vezetok tudatosan
akarjak a dontéseket a legalacsonyabb, de még szakértéi tuddssal bird szinteken tartani.
Ehhez igazitottadk a toborzasi folyamataikat is. Kifejezetten donteni képes és feleldsséget
vallalni akar6 kollégékat keresnek maguk kozé.
Az el6z6éekben bemutatott definiciok alapjan a kovetkezOkben Osszegezhetok a
startupaltalanos jellemzoi:

O kezdetben — és jelentds részben még ma is — az IT szektorra volt jellemz6 ez a

forma, de mara mar szdmos mas ipari, szolgaltatasi szegmensben jellemzo;

o dinamikus;

O tudasintenziv;

O magas novekedési potencia;

O innovativ;

o komplex vallalkozoi szellem;

o ismételhet6 tizleti modell;

o skalazhatosag;

0 ujdonsag;

O iteracio;

O problémamegoldas.

A hazai startup cégek'® tovabbi sajatos jellemzéit, mely a marketing tevékenységiiket
¢rintiDAMJANOVICH(2015), az online marketing egyik kiemelkedd képviseldje ¢és

miivelgje, az alabbiakban osszegzi:

A startupok nagy része nem hisz a marketingben.

A cégek egy része nem tul racionalis okok miatt zarkéznak el, mint példaul rejt6zkodo
izemmodban vannak, nem akarja megmutatni magat, nehogy mas valositsa meg az o6tletét;
vagy éppen évek ota készitgeti, tesztelgeti a termékét, hogy a tokéletes valtozatot tudja

bemutatni.

YA hazai startup Ssszefoglalé adatbazisa megtaldlhat6 az ,.insider” blogon, http:/insiderblog.hu/startup-
adatbazis/?cat=15 cimen.
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Viszont vannak, akik azért nem indulnak el a marketing iranyaba, mert csak ,,csillagaszati”
Osszegekért dolgozd ligynokségeket taldlnak, illetve a startup érdhoz egyaltalan nem értd

marketingeseket.

Foglalkoznak egy-egy eszkozzel, foleg bloggal és a kozosségi médiaval, de ennyi.

Altalaban nagyon jol indulnak el, hiszen meghatdrozzak, hogy hol van a célcsoportjuk,
milyen téma érdekli ket €s aztan megprobaljak kiszolgalni. Persze leginkabb csak egy,
maximum két eszk6zon, mindenféle rendszer vagy stratéga nélkiil. Pedig konnyen
tudnanak nyitni ebbe az irdnyba, tobbnyire programozokrol és kozgazdaszokrol, azaz
,rendszerkedveld” emberekrdl van sz6. A marketing azonban még mindig inkabb a kreativ
oldalat mutatja és a rendszeralkoto felét rejtegeti. Pedig a kettd egyiitt erds csak igazan,

online kornyezetben.

Nem talalnak marketinges segitséget, mert az iigynokségek szamukra tobbnyire
megfizethetetlenek, az egyéni tanacsadék meg gyakran nem értik a problémaikat.

Astartupok kezdeti fizetéképtelen mivolta all leginkabb a hattérben. ,, Talan kellene egy
ujabb startup, ami lehetové teszi, hogy a kezdd startupok és a (marketing) szakemberek
egymasra taldljanak. Na, nem pénzért, hanem lelkesedésbdl, a téma iranti
elkotelezettségbdl, amibdl késobb persze pénz is lehet... vagy ez igy nem piacképes otlet?”

— teszi fel a kérdést DamjanovichNebojsa.

Ha egy eszkoz nem miikodik, gyakran elkonyvelik, hogy azért, mert az eszkoz rossz.
Vannak, akik a nem mikodé eszkozt kidobjak, holott lehet, hogy csak nem a megfeleld
modon vagy nem elég ideig hasznaltak. Persze az is lehet, hogy egy startup életébe nem fér

bele a marketinggel valo probalkozéas; ami mitkodik, marad, ami nem, az megy a kukéba.

A startupok nagyon nyitottak a marketingre, de nem hangzatos igéretekre van
sziikségiik.

A startup vallalkozasok nagyon fogékonyak ¢€s nyitottak a technikédkra. Nem az elméletre,
nem a mellébeszélésre kivancsiak, hanem azokra a technikakra, melyek miikddnek a

gyakorlatban is.
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Okosak ahhoz, hogy értsék, mi jelent valédi eredményt és mi nem.
Mi marketingesek sokat tanulhatunk a startupoktol. Naluk nincs mellébeszElés, nincs pénz,

arra hogy ,.kidobaljak az ablakon”, egyszeriien eredmények kellenek és most.

2.3. Marketing innovacio elméleti hattere

Egyre szélesebb korben felismert az, hogy az innovacié a gazdasagi és tarsadalmi
valtozasok mozgatorugdja. A modern gazdasagok versenyképességében, akarcsak
életszinvonaldban és jolétében fontos szerepe van a tudasnak, a kutatasnak és az
innovacionak. Nemcsak az egyes vallalkozasok, hanem a gazdasagi szektorok és agazatok,
anemzetgazdasagok ¢és a régiok versenyképessége is nagymértékben malik az
innovacion.IRELAND és WEBB (2007)szerint a mai gyors versenyben a vallalatoknak
egyre fiirgébbnek ¢és alkalmazkodobbnak kell lenniiilk. Sok vallalat a meglévé
technoldgiakra épitvevégzi tevékenységét anélkiill, hogy e mellett a jové technologiai

ujitasaban keresnék a lehetoségeket.

Az innovacids tevékenység fontos mozgatdrugdja a globalizacio. A nemzetkdziesedése
kovetkezményeként novekszik a tudas nemzetkozi transzfere, a nemzetkozi verseny pedig
arra kényszeriti a vallalkozasokat, hogy innovativak legyenek, az uj piacok elérhetésége
pedig arra, hogy noveljék az innovaciok megvalositasaval elérheté hasznukat.

Az innovacid-kutatds nem egyetlen tudomanyteriilethez tartozik, hanem a kézgazdasagtan,
a szocioloégia és a kiilonb6z6 menedzsment-tudomanyok osztoznak rajta. Teriileti
innovacioval, vagyis teriiletek innovativitasaval ¢és az innovacido terjedésével a

teriiletfejlesztés, varosfejlesztés, a tarsadalomfoldrajz és a vidékfejlesztés foglalkozik.

Ebben az alfejezetbenmutatom be az innovacid, marketinginnovacié elméleti
megk6zelitéseit, ramutatok a marketinginnovacido mérési problémaira. Elemzem, és egyben
Osszehasonlitom a TIUSZ viéllalkozasok innovaciés modelljeinek alkalmazhatosagat
marketing tevékenységiik mérésére, értékelésére.

Igazolom, hogy a 7P modellje alkalmas a marketinginnovacio mérésére. Ennek soran
attekintem a marketingmix fejlédési iranyvonalat, ismertetem a 7C modelljét,

meghatirozoma TIUSZ vallalkozasok marketingspecifikumait a 7P modellje alapjan.
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2.3.1. Innovacid, marketinginnovacié fogalma

A legtobb innovacioval foglalkozo irds ad definiciot az innovaciora, melyek
tudomanyaganként és szerzonként is eltérdek, az egészen konkréttél az altalanosig

mindenféle talalhato kozottik.

SCHUMPETER(1939)innovacié felfogasa valamennyi innovacioval foglalkozd elmélet
kiindulopontja.® O vezette be a kozgazdasagtanba az innovacié fogalmat. Kimondja, hogy
az innovacios torekvéseknek a hordozdja nem a feltalalé (inventor) vagy az eszkdz
tulajdonosa, hanem a vallalkozas (innovator), aki a talalmanyt sikeresen piacra viszi.
Innovacid ,.talalmany” nélkiil is lehetséges valamint olyan ,talalmany” is létezik, amibdl
sosem lesz innovacid, mert onmagaban egyaltalan nincs gazdasagi jelentdsége.

SCHUMPETER(1980) az innovacid értelmezésekor nyomatékosan felhivta a figyelmet
arra, hogy a vallalkoz6 nem tudos, az innovacié nem kutatdsi eredmény. ,,A taldlmanyok
kozgazdasagilag irrelevansak mindaddig, amig nem keriilnek gyakorlati megvalositasra.
Egy-egy korszerisitd javaslat megvalositasa pedig egészen mas természetli feladat, mint

maga a feltalalas, s ami még tobbet jelent, egészen mas természetii készségeket kivan”

Schumpeterfelfogasaban a talalmany sikeres piacra vitele az innovacio. Ot alapesetet
kiilonboztet meg, mely 11j termelési tényez6 kombinaciot von maga utdn:

O uj, tehat a fogyasztok korében még nem ismert javak (vagy egyes javak 1j
mindségl eldallitasa);

O uj, a kérdéses iparagban még gyakorlatilag ismeretlen termelési eljarasbevezetése,
amelynek azonban semmiképpen sem kell Uj tudomanyos felfedezésen alapulnia
(valamely aruval kapcsolatos 0 kereskedelmi eljaras is lehet);

O uj értékesitési piac, vagyis 0j elhelyezési lehet0ség megnyitasa, amelyen a kérdéses
orszag iparaga még nem volt bevezetve (akar 1étezett korabban a piac, akar nem);

O uj beszerzési piac, vagyis nyersanyagok vagy félkész daruk 1) beszerzési

forrdsainakmegnyitasa (mindegy, hogy ez a beszerzési forras korabban is 1étezett-e,

ls,,By changes in the methods of supplying commodities we mean a range of events much broader than the
phrase covers in its literal acceptance. We include the introduction of new commodities which may even
serve as the standard case. Technological change in the production of commodities already in use, the
opening up of new markets or of new sources of supply, Taylorization of work, improved handling of
material, the setting up of new business organizations such as department stores — in short any ,,doing this
differently” in the realm of economic life — all these are instances of what we shall refer to by the term
Innovation” - Vagyis gyakorlatilag a gazdasagi életben a dolgok masképpen vald csindlasanak barmely
forméja az innovacio fogalmaba tartozik.
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vagy csupan nem vették figyelembe, illetve nem tartottak megfelelonek, vagy most
kell kialakitani);

O uj szervezet 1étrehozasa vagy megsziintetése.

Szamos mas szerzd is definidlja, részletezi, csoportositja az innovacid fajtait, modjait,
mégsem sikeriilt az innovacid lényegét igazdn jOl megragadni, ebbdl addédoan a
marketinginnovacioét sem. A legtdbben az innovaciot aktiv tevékenységkeént értelmezik,
hangstlyozva annak ujdonsiagértékét. Ide sorolhatd, tobbek kozott CHIKAN (2008)
¢sKOTLER - KELLER (2006) definicidja.

Az mnovacio, marketinginnovacid azonban nemcsak teljesen Uj moddszerek kitalalasat
foglaljdkmagukban, hanem azok implementalasat is. Ha egy masik cég altal
alkalmazottmarketingmodszert a cég adaptal, akkor az elsé hasznalat soran az
innovacidonakszamit. Hasonldan a tobbi innovaciotipushoz, a marketinginnovacié esetében
is meg kell kiilonboztetniink a cégen beliil eldszor alkalmazott marketingeszkdztazoktol,
amelyek orszagos/adott piacon vagy globalis szinten is innovacionak szamitanak. Ez a fajta

szemlélet jelenik meg DOYLE (2000) és az OSLO kézikonyv (2005) felfogasaban.

Hazai kutatok kozil REKETTYE (2002) hangsalyozta els6ként, hogy a
marketinginnovaciokat is be kell emelni az innovaciok vizsgalati targyai kozé. A
marketinginnovaciot az innovacio Uj értelmezési tartomanyanak tekinti, melynek keretében
sajatos megjelenési formaként értelmezi, definidlja a domindns marketinget. A 3 évvel
késébb megjelen6 OSLO kézikonyvben a legfébb valtozas az innovacio fogalmanak
szélesebb korti definialasa. A termék- ¢€s eljaras-innovacion tal, az innovacié 1j

meghatdrozasa a marketinginnovaciot €s a szervezési-szervezeti innovaciot is feloleli.

Az innovacio egyik fontos jellemzdje, hogy dinamikus: amit ma innovacionak, esetleg akar
vilagijdonsagnak is tartunk, az holnapra elterjed, szokvanyossa valik, vagyis megsziinik
innovacionak lenni. Ugyanakkor azonban, ami az egyik helyen mar nem szamit Gjnak, az
egy masik foldrészen, orszdgban, faluban stb. még mindig uttérd elgondoléds lehet. Ezért
aztan nem lehet egészen pontosan megmondani, hogy mi szamit innovacionak és mi nem —
azugyanis a helytdl és az 1d6tdl is fligg, valamint az elfogadas, adaptalas gyorsasagatol.
Rogers, az alabbi 5 kategoria valamelyikébe sorolta az innovacio adaptaloit
(BUZASszerk., 2007):

O innovatorok — 2,5%: technika megszallottjai, a technoldgiat onmagért szeretdk;
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o korai elfogadok — 13,5%: iizleti lehetdségként tekintenek az innovéciora,
elényokért cserébe vallaljak a bevezetéssel jaré kockazatot;

o korai tobbség — 34%: tagjai gyakorlatiasan gondolkodnak, alacsony kockazatot
vallalnak;

o kései tobbség — 34%: jobban hisznek a tradicidban, mint a fejlédésben, kicsit
tartanak az ujdonsagoktol;

o lemaradok — 16%: tobbnyire ,lebeszéld” szerepet jatszanak, zartak az
ujdonsagokkal szemben, csak akkor alkalmazzdk az innovaciét, ha nincs mas

lehetdség.

Kutatasom szempontjabol fontosnak tartom 2 megkozelités ismertetését.

Az egyik az OSLO kézikdnyv innovaciotipusainak, azok definicidinak bemutatasat, mivel
nemzetko6zi sztenderként is ez az elfogadott.

A masik pedig Szabo Katalinnak egy uj fogalom, tipus azonositdsa, melyet a

kisvallalkozasok innovacios tevékenységének vizsgalata soran definialt.

Az OSLO KEZIKONYV*(2005) definicidja szerint ,,az innovacié egy Gjvagy jelentésen
fejlesztett termék (szolgaltatas), folyamat, marketingmodszer vagy szervezeti megoldas az
tizletvitelben, szervezetben vagy kiilsé6 kapcsolatokban”. Egy innovacio jelentheti ezek

crer

all legk6zelebb Schumpeter fogalmahoz.

A kézikonyv 4 innovaciotipust kiillonboztet meg:

A termék-innovacio olyan aru vagy szolgaltatas bevezetése, amely — annak tulajdonsagai és
rendeltetése vonatkozadsaban — ), vagy jelentésen megujitott. Ez magiban foglalja a
fejlesztésre vonatkozo részletes miiszaki leirasokat, az Osszetevoket €s anyagokat, a

beépitett szoftvert, a felhasznalobarat jelleget, vagy mas funkcionalis tulajdonsagokat.

Az eljaras-innovacio 10j, vagy jelentésen megujitott termelési vagy szallitasi moddszer
megvalositasa. Feloleli a technikdban, a berendezésekben és/vagy a szoftverben

bekovetkezo jelentds valtozasokat.

° Az els6 kiadasa 1992-ben jelent meg, mely a termelésben megvalosuld termék és eljards innovéciora
fokuszalt; a masodik pedig 1997-ben jelent meg, melyben mar a szolgéltatasi szektor is helyet kapott.
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A szervezési-szervezeti innovacioharom teriileten hozhat Ujat: az iizleti gyakorlatban, a
munka iranyitasdval kapcsolatos folyamatokban ¢és menedzsmentrendszerekben, a
munkahelyi szervezetben, ami 0j szervezeti struktirakat és j dontéshozatali eljarast
eredményezhet; valamint a kiilsokapcsolatokban, melyek a mas cégekkel és allami
kutatointézetekkel apolt kapcsolatok jellegét foglaljak magukban.
A szervezési-szervezeti innovacié Uj szervezési-szervezeti moddszerek megvaldsitasat
jelenti a cég tizleti gyakorlataban, a munka szervezésében,vagy a kiilsé kapcsolatokban.
Lehetséges formai:

0 adminisztrativ koltségek csokkentése;

O tranzakcios koltségek csokkentése;

0 munkahelyi elégedettség novelése;

O tanulds és tudasmegosztas fejlesztése.

A marketinginnovacio ) marketing-modszerek alkalmazasat jelenti az értékesités novelése
érdekében, megcélozva a fogyasztdi sziikségleteket, Uj piacok megnyitasat,vagy a
termékek 1) célu piaci elhelyezését.

A marketinginnovacid olyan Uj marketing-mddszerek alkalmazasa, amelyek jelentds
valtozast hoznak a terméktervezésben, a csomagoldsban, a termék piacra dobdsaban, a
termék reklamozasaban, vagy az arképzésben.Szezonalis, rendszeres és mas rutin jellega
valtoztatasok a marketing eszkozokben altalaban véve nem szamitanak innovacionak.
Ahhoz, hogy ezek a valtoztatasok innovacionak szamitsanak, olyan modszereket kell
tartalmaznia, amelyeket a vallalat azel6tt nem alkalmazott.

A definici6 kiindulopontja a  vallalat marketingcéljainak elérésére  hasznalt
eszkozoketmagaban foglalo marketingmix 4P modellje, melyet McCarthy vezetett be
1960-ban: a termék (product), az ar (price), hely(place), és a promodcio (promotion). Ez
egyuttal azt is jelenti, hogy a szolgaltatasok specifikumara €pitd 7P modelljét egyelére nem

tudja a definicidban érvényesiteni.

Egy marketingeszkoz akkor szamit marketinginnovacionak, ha:

O

valamilyen j marketingkoncepci6 hatasara jott 1étre;

O acégnem alkalmazta azt mas termék vagy szolgaltatas esetében;

O

a cég nem hasznalta azt mas piacokon (orszdgban vagy szegmensben);

|

lehet a cég sajat ujitasa, vagy alapulhat adaptacion.
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SZABO (2009) kutatdsa soran azonosit egy ujfajta innovacios tipust, a mezitlabas
innovaciot. A mezitldbas innovéacidkat a kényszer sziilte: cselekvésre volt sziikség, am a
standard megoldast vagy nem tudta megfinanszirozni a cég, vagy nem tudott a 1étezésérol,
vagy nem tudott hozzaférni. Ezért 6nmaga generalt egy valaszt a problémara. A mezitlabas
innovacié6 nem bevételndveld, hanem minden esetben koltségcsokkentd hatdsu, piaci
értékesitésre, kereskedelemre alkalmatlan. A mezitldbas innovéacid személyre, cégre,
helyzetre szabott megoldas, amely egy esetben sem tekinthetd tudomanyosnak, kreativnak
viszont igen.

Véleménye szerint ez jelentheti a kis- és kozépvallalkozasok szamara a tokehianybol,
alulfinanszirozottsagb6l fakadd problémakbol a kiutat. A mezitlabas innovaciok egyszeri
Otletekbdl pattannak ki, és a megvaldsitas sokszor szinte egybeesik magaval az otlettel.
»50k 1nnovacio egyszerlien gyakorlatként startol. Valaki elkezdi a dolgokat masképp
csindlni. Ha az ) mddszer magasabb rendii, mint a régi, akkor masok is utdnozzak, és a
gyakorlat elterjed. Egy bizonyos id6 utan valaki eszkozoket épit, hogy segitse ezt a
gyakorlatot, és lehetévé teszik, hogy még tobb ember alkalmazza.” (SZABO-HAMORI
szerk.,2012) Legfontosabb jellemzéje ezen innovaciotipusnak, hogy nem,vagy alig igényel
finanszirozasi forrasokat.Megvalositasa azonban sok milliothozhat a cégnek. A
legtobbszor ezek az innovacidok lokalis jellegiiek, nincsenekszabadalmaztatva,

megmaradnak a vallalat falain beliil.

Az ilyen tipust tanulas tobbnyire informalisan torténik, a vallalkozoknak ritkan van idejiik
arra, hogy szakiranyi egyetemekre iratkozzanak be, vagy iddigényes tanfolyamokat
vegezzenek el. Mégis aligha lehet vitatni, hogy tanulnak. A rugalmassag, a valtasra-
valtozasra vald képesség, amely XXI. szdzadi gazdasag alapveto tényezdje fokozatosan
mind jellemzobbé valik a hazai gazdasagi szereplok korében is. Ugyanakkor, meglatasa
szerint hangsulyozni kell azt is, hogy a tanulasnak ezek a ,,mezitlabas” valtozatai sokszor
nem kielégitok, nagy fehér foltokat hagynak, €és a hiAnyossagok a dontések hatékonysagat
is befolyasolhatjak.

Igaz, hogy vizsgalatai foként a termelés teriiletére koncentralodott, de meglatasom szerint a
fogalom, az ezzel kapcsolatos magatartds- és szemléletmod a szolgaltatasok teriiletére is
kiterjeszthetd. Egyik legjobb példa erre Wolf Gabor munkéassaga,'’aki a hazai ,,marketing
guruk” egyikeként szamtalan példan keresztiil mutatja be tigyfeleinek, hogy kevés pénzbdl

" Személyét tekintve eléggé megosztja mind a felsGoktatas marketing oktatéit, mind pedig a marketing
vallalkozokat.
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miként lehet eredményes marketingtevékenységet végezni. Véleménye szerint rengeteg
olcs6 marketingétlet van, amely megvalositdsra var. Mottdja: ,,Aki pénz nélkiil nem tud

pénzt csinalni, az pénzzel sem fog tudni pénzt csinalni.” (WOLF, 2012)

Tagan értelmezve, az el6z0 megkozelitéseket is szintetizdlva, a marketinginnovaciok
korébe tartozonak tekinthetdk fliggetlentil attol, hogy aktiv vagy passziv tevékenységként
értelmezziik(VAGASI, PISKOTI, BUZAS szerk., 2006):
o azj marketingkoncepciok (értékmarketing, tarsadalmi marketing, 6komarketing);
o az Uj marke‘[ingstratégiélk18 (4 piact tér megteremtése, partnerkapcsolati
marketing);
o azj termékkoncepciok (egészség, kornyezetvédelem kdzéppontba allitasa);
o a marketing-modszertan 0j eszk6zei (online piackutatas, szegmentaciot segitd
szoftverek);
o0 a kommunikaci6 €s az értékesités U csatornai, szervezeti formai, modszerei (direkt
marketing, virus marketing, online értékesités);
o 10j logisztikai modszerek (gyors kiildeménytovabbitas, cross-docking);
o a marketing ellendrzés 0j eszkdze (immaterialis marketingvagyon — markaérték,
vevohiiség, értékelési személyzet stb. — értékelése);
o a marketing kiterjesztése ujabb alkalmazasi teriiletekre (non-business marketing,
orszagmarketing, térségi marketing);
o a vallalat egészében a marketingorientaciot megtestesité folyamatok tdmogatasat

biztosité uj modszerek, szervezeti megoldasok alkalmazasa.

Ez a megkozelités joval talmutat az OSLO kézikonyv meghatarozasan, mely jelentdsen

meg is neheziti ezen innovacios folyamatok feltarasat.
2.3.2. Tudasintenziv lizleti szolgaltatasok innovacios modellje
Ebben a fejezetben az innovacios tevékenység vizsgalatara szolgald fobb innovacios

modelleket mutatom be, kiemelve azok sajatossagait. Az innovacios modellek vizsgilata

soran valaszt kaphatunk arra, hogy mely modell képezhet6 le innovaciods indikéatorokka.

'8 Az 0ij marketingkoncepciok és stratégidk maguk utan vonjak az ij marketing eszkozok megjelenését is.
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A tudasintenziv agazatban a szervezetek innovacios képességét alapvetden meghatarozza
aszervezet humaneroforrasanak hajlama az innovaciora, nyitottsdga az ujdonsagokra,
avaltozasra. Ez a tényez0 jelenti az alapjat a szervezetek innovativitasanak.Az innovacio
forrdsa az innovativ ember. Az innovativ ember a gazdasag fejlddésének motorja. Kreativ,
batran gondolkodo, véltoztatni kész emberek az innovétorok, akiknek egyik szemiik a
megoldandd probléman, masik szemiik pedig a valdosagon.

Az 1innovacids képességet emellett nagyban meghatarozza a versenytarsak, és az
tigyfelekinnovacios nyomdsa, amely ujitdsra készteti a szervezeteket, s ezt kiegésziti a
megfelelé infrastrukturalis hattér. Mindezen tényezoket a human erdforras kreativitasa

egésziti ki, amelynagyban hozzajarul az ujitasok, €s innovaciok bevezetéséhez.

| Verenyiiak ke ff - Optelek |

Innovacios hajlam

9. dbra: Az iizleti tanacsadasi agazat szervezeteinek innovacios képességét
meghatarozo legfontosabb tényezok
forras: Mogyordsi et al. (2009)

Ennek a modellnek az egyik legnagyobb hatranya, hogy mind az innovacios hajlamot,
mind pedig a kreativitast nehéz mérni. Nem kertil kidolgozasra, nem hatarozzak meg az ezt
szolgald innovacids indikatorokat. A marketing tevékenység aktivitdsanak mérésére nem

ad tdampontot.

Az innovaciés hajlam mérését kisérelte meg a TARODY (2011), az innovacios képesség
modelljével. A modell a Kis- és kozépvallalkozasok innovacids tevékenységét vizsgalja a
vallalkozdsok innovacios hajlandésaganak ¢és a vallalkozéi kompetencidknak, az
OECDdltal meghatarozott tudasfajtak dimenzidjaban. Ezen tényezdk mentén kategorizalja
¢és jellemzi a vallalkozasokat. A kiilonb6zd innovacios teveékenységekhez hozzéarendeli,
hogy mely tudaselem dominal a megvaldsitdsban. Osszekapcsolja az egyes innovacid

tipusokat és képességeket: az innovacids hajlam szintje és a vallalkozo képességei alapjan
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hat vallalkozas tipust kiilonboztet meg modelljében, melyet a 6. szamu tablazat tartalmaz.
Az innovacids hajlammal és az innovaciohoz sziikséges menedzsmenttuddssal nem
rendelkezd ,,alvallalkozastol” kezdve a mind innovacios hajlanddsdgukban, mind az
innovaci6 megvaldsitdsat lehetdvé tevd képességek tekintetében kiemelkedd ,,valddi

vallalkozasig”.

Az OECD a tudas 4 fajtajat nevesiti (OECD 2000):
o know-what — (mit tudunk) a tények ismeretét jelentd tudast fejezi ki;
o know-how — (hogyan tudjuk) a szakértelmet, a hozzaértést, adott tevékenység
végrehajtasanak a képességét jelenti;
o know-who — (ki tudja) tipust tudas a megfeleld személyek ismeretét jelenti;
o know-why — (miért tudjuk) az okok, a természeti és tarsadalmi jelenségek
magyarazatat fejezi ki.
Az innovacios tevékenység sikerességének sziikséges és elégséges feltétele az elsé harom

tudastipus, a koztiik levé kapcsolatok megvalosulasa.

6. tablazat:Innovaciés képesség modell

Magas OTLETGYARTO VALODI VALLALKOZAS

Csak termék és
A SZAKEMBER L .
technologia A KOZEPEN MEGREKEDO
VEZETTE
szintii

MENEDZSERI

Alacsony LJALVALLALKOZAS” ) ,
VALLALKOZAS

Innovacids hajlandosag
foka a vallalkozasban

Alacsony Magas

Villalkozoi képességek

forras: Tarody (2011)

SZABO ZS. R.(2010; 2011) korabbi kutatasai megerdsitették, hogy az iparagi szaktudas, a
»szakma ismerete”, az intuitiv dontéshozatal, azaz a megérzésekre és pusztan a korabbi
tapasztalatokra torténd tamaszkodas — mely kiilonosen a mikro- és kisvallalkozokra
jellemz6 - nem elegendd a hossza tava sikeresség és novekedési potencial fenntartasahoz,
melyek a vallalkozo6i 1ét alapfeltételének tekinthetdek. Ezek a tényezdk csak akkor
tarthatdak fenn, ha a mésik két kompetenciateriileten is ismereteket szerez a vallalkozas, és
természetesen folyamatosan fejleszti azokat. Mind a know-how, mind a know-who

egyforman fontos a vallalat sikeressége szempontjabol: a mindennapi mikodés szervezése
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¢s a kornyezeti valtozasokra adott valasz, azaz adaptacid nem létezik a folyamatok
iranyitasdnak képessége nélkiil, mig az informacio és az erdforrasok beszerzése csak

megfeleld kapcsolatrendszer megléte mellett valosulhat meg.

Tarody modelljének 6 vallalkozas tipusa:

0 Alvdllalkozds: innovaciés hajlandosag tekintetében és képességei fokéban is
alacsony értékeket ér el. Nem akar €s nem is tud innovalni, nem rendelkezik a
sziikséges vallalatiranyitasi képességekkel. Ezek kovetkeztében nem képes, néha
nem is szandékozik novekedni. Célja az Onfenntartas, a megélhetés biztositasa, de
bezarkozottsaga miatt veszélyesen sebezhetd. Nagyon lassan kovetik a piacot, csak
a legkockéazatmentesebb 1épésekbe vagnak bele.

WICKHAM (2006) szerint a vallalkozoi attitlidot jol definidlt stratégiai célok, erds
novekedésorientacid, valamint innovativitds jellemzik. Ebbdl kovetkezéen a
lemarado, a fejlesztésektdl €s innovacioktol elzark6zo szervezeti viselkedést nem

lehet vallalkozasként azonositani.

O Menedzseri vallalkozas: a sziikséges vallalatiranyitasi képességekkel rendelkezo
vezetO érett vallalkozasa, mely vagy nagyon biztonsagos, fix piacon tevékenykedik,
célja, hogy az eréforrasokat hatékonyan €s eredményesen hasznélja fel, nem pedig

ujak felfedezése.

o Szakember vezette: know-what kompetenciakban jo teljesitményt nyujt, a
vallalkozas vezetdje valdodi szakember. Mar felismeri, hogy folyamatosan
sziikséges innovalni, de ezek az Ujitasi kezdeményezések szinte kizardlag a
termékekre, folyamatokra és technologidkra koncentrdlodnak. Bar gyorsabban
koveti a piaci valtozasokat, ez az innovacids egyoldalusag hasonldéan sebezhetdévé
teszi, mint az alvallalkozast, ugyanis a szakember hajlamos azt feltételezni, hogy
technikai fejlesztései képesek életben tartani a vallalkozast, ezért szinte tudatosan
elhanyagolja, vagy csak nagyon megkésve koveti az iparag know-how-val és

know-who-val kapcsolatos fejlesztési iranyait.

o Kozépen megrekedok: a csoport nagyban hasonlit a szakember vezette

vallalkozasokhoz, de mar fejlettebb menedzsment- és marketingismeretek jellemzik
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a kategoriat. Ezen cégek nagy novekedési kilatasokkal rendelkeznek, melyek
képesek is volndnak kiaknazni ezeket, ennek ellenére tovabbra is termék és
folyamat innovacioiktol remélik a sikert. Ez a specialis nézépont —a szakember
vezette vallalkozdsokhoz hasonldan— besziikiti mozgésteriiket, igy rendhagyo

otletek és novekedési elképzelések hidnyaban nem tudnak kitorni poziciojukbol.

0 Otletgydros: sok 1j otlettel és kezdeményezéssel rendelkeznek, de egységes
koncepcio, irany, felsdvezetdi elképzelés vagy tamogatd struktira nélkiil ezek
megvalodsitisa nem, vagy csak részben végzddik eredményesen. A vallalkozo
tudataban van az iparagi trendek valtozasanak, de kovetni vagy diktalni nem, vagy
csak részben képes azokat. Ha rendelkezik is koncepciodval, kiilsé vagy belsé okok
miatt elveti annak megvalositasat. Valojdban nem rendelkezik azokkal a
menedzsmentsémakkal, amikkel sikeresen tudnd kezelni a valtozasi és fejlesztési

folyamatait.

0 Valodi vallalkozo: innovacids hajlandosag és képességek terén is a legjobb poziciot
foglaljadk el a modellben. Rendhagyod, egyben sikeres ujitdsok jellemzik oket.
Proaktivan, innovativan akndzzak ki a piaci lehetéségeket, termékeikkel és
szolgaltatasaikkal a latens igényeknek is meg tudnak felelni. Folyamatosan 1j,
jovobeni  lehetdségek  utdn  kutatnak. Hatékony  kommunikacios  és
marketingcsatornaikon keresztiil kovetik a célpiacok és fogyasztok igényeinek
valtozasat, gyorsan képesek reagalni azokra, lizeneteiket, értékeiket és termékeiket

hatékonyan kozvetitik feléjiik.

A modellnek kutatasom szempontjabol kétségkiviil az egyik legnagyobb elénye, hogy a
tudaselemeket helyezi a vizsgalat kézéppontjdba. A masik f6 eldnye, hogy kivaloan
alkalmas a mikro- és kisvallalkozasok kategorizalasara, jol elkiilonithet6 és viszonylag
konnyen mérheté szempontrendszert dolgozott ki a szerzd. A kiinduldé Kkutatasi

célkitlizésemhez — marketingeszk 6zok vizsgalata — viszont kevésbé illeszthetd.

den HERTOG (2010) alkotja meg a legdsszetettebb modellt, 6 4 dimenzié mentén
vizsgalja az innovacios tevékenységeket, mely a szolgaltatasi koncepcion, az uj ligyfél

elérésén, az 1j szolgaltatds eljuttatdsi modjan valamint az alkalmazott technikai
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eszkdzokon alapul. A modelljében den Hertog a TIUSZ szerepét elemzi a kiilonbdzo
kapcsolatokon és a dimenzidkat befolyasold fobb képességeken keresztiil.

den Hertog értelmezésében, ahogy azt mar korabban bemutattam, a TIUSZ cégek tobbféle
innovacios szerepet toltenek be mas vallalkozasok miikodésében. Ezek lehetnek tdmogatai,

forrasai és kozvetitdi is mas cégek innovacidjanak.

g U) SZOLGALTATATAS U VEVO KAPCSOLAT =
E A no
5 KONCEPCIO e 2
i =market|r1_g és e’r'tekesnesh; — Eut_z
= (1. DIMENZIO) képessegek (2. DIMENZIO) €D
w _— j
{?E Y FY z g
g [«
&b
2

=

oo

-l m

m m

2 TECHNOLOGIAI <

-G LEHETOSEGEK a-

-_T: Ls]

& (4. DIMENZIO) E

@ M-

= o

T z

] i

b
UJ SZOLGALTATAS
SZALLITASI RENDSZER

(3. DIMENZIO)

Alkalmazottak képességei,
készségei és attitidjei

10. abra: den Hertog 4 dimenziés modellje
forras: sajat szerkesztésden Hertog (2000) alapjan

Gyakran ezeknek a Kkereszt-kapcsolatoknak koszonhetéen kovacsolodnak Ossze a
gyakorlatban a kiilonb6zd szervezeti funkciok. Példaul, egy 0j szolgaltatasi koncepciod
bevezetéséhez (a meglévo, illetve 0j ligyfelek korében egyarant) sziikséges a marketing
szakértelem. A fogyasztoi igény felismerése ¢és annak kielégitése a versenytarsaknal
hatékonyabb modon, nem mas, mint a marketing egyik feladata. Hasonloképpen tudni kell,
hogy ezeket mi moddon terjesszék, hogyan juttassak el az ligyfélhez, milyen modon
kommunikaljanak veliik. Ezen feladatok megoldasa soran szamos 1j, innovativ eszkdz,

modszer alkalmazasa meriilhet fel.

58



10.13147/NYME.2016.002

A mikro- és kisvallalkozasok szamara a leghatékonyabban kozvetithetd modell a
HAMORI-SZABO (2012)innovaciéos modellje. Egyszeri, koénnyen atlathatdo és

alkalmazhat6 a szamukra.

[ Versenyképesség ]

|
[ Teliesftmé"y ]\

==
( X ¢

11. abra: Szab6 innovacios modellje
forras: HAMORI-SZABO (2012)

Ennek a modellnek a kiinduldpontja a tanulas, a tanulasi folyamat. Ez a tanulasi folyamat,
mely tudassa alakul, igy képes innovacios otletek generdlasara és megvaldsitasara, ami
javitja a vallalkozas teljesitményét, ezaltal a versenyképességét is.

Amint az dbra nyilai vildgosan mutatjak, a kapcsolat ezek kozott a tényezok kozott nem
egyiranyu. Az  é4bra  kozepén  egyenesen  felfelé  mutatdé  nyilak az
alapvetomeghatarozottsagokat mutatjak, az oldals6 egyenes szirke nyilak pedig a
visszahatasokat.

