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A marketinginnováció erőforrás-alapú 
megközelítése a kkv-k körében

A tanulmány célja, hogy az erőforrás-alapú megközelítés (RBV) keretében azo-
nosítsa, mely vállalati erőforrások és képességek növelik a marketinginnováció 
bekövetkezésének valószínűségét. A kutatás a marketinginnovációt a verseny-
képességet meghatározó tényezők körében vizsgálja, és feltárja annak összefüg-
géseit a versenyképesség más vállalati belső determinánsaival a magyar mikro-, 
kis- és középvállalatok (kkv-k) körében. A marketinginnovációt vizsgált kime-
netként értelmezzük, és RBV-alapú előzményeit azonosítjuk. Eredményeink alap-
ján a marketinginnováció valószínűségét pozitívan befolyásolják olyan tényezők, 
mint az alkalmazott technológia kora és a technológiai innováció, a marketing- és 
kommunikációs eszközök használata, a célpiac öt éven belül várható növekedése, 
valamint az online marketingmegoldások használata. A kutatás egyedisége abban 
rejlik, hogy az RBV komplex keretrendszerének alkalmazásával a korábbi vizsgá-
latoknál tágabb perspektívát kínál, ezért átfogóbb képet nyújt a marketinginnová
ciót befolyásoló tényezőkről a magyar kkv-k kontextusában.*
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Az innováció és rajta keresztül a versenyképesség megteremtése kulcsfontosságú 
a mikro-, kis- és középvállalatok hosszú távú fennmaradása és növekedése szem-
pontjából, ezért ez a kutatási terület kiemelkedő népszerűségnek örvend a gaz-
dálkodástani és a vállalkozáskutatási diskurzus tudományos főáramában (Acs–
Audretsch [1987], Kafetzopoulos és szerzőtársai [2015], Zeng és szerzőtársai [2015]). 
Ezzel párhuzamosan az elmúlt évtizedekben az erőforrás-alapú megközelítés 
e tudományterületek egyik legmeghatározóbb elméleti keretévé vált (Barney [1991], 
[2001], Peteraf [1993], Prahalad–Hamel [1990], Rugman–Verbeke [2002], Wernerfelt 
[1984]). Az erőforrás-alapú megközelítés (resource-based view, RBV) elmélete sze-
rint a vállalatok teljesítménykülönbségei az általuk megszerzett és felhasznált erő-
források heterogenitásából és immobilitásából adódnak.

Egyes kutatók a versenyképesség egyedi tényezőit vizsgálták az RBV szemlélete 
alapján, míg mások – köztük a Global Competitiveness Project (GCP) kutatói – az 
összetett, kompozit RBV-indexek kidolgozása mellett érvelnek. A versenyképesség 
ilyen összetett megközelítéseinek előnye, hogy lehetővé teszik a versenyképesség 
tényezőinek rendszerszintű vizsgálatát, ahogyan azt Miller ([1986], [1996]) is java-
solta. Ez az összetett, rendszerszemléletű RBV-megközelítés különösen releváns 
a kkv-k esetében, mert az erőforrásaik és képességeik általában nem egyediek, nem 
nehezen másolhatók és nem kisajátíthatók (Luo–Child [2015]).

Jelen tanulmány – összhangban más GCP-tanulmányokkal – a kkv-k versenyké-
pességét belső erőforrások és képességek összefüggő hálózataként értelmezi, bele-
értve a humán tőkét, a termékeket/szolgáltatásokat, a hazai piacot, a hálózatosodást, 
a technológiát, a döntéshozatalt, a stratégiát, a marketinget, a nemzetköziesedést 
és az online jelenlétet. Ezen erőforrások és képességek kombinációja teszi lehetővé 
a kkv-k számára, hogy hatékonyan versenyezzenek más vállalatokkal, és értékes ter-
mékeket/szolgáltatásokat kínáljanak a vevőik számára.