A felfelé mutatd egyenes nyilak altal jelzett direkt kapcsolat nem mindigegyértelmii a
valoésagban. A tanulasbol nem feltétleniil kdvetkezik tudas, és nyilvannem is minden tudas
alkalmas arra, hogy az innovaciok alapjaul szolgaljon. A modell mégis valamennyire
kifejezi a kapcsolatok lényegét, erdsségét €s irdnyat. A kolcsonkapcsolat fenndll, de a
felfel¢ mutatd, fekete fliggdleges nyilak altaljelzett direkt kapcsolatok erdsebbek, mint a
kozvetlen (fekete visszahajlo nyilak) ésa kozvetett (lefelé mutatdé egyenes nyilak)

visszahatasok.

2.3.3.Azinnovacio, marketinginnovaci6 vizsgalatinak megkdzelitései, mérési problémai
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Ahogy az innovacio fogalmi meghatarozasanak, ugy a vizsgalati modszerének is szamos
kiilonb6z6 megkdzelitési modja 1étezik. A szakirodalmi tanulményozast kovetden az alabbi

6 iranyvonalakat emelném ki.

Az innovacidt okonomiai szempontbol kozelitd kutatok az innovéciot azon tényezok
egyikének latjak, amely hozzajarul a vallalkozasok termelékenységének novekedéséhez-
ezaltal novelve azok versenyképességét -, magasabb szinten pedig a gazdasagi fejlodéshez.
F6 torekvésiik a siker tényezdinek azonositasa, amelyek koziil a folyamatos vallalati
innovativitast az egyik legfontosabbnak talaljak. Gyakran csoportositjdk a valamilyen
szempont szerint kivalasztott (adott szektor vagy régid-beli) vallalatokat aszerint, hogy
mennyire innovativak. Annak szempontrendszerét, hogy mit jelent egy vallalkozas
szamara innovativnak lenni, az egyes szerz6k maguk alakitjak ki, jellemzden egymastol
eltéré moédon (pl. INNOBAROMETER,2011; INZELT és SZERB, 2003).

Az innovacio Okondémiai megkdzelitésii irodalmabol elsdsorban azt a kovetkeztetést
vontam le, hogy az egyes kutatasok tobbnyire egymastol fliggetleniil, eltéré modszertannal,
kiilonb6zd innovacio-definiciokat alapul véve késziiltek és eltéré eredményekkel zarodtak.
Az innovaciot befolyasolo tényezokrdl szintén csak kevés, orszagonként vagy régionként
eltér6 modszerrel felvett adatok vannak, amelyek Osszehasonlitdsa nehézkes. Maga az
innovacio, ill. az innovativ tevékenység definicidja is szerzOnként, kutatdsonként eltérd,
igy a téma kutatasat belsd ellentmondasok jellemzik. A legtobb szerzénél pl. a
mindségbiztositdsi rendszer bevezetése a vallalat szdmara innovativ lépésnek szamit,
ellenben NAVEH és EREZ (2004) véleménye szerint a mindségbiztositasi rendszerek gatlo

tényezoként jelennek meg.

Az innovdcio szabalyozasaval, tamogatdsaval is terjedelmes irodalom foglalkozik (pl.:
BRAUN,1994; VEDRES, 2003; GAL,2013). Fé céljuk az innovacidbarat kornyezet minél
pontosabb leirasa, az esetlegesen sziikséges beavatkozasi, valtoztatasi pontok
megallapitasa, hiszen minden allam szeretne ,,innovaciobarat gazdasagpolitikat”.

Kiemelt helyet foglal el ezen beliil, az innovacios rendszerekkel foglalkoz6 irodalom.
FREEMAN (1987) felfogasiban a nemzeti innovacios rendszerek (NIS) a kozszféra
ésmaganszféra intézményeibdl ¢épiilé olyan halozat, amelynek szerepl6i aktivakaz
ujdonsagok, az innovativ termékek létrehozasaban, importaldsdban és terjesztésében.

FREEMAN ¢és kovet6i szerint nem mukodnek valddi regiondlis innovacios rendszerek,
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részben az eltérd regionalis adottsagok miatt, részben pedig a régiok gyenge rahatisa a
nemzeti szintll innovacids politika alakitasara.

A regionalis innovacios rendszerek (RIS), illetve az ahhoz kotddd szakpolitikdk
létjogosultsagat indokolja, hogy a teriiletiség szerves része az innovacids folyamatoknak,
véli tobbek kozott VARGA (2009), VAS és BAIMOCY (2012).

DORY—-RECHNITZER (2005) kutatasi eredménye arra vilagit ra, hogy az egyes agazati
rendszerek sikeres miikodését is befolyasolja a tudastermelés mennyisége és mindsége, a
helyi miikodési kornyezet, az intézményi slrliség, illetve a kiillonbozoé piaci és
kozszférabeli szervezetek kozotti egylittmitkodés hatékonysaga.

Az innovacids rendszerek kutatdsahoz kapcsolhaté az innovacidk térbeli terjedésével,
viselkedésével kapcsolatos vizsgalatok is. Sok kutatot izgat az innovacio egyenetlen térbeli

terjedése, vagyis inkabb az innovacio térbeli csomdsodasa.

Az innovacioval szervezeti és menedzsment szempontok alapjan is szamos szerzd
foglalkozik. Az innovacidos menedzsment mara a menedzsment-tudomany kiilon,
terjedelmes agava valt. Az innovaciokutatasnak ez az aga az innovativ embert allitja a
kozéppontba (pl. STEINER, 1995) ill. az 6tlet 1étrejottéhez és az ujitds megvaldsuldsahoz
sziikséges szervezeti és szervezési eljarasokrol szol (WALSH et al., 1992; MONTALVO,
2006). A vallalaton beliilli ujitdsokra fogékony, innovativ légkdr, az ujitasok
megvaldsitasara vald szervezeti flexibilitas és a mindezeket elsegitd és koordinadlo vezetd

az innovacids menedzsment kulcspontjainak szamitanak.

A témaval foglalkozd kutatok altalaban két megkdzelités alapjan probaljdk mérniaz
innovaciot: kérddives felmérésekben a vallalatok megkérdezésével, vagy valamilyen
mutatoszam (K+F raforditasok, szabadalmak szdma, kompozit indexek)mértékének és
valtozasainak a vizsgalataval.

Nagy elorelépésnek tekinthetd az innovaciodstatisztika torténelmében az Un.kozosségi
innovacids felmérés bevezetése. Az angol elnevezés roviditése alapjan ezeket nevezziik
CIS-tipust (Community InnovationSurvey) adatfelvételeknek. Az EU-tagallamokban
eldszor 1993-ban hajtottak végre harmonizalt kérddivvel,orszagonként azonos iddszakra
vonatkoz6 un. kozdsségi innovacids felvételt. Az elmult 20 évben folyamatosan javitottak,
harmonizaltak a felmérés modszertanat, az adatokbol képezheté mutatdoszdmok korét €s
tartalmat. Természetesen, akadnak még hidnyossagok, fejlesztendd teriiletek, melyeket

SZUNYOGH (2010) az alabbiakban 6sszegez:

e
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o fogalmak értelmezésével kapcsolatos problémak - maguk a téma kutatdéi sem
értenek egyet a fogalmak haszndlata soran; a CIS felmérés soran a valaszadok
fejében is eltérd kép van az innovacié fogalmarol.

o jelenlegi mutatok felhasznalasanak korlatai - koriiltekintden kell értelmezni a
mutatokat, mert konnyen félrevezethetnek.

o hidnyz6 vagy hianyos informécidk — az innovaciora hatast gyakorlo, illetve annak
eredményeként jelentkezd szamtalan teriiletrél nem, vagy nem elegendd adat 4ll
rendelkezésre. Ezek koziil a kettd leglényegesebbnek itélt: az emberi eréforras
oldal és az innovacids egyiittmiikodések. A tudds, a kreativitds az innovacid
kiemelten fontos tényez6i. Ez tanulds Gtjan megszerezhetd, illetve fejleszthetd. A
tanulas azonban nem feltétleniil kapcsolodik a formalis képzéshez, és nem is
korlatozhato kizardlag felsdé szintli képzésre. Az ehhez kapcsolddd mérések,
informaciok nem dallnak még rendelkezésre. A tacit tudds mérése pedig szamos
problémaba titkozik.

0 az adathozzaférésével €s az adatbazisok 0sszekapcsolasaval kapcsolatos kérdések —
akutatok szamara sok esetbenaz innovaciora hatast gyakorld, illetve annak
eredményeként jelentkezd szamtalan teriiletr6l nem, vagy nem elegendd adat 4ll
rendelkezésre. Ezek koziil a kettd leglényegesebbnek itélt: az emberi erdforras
oldal és az innovacids egyiittmiikodések. A tudas, a kreativitds az innovacid
kiemelten fontos tényez6i. Ez tanulds Gtjan megszerezhetd, illetve fejleszthetd. A
tanulds azonban nem feltétleniil kapcsolédik a formalis képzéshez, és nem is
korlatozhato kizarolag fels¢ szinti képzésre. Az ehhez kapcsolodd mérések,
informaciok nem allnak még rendelkezésre.

o a kutatok sok esetben nincsenek tisztdban azzal, hogy milyen adatok allnak
rendelkezésre, ismereteik értheté modon gyakran csak azokra korlatozédnak,

melyek a kiadvanyokban megjelentek.

SZUNYOGH megallapitasait a kovetkezo6 fontos észrevételekkel egésziteném ki:
O nincs egységesen kidolgozott mutatorendszer, foleg kisvallalkozasok esetében; 10
f6 alatti alkalmazotti 1étszdm esetén a KSH és a CIS sem végez mérést. Tobbnyire a
miiszaki ¢és természettudomany az, amit egyes elemzések kiemelnek, holott
napjainkban a tarsadalomtudomanyok szerepe is egyre nd, gondoljunk példaul a

szervezeti vagy a marketinginnovaciokra.

62



10.13147/NYME.2016.002

0 ahany innovaciés modell, annyi mutatészam: a fogalom értelmezése koriili vitak
érintik az innovacios modelleket is. Szamos modell keriilt kidolgozéasra, melyek
mindegyike eltéré méréseket, mutatokat igényel.

o az adathozzaférésével ¢és az adatbazisok Osszekapcsolasaval —Osszefliggd
problémak:a kutatok innovacioval kapcsolatos részletes elemzéseinek erds korlatot
szab, hogy az egyedi statisztikai adatokhoz valdo hozzaférést az orszagok
tobbségében — igy Magyarorszagon is — jogszabaly tiltja. Tovabb neheziti a kutatok
helyzetét, hogy nincs lehetdségilk a kiilonbozé adatforrasokbdl szarmazo
informaciok Osszekapcsolasara. Ez kiilonosen az olyan teriiletek vizsgalatanal
jelent problémat, melyeknél a kapcsolodasok  sokfélesége, a téma
multidimenzionalis jellege tobb statisztikai felmérés eredményeinek felhasznalasat
igényelné. Az innovacio tipikusan ilyen témakor. Lényeges kutatasi teriilet az egyes
innovativ és nem innovativ vallalkozasok hossza idotavon valdé kovetése, az
eredmények Osszevetése. Legalabb ennyire fontos, ha nem fontosabb annak
vizsgalata, hogy az innovaci6 milyen hatassal van a termelékenységre, a
gazdalkodas eredményességére. A vallalkozasok feltételrendszerének részletesebb
ismeretében lehetne erre vonatkozdéan megalapozott kovetkeztetéseket levonni.
Ehhez nem elegenddk az innovacids adatfelvételbdl szarmazo adatok. Miutan
azonban annak tovabbi kérdésekkel torténd kibovitése talzott terheket rona az
adatszolgaltatora ¢s a feldolgozéra egyarant, biztositani kellene, hogy mas
forrasokbol mar rendelkezésre allo informaciok is hozzarendelhetok legyenek a

ClS-adatallomanyhoz.

Ezek egy része az elemzésimodszerek, mutatok korszeriisitését, mas része a jogszabalyi
feltételek valtoztatasatigényli. Mindezek mellett altalanos feladatnak tekinthetd az

innovacioval kapcsolatosismeretek széleskorti terjesztése.

Az alabbi, 12. szamu abran lathato, hogy miként valtozott az elmult évtizedek folyaman az

innovacié mérésére szolgalod indikatorok szama a szakirodalmi hivatkozasban.
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tizedek évek
K+F (R&D)
| Szabadalmak
A technologiai fizetési mérleg egyensulya

High-tech termékek Mar az exportja 1s

és szektorok

Bibliometria Mar a kiilfaldiekkel
kézés publikaciok is

Emben eroforrasok
Innovacios felmérések

A techmikai irodalomban emlitett innovaciok

Termeles: technologiakra vonatkozo felmerések

Szellem toke beruhazasok
(intangible investments)

Az imnovacios
egyiittmukddeés mutatol

A hasznalt fontosabb indikatorok

Az IT penetracid mutatol

Az élethossziglani tanulas

Kockazati toke mutatok

Bevezetett markak szambavétele

Dizajn jellegli ijitasok
szambavétele

12. abra: Az innovacids indikatorok
forras: Hamori-Szab6™® (2012)

Az abra nem mutatja, de fontos trend, hogy az egyes mutatok is differencialodnak.Az
innovacié human erdforrdsainak a feltérképezésre példaul szamos mutatdsziiletett —a
fels6fokt tanulmanyokat végzettek aranyatol a PhD-vel rendelkezOk aranyaig az érintett
korosztalyban. Ugyanigy a szabadalmakat sem csak egy mutatoval mérik.

Dacara a mutatok szdmanak novekedésére, még mindig szamos mérési probléma adodik.
Az egyik {6 kifogas a XXI. szazadban mar igencsak talhaladott, mégis makacsul tovabb
€10 termeléscentrikus szemlélet, amely még mindig uralja az innovacids kutatisokat.
Sokkal tobb egyedi mutato térképezi fel a termék- €s technologiai innovacidkat még ma is,
mint a szervezeti vagy a marketinginnovaciokat, ez utobbiak rdadasul nagyon szegényesek,
kevéssé kifinomultak.

A nemzetkozi, elsésorban az angol nyelvii irodalmat tanulmanyozva, azt kellett
tapasztalnom, hogy mindeddig senki nem vallalkozott a marketinginnovacié mérésére
szolgald mutatdék vagy irdnyelv kidolgozdsara. Anndl bdségesebb irodalma van annak,

hogy miért nem lehet, vagy miért nehéz mérni bizonyos innovacids tevékenységeket.

9 A sotétsziirke, besatirozott részek azt jelentik, hogy a foldtte szereplé évtizedekben nem volt a fehér
mezbben (sor irdnyban) jelzett innovacié fajta. A fehér mezd folotti évtizedekben pedig volt.

e
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ARUNDEL et al. (2008) szerint, a mikro- és kisvallalkozasok innovacids aktivitasukban a
tacit tudas gyakorlati alkalmazéasat hangstlyozzak, épp ezért az innovacios tevékenységiik
mérése szamos akadalyba litkozik.

A nem kutato-fejleszté innovatorok elsdsorban folyamat-innovaciokat valositottak meg,
(82,2%) innovacios otleteik forrasa — ugyanigy, mint a K+F-et is folytatoknal — elsésorban
a menedzsment volt. Ezt a marketing részleg kovette, majd a gyartastechnologiai és végiil

a miiszaki tervezo részleg.

RAMMERet al.(2008) tovabb mentek a jelenség vizsgalataban. Azt tekintették at, hogy a
sajat kutatas-fejlesztést nem folytatd kis- és kozépvallalatok mikor tudnak sikeres
innovacidkat megvalositani. A tanulmanyban eltértek az innovacid sikerességének
hagyomanyosan hasznalt mérészdmaitol. A szerzok a kovetkezokkel mérték az innovacios
sikert:
0 termékinnovaciok esetén: piaci ujdonsagot jelentd termékek aranya az arbevételben
¢és a vallalat szamara 0 termékek aranya az arbevételben;
o folyamat innovaciok esetén: hatékonysagnoveld innovaciokkal elért koltség-
csokkentés mértéke és mindségjavitd innovacidkkal elért arbevétel ndovekedés;
O marketing és szervezési innovaciok eredményére 6k sem allitottak jelzOszamot. Az
innovativ kis- és kozépvallalatokat harom csoportba soroltdk: folyamatos és
ideiglenes sajat kutatas-fejlesztést folytatokra, valamint egyéb innovacios

tevékenységet megvalositokra.

A vizsgalat eredményeképp sikertényezoként az alabbiakat azonositottak:

o Személyzeti politika (HRM): a munkatarsak tudasanak, képességeinek ndvelése,
olyan dolgozok eldonybe részesitése a felvételnél, akik 0j oOtleteket hoznak a
vallalatba, stb. Csapatmunka, tamogatott tuddsmegosztas eldmozditasa.

o kiilsé innovacios forrasok tudatos keresése: vevoktol, szallitoktol, versenytarsaktol
és tudastermeld intézményektdl. Ezek azonositasa és hasznositasa. Egyiittmiikodés

¢és egyéb partnerségi kapcsolatok kiilsé tudas megszerzése céljabol.

A magyarorszagi vallalkozasok innovacids tevékenységének kutatdi koziil kiemelhetd
Némethné, Csizmadia, Grosz, Szerb, Bajmocy, Inzelt, Szab6, Papanek munkéssaga. Abban

mindannyian egyetértenek, hogy az Oslo-i kézikonyvben megfogalmazottak kozelebb
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visznek az innovaci6 megértéséhez, de mérése igencsak problematikus. Maés-mas
indikatorokat, mutatészamokat alkalmaznak az innovacids tevékenység vizsgalatara.
NEMETHNE(2010) feltételezései alapjan a vallalati koltségesokkentésben a szervezeti
innovaciok — pl. a készletforgasi, allasi idok csokkentése, tevékenységek kihelyezése,
kooperaciok létrehozasa stb. — legalabb olyan fontosak, vagy nagyobb szerepet jatszanak,
mint a hatékonyabb berendezések, eljarasok alkalmazasa. A marketing innovaciok is
nagyobb jelentdségliek lehetnek, mint a termék- és technologiai Gjitasok. Kutatasai azt
igazoljak, hogy a gyorsan ndvekvé, un. ,.gazella” tipusa® vallalkozasok elsédleges
novekedési gatjai, s ez altal az innovacio gatlo tényeZ(’Si21 a szabalyozas, gazdasagpolitika

kiszamithatatlansaga, a tladoztatas és a biirokracia.

PAPANEK 2010-es elemzése ramutat arra, hogy a jol teljesité cégek eredményei igen
sokban az innovacio irant elkételezett menedzsmentnekkdszonheték. A vezetd kiilondsen
kedvezoen befolyasolhatja cége ndvekedési potencidljat azinnovaciok megvalositasaval.
Ugyanakkor elszomoritonak tartja, hogy az elmult évek sordn a magyar sajtéban
megjelent, a kis- és kozepes vallalkozasokra vonatkozo cikkek tartalom-elemzése soran
nem/alig talalt kozleményt a sikeres, novekedésben levd cégekrdl. Igya ,,jo gyakorlat” sem

buzdithat a példak kovetésére.

CSIZMADIA-GROSZ(2008): A Nyugat-dunantali régié innovacidés potencialja,
teljesitményevizsgalata sordn elemezték tobbek kozott a régid vallalkozasainak innovacios
tevékenységét, az innovacios szolgaltatasok kindlati oldaldt. Ennek keretén beliil a
marketing innovaciot is, az OSLO kézikonyv definiciojat alapul véve. A f0bb marketing
eszkozcsoportokat, a 4P elve alapjan hatdroztdak meg, de nem részletezték az

eszkozcsoporton beliili eszkdzoket.

2.4. Tudasintenziv iizleti szolgaltatasok marketing mixe

Birch (1987) harom csoportba sorolta a véllalatokat: a nagy, de lassan reagdloun. elefantokra, a maximum
2-3 fének munkalehetdséget teremtd és nem ndvekvd egerekreés a gyorsan valtozo, ndvekvo gazellakra.
Vecsenyi (1999), a kozép-eurdpai sajatossagokfigyelembe vételével kissé modositotta a terminologiat: a
gazellak nevet valtozatlanul hagyta,de a nagyok korében megkiilonboztette a szocialista 6rokség képviselait,
a dinoszauruszokatés a piacgazdasagi magatartast kovetd tigriseket, s az egerek elnevezést a
hangyakracserélte.

A ndvekedés és az innovéciok szoros kapcsolatat a szakirodalom is egyre inkabb hangstlyozza, és a
gazdasagpolitikusok — valamint a nemzetkézi szervezetek — is egyre fontosabbaknak itélik.
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2.4.1. Az operativ marketing €s a stratégiai marketing

Az operativ marketing és a stratégiai marketing lényegében a vallalati marketing
tevékenység két egymadssal szoros Osszefliggésben 1évd, de egymastdl jelentdsen eltérd
Osszetev@jét jelenti. A vallalati marketing tevékenység, pontosabban marketing folyamat,
mint minden tizleti folyamat, egy elemz0, tervezo részbdl, ez a stratégiai marketing, és egy
megvalodsitasi részbol, ez az operativ marketing, tevodik Ossze. A megvalositasi részt

gyakran nevezik marketing akcioknak.

A stratégiai marketing, azaz a megvalositasi folyamat elemz6 és tervezd részének feladata
LAMBIN (2007) szerint:

O apiaci igények alakulasanak rendszeres és folyamatos vizsgélata;

o a kilonféle vevdcsoportoknak (szegmenseknek) ajanlott termékek, vagy
szolgaltatasok piaci elfogadottsaganak ¢és piaci teljesitményének folyamatos
elemzése;

o a termékek vagy szolgéltatasok versenyképességének és versenyelOnyének
vizsgalata;

o a fenti elemzések elvégzésével hozzajarulds a vallalati marketing stratégia

célkitlizéseinek megvalositdsdhoz.

Fontos kiemelni, hogy a stratégiai marketing, a marketing megvalositasi folyamatanak
része, ellentétben a marketing stratégiaval, amely a vallalat piaci céljainak meghatarozasat
jelenti. A stratégiai marketing képviseli tehat a marketingfolyamat elemz0, tervezd
szakaszat. Célja a piacok vonzosaganak vizsgalata, a piaci valtozasok nyomon kovetése és

az azokra torténo reagalas. Elsésorban hosszu- és kozéptavu tevékenységet jelent.

Az operativ marketing, azaz a megvalositasi folyamat gyakorlati részének feladata:
0O acélok elérését biztositdo marketing akciok megszervezése;
O avevok tajékoztatasa az ajanlat kivalosagarol,
O avevok figyelmének felhivasa az ajanlatban szerepld versenyeldnydkre;
0 annak biztositdsa, hogy az adott termék, vagy szolgaltatas elérése és megvasarlasa a
vevok szamara a lehetd legegyszerlibb és legkényelmesebb legyen.

Ezeket a feladatokat az operativ marketing a marketingszkdozoknek a vevd szamara

crer

e
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marketing célja a mar 1étez6 piacok meghoditasa, elsésorban rovidtavon hat (1 év) és

alapvetd eszkoze a marketingmix.

2.4.2. Marketingmix modellek elméleti megkozelitése

Az 1964-ben McCARTHY altal bevezetésre keriilt 4P modell, melyre a marketing tervezés
gyakorlati alkalmazasaként lehet tekinteni. A marketing miX nem egy tudomanyos elmélet,
sokkal inkdbb egy fogalmi keret, mely a dontéshoz6t segiti abban, miként tudja kinalatat a
fogyasztoi igényekhez igazitani. Az eszkozok alkalmasak mind hossza tavi stratégiak
mind pedig rovid tavu taktikai programok kidolgozasara. Talan ezért is uralja a mai napig a
marketing gondolkodast.

Az elmult néhany évtizedben (1940-2000-es évek) a piaci kdrnyezet, az azt befolyasolo
tényezOk folytonos valtozasa tobbszor késztették a marketing gondolkodokat arra, hogy uj
elméleti megkozelitéseket dolgozzanak ki, és Kkiterjesszék a marketingmixeszkozeit.
Szdmos kutatdé (pl. GRONROOS, 1994;CONSTANTINIDES, 2002; GOI, 2005;
MOLLER, 2006) javasolja tobb eszkdzcsoport hasznilatat, (,,P”-t) a jelenlegi 4P helyett,

annak érdekében, hogy az megfeleljen egy erésen kompetitiv kornyezetnek.

A korai marketing koncepcio bevezetése Stackelberg nevéhez fiizédik, aki az 1930-as évek
végén mutatta be a cselekvési paramétereken alapuld, a mai marketingmixhez hasonlo
modelljét RASMUSSEN (1955), ezt tovabbfejlesztette, mely paraméter elméletként valt
ismertté. Rasmussen azt javasolja, hogy a verseny és értékesitésnégy meghatdrozo
tényezdje legyen: az ar, a mindség, a szolgaltatds, és a reklam. MICKWITZ(1959)

alkalmazva ezt az elméletet, megalkotjaa termék életciklus koncepciot.

BORDEN (1964) eredeti marketing mix-e 12 elembdl allt, nevezetesen: a termék-tervezés,
ar, markazas,értékesités, személyes eladas, reklam, promocio, csomagolas, elhelyezés,
szervizelés, fizikai kornyezet, és informaciogytijtés és elemzés. FREY (1961) azt javasolja,
hogy gazdasagi valtozokat osszuk két részre: az ajanlatra (termék, csomagolas, marka, ar
¢és szolgaltatas), valamint az alkalmazott modszerekre és eszko6zokre (elosztasi csatornak,
személyes eladas, reklam, eladasosztonzés és a nyilvanossag). Masrészt, LAZER et al.
(1973) javaslata az volt, hogy harom eszkozcsoportja legyen a marketing mixnek: az aruk
¢és szolgaltatasok mix, a terjesztési, valamint a kommunikacios mix. MCCARTHY (1964)

tovabb finomitotta Borden gondolatat és definialta a sajat marketing mixét, mint a
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célcsoport igényeinek kielégitése érdekében alkalmazott marketingeszk6z kombinaciot.
Borden 12 eszkdz csoportjat Gjra strukturalta és 4 csoportba sorolta, igy jott 1étre a ,,4P”,

azaz: termék; ar; értékesités ¢s kommunikacio, mint marketingmix.

Kiilonosen az 1980-as évek eldre haladtavalszdmos kutatdjavasolta 0j ,,P”’hozziadasat a
marketing mixhez. JUDD (1987) 5. P elemként az emberi tényezét (people) javasolta.
BOOMS ¢és BITNER (1980) tovabbi 3 P-vel — résztvevok, targyi kdrnyezet és a folyamat —
(participant, physical evidence, process) egészitette ki az eredeti 4 P-t annak érdekében,
hogy a szolgaltatasokra is alkalmazni tudjak a marketing mix koncepciot. KOTLER (1986)
kiegésziti, a politikai hatalom ¢és a kozvélemény (political power, public opinion)
csoportjaval. BAUMGARTNER (1991) 15 P-t javasol. MAGRATH (1986) Booms és
Bitner javaslatdhoz hasonldéan tovabbi 3P-t ajanl, tartalmaban is hasonld, elnevezésében
kicsit kiillonboz6 az eldbbitdl: személyzet fizikai létesitmények és folyamat menedzsment
(personnel,physical facilities and process management). VIGNALI és DAVIES (1994) 4P
+ S szolgaltatas kiegészitést (service) ajanl. GOLDSMITH (1999) véleménye szerint, 8P
mixnek kellene lenni: (termék, ar, hely, promécid, résztvevok, fizikai kornyezet, folyamat

¢és a személyre szabottsag).

MOLLER (2006) a marketing mix aktualizalasa sordn Gigy talalja, hogy a marketing
menedzsmentrél szold kutatasok, beszamolok 5 f6 teriiletre koncentralodnak: fogyasztoi
marketing, kapcsolati marketing, szolgaltatismarketing,kiskereskedelmi és ipari
(szervezeti) marketing és egy feltorekvd marketing, mely alatt az on-line marketinget érti.
Goi-val szemben, aki kiegészitette a tradicionalis modellt uj elemekkel, ugy vélte, hogy a

marketing diszciplinaritasanak kell érvényesiilnie egy esetleges uj modellben.

A marketingmix 4P modellje kiilonosen hasznos volt abban az id6ben, amikor a fizikai
termékek gyartasa volt a gazdasag motorja (SINH 2013). Mara azonban a szolgaltatasok
dominalnak a fejlett gazdasagokban. A szolgéltatasok eldretorésével valt sziikségessé a
marketing mix kiegészitése ijabb elemekkel, nem véletlen érte a legtobb kritika a 4P
rendszerét errdl a teriiletrdl. Korlatai ellenére, talan azért, mert olyan egyszerii és
attekinthetd, stabil keretet biztositva az eszkdzoknek, tovabbra is altalanosan elfogadott

maradt a 4P modellje, habar egyre nagyobb népszertiségnek érvend a 7P modell.

A szolgaltatasok eldretorésével szamos kisérlet tortént arra vonatkozdan, miként

értelmezze ezt a marketing, kell-e modositani a meglevé marketingmixet avagy sem.

69




10.13147/NYME.2016.002

Mindegyik szerzé egyet értett abban, hogy a szolgaltatasok jelentdsen kiilonboznek a
termeléstdl, melyet a marketingmixben is érvényre kell juttatni. Abban viszont mar eltérd
véleményen vannak, ki miként gondolta ezeket a sajatossagokat a marketing tevékenység
rendszerébe beépiteni. A 7. tdblazat foglalja 0ssze a 2 f6 modell (4P és 7P) sajatossagait. A
sok felfogas, nézet, modell koziil Booms és Bitner modellje (7P) lett a ,,nyerd”, ezt a
modellt kezdték el alkalmazni az angolszdsz szolgaltatismarketing képvisel6i. A tobbi

iranyzat — francia, német, stb. — megmaradt a hagyomanyos 4 elem{i mixnél.

7. tablazat: 4P és 7P osszehasonlitasa

jellemzé\mix | 4P 7P

erésség egyszerii €s konnyen érthetd atfogobb
konnyen megjegyezhetd részletesebb
jO pedagogiai eszkoz, kiilondsen az tovabb fejlesztett
alapmarketingben tartalmazza a
stabil, hasznos fogalmi keret résztvevok/személyek/folyamat
jol alkalmazhato a kiilonboz6 problémakra | ez egy modell
parsimony egységesitett

gyengeség tul egyszer(, nem elég széles bonyolultabb

emberek, résztvevok, folyamat hidnya
koryezeti tényezok hianya
kapcsolati marketing

a tovabbi elemek a meglevobe
beépithetok
a 3 0j elem ellendrizhetosége

szolgaltatas
statikus
valtozok kozotti kapcesolat hianya

forras: Goi 2009.

Az internet megjelenése ¢és alkalmazasa az iizleti vilagban egyre tobb valtozast
eredményezett a klasszikus marketing eszkdztarban. Az 11j technologia alapjaiban alakitotta
at a mar eddig kialakult kommunikacids és értékesitési csatornakat, és létrehozta az online,
internetes-, vagy webmarketing eszkoztarat.

Az internet lizleti felhasznalasanak kezdetétdl napjainkig meglehetdsen kevés 1d6 telt el,
mégis e par €év alatt szamos, nagy horderejii valtozast idézett el6 mind a gazdasagi, mind
pedig a tarsadalmi szféraban egyarant. Az 0j tipusu kommunikacio, a globalis és éjjel-
nappal torténd elérhetdség a vallalkozasokat szamos 0j kihivas elé allitotta. A *90-es évek
masodik felében tanui lehettiink az internetes vallalkozasok robbanasszerii novekedésének,
melynek az Gn. ,,dotcom” valsag sem vetett véget. Az internetes vallalkozasoknak a sikeres
on-line jelenlét érdekében mas marketing stratégiat és eszkozoket kellett alkalmazniuk. A
szakirodalomban — hasonldan a szolgaltatasmarketing értelmezésénél -, sorra jelentek meg

az 0j marketingmixre tett javaslatok.
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Alap Szituacid
Termék Ar
eklam Hely
4Pg
. Az
A Személyessé tétel E-marketing
t p? Biztonsdg Mix
f
e Vevoi szolgaltatas Kozosseg
C:‘.
d
¢ Hely Ertékesités osztonzés
S T Biztonsag

13. abra: E-marketing mix
forras: sajat szerkesztés, Kalyanam-Mclntyre (2002) alapjan

A szerzOparos az alabbi képlet szerint alakitotta ki az E-marketing mixet:
4P’s + P*C* S°

A képletiikben azt jutattak kifejezésre, hogy a hagyomanyos 4P rendszerét tovabbi
csoportokkal kell kiegésziteni, melyek egyiittesen hatarozzak meg az 0j marketingmix-et.
A képletben a felsd index az eszkdzcsoport szamat jelenti. P2 — Personalization és Privacy;
C? — Customer service &és Community; S® _Site, Security, Sales Promotion. A

kovetkezOkben ezen eszkdzcesoportokat magyarazom.

P: A technika segitségével egyénre szabottan lehet a felhasznaléi igényeknek megfelelni,
konnyebb felhasznaloi profilt alkotni. Szdmos informaciot lehet az tigyfelekrdl gylijteni,
melyet kiilonb6z6 moédon struktiralva generdlhat jabb Otleteket a vallalkozas szdmara.
Természetesen mindezeket az informacidkat a megfelel6 adatvédelmi eldirasok, térvények
betartasa mellett kell gytjteni.

C:A felhasznaloknak, tigyfeleknek szadmos tdmogatd szolgaltatast sziikséges nytjtani az
izlet 1étrejotte €s megvalosulasa érdekében. Ilyen lehet pl. a ,,GYIK”, gyakran ismételt
kérdések, melyekkel az informaciot struktaraljak, vagy pedig az on-line fizetési
szolgaltatds. A felhasznalok ugyanakkor egy haldzatot, csoportot, kdzosséget is alkotnak.
Befolyasoljak egymas véleményét, magatartdsat a kommenteken, chat-en, referencidjukon

keresztiil, hogy csak a leggyakoribb eszkozoket emlitsem.
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S:A site egyrész utal a hozzaférési pont mindenkori elérhetoségére a digitalis média altal;
masrészt pedig megfogalmazza a honlappal szembeni legfontosabb kovetelményeket,
ugymint pl. tartalom, navigalés, dizajn, sziirési lehetdségek. A cégeknek mindig is fontos
volt a bizalom kiépitése és megtartasa ligyfeleik korében. Ez az internet megjelenésével,
sz€les korli hasznalatdval még inkabb hangsulyozodik. Szolgaltatdsok esetében stratégiai

fontossagu az ligyfeleik észlelt és érzékelt kockazatanak csokkentése.

Az 4brabol jol lathato, hogy itt is van némi egybeesés, atfedés az ujonnan hozzdadott
eszkozok és a hagyomanyos eszk6zok kozott. Az eszkzok azéltal valtoznak, hogy egy Uj

szemléletet, megkozelitési modot kell alkalmazni a megvaltozott kornyezetben.

SKYRME (2001) tovabbgondolja az E-iizletet és K*-iizletként definidlja a tudas
Interneten torténod értékesitését, megosztasat, melynek kulcselemei:

0 tudasintenziv termék/szolgaltatas;

o tudésintenziv ,,piac”;

o internet;

o on-line kereskedelem.

Néhany fejlesztési teriilet, mely a K-lizlet jellegét befolyasolja, formalja:
o on-line események, pl. web konferencia;
O szolgéltatasok piacanak novekedése az interneten;
o virtudlis szervezddések, pl. virtualis tandcsadok;

O tuddsmegosztas.
2.4.3. Professzionalis szolgaltatoé cégek marketing modellje — 7C modellje

NADOR EVA korabbi kutatisanak alapgondolata, hogy a professzionalis szolgéltatasok
nagyon sok tekintetben eltérnek a klasszikus szolgaltatasi teriiletektdl, ezért mind a
marketingstratégia kialakitdsaban, mind a megvaldsitdisban mas megkozelitésre van
sziikség. Kutatasi eredményeit elemezve, a professzionalis szolgaltatasok sajatossagait
feltarva és figyelembe véve a tanacsadas marketingjének 0j koncepcidjat dolgozta Ki,
melyhez 0j eszkdzoket is rendelt, melyet a 7C modelljeként vezetett be a szakirodalomba.

Vizsgalatanak kozéppontjdban tanacsadas harom f0 teriilete: a konyvvizsgélat,a vezetési

22 K-business — knowledge-business

e
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tanacsadas,és jogi tanacsadas all. Ez a 3 fo teriilet, a tudasintenziv iizleti szolgaltatasok
egyik legdinamikusabban névekvé szektora. A tandcsadési piac keresletének vizsgalatakor
az ligyfelek tanacsadokkal szembeni attitiidjeit, dontési mechanizmusukat, igényeiket tarja
fel, elemzi, mig a kinalati oldal esetében a stratégidra, azon beliil is a marketingstratégiara
fokuszal. Kutatasi eredményeit az alabbi 14. szdml abran taldlhatdé modellben foglalta

ossze.

VASARLASI SZITUACIO
MARKETING KORNYEZET Egyszoril Upavasarlas

hi'fr_RI-IYEE_ETI Madositott diravasarlas SZERVEZETI
TENYEZOK \ U vasarlas TENYEZOK
MARKLTING INTORMACIOS RENDSZLR (MIR) DONTESI MODELL
* Logyfél aclathézis UZLETI PROBL EMA
* Célcsoport adathazis FELMERULESE
*ersertars adathézis
* Mddzzertanok, sztenderdek e DGNTES
" Refererciak Kénesséoek (= TANACSADD
* -Erdekek IGENYBEVET ELEROL
INTEGRALT STRATEGIA, -FarZnhitaracsach kepcaoiat TANACSADOK
STRATEGIAI DIMENZIOK -Szakmai kapcsolatog - KERESESE,
D1 & stratéginiterverés szinter Jracls INFORMACIOGYUTES
D2 A nivekedési alapstratégiak m‘: . ;3 ¥
D3 Piaci cél il
D4 Straténiai pozicid ) .
D5 Héldzati pozicic AJANLATOK KERESE
D6 Megklldnkiztetd slom fbensfit)
D7 Piaci magatartas
D8 Erdfarraanl, lompetoncicl -Bizalom *
-Ajanlat szakmal tartalma .,
-alaldat f ) ALSNCATOK
Cégimézs ERTEKELESE
7C MARKETING ESZKOZOK i ¥
C1 SZOLGALTATAS TANACSADO
C2 DIPOLITIKA KIVALASZTASA
C3 TANACSADOK -Problémamegoldas
C4 GYFELEK -Hozzéedatt éték ¥
C5 KOWPETENCIAK -Egyiittmikacés
C6 KOUMUNIKACIO -Kommmunikécid TELJESITMENY
S Eférhetiiséy ERTEKELESE
-Wallalgsi hatdridd betartisa

INTERPERSZONALIS Jif

W, SZEMELYES
TENYEZOK

TENYEZOK

14. abra: Nador modellje
forras: Nador (2007)

A marketing dontések megalapozasahoz a professzionalis szolgaltatoknak sokkal
komplexebb informdcidbazisra van sziikségiilk, mint mas cégeknek. Tobb szektor
miikodési sajatossagait kell ismerniiik, mint mas szolgéaltatoknak, amellett, hogy a sajat
szektorukra hato tényezoket, trendeket is figyelemmel kisérik.

Erre az informacids bazisra épitve hatarozzdk meg a professzionalis szolgaltatok integralt

marketing stratégiajukat, melyet:
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O a Stratégia szintere;

0 andvekedés alapstratégiai;
o a kitlizott piaci cél;

O a stratégiai pozicid;

O a haldzati pozicid;

o megkiilonboztetd elonys;

O piaci magatartas ¢és;

o az er6forrasok, kompetenciak hataroznak meg.

A stratégiabol kovetkezik az alkalmazott eszkdzkombinacid, a 7C marketingmix elemeinek
kombinacidja. A 7C modelljében az alabbi f6 eszkdzcsoportok szerepelnek.

Core activities — alapszolgaltatasi kor

alap- és kiegészit6 szolgaltatasok kore
tanacsado, mint a szolgéltatas része
mindség biztositdsa

tanacsadasi folyamat, tudasmenedzsment
markazasi politika

oo oo o

Calculation of fees — dijpolitika

O ar meghatarozésa
o ar alkalmazasa

Consultants — tanacsadok

O emberi er6forras, belsé marketing
o aktiv tigyfélpolitika, tigyfelek részvétele a tandcsadasban
O tanacsadok tigyfélkapcsolati munkdja, kapcsolati marketing

Clients — tigyfelek

o a potencidlis ligyfelek tandcsadd valasztasi dontési folyamatanak ismerete és
befolyasolasa
o ugyfél elégedettség és elvards ismerete €s befolydsolasa

Competences — kompetenciak

0 egyéni kompetencidk — a tanacsado tudasat, képességeit és készségeit fejezi ki

o szervezeti kompetencidk — adatbazisok, folyamatok és szervezeti kultiira 6sszessége

o vezetéi kompetencidk — emberi er6forrds menedzsment valamint az egyéni €s
szervezeti kompetencidk menedzselése

Communication — kommunikacio

e
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személyes eladas
PR tevékenység
eladasOsztonzés
reklam

oo oo o

SZponzoracid
Co-ordination — koordinacio

O megbizasok koordinacidja
o igyfélkapcsolatok koordinacioja

2.4.4. Tudasintenziv tlizleti szolgaltatdsok marketing eszkdzei a 7P modell alapjan

Az el6z6 alfejezetekben kifejtésre keriilt a marketingmix elméletének ujragondolasi
lehetdségei, melyet a mikro- és makrokdrnyezetben végbement valtozasok indukaltak. A
marketing Ujragondolasa idorél-idére a kutatok latoterébe keriil, és szamos publikacid
jelenik meg e témaban. Ezeket a publikaciokat Osszevetve és elemezve az alabbi
tanulsagokat vonja le FOJTIK (2006):

o Nyitottsag az Ujra — fontos és értékes az 0 lehetdség €és az ujfajta alkalmazés
felismerése, melyhez szellemi nyitottsagra, valamint kritikai gondolkodasra van
sziikség.

0 A marketinghez valo interdiszciplinaris kozelités sziikségessége.

O A szakszerliség — a marketing szakma, és a szakmai kovetelmények betartdsa
nélkiil se tudas, se kreativitas, se jo hirnév.

Bar a hazai szakmai korokben még mindig vitat valt ki, hogy 4P vagy 7P legyen a
szolgaltatasok marketingmixe, egyre altalanosabba valik a 7P modell alkalmazasa.
Tekintettel a TIUSZ jellemzdire, a 7P mellett tettem le voksomat, melyet a tovabbiakban

részletesen is bemutatok.

1. Product - Szolgaltatastermék, az ajanlat meghatarozasa és kialakitasa

A tudésintenziv iizleti szolgaltatast nyujtéd vallalkozésok kinalata, ,,termékvalasztéka” alap-
¢s kiegészitd szolgaltatasokbol all. Az alapszolgaltatas az igénybe vevd, vagyis az ligyfél
fosziikségleteinek kielégitésére szolgal, ez az, aminek megvasarlasaért az adott
szolgéltatohoz  fordul. A  kiegészitd szolgaltatdisok kisebb jelentdségli, az
alapszolgaltatashoz kapcsolddo szolgaltataselemek (8. tablazat). Ezek lehetnek az 6ssz-

szolgaltatas nélkiilozhetetlen részei, a szolgaltatast igénybevételét megkonnyitd

e
75



10.13147/NYME.2016.002

szolgaltatasok, vagy egyszerlien csak a szolgaltataskinalati csomag gazdagitasat, a

szinvonal emelését célozzak. (VERES, 1998, 2009;KENESEI-KOLQS, 2007)

8. tablazat: A kiegészité szolgaltatasok tipusai

szolgdltatas igénybevételét megkonnyité a szolgaltatdsi szinvonal emelését eldsegito
kiegészitd szolgdltatiasok kiegészito szolgdltatdasok
informacionyujtas tanacsadas, konzultacio
megrendelés elfogadasa vevofogadas
szamlazas biztonsagi és 6rz6 szolgaltatasok
fizetés specialis kérések kezelése

forras: sajat szerkesztés Kenesei-Kolos (2007) alapjan

A termékpolitikat gyakran neheziti, hogy egyes kiegészité szolgaltatasok mas piaci
szegmentumok szamara alapszolgaltatast jelenthetnek - ezek az Un. szarmaztatott
alapszolgaltatasok -, melyek marketing szempontbdl akkor kezelhetok nehezen, amikor a

két szegmens motivacioi, elvardsai Iényegesen eltérdek.

Az ajanlatban keriil pontositasra, hogy az eladé miként, milyen szolgaltatasmix elemekkel
kivanja a vevo problémajat orvosolni. Az ajanlat az eladd problémamegoldd képességein
alapszik, ami fizikai, pénziigyi és technologiai eréforrdsainak, mas vallalatokhoz fiz6d6
kapcsolatai haléjanak és kapcsolatmenedzselési adottsagainak fiiggvénye. Ot elembél All:
termék, szolgaltatas, logisztika, tandcsadds ¢s adaptalas, melyek mindegyike fontos lehet a
vevO problémajatol fiiggéen (FORD 2003). Az ajanlat nem mas, mint 6sszekotd kapocs az
elado képességei €s a vevo problémai kozott, melyet kozosen, interaktiv mddon alakitanak.
Ez egyuttal azt is jelenti, hogy az ajanlat a vevd keresleti képességeitdl is fligg, ami a vevo
adottsagain alapul.
A sikeres egyiittmikodés érdekében az alabbiakat sziikséges figyelembe venni az
ajanlattevonek (FORD 2003):

o az egyes vevokkel kozosen kell a problémaikat felmérni;

O azajanlatokat a vevdi igényeknek megfelelden kell elkésziteni;

o torekedni kell az adaptalas koltségeinek csokkentésére, ugyanakkor ki kell

nyilvanitania elkotelezettségét a kapcsolat irdnt, s fejlesztenie kell a

vevokapcsolatokat;
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o meg kell vizsgalni, hogy ajanlata miként viszonyul technikai, technologiai
eroforrasaihoz;

o teljesitenie kell az ajanlatban vallalt igéreteit.

A szolgaltatasinnovacio terén az 01j szolgaltatdsok kindlasa mellett jelentds szerepet jatszik a
meglevé szolgaltatdsok nyujtdsdnak a feltételeiben (tartalma, folyamata, technikai
tamogatasa, értékesitése, kommunikacioja, a személyzet hozzaértése stb.) megvalosuld
innovacioé (VAGASI 2001).

Az Ujravasarlasra, a szolgaltatasok jboli igénybevételére akkor van esély, ha a vevOnek jo
tapasztalatai voltak az elsd alkalommal. Ebben a szituaciéban a szolgaltatas attraktivitasa
mellett rendkiviil fontossa valik, hogy az milyen szinvonalon és milyen aron elégiti ki az
igyfél elvart igényeit. A kisvallalkozasi szolgaltatdismenedzsment feladata az, hogy a vevok
altal felismert és elfogadott érték maximalizalasara térekedjék (REKETTYE 2007).

Ezek a feltételek eldsegitik az egyes szolgaltatasok jobb problémamegoldd képességét,
differencialasat és individualis adaptalasat, megbizhatosagat, gyorsasagat, pontossagat,
hatékonysagat, kényelmesebbé tételét, jobb elérhetdségét. Ezaltal érhetnek el a vallalalatok

versenyeldnyt a tobbiekhez képest.

A szolgaltatasi szektorban igen erds az utanzasi hajlam, az innovacié nem biztosit tartos
versenyeldnyt a vallalkozasok szamdara. A legjobb, bevalt Gtleteket, mdodszereket azonnal
masoljak, arra késztetve ezzel a szolgaltatokat, hogy ujabb és ujabb oOtleteket valositsanak
meg minél gyorsabban. Az innovacioé jelenthet kismértékli valtoztatdst és jelentOs
termék/szolgaltatas innovaciot is, melyet a 9. tablazat tartalmaz.

9. tablazat: Uj termék tipusai

a technoldgiai fejlodéssel szamos olyan 1j szolgaltatas valt lehetove,
jelentds szolgaltatasinnovacio mely gyokeresen megvaltoztatta a szolgaltatas tartalmat, s ezzel
egyiitt a vevi szokasokat is. Pl. szoftverek

nem a folyamatot, hanem a végeredményt valtoztatjuk meg, a
termékinnovacio szolgaltatas kinalatat bovitjiik. Pl. egy konyveld cég kiterjeszti
tevékenységét a palyazatiras teriiletére

szolgaltatashoz kapcsolodo
megfoghato elemek
megvaltoztatasa

nem tlnik jelentds innovacionak, mégis az 0j technikai eszkdzok
alkalmazésa magasabb szinvonalu szolgaltatast tesz lehetové

kiegészitd szolgaltatdsok

. , e kiegészit6 szolgaltatasokkal jitjak meg a szolgaltatasi kort
kialakitasa, bévitése g & Iy & &

forras: sajat szerkesztés (Kenesei-Kolos 2007.)
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2. Price - Szolgaltatasok arazasa

A vev0 szdmara kevés az az informacio, melyet a szolgaltatas igénybevétele eldtt meg tud
szerezni, ezért az ar kiemelkedd informacidforrassa valik, ugyanakkor nehéz a kiilonb6zo
szolgéltatok kinalatdnak, azok darainak Osszehasonlitdsa. Az 4ar igy intranszparens
tényezové valik, ahol a szolgaltatas tartalma és az arpozicid kozott laza dsszefliggés van.

A bizonytalan értékészlelés — az igénybevevd altal észlelt eldnyokbdl és koltségekbol
tevodik Ossze — csak noveli a vevd pénziigyi kockazatértékelését, vajon megfeleld arat
fizet-e. Ezt a kockazatot megfeleld garanciakkal és kommunikacioval a szolgaltatd képes

valamelyest csokkenteni.

A szolgaltatasok sajatossagai ugyantigy befolyasoljak a vallalatot arképzésiikben, mint az
igénybevevoket az arészlelésiikben. Szolgaltatisok esetében a fix koltségek joval
magasabbak, szemben a fizikai termékekkel, ennek eredményeképp a fedezeti pont
,magasabbra tolodik™, ezaltal a kapacitaskihasznalas az egyik kulcsfontossagu teriiletet
jelent. A szolgaltatasok valtozékonysaga miatt ugyanaz a szolgaltatas eltéré koltségen
allithato eld, pl. egy konyveld esetében nem mindegy, hogy tigyfelei milyen mennyiségii
szamlat adnak le. Ez megneheziti a koltség-elvii drazdsi modot.

Az id6tényez0 szerepe is fontos az arkialakitdsban, mennyire siirgds az iigyfélnek a
szolgéltatas teljesitése.

A fentebb emlitett jellemzok a fogyasztdi piacra ugyanugy érvényesek, mint a szervezeti
piac szerepldire. Van azonban néhany sajatos kérdés, mellyel az iizleti piacon mikodo
cégeknek szembe kell nézni és araik kialakitasanal, azok alkalmazasanal figyelembe kell
venni. FORD (2003) az alabbi észrevételeket tette ezzel kapcsolatosan:

o Némely cég minden vevdjétdl ugyanazt az arat kéri, mig masoknak mindegyikkel
kiilon-kiilon kell targyalni. Ennek magyarazata, hogy minél inkadbb a vevoi
igényekhez igazitott ajanlatot kinaljanak, melynek megfeleléen prognosztizalni kell
a koltségeket ¢s mérlegelni a nyereségcélokat.

o Némely cégeknek a vevd igényeinek meghatarozott specifikacidja alapjan kell
dolgozniuk, ami az arat is tartalmazza. Nekik e hatarokon beliil kell a koltségekkel
gazdalkodni.

o Szamos cég hosszu lejarata szerzddéssel dolgozik, melyben rogzitik a fizetendd
arat ¢s fizetési feltételeket.

O Szadmos cég esetében nem lehet az Gsszes olyan koltséget megallapitani, amely egy

ajanlat megvaldsitasa soran felmeriilhet.

e
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0 A cégeknek az ajanlat aranak meghatarozasan feliil azt is ki kell szamolni, hogy a
vevOnek még milyen koltségei lesznek annak érdekében, hogy az eladd ajanlatanak

hasznat vegye.

A szolgaltatasok arazasaban 0j iranyként hatarozza meg KENESEI-KOLOS (2007), hogy
az ugyfelek mit értékelnek elsédlegesen a nyujtott szolgdltatasban: a biztonsagot, a
kapcsolatot vagy pedig az alacsony arat. Ennek figyelembevételével az alabbi arazasi
tipusokat kiilonboztetik meg:

1. Az elégedettség alapt arazast, melyet garancidk véllalasaval, értékalap arazassal
vagy egyenar alkalmazassal alakithato ki.

2. Kapcsolatorientalt arazasnal elsddleges tényezd a hosszl tavi kapcsolat kialakitasa
¢s fenntartasa. Az ar meghatdrozasanal ezt az érdeket a hossza tava szerzodések
megkotésével, illetve szolgaltatdscsomagok drazdsaval tudjak figyelembe venni.

3. Hatékony arazasnal, ahol az tligyfél elégedettsége az alacsony arhoz kotodik, meg
kell hatarozni azokat a szolgaltatasjellemzoket, ahol elfogadja az tlgyfél az

alacsonyabb szinvonalu szolgaltatast az alacsonyabb arért cserébe.

3. Place - Szolgaltatasok értékesitése, csatornapolitika

A szolgaltatasok nem-tarolhat6 jellege miatt a csatorna latszélag nem is értelmezhetd.
Maga a szolgaltatas nem forgalomképes, de a szolgaltatas igérete, valamint a teljesitésével
kapcsolatos fizikai elemek logisztik4ja ugyanugy létezik, mint barmely fizikai terméké.

A szolgéltatd elosztaspolitikdjanak fontos dontési teriilete az optimalis elérhetdség
biztositasa, azaz a potencialis igénybe vevoknek megfeleld térbeli és idobeli elosztas.

Az on-line értékesitésnek, a fogyasztdi piac meghodditasat kovetden a szervezeti piac
szerepl6inél is egyre hangsulyosabb a jelenléte. Az elektronikus kereskedelem egyre
novekvo térhoditasa — egy olyan kialakuldban 1€vo teriilet, melyet a telekommunikacio,
informatika, kommunikacio, szoftver, hardver és egyéb informacioval kapcsolatos iizleti
tevékenységek 0sszefonddasa hataroz meg. Az egymasba kapcsolédo folyamatok jelentds
fejlodést idéznek eld az tizleti vilagban, ami a vallalkozasok vezet6it komoly dontés elé
allitja; hol, hogyan és miben versengjenek.

Az elektronikus kereskedelem teriiletére atvandorld cégek szamara a valtozasi folyamat
lényegében arrdl szol, hogy az internet felhaszndldsdval a meglévd folyamatokat

ujraformaljak és atszervezik az elektronikus kérnyezetnek megfelelen.

79



10.13147/NYME.2016.002

Az e-kereskedelem térhoditasaval megkezd6dott azok tizleti modelljénekkialakitasa,

fejlesztése.

Napjaink legfontosabb B2C?? tipusii iizleti modelljei (BANY AI-NOVAK,2011):

o portalok — olyan web-keresGeszkozzel ellatott oldalak, melyeken a tartalmakat és a
szolgéltatasokat integraltan, egy helyen taladljuk meg. Kezdetben a portalokra ugy
tekintettek, mint az internet egyfajta ,,bejaratdra”, mara azonban {izleti modell révén
egyre inkabb céloldalakkd valnak.

o elektronikus kiskereskedelem (e-tailer) — piaca tovabbi ndvekedési potenciat
hordoz. Ebben a szektorban rendkiviil erés a verseny a belépési korlat alacsony
voltanak kdszonhetéen. Legnagyobb kihivas a mar meglevd iizletektdl ¢és
weboldalaktol valo megkiilonboztetés.

o tartalomszolgaltatok — informacios tartalmakat osztanak meg a web segitségével.
Bevételeik foként az eléfizetdi dijakbdl szarmaznak, ugyanakkor 1éteznek olyan
tartalomszolgaltatok is, akik nem kérnek pénzt a megosztott informaciokért, 0k az
oldalon hirdetdktdl és a partnerektdl jutnak bevételhez.

o tranzakciobrokerek — a fogyasztoik szdmdra és azok helyett bonyolitanak le
kiilonboz6é tranzakcidkat személyesen, telefonon vagy e-mailen keresztiil. A
modellt leginkdbb hasznalok a pénziigyi szolgaltatok, utazasi ligynokségek és a
munkaerdpiaci szolgaltatast ny(jtok koziil keriilnek ki.

o piacteremtOk — olyan digitalis kornyezetet hoznak létre, amelyben a vasarlasi és
eladasi szandék talalkozhat, bemutathatjak a fizikai terméket, kereshetnek kozottiik
¢s megallapodhatnak az arban.

o online szolgéltatok — amig a piacteremtok fizikai termékekkel kereskednek, az
online szolgaltatok szolgaltatasokkal. Természetesen nem minden szolgaltatas
nyUjthatd online kornyezetben, de eldkészithetd, illetve a szolgaltatdsokhoz
kapcsolodo fizikai termékek értékesithetdk. A szolgaltatok tobbféle bevételi
modellt alkalmazhatnak. Néhanyuk havi elofizetési dijat szed, masok az oldalon
megjelend reklamokbdl vagy a direkt marketing teriiletén felhasznalhaté adatok
gyljtése révén jut bevételhez. Az altaluk kinalt legfobb értékajanlat, hogy értékes,
kényelmes, iddtakarékos ¢és alacsony arfekvéstii alternativdjat kindljak a

tradiciondlis szolgaltatoknak, vagy olyan szolgéltatdst kinalnak, amelyek csak a

23 Business to Consumer — fogyasztoknak nyujtott termék/szolgaltatas
e
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weben érhetok el. Az online szolgaltatok marketingtevékenységének legfontosabb
feladata, hogy legy6zz€ék a potencialis fogyasztokban az online megrendeléstdl valo
félelmet, mikozben bizalmat és ismertséget épitenek.

O kozosségi oldalak — olyan digitalis teret teremtenek, melyben a hasonlo érdeklédésii
emberek megoszthatjdk a véleményiiket, fotoikat, videodikat, kereskedhetnek
egymassal; vagyis ezek az oldalak a felhasznaloiknak k6zosségépitd eszkozoket és
szolgaltatasokat kindlnak. Legfobb értékajanlata, hogy gyors ¢&s egyszeri
végfelhasznaloi oldalt hoznak létre, mely lehetdvé teszi a felhasznalok szdmara,
hogy a szamukra legfontosabb dolgokra koncentraljanak, beszélhessenek, vagy
még tobbet megtudjanak rola. Bevételi modelljiik tartalmazhat eldfizetési dijat,
eladasbol szarmaz6 bevételt, tranzakcids dijat és reklamdijat. Az online kdzdsségek

jelentdsen profitalnak az offline szdjreklambol, a virusmarketingbdl.

Bar a fent ismertetett modelleket a fogyasztdoi piacon értelmezi a szakirodalom,
véleményem szerint koziilik szamos modell — tartalomszolgaltatok, online szolgaltatok,
kozosségi oldalak — alkalmazhaté a tudasintenziv lizleti szolgaltatdsok piacdn is. A
gyakorlat mindenesetre azt tiikr6zi, hogy egyre tobb mikro- és kisvallalkozas alkalmazza

¢s tanulja ezeket a modelleket.

A B2B* piactér nagysaga tobb mint tizszerese a B2C-nek (BANYAI-NOVAK, 2011),
melynek fobb tizleti modelljei a kdvetkezok:
O e-disztributor — egy adott vallalat kezében 1év0, sok vasarlot kiszolgald bolttipus;
O e-beszerzés — az ezzel foglalkozod cégek elektronikus piactereket hoznak létre, majd
a piactéren valo kereskedés lehetdségét adjak el mas cégeknek. Altalaban olyan
Kifinomult, a beszerzéshez és az ellatasilanc-menedzsmenthez kapcsolddo
eszk6zoket kindlnak, amelyek csokkenthetik az azokat igénybevevd cégek eziranyu
koltségeit;
O nyilt piactér — olyan 6nallo vallalatok tulajdonaban levé oldalak, melyek célja egy
olyan piactér l1étrehozasa, melyeken kiilonb6zo tranzakcios dijakbol szarmazik a
bevétel. Altaldban egy adott iparagat szolgalnak ki, és a gyartds kozvetlen

inputjainak adasvételére és rovid tavia szerzédésekre koncentralnak;

24 Business to Business — szervezeteknek nyijtott termék/szolgaltatas
e

81




10.13147/NYME.2016.002

o ipari konzorcium — olyan iparagi tulajdonban levd vertikalis piactér, amely egy
adott iparagat szolgal ki;

o 6nallo ipari halozatok — olyan digitalis halozatok, amelyeket az iizleti kapcsolatban
levd cégek kozotti kommunikacié fenntartasanak céljabol épitettek ki. Nagyrészt az

EDI (Electronic Data Interchange) technoldgiara épiil.

4. Promotion — Kommunikacié

A marketingkommunikacios politika tartalmazza mindazokat a tevékenységeket ¢&s
eszkozoket, amelyek révén a vallalat a célkozonségét kozvetleniill vagy kozvetve
befolyasolja termékei €s szolgaltatasai vasarlasa érdekében.

Az lgyfelek szamtalan forrasbol informalodhatnak egy adott szolgaltatorol.
Megkérdezhetik tizleti partnereiket, ismerdseiket, tdjékozodhatnak az interneten, vagy
talalkozhatnak a hirdetéseikkel. Ezen forrdsok egy része kontrollalhat6 a szolgaltatok
részérdl, mig szamos forras nem. A vallalat altal kibocsatott informacidk, melyet egy
integralt rendszerbe kell foglalni, s annak megfelelden alakitani, hogy minden tizenetiikkel
ugyanazt kommunikaljadk vevoéik felé, a kontrollalhatok korébe sorolhatd; mig a vevok

kozotti interakciokbol szarmaz6 informaciok nem, vagy csak nehezen.

ZEITHAML és BITNER (2002) Szolgaltatasmarketing cimii konyvében az IMK mint az
Integralt  Szolgéltatdsmarketing Kommunikdcio (Integrated Services Marketing
Communications) jelenik meg. Véleményiik szerint a szolgaltatasok kommunikacidja még
az eddig lefektetett modelleknél is komplexebb. A kiindulopontjuk egy mar létezd
szolgaltatasmarketing keret: a rés-elmélet (GAP-modell)®. A szerz8k szerint ezt a
kommunikacioés rést csokkentené a szolgaltatd, ha alkalmaznd az altaluk javasolt
megoldast. A modell, melyet a 15. abra szemléltet, négy pillérre épiil; négy olyan
folyamatra, amelyek egy irdnyba mutatnak: tobbet, vagy annyit nyQjtson a szolgaltato,
mint amennyit igér a fogyasztonak. A négy folyamat a kovetkezo:

1. reklamiizenetek iranyitasa;

2. ugyfelek varakozasok kezelése;

3. ugyfelek ismeretének gyarapitasa;

4. bels6 marketingkommunikacié kezelése.

% A modell azt abrazolja, hogy az igénybevevd mindségérzetének kialakuldsaban sziikségszerl
kommunikécids ,.elcstiszasok” (gap-ek) vannak, melyek egyiittesen, Osszhatasukban eredményezik az
iigyféltapasztalatok és —elvarasok eltéréseit. (Veres 2009.)

e
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bels6 marketing-
kommunikacio

ligyfelek
ismeretének
gyarapitisa

15. abra: Szolgaltatasmarketing IMK modellje
forras: sajat szerkesztés Zeithaml és Bitner (2002) alapjan

A szolgaltataismindség megitélésében az iigyfelek eldzetes elvarasai rendkiviil fontosak.
Ezek alakitasaban szerepet jatszik a multbéli tapasztalat, a szajreklam, a reklam és az
eladasosztonzés (KENESEI és KOLOS, 2007). A szolgaltatisok kommunikacidja
komplex, hiszen a jelenségek, fogalmak (mint bizalom, biztonsag, kényelem) atadasa

reklameszk6zokon keresztiil (kdzvetett csatornakon at) meglehetésen bonyolult feladat.

Az infokommunikaciés technoldgiak (IKT)alkalmazasa kiilonds jelentdséggel bir aziizleti
szolgaltatdsokban, mivel ez teszi lehetévéaz  dgazatban  elengedhetetleniil
szilkségeshalozatos rendszerek  kialakitasat, az tigyféllel valo kommunikacio
megteremtését. A kisebb vallalatok is ugyanolyan hatékonysaggal alkalmazhatjak, mint a
nagyok, s koltségei joval alacsonyabbak a tomegmédiumokban torténd reklamozasénal. Az
informacios technologia alkalmazaséaval jellemezhet6 un. ,,ujgazdasag”, ha nem isegyenliti

ki, de csokkenti a kis- és nagyvallalatokkozotti esélyegyenldtlenséget.

A web 2.0 (vagy webkettd) kifejezés olyan internetes szolgaltatasok gyiijtoneve, amelyek
elsdsorban a kozosségre épiilnek, azaz a felhasznalok kozosen készitik a tartalmat vagy
megosztjak egymas informacioit. Ellentétben a korabbi szolgaltatasokkal, amelyeknél a
tartalmat a szolgaltatist nyajté fél biztositotta (példaul a portaloknal). Webkettes
szolgaltatdsoknal a szerver gazdaja csak a keretrendszert biztositja, a tartalmat maguk a
felhasznalok toltik fel, hozzak létre, osztjdk meg vagy véleményezik. A felhasznalok

jellemzéen kommunikalnak egymassal, és kapcsolatokat alakitanak ki egymds kozott.
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Az interaktivitas és a fogyasztok egymassal folytatott kommunikacidja miatt napjainkban

alig van olyan oldal, amely koré ne szervez8dne valamilyen k6zdsség.

5. People — Emberi tényezo

Az lzleti tanacsadasi agazat szerepldinek egyik legfontosabb vallalati vagyoneleme a
tudés. Az agazat szerepl6i szdmdara fontos a szervezeti tudds megfeleld kezelése annak
érdekében, hogy a szervezetben fellelhetd tudds (amely akdr az alkalmazottakban, akér
dokumentumokban, vagy elektronikus forméaban testesiil meg) a lehetd leghatékonyabb
modon felderitésre és felhasznalasra keriiljon. Ugyanakkor elmondhato, hogy a legtobb
szervezetnek nincs explicit tuddsmenedzsment (TM) stratégiaja, de tobbnyire kifinomult
TM modellel rendelkeznek. A szervezetek vezetéségére minden esetben jellemzé a
tanulast és kreativitast timogatd, 0sztonzé magatartds. A human eréforras kiilonosen ra
van arra utalva, hogy folyamatos tanuldssal szélesitse ismereteit az egyes tanacsadassal
kapcsolatos tevékenységek elvégzéséhez, igy a tanulasra 0sztonzéd szervezeti kultira
minden szervezetnél azonosithatd. A tapasztalati tudas megszerzése és a learning-by-
doing, illetve az on the job tanulas és tapasztalatszerzés kulcsfontossagu e szervezeteknél.
Ezzel Osszefliggésben a szervezeten beliili tudastranszfer folyamatok nagyon kifinomult

vonasokat mutatnak.

A nemzetkdzi és a magyar tapasztalatok f6 vonalakban megegyeznek abban, hogy a
gyorsan novekvd cégek sikerei elsésorban vezetdiknek tulajdonithatok. MOGYOROSI et
al. (2009) tapasztalatai szerint ugyanis a magyar kis- és kozépvallalkozasoknal — gyakran a
fejlettpiacgazdasagokban kialakultnal 1is meghatarozobb mértékben — szintén a
vezetokszemélyiségjegyei a kiemelkeds fontossagu sikertényezék. Olykor elsésorban
magasfelkésziiltségiik, alkotoképességiik, maskor inkabb céltudatossaguk, kivételes
vezetési képességiik, ismét maskor kapcsolatteremtd készségiik, illetve mindezek
kombinacidja hozottjo eredményeket.

A vezetd kiilondsen kedvezéen befolyasolhatja cége novekedési potencialjat azinnovaciok

megvalositasaval.

A sikeres szolgaltatovallalatok vezetdinek jellemz6i (KENESEI-KOLOS, 2007):
o A vezeték hatarozott értékrendet jelenitenek meg, melyek az egész szervezetet

athatjak. Képesek hasonlo értékerendii embereket maguk koré vonzani.
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0 Folyamatosan kommunikaljak szervezetiik értékeit formalisan és informalisan
egyarant.

O Magas célokat tliznek ki a vallalat elé.

o Azalkalmazottak nagy szabadsaggal, 6nallosaggal rendelkeznek.

O A vezetd sajat példajaval is tamogatja elveit.

0 Alkalmazottak biiszkék munkdjukra, munkahelyiikre.

0 A munkaerd-felvételnek nagy jelentdséget tulajdonitanak.

o Ugy gondoljak, hogy a vevének nincs mindig igaza, védik az értékes munkavallalot

a rosszindulatl iigyfelektdl.

6.Physical evidence — Szolgaltatasi kornyezet

A szolgaltatds megtervezésekor a szolgaltatonak tudnia kell, hogy mennyire fontos a
megfoghatd elemek szerepe mind a mindség megitélésében az ligyftél részérdl, mind pedig
az elégedettségben az ott dolgozok részérdl. A mindség észlelését megneheziti, hogy a
szolgaltatasparaméterek nagy része nem megfoghato. A kompetencia, szakértelem maga is
tobbdimenzids tényezd, mely mast jelent a szolgaltatonak €s mast az ligyfélnek.

A szolgaltatas fizikai kornyezetének az alabbi funkcioi vannak (KENESEI-KOLOS,2007):

O mindségértékelés megkdnnyitése;

O

pozicionalas;

O

igyfelek eligazitasa;
o alkalmazottak motivalasa.

A szolgéltatasi kornyezet targyi elemei megfoghatdsdgukkal megkonnyitik tigyfeleik
szamara a mindség értékelését. A kiilso, lathato szolgaltataselemek, melyek a szolgaltatd
irodajanak, épiiletének kiilsé megjelenését irjak le, mig a belsO szolgaltataselemek a
szolgaltatd munkakoriilményeit jellemzi. A belsé szolgaltatiselemek megtervezése,
kialakitdsa nem csupan az {ligyfél miatt fontosak, Ok a frontvonalbeli targyakkal
taldlkoznak, hanem az alkalmazottak motivalasdnak is egyik f6 eszkoze lehet. Milyen
technikai eszkozokkel kell dolgozniuk, milyenek a munkakoriilményeik, mennyire

inspiralo a kozeg, melyben miikodnek, igy teremtve meg a front- és back-office

crer

7.Process — Szolgaltatasi folyamat
»A szolgéltatasi folyamat politikdja azoknak a folyamatoknak a tervezését és iranyitasat

jelenti, amelyek hatassal lehetnek a szolgaltatds mindségének megitélésére, és igy az

e
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tgyfelek elégedettségére”. (VERES, 2009) Ezeket a folyamatokat a leghatékonyabban a
folyamatmenedzsment kiilonb6z6 mddszereivel lehet feltdrni, melynek soran elemezni €s
elemeire kell bontani a nyujtott szolgaltatdst annak érdekében, hogy a mindség
megitélésben szerepet jatszo kulcsfontossagu tényezok felszinre keriiljenek.

Mindenképp fontos annak ismerete, hogy az iigyfél mit var a szolgaltatastol, s ennek
fliggvényében kell a folyamat elemeit alakitani. A szolgaltatasi folyamat 3 {6 részbdl all:
tervezes, teljesités €s eredmény. Az egyes részekhez rendelhetd elemeket tartalmazza a 10.

tablazat.

10. tablazat: A szolgaltatasi folyamat elemei

az alkalmazott technika, technologia szintje

a lathatosag szintje

szolgaltatasi folyamat az egyénre szabottsag szintje

tervezése az elérhetdség szintje

az interakcio szintje

szolgaltatasi folyamat szolgaltatasi folyamat hossza

teljesitése szolgaltatasi folyamat megbizhatosaga

alkalmazottak er6feszitése

szolgaltatas végeredménye szolgaltatasélmény

forras: Kenesei-Kolos 2007.
Az azonos tevékenységi korl szolgaltatadsoknal az egyes szolgaltatdsok alapfolyamata
azonos, viszont a kiegészitd szolgaltatasok nyujtasa lehetoséget adnak a differencialasra.
Az alap- és kiegészitd szolgaltatasok tervezésekor vagy ujragondolasakor, fejlesztésekor
figyelembe kell venni, hogy:

o milyen mértékben keriiljenek beépitésre a technikai, technoldgiai ujdonsagok;

o mennyire legyenek lathatoak a szolgaltatasi folyamat bizonyos elemei az {ligyfél

szamara;
o milyen mértékii legyen a szolgaltatas sztenderdizalasa vagy adaptivitasa;
o aziigyfelek hol és milyen mdédon kivanjdk a szolgéltatast elérni, igénybe venni,

0 mennyire legyen hangsulyos a szolgaltato-iigyfél kozotti interakcio.

A szolgaltatasi folyamat tervezésekor a fenti tényezdk megfeleld menedzselésével elérhetd,
hogy a rendelkezésre 4ll6 eréforrasok minél optimalisabb felhasznalasa mellett feleljenek

meg az iigyfél elvarasainak.