Vállalati szintű kutatások (Nooteboom [1994], Vossen [1998]) kimutatták, hogy 
míg a nagyvállalatok az erőforrások, a tudás, a tudományos módszerek és a külső 
feltételek feletti kontroll révén jeleskednek az innovációban, addig a kkv-k jellem-
zően az ötletekre, az erőteljes személyes motivációra és a szervezeti rugalmasságra 
támaszkodnak. A kkv-k azonban számos kihívással szembesülnek, például erőfor-
ráshiánnyal, intenzív versennyel és változékony fogyasztói igényekkel. A tulajdo-
nosoknak a sajátos működési körülményeikhez kell igazítaniuk marketingstraté-
giájukat (Gilmore–Morrish [2011]).

Az úgynevezett vállalkozói marketinget olyan vállalatok és vállalkozások alakít-
ják ki, amelyek a hagyományos marketingkereteket sajátos működésükhöz és igé-
nyeikhez igazítva alkalmazzák (Gilmore–Carson [2007], Gilmore–Morrish [2011]). 
A kkv-k növekedése és túlélése szempontjából kritikus jelentőséggel bír a folyamatos 
innováció – legyen szó piacokról, termékekről/szolgáltatásokról, folyamatokról, mód-
szerekről vagy üzleti modellekről –, amely a dinamikusan változó vevői igényekhez 
és a versenykörnyezethez való alkalmazkodás során valósul meg (O’Dwyer és szerző-
társai [2009c], Salavou [2004]).

A kkv-k marketinginnovációival kapcsolatos korábbi kutatások elsősorban annak 
jellemzőire összpontosítottak (O’Dwyer és szerzőtársai [2009a], [2009b], [2009c]). 
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Számos tanulmányban a marketinginnováció összetevőit vagy jellemzőit vizsgál-
ták (O’Dwyer és szerzőtársai [2009b]), míg más kutatások a technológiai innováci-
ókra (Griffin és szerzőtársai [2013], Sok és szerzőtársai [2013], Wang és szerzőtársai 
[2016]) vagy a szervezeti és marketinginnováció együttes megjelenésére (Geldes és 
szerzőtársai [2017], Weerawardena és szerzőtársai [2014]) fókuszáltak. Emellett talál-
hatunk olyan vizsgálatokat is, amelyek a marketingmix több elemében egyidejűleg 
megjelenő innovációkat elemezték (Hagberg és szerzőtársai [2016], Hariharan és szer-
zőtársai [2015], Purchase–Volery [2020], Schulz és szerzőtársai [2015]). Ugyanakkor 
a versenyképesség és a marketinginnováció kapcsolatát vizsgáló tanulmányok több-
sége néhány tényezőre, illetve egy-egy konkrét ágazatra vagy szektorra korlátozódott 
(Aksoy [2017], Gupta–Malhotra [2013], Gupta és szerzőtársai [2016], Quaye–Mensah 
[2019], Zhu és szerzőtársai [2018]), így a következtetések általánosítása csak korlá-
tozottan lehetséges. Több szerző hangsúlyozta a marketinginnovációval kapcsola-
tos további empirikus kutatások szükségességét (Gupta–Malhotra [2013], Sánchez-
Gutiérrez és szerzőtársai [2019]).

A hazai innovációs szakirodalom döntően technológiai és termékinnovációra 
fókuszál, de néhány empirikus vizsgálat a marketinginnováció különálló szerepét is 
kiemeli (Keller–Printz-Markó [2020], Rekettye [2002b]). Ezek az elemzések többnyire 
ágazati kontextusban készültek, de a marketinginnovációt mint önálló vizsgálati 
dimenziót ritkán operacionalizálják a kvantitatív modellezés szintjén.

Jelen tanulmány a szakirodalmi űrt azzal igyekszik betölteni, hogy szélesebb pers-
pektívát kínál a marketinginnovációk, valamint a kkv-k versenyképességét meghatá-
rozó erőforrások és képességek kapcsolatáról. A kutatás alapvetően exploratív jellegű, 
vállalkozástani megközelítésű, és nem terjed ki a marketinginnováció teljesítmény- 
vagy versenyképességbeli következményeinek modellezésére. Az empirikus vizsgá-
lat során 1027 magyar kkv adataira támaszkodva, egy komplex RBV-változórendszer 
(10 pillér, 39 alváltozó) felhasználásával arra a kutatási kérdésre kerestük a választ, 
hogy a kkv-k mely erőforrásai és képességei állnak a legerősebb kapcsolatban a marke
tinginnovációval, ahol minden szignifikáns tényező releváns visszajelzést ad a magyar 
kkv-k innovációs gyakorlatának jobb megértéséhez.