86




10.13147/NYME.2016.002

A kovetkezd fazis a tervezés megvaldsitasa, a teljesités. Itt talalkozik a szolgéltatd az
igyféllel, tapasztalja meg, hogy eldzetes elvarasaihoz képest milyen kiszolgdldsban
részesiil. A folyamat teljesitése soran kiemelhetd annak idOtartama, megbizhatosaga és az
alkalmazottak hozzaéllasa, erdfeszitése. Ezek koziil a tényezOk koziil a megbizhatdsag

mérése, megitélése a legproblematikusabb a szolgaltatasok valtozékonysaga miatt.

A szolgaltatasi folyamat, annak eredményével zarul. Az tigyfél elvarasaihoz képest pozitiv,

negativ vagy semleges megitélésii ,,szolgaltatasélménnyel” tavozik a folyamatbol.
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3. HIPOTEZISEK

A kutatasi céloknak megfelel6en a szekunder adatok alapjan, annak figyelembevételével a

kovetkezo hipotéziseket fogalmaztam meg.

H1 A magyar mikro- és kisvallalkozok tobbsége, beleértve a tudasintenziv iizleti
szolgaltatast nyujto vallalkozokat is, erésen kockazatkeriilok.
A legnagyobb hatranyt nem a méretiik, vagy er6forraskorlataik miatt szenvedik el a kisebb
cégek, hanem amiatt, hogy nem rendelkeznek a vallalkozo6i 1ét alapvetd jellemzoivel,
tulajdonsagaival, igymint: kockazatvallalas, kitartas, 6nallésag, nyitottsag €és kivancsisag.
A vallalkozoéi kedv és aktivitas hazdnkban még mindig nem éri el az unios atlagot, mely
szamos befolydsolo tényezore vezethetd vissza. Ezen tényezdk koziil a kockazatvallalast
emeltem ki és fogalmaztam meg hipotézisként. Arra kerestem a valaszt, hogy a
kockazatkeriilés egy novekedésben levo szektor gazdasagi szerepldire nézve is igaznak

bizonyul-e.

H2 A mikro- és Kkisvallalkozasok pozitiv attitiiddel viseltetnek a TIUSZ
szolgaltatasai irant.
Létezik egyféle spontaneitds a kisvallalkozok piaci viselkedésében. Tobbek kozott ez a
Spontaneitds, a tudatossdg hidnya teszi lehetetlenné, hogy fejlodjenek, kisvallalkozasbol
kozépvallalkozassd valjanak. A teljesen intuitiv dontéshozatal, a kreativitds, a technologiai
tudas és pusztan a tehetség elégtelen a szervezet hossza tavu sikerességéhez. A kulcsszo a
tudatossag, mivel az iizleti lehetdségek rejtve maradhatnak a hibas célkitlizések és az
elégtelen mennyiségii és mindségli informacié miatt, melyek a professzionalis ismeretek
hianyabol fakadnak.Egyre inkabb felismerik a vallalkozok eme ismeretek elsajatitasanak
vagy igénybevételének a sziikségességét. A mélyinterju alanyok véleménye valamint a

kérddives felmérés eredménye alapjan dontok a hipotézis érvényességérol.

H3 A szolgaltataismarketingben altalinosan elfogadotta valt 7P modellje alkalmas
a TIUSZ marketinginnovaciés aktivitasanak leirasara.
A marketinginnovacié az egyik legiijabb innovacios kategoria, mintegy 10 éves multra

tekint vissza. A szakirodalmi feldolgozast kdvetden sem taldltam altalanosan elfogadott
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modszertant vagy eszkOzrendszert ennek mérésére. Igy, feltételeztem, hogy a 7P

modelljével leirhaté a TIUSZ véllalkozasok marketinginnovacios tevékenysége.

H4 A TIUSZ marketingtevékenységében az operativ marketingeszkozok
dominalnak.

Tobb kutatas igazolja, hogy a mikro-, Kis- és kozépvallalkozasok tobbsége nem rendelkezik

irasos stratégiaval, igy marketing stratégidval sem. Am ez nem egyenértékii azzal, hogy ne

lenne marketingtevékenységiik. Primer kutatdsommal azt kivinom aladtdmasztani, hogy a

TIUSZ vallalkozdsok szamos kiilonbdzé operativ marketingeszkdzt —alkalmaznak,

tokéletesitenek, fejlesztenek miikddésiik soran.

H5 A marketinginnovaciés aktivitas alapjan karakteres kiillonbségeket mutato
szervezeti csoportok tarhaték fel a TIUSZ korében.

A marketingmix adott piaci szituacioban alkalmazott marketingeszkoz kombinaciojat fejezi

ki. Eltérés van abban a vonatkozasban is, hogy a vallalkozok miként észlelik ezeket a piaci

szituaciokat. Az 5. hipotézisemmel feltételezem, hogy a véllalkozdsok marketinginnovacids

aktivitdsa korantsem egyforma, mely szdmos tényezore vezethetd vissza.

H6 A lehetséges versenyelonyok kozott az wj kommunikaciés eszkozok
meghatarozo szerepet toltenek be.

Az internet lizleti felhasznalasanak kezdetétol napjainkig gazdasagtorténeti szempontbol
viszonylag rovid id6 telt el, mégis szdmos, nagy horderejli valtozast idézett eld az internet a
gazdasagi €s tarsadalmi szféraban egyarant. Az internet, a web tokéletes platform a
valtozasok nyomon kdvetésére és a hirek, az uj dtletek, az innovacidk gyors terjesztésére. A
fejlesztések gyors tempoja, a fejlodés toretlen dinamikaja arra készteti a vallalkozasokat,
hogy e trendhez kapcsolédva erdsitse piaci pozicidjat. Bizonyitani kivanom, hogy a TIUSZ

vallalkozéasok esetén sincs ez masképp.

H7  Eros, pozitiv korrelacios kapcsolat van a marketinginnovacios aktivitas és az
arbevétel kozott.

Az utolso hipotézisemmel azt kivanom igazolni, hogy erds, pozitiv korrelaci6 mutathato ki

a marketinginnovacios aktivitds és az arbevétel kozott. Vagyis az innovacid hatdsara a

vallalkozas arbevétele novekszik.
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4. KUTATAS ELMELETI HATTERE

4.1. Célkitiizések

A Bevezetés fejezetben leirtam az altalanos célkitiizéseimet, a dolgozat kérdésfelvetéseit,

ezért ebben a fejezetben a konkrétabb ,,részcélokat” ismertetem.

4.1.1. Irodalmi attekintés célkitlizései

Az értekezés elsO részében a vonatkozd hazai és nemzetkozi szakirodalom Osszegzését, a

témaban relevans modellek bemutatasat és értelmezését végeztem el. A szakirodalmi

elemzést kovetden primer kutatasok keretében kerestem hipotéziseimre a valaszt.

A szakirodalmi elemzésben tobb oldalr6él kozelitettem meg ugyanazt a problémat,

nevezetesen azt, hogy a TIUSZ viéllalkozasokat milyen jellemzékkel lehet leirni,

marketingaktivitdsukat hogyan, milyen modon lehet mérni. Ennek sordn:

o Eldszor a tudas, tudasmenedzsment szerepét Gsszegeztem.

O Részletesen megvizsgaltam a TIUSZ vallalkozasok jellemzdit, tipusait, a szektor

helyzetét, rovid kitekintést nyujtva egy sajatos jellemzokkel bird csoportra, a

startup vallalkozasokra.

O Bemutattam ¢és elemeztem a marketinginnovacio mérésére szolgalé fébb

modelleket, rdmutatva a marketinginnovacié mérési problémaira.

o Végiil, attekintettem a marketingmix fejlédési iranyvonalat.

Tudas, tudasmenedzsment szerepe a vallalkozasok
miikodésében.

Tudasintenziv iizleti szolgaltatasok fogalma,
jellemzdi, tipusai.

Marketinginnovacié elméleti hattere, mérésére
szolgalo modellek.

Tudasintenziv tizleti szolgaltatasok marketingmix
modellje.

IRODALMI ATTEKINTES

J

Az elméleti attekintéssel a kordbban megfogalmazott célok koziil az aldbbiakat

teljesitettem:

o A TIUSZ vallalkozisok fogalmi rendszerének, jellemzdinek ¢és tipusainak

szakirodalmi 6sszegzése.
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o A TIUSZ vallalkozasok innovacios tevékenységének mérésére, kiilonos tekintettel

a marketinginnovaciodra, szolgaldé modellek vizsgélata.

4.1.2. Primer kutatas célja

A primer kutatds menetét abrazolja az alabbi dbra.

Primer Kutatas

N

KVALITATIV TECHNIKA KVANTITATI{V TECHNIKA

On-line kérddives megkérdezés

Mélyinterju

TIUSZ vallalkozas Nem TIUSZ vallalkozas

Kutatas célja: Kutatas célja: Kutatas célja:
e szektor innovacios — Sinek ..
[ ) r ,
tevékenységének feltarasa l;flyté féS;rJ cllemzoine o TIUSZ vallalkozasok

keresleti oldalainak, azok
jellemzdinek feltarasa

¢ TIUSZ vallalkozasokkal
szembeni attitiid

o tudas, kulcskompetenciak
szerepének vizsgalata

o mikro- és kisvallalkozas
jellemzdinek bemutatasa

¢ marketinginnovacios
tevékenységiik feltarasa

¢ marketinginnovacios
tevékenységiiket befolyasolo
tényezok vizsgalata

v v Célcsoport: )

Célcsoport: Célcsoport: * barmilyen nem TIUSZ
_ . e TIUSZ mikro-, kis- szervezet
e sikeres TIUSZ szervezet &s Mintavétel médja:
tulajdonosa, vezetdje kozépvallalkozasok e 6nkényes és holabda
Mintavétel modja: Mintavétel modja: Mintanagysag:
o onkényes o 5nkényes és ¢ 210 db vallalkozas
Mintanagysag: hélabda
°71f5 Mintanagysag:
¢ 202 db vallalkozas

16. abra:Primer kutatas folyamata
forras: sajat szerkesztés Herczeg 2008. alapjan
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A dolgozatom masik felében a primer kutatdssorozatom fobb eredményeit mutatom be.
Ennek rendszerezé abraja (16. abra) tartalmazza az altalam végzett kutatasokat, melyek a

hipotézisekre épiiltek és célkitlizéseim elérésének eszkozei voltak.

A primer kutatdsomat 3 kutatdsi fazisra osztottam. Az egyes kutatasi fazisok jellemzoit,

valamint a hozzarendelt hipotéziseket mutatja az alabbi, 11. tablazat.

11. tablazat: Primer kutatas 6sszefoglalo adatai

Kutatas Kutatas | Mintavétel | Minta és a Lekerderzes D
. 1 g . helyszine | Hipotézis
tipusa id6tartama modja nagysaga (tervezett)
kvalitativ - | 2012. onkényes | TIUSZ Budapest H1
K1 mélyinterja | aprilis - vallalkozok | Dunatyjvaros
2013. 7
aprilis
kvantitativ | 2013. onkényes | Nem Orszagos H1l
Ko | —standard | marcius - | holabda TIUSZ H2
kérdoiv julius vallalkozo
210
kvantitativ | 2013. onkényes | TIUSZ Orszagos H1
K3 | —standard | marcius- | holabda vallalkozo H3 - H7
kérd6iv julius 202

forras: sajat szerkesztés
A kutatasi fazisokhoz rendelt célok, részcélok:

K1 kutatasi fazis:
o Tudasintenziv lizleti szektor jelenlegi helyzetének megismerése.
o Elsésorban a mikro- és kisvallalkozoi 1ét fobb jellemzoinek, kiilondsen az
innovacios tevékenységiik terén, feltarasa.
K2 kutatasi fazis:
O A keresleti oldalon felmérni mas véllalkozasok TIUSZ véllalkozasokkal szembeni
attitiidjeit.
o Elemezni az igénybevett tudasintenziv tizleti szolgaltatasok dsszetételét.
O A vasarolt szolgaltatasoknal milyen szempontokat vett figyelembe.
K3 kutatési fazis:
o A TIUSZ vallalkozasok marketinginnovécios tevékenységének feltérképezése.
o  Akiilonbdzd marketinginnovacios aktivitassal rendelkezd csoportok feltarasa és

jellemzése.
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A TIUSZ vallalkozasok marketinginnovéacios tevékenységét befolyasold tényezék

vizsgalata.

4.2. A primer kutatas modszertana

Mind a 3 adatfelvétel f6 célja, hogy képet kapjunk a magyar, mikro- és kisvallalkozasi

formaban miikddé TIUSZ vallalkozasok marketinginnovacios tevékenységérol és, hogy

megtudjuk milyen modellel, eszkzokkel mérhetéek ezek. Emellett fontosnak tartottam a

TIUSZ vallalkozasok és a tobbi vallalkozas kapcsolatdnak, egymdsra vald hatdsanak, a

vallalkozéasok jellemzoinek elemzését is.Ennek érdekében az egyes kutatasi fazisokban az

alabbi moddszertant alkalmaztam.

4.2.1. Kvalitativ kutatas

A kvalitativ kutatas, a kvantitativ, sztenderdizalt kérddivvel szemben, strukturalatlan,

feltaro jellegli kutatasi mddszer, amely kis mintan alapul és az adott téma részletesebb

megismerését, megértését szolgalja. (MALHOTRA, 2009) A kvalitativ kutatas tipusai

koziil a szakértdi mélyinterjut valasztottam.

A mélyinterjik készitésekor az alabbi szempontok szerint jartam el:

O

O

O

az interjut a megkérdezettekgondos kivalasztasa eldzte meg;

nyugodt, csendes, zavartalan helyszinen tortént a beszélgetés;

az idékeretet minden esetben tartottam, mely maximum 1,5 6ra lehetett;

a beszélgetést diktafonon rogzitettem, amelyet késobb leirtam, Osszegeztem,
értékeltem;

elére elkiildtem az interjuvazlatot (M2/3. szamu melléklet tartalmazza), melyet a
beszélgetés soran jomagam is kovettem;

nem sztenderd sorrendben, hanem a helyzethez alkalmazkodva tettem fel a nyitott
kérdéseket;

maximalisan torekedtem arra, hogy semmilyen méddon ne befolyasoljam a

valaszadot.

Az interjualanyok az alabbi 3 tevékenységi korti vallalkozasok vezetdibol keriiltek ki,

mivel e teriileteken miikddnek a legtobb TIUSZ véllalkozasok:
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0 informacid-technologiai szolgaltatast nyu;jto;

O jogi, szamviteli, adoszakért6i szolgaltatast nyujto;

o uzletvezetési, vezetdi tanacsadast nyu;to.
Az alanyok kivalasztasanal f6 szempont volt, hogy alaposan ismerje sajat piacat, a szektor
helyzetét, vevokorét, azok jellemzot. A célszemélyekhez kordbbi ismeretség, s ajanlasok

révén jutottam el.

4.2 .3. Kvantitativ kutatas

Két kérdoivet készitettem: az egyiket a tudasintenziv lizleti szolgaltatasok igénybevételével
kapcsolatosan, ezzel kivantam a szektor piacanak keresleti oldalat felmérni; mig a masik, a
TIUSZ viéllalkozasok innovacios aktivitasat vette nagyito ala. Mindkét kérdéivet a Google
Drive segitségével szerkesztettem. A kérddivet a megfeleld szerkesztési szabalyok szem
el6tt tartdsaval készitettem el, melyet a probakérdezést kovetden, valamint témavezetom,
Dr. Herczeg Janos és volt egyetemi tanarom, Dr. Orosdy Béla tanacsait, javaslatait
figyelembe véve ontdttem végleges formaba.

A kérdezésben nagy segitségemre voltak a Dunatjvarosi Fdiskola hallgatéi, kiillondsen a

levelezd képzésben résztvevok.

A vallalkozoi kérdéivvel (M2/4. szamu melléklet) a keresleti oldal igényeit, attitiidjeit,
jellemzdit kivantam felmérni, mintegy megerdsitve és ellendrizve a masik kérddivet. Ebbol
adodoan ez egy viszonylag egyszerl és rovid kérddéiv, melyet barmilyen tevékenységi kort
vallalkozas kitdlthetett.

A kérddiv a vallalkozas demografiai kérdéseivel kezdddik (1-4 kérdés), majd a vallalkozas
forgalmara vonatkozo kérdést kovetden, a tudésintenziv szolgéltatasokkal kapcsolatos
kérdések szerepelnek (7-12 kérdés). A kérddivben zart, szelektiv és skdlakérdések
talalhatok. A skalakérdéseknél a kiegyensulyozott, kényszerité skalat alkalmaztam a
pontosabb adatok érdekében. ,,A kényszerito skala, olyan értékeldskala, amely a valaszadot
arra kényszeriti, hogy kifejezze a véleményét, mivel ,nincs véleményem” jellegli
kategériat nem tartalmaz. Ilyen esetekben az a vélaszadd, akinek nincs véleménye, a
kozépso skalaértéket jelolheti meg. Ha tilsagosan sok valaszadonak nincs véleménye, vagy
nem akarja kinyilvanitani adott témardl, akkor a kozépsé érték bejeldlése torzithatja az

eredményt.” (MALHOTRA, 2009)
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A tudasintenziv iizleti szolgaltatasok kérdoive képezi a kutatdsom gerincét. A 25 kérdésbol
allo kérddivet az M2/5. szamu melléklet tartalmazza. Felépitését tekintve a demografiai
kérdésekkel kezdddik (1-7 kérdés), ezt koveti a cég ligyfélkorével kapcsolatos kérdések (8-
9 kérdés), majd a piaci versenyben betoltott szerepére vonatkozé kérdések (10-13), végiil a
marketinginnovacios tevékenységérdl szolo kérdések (14-25). A kérdések szerkezete az

el6z6ho6z hasonldo modon zart, szelektiv, és kényszerit6 skala.

A kérdoivek tobbféle moédon keriiltek lekérdezésre, annak érdekében, hogy minél tobb
valasz érkezzen vissza. A kérddivet elészor on-line tovabbitottam szamos vallalkozasnak,
kiilonbozo adatbazisokat felhasznalva, de sajnos azt tapasztaltam, hogy hidba a technikai
segitség, a visszaérkezési aranyszam ugyanolyan alacsony, mint régebben az irasbeli
kérdéiv esetében volt. Ekkor a ,holabda” modszerhez folyamodtam, vagyis kozeli
ismerdsoket, baratokat, rokonokat kértem meg, hogy az ismeretségi koriikben levd
vallalkozdkat, amennyiben a tevékenységi koriik a megadottnak megfelel, vegyék ra a
kérdoiv kitoltésére. Ezzel a 1épéssel viszont nem sikerlilt a minta reprezentetivitasat

biztositani.

A kérddives adatfelvétel 2013 marciusatél — juliusaig tartott. Eredetileg orszagos
adatfelvételt terveztem, de a fentiekben emlitett okok miatt ez nem valosult meg.
Foldrajzilag foként a Pest, Fejér megyei vallalkozasok keriiltek megkeresésre. A kérddiv
lezarasat kovetden ellendriztem a kérdbiveket tartalmi és formai szempontbdl egyarant. A
hibasan kitoltott vagy erésen hianyos kérdéivek nem keriiltek feldolgozasra. igy a
vallalkozéi kérd6ivbol 210 db, a tudasintenziv tlizleti szolgaltatdst nyujtd vallalkozasbol

pedig 202 db kérdoiv kertilt kodolasra.

A kapott adatokat excel tablaban rogzitettem, majd az excel valamint az SPSS 18.0-4s
matematikai-statisztikai programmal elemeztem. Egy- és tobbvaltozos elemzéseket
végeztem el. A kiértékelés soran a skala jellegli kérdéseknél atlagokat és szazalékos
aranyokat egyarant szamitottam, illetve kereszttablazatok segitségével dolgoztam fel az
adatokat.

Az értékelés soran leir6 (minimum, maximum, atlag, szords, megoszlas) statisztikai
szamitasokat is végeztem. Szignifikancia-vizsgalataim soran p=5% tévedési valoszinliséget
engedtem meg. A tobbvaltozos elemzések koziil a faktoranalizis, a klaszteranalizis, a khi-

négyzet proba és Pearson-féle korrelacids szamitasokat alkalmaztam.
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A teljes mintara Osszesitett eredmények mélyebb megismerésére klaszterelemzést
végeztem az SPSS programcsomag (SPSS 18.0 Statistics) segitségével. A klaszterelemzés
olyan moédszerek Osszessége, amelyek a megfigyelési egységeket, eseteket viszonylag
homogén csoportokba, un. klaszterekbe rendezik. A folyamat akkor sikeres, ha az
egységek hasonlitanak csoporttarsaikhoz, a mas csoportba tartozd elemektdl azonban
eltérnek.
A sokrétli felhasznalhatosaga mellett a klaszterelemzésnek van néhany korlatja (SAJTOS-
MITEV,2007):
o nem vonhatok le kovetkeztetések a mintabol az alapsokasagra, vagyis elsdsorban
feltaro technikaként hasznalhato;
O nincs egyetlen legjobb megoldas, mivel a klaszterba valo tartozas a valasztott
eljaras fiiggvénye;
o a klaszteranalizis minden esetben 1étrehoz klasztereket fliggetleniil attol, hogy azok
ténylegesen jelen vannak-e az adatokban;
0 a klasztermegoldasok teljes mértékben az elemzésbe bevont valtozoktol fliggnek. A
relevans valtozok hozzdaddsa vagy torlése alapvetden befolyasolja az

eredményeket.

A klaszterek értelmezéséhezaz alabbi kérdésekre kerestem a valaszt:
0 Miben kiilonbéznek egymastol a klaszterek?
o Melyek azok a valtozok, amelyek a csoportok kozotti kiillonbséget okozzak?
o Milyen jellemzdkkel irhatok le az egyes profilok?
o Milyen demografiai ismérvek kapcsolhatok az egyes csoportokhoz?

o Milyen elnevezést kapjanak a klaszterek?

4.3.A kutatas korlatai

A tudasintenziv tizleti szolgaltatasok kivalasztasanal kiindulopontként a NACE rev.2.
osztalyozasat vettem alapul. Szintén az elméleti résznél keriilt kifejtésre a TIUSZ
tevékenységek besoroldsa koriili vitdk, anomalidk. A munkaerdpiaci szolgéltatasok a
korabbi osztilyozasi rendszerben még a tudésintenziv tizleti szolgaltatdsok kozt
szerepelnek, az 0j rendszerben mar nem; hanem mint szolgaltatast timogato tevékenység.
A TIUSZ vallalkozasok jellemzdit vizsgalva azonban gy gondoltam, nem hagyom ki a

mintabol ezeket a vallalkozasokat sem.
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Ezen vallalkozasok mikodési jellemzoinek, marketing innovacios tevékenységének
feltarasdhoz, elemzéséhez, foleg a mikro- és kisvéllalkozasok esetében mindenképp
szlikség lenne egy rétegzett, reprezentativ mintavételi eljaras alkalmazdsahoz. Sajnalatos
modon, forras és idohiany, valamint a vallalkozok kérdéivvel, kérdezovel szembeni
bizalmatlansdga ezt nem tette lehetdvé, vagyis az altalam vett minta nem tekinthetd
reprezentativnak. Az eredmények értékelése soran ezt mindvégig figyelembe vettem.
Pozitivumként értékelhetd azonban, hogy a visszaérkezett tudasintenziv {lizleti szolgaltatok
tevékenységi korének megoszlasa, jol tiikrozi a professziondlis szolgaltatasok irdnti
kereslet Osszetételét, valamint szerkezeti megoszlasukat. Megitélésem szerint a 210 db
vallalkozéi és 202 db tudasintenziv iizleti szolgaltatd kérddive a fobb tendencidk

megallapitasara, bizonyos kovetkeztetések levonasara elegendok.

A kérddives felméréssel az elmult 3 év marketinginnovacios tevékenységét vizsgalom. Az
innovaciods tevékenység hianya adodhat abbol is, hogy mar 3 évnél régebb ota alkalmazza,
vagy probalta ki az adott eszkozt; és adodhat abbdl is, hogy egyaltalan nem alkalmazza.

Ezt a kérddiv nem méri.
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5. KUTATASI EREDMENYEK

Az eldz6 fejezetben ismertettem a kutatds célkitlizéseit, modszertanat valamint a kutatas
keretrendszerét, korlatait. A kovetkezOkben elemzem a mélyinterju, valamint a kérddives
felmérés adatait, melyek alapjan igazolom vagy elvetem a kordbban felallitott
hipotéziseket. Az igy kapott megallapitasok gyakorlati alkalmazhatosagat, ijszertiségét

igyekszem azonnal indokolni, de egy kiilon alfejezetben is 6sszefoglalom ezeket.

5.1. Mélyinterjik eredményeinek kiértékelése (K1 kutatasi fazis)

5.1.1.A megkérdezett alanyok bemutatasa

Az interjialanyok mindegyike felsdfoku végzettségli, mikrovallalkozdsban dolgozik,
tulajdonosként, illetve koziiliik kettd, vezetdként. Eletkorukat tekintve 32-50 évesek. A
legfiatalabb vallalkozas 4 éve mikodik, a legidésebb pedig tobb mint 20 éve. A
vallalkozasok koziil 1 non-profit vallalkozasként végzi tevékenységét.
Az alanyok koziil szinte mindenki eldszor nagyvallalkozasnal dolgozott, vagy dolgozik
jelenleg is, és utana, vagy mellette alapitotta meg sajat vallalkozasat. A nagyvallalkozasban
eltoltott 1d6t hasznosnak itélték meg, az ott megszerzett munkatapasztalataikat,
kapcsolatrendszeriiket vitték tovabb a vallalkozasukba.?®
Az alabbiakban 6sszegezték a nagyvallalkozasnal eltoltott ido eldnyeit:
o alapvet a projekteken keresztiili képzés, ,,on-the-job tréning”;
o jol kiépitett, helyi, regiondlis tréningek kiilonb6zd életszakaszban, melyet az
alkalmazott szintén eldre tud tervezni, hogy mikor, milyen tréningen vegyen részt;
o minden tanulashoz sziikséges szakmai eszkéz beszerzését tamogatja, tamogatta
korabban a cég, a konkrét eszkozok hasznalatat a projekteken keresztiil tanultak
meg;
o a cégnek rendkiviili tudasbazisa van, mely minden dolgoz6 szamara hozzaférhetd,

projektpéldak, szakmai leirasok, melyek sokat segitenek.

® Ez a létez6 probléma gondot okoz a nagyvéllalkozasnak is, hiszen a tavozd alkalmazott a korabbi
igyfélkor jelentOs részét is ,,viheti” magéval.
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Ugyfélstrukturajukat tekintve, dominansak a KKV-k, 1 interjualany mondta, hogy vevéi a
nagyvallalkozasok koziil kertilnek ki. Interjualanyaim, azok véllalkozasainak fobb adatait

mutatja a 12. tablazat.

12. tablazat: Interjialanyok, vallalkozasaik 6sszefoglalo adatai

Alapitas Alkalmazottak Ugyfeleik Korabbi
Székhely Tevékenységi kore
éve szama nagysaga munkatapasztalat
alkalmazasfejlesztés, .
) egyetemista kora
2009 Budapest platformfejlesztés, 8 nagyvallalkozas
ota vallalkozik
tanacsadas
szamviteli, . .
mikro-, Kis- és nagyvallalatnal
1995 Dunaujvaros konyvvizsgaloi, 6 )
) kdzépvallalkozas szerzett vezetdi
adoszakértoi
szamviteli, .
mikro- és kozepes cégnél
2001 Dunaujvaros konyvvizsgaloi, 2
kisvallalkozas vezetoi
adoszakértoi
) kis- és kozepes cégnél
1990 Budapest vallalkozasfejlesztés 4 )
kozépvallalkozas vezetoi
o kozép- és nagyvéllalatnal
2008 Budapest tizletviteli tanacsadas 2 )
nagyvallalkozas kozépvezetdi
) o kis- és nagyvallalatnal
2002 Dunatjvaros iizletviteli tanacsadas 2
kozépvallalkozas szerzett vezetdi
informécid kozép- és nagyvallalatnal
2004 Budapest o 2 )
technologiai szolg. nagyvallalkozas kozépvezetdi
forras: sajat szerkesztés
Tevékenységiikk végzéséhez, a vallalkozds sikeressé tételéhez kivétel nélkiil,

mindegyikdjlik a tudast és tanuldsi készséget emelte ki kulcskompetenciaként. Emellett
még olyan altalanos jellemzoket emlitettek, mint: kitartas, szorgalom, nyitottsag. Ezek a

személyi kompetenciak minden vallalkozas miikodtetéséhez elengedhetetlenek.

5.1.2.Az interjuk 6sszegzo elemzése, a mikro- €s kisvallalkozokrol alkotott véleményiik

Mivel kutatas-sorozatom ¢és eredményeim kis részét tette ki a kvalitativ kutatas, valamint
az interjuk szama sem tal magas, igy a legfontosabb eredményeket emelem csak ki,

legfoképp azokat, melyek az tigyfeleikkel, illetve a kisvallalkozoi 1éttel kapcsolatosak.
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Stratégia, menedzsment ismeretek

Az alanyok mikro- és kisvallalkozokrol alkotott véleményét 6sszegezve OROSDY (2008)
megallapitasaival egyetértve, elmondhatdo, hogy az egy személyben megtestesiild
tulajdonos-cégvezeték dontd tobbségének igen hidnyosak a menedzsment ismeretei,
figyelme az operativ tevékenységekre fokuszal, és ritka koriikben a stratégiai gondolkodas.
Ezek a jellemzdok nagyban befolyasoljdk a kisvéllalkozdsok menedzselési modszereit. A
minden kérdésben egyediil torténd dontés tobbnyire kényszerbdl fakad, s konkrét
esetekben tobbé-kevésbé indokolhatd is. Hosszabb tavon azonban ,,ez a rutin kvazi
“feleslegessé teszi’ a specidlis szaktudast, a stratégiai elOrelatast, és az iizleti dontések
beszorulnak az éppen aktudlis lehetdségek korlatai kozé, a reagalo jellegli vezetés pedig
messze keriil a sziikséges proaktiv vallalkozdoi magatartastol” véli Orosdy.

Elenyész0 hanyaduk rendelkezik csak e téren hosszii tavi elképzeléssel, a tobbség
marketingdontéseire az Otletszeriiség, a személyfliggdség €s az informalis jelleg a jellemzo.
Kiilonosen az 0j vallalkozas elinditasakor nincsenek informacioik a piac pontos méretérol,
az értékesités varhaté nagysagarol, igy gyakran nem képesek hiteles lizleti tervet sem

késziteni.

Szemlélet, gondolkodasmod

A szemléletet, gondolkoddasmodot elsdsorban a csaladbol hozzak, tehat nem olyan konnyt
ezen valtoztatni. Egyik alapproblémaként latjak, hogy az emberek — férfiak és nék egyarant
— a komfort zondjukat nehezen lépik at, a biztoshoz (még ha az nagyon rossz is)még
mindig jobban ragaszkodnak, mintsem valtsanak. Nagyon erds a valtozastol, a
bizonytalant6l valo félelem, amely nem csupan a vallalkozoi létre vonatkozik.

A vallalkozas bevezetéséhez, eredmények eléréséhez 1d6 kell, és mindenki gyorsan varja a

megtériilést. Tiirelmetlenek és csodat varnak, ami persze elmarad.

Tanulas, tudas, szakmai készségek

Az tgyféllel torténd sikeres egyiittmikodés érdekében az ligyfélnek is rendelkeznie kell
tudassal, sOt a céggel egyiitt kell fejlodniiik. Az interju alanyok egyontetiien vélekedtek az
oktatés, tanulds, onfejlesztés fontossagarol. Kordntsem volt ilyen nagymértékli egyetértés
azt a kérdést illetéen, hogy mi a véleményiik a mikro- €s kisvallalkozok tanulasi kedvérdl.
3alanyomvéleménye szerint szeretnek tanulni a kisvallalkozok, csak a prioritasokat sokszor
nehezen tudjak felallitani. A kisvallalkozasnal egykézben 6sszpontosul sok funkcio, kicsit

konyveld, kicsit marketinges, HR-es, stb. Sikeres vezetok, ,svajci bicskak™, vagyis

e
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mindent tudnak. Ok a jo képességli emberek, az ,adaptivitas csicsai”, hiszen minden
dologba bele tudnak fogni, illeszkedni tudnak sok mindenhez. Az iddkeretiik nagyon
korlatos, a prioritasok fontossaga kulcskérdeés.

4 alanyom viszont ugy vélekedik, hogy a kisvallalkozok tobbsége nem is akar és ez altal
nem is tud tanulni. Ok azok, akik mindig a koriilményekben, vagy a masik emberben
keresik a hibat.

»~Egy vallalkozast Gigy lehet a legkdnnyebben fejleszteni, ha a vallalkozd onmagat fejleszti. Ez lenne a
konnyebben megvalosithatd része, de ugy tlinik, a vallalkozok nem akarnak tanulni, nem akarjak magukat

képezni, nem érzik ennek fontossagat.”

Az alkalmazottak szakmai készségével, tudasaval kapcsolatosan a szakértelem kiemelése
mellett olyan altalanos készségeket emeltek ki, mint: kitartas, tanulas, szorgalom.

A szakmai tudas mellett, az Gjfajta lizleti modellek, a nemzetk6zi tendenciak megismerése
mellett figyelni kell a meglévo tudasra. Fontos a kiilsdség, hogy szép és mutatos legyen pl.
egy luzleti terv, de kell a tudas a tartalomhoz. Tobb alanyom hangsulyeltolodast lat a

tartalom és forma kozott, a tartalom rovasara.

Kommunikacié

Fontos lenne az elismerés hangstlyozasa, vagyis egy k6zosség pozitiv visszaigazolasa a
vallalkoz6 felé. Ez lehet szakmai egyesiilet, mas szervezetek elismerése, és a fogyasztoi
elégedettség kinyilvanitdsa. Folyamatosan kommunikalni kellene a pozitiv tapasztalatokat
megfelelé forumokon, rendezvényeken, fontos a személyes talalkozas.

Meghataroz6  intézmények, szervezetek  tarsadalmi  szerepvallaldsan  keresztiil

kommunikalni a sikereket, lehetdségeket, problémakat.

Fizetoképesség hianya
Sok vallalkozasnak okoz gondot a tanacsadok javaslatainak a megvaldsitasa. Tanacsadoi
oldalrol lenne kapacitas €s tudas is ennek menedzselésére, de a cégek nem rendelkeznek

fizet6képességgel.

»Nagyon erés rovid tavii megtériilési szempontok jatszanak szerepet dontéseikben, ha invesztal, akkor neki
gyorsan tériilnie kell. (1-2, 3-4 honapon beliil) Ez olyan szolgaltatasok kidolgozasat igénylik, melyek

viszonylag kis koltségen integralhatok az ¢ tevékenységiikbe.
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Innovacio szerepe, eszkozei

Az innovacids eszk0zokrol, azok szerepérdl egyontetiien valljak, hogy elengedhetetlen a
piaci pozicid, a versenyképesség meglrzéséhez. A megfeleld mindségli alapszolgaltatas
nyUjtasa ma mar alapfeltétel. Az aranyokra, stlyokra nagyon kell figyelni, informatika —
személyes kapcsolat, emberi tényezd tekintetében. Tartalmi fejlesztés nélkiil semmit sem
ér az jdonsag.

Az innovaci6 katalizatoraként elsé helyen emlitik az ligyfeleket, majd a versenytarsakat,
végiil pedig a szabalyozo kornyezetet. Tobben fogalmaztak gy, hogy a vezet6-beosztott
viszonya nagymértékben befolyasolja az innovacidés Otletek  megfontoldsat,

megvaldsulasat. Kiilsé kornyezetbdl érkezo ingereket pedig a vezetd sziiri.

Szektor potencidja

Az IT szektorban tevékenykedd alanyok természetesen a szektor tovabbi novekedését
prognosztizaljak. Jelenleg a technologiai eszk6zok vezérlik a piacot. Az on-line
marketinget az okostelefonok fogjak iranyitani, modositani.Az Osszes nagyvallalatnal
kulcstertiletté valt, megtaldlhaté az értékesitésben, kommunikacidoban, az iizletmenet
mikodtetésében. A webes €s mobiltechnologidk szerepe nagysagrendekkel nédtt és még

ndni is fog, az érettség kezdetét valahol 5 év mulva latjak.

A pénz és a politika még nagyobb erdvel fogja befolyasolni a vallalkozasok mitkodését. Az
Ossztudas biztos novekedni fog, mert a kiilsé kornyezet kikényszeriti, de nem lehet
megjosolni a tudas fokuszat, milyen jellegii tudasra lesz sziikség. A tudas minésége viszont

nem lesz jobb.

5.2.A kvantitativ kutatas eredményeinek értékelése — K2 kutatasi fazis (N=210)

Ebben a fejezetben elemzem a vallalkozoi kérdéiv f6bb eredményeit. Ezen kutatasi fazis f6
célja az volt, hogy a TIUSZ vallalkozasok szolgaltatisai irdnti keresletet felmérjem és
feltarjam a tobbi vallalkozas attitiidjeit e vallalkozasokkal kapcsolatban.