A tanulmány további szerkezete a következő: a szakirodalmi áttekintés során 
a marketinginnováció és az RBV elméleti hátterét ismertetjük; a módszertani pont-
ban bemutatjuk az adatgyűjtést, az alkalmazott adatállományt és a módszertani 
keretet; az eredményeket taglaló pontban az empirikus eredményeket és azok értel-
mezését adjuk meg; végül az összegzésben a zárógondolatokat, gyakorlati következ-
tetéseket és korlátokat részletezzük, valamint javaslatokat fogalmazunk meg a jövő-
beli kutatások számára.

Szakirodalmi áttekintés 

Ebben a pontban összefoglaljuk a marketinginnovációval és az RBV-vel kapcso-
latos szakirodalmi eredményeket, kiemelve a megközelítések és a vizsgált ténye-
zők sokféleségét.
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A marketinginnováció 

Az innováció a szervezeti működés különféle dimenzióiban értelmezhető: eredmé-
nyek, folyamatok és szemléletmódok szintjén egyaránt. A szakirodalomban az inno-
váció több típusát különböztetik meg, így például a termék-, folyamat-, módszer-, 
üzletimodell-, ellátásilánc- és szervezeti innovációt. E típusok ismerete és az ezek 
közötti kapcsolatok feltérképezése elősegíti a vállalati döntéshozatalt, és növeli az 
innovációk megvalósulásának és sikerének valószínűségét. A marketinginnováció 
kiemelt szerepet játszik az ügyfelekkel való kapcsolatteremtésben, a kereslet ösztön-
zésében, valamint a márkaismertség és a termékegyediség megteremtésében (Kahn 
[2018]). A „marketinginnováció” vagy „innovatív marketing” fogalmának meghatá-
rozására többféle megközelítés született (Purchase–Volery [2020]).

Kleindl és szerzőtársai ([1996] 214. o.) szerint az innovatív marketing „valami újnak az 
alkalmazása egy ötlet, termék, szolgáltatás vagy technológia szintjén, amely új módon 
képes reagálni a piaci igényekre”. Hanvanich és szerzőtársai [2003] értelmezésében 
a marketinginnováció a vállalat azon képessége, hogy radikális értékteremtés révén 
rejtett vagy új igényeket ismerjen fel, új célcsoportokat célozzon meg, és innovatív ötle-
tekkel fejlessze saját versenyképességét. Ren és szerzőtársai [2009] a marketinginnová
ciót folyamatos, integrált folyamatként írják le, amelyben a marketingfunkciók össze-
hangolása révén versenyképes piaci rendszer építhető ki.

Jelen tanulmányban a marketinginnovációt az Oslói kézikönyv (OECD–European 
Communities [2005]) és a Közösségi innovációs felmérés (Community Innovation 
Survey, CIS) kérdőíveiben alkalmazott kategóriák (European Commission–Eurostat 
[2021]) alapján határoztuk meg, vagyis a marketinginnováció új marketingmódszer 
első bevezetése a vállalatnál, amely mélyreható változást jelent 1. a termék dizájnjá-
ban/csomagolásában, 2. a termék-elhelyezésben/értékesítési csatornákban, 3. a pro-
móciós módszerekben vagy 4. az árképzésben (Hoffer [2023]). A nemzetközi szak-
irodalomban széleskörűen használt ez a keretrendszer, amelyhez tipikus példaként 
az első alkalommal bevezetett franchise-t/licencelt csatornát, az e-kereskedelmet, 
a jelentősen eltérő promóciós médiát és az új árképzési megoldásokat sorolhatjuk 
fel (Gault [2018], Tang és szerzőtársai [2021]).