A vallalkozoi kérdéivet barmely vallalkozas kitolthette, nagysagra, tevékenységi korre
valo tekintet nélkiil. A megkérdezett személyére sem volt feltétel, aki a vallalkozasnal
dolgozott ¢s tudott a kérdésekre valaszolni, kitolthette a kérddivet. Kisvallalkozasrol 1évén

sz0, feltételeztem, hogy az adott kérdésekre barki tud véalaszolni, aki ott dolgozik.
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A minta — mely nem reprezentativ — demografiai adatait részletezi az alabbi, 13. tablazat.

13. tablazat: K2 kutatasi fazis mintajanak demograifiai adatai

Vallalkozas alapitasanak ideje
1995 elott 29%
1996 - 2000 22%
2001 - 2005 22%
2006 utan 27%
Mely agazatban tevékenykedik
mezOgazdasag 7%
épitdipar 16%
feldolgozoipar 8%
kereskedelem 19%
szolgaltatas 50%
Miikodési forma
gazdasagi tarsasag 73%
non-profit tarsasag 4%
egyéni vallalkozo 23%
Székhely (megye)
Pest 24%
Fejér 52%
Tolna 14%
Tovabbi megyék 10%
Forgalom alakuldsa elmult 3 év atlagaban
jelentOsen csokkent 23%
kismértékben csokkent 27%
nem valtozott 16%
kismértékben ndtt 29%
jelentdsen nétt 5%

forras: sajat szerkesztés kutatasi eredmény alapjan
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A mintaba dontéen azok a nem kezdd vallalkozasok keriiltek akik, 90%-ban, Fejér és
annak szomszédos megyéiben tevékenykednek, legfoképp a szolgaltatasi gazatban és csak

kis hdnyaduk (5%) tudta jelentdsen novelni forgalmat az elmult 3 évben.

5.2.2. A TIUSZ keresleti oldalanak elemzése

Minden vallalkozasnak sziiksége van tandcsra, segitségre indulasa, mikodése vagy
megsziinése soran. De kihez fordulnak legszivesebben, leggyakrabban a vallalkozok? Az

alabbi abra (17.) mutatja az erre adott valaszok megoszlasat.
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17. abra: Kihez fordul tanacsért?
forrés: sajat szerkesztés

Lathato, hogy az elsé 3 helyezett kozott kicsi a kiilonbség, a szoras terjedelme 10%, ami 22

vallalkozét jelent. A sorrend a kovetkezo:

1. csaladd
2. konyvelo
3. internet
4. barat.

A sorrendben elsé helyen szerepel a csalad, ami a mintdban szerepld vallalkozasok
nagysagat tekintve abszolut érthetd, hisz benniik biznak leginkabb. Ezek a tanacsok jok, de
nem mindig hasznosak, ugyanis ezek az emberek igyekeznek 6vni mindentdl, a tanacsaik
inkabb a féltésrdl és az aggddasrol ad tanubizonysagot, mintsem szakmai hozzaértésrol.

Sokan kezdetben nem is tandcsot, hanem megerdsitést varnak, hogy ,,igen jo az otlet,
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érdemes ezzel foglalkoznod, biztos Ossze is jon neked”. A végsé dontés mindig a
,»vallalkoz6¢”, de a kapott tanacsok nagyban befolyasoljak.

A konyveld cégek mindig is meghatarozd szerepet toltottek be a mikro- és
kisvallalkozasok ¢életében. Fontos kérdés szamukra, hogy akarjdk-e szolgaltatasi
kinalatukat bdviteni egyéb gazdasagi szolgaltatasokkal, mint példaul tanacsadassal,
palyazat készitéssel.

A kisvallalkozok szamara is egyre nyilvanvalobb, hogy nem lehet figyelmen kiviil hagyni
az internet térhoditasat. Mar nem az a kérdés, hogy sziikség van-e internetre, hanem,
miként tudja azt vallalkozasaban hasznositani.

A baratok szerepének fontossagat ugyancsak a bizalom miatt hangsulyozzak.

A professzionalis szolgaltatok az utols6 helyen végeztek, ennek elsdsorban anyagi okai
vannak, a vallalkozok tobbsége nem tudja kifizetni a szolgaltatas dijat, illetve nem latja
ennek jovobeli haszniat. Ez az eredmény, a mélyinterji eredményét erdsiti meg

fizet6képesség tekintetében.

5 évvel ezel6tt dunatijvarosi vallalkozok korében egy feltard kutatds keretében feltettem
ugyanezt a kérdést. A sorrend szinte ugyanaz volt: konyveld, csalad, szakkonyv, internet,

barat és utolso helyen a tanacsadd (KOVAGO, 2009).

Ez persze nem azt jelenti, hogy nem is veszik igénybe a TIUSZ villalkozésok altal kindlt
szolgaltatasokat. Legnagyobb mértékben a szamviteli és jogi szolgaltatasokat vasaroljak
meg. Ezek azok a szolgaltatastipusok, melyeket a jogi szabalyozas miatt vesznek igénybe,
a specidlis tudasuk mellett. A reklam ¢és piackutatdsi szolgaltatisok egyre fontosabb
szerepet toltenek be a vallalkozasok mikodésében, csakugy, mint az informatikai
szolgaltatasok. (18. abra)

A szolgaltatasok igénybevételének okakeént, a tudasspecifikussag kiemelése mellett még 2
f6 okot emlitettek a vallalkozok: jogszabaly kotelezden eldirja és a mitkodési hatékonysag

novelését.
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18. abra: Igénybevett szolgaltatas tipusok
forras: sajat szerkesztés
Ezekrdl a szolgaltatastipusokrol, szolgaltatokrdl leginkabb ismerdsok, tizleti partnerek

utjan informalodnak, a szajreklam szerepe meghataroz6. Az internet szerepének
novekedése itt is megfigyelhetd, egyre tobb vallalkozonak is elsddleges tajékozddasi
helyszinévé valik. Legkevésbé a hirdetések alapjan keresnek szolgéltatokat, szakmai
rendezvényekre sem jarnak a Kisvallalkozok, hogy ott tajékozodnanak az aktualis
informaciokrol.

De miként vélekednek a mikro- ¢és kisvallalkozas szerepléi a professzionalis
szolgéltatokrol, azok tevékenységérdl? Milyen attitliddel viseltetnek irdntuk? Ennek a
kérdésnek a megvalaszolasahoz arra kértem a vallalkozokat, hogy értékeljék a
TIUSZvallalkozasokkal kapcsolatos allitasokat, valamint a szolgaltatd vélasztasnal
figyelembe vett szempontokat. Az értékeléshez paros, kényszeritd skalat alkalmaztam
annak érdekében, hogy elkeriiljem a kozépsé skalaérték megjelolését. A valaszok

megoszlasat a 14. tablazat adatai mutatjak.

14. tablazat: TIUSZ tevékenységének értékelése

Allitas/értékelés 1 |2 3 4 5 6 atlag
szervezetek miikddésének hatékonysagat ndvelé |4 16 |46 |54 |56 |34 |4.2
draga, koltséges szolgaltatas 7 18 |50 |55 |47 |33 |4.0
versenyképesseéget néveld 5 11 |53 |58 |59 |24 |4.1
jogszabaly, rendelet miatt sziikséges 26 (37 |61 |41 |34 |11 |3.2

forras: sajat szerkesztés
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A megfogalmazott allitasokkal inkabb egyetértenek, mint sem a vallalkozok, melyet a 4.0-
4.2-es atlagértékek is alatdmasztanak. Belatjak, hogy nem olcs6 ezen szolgéltatdsok
igénybevétele - bar az araik igencsak nagy szorast mutatnak -, ugyanakkor hozzajarulnak a
szervezet hatékonyabb miikddéséhez, novekedéséhez, versenyképességiik javitdsahoz.
Nem értenek egyet azzal, hogy csupan a jogszabalyok, rendeletek miatt sziikségesek és a
szervezet szamara haszontalanok lennének ezek a szolgéltatasok.

Pozitiv médon itélik meg a TIUSZ vallalkozasok tevékenységét, elismerik azok
hasznossagat miikodésiikre nézve. Sziikds anyagi kereteik, alacsony forgalmuk miatt
rendkiviil arérzékenyek szolgaltatd valasztasnal. A 6-os skalan 5.2-es értéket kapott a
szolgaltatas dija az értékelés soran. Az értékelt szempontok koziil ezzel az elsé helyen
szerepel. Ezt koveti a személyes benyomas, bizalom megitélése. A partnerek, ismerdsok
véleménye szintén jelentds poziciot foglal el a TIUSZ-ek megitélésében, csakugy, mint az
ajanlat szakmai tartalma. A vallalkoz6 gyakran bizonytalan abban, hogy melyik ajanlat
jelent megoldast az 6 problémajara, ezért is fontosabb szamara a személyes benyomas,

bizalom.

A fenti tablazat adatai alapjan a H2 hipotézist elfogadom, miszerint a mikro- és

kisvéllalkozasok pozitivan vélekednek TIUSZ szolgaltatasairdl, azok hasznossagarol.

5.3. Kvantitativ kutatas eredményei — K3 kutatasi fazis (N=202)

Kutatdsom gerincét képezi annak vizsgalata, hogy a TIUSZ vallalkozasok, mikro- és
kisvallalkozasi nagysagot tekintve, milyen marketinginnovacios tevékenységet hajtottak
végre az elmult 3 évben. Arra kerestem a valaszt, hogy mely marketingeszk6zok
alkalmazésaval probalnak a piacon helytallni. Mivel ezen a teriileten még nem sikertilt erre
a szektorra ¢és erre a vallalkozasi nagysagra alkalmazhat6 innovacios mutatészamrendszert,
egységesen elfogadott innovacids indikator rendszert kidolgozni, ezért a nemzetkozileg is
elfogadotta valt 7P modelljével vizsgaltam ezt a tevékenységet.
A {6 kutatasi fazishoz kapcsolodo 6 célkitlizések az alabbiak voltak:

o A TIUSZ vallalkozasok marketinginnovacios tevékenységének feltérképezése.

0 Akiilonb6zé marketinginnovacids aktivitassal rendelkezd csoportok feltarasa és

jellemzése.
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Az adatfelvételek sztenderd kérdoivvel késziiltek, a kérdéssorok megvalaszolasa kb. 20-25
percet vett igénybe, a demografiai adatokkal egyiitt 25 kérdés szerepelt a strukturalt
kérddiven.

A kérdoéiv négy tematikus részbdl allt. A kérddivet a demografiai kérdésekkel kezdtem, ezt
kovette a cég iigyfélkorével kapcsolatos kérdések, majd a piaci versenyben betdltott
szerepére vonatkozo kérdések, véglil a marketinginnovacios tevékenységérdl szolod
kérdések. A kérdések megfogalmazéasa soran zart, szelektiv, és kényszerito skalakérdéseket

alkalmaztam.

A Kkapott adatokat SPSS Statistic 18.0 matematikai-statisztikai programmal elemeztem.
Egyarant alkalmaztam mind egyszerl leir6 statisztikai eljarasokat (atlag, szoras, megoszlas
kereszttablazatok, gyakorisag), mind pedig tobbvaltozos statisztikai elemzéseket (Khi-
négyzet proba, varianciaanalizis, faktor- €s klaszteranalizis). A korreldciok megallapitasa
érdekében Bartlett probat végeztem és a KMO értékek alapjan dontdttem el, hogy a
valtozok mennyire alkalmasak a faktoranalizisre. A klaszterezési folyamat soran minden
esetben a nem-hierarchikus modszert, K-k6zép (K-means) elemzéseket alkalmaztam.
Szignifikancia-vizsgalataim soran p=5% tévedési valoszinliséget engedtem meg.

A kutatas részeredményei az M2/6. szami mellékletben talalhatok.

5.3.1. A TIUSZ vallalkoz6i kérdéiv demografiai elemzése

A TIUSZ vallalkozo6i kérddivet a NACE 2008-as besoroldsaval megegyezd tevékenységi
korti vallalkozasok tolthették ki. A feldolgozéasra alkalmas 202 db kérddivet kitoltd

vallalkozasok fobb adatai az alabbiak.

15. tablazat: K3 kutatasi fazis mintajanak demografiai adatai

Vallalkozas alapitasanak ideje

1995 elott 25%
1996 - 2000 23%
2001 - 2005 26%
2006 utan 26%

Fo tevékenységi kore

informacio-technologiai szolgaltatas 17%

kutatas-fejlesztés 5%
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épitészmérnoki tevékenység, miszaki vizsgalat 9%
reklam és piackutatasi szolgaltatas 11%
jogi, szamviteli, adoszakértoi szolgaltatas 41%
uzletvezetési, vezetdi tanacsadas 12%
munkaerdpiaci szolgaltatas 5%
Miikodési forma
gazdasagi tarsasag 82%
non-profit tarsasag 9%
egyéni vallalkozo 9%
Székhely (megye)
Pest 41%
Fejér 43%
Tolna 9%
Tovabbi megyék 7%
Forgalom alakuldsa elmult 3 év atlagaban
<5m Ft 21%
5mFt— 20m Ft 38%
20m Ft— 50m Ft 21%
50m Ft — 100m Ft 10%
100m Ft < 10%
Alkalmazottak szama

0 6 6%

1- 416 37%
5- 916 30%
10-25 16 18%
25-49 16 25%

forras: sajat szerkesztés

A megkérdezettek 82%-a gazdasagi tarsasag, 9%-uk egyéni vallalkozo és 9% a non-profit

tarsasag. A kérdoivet kitoltdk személye 60%-ban tulajdonos és/vagy vezetd, 40%-ban

alkalmazott. A vallalkozasok alapitasi idépontjat tekintve, hasonléan a vallalkozoi

kérddivnél, kozel azonos aranyban szerepeltek a kiilonb6zd idépontokban létrehozott

vallalkozasok.
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A kérdoivet kitoltok tevékenységi kor szerinti megoszlasanak aranya, bar nem tortént
rétegzett mintavétel, jol tiikr6zi, a tobbi vallalkozas professzionalis szolgaltatokkal
kapcsolatos keresletének Osszetételét. A mintaban legnagyobb sullyal — ardnyuk 41%-0S -,
jogi, szamviteli, adoszakértdi tevékenységet végzo vallalkozasok szerepelnek. Ezek azok a
professzionalis szolgéltatasok, melyeket szinte minden véllalkozésnak igénybe kell vennie
miitkodése sordn; a jogi szolgaltatdsokat eseti jelleggel, mig a szdmviteli, adoszakértoi
tevékenységet allando jelleggel.

Oket kovetik az informacid-technologia, informacids szolgaltatast nyujté vallalkozisok
17%-o0s arannyal, majd hasonlo aranyban képviseltetik magukat az tizletviteli tanadcsadok
valamint a reklam és piackutatok 12 % illetve 11%-kal, végiil 5-5%-o0s aranyban a

munkaerdpiaci szolgaltatast €s a K+F tevékenységet végzok.

A 10 fo foglalkoztatott alatti vallalkozasok képezik a minta 73,3%-at, ami azért is
kiemelendd, mivel a statisztika csak a 10 f6 feletti vallalkozasok innovacios tevékenységét

méri.

Az alkalmazottak végzettségét tekintve, figyelembe véve a nem valaszolok aranyat is,
minden vallalkozasnal a felséfoku végzettséglick dominaltak. Aranyait tekintve az
tizletviteli tandcsadds, a reklam és piackutatas, valamint az informacié-technoldgiai

szolgaltatas terliletén magasabb a fels6foku végzettségiiek szama.

A mintaban szerepld TIUSZ vaéllalkozasok 80%-a nem éri el az évi 50 milli¢ forintos
forgalmat, 20%-uk esetében pedig 50 milli6 felett van a forgalmuk. Minden 5. vallalkozas
forgalma az 6tmillio Ft alatt van, ugyanakkor minden 10. vallalkozasnal 100 milli¢ felett
van.

Minden tevékenységi korti vallalkozds esetében domindlnak a mikro,- illetve

kisvallalkozasok a forgalmat alapul véve.

5.3.2. A vallalkozésok jellemzdi, onértékelésiik

A vallalkozasok demogréfiai jellemzdit mar a korabbi alfejezetben elemeztem, most a piaci

helyzetiiket, ligyfélkoriiket, onértékelésiiket mutatom be.
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A TIUSZ vallalkozasok tigyfélkorét vizsgalva az alabbi megallapitasok teheték®’:

o lgyfeleik legnagyobb aranyban az lizleti szférabol keriilnek ki, 6ket kovetik a non-
profit szféra szerepldi, végiil a kozszféra;

o {lgyfeleik tulnyomorészt mikrovallalkozasok, kivéve a K+F szolgaltatdst nyuajtd
cégek tigyfeleit;

o sok a visszatéré iigyfelik, igyekeznek a tartés kapcsolat kialakitisara a
szolgaltatok;

O tevékenységi koriiket tekintve a szolgdltatd szférabdl kertilnek ki, szamos tigyfeliik
a kereskedelem teriiletén miikodnek, a legkisebb aranyban a termeld cégek
képviseltetik magukat;

o azigyfelek nem mindig tudjak pontosan, hogy mit szeretnének;

o igyfelek szdmat vizsgilva az lathatd, hogy tobbségben vannak azok a TIUSZ
vallalkozasok, ahol Osszességében nem csokkent ligyfeleik szdma. Legnagyobb
mértékben (63%) az informacio-technologiai szolgaltatast nyujté cégek tudtak
boviteni ligyfélkoriiket. Ez azt is jelzi, hogy a vallalkozasok szamara immar
vilagossa valt ezen eszk6zok, moddszerek (internet, blog, szoftver, stb)
hasznalatanak fontossaga.

A valsag hatdsdra a megkérdezett cégek 20%-a novelte marketing kiadasait, fele nem
valtoztatott a nagysagan, mig 29%-uk csokkentette azt. Fontos megjegyezni, hogy a
marketinginnovacios tevékenységiiket a vallalkozasok nem minden esetben kapcsoljak
Ossze a marketing kiadasaikkal. Nincs kiilon marketingosztaly, nincs kiilon koltségkeret a
kiilonboz6 funkciokra, koltségelemzést sem végeznek. Igy a mikro- és kisvallalkozasok
esetében problematikus lehet marketinginnovacios tevékenységiiket, aktivitasukat a

marketing kiadasaik alapjan megitélni.

Az elsd hipotézis vizsgalatdhoz megnéztem, miként értékelik a vallalkozdsok dnmagukat.
Az értékelés soran a 12. tablaban szerepl6 jellemzoket kellett 6-os skalan (1-es egyaltalan
nem jellemzd, 6-os teljes mértékben jellemzd) értékelniiik, aszerint, hogy milyen

mértékben rendelkeznek velik.

T M2/6. szami melléklet tartalmazza a kozlési tablakat, melyeken a megallapitasok alapulnak
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16. tablazat: Vallalkozasok jellemz6i, onértékelésiik alapjan

tulajdonsagok / érték véllalkozoi | TIUSZ egyiitt

Kommunikacios készség 4.7 5.0 4.85
Stratégiai szemléletmod 44 4.7 455
Valtozasi, alkalmazkodasi készség 4.6 45 4.55
Vizio, jovokép 4.3 4.0 415
Koltség-haszon szemlélet 4.6 4.7 4.65
Nyitottsag 0j eszkozok, modszerek irant 45 4.6 4.55
Kell6 szakmai tapasztalat

Kockézatvallalas = 3.7 3.8
Csapatszellem 45 45 45
Kiegyensulyozott csaladi hattér 50 4.8 49

forras: sajat szerkesztés

A mélyinterji sordn, interjlalanyaim is a fenti tulajdonsadgokat jelolték meg, mint
kulcsfontossagt tényezdket a vallalkozés sikeres miikodtetéséhez. Ugyanakkor ugy vélik,
hogy a mikro- és kisvallalkozok koziil sokan nem rendelkeznek kell6 mértékben ezekkel a
jellemzdkkel. A feldolgozott 412 kérdéiv eredményeképp kapott értékek kozil a két
legalacsonyabbat a kockdzatvallalas, valamint a vizid, jovOkép kapta. Ez megerdsiti a
mélyinterju eredményét, mely szerint a kisvallalkozasok tobbsége nem rendelkezik
jovoképpel, elképzeléssel a tovabbi iranyt illetéen. Jelentds kockdzatot nem mernek
vallalni. A kockazatkeriilés ovatossa teszi Oket, igy kevésbé tudjak észlelni az innovacios
lehetdségeket, bar sajat bevallasuk szerint nyitottak az ujra.

A harom legmagasabb értéket a szakmai tapasztalat, a csaladi hattér, valamint a
kommunikacios készség kapta. A mikro- és kisvallalkozdsokndl fontosnak tartom a
kiegyenstulyozott, timogatd csaladi hatteret a hosszatavi sikeres miikodésben. Szamos
kisvallalkozas, csaladi vallalkozasként végzi tevékenységét, egyaltalan nem mindegy,
milyen a viszony a csalad tagjai kozott.

A tobbi jellemz6 kozel azonos értéket kapott 4.5 - 4.65-0s atlaggal; vagyis rugalmasak,
készek a valtozasra, takarékoskodnak, csapatban dolgoznak és nyitottak az Gj megoldasok
iranyaban. Ugy vélem, ezen eredmények mogott egyfajta Onigazolas is jelen van,

magyardzatként a kiilsé kornyezettel szembeni nehézségekre.

A HI hipotézist elfogadom, miszerint a mikro- és kisvéllalkozasok tobbsége, a TIUSZ

vallalkozasokat is beleértve kockazatkerilok.
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5.3.3. TIUSZ marketingeszkozei, marketinginnovacios tevékenysége a 7P modell alapjan

A kérddivet (M2/5. szama melléklet) kitoltd TIUSZ vallalkozasoknak a 7P
eszkozcsoportokban felsorolt eszkdzok koziil azokat kellett jeldlniiik, melyeket az elmult 3
évben eldszor alkalmaztak. Az egyes marketingeszkdzok felsoroldsa természetesen nem
teljes kori az eszkozcsoportokon beliil. A marketingeszk6zok meghatarozasanal
elsdsorban a szakirodalmi meghatdrozdsokra tamaszkodtam, emellett a gyakorlati
kutatasok eredményeit is — kivaltképp a kommunikacids eszk6zoknél — beépitettem a

felsorolasba.

5.3.3.1. A 7P modell alkalmazhat6saga

A szakirodalmi elemzésnél ramutattam a marketinginnovacids aktivitdas mérési
nehézségeire, tekintettel arra, hogy viszonylag egy 10j innovacios kategoriaval allunk
szembe. Komplex mérdszam illetve mutatészamrendszer hianyaban a 7P modelljét
alkalmaztam a TIUSZ vallalkozdsok marketingtevékenységének mérésére, melyre
hipotézist is allitottam. Hipotézisem szerint a 7P modellje alkalmas az innovacios
tevékenység leirasara.

A hipotézisemet faktoranalizissel vizsgaltam, vagyis a 7 marketingeszkoz-csoportban
szereplé informacié6 mennyiség leirhato-e kevesebb ,,P”-vel,akar a 4P modelljének
eszkozesoportjaival.

Elséként az adatok alkalmassagat vizsgaltam a faktorelemzésre. A valtozok kozotti
korrelacio megléte alapvetd feltétele a faktorelemzésnek, ugyanis enélkiil nem lehetne a
valtozokat faktorokba osszevonni. (SAJTOS-MITEV,2007) Az M2/6. melléklet kozlési
tablai kozt talalhato korrelacios matrix azt mutatja, hogy az egyes valtozoknal alacsony a

korrelacio, a valtozok (7P elemei) fliggetlenek egymastol.

A Scree-teszt (kdnyokszabaly) azt mondja ki, hogy a faktorok szamat annyiban érdemes
maximalizalni, ahol a gorbe meredeksége hirtelen megvaltozik és egyenesbe kezd
atfordulni. A Scree-plot dbra val¢jdban nem mas, mint a sajatértékek abrazolasa a faktorok
sorrendjében, ahol az y tengelyen mérjiik a sajatértékeket, az x tengelyen pedig a faktorok

szamat.
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19. abra: Scree-plot
forras: sajat kutatasi eredmény

Az abran jol lathat6, hogy 1-nél nagyobb sajat értéke 1 faktornak van, vagyis nem lehet
tobb faktorba dsszevonni a valtozokat.
A kumulalt variancia tabla (M2 melléklet) adatai szerint sem lehet a 7P eszkdzcsoportban
rejlé informacidtartalmat kevesebb valtozoval leirni anélkiil, hogy ne veszitenénk
informaciot. 4 P eszkozrendszerével a kapott informaciok 78%-at lehet magyarazni, igy
viszont lényeges informacidkat veszithetiink a marketinginnovacio terén.
Osszefoglalva a faktoranalizis alkalmazésa ellen 2 f8 dolog szol:

e 1-nél nagyobb sajat értéke 1 faktornak van

e a 7P valtozdi kozott alacsony a korrelacio.

Ezzel igazoltnak tekintem H3 hipotézisemet, vagyis a 7P modellje alkalmas a

marketinginnovacios eszk6zok leirasara.

5.3.3.2. Marketinginnovacids eszk5zok

Az Osszesitett eredmény alapjan az alabbi sorrendet kaptam az innovécids aktivitast
tekintve:
1. kommunikacios-mix

2. termék/szolgaltatas
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A sorrend visszatiikrozi a piaci, kdrnyezeti tendencidkat, mely szerint a legnagyobb
mértékli valtozasok a kommunikacio terén figyelhetok meg, s jelentés az is, hogy a
termék/szolgéltatas mennyiben képes megoldani a vevd problémajat. (20. abra)

A legtobb innovacids tevékenységet a kommunikacié terén hajtottak végre a vallalkozasok,
alig akadt vallalkozas, aki ne innovalt volna ezen a teriileten. Tobbségiik 3 vagy annal tobb
) marketing eszko6zt alkalmazott. Szorosan koveti a szolgéltatdsokhoz kapcsolddo
innovacios tevékenysége a vallalkozasoknak. A tobbi eszkdzcsoportban jellemzbéen 1-2 Uj
eszkOzt probaltak ki. A legpasszivabbnak az értékesités és targyi kdrnyezet csoportja
bizonyult abbdl a szempontbol, hogy itt volt a legmagasabb az egyaltalan nem innovalé

vallalkozasok szama.
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20. abra: Eszkozcsoporton beliili innovacios aktivitas
forras: sajat szerkesztés

Termék/szolgdltatas-mix kapcsan a legnagyobb figyelem a TIUSZ vallalkozasok részérdl
az alapszolgaltatas felé, annak mindségére és kinalatara iranyul. (21. dbra) Minden 2.
megkérdezett vallalkozas javitotta az alapszolgaltatdsanak mindségét ¢és kozel
ugyanennyien bdvitették  alapszolgaltatdsaik  korét.  Jelentésnek  mondhatdo a

kommunikdacios, szamitastechnika eszk6zok, szoftverek beszerzése is. Tevékenységi kor

e
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szerinti sziirést kdvetden a leginnovativabbnak a szolgaltataspolitikdban az informacio-
technologiai szolgaltatast nyujtd vallalkozasok tekintheték. Atlagosan 3,5 innovacios
tevékenységet hajtottak végre vallalkozasonként. Az eredmény annak is koszonhetd, hogy
ezen a teriileten gyors titemii és folyamatos valtozas figyelhetd meg. A tobbi tevékenységi

kort vallalkozasnal hasonl6 nagysagrend adddott 2,2 — 2,6-o0s atlaga innovacidval.
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21. abra: Termék/szolgaltatas eszkozcsoportban végrehajtott innovacios
tevékenységek
forras: sajat szerkesztés

Megvizsgaltam, hogy miként viszonyul egymashoz a szolgaltataspolitikdban végrehajtott
innovacios tevékenység ¢és az ligyfelek szdmanak alakuldsa. Azt tapasztaltam, hogy azok a
vallalkozasok 1s ndvelni tudtdk iigyfeleik szamat, akik nem innovaltak, az innovacio
Onmagaban nem biztosit ligyfelet, viszont az innovalok korében tobb vallalkozas tudta
tgyfelei szamat novelni.

Természetesen a marketing-eszkdzok szinergikus hatdsa miatt nem lehet 1-1 eszkdzcsoport

kizarélagossagat bizonyitani.

A szervezeti piacon is rendkiviil arérzékenyek a fogyasztok, féleg a mikro- és
kisvallalkozasok, melyet a TIUSZ vallalkozasok észlelnek. Az arpolitikAban ennek
megfeleléen az innovacios tevékenységiik sulypontja a differencialt, egyedi arazdson, 0j
arképzési modszeren van. (22. abra) A bizalom elnyerése végett fontos a fizetési garancia
hangsulyozasa is, melyet egyre tobb vallalkozas ismer fel. Szamos on-line szolgaltatas

esetén valik egyre fontosabba az on-line fizetés bevezetése.
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22. abra: Ar eszkozcsoportban végrehajtott innovacios tevékenységek
forras: sajat szerkesztés

Az értékesitési csatorna teriiletén volt a legalacsonyabb az innovacios aktivitas (23. abra) a
marketingmix elemei koziil. Talan azért is, mert ez az egyik legnehezebben alakithatd
eleme a mix-nek. Az tigyfélkor bovitése érdekében minden 3. vallalkozas probalkozik uj
értékesitési  modszerrel.  E-kereskedelemmel leginkdbb az informacio-technikai
szolgaltatast ny0jto cégek, mig 0j értekesitési ponttal és helyszinnel a jogi és szamviteli
szolgaltatast kindlo cégek. Szamukra egy jo hely, helyszinvalasztds dnmagaban is elegendd

lehet a sikeres tigyfélszerzésben.
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23. abra: Ertékesités eszkozcsoportban végrehajtott innovacios tevékenységek
forras: sajat szerkesztés

A kommunikacio terén legaktivabbak (24. abra) a vallalkozasok az innovaciét illetéen, ami

nem meglepd, hisz ezen a teriileten talalhaté a legtobb eszkodz, valosithatdo meg a legtobb

Gn. ,,mezitlabas innovacio™® és ezen a teriileten legdinamikusabb a valtozas. Ez a

BA kifejezést Szabd Katalin vezette be a szakirodalomba. Nem tekinthetok jitasnak, sokkal inkabb
kényszer sziilte, vagy ,,j0zan észen” alapuld megoldasnak.
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dinamizmus egyiittjar a tarsadalmi folyamatban végbemeno értékvaltozassal, mely el6térbe
helyezi a kommunikaciot, a kiilsdséget, a tartalommal szemben. Jelenlegi felgyorsult
vilagunkban a dontéseket is gyorsan kell hozni, nincs id6 a tartalom alapos
megismertetésére, sok esetben nem is tudja az ligyfél a tartalmat megitélni, piaci
bizonytalansdga magas, nem érti a szakterminusokat, igy a ,,forma” alapjan fog donteni.
Mara mar a mikro- és kisvallalkozasok szamara is viladgossa valt, hogy az iligyfelek
felkutatasa és megnyerése érdekében meg kell taldlniuk a megfeleld kommunikacios
eszkozt, mely csak ugy lehetséges, hogy kiprobaljak és adaptivan alkalmazzak.

A vallalkozasok atlagosan 3 innovacids tevékenységet hajtottak végre a kommunikaciod

teriiletén.
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24. abra: Marketingkommunikaciés eszkozcsoportban végrehajtott innovacios
tevékenységek
forras: sajat szerkesztés

A honlap készités, fejlesztés bizonyult a legnépszeriibb kommunikaciods eszkdznek. Lassan
realitdssa valik az a kozhelyszamba mend mondas, mely szerint: ,,Amelyik cég nincs a
neten, az nem is létezik.”. Szamos sablon talalhaté az interneten, melynek segitségével

készitik el a vallalkozok honlapjukat, vagy professziondlis szolgaltatokhoz fordulnak.

A BELLRESEARCH 2011-es kutatasi eredményeibdl kideriil,hogy az Osszes mitkddo

hazai cég mintegy harmada taldlhaté meg a vilaghalon sajat céges honlappal, illetve
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valamely terméke, szolgaltatasa vagy részlege Onallo, kiilon domain alatt elérhetd
oldalaval. A 10 {6 feletti vallalatok mintegy 70%-anak van sajat honlapja - ezen beliil a
nagyvallalatok helyzete a legjobb, de naluk sem altalanos a megjelenés. Az 1-9 f8s
cégeknek csupan egynegyede rendelkezett honlappal 2011-ben. A lemaradas mogott
szamos ok huzodik:

0 anéhany f0s cégek jellemzden nem marketing alapokon mitkodnek;

0 nem latjak az internetes jelenlét hozadékat sem;

0 hidnyzik a megfeleld dontéshozoi-vezetdi szemlélet, a stratégia és a kompetencia,

emellett;
o relative kevesebb a marketingre €s honlapépitésre fordithatd forras is;
O azinternet hasznalata sem altalanos a mikrovallalkozoi korben;

O sokan csak addig a felismerésig jutnak el, hogy honlap kell.

A tartalom és a megjelenés frissen tartasa és bovitése, illetve a tovabbi fejlesztések jol
mutatjak,mennyire tekinti egy cég stratégiai eszkoznek a webes megoldasait, jelenlétét,
sokat elarul az, hogy tizbdl hat hazai vallalat egyaltalan nem koltott ezekre.

A magyar Kis- és kozépvallalkozasok azolcsé webes megoldasokat szeretik. Azatlagos
magyar webfejlesztd cégek pedignem igazan forditanak id6t és energiat azij megoldasok,
technologidk megismerésére, folyamatosan gyartjdk ahagyomanyos megoldasokon
alapuldhonlapokat. Az eredmény: weboldalak,amelyek nem érik el a kivant célt,
amiértvették oOket, tudniillik semmilyen hatassalsincsenek az adott vallalkozés

profitabilitasara, valamint biztonsagi szempontbol is erdsen sériilékenyek.

Az élmezdnyben végzett (a vallalkozdsok kozel 40%-a jelolte) a kozdsségi média,
konferencian valo részvétel, valamint a hirdetés, mint eszkoz.

A koOzosségi média, mely alatt napjainkban mindenki a facebook-ot érti, megosztja a
TIUSZ vallalkozokat, abban a tekintetben, hogy valoban elérhetik-e iigyfeleiket ily
modon. Az iizletviteli tandcsadok (65%) és munkaerdpiaci szolgaltatok (70%) jelolték a
legnagyobb aranyban.

Konferenciarészvétel nem csupan a kommunikacio, a tanulas, az tigyfélkapcsolat épitése,
apoldasa miatt fontos, hanem jelentds szerepe van az innovacido motivalasaban is azaltal,
hogy inspirald kozeget tud teremteni. Konferenciat, mint eddig nem alkalmazott eszkozt
legtobben az tizletviteli tanadcsaddok és jogi, szamviteli szolgaltatast nyujtod vallalkozédsok

jelslték.
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A hirdetések toretleniil népszertiek a vallalkozoi korben, holott tizleti szolgaltatasoknal,
kivaltképp a tudasintenziv szolgaltatdsoknal, az ajanlasoknak, szajreklamnak sokkal
erésebb befolyasold ereje van. A TIUSZ vallalkozasok keresésekor legkevésbé hirdetés
utjan tdjékozodnak a vallalkozok.

Ko6zépmezdnyben végzett, 25%-os jeldléssel a szorodlap, az arculati eszkdzok és a hirlevél.
A legkevésbé (5% kortili jelolés) az sms marketinget (gyakorlatilag csak a jogi, szamviteli
szolgaltatast nyajtok emlitették), promdcids filmet és PR cikket alkalmaztak, probaltak ki a

vallalkozasok.

Tudasintenziv szolgaltatasok egyik fo jellemzdje a professzionalizmus, tudasteremtés és
tudasmegosztas. Ebbdol addédoéan azt gondolhatnank, hogy az emberi tényezének, a
személyzet fejlesztésének kiemelt figyelmet szentelnek a vallalkozas tulajdonosai, vezet6i.
Az elmult 3 évben, azonban nem tortént jelentds szdmul innovaciod ezen a teriileten, a tobbi
eszk0zhoz képest. Az eszkdzcsoportok sorrendjét tekintve az 5. helyet tolti be. (25. abra)
Orvendetes eredmény, hogy a képzéseket, tovabbképzéseket, szakmai fejlédést minden
tevékenységi korben egyarant fontosnak itélik meg és tesznek is ennek érdekében. A
megkérdezett vallalkozadsok 67%-a jelolte ezt valaszként. Az viszont sajnalatos, hogy a
40%-uk nem volt elégedett ezzel az eszkozzel.

Kozel azonos szamu vallalkozds alkalmazta a teljesitményértékelést és bdvitette a nem
anyagi 0sztonzok korét. Mindkét eszkoz esetén az elégedetlenek nagysaga 40% volt.
Kompetenciaméréssel az informacio-technikai szolgaltatast nyajtdo vallalkozadsok

probalkoztak leginkabb.

150 - 136
100 -
44 53 52
0 i T T T
kompetencia nem anyagi teljesitmény tovabbképzés
0sztonzok értékelés

25. abra:Emberi tényez6 eszkozcsoportban végrehajtott innovacios tevékenység
forras: sajat szerkesztés

A targyi kornyezet megujitdsa, komfortossa tétele fontos szempont a vallalkozasok

miikodésében. Novelheti az alkalmazottak elégedettségét, kellemesebbé, kényelmesebbé
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teheti az ligyfél szamara a varakozast. A legtobb tjitast 1) berendezési targyak, butorok
vasarlasaval érték el. A munkavégzés feltételein, koriilményein javitva 74-en klimat
szereltek be, 43-an pedig az arnyékolas-technikan ujitottak, dontéen a jogi, szamviteli
szolgaltatast nyjtok. (26. bra)

A kiils6 lathat6 szolgaltatas elemek a vallalkozas kiilsé kdrnyezetének a rendezettségét, a
parkolasi lehetdséget, annak javitdsat jeldli. Legalabb ennyire fontos, kivaltképp az
irodahdzakban taldlhaté vallalkozdsokra, hogy ¢épiileten beliil is konnyen tudjon
tajékozodni az tlgyfél, melyet kiillonbozd jelzésekkel ¢és eligazitdo tablakkal tud
megkonnyiteni a szolgaltatd. A megkérdezett szolgaltatok 83%-a hajtott végre innovaciot

ezen a terileten.

140 ~
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26. abra:Targyi kornyezet eszkozcsoportban végrehajtott innovacios tevékenység
forras: sajat szerkesztés

Az utols6 eszkozcsoport, a szolgéltatasi folyamatok tervezése, teljesitése. A vallalkozasok
mitkodési hatékonysaguk javitasa, novelése érdekében hajtottdk végre a legtobb innovacios
tevékenységet. Ezt els6sorban a tamogatd informacidés technika, technologia
alkalmazasaval (34%) ¢€s a bejelentkezési rendszer bevezetésével (27%) kivanjak elérni.

Az lgyfelek elégedettségének fokozasa végett egyre nagyobb szerepet kap a
panaszkezelési folyamat gyorsitdsa, egyszerlsitése. A megkérdezett vallalkozasok 29%-a

hajtott végre innovacids tevékenységet ezen a teriileten. (27. abra)
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27. abra: Szolgaltatasi folyamat eszkozcsoportban végrehajtott innovacios
tevékenység
forras: sajat szerkesztés

A megvalositott innovacios tevékenységet tobb forrasbol is finansziroztdk a vallalkozok.
Meghatdrozo ezek koziil a sajat illetve magan forrds. Szdmos palydzati lehetdség van a
Kis- és kozépvallalkozoi szektor szerepléi szamara. Eddig is és ezutan is kiemelt figyelmet
szentelnek mind az Unidban, mind pedig itthon a mikro-, kis- és kozépvallalkozasok
tdmogatasara. A Horizon 2020, valamint a KKV stratégia 2014-2020 iranyelvei is errdl
tanuskodnak. Palyazati forrast 23%, mig hitelt 12%-uk jel6lte meg. (28. abra)

23%
65%

Hhitel ®palyazati ™ sajat, magin

28.abra:Marketing innovaciés tevékenység forrasa
forras: sajat szerkesztés

A marketingmix, nem mas, mint, adott piaci szitudcidban alkalmazott marketing
eszkozkombinacid. Az eszkdzok szinergikus hatdsa egyuttal azt is jelenti, hogy az egyik

eszkozcsoportban végrehajtott valtozas, hatdssal van a masik eszkdzcsoportra. Egy 1j
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szolgaltatas bevezetése, mely a termékcsoporthoz kapcsolodik, maga utdn vonja annak

arképzeését, értékesitését, kommunikacidjat is.

A marketingmix eszkozeinek gyakorlati alkalmazéasa, kiprobalasa egyben a vallalkozasok
operativ, cselekvd, végrehajté marketing tevékenységét is jelenti. A kapott eredmények jol
mutatjdk, hogy szdmos marketingeszkdzzel igyekeznek a TIUSZ vallalkozasok a

megvaltozott piaci kdrnyezethez alkalmazkodni, illetve azt befolyasolni.

A H4 hipotézist is elfogadom, vagyis a TIUSZ marketingtevékenységében az operativ

marketingeszk6zok dominalnak.

5.3.3.3. A TIUSZ vallalkozasok marketinginnovacios tipusai

Kivancsi voltam, hogy a 7P modelljének segitségével milyen csoportokba sorolhatok a
valaszadok. Valaszt kerestem arra, hogy milyen eszkozoket létesitenek eldnyben és mennyi
marketingeszkozzel prébalkoznak a vallalkozok, milyen jellemzokkel irhatok le az igy
elkiilonitett szegmensek. Az Ujonnan alkalmazott marketingeszkdzok, vagyis a
marketinginnovacios tevékenység alapjan klaszterelemzést végeztem. Az SPSS 18
statisztikai programcsomag altal generalt tablakat az M2/6.szdmu melléklet tartalmazza.

Az adatok ,,megtisztitdsa”, a kiugré adatok (outliers) feltdrdsa, majd kizardsa utdn a
vizsgalatba bevont valtozokat vizsgaltam. A valtozok szama a 7P modelljének
eszkozcsoportjaival egyezett meg. A nem hierarchikus klaszterezési moddszerreleldre
megadtam a klaszterek szamat és a legoptimalisabb eredményt adot valasztottam, a
tavolsagok valamint a klaszterek relativ mérete alapjan.

A kiilonboz0 klasztereket marketingmix sajatossagaik feltarasat kovetden, megvizsgaltam

egyéb jellemzoik alapjan is, melyeket tdblazatosan 0sszegeztem.

A Kklaszterezés eredményeképp 4 klasztert sikeriilt elkiiloniteni, mely a vallalkozdsok
innovacios aktivitasat tiikrozi.

1. Passzivak — gyakorlatilag nem vagy alig innovalok

2. Lelkes aktivak — t6bb marketingeszkozt kiprobalok
3. Tudatosak — legtobbet és kovetkezetesen innovalok
4

Meérsékeltek — 1-2 teriiletre, eszkozre fokuszalva innovalok

e
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Az egyes klaszterek elemszamat mutatja az alabbi tablazat.

17. tablazat: Klaszterek elemszamai

Cluster 1 87,000

2 64,000

3 16,000

4 35,000

Valid 202,000
Missing ,000

forras: sajat kutatas

A Kklaszterek elemszama elég nagy eltérést mutat a csoportoknal, kivanatosabb lenne, ha
minden csoport nagyjabol hasonlé elemszammal rendelkezne. A cél viszont az volt, hogy
az egyes vallalkozadsok marketingmix kiilonbozdségét, innovacios aktivitadsat fel tudjam
tarni, igy elfogadtam ezt az eredményt. Kevés elemszamu klaszternek csak indokolt
esetben, példaul szdmunkra fontos a szegmens, van értelme. 1-2 elemil klaszter viszont
nem értelmezhetd és elemezhetd (Sajtos — Mitev, 2007). A klaszterek aranyat szemlélteti a

29. szamu abra.

mérsékeltek
17%

tudatosak
8%

passzivak
43%

aktivak
32%

29. abra: Klaszterek megoszlasa
forras: sajat szerkesztés
Az egyes klaszterek kozotti tavolsagot vizsgalva, megallapithatd, hogy a klaszterek kozotti
tavolsdg nem egyforma. A legmarkansabban a tudatosak €s a passzivak csoportja kiiloniil
el, mig a tobbi kozott kisebb a kiilonbség. Ez a kiilonbség az atlagos innovacios

aktivitasukbol is leolvashat6, az alabbi (18.) tablazat adataibol.
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18. tablazat: Klaszterek atlagos innovacios aktivitasa

Ertékek passziv aktiv tudatos| meérsékelt | Végosszeg
Atlag / szolgaltatas 1,9 3,0 4,8 2,8 2,6
Atlag / ar 1,0 1,6 2,2 1,1 1,3
Atlag / értékesités 0,7 1,3 1,7 0,7 1,0
Atlag / kommunikacié 2,0 3,9 6,5 4,4 3,4
Atlag / emberi tényezd 1,1 1,7 2,0 1,4 1,4
Atlag / targyi kdrnyezet 1,2 2,8 2,2 0,5 1,7
Atlag / folyamat 1,1 2,0 2,7 1,2 1,5

A marketingmix csoportjai koziil mindegyik klaszterban a legnagyobb sullyal a
szolgaltatasmix és a kommunikaciésmix szerepel innovacios aktivitasukban. Ez érthetd is
annak viszonylatdban, hogy a vallalkozdsoknak elsdsorban valamilyen fogyasztoi
(esetlinkben szervezeti) problémara kell megoldast nyudjtani és ezt kommunikalni a vevo
iranydba. A marketingmix ugyanakkor szamtalan kombindcids lehetdséget hordoz
magéban, a piaci koriilmények ¢€s a vallalkozés eréforrasai tekintetében.

A tovabbiakban a 4 klaszter jellemz6it mutatom be, hangsulyozva azok eltéro
marketingmix silypontjait, valamint a marketinghez, mint funkciéhoz és szemlélethez valo

viszonyukat.

Passzivak

A passzivak képezik a legnagyobb csoportot a klaszterek koziil 43%-kal. Ok azok, akik
alig, vagy egyaltalan nem alkalmaznak 1j marketingeszkdzt. Szolgaltatidsaikat mas
vallalkozdsoknak, jogszabalyi hattér miatt igénybe kell venni, igy Ttgyfélkoriik
arérzékenysége miatt alacsony arat hatdroznak meg. Ok azok, akik akkor innovélnak,
amikor mar nincs mas valasztdsuk, mert pl. a jogszabalyi vagy technoldgiai kornyezet
valtozasa rakényszeriti oOket. Marketingmix 0Osszetételét tekintve a szolgaltatasaik
mindségének javitdsa valamint a marketingkommunikaciéban, a honlap létrehozasa és
milkddtetése terén tapasztalhatdé minimalis erdfeszités, a tobbi eszkdzcsoportban szinte
még ennyi sem. Jellemzden olyan mikrovallalkozasokrol van szo, melyek kialakitottak az
tgyfelkoriiket, igyekeznek Oket megtartani, nem szandékoznak novekedni. Miikodésiikbol
hianyzik a stratégiai szemléletmod, nincs jovoképiik, marketingre jellemzoen nem, vagy
minimalis 0sszeget koltenek.

A klaszter egyéb jellemzobit vizsgalva, melyet a 19. tablazat foglal 6ssze, megallapithato,
hogy ebbe a csoportba az 1-2 alkalmazottat foglalkoztatd, alacsony (5 milli6 Ft alatti)

forgalmu, az ujdonsagra szinte egyaltalan nem fogékony vallalkozasok sorolhatok.
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Passzivitasuk hatterében a sok visszatéro ligyfél is allhat, igy nincsenek rakényszeriilve az

uj eszkdzok alkalmazésara.

19. tablazat: A passzivak klaszterére jellemzo egyéb ismérvek

PASSZIVAK — ALIG VAGY EGYALTALAN NEM INNOVALNAK

O

iigyfeleik els6sorban mikrovallalkozasok

o sok a visszatérd tigyfeliik

egyébfontos o torekednek a tartos kapcsolat kialakitasara tigyfeleikkel

jellemzoik O szervezetiiket nem tartjak innovativnak, nem nyitottak az
ujdonsagok irant

o dolgozdik innovaciods dtleteit nem tdmogatjak

o er6sen kockazatkertilok

demografiai o alacsony forgalmu vallalkozasok — kdzel harmaduk 5 millié Ft

jellemzoik alatti éves forgalmat bonyolit

o 1-2 alkalmazottat foglalkoztatnak

Legf6bb kihivas:

Az egyre eros6dd versenykdrnyezetben meddig tudjak piaci pozicidjukat megtartani, meddig

mitkodéképesek ezek a vallalkozasok innovacios tevékenység nélkiil.

forras: sajat szerkesztés 2013-as kutatdsom eredményei alapjan

Aktivak

A masodik legnagyobb csoportot (32%) az aktivak, vagyis az optimistak, a ,,probalkozok”
alkotjak. Ezen klaszterbe tartozd vallalkozasok mar felismerik a marketingeszk6zok
alkalmazasanak elényeit, mely a forgalmukban is megnyilvanul. Koltenek marketingre,
szamos eszkozt alkalmaznak, probalnak ki, cselekvéseikben tetten érhetd. A stratégiai
gondolkoddsmod azonban még hidnyzik, igy az eszk6zok alkalmazasa ad-hoc jellegt,
ezaltal nem biztos, hogy a vart eredményt érik el. Marketinginnovaci6 terénszinte minden
eszkozcsoporton beliil kiprobalnak tobb, 1) marketingeszkozt is. Szamukraegyik
legfontosabb a jo, kellemes, kényelmes munkahelyi kornyezet, mint pl. a klima és az 0j

butorok beszerzése.
Egyéb fontos jellemzdit vizsgalva (20. tablazat) lathato, hogy ligyfeleik szamat nem

csupan szeretnék, hanem tudjak is novelni. A legtdobb alkalmazottat ez a klaszter

foglalkoztatja.
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20. tablazat: Aktivak klaszterére jellemzo egyéb ismérvek

AKTIVAK - KOZEPESEN INNOVALOK

o lgyfeleik nem csupan mikrovallalkozasok

o sok a visszatérd iigyfeliik

egyéb fontos o torekednek a tartos kapcsolat kialakitasara iigyfeleikkel
jellemzoik o ugyfeleik szamat ndvelni tudjak

o szervezetilkben megjelenik az innovacio irdnti igény, de a

gyakorlatban még kevésbé tudjak megvaldsitani

demografiai o kozepes forgalmu vallalkozasok — negyediik 100 milli6 Ft feletti

jellemzo6ik forgalmat realizalt

O alegtobb alkalmazottat ez a klaszter foglalkoztatja

Legfébb kihivas:

A tervezés, a stratégia kialakitasa a minél hatékonyabb eszk6zok alkalmazasa érdekében.

forras: sajat szerkesztés 2013-as kutatdsom eredményei alapjan

Tudatosak

Arédnyaiban a legkisebb, innovacids tevékenységiiket nézve viszont a legerdsebb csoportot,
ez a klaszter képviseli. Ok azok, akik felismerik a marketing eszkozeinek piacbefolyasold
erejét és tudatosan tervezik is azt. A stratégia nem csupan fontos szadmukra, hanem

terveznek is.

Tarody modelljének tipusai alapjan (57.old.) ezen klaszter tagjai alkotjdk a ,,valodi
vallalkozas” csoportjat. Folyamatosan 0j, jovobeni lehetdségek utan kutatnak. Hatékony
kommunikacios és marketingcsatornaikon keresztiill kovetik a célpiacok és fogyasztok
igényeinek valtozasat, gyorsan képesek reagalni azokra, iizeneteiket, értékeiket ¢&s

termékeiket hatékonyan kozvetitik feléjiik.

Marketingre jellemzOen koltenek, mégpedig a marketingstratégiajuk céljainak elérése
érdekében a megfeleld marketingeszkdzokre.

Ebbe a klaszterbe (21. tablazat) azok a fiatalnak mondhat6 (t6bbségében 2006 utan
alapitott) vallalkozasok tartoznak, akik elsdsorban informaci6-technologiai szolgaltatast
nyujtanak, nyitottak minden ujdonsag irant, ennek érdekében erdsen tamogatjak az
alkalmazottaik innovacios otleteit. Ugyfeleik szamat ndvelni tudjik és ndvelni is akarjék a

jovoben.
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21. tablazat: Tudatosak klaszterére jellemz6 egyéb ismérvek

TUDATOSAK — LEGTOBB ESZKOZT ALKALMAZO

o ugyfeleik nem csupan mikrovallalkozasok

o sok a visszatéro tigyfeliik

o torekednek a tartos kapcsolat kialakitasara iigyfeleikkel

egyéb fontos o lgyfeleik szamat ndvelni tudjak és novelni is akarjak
jellemzoik O szervezetiiket innovativnak tartjak, nyitottak az ujdonsagok irant
o dolgozdik innovacios dtleteit jelentdsen tamogatjak

O er6s csapatszellem jellemzi tevékenységiiket

o jellemzden informacio-technoldgiai szolgéltatast nytjto

vallalkozéasok
demografiai O szervezet alapitasat tekintve dominalnak a 2006 utani cégek
jellemzoik o kozepes illetve kisforgalmu vallalkozasok

o jellemzden 5-10 alkalmazottat foglalkoztatnak

Legf6bb kihivas:

Az egyéni és szervezeti kompetenciak fejlesztésére iranyulo tevékenységek Osszhangja, annak

megfeleld aranya.

forras: sajat szerkesztés 2013-as kutatdsom eredményei alapjan

Mérsékeltek - koncentralok

A mintan belili vallalkozasok 17%-a sorolhaté ebbe a klaszterbe. A ,,mérsékeltek”
csoportja all legkozelebb a ,,passzivakhoz”. Legfobb kiilonbség a 2 klaszter kozott, hogy
mig a passzivak a 2 legnépszeribbnek mondhaté eszkozcsoportban (szolgaltatds és
kommunikacid) sem, vagy alig innovalnak, addig a mérsékeltek ezen a teriileten nagyobb
aktivitast mutatnak.Marketinginnovacios tevékenységiikk az ligyfeleik igényeinek jobb
kiszolgalasa, a veliik torténd hatékonyabb kommunikacio teriiletén figyelheté meg.

Miikodéstikbdl hianyzik a stratégiai szemlélet, a tervezés.

Egyéb jellemzoiket tekintve (22. tablazat), torekednének tartos kapcsolat kialakitasara
ugyfeleikkel, azonban a visszatérd ligyfelek szdma ebben a csoportban a legalacsonyabb.
Uj iigyfelek megszerzésére pedig nem forditanak nagy hangsilyt. Magukat nyitottnak,
innovativnak valljak, 4m ennek ellentmond innovacios aktivitasuk. Az alacsony forgalmu

vallalkozasok dominalnak a klaszterban.
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22. tablazat: Koncentralok klaszterére jellemzo egyéb ismérvek

MERSEKELTEK

o igyfeleik tobbnyire mikrovallalkozasok

O a visszatéro ligyfelek szama ebben a klaszterban a legalacsonyabb
o torekednek a tartos kapcsolat kialakitasara iigyfeleikkel

egyéb fontos o 1jugyfelek megszerzésére nem fordit nagy hangsulyt
jellemzoik o szervezetiiket innovativnak tartjak, nyitottak az ujdonsagok irant
o dolgozdik innovacios Gtleteit tAmogatjak

O gyenge csapatszellem jellemzi tevékenységiiket

o 1inkabb kockazatkeriil6k

demografiai o alacsony forgalmu vallalkozasok

jellemzoik o jellemzden 5 illetve annal kevesebb alkalmazottat foglalkoztatnak

Legfobb kihivas:

Marketingmix szinergiajanak megvalositasa, tigyfélkor bovitése.

forras: sajat szerkesztés akutatas eredményei alapjan

A klaszterek sajatossagainak elemzésével teljes egészében elfogadottnak tekintem H5 és
H6 hipotézist, vagyis: A marketinginnovécios aktivitas alapjan karakteres kiilonbségeket
mutatd szervezeti csoportok tarhatok fel a TIUSZ kérében.

A marketingkommunikaciods eszkdzok meghatarozo szerepet toltenek be a lehetséges

versenyelonyok tekintetében.

5.3.3.4. Marketinginnovacios aktivitas és arbevétel kapcsolata

Az innovacios aktivitas és arbevétel kozotti kapesolatot sokan és sokféleképpen vizsgaltak
mar. Jémagam is kivancsi voltam, hogy egy olyan funkcié esetében, mint a marketing, a
marketinginnovaci6, amely kozvetleniil kapcsolodik a piachoz, piacbefolyasolashoz,
milyen kapcsolattal irhat6 le az innovacids aktivitas €s az arbevétel viszonya.

Mar a klaszterelemzésbdl is kideriil, hogy hatdssal van egymasra a 2 tényezd. A
»tudatosak” és ,aktivak” csoportjandl a magasabb innovacids aktivitds ndovekvo

igyfélszamot general, ezzel novelve forgalmukat.
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Az utolsd hipotézisemben feltételezem, hogy a marketinginnovacios aktivitds és az
arbevétel kozott erds, pozitiv korrelaciés kapcsolat van. Ennek igazoldsara
korrelaciészamitast végeztem, melynek segédtablait M2/5. szamumelléklet tartalmazza.

Ennél a korrelacidoszamitasnal két valtozo kozotti kapcsolatot vizsgdlom. A minta alapjan a
kapcsolat szignifikansnak mondhatd, 99%-o0s megbizhatosagi szinten.A két vizsgalt
tényezd kozott, linearis kapcsolatot feltételezvea Pearson-féle egyiitthato értéke: r = 0.33.
Mivel 0.2 <r < 0.7, igy kozepes pozitiv kapcsolat all fenn az innovécios aktivitds és az

arbevétel kozott. Ez egytttal azt is jelenti, hogy az utolsé hipotézisemet elutasitom.

H7 hipotézisemet elvetem, mely szerint erds, pozitiv kapcsolat van a marketinginnovacios

aktivitas és az arbevétel kozott.

5.3.3.5. A marketinginnovaciot motivalo és gatld tényezok

A TIUSZ viallalkozasok egyik f6 jellemzéje a tuddsintenzitds, tuddsmegosztas, mely az
igyfél tdmogato, aktiv egyiittmiikddése nélkiil nem tud hatékony lenni. Sok esetben az
tigyfelek maguk sem tudjak, mit akarnak, igy nem tudjdk eldonteni melyik piaci ajanlat
lenne jo szdmukra. Ez a fajta piaci bizonytalansaga a vallalkozasoknak arra 0sztonzi a
TIUSZ viéllalkozésokat, hogy egyrészt mas motivald tényezét is figyelembe vegyen;
masrészt pedig a kommunikacios eszkdzein, mddszerein javitson a meggydzés, befolyas
sikeressége érdekében.

A 30. abra azt mutatja, hogy melyek a marketinginnovaciés tevékenységet motivald
tényezok. Az Osszesitett adatok szerint a legnagyobb erdvel a vevok, felhasznalok birnak,
ugyanakkor igen jelentésnek mondhat6 a vezetés, tulajdonos, versenytarsak és az internet
szerepe 1s. A tobbi tényezd nem jatszik jelentds szerepet.

A mikro- és kisvallalkozasok tobbsége id6- ¢és forrashiany miatt nem jar konferenciakra,
szakmai rendezvényekre, nem ismeri a kiilsé kutatohelyeket, cégeket, ezért relevans
tényezoként nem jelennek meg a motivacidjukban.

Figyelemre mélté eredmény, az internet meghatdrozé szerepe ezen a teriileten is. Otletet
meriteni, inspirdld cikkeket olvasni, ha mindezt még idegen nyelven is meg tudja tenni a
vallalkozo, akkor szdmos olyan ujdonsagot fedezhet fel, amely mar mas cégeknél bevilt,

miikodik, igy 6 is tehet egy probat.
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30. abra: TIUSZ marketinginnovaciés tevékenységét motivalé tényezék
forras: sajat szerkesztés

Az innovacios tevékenységiiket gatlo tényezokkoziil legtobben (67%) az idéhianyt jelolték
be. Gerber (1995) Vallalkozas mitosza . konyvében egy kisvallalkozo példajan keresztiil
lathatjuk azt, miként lesz egy jo Otletbdl a sikeres inditast kovetden hamarosan rémalom,
mégpedig az idéhiany miatt. Gerber a kisvallalkozoi 1étet 3 f6 szerepkéntértelmezi, mely a
vallalkozé 3 énjét jelenti:
o szakember — aki ¢jjel-nappal dolgozik, biiszke a munkajara, minéségre torekszik,
azt keresi, hol kell és lehet megcsinalni valamit;
O menedzser — aki gondoskodik arr6l, hogy minden a helyén legyen, igazgatja a
vallalkozast, tigyel er6forrasainak megfeleld felhasznalasara;

o vallalkoz6 — aki dlmodozik és mindig Gj megoldasokat keres.

Ha a vallalkoz6 e harom énje egyensulyban van, és olyankor keriil f6lénybe e harom
egyike, vagy masika, amikor arra sziikség van, a vallalkozas sikeres lehet. Ha viszont az
egyensuly felborul és folyamatossa valik egyik, vagy masik én folénye, a vallalkozas
veszélybe keriil. Hol teljesithetetlen vallalasokba hajszolja magat, hol rengeteg munkaval
sem jut egyrdl a kettére, hol utolag allapithatja meg, hogy megint kihagyott kecsegtetd
lehetéségeket.
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6. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK, TEZISEK

A vallalkozo6i 1ét, az tizletkotés egyik természetes, sziikségszeri velejaroja a kockazat. A
vallalkozasnal el6bb torténik meg a raforditds, a megfeleld eréforrds kombindciok
kialakitdsa érdekében, s csak ezt kdvetden realizalodik bevétel, feltéve, hogy létrejon az
iizlet. Am ugy tiinik, hogy a fobb vallalkozoi jellemzék kozill — nyitottsag, onallosag,
allhatatossag, piackdzpontusag, profitorientaltsdg és kockazatvallalds - mindezidaig a
kockazatvallalas valosult meg a legkevésbé. Mélyinterjii alanyaim egyontetiien allitottak,
hogy a ,magyar kisvallalkozok kockazatkeriilok, erds benniikk a valtozastol, a
bizonytalantél valo félelem”. Ezt az eredményt a kvantitativ kutatdas eredménye is
megerdsiti. Sajat onértékelésiik szerint is a kockazatvallalds kapta a legalacsonyabb
értéket. A kockazatkeriilés azonban Ovatossa teszi Oket, igy kevésbé tudjak észlelni az
innovacios lehetdségeket is.
T1 Bizonyitottam, hogy a magyar mikro- és Kkisvallalkozok tobbsége, beleértve a
tudasintenziv iizleti szolgaltatast nyujté vallalkozéokat is, kockazatkeriilok,

ezzel innovacios tevékenységiiket hatraltatjak.

Annak ellenére, hogy a vallalkozok tanacsért legkevésbé a professzionalis szolgéltatokhoz
fordulnak, pozitiv médon itélik meg a TIUSZ vallalkozasok tevékenységét.Elismerik és
fontosnak itélik meg szolgaltatasaik hasznossagat sajat miikodésiikre nézve.

Nem értenek egyet azzal, hogy csupdn a jogszabalyok, rendeletek miatt sziikségesek és a
szervezet szamara haszontalanok lennének ezek a szolgaltatasok. Sziikds anyagi Kereteik,
alacsony forgalmuk miatt rendkiviil arérzékenyek szolgaltatd valasztasnal. A mélyinterju
eredményei alapjan ezt kiegésziteném azzal, hogy az arérzékenységiik mellett a kényelmi

tényezok is jelentds szerepet jatszanak abban, hogy nem veszik igénybe a professzionalis

szolgaltatasokat.
T2 Igazoltam, hogy a vallalkozok professzionalis szolgaltatok iranti attitiidje
pozitiv, kiemelve a vallalkozasokmiikodési hatékonysagaban és

versenyképességében betoltott szerepét, ugyanakkor nem veszik igénybe ezeket
a szolgaltatasokat. Kivételt képeznek ez alol a jogi, szamviteli, adészakértéi
tevékenységet folytatéo vallalkozasok. Az 6 szerepiik egyre meghatarozobb a

tobbi vallalkozas miikodésében.
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Az egyik ,legfiatalabb” innovacios tipus, a marketinginnovacio, mely a 2005-6s Oslo

kézikonyvben keriilt el6szor definidlasra, mint mérni kivant funkcio. Azonban, azota sem

keriilt egyértelmii tisztdzdsra, hogy mely indikatorok mentén kellene a marketing-
innovaciot mérni. A nemzetkozi szakirodalom sem tartalmaz ezzel kapcsolatos utalasokat.

Ahéany innovaciés modell, annyi megkozelitési tipusa 1étezik az innovacionak, melyek

mindegyike eltéré méréseket, mutatoszamokat igényel.

T3 A marketinginnovacio mérésére a mikro- és kisvallalkozasi formaban miikodé
vallalkozasok esetében — mivel marketingstratégiat nem készitenek — a
marketingmix eszkozrendszere alkalmas. A szolgaltatasok esetében
altalanosan elfogadott 7P modelljével, eszkozrendszerének egységes

hasznalataval mérhet6é a marketinginnovacio.

A szekunder kutatas, valamint a mélyinterjii eredményei is igazoljak azt, mely szerint a
vallalkozasok tobbségénél nincs hosszii tavu, sok esetben még kozéptavustratégiai
gondolkodas sem. Mikodésiikben a kapcsolatokat helyezik eldtérbe, a marketinggel
szemben. Az atgondolt és megfontolt vallalati stratégia hianyzik, igy marketing stratégiarol
sem beszélhetlink. Ez viszont nem egyenértékii azzal, hogy az operativ tevékenységiikben
sem jelenne meg. Egyre inkabb belatjak a marketingeszk6zok jelentdségét. Természetesen,
a kivanatos magatartds az lenne, ha az eszkozoket tudatosabban alkalmaznidk a
vallalkozok, mely egyuttal a stratégiai gondolkodasukat, szemléletiiket is kialakitana,
formalna. Nem kiilonitik el a stratégiai €s operativ marketing eszkdzoket.
T4  Kimutatttam, hogy aTIUSZ vallalkoziasok fontosnak itélik meg a
marketingtevékenységet, annak szerepét. Nem Kkiilonitik el a stratégiai és
operativ eszkozoket, tevékenységiikben azonban dominansabbak az operativ

eszkozok hasznalata.

Kutatdsom sordn a 7P eszkdzcsoportjanak megfeleléen klaszterelemzést végeztem, ezzel
feltartam a kiilonb6z6 marketinginnovacios aktvitassal rendelkezé szegmensek fobb
paramétereit €s egyéb jellemzait.

T5 Feltartam a kiilonboz6 innovacios aktivitassal rendelkezo részszegmenseket, s

ezeket karakterizaltam alap és leir6 valtozok szerint.
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A marketingmix eszkdzcsoporton beliil a legnagyobb innovacios aktivitas a kommunikacio
terén figyelheté meg. Ez az alabbi okokkal magyarazhato:
O ezen a teriileten megy végbe a legdinamikusabb valtozéas, melyhez alkalmazkodni
kell;
O ebben az eszkdzcsoportban taldlhatd a legtobb eszk6z, melyek koziil valaszthatnak
a vallalkozasok;
0 szdmos kommunikacios eszkoz kiprobalasa nem igényel jelentds raforditast;
O azinternet, mint tajékozdodasi pont, egyre meghatarozobb szerepet tolt be;
O alegtdbb Un. ,,mezitladbas innovacid” ebben az eszkdzcsoportban valdsithatd meg.
T6 A TIUSZ villalkozasok innoviciés aktivitisa a kommunikiciés eszkozok
terén, azon beliil is az online eszkozok teriiletén mutatkozik meg a legnagyobb

meértékben.

A vallalkozok innovacios erdfeszitéseik sordn szamos tanulasi folyamaton mennek
keresztlil. Az 0j marketingeszk6zok alkalmazasa 0j készségeket, képességeket igényel a
vallalkozoktol. Ennek a tanuldsi folyamatnak koszonhetden, melyik marketingeszkozt,
milyen mdédon hasznalja, miképp adaptalja azt vallalkozasdban; szemlélete egyre inkabb
vallalkozo6iva, piackdzpontuva valik. Mindezek eredményeképp az arbevétele is novekedhet.
T7 Igazoltam, hogy a marketinginnovacios aktivitas és az arbevétel kozott gyenge

kozepes, pozitiv iranyu kapcsolat all fenn.
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7. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Az bsszegzé szakirodalmi attekintés alapjan sikeriilt bemutatni aTIUSZ véllalkozasok
fogalmi rendszerét, tipusait. Ezen beliil kiemelten foglalkoztam a TIUSZ vallalkozisok
jellemzodivel, novekedésiik okainak feltdrasaval. Rovid kitekintést adtam egy sajatos
tipusra, a startup vallalkozasokra.

Kiilon fejezetben tértem ki, részletesen vizsgiltam a TIUSZ vallalkozasok innovacios
tevékenységének leirasara, mérésére, kiilonos tekintettel a marketinginnovacidra, szolgalo
modelleket.

Egyik {6 célkitlizésem a marketinginnovacios eszkozok feltarasa volt, igy sziikségesnek

tartottam azt vizsgalni, hogy mely marketingmix modellel lehetséges ez.

A szekunder kutatas eredményeként az aldbbi megéllapitasok tehetdk:

0 Bebizonyosodott, hogy az egyik legdinamikusabban novekvd szektor, a
tudasintenziv iizleti szolgaltatasok szektora. A szektor bdviilése egytttal a
versenyintenzitds novekedését is jelenti. A versenyben vald helytallashoz
elengedhetetlen a marketing stratégiai és operativ eszkdzeinek hasznalata, 0jitasa.

o A TIUSZ szektor szerepldi szamos agazatbdl keriilnek ki, melyek sajatos
jellemzdkkel birnak, ami az egyiittes vizsgalatukat megneheziti.

0 Tudasintenziv vallalkozasokrdl 1évén szo, a folyamatos Onképzés, tanulds, a
személyes kompetenciak fejlesztése elengedhetetlen.

O Szamos akadalyba 1litkozik az innovacidos — fOleg a marketinginnovacios —

tevékenységilik mérése. Ennek okait részletesen ki is fejtettem a 2.3.3. fejezetben.

Empirikus kutatdsomhoz 8 célt rendeltem, melyet 3 kutatasi fazisra bontva teljesitettem.
Primer kutatas sorozatommal a legfobb célom a mikro- és kisvallalkozasi formaban
miikddé TIUSZ vallalkozasok marketinginnovacids aktivitasinak, tevékenységének
leirasa, elemzése volt. Ennek teljesitése érdekében kvalitativ (K1) és kvantitativ (K2, K3)
kutatasokat is végeztem. Ezek eredményei alapjan vizsgaltam a mikro- és kisvallalkozok
jellemzdit kiilonbdzd szempontok mentén. Sikeriilt a TIUSZ vallalkozisok marketing
aktivitisanak mélyebb megértése, klaszteranalizissel jol elhatarolhaté szegmenseket

képeznem marketinginnovacids aktivitasuk, a marketingmix kombinécidik alapjan.
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Az empirikus kutatdas mindegyik fazisaban azonos eredmény sziiletett a vallalkozok
kockazatvallalasi hajlanddsagdval kapcsolatban. Interjialanyaim egyodntetien allitottak,
hogy a vallalkozok kockazatkeriildk, de még a vallalkozok is inkdbb kockézatkeriilonek,
mintsem kockazatvallalonak vallottdk magukat. Ez a kockazatkeriilés, a talzott dvatossag
azonban hatraltathatja 6ket a fejlédésiikben, az innovacids tevékenységiikben, ami hossza

tavon versenyhatranyt eredményezhet.

A TIUSZ cégek szerepe a tobbi véllalkozds miikodésében kettds. Egyrészt erésen
kapcsolodik a jogszabalyi kornyezethez (pl. konyveldk tevékenysége), masrészt jelentOs
hatassal bir a piaci versenyben betoltott szerepére a tobbi vallalkozasnak (pl. informatikai
tanacsadas). Noha fontosnak és hasznosnak tartjak a vallalkozok — specialis tudasuk miatt
— TIUSZ igénybevételét, még a keresletiikben nem jelenik meg. Azoknak a TIUSZ
cégeknek, amelyek profiljaba nem a szamvitel, add, vagy a jogi tevékenységek tartoznak,
alaposan at kell gondolniuk, hogy miként is szolithatjdk meg igazan tligyfeleiket, milyen

modon érhetnék el szolgaltatasuk jelentoségének érzékeltetését.

Az mar a szekunder elemzés soran is kideriilt, hogy milyen problémas a
marketinginnovacié mérése. Faktorelemzéssel bizonyitottam, hogy a 7P modellje alkalmas
mérésre. A pontos informaciok kinyerése érdekében, konkrétan fel kell mérni az

alkalmazott eszkozoket, nem elég az eszkdzcsoportokat.

Nem értek egyet azokkal a marketingszakemberekkel, akik azt valljak, hogy semmilyen
marketingtevékenységet nem végeznek a mikro- ¢és kisvallalkozok. Igaz, hogy
marketingstratégiat nem készitenek, de a miikodésiik soran szamos marketingeszkozt
alkalmaznak, probalnak ki, kiilonboz6 marketing akcidkat hajtanak végre. Arra kell dket

kapacitalni, hogy mindezeket az eszkozoket tudatosabban, adaptiv modon hasznaljak.