A sikeres marketinginnovációhoz stratégiai gondolkodás, menedzsmentkészségek, 
megfelelő szervezeti kultúra és az értékteremtő képesség megléte szükséges. A mar
ketinginnováció a terméktervezés, a csomagolás, az értékesítési csatornák, a promó-
ció és az árképzés szintjén is megjelenik (Camisón–Villar-López [2011]). Ahogyan 
azt Purchase és Volery [2020] is hangsúlyozza, az új marketingmódszerek rendsze-
rint jelentős változásokat hoznak a termék- és szolgáltatástervezésben, a disztribúci-
óban, a kommunikációs csatornák alkalmazásában és az árképzési stratégiákban is. 
Rekettye [2002a] a termékinnováció és a marketinginnováció kapcsolatát vizsgálja. 
Az eredményes marketinginnováció gyakran más szervezeti és technológiai fejlesz-
tésekkel együtt jelenik meg, különösen azokban az esetekben, amikor a kkv-k expor-
tálni kívánnak. A pénzügyi korlátok felerősítik a szervezeti változások termékinno
vációra gyakorolt kedvező hatását, a regionálisan diverzifikált exportáló kkv-k pedig 
nagyobb mértékben tudják kamatoztatni a marketinginnováció előnyeit (Bodlaj és 
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szerzőtársai [2020]). Piskóti [2014] az innovációmarketing integrált felfogását hang-
súlyozta, ahol a vállalati kompetenciák, kapcsolati hálók és marketingmegoldások 
együttesen alapozzák meg az innovációs teljesítményt. Későbbi kutatásában Piskóti 
[2016] megállapította, hogy a vállalkozás sikeréhez „innovációs versenyelőnyökre” 
van szükség, amelyeket hatékony marketingképességeknek és -tevékenységeknek 
kell támogatniuk. A marketinginnovációknak – amelyek sikere országonként eltérő 
lehet – kiemelkedően kedvező profithatásuk van már egy évvel a bevezetésük után 
is, ami összefügghet a marketinginnovációk nehezebb és lassabb másolhatóságá-
val (Agárdi és szerzőtársai [2017]). További esettanulmány-szintű kutatások ágazati 
kontextusban vizsgálták a marketinginnováció megjelenését, például a spa- és well-
ness-szektorban, ahol az árképzési és digitális promóciós újítások szerepe különösen 
hangsúlyos (Keller–Printz-Markó [2020]). A hazai szakirodalom tehát összességében 
megerősíti a marketinginnováció stratégiai jelentőségét, és bemutatja annak változa-
tos megjelenési formáit a magyar kkv-szektorban.

A tudás, mint kritikus vállalati erőforrás, beágyazódik a különféle marketingfolya-
matokba; többek között a termékfejlesztésben, az ügyfélkapcsolatok kezelésében és 
az ellátási lánc menedzsmentjében is kulcsszerepet játszik (Hanvanich és szerzőtár-
sai [2003]). A szervezeti emlékezet és a tanulóképesség a nem technikai-technológiai 
jellegű innovációk (így a marketing- és szervezeti innováció) kapcsán segíthetnek 
a versenyelőny elérésében (Camisón–Villar-López [2011]). A fenntartható verseny-
előny új forrásainak azonosításához elengedhetetlen a vállalati marketingtevékenység 
különböző elemeinek rendszerszintű elemzése és az összefüggéseik megértése. A már 
meglévő képességekre építve a marketinginnováció javíthatja a vállalati teljesítményt 
(Ren és szerzőtársai [2009]).

A kkv-k marketinginnovációjának RBV-alapú megközelítése

Számos szerző igyekezett a marketingtevékenységet az erőforrás-alapú megközelítés 
(RBV) keretrendszerébe integrálni (Srivastava [2001], Wernerfelt [2013]). Az RBV azt 
feltételezi, hogy a vállalatok hosszú távú versenyelőnye a nehezen másolható, egyedi 
és vállalatspecifikus erőforrásokból származik. Ezzel összhangban a vállalatoknak 
azokra a képességeikre érdemes építeniük, amelyek révén jobb teljesítményt tudnak 
nyújtani versenytársaiknál.