Klaszteranalizissel igazoltam, hogy a TIUSZ cégek marketinginnovéacios aktivitdsaban
relevans kiilonbségek mutathatok ki. Ezeknek az un.részszegmenseknek a feltarasa azért
fontos, mert a tobbi vallalkozast segiti a célpiac valasztasban, pozicionalasban, marketing

stratégidjuk, s ennek részeként, a marketingmixiik kialakitdsdban.
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A marketingkommunikacié fontossaga nem 1j keletii a vallalkozasok szamara, az online
kommunikacié azonban 0j kihivasok elé allitotta 6ket. A TIUSZ véllalkozasok
marketingtevékenysége is ezen a terilileten a leghangsulyosabb.

Egyre tobb vallalkozonak is elsddleges tajékozodasi helyszinévé valik az internet, tehat a
TIUSZ viéllalkozasoknak is jelen kell lenni a virtualis térben, kiilénbozé online
kommunikacios eszkozokkel és technikéakkal.

A 23. tablazatban Osszefoglaltam a kutatds sorozatom hipotéziseit és a kapott

eredményeket.

23. tablazat: Hipotézisek eredményeinek dsszesitése

Hipotézis Elfogadas| Elvetés

H1 | A magyar mikro-, kis- és kdzépvallalkozok tobbsége, beleértve a

tudasintenziv lizleti szolgaltatast nyjtd vallalkozokat is, kockazatkeriilok.

H2 | A mikro- és kisvallalkozasok pozitiv attitiiddel viseltetnek a TIUSZ

szolgaltatasai irant.

H3 | A TIUSZ mikro-, kis- és kozépvallalkozok marketingtevékenységében az

operativ eszk6zok dominalnak.

H4 | A szolgaltatasmarketingben altalanosan elfogadotta valt 7P

modelljealkalmas a TIUSZ marketinginnovéciés aktivitisanak leirasara.

H5 | A marketinginnovacios aktivitas alapjan karakteres kiilonbségeket mutato

szervezeti csoportok tarhatok fel a TIUSZ korében.

H6 | A lehetséges versenyelonyok kozott az ij kommunikacios eszkdzok

AR AR

meghatarozé szerepet toltenek be.

H7 | Erds, pozitiv korrelacios kapcsolat van a marketinginnovacios aktivitas és v

az arbevétel kozott.

forras: sajat szerkesztés

Jovobeli kutatasi lehetdségek, kutatasi iranyok

A kutatds szamos eredménye ellenére nem zarhat6 le a téma kutatdsa. Egyrészt, a
marketingmix elemei koziil a legdinamikusabban a kommunikaciés mix elemei valtoznak,

masrészt maguk az eredmények is tovabbi kutatasi iranyt jeldlnek ki.

A szamviteli,  konyvvizsgaloi, adoszakértéi — tevékemységet  folytato  kis-  és

kézépvallalkozasok szerepének vizsgadlata a tobbi kis- és kozépvallalkozas miikodésében.
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Ezt a fajta lizleti szolgaltatast szinte minden vallalkozas igénybe veszi. Kérdés, probléma,
tanacsadas ligyében egyre inkdbb hozzajuk fordulnak a vallalkozok. A {6 vizsgalando téma
szamomra, hogy felkésziiltek-e erre a szamviteli cégek, kivanjak-e profiljukat a tandcsadas

irdnyaba kiterjeszteni, vagy sem.

Az informatikai szolgaltatast nyujto cégek tandcsadasi tevékenységének vizsgalata
marketing szempontok alapjan.

Az internet toretlen térhoditdsanak valamint a webes technikak, technologidk fejlodésének
kovetkeztében felértékelodott az informatika szerepe. Ma mar egyre inkdbb stratégiai
poziciét tolt be. Az on-line tanacsadas merdben mas eszkozokkel, jellemzdkkel bir, mint a
hagyomanyos iizletviteli tandcsadas. Ezen sajatos miikddési jellemzok feltardsa szintén

izgalmas kutatasi témanak tiinik.

Marketinginnovacio mérésére szolgalo egységes indikator rendszer megalkotasanak
lehetdsége.

Az egyik ,legfiatalabb” innovacios tipus, a marketinginnovacid, mely a 2005-6s Oslo
kézikonyvben keriilt eldszor definidlasra, mint mérni kivant funkcid. Azota sem keriilt
egyértelmli tisztazasra, hogy mely indikatorok mentén kellene a marketinginnovaciot
mérni. A nemzetkdzi szakirodalom tanulméanyozasa sordn sem taldltam ezzel kapcsolatos
utalasokat. Ebbdl kifolydlag mindenképp sziikséges lenne annak kutatdsa, hogy a mikro-,
Kis- és kozépvallalkozasok marketinginnovacios tevékenységét milyen modon mérjiik.

Lehetséges-e egy egységes indikator rendszer megalkotadsa ezen a teriileten.

Az oktatasi tevékenység, tudastranszfer szerepe a mikro-, Kis- és kozépvallalkozasok

tevékenységeben.

A rendszervaltas ota folyamatosan kutatott téma a vallalkoz6 személye, a vallalkozova valas
folyamata, a vallalkoz6i szemlélet kialakitasa, és még sorolhatnam tovabb a vallalkozoi
léttel kapcsolatos témakat. Az oktatas képzési kindlata folyamatosan megprobal
alkalmazkodni a mikro- és makrokornyezetei valtozasokhoz, a vallalkozasi igényekhez. A
vallalkozéasfejlesztési alapitvanyok miikddésének egyik alapvetd célja a vallalkozasok
tevékenységének segitése, mégis tigy tlinik, jelentds eldrelépés nem tortént ezen a teriileten.
A 10 kérdés szamomra az, hogy a vallalkozoi, a vallalkozéi szemléletet alakitd ismereteket
mikor és milyen mddon kellene az oktatasi-nevelési munkéba beépiteni; melyek az ezt

tamogatd eszk6zok, modszerek.
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Az on-line tanacsadas jellemzoi, miikodési sajatossagai. Marketingstratégiak, iizleti
modellek az on-line tandcsaddasban.

A hatalmas méreteket 61t0 Internet alapu iizleti tevékenység j helyzetet teremtett az egész
vildgon. Ebben a dinamikusan fejlddé kornyezetben hamar megjelent a kereslet a
tanacsadd szolgaltatasok irdnt. A tisztdn internet alapu vallalkozasoknak, melyek {izleti
modellje elsédlegesen az internetre épiil, szakértdi segitségre volt sziikségiik iizleti
stratégiajuk kialakitasdhoz és felépitéséhez. Ugyanakkor, a hagyomanyos vallalkozasok is
rakényszeriiltek a tandcsadok szolgaltatasainak igénybevételére, hisz a kialakuloban levd uj
helyzetben miként tehetnek szert versenyelonyre, milyen mikdédési modellt

alkalmazzanak, meg kellett nekik is értenitik.
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8. 0SSZEFOGLALAS/SUMMARY

Jelen értekezés a magyarorszagi mikro- és Kisvallalkozasi szektorban miik6do
tudasintenziv iizleti szolgaltatasokat nyajté vallalkozasokra fokuszalt. Ezen vallalkozasok
innovécios, azon belill is a marketinginnovacios eszkozeit vizsgalva. A stratégiai
menedzsment, innovacié menedzsment, vallalatgazdasagtan, emberi eréforras gazdasagtan,
marketing, és a statisztika témakorét feloleld szakirodalmi hattér attekintése megfeleld
alapot jelentett a szektor jellemzOnek empirikus Gton torténé feltarasihoz, valamint a
vizsgalatba vont vallalkozdsok marketinginnovacios tevékenységének mélyrehato

tanulmanyozasahoz.

A tudasintenziv szolgaltatasok ardnyanak novekedése a gazdasdg valamennyi szektoraban
fontos kérdéssé valt, de jelentosége az iizleti szektorban figyelheté meg leginkabb, mivel
mas szervezeteknek nyujtanak professzionalis segitséget. A  business-to-business
szolgaltatasok, high-touch, high-tech tdmogaté szolgaltatasok, informatikai szolgaltatasok,
szamviteli és pénziigyi szolgaltatasok, reklam, marketing és PR, mérndki, orvosi és
egészségligyl, vezetési tanacsadas, és a jogi szolgaltatasok alkotjak a leggyorsabban

novekvo szegmensét a munkaerd piacnak.

A szakirodalmi attekintés f6 célkitlizései:
o A TIUSZ vallalkozisok fogalmi rendszerének, jellemzdinek ¢és tipusainak
szakirodalmi &sszegzése.
o A TIUSZ vallalkozasok innovacids tevékenységének mérésére, kiilonds tekintettel

a marketinginnovaciodra, szolgaldé modellek vizsgalata.

Szekunder informacidk alapjan bemutattam a TIUSZ vallalkozasok fejlédését, miikodési
sajatossagait, gazdasagi szerepvallalasukat, valamint azt, hogy milyen tényezokkel

magyarazhat6 szamuk novekedése.

Attekintettem az innovacid, marketinginnovacié fogalmi rendszerét, elemeztem a
kiilonb6zoé innovacidés modelleket. A gazdasagi tevékenységek statisztikai osztalyozasi
rendszerében bekdvetkezett valtozdsok ismertetésével ravildgitottam a TIUSZ szektor

atfogo innovacios indikatorai megalkotasanak nehézségére.
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Az innovacio témakorében késziilt kutatdsok elsdsorban a termelésben megvalosulo
innovaciodra, az innovacid mérésére fokuszalnak. A szolgaltatd szektorban - elsdsorban a
tudasinteziv tevékenységek eredményeként- megjelend ujitasok olyan sajatossagokat
hordoznak, amelyek nem, vagycsak részben értelmezheték innovacidként a korabbi
definicios keretek kozott. Bar a marketinginnovaciot kozel 10 éve — 2005-6s Oslo
kézikonyv — definidltdk, és mérik a 10 {6 feletti alkalmazotti létszdmmal rendelkezd
vallalkozdsok marketinginnovacids aktivitasat, egységes mutatdoszdm rendszert nem
sikeriilt kidolgozni. Nem csupan Magyarorszagon nincs kidolgozott indikatorrendszer,

nemzetk6zi kutatdsokban sem taldIni erre vonatkozo irdnyelvet.

A marketing Ujragondolasa idordl-idore a kutatok latoterébe keriil, igy a kiilonboz6
marketingmix modellek bemutatdsaval, dsszehasonlitasaval igazoltam, hogy a 7P modell
alkalmas a marketinginnovaci6 mérésére. Részletesen ismertettem 7P modell eszkozeit,

azok innovacios kitorési pontjait, figyelembe véve az 0j kornyezeti kihivasokat.

Az empirikus kutatast 3 kutatdsi szakaszra bontottam: mélyinterja vizsgalat (K1); kitekintd
jelleggel a keresleti oldal vizsgalata (K2); végiil a fokutatassal a TIUSZ véllalkozdsok
marketinginnovacios tevékenységének vizsgalata (K3). Az egyes kutatasi szakaszokhoz az
alabbi célokat rendeltem.
K1 kutatési fazis:
0 Tudasintenziv lizleti szektor jelenlegi helyzetének megismerése.
O Napjaink, elsdsorban a mikro- és kisvallalkozoi 1ét fobb jellemzdinek, kiilondsen az
inovacios tevékenységiik terén, feltarasa.
K2 kutatési fazis:
0 A keresleti oldalon felmérni mas vallalkozasok TIUSZ vallalkozasokkal szembeni
attitidjeit.
o Elemezni az igénybevett tudasintenziv lizleti szolgaltatasok Osszetételét.
O A vasarolt szolgaltatasoknal milyen szempontokat vett figyelembe.
K3 kutatési fazis:
o A TIUSZ vallalkozasok marketinginnovacios tevékenységének feltérképezése.
o A kiilonb6z6 marketinginnovacios aktivitassal rendelkezd csoportok feltarasa és
jellemzése.

o A TIUSZ vallalkozdsok marketinginnovacios tevékenységét befolyasold tényezdk
vizsgélata.
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Bemutattam, hogy sikeres TIUSZ vallalkozasok vezetdi miként értékelik szektorukat és

miképp vélekednek a mikro- és kisvallalkozok mitkodésérdl, problémaikrol, jellemzdikrol.

A keresleti oldalon felmértem a vallalkozasok miikddési jellemzéit, attitiidjeit a TIUSZ
véllalkozasokkal kapcsolatban. A kinalati oldalon elemeztem a TIUSZ vallalkozisok

marketinginnovacios tevékenységét, az azt befolyasold tényezdket.

Klaszterezéssel 4 tipust (részszegmenst) kiilonitettem el a cégek marketinginnovacios
aktivitdsa alapjan. A 4 tipus: aktivak; passzivak; tudatosak €és mérsékeltek.Ez a tobbi
vallalkozas szamara fontos informaciot jelent abban az értelemben, hogy miképp alakitsa

sajat stratégiajat, kozte a marketingstratégiat is, valamint milyen marketingmix

kombinacioval tud megfelelni az egyes szegmenseknek.

Az értekezésemben feltart Osszefliggések ¢és kutatdsi eredmények a gyakorlat
szempontjabol relevansnak tekinthetok, hiszen a mintdn végzett szamitasok jol tiikrozik
napjaink mikro- és kisvallalkozoinak marketing aktivitasat, tovabba meghatarozhatdak az
egyes csoportok legkarakteresebb jellemzoi is, amelyek alapul szolgalhatnak a tobbi
vallalkozas piacfejlesztési, piacbOvitési lehetéségeik definialasahoz. Ezen kiviil
eredményeim segitséget nyljthatnak a témaban kutatok szdmara, az ,,esetleges zsakutcak™

elkeriilésében.

Disszertaciom 0sszegzését Gonda Gyorgy gondolataival, szavaival zarom, aki szerint: ,,A
személyes szimpatia, a meg nem jatszhatd empatikus képesség, a kivald emberi
tulajdonsagokkal rendelkezd tanacsado-csapat, az ligyfél iranti elkotelezettség, a barmikor
elérhetdség, a dijazastol fliggetlen egyiitt gondolkodas és egyiittalkotds, a jO emberi €s
szakmai hirnév és nem utolsé sorban a tisztesség és a tantorithatatlanul etikus magatartas —

ezek egyiittese képezi a nyerési tényezoket.”
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SUMMARY

The present study focused on micro and small companies offering knowledge-intensive
business services. The tools of innovation, especially those of marketing innovation were
examined in this study. Reviewing the professional literature in strategic management,
innovation management, business administration, human resource management, marketing
and statistics provided a firm base to explore the empirical characteristics of the sector and

to examine in depth the marketing innovation activities of the enterprises concerned.

The increasing proportion of knowledge-intensive services grew into an important issue in
all of the sectors of the economy, especially in the business sector where professional
assistance is provided to other organizations. Business-to-business services, high-touch,
high-tech assistance, informatics services, accountancy and financial services, advertising,
marketing, PR, engineering, medical and leadership consulting and legal services construe

the fastest growing segment of the labour market.

The main objectives of this bibliographical synopsis:
o A bibliographical summation of KIBS businesses’ conceptual structure, special
features and types
o Measuring and examining the innovational activities of KIBS, in particular as

regards models for marketing innovation.

On the basis of secondary data, the development and special features of KIBS and their
role in the economy was described and the factors that contribute to the increasing number

of KIBS were introduced.

The conceptual framework of innovation and marketing innovation was reviewed and the
various innovation models were analysed. By introducing the changes in the statistical
methods of classification of economic operation, | made it clear how difficult it was to
create comprehensive innovation indicators in the KIBS sector.

Research in innovation primarily focuses on innovation and the measure of innovation in
production. As a result of knowledge-based activities, innovations in the service industry

bear some special characteristics which cannot or can only partly be considered innovation

143



10.13147/NYME.2016.002

on the basis of the former conceptual framework. Although marketing innovation was
defined (by the Oslo Manual 2005) 10 years ago and the marketing innovation activities
have been measured for businesses with more than 10 employees since that time, a unified
system of measurement has not yet been elaborated. It is not only studies in Hungary, but

international research as well that miss the right indicators.

As marketing is reconsidered from time to time by the scholars, | justified the suitability of
the 7P model for the measurement of marketing innovation by the introduction and
comparison of the various marketingmix models. The tools of the 7P model and the points
of an innovation break-through were introduced in detail with a special consideration of

the environmental challenges.

The empirical study was phased into 3: in-depth interview review (R1); examining the
demand-side (R2); and the studying of marketing innovational activities of KIBS (R3). The
following purposes were ordered to the research phases:
R1 research phase:
o recognition of the current situation of knowledge-intensive business sector;
o main features of micro and small enterprises focusing on innovational activities.
R2 research phase:
O observing the attitude of other businesses towards TUISZ enterprises on the
demand side;
o analysing the content of knowledge-intensive services;
o the kind of angles that were taken into consideration while purchasing these
services.
R3 research phase:
o mappingthe marketing innovational activity of KIBS;
o exploration andcharacterisation of groupswithdifferent marketing
innovationactivities;

o examination of factorsimpactingthe marketing innovationalactivities of KIBS.

I showed how the managers of successful KIBS businesses evaluated their sector, the

operation, the characteristics and problems of micro and small enterprises.
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The characteristics of operation and attitudes of KIBS were explored on the demand side. |
also examined the marketing innovation activities and the influencing factors of innovation

of KIBS on the supply side.

4 types (segments) of marketing innovationalactivitiesweresetapartbyclustering: active,
passive, conscious and temperate.
Thismeansessentialinformationtotheotherenterprisesinthesense of
formingtheirownstrategyincluding  marketing  strategy and the  marketingmix

combinationthatcanmeeteachsegments.

The relationships and resultsunfoldedinthisstudycan be
consideredrelevantinpracticaltermssincethecountingsreflectthe marketing activity of micro
and smallenterprises.  Specialfeatures of eachgroupsarealsodeterminative  and
theycancontributetodefinethemarket expansional and developmentalpossibilities of
otherenterprises. Furthermore, myresults

canprovideassistancerequiredtoscholarsstudyingthissubjectinordertoavoidpossibledeadends

Let me close the thesis summary with the thoughts of GondaGyorgy: “The personal
sympathy, the empathetic abilities, the consultancy group with extraordinary qualities,
commitment to the clients, round the clock availability, co-thinking and co-creation, good
professional fame, respect and ethical behaviour — the combination of which constructs the

factors of winning.”
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M2. TOVABBI MELLEKLETEK

1. szamu melléklet

A TANACSADOI, SZOLGALTATASI SZEKTOR KIEMELT
KUTATOI

Milan Kubr: Management consulting —A guide to the profession (Fourth edition)
konyvének elsé kiaddsa 1976-ban jelent meg, azdta az lizleti tandcsadas nemzetkdzi
alapmiivévé valt, melyet 12 kiillonb6zé nyelvre forditottak le. Miiveiben attekinti a
tanacsadas legfontosabb alapfogalmait, fejlodéstorténetét, modszereit és folyamatat,
részletesen bemutatja az egyes tanacsadasi teriiletek sajatossdgait, majd a tandcsadd cég

menedzselésével kapcsolatos informécidkat részletezi.

A tanadcsadasi iparag nemzetkozileg elismert, tekintélyes kutatoi koziil meg kell emliteni
Fiona Czerniawskat, aki az Arkimedia kutatasi és tandcsadasi vallalatnak alapitoja és
ligyvezetd igazgatoja, egyuttal igazgatdja a Think Tank for the Management Consultancies
Association-nek, ahol 6 a tandcsadasi trendek kutatasanak felelése. Miiveiben a tanacsado

ipar jovOjével, az iparag és iparagi struktura valtozasaival foglalkozik.

Marja Toivonen— jeles finn kutatd és szakértd, a VIT miiszaki kutatasi kozpont vezetd
kutatoja, 6 kutatasi teriilete: innovacio a szolgaltatasokban, tizleti szolgaltatasok modellje.
A kutatasi kozpont: kutatési, fejlesztési, tesztelési és informacios szolgaltatdsokat nyujt a
gazdasag szerepldinek, ugymint az allami szektornak, véllalkozdsoknak és nemzetkozi
szervezeteknek, ezzel is novelve azok versenyképességét és az altaluk eldallitott értéket.
Marja Toivonen szadmos cikk és konyv szerzdje, miiveiben kiemelt szerepet kapnak a

tudasintenziv tizleti vallalkozasok, azok innovacios tevékenysége, tizleti modellje.

A RESER (European Association for Research on Services) tanacs tagja ¢és elndke a finn

»Szolgaltatasok Szovetségének™.

lan Miles— Manchesteri egyetem professzora, t6bb mint szaz konyvfejezet, 80 cikk
szerzOje, szamos konyv tarsszerzdje. Eredetileg pszichologusként diplomazott, majd
figyelme az informacios technika, technoldgia irdnyaba fordult. A szolgéltatasi 4gazatban
végbemend valtozasokat, trendeket, a technikai valtozasok hatasat vizsgalta e szektorban.

Erdeklédésének kozéppontjaba idével — a trendeknek megfelelden -, a tudasintenziv
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szolgaltatasok keriiltek, kutatasai ezen a teriileten Uttorének szamitottak. Alapitéd igazgatoja

volt a CRIC-nek, Centre for Research on Innovation and Competition.

Pim den Hertog— egyetemi oktatd, a Szolgaltatasi Kozpont kutatasi koordinatora
Amszterdamban. F6 kutatasi teriilete a nemzeti innovaciés rendszerek, a
tuddsmenedzsment, szolgaltatasi innovacid, az innovacioés politika kialakitdsa, valamint

iranyitasa.

A hazai kutatok koziil elsoként kell megemliteni Pdlos Istvan és Aranyi Emil 1980-ban
megjelent, ,,Szolgdltatisok Magyarorszagon” cimi konyvét, mely a szektor akkori
allapotanak  mindenre  kiterjedd, rendkiviill alapos  értékelését  tartalmazza,

mondanivaldjanak jo része azonban mara érvényét vesztette.

Németh Gyorgy €s Papp Ilona: Szolgaltatdsi menedzsment cimii munkdja mar lassan két
évtizede, 1995-ben latott napvildgot, az azota eltelt évek sordn azonban alapvetd
valtozasok kovetkeztek be a tercier szektor gazdasagban és foglalkoztatasban jatszott
szerepében csakugy, mint a szolgaltatasok - féleg az iizleti szolgaltatasok - szerkezetében

Magyarorszagon.

A hazai kutatdsokban uttéré szerepet jatszott Veres Zoltan 1998-ban megjelend
Szolgaltatdsmarketing c. konyvével. A marketing magyar szakirodalmaban egy régota
meglevd Urt toltott be a konyv. A gazdasagi képzést nyujtd intézmények marketing
targyaihoz kapcsolodoan nélkiilozhetetlen irodalomma valt, de a gyakorldé szakemberek,
vallalkozok szdmara is alapmii volt a 90-es évek végén. Az elsé atfogod
szolgaltatasmarketing alapkonyv, mely a szolgaltatd szektor piacanak bemutatasatol, a
szolgaltatasok sajatossagain, jellemzOin 4t mutatja be a szolgaltatdsi folyamat

,kockazatérzeteit”, ezek csokkentését szolgaldo marketing eszkozoket.

A konyv sikerességét, hianypotlo jellegét mi sem bizonyitja jobban, mint a konyv
folyamatos piaci jelenléte, Gjabb, atdolgozott kiadasa, mas szerzok, kutatok inspiralasa a
témaban. Legutobbi atdolgozott kiadasa: A szolgaltatasmarketing alapkonyve 2009-ben

jelent meg.
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2. szamu melléklet

NACE rev.2.

J.NEMZETGAZDASAGI AG — INFORMACIO, KOMMUNIKACIO
Informécid-technologiai szolgaltatas

62.0 Informacio-technologiai szolgaltatas

62.01 Szamitogépes programozas

62.02 Informacidtechnologiai szaktandcsadas

62.03 Szamitogép-iizemeltetés

62.09 Egyéb informacid-technologiai szolgaltatas
63 Informacios szolgaltatas

63.1 Vilaghalo-portali, adatfeldolgozasi szolgaltatas
63.11 Adatfeldolgozasi szolgaltatas

63.12 Vilaghalo-portali szolgaltatas

63.9 Egy¢éb informacios szolgaltatas

63.91 Hirtigynokségi tevékenység

63.99 M.n.s.egy¢éb informacids-szolgaltatas

M. NEMZETGAZDASAGI AG — SZAKMAI, TUDOMANYOS,
MUSZAKI TEVEKENYSEG

69 Jogi, szamviteli, adoszakértdi tevékenység

69.1 Jogi tevékenység

69.10 Jogi tevékenység

69.2 Szamviteli, konyvvizsgaloi, adoszakértdi tevékenység
69.20 Szamviteli, kdnyvvizsgaloi, adoszakértdi tevékenység
70 Uzletvezetési, vezetdi tanacsadas

70.1 Uzletvezetés

70.10 Uzletvezetés

70.2 Uzletviteli tanicsadas

70.21 PR, kommunikacio

70.22 Uzletviteli, egyéb vezetési tandcsadis

71 Epitészmérnoki tevékenység; miiszaki vizsgalat, elemzés
71.1 Epitészmérndki tevékenység; miiszaki vizsgalat, elemzés
71.11 Epitészmérndki tevékenység

71.12 Mérnoki tevékenység, miiszaki tanacsadas

71.2 Miiszaki vizsgalat, elemzés

71.20 Miszaki vizsgalat, elemzés

72 Tudomanyos kutatas, fejlesztés

72.1 Természettudomanyi, miiszaki kutatas, fejlesztés

72.11 Biotechnoldgiai kutatas, fejlesztés

72.19 Egyéb természettudomanyi, miiszaki kutatas, fejlesztés
72.2 Téarsadalomtudomanyi, human kutatas, fejlesztés
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72.20 Tarsadalomtudomanyi, human kutatas, fejlesztés
73 Reklam, piackutatas

73.1 Reklam

73.11 Reklamiigynoki tevékenység

73.12 Médiareklam

73.2 Piac-, kozvélemény-kutatas

73.20 Piac-, kozvélemény-kutatas

74 Egyéb szakmai, tudomanyos, miiszaki tevékenység
74.1 Divat-, formatervezés

74.10 Divat-, formatervezés

74.2 Fényképészet

74.20 Fényképészet

74.3 Forditas, tolmacsolas

74.30 Forditas, tolmacsolas

74.9 M.n.s. egyéb szakmai, tudomanyos, miiszaki tevékenység
74.90 M.n.s e szakmai, tudomanyos, miiszaki tevékenység

75 Allat-egészségiigyi ellatas
75.0 Allat-egészségiigyi ellatas
75.00 Allat-egészségiigyi ellatas

forras:http://www.ksh.hu/docs/files/533049.PDF
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3. szama melléklet

MELYINTERJU VAZLAT

A) Cég demografiai adatai:

alapitds éve

{6 tevékenységi kor
ugyfélstruktara
alkalmazotti létszam
kulcskompetencidk

B) A szektor jelenlegi helyzetének, piacanak jellemzése

1. Tevékenységek kiszervezése

e A tevékenységek kiszervezése mennyiben befolyasolta a szervezet
1étrej6ttét? Novelhetd ez még a jovoben?

e Milyen tevékenységek kiszervezése varhaté még?

e Mi a tipikus modja a kiszervezésnek a szektorban (a cég sajat tevékenysége
helyébe a vasarolt szolgaltatasok egy teljesen kiilsé fél, in-house szakértok
létre 0j szolgaltatod vallalatok, amelyek az anyavallalatot esetleg tdimogatja a
koncentrdlva az akvizicid a szolgaltatisok oket; szolgaltatdsok részben
vasarolt egy kiilsé cég, hanem azt is részben a vallalat altal maga stb.)

2. Innovacios tevékenységek természete és fejlodése

e Mennyire fontos cége a novekedésében, fejlddésében az innovacid szerepe,
hogyan itéli meg a szektorbeli szerepét; hogyan latja a jovobeli alakulasat
szektoron beliil?

e A szektorban melyek a jelenlegi tipikus innovacios tevékenységek, hogyan
valtoznak ezek a jovében?

e Innovacios tevékenységének kik az elsddleges forrasai, katalizatorai?
Szallitok, tigyfelek, kiilsé szabalyozas

3. Ugyfél kapcsolatok

e Az tlgyfelek keresik a céget vagy a cégek az lgyfeleket? Melyik a
jellemzébb?

e Milyen mértekli egyiittmiikddés sziikséges az tligyféllel? Az tligyfeleknek
milyen mértéki tudassal kell rendelkezni a sikeres egylittmiikodéshez, az
igénybevett szolgaltatasok alkalmazasahoz?

o Melyek a leggyakoribb problémak az iigyfelekkel kapcsolatban?

4. Szakmai készségek sziiksége (milyen készségekre van sziikség)
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e Melyek a kulcs kompetenciak ebben a szakmaban? a jovoben valtozhatnak
ezek?

e Hogyan itéli meg a képzettség szintjét, a rendelkezésre all6 munkaerd
megfelel a mindsitési kovetelménynek?

5. Az agazat (szektor) specialis problémai és fejlesztési igényei
e Milyen akadalyokat lat a szektor fejlédésében és novekedésében?
e Milyen intézkedésekkel lehetne ezeket a problémakat enyhiteni? Mely
szerepldknek és szervezeteknek van ebben feleldsségiik?

C) A szektor (szakma) jovobeli, eldretekintd tendenciai és gyengeségei
o Akovetkezd 10-15 évben melyek lesznek a fejlddés f6 iranyai, jellemz6i?
e Jelenleg milyen hianyossagok, gyengeségek fogjak a jovobeli fejlesztést
meghatarozni?
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4. szamu melléklet

VALLALKOZOI KERDOIV

Tisztelt Holgyem, Uram! Kévago Gyorgyi vagyok és az alabbi kérdoiv kitoltésével a doktori
disszertaciomhoz kérem a segitségét. A kutatas célja, hogy feltarja a marketinginnovacios eszk6zok
szerepét a professzionalis szolgaltatast, tudds-intenziv iizleti szolgaltatast nydjtd szervezetek
mikodésében. Ennek egyik része a vallalkozasok altal igénybe vett professzionalis szolgaltatasok
felmérése, rovid értékelése. A valaszadas anonim.

Koszonom az egyiittmiikodését!

*Kotelezo

Kérem, jelolje meg, hogy a valaszokat milyen mindségben, beosztasban adja! *

i . . ,,
o tulajdonos és vezetd 1
o vezetd 2
o ‘ alkalmazott 3

1. Mikor alapitottak a szervezetet? *

o 7 1995 elsit 1995
o " 1996 -2000 1998
o " 2001-2005 2003
o © 2006- 2006

2. Szervezetének tevékenységi kore(i) mely agazathoz kapcsolodik leginkabb? *
Kérem, egy valaszt jeloljon meg

o mezOgazdasag 1
o ‘ feldolgozodipar 2
o 2 ¢épitdipar 3
o © kereskedelem 4
-
o szolgaltatas 5
o % Egyéb: 6
3. Szervezete milyen formaban mik6dik? *
o ¢ gazdasagi tarsasag: kft, bt, kkt, rt 1
o ¢ non-profit tarsasag: egyesiilet, alapitvany, kozhasznu tarsasag, érdekképviselet
2
i f e, .
o egyéni vallalkozo 3
- —
o Egyéb:
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4. Kérem, adja meg szervezetének székhelyét: *

Pest megye:
Fejér megye:
Tolna megye:
Egyéb:

5. Miképp alakult cégiik forgalma az elmuilt 3 év atlagaban? *

{
o

s
o

s
o

s
o

s
o

jelentdsen csokkent

kismértékben csokkent

nem valtozott
kismértékben nott

jelentOsen nott

1
2
3
4
5

A WN P
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6. Véleménye szerint a szervezet vezetése/tulajdonosa mennyiben rendelkezik az alabbi
tulajdonsagokkal? *

erdsen fejlesztend6 1 -2 -3 -4 -5 - 6 teljes mértékben

1
kommunikacios
készség
stratégiai I
szemléletmod
valtozasi, )
alkalmazkodasi
készség
tekintélyen I
alapul6 iranyitas
vizio, jovekép
koltseg/haszon  ~
szemlélet
nyitottsag az (]
eszko6zok, -
modszerek
alkalmazasara
kell6 szakmai r
tapasztalat
kockazatvallalas
csapatszellem T
kiegyenstlyozott -

csaladi hattér

2

e
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7. Vallalkozasaval kapcsolatos problémai megoldasa érdekében kihez/mihez fordul

segitségért? *
A harom legjellemzdébbet jeldlje be!

o = csalad

o 3 barat

o 2 konyveld

o " internet

o ' Korébbi iizleti partner

o = professzionalis szolgaltato
o = Egyéb:

igen: 1
nem: 0

8. Kérem, értékelje az alabbi, professzionalis szolgaltatasokkal kapcsolatos allitasokat! *
egyaltalan nem ért egyet 1 -2 - 3-4 -5 - 6 teljes mértékben egyet ért

1 2

a szervezetek
milkodésének
hatékonysagat
noveld eszkoz

J

draga, koltséges
szolgaltatas

-

a szervezetek

mikodésének - r
versenyképességét

novelo eszkoz

jogszabaly,

rendelet miatt

sziikséges, de a . r
szervezet szamara

nem hasznos

3

4

5

6

9/a Milyen tipusu professzionalis szolgaltatast vettek igénybe miikodése soran? *

igen (1)
reklam és piackutatasi =
szolgaltatas
jogi szolgaltatas .
szamviteli és/vagy -
adoszakértoi
lizletvezetési, vezetoi -
tanacsadas

munkaerdpiaci szolgaltatas ¢
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igen (1) nem (0)
informatikai szolgaltatas . -
muszaki vizsgalat, - .
€pitészmérndki tev.
kutatas-fejlesztés . -

9/b Az igénybevett szolgaltatasok koziil melyek eredményével volt elégedett?
Kérem,sorolja fel azokat!

mindegyikkel elégedett: 1
részben elégedett: 2
nem elégedett egyikkel sem: 0

10. Miért vette igénybe a professzionalis szolgaltatasokat? Kérem, a legfontosabb indokot
jelolje!

o jogszabaly kotelezden eldirja

0
B s s

o kapacitashianya
1

o 2 a kiils6 tanacsadd objektiv, nem szenved lizemi vaksagban
2

o 2 specialis tudassal rendelkeznek
3

o 2 segit az allanddan jelentkezd idohiany lekiizdésében
4

o 2 uj, korszer(i kutatasi eredményeket alkalmazhatok, ezzel versenyelényre
teszek szert 5

o 2 szervezet miikodési hatékonysaganak novelése céljabol

6

o 3 a vallalat novekedésének, terjeszkedésének eldsegitéséhez
7

o a vallalat stabilitasanak, piaci pozicidjanak megorzéséhez
8

o Egyéb:
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11. Professzionalis szolgaltatd valasztasnal mennyire fontosak az alabbi szempontok?
Kérem, értékelje az alabbi szempontokat!
egyaltalan nem fontos 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 nagyon fontos

1 2 3 4 5 6

ajanlat szakmai

tartalma, az I - - -~ -~ -~
alkalmazott

moddszerek

korabbi - - . - - -
{ { { { { {
munkakapcsolatok

szolgaltato

referenciai, - . 'S s I I
imazsa

szolgaltatas dija - . 'S I I
személyes

benyomas, {
bizalom

iizleti partnerek, . . i _ _ _
ismer6sok - . r r I I
véleménye

tanacsado,
igyintézo {
személye

12. Milyen mddon 1épett kapcsolatba a professzionalis szolgaltatast nyujtd szervezettel?

Tobb valasz is megjeldlheto! igen: 1
nem: 0
. .
o interneten keresztiil
o 3 iizleti partnerek, ismerdsok ajanlasa révén
o = szakmai szervezetek, rendezvények utjan
o 3 hirdetés
o = Egyéb:
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5. szama melléklet

PROFESSZIONALIS UZLETI SZOLGALTATASOK KERDOIV

Tisztelt Holgyem, Uram! Kévagd Gyorgyi vagyok és az alabbi kérddiv kitoltésével a
doktori disszertaciomhoz kérem a segitségét. A kutatds célja, hogy feltarja a
marketinginnovacios eszk6zok szerepét a professzionalis szolgaltatast, tudasintenziv lizleti
szolgaltatast nyujtod szervezetek mitkodésében. A valaszadas anonim.

K6szo6ndm az egyiittmiikodését!