A termék- és marketinginnováció közvetlenül hozzájárul a kkv-k piaci teljesítmé-
nyéhez, ugyanakkor az innovációs kultúra ápolása kulcsfontosságú a termékinnová
ció fenntartásához és a hatékony marketingstratégiák kialakításához (Aksoy [2017]). 
Másrészt az elkötelezettségen alapuló humánerőforrás-rendszerek erősítik a folyamat-, 
szervezeti és marketinginnovációs törekvéseket. Ezek elsődleges mozgatórugói a szer-
vezeti innovációs tevékenységeknek, amelyek fokozott termékinnovációhoz vezetnek, 
és összességében javítják a vállalati innovációs teljesítményt (Ceylan [2013]). 

A termék-, szolgáltatás-, technológia-, folyamat- és marketinginnováció egy-
aránt jelentős mértékben hozzájárul a kkv-k fenntartható versenyelőnyének elérésé-
hez (Hanaysha és szerzőtársai [2022]). Emellett a marketing-, innovációs és tanulási 



L u k o v s z k i  L . – R i d e g  A . – A l  N a j j ar  ,  A .  S . – S i p o s  N .1006

képességek együttesen pozitív hatással vannak a vállalati teljesítményre (Sok és szerző-
társai [2013]). A marketinginnováció a szervezeti irányításon keresztül növeli az érin-
tettek elégedettségét, továbbá moderáló és mediáló hatással van a vállalati társadalmi 
felelősségvállalási (CSR) gyakorlatok és a vállalati teljesítmény közötti kapcsolatra 
(Zhu és szerzőtársai [2018]). Shergill és Nargundkar [2005] a piaci orientáció, a marke
tinginnováció és a teljesítmény kapcsolatát vizsgálva rámutat a különböző moderáló 
tényezők szerepére, valamint a három elem szoros kapcsolatára.

Annak vizsgálata során, hogy a marketinginnovációk milyen hatást gyakorolnak 
a kkv-k túlélésére nehéz gazdasági körülmények között, arra az eredményre jutottak, 
hogy azok a vállalatok, amelyek képesek voltak versenyelőnyt kiépíteni és fenntar-
tani, nagyobb eséllyel élték túl a válsághelyzeteket. Különösen a versenytárs-orientált 
szemlélettel és erős belső együttműködési képességekkel rendelkező, gyártó szektor-
ban működő kkv-k mutattak jobb marketinginnovációs teljesítményt (Naidoo [2010]). 
A marketinginnovációs stratégiák alkalmazása egyúttal kiemelkedő jelentőségű eszköze 
a válsághelyzetekre adott szervezeti válaszoknak. Ezek végrehajtását ugyanakkor mind 
a külső környezet, mind a belső tényezők (például a dinamikus képességek és az erőfor-
rás-függőség) jelentős mértékben befolyásolják (Wang és szerzőtársai [2020]).

A korábbi kutatások hangsúlyozzák a marketinginnováció versenyképesség-növelő 
szerepét, és rávilágítanak annak leglényegesebb hatásaira is: a versenyképesség foko-
zásán túl a munkatermelékenység is javul, és a vállalati kultúra is átalakul (Ungerman 
és szerzőtársai [2018]). Emellett az ügyfélkapcsolatok hatékony kezelése és az ügyfélis-
meret tudatos hasznosítása is pozitív hatással volt a vevőérték létrehozására (Reket�-
tye [2017], [2018]) és a versenyképesség többi indikátorára: például a pénzügyi telje-
sítményre, a költségoptimalizálásra vagy a technológiai erőforrások kihasználására 
(Sánchez-Gutiérrez és szerzőtársai [2019]).

A következőkben az empirikus elemzés megalapozásához egy táblázatban foglal-
tuk össze a legfontosabb kutatási eredményeket és módszertani megközelítéseket, 
beleértve a vizsgált változókat és a marketinginnováció mérésére alkalmazott mód-
szereket (1. táblázat).