Kérem, jelolje meg, hogy a valaszokat milyen mindségben, beosztasban adja! *

{ . . ,,
. tulajdonos €s vezetd 1
. vezetd 2
« ° alkalmazott 3

1. Mikor alapitottak a szervezetet? *

o 1995 elbtt 1995
« 7 1996 -2000 1998
« 7 2001-2005 2003
« 7 2006 utan 2006

2. Szervezete milyen formaban mikodik? *

. gazdasagi tarsasag: kft, bt, kkt, rt 1

. F non-profit tarsasag: egyesiilet, alapitvany, kzhasznu tarsasag, érdekképviselet
. C egyéni vallalkozo 3

. © Egyéb: ‘

4. Kérem, adja meg szervezetének székhelyét! *
Pest megye: 1
Fejér megye: 2
Tolna megye: 3
Egyéb: 4

3. Kérem, adja meg szervezetének f6 tevékenységi korét(it)! *Tobb valasz lehetséges

. informacié-technoldgiai szolgaltatas (szamitogépes programozas, lizemeltetés,
szaktanacsadas, adatfeldolgozas, web-hosting szolgaltatas) 1
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2 kutatas-fejlesztés (biotechnologia; tarsadalomtudomanyi, human kutatas;

miszaki kutatas; egyéb természettudomanyi kutatas) 2
. I ¢pitészmérnoki tevékenység; miiszaki vizsgalat, elemzés (miiszaki tanacsadas,

vizsgalat, elemz¢s) 3
e I reklam és piackutatasi szolgéltatds (média, reklam, kozvélemény kutatds) 4
. jogi, szamviteli, adoszakértdi szolgaltatas 5
. I uizletvezetési, vezetoi tanacsadas 6
. b munkaerdpiaci szolgaltatas (munkaerdkolesonzés, -kozvetités) 7

5. Kérem, adja meg, hogy szervezete hany fot alkalmaz! *

e« "0 0
-~

° 1-4 3

. " 5.9 7

e ' 10-25 18

e U 25 felett 25

6. Kérem, adja meg munkatarsai végzettségét! A felsofoku és kozépfokn végzettségliek
szamat irja be

[/
| i tobbségben a felséfokuak: 1
tobbségben a kozépfokuak: 2
hasonl6 aranyban vannak: 3
nem valaszolt: 0

7. Mekkora volt a cég éves forgalma az elmult 3 év atlagat tekintve? *

. < 5 milli fi 5
e U sm-20mtt 13
e U 20m-s0mtt 35
« © 50m-100m ft 75
. 7 100mit< 100

8. Kiket tekintenek f6 vevéiknek? Ertékelje az alabbi piaci szerepléket aszerint, hogy
milyen mértéki szolgaltatast nyujtanak szamukra! *
1:egyaltalan nem/minimalis; 2:nem jelentds; 3:jelentds, {6 ligyfeél

1 2 3
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9. Kérem, értékelje az alabbi, ligyfeleivel kapcsolatos allitasokat, milyen mértékben ért

egyet azokkal! *

Ugyfeleink
méretiiket
tekintve mikro-
és

kisvallalkozasok.

Ugyfeleink a
kereskedelem
teriiletén
muikodnek

Ugyfeleink a
szolgaltatas
teriiletén
mitkodnek

Ugyfeleink a
termelés
teriiletén
mitkodnek

Sok a visszatéro
igyfeliink

Ugyfeleink
mindig tudjak,
hogy mit
akarnak

Ugyfeleinkkel
tartos
kapcsolatot
alakitunk ki

Ugyfeleink
gyakran
bizonytalanok
abban, hogy mit

egyaltalinnem 1 -2 - 3 -4 - 5 - 6 teljes mértékben

1

2

3

4

5
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akarnak.

Kevés a

visszatérd . . 'S e I f__
igyfeliink.

10. Kérem, jellemezze szervezetének piacat az alabbi szempontok alapjan! *

. ” . o nem . -y . p
jelentdsen kismértékben kismértékben jelentsen

csokkent (1) csokkent (2) E/;l)ltOZOtt nott (4) nott (5)
Mikeépp alakult

igyfeleinek I I - f_.
szdma az elmult

3 évben

Hogyan hatott a

globalis valsag

cégik marketing - I - f_.
tevékenységével

kapcsolatos

kiadasaira

Miképp alakult
versenytarsainak
szama az elmult
3 évben

e

11. Kérem, értékelje az alabbi, szervezetével kapcsolatos allitasokat, milyen mértékben ért
egyet azokkal! *
egyaltalannem 1 -2 - 3 -4 - 5 - 6 teljes mértékben
1 2 3 4 5 6

Szervezetiink
innovativ . . r e I 1_,.
szervezet

Szervezetiink

mitkodésében a

marketingnek . - ' e - r
nincs jelentds

Szerepe

Szervezetiinknél
a marketingnek
csak operativ
Sszerepe van

-
¥
¥
Y
Y
Y

Szervezetiink
fontosnak tartja ¢
a dolgozdok




1Innovacios
Otleteinek
0sztonzését

Szervezetilink

nagy hangsulyt
helyez uj (
ugyfelek
megszerzésére

Szervezetiinknek

fontos -

amarketing
stratégia

Szervezetiink

mukodésében a -

kapcsolatok a
dontoek

12. Kérem, értékelje szervezetének a piaci versenyben betoltott szerepét a
versenytarsakhoz képest, az alabbi tényezokon keresztiil. *
1-es jelenti a jelentOs versenyhatranyt, 6-os a jelentds versenyelonyt.

4

géppark/eszkzok
korszertisége

termékek/szolgaltatasok
fejlesztési tartalmanak,

komplexitasanak
novelése

jO piacismeret
vevligény

kielégitésének
rugalmassaga

U

termékek/szolgaltatasok

piacra vitele

vezetdi tudas és
képesség

koltséghatékony
miitkodés

elegendd forras a

fejlesztésekhez, otletek

megvalositasahoz

1

-~

2

-

3

-

-
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1 2 3 4 5 6
szervezeti kultGra C - - - r 'S
al}ialn?azpttak tudasa, - - P - - r
készségei
kapcsolati téke fh' r r e - '

13. Véleménye szerint a szervezet vezetése/tulajdonosa mennyiben rendelkezik az alabbi
tulajdonsagokkal? *
erdsen fejlesztendd 1 -2 -3 -4 -5 - 6 teljes mértékben

1 2 3 4 5 6
k9mmun1k301os - - - - - -
készség
strateglal ’ I I - - - -
szemléletmod
valtozasi,
alkalmazkodasi i r . " r
készség
vizi6, jovokép C f_' . T - -
koltseg/haszon - - - - - -
szemlélet
nyitottsag az uj
es%kozok, ~ r - I - -
modszerek
alkalmazésara
teklnterl}./e}l e - - - - -
alapul6 iranyitas
kell6 szakmai r r r I - -
tapasztalat
kockazatvallalas f" r r - -
csapatszellem C C - 'S I -
kiegyensulyozott - r r I - -

csaladi hattér

14/a. Az elmult harom évben milyen innovacios tevékenységet hajtottak végre szolgaltatasi
tevékenységével kapcsolatban? *T6bbszoros valasztas igen: 1; nem: 0

e g alapszolgaltatas korének bovitése

. az alapszolgaltatas mindségének novelése
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3 kiegészitd szolgaltatasok korének bovitése

- kiegészito szolgaltatasok mindségének javitasa

= markézas, logo

. I szolgaltatas fizikai tartalma minéségének javitdsa (pl. jobb mindségii eszkodz
beszerzése a szolgaltatas nyujtashoz)

. I licenc

kommunikéciohoz kapcsolodo eszkozok, szoftverek beszerzése, fejlesztése
-

Egyéb:

14/b. Az el6z06 kérdésben bejelolt valaszok koziil, sorolja fel azokat, melyeknek az
eredmeényével elégedett volt!

|4
i o elégedett: 1

részben: 2
nem: 0

15/a. Az elmult harom évben milyen innovacios tevékenységet hajtott végre szolgaltatasi
tevékenységének arral kapcsolatos teriiletén? *T0bbszords valasztas igen: 1
nem: 0

uj arképzési modszer alkalmazasa
differencialt 4razas alkalmazasa, egyedi arazas
kartyas fizetési mod bevezetése

on-line fizetési mod

fizetési garancia

[ R R R B

. Egyéb:

15/b. Az el6z6 kérdésben bejelolt valaszok koziil, sorolja fel azokat, melyeknek az
eredményével elégedett volt!

R AH elégedett: 1

részben: 2
nem: 0
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16/a. Az elmult harom évben milyen innovacios tevékenységet hajtottak végre szolgaltatasi

tevékenységének értékesitéssel kapcsolatos teriiletén? *Tobbszords valasztas igen: 1
nem: 0
-
. e-kereskedelem
. I Uj csomagolas
o | G értékesitési modszer
o I ujertékesitési pont, helyszin
-

. EgYéb

16/b. Az el6z06 kérdésben bejelolt valaszok koziil, sorolja fel azokat, melyeknek az
eredményével elégedett volt!

_
[~

I L elégedett: 1
részben: 2
nem: 0

17/a. Az elmult harom évben milyen innovacios tevékenységet hajtottak végre szolgaltatasi
tevékenységének kommunikacioval kapcsolatos teriiletén? *Tobbszoros valasztas igen: 1
nem: 0

honlap bevezetése/ujitasa

szordlap

sms marketing

kozosségi média (facebook, iwiw, linkedin, twitter,stb.)
blog létrehozasa

hirdetés (0jsag, radio, tv)

arculat kialakitasa, arculati eszk6zok megujitasa
prospektus készitése

események, rendezvények szervezése
promocios film készitése

szakmai forumokon, konferencian megjelenés
hirlevél

PR cikk megjelentetése

a1 71T 71T 71 71T 1T 1T 1T 71 1711 71

. vasarokon, kiallitdison megjelenés

e
170
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17/b. Az el6z6 kérdésben bejeldlt valaszok koziil, sorolja fel azokat, melyeknek az
eredményével elégedett volt! *

=
| [ elégedett: 1

részben: 2
nem: 0

18/a. Az elmult harom évben milyen innovacids tevékenységet hajtottak végre szolgaltatasi

tevékenységének a human teriiletén? *Tobbszoros valasztas igen: 1
nem: 0
. I tovabbképzés (szakmai forum, konferencia)
. teljesitmény értékelési rendszer
e ' nem anyagi 0sztonzok korének bovitése
. tudastérkép készitése, kompetencia mérés
- —

° EgYéb .

18/b. Az el6z6 kérdésben bejelolt valaszok koziil, sorolja fel azokat, melyeknek az
eredményével elégedett volt!

[
i ol elégedett: 1

részben: 2
nem: 0

19/a. Az elmult harom évben milyen innovacios tevékenységet hajtottak végre szolgaltatasi
tevékenységének a targyi kornyezetéhez kapcsoldddan? *Tobbszoros valasztas  igen: 1

nem: 0
. uj berendezési targyak, butorok
. arnyékolastechnika javitasa
« ' Kiimatechnika
. kiils, lathato szolgaltataselemek kialakitasa, javitasa (épiilet, parkolds,

kdrnyezet)

jelzések, eligazito tablak

e
171
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19/b. Az el6z6 kérdésben bejeldlt valaszok koziil, sorolja fel azokat, melyeknek az
eredményével elégedett volt!

[
L [ elégedett: 1

részben: 2
nem: 0

20/a. Az elmult harom évben milyen innovacids tevékenységet hajtottak végre szolgaltatasi
tevékenységének a folyamat szervezésével kapcsolatosan? *T 6bbszoros valasztas igen: 1
nem: 0

standardok bevezetése

panaszkezelési folyamat erdsitése, gyorsitasa, egyszerisitése
szisztematikus folyamatelemzés (pl. marketing audit)
miikddési hatékonysag novelése

bejelentkezési rendszer alkalmazasa

tamogatd informacios technika, technologia alkalmazéasa

11 1 1 1 1

° Egyéb

20/b. Az el6z06 kérdésben bejeldlt valaszok koziil, sorolja fel azokat, melyeknek az
eredményével elégedett volt!

|

[
i L elégedett: 1

részben: 2
nem: 0

21. Milyen forrasbdl valositottak meg a marketing innovaciot? *Tobb valasz is Iehetséges

r

. sajat forras, maganforras igen: 1
. palyazati forras nem: 0
e ' hitel

Egyéb:
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22. Ertékelje a marketing eszkdzcesoportokat aszerint, hogy szervezetiik mitkodésében
milyen szerepet jatszanak! *
egyaltalan nem fontos 1 -2 - 3 - 4 - 5 - 6 jelent6s/meghatarozé szerepe van

1 2 3 4 5 6

szolgaltatasi
kor és annak
mindsége,
megbizhatosaga

a szolgaltatas I r I - - -
ara

értékesités
modja, jellege
kommunikacio
modja
(reklamozas,
internet,

személyes
kapcsolat)

human tényezé6 T r e ~ P

targyi
kornyezet, 1—'&' i r r r r
atmoszféra

folyamat
Szervezes

23. Marketinginnovacios tevékenységiiket az alabbiak koziil mi/ki motivalta? *
Kérem, a 3 legjellemzdbbet jelolje!

szakfolydiratok igen: 1
internetes forrasok nem: 0
kiils6 kutatohelyek

vevok, felhasznalok

vezetés/tulajdonos

versenytarsak

konferenciak

szakmai szovetségek

partnercégek fejlesztései

11 1 1 1 1T 11 1T

° EgYéb .
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24. Véleménye szerint melyek a marketing innovaciot akadalyozo tényezok a cégénél?
*Kérem, a 3 legjellemzobbet jeldlje!

forras elégtelensége igen: 1
gyenge piacismeret nem: 0
géppark/eszk6zok korszertitlensége

kiils6 kutatohelyekkel valo kapesolat gyengesége
id6hiany

piac merevsége az Uj fejlesztések irant
tulajdonosi/menedzsment/alkalmazotti szemlélet

tudas hiany

° Egyéb

25. Egyéb észrevétel, vélemény a kérddivvel kapcsolatban.

a1 1 71 1 71 71 71 71 7

-

[~
| i
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6.szamu melléklet

KOZLESI TABLAK
A TIUSZ villalkozasok iigyfélkore
szolgaltatas | allam/kozszféra | Gzleti szféra non-profit
mértéke/vevokor szféra
egyaltalan nem/minimalis 117 12 77
nem jelentds 53 31 73
jelentds 32 139 52
Végosszeg 202 202 202

Ugyfeleink mikrovallalkozasok

tevékenységi . .
kor/értékelds 1|2 ]3| 4| 5| 6 | 6sszesen atlag
info-techn. szolg. 31 9|8 )| 5]|10 35 4.3
K+F 3|6 1 10 21
épitészmérn.-i, miszaki 2 2 5 1 3 4 17 3.8
reklam és piackut. 2 51| 8 8 23 4.2
jogi, szamviteli szolg. 3 14|21 |10 7 | 27 82 4.0
Uzletviteli tanacsadéas 2,12 |5 |5 |2/|9 25 4.2
munkaerd piaci szolg. 4 | 2| 2| 2 10 4.2
Osszesen 12 | 27 |49 | 34| 19 | 61 202 3.8
Ugyfeleinkkel tartés kapcsolatot alakitunk ki
Tevékenységi kor/ 1|12|3|4]|5]| 6 | Osszesen atlag
értékelés
info-techn. szolg. 314|919 35 5.3
K+F 2 12| 6 10 5.4
épitészmérn.-i, miszaki 1|1 (11| 4 17 5.1
reklam és piackut. 415|159 23 4.8
jogi, szamviteli szolg. 2 |11]11 29| 29 82 4.9
Uzletviteli tanadcsadas 4 5|1 3]4] 9 25 4.2
munkaerd piaci szolg. 311 |4 2 10 4.5
Osszesen 4 |2 |27|27 |64 78 202 4.9
Villalkozdéi 6nértékelés
tulajdonsagok / érték 1 2 3 4 5 6 atlag
Kommunikéacios készség 8 26 37 86 53 4.7
Stratégiai szemléletmdd 3 9 32 67 63 36 4.4
Véltozasi, alkalmazkodasi készség 8 19 63 71 49 4.6
Tekintélyelvl iranyitas 10 24 52 51 37 36 3.8
Vizio, jovékép 2 9 45 55 67 32 4.3
Koltség-haszon szemlélet 4 10 30 34 73 59 4.6
Nyitottsag uUj eszkdzdk, mddszerek
6 9 21 55 69 50 45
irant
Kell6 szakmai tapasztalat 2 6 7 34 78 83 5.0
Kockazatvallalas 3 16 54 73 38 26 3.9
Csapatszellem 5 8 20 62 75 40 4.5
Kiegyensulyozott csaladi hattér 3 5 12 33 74 83 5.0
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TIUSZ 6nértékelés

tulajdonsagok / érték 1 2 3 4 5 6 atlag
Kommunikacios készség 1 5 16 31 66 83 5.0
Stratégiai szemléletmod 5 26 41 81 49 4.7
Valtozasi, alkalmazkodasi

] 14 23 54 70 41 4.5
készség
Tekintélyelvi iranyitas 11 14 48 39 53 37 4.1
Vizid, jovékeép 7 6 23 35 71 60 4.0
Koltség-haszon szemlélet 1 3 33 39 62 64 4.7
Nyitottsag Uj eszkozok,

5 6 33 40 55 63 4.6

maodszerek irant
Kell szakmai tapasztalat 3 11 40 59 89 5.1
Kockazatvallalas 16 23 49 44 52 18 3.7
Csapatszellem 7 9 30 31 79 46 45
Kiegyensulyozott csaladi hattér 5 18 10 32 56 81 4.8

TEVEKENYSEGI KOR/JELLEMEZZE SZERVEZETENEK PIACAT! - TIUSZ

Miképp alakult iigyfeleinek a szima az elmiilt 3 évben?

Tevékenységi kor/lugyfelek szama 1 > 3 4 5 Bsszesen
info-techn. szolg. 9 2 2 22 35
K+F 1 4 5 10
épitészmérn.-i, miszaki 4 2 10 1 17
reklam és piackut. 4 7 4 7 1 23
jogi, szamviteli szolg. 2| 19 16 32 13 82
uzletviteli tanacsadas 7| 12 5 1 25
munkaerd piaci szolg. 2 3 3 2 10
Végosszeg 26| 45 29 84 18 202
Hogyan hatott a valsag cégiik marketing kiadasaira?
;ea\/rizttei:éslzgldggr/ 1|2 3 4 5 Osszesen
info-techn. szolg. 1 3 21 9 35
K+F 4 4 2 10
épitészmérn.-i, miszaki 2 6 8 1 17
reklam és piackut. 8 1 13 23
jogi, szamviteli szolg. 5/ 9 47| 18 82
Uzletviteli tanacsadas 10 7 6 2 25
munkaerd piaci szolg. 1 2 3 4 10
Végosszeg 27| 32| 102| 36 202
Miképp alakult versenytirsainak szima az elmiilt 3 évben?

versenytirsax széma 1|23 ]4|5 | Osszesen
info-techn. szolg. 9| 12 4 6 4 35
K+F 3 6 10
épitészmeérn.-i, miszaki 4 3 6 2 17
reklam és piackut. 3 8 6 23
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jogi, szamviteli szolg. 7 24 |32 |16 |3 82
Uzletviteli tanacsadas 2 11 |8 4 25
munkaerd piaci szolg. 3 3 4 10
Végosszeg 28 |58 |64 |42 |10 |202

VALLALKOZOK ALTAL IGENYBE VETT SZOLGALTATASOK ES AZOK ERTEKELESE

Kihez fordul tanacsért

Forras Igen %
csalad 122 58
barat 94 45
konyvel6 118 56
internet 100 48
korabbi tzleti partner 74 35
professzionalis szolgaltato 52 25

Milyen szolgaltatast vett igénybe/tevékenységi kor

szolgaltatas/tevékenység mg feldolg. ép.ip keresk. szolg. >

reklam és piackutatas 3 5 18 22 49 97
jogi szolgaltatas 9 11 22 21 73 136
szamyviteli szolgaltatas 14 14 29 37 85 179
Uzletvezetési szolg. 2 3 4 15 20 44
munkaerd piaci szolg. 5 9 14 11 25 64
informatikai szolg. 7 9 11 13 50 90
miszaki szolg. 5 9 19 9 25 67
K+F 3 3 5 13 24

Miért vette igénybe a szolgaltatasokat?

igénybevétel oka darab

jogszabdly kételezden elbirja 18
kapacitas hianya 5
kilsé tanacsado objektiv 1
specialis tudassal rendelkezik 151
idéhiany lekiizdése 4
Uj, korszer(i eredmény, versenyel6ény 1
m(ikddési hatékonysag névelése 20
ndvekedés elbsegitése 1
piaci pozicié megbrzése 9
Végdsszeg 210

A TIUSZ-szel kapcesolatos allitasok értékelése

Allitas/értékelés 1 |2 3 4 5 6 atlag
szervezetek miikddésének hatékonysagat ndveld 4 16 46 54 56 34 4.2
draga, kéltséges szolgaltatas 7 18 50 55 47 33 4.0
versenyképességet ndveld 5 11 53 58 59 24 4.1
jogszabaly, rendelet miatt sziilkséges 26 |37 61 |41 34 11 3.2
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Professzionalis szolgaltaté valasztasanal mennyire fontosak az alibbi szempontok?

Szempontok/értékek 1 2 3 4 5 6 NV | atlag
ajanlat szakmai tartalma 1 7 21 45 62 67 7 4.8
korabbi munkakapcsolat 3 10 35 60 56 38 8 4.3
szolgaltato imazsa, referencia 2 7 36 40 75 43 7 4.5
szolgaltatas dija 1 1 10 26 72 92 8 5.2
személyes benyomas, bizalom 1 2 14 41 70 74 |8 5.0
partnerek, ismer8sdk véleménye 2 9 16 49 87 40 7 4.8
tanacsado, Ugyintézd személye 5 19 52 56 46 24 8 3.9
Milyen modon lépett kapcsolatba a professzionalis szolgaltatéval?
mod darab
interneten keresztul 107
ismerds, Uzleti partner 157
rendezvény, szakmai szervezet 55
hirdetés 27
FAKTORANALIZIS
Leiro statisztika
Std. Analysis
Mean Deviation N
termékinnovacio 2,62 1,370 202
arinnovacio 1,31 , 769 202
ért.innov. ,96 ,700 202
kommunikacio 3,35 1,736 202
emberi tény. 1,41 , 776 202
Osszes eszkoz 1,69 1,170 202
folyamat inn. 1,54 ,983 202
Korrelaciés-matrix
term.inn. arinn. ért.inn. | komm.inn. | szem.inn. | eszk.inn. | foly.inn.
Correlation term.inn. 1,000 ,379 314 ,376 ,301 ,182 ,400
arinn. ,379 1,000 ,598 ,396 , 179 ,299 410
ért.innov. 314 ,598 1,000 324 ,263 ,348 ,288
komm.inn. ,376 ,396 ,324 1,000 ,361 ,230 ,307
szem.inn. ,301 ,179 ,263 ,361 1,000 ,123 ,306
eszk.inn. ,182 ,299 ,348 ,230 ,123 1,000 371
foly.inn. ,400 ,410 ,288 ,307 ,306 371 1,000
Si_g. @a- term.inn. ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,000
tailed) arinn. 000 000 000 005 000 000
ért.inn. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
komm.inn. ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
szem.inn. ,000 ,005 ,000 ,000 ,040 ,000
eszk.inn. ,005 ,000 ,000 ,001 ,040 ,000
foly.inn. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of , 764

SamplingAdequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 319,328
Square
df 21
Sig. ,000

Total VarianceExplained

Component ExtractionSums of RotationSums of
InitialEigenvalues SquaredLoadings SquaredLoadings
% of | Cumula- % of | Cumula- % of | Cumula-

Total | Variance | tive % | Total | Variance| tive % | Total | Variance| tive %

termékinn.| 2,961 | 42,301| 42,301| 2,961| 42,301| 42,301| 2,064| 29,480| 29,480
arinn. ,997 | 14,239| 56,540| ,997| 14,239| 56,540| 1,894| 27,060 56,540
ért.inn. ,815| 11,647| 68,187
komm.inn.| ,721| 10,294| 78,482
szem.inn. ,628 8,975| 87,456
eszk.inn. ,539 7,701| 95,157
foly.inn. ,339 4,843 | 100,000

KLASZTER-ANALIZIS

Leiro statisztika

Cluster Error
F Sig.
MeanSquare df MeanSquare df

termékinnovacio 46,013 3 1,209 198 38,061 0
arinnovacio 8,181 3 0,477 198 17,154 0
érekesites 7,299 3 0,387 198| 18,841 0
innovacio
emberi tényez6 6,049 3 0,519 198 11,656 0
Osszes eszkdz 50,917 3 0,617 198 82,486 0
kommunikacio 125,64 3 1,157 198 | 108,572 0
folyamat 18,714 3 0697| 198 26,86 0
innovacio

FinalClusterCenters

Cluster
1 2 3 4

termék/szolgaltatas 2 3 5 3

ar 1 2 2 1

értékesités 1 1 2 1
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emberi tényezd 1
Osszes eszkoz 1
kommunikacié 2
folyamat innovacié 1

Klaszter kozéppontok tavolsaga

Cluster 1 2 3 4
1 3,027 5,965 2,696
2 3,027 3,413 2,641
| 3 5,965 3,413 4,020
4 2,696 2,641 4,020
Klaszter elemek szama
Cluster 1 87,000
2 64,000
3 16,000
4 35,000
Valid 202,000
Missing ,000
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ANOVA tabla
Cluster Error
F Sig.

MeanSquare | df MeanSquare | df
termékinnovacio 46,013 3 1,209 198 38,061 0
arinnovacio 8,181 3 0,477 198 17,154 0
értekesites 7,299 3 0,387 198 18,841 |0
innovacio
emberi tényez6 6,049 3 0,519 198 11,656 0
0sszes eszkoz 50,917 3 0,617 198 82,486 0
kommunikacio 125,64 3 1,157 198 108,572 0
folyamat innovacio | 18,714 3 0,697 198 26,86 0

The F testsshould be
usedonlyfordescriptivepurposesbecausetheclustershavebeenchosentomaximizethedifferencesamongcasesind
ifferentclusters. The observedsignificancelevelsarenotcorrectedforthis and thuscannot be interpretedastests of
thehypothesisthattheclustermeansareequal.

Klaszterek atlagos innovacios aktivitasa

Szolgaltatas-mix
Ertékek 1 2| 3 4 Végosszeg
Alapszolgaltatas korének bovitése 0,2/ 05| 09 0,6 0,4
Alapszolgaltatas minéségének novelése 05/ 06| 08|04 0,5
Kiegészit6 szolgaltatas kérének bévitése 0,2/ 0,2/ 08|04 0,3
Kiegészitd szolg. minéségének ndvelése 0,2/ 03| 0,8 0,2 0,3
Méarkazas, logo 0,1/ 03| 0,2 0,2 0,2
Szolgaltatas fizikai tartalma 0,2/ 04| 04 0,3 0,3
Licenc 01/ 01| 02|03 0,1
Kommunikacidhoz kapcsolddo eszkdzok, szoftverek 04/ 05| 08|05 0,5
Ar
Ertékek 1 2 3 4| Végdsszeg
Uj arképzési modszer 02 04| 06| 01 0,3
differencialt, egyedi arazas 0,4 0,5 0,5 0,5 0,5
Kartyas fizetés 02 02| 03| 0,2 0,2
On-line fizetési méd 0,1 0,3 0,4 0,2 0,2
Fizetési garancia 0,2 0,2 0,4 0,1 0,2
Ertékesités
Ertékek 1 2 3 4 | Végosszeg
E-kereskedelem 02| 04 0,4 0,1 0,3
Uj csomagolas 01 01| 03 01 0,1
Uj ért-i modszer 02 05| 06 03 0,4
Uj ért-i pont, helyszin 01/ 03| 03 04 0,2
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Kommunikacio
Ertékek 1 2 3 4 | Végdsszeg
Honlap bevezetése 39,0/ 38,0/ 15,0| 28,0 120,0
Szérélap 50| 27,0 6,0 9,0 47,0
Sms marketing 0,0 7,0 0,0 4,0 11,0
Kozosségi média 19,0/ 24,0/ 10,0/ 26,0 79,0
Blog létrehozasa 11,0 2,0/ 11,0 5,0 29,0
Hirdetés 22,0 30,0 12,0 9,0 73,0
Arculati eszk6zok 12,0/ 13,0 9,0/ 19,0 53,0
Prospektus készités 40| 16,0 3,0 5,0 28,0
Események, rendezvények
szervezése 20| 22,0 6,0 3,0 33,0
Promaciods film készitése 4,0 2,0 2,0 3,0 11,0
Szakmai forum, konferencia 28,0 21,0 7,01 22,0 78,0
Hirlevél 19,0/ 23,0 6,0 7,0 55,0
QR kod 3,0 4,0 7,0 2,0 16,0
PR cikk 3,0 9,0 3,0 4,0 19,0
Vasar, kidllitas 1,0/ 10,0 7,0 7,0 25,0
Kommunikacio — atlag
Ertékek 1 2 3 4 | Végbsszeg
honlap 04/ 06/ 09 08 0,6
szorolap 01/ 04 04 03 0,2
SMS marketing 0,0 0,1/ 0,0 0,1 0,1
k6zOsségi média 0,2 0,4/ 0,6 0,7 0,4
blog 0,1/ 00| 07| 01 0,1
Hirdetés 03/ 05 08 03 0,4
Arculati eszk6zok 0,1 0,2/ 0,6 0,5 0,3
prospektus 0,0 0,3| 0,2 0,1 0,1
események, rendezvények 00| 03| 04| 01 0,2
promacioés film 0,0 0,0/ 01 0,1 0,1
Szakmai forum, konferencia 0,3 0,3 04 0,6 0,4
Hirlevél 02| 04| 04| 0,2 0,3
QR kod 00| 01| 04| 01 0,1
PR cikk 00/ 01| 02| 01 0,1
Vasar, kidllitas 00| 02| 04| 0,2 0,1
Emberi tényezé

Ertékek 1 |2 |3 |4 |Végdsszeg

Tovabbképzés 0,6 0809 0,6 0,7

Teljesitmény értékelés 0,1 0402 03/0,3

nem anyagi 6szténz6k 0,2 03/04/0,2/0,3

Tudastérkép, kompetencia 0,1 03/04/0,3/0,2
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Ertékek 1 2 3 4 | Végosszeg
Uj berendezési targy, bator 0,6 0,9 0,9 0,3 0,7
Arnyékolastechnika 0,2 0,3 0.3 0.0 0.2
Klimatechnika 0,3 0,6 04 0,1 0,4
Kllsé, lathatd szolgaltataselem 0,1 0,6 0,5 0,1 0,3
Jelzések, eligazito tablak 0,0 0,4 0,1 0,0 0,2
Folyamat
Ertékek 1 2 3 4 | Végdsszeg
Standardok bevezetése 01/ 01| 02 03 0,2
panaszkezelés gyorsitasa 0,2/ 0,5 04| 01 0,3
folyamatelemzés 00, 01 04 01 0,1
Mikodeési hatékonysag névelése 0,4 0,5 0,7 0,2 0,4
Bejelentkezési rendszer 0,2 0,5 0,6 0,0 0,3
tdamogaté IKT 0,3 0,3 0,4 0,5 0,3
KORRELACIO SZAMITAS
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
inn 12,89 4,900 202
arbev 31,08 30,711 202
Correlations
inn arbev
inn Pearson Correlation 1 334"
Sig. (2-tailed) ,000
Sum of Squares and Cross- 4826,381 10108,822
products
Covariance 24,012 50,293
N 202 202
arbev  Pearson Correlation ,334** 1
Sig. (2-tailed) ,000
Sum of Squares and Cross- 10108,822 189578,733
products
Covariance 50,293 943,178
N 202 202

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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KOSZONETNYILVANITAS

Kutatasom célkitlizéseinek megfogalmazasa soran azt gondoltam, sikeriilt kelléen
lesziikitenem a kutatasi témat. Hat, tévedtem. A szakirodalmi feldolgozas sordn mar
sejtettem, hogy nagyon Osszetett a téma, amit az elsddleges kutatds eredményei csak
megerdsitettek. Igy, nem tekinthetd lezartnak a kutatas; viszont eljén az a bizonyos pont,
amikor abba kell hagyni, kiilonben az id6k végezetéig lehetne javitani, csiszolni rajta.

Az elmult 7 évben nagyon sok mindent tanultam a doktori képzés és a disszertacio
megirdsa soran, mind szakmailag, mind pedig emberileg. Mindig joleso érzéssel gondolok
vissza a konzultaciokra €s vizsgakra, ami a doktori iskola oktatdi és dolgoz6i humanus
hozzaallasadnak és szakértelmének kdszonhetd.

Koszonettel tartozom témavezetomnek, Dr. Herczeg Janos professzor urnak, hogy
felvételt nyerhettem a doktori iskolaba és bizott bennem az elejétdl fogva, hogy be is
tudom fejezni.

K6sz6nom Opponenseimnek — Dr. Mészaros Katalinnak és Dr. Papp-Vary Arpadnak, az
értékes észrevételeiket, tandcsaikat, épitd jellegli kritikdjukat, annak érdekében, hogy minél
eredményesebben fejezzem be a disszertaciot.

Ko6szondm a Dunaujvarosi Foiskola hallgatoinak, a kérddiv lekérdezésében valod aktiv
részvételt.

Lanyaimnak, Fruzsinak ¢s Floranak, akik folyamatosan lelkesitettek olyan
mondatokkal, mint: ,,Mar megint ezt csinalod? Még mindig itt iilsz?”Férjemnek, hogy
tobbnyire hagyja, hogy menjek a sajat fejem utén.

Kollégaimnak, a Dunujvéarosi Foiskolarol és a Tomori Pal Foiskolarol egyarant, a
segitségiiket, lelkesitésiiket. Volt egyetemi oktatom, Dr. Orosdy Béla tamogatasat.

Barataimnak a tamogato, biztato hozzaallast, néha 1-1 olyan mondatuk, mint ,De
irigylem a kitartdsodat!” csoddkat tud miivelni.

Halaval tartozom a doktori iskola korabbi titkdranak, Arendds Gyorgynek, akihez
barmikor, barmilyen problémaval fordulhattam.

A végére hagytam azt a személyt, aki nélkiil nem lettem volna képes a kutatast
elvégezni, a disszertaciot megirni. O az, aki babaskodott a doktori iskoldba torténd
jelentkezésemkor a kutatasi vazlat Osszedllitisaban. O az, aki az irodalmazas soran
Osszeterelgette a gondolataimat, vigasztalt, amikor elfaradtam. Ko&szonom Dr. Bittner
Péternek, hogy mindvégig ,,fogta a kezem” és nem hagyta, hogy elvesszek a doktori

képzés labirintusaban.
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JOGI NYILATKOZAT

Alulirott KOVAGO GYORGYI jelen nyilatkozat alairasaval kijelentem, hogy a(z)
» Tudasintenziv iizleti szolgaltatasok marketinginnovacios eszkozeinek

vizsgalata a mikro- és kisvallalkozasi szektorban” cimii

PhD értekezésem

onallé munkam, az értekezés készitése soran betartottam a szerzdi jogrol szolo 1999. évi
LXXVI. tv.szabalyait, valamint a Széchenyi Istvan Gazdalkodas- és Szervezéstudomanyok
Doktori Iskola altal eldirt, a doktori értekezés készitésére vonatkozo szabalyokat,

kiilonosen a hivatkozasok és idézések tekintetében.?

Kijelentem tovabba, hogy az értekezés készitése soran az Onallo kutatomunka kitétel

tekintetében a programvezetot illetve a témavezetot nem tévesztettem meg.

Jelen nyilatkozat aldirdsaval tudomasul veszem, hogy amennyiben bizonyithato, hogy az
értekezést nem magam készitettem, vagy az értekezéssel kapcsolatban szerzdi jogsértés

ténye mertil fel, a Nyugat-magyarorszagi Egyetem megtagadja az értekezés befogadasat.

Az értekezés befogaddsanak megtagaddsa nem érinti a szerz6i jogsértés miatti egyéb

(polgari jogi, szabalysértési jogi, blintetdjogi) jogkdvetkezményeket.

Sopron, 2015.

doktorjelolt

21999, Evi IXXVL. Tv. 34. § (1) a mii részletét — az dtvevé mii jellege és célja
altal indokolt terjedelemben és az eredetihez hiven — a forras, valamint az ott

megjelolt szerz6 megnevezésével barki idézheti.

36. § (1) nyilvanosan tartott el6adasok és mas hasonl6é miivek részletei, valamint politikai beszédek
tajékoztatas céljara — a cél altal indokolt terjedelemben — szabadon felhasznalhatok. Ilyen felhasznalas
esetén a forrast — a szerz6 nevével egyiitt — fel kell tlintetni, hacsak ez lehetetlennek nem bizonyul.
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