Az 1. táblázat jól szemlélteti a korábbi szakirodalomban alkalmazott mérési mód-
szerek sokféleségét. Egyes tanulmányok a marketinginnovációt a 4P (product, price, 
place, promotion: termékmegjelenés, árképzés, értékesítési csatorna, promóció) men-
tén mérik (Camisón–Villar-López [2011], Shergill–Nargundkar [2005], Zhu és szerző-
társai [2018]), míg más kutatások korábbi szerzők által kidolgozott elméleti kerete-
ket alkalmaztak módszertanuk megalapozásához (Aksoy [2017], Hanaysha és szer-
zőtársai [2022], Hanvanich és szerzőtársai [2003], Lee és szerzőtársai [2019], Naidoo 
[2010], Sánchez-Gutiérrez és szerzőtársai [2019], Sok és szerzőtársai [2013]). A marke
tinginnováció újabb irányzatai közül különösen nagy figyelmet kaptak a költségha-
tékony innovációk (Niroumand és szerzőtársai [2020], Santos és szerzőtársai [2020]) 
és a fenntartható marketing (Sheth–Parvatiyar [2021]).

Összegzésként megállapítható, hogy a marketinginnováció operacionalizálására 
mind ez ideig nem alakult ki egységes megközelítés. Tanulmányunkban komplex 
RBV-keretrendszerben vizsgáltuk a marketinginnovációt – beleértve a 4P elemeit 
is – azért, hogy átfogó képet nyújtsunk a marketinginnováció természetéről (1. ábra).
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A tanulmány elméleti keretét alkotó RBV-elmélet alapján a versenyelőny forrása 
a vállalatok rendelkezésére álló, nehezen másolható, értékes, ritka, nem helyet-
tesíthető és jól hasznosítható erőforrások és képességek összessége (Wernerfelt 
[1984], Barney [1991]). E keretben a marketinginnováció egy függő változóként 
értelmezett output, amely előfeltételezi bizonyos RBV-típusú erőforrások meglé-
tét és kombinálását. A kutatás célja annak feltárása, hogy a 10 RBV-pillér mentén 
strukturált változók közül melyek járulnak hozzá leginkább a marketinginnováció 
megvalósulásához. Az empirikus modell tehát egyfelől az erőforrások és a képes-
ségek, másfelől a marketinginnováció kapcsolatát operacionalizálja. A verseny-
képességi következményeket jelen kutatás nem méri, de a koncepcionális modell 
szintjén feltételezi (2. ábra).

2. ábra
A kutatás koncepcionális modellje

Humán tőke

Hazai piac

Termék

Hálózatosodás

Technológia

Döntéshozatal

Marketinginnovációs
formák

Versenyképesség
(nem modellezett változó)

Stratégia

Marketing

Nemzetköziesedés

Online jelenlét

Módszertan

Az empirikus elemzés keretében egy 1027 magyar kkv-ra kiterjedő minta vizsgá-
latával keressük a választ a kutatási kérdésünkre. Ebben a pontban az adatfelvé-
telt, a kérdőívet, a változókat és az alkalmazott módszertant a marketingkutatás 
eszköztárának figyelembevételével (Malhotra–Simon [2009], Szűcs és szerzőtársai 
[2023]) ismertetjük.
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Adatállomány

Az empirikus vizsgálat során egy egyedi, primer adatállományt használtunk fel, 
amely egy, a kkv-k versenyképességét vizsgáló kutatási projekt keretében készült az 
Európai Unió támogatásával (EFOP-3.6.2-16-2017-00017). Az adatfelvételt 2018 és 
2023 között a Pécsi Tudományegyetemen működő kutatócsoport és egy piackutató 
intézet végezte. Összesen 1027 magyar kkv képezi az elemzések alapját.

Az adatgyűjtés elsődleges célja az volt, hogy széles kontextusban vizsgálja a kkv-k ver-
senyképességét, kiemelt figyelmet fordítva az erőforrások és képességek mennyiségé-
nek és minőségének mérésére. A magyar és nemzetközi adatgyűjtési folyamatot a Glo-
bal Competitiveness Project (GCP) keretében koordinálták. (Erről további információk 
a Lafuente és szerzőtársai [2020a], [2020b], Szerb és szerzőtársai [2014], valamint a Szerb 
és szerzőtársai [2019] tanulmányokban olvashatók.) A végleges adatállományt a Pécsi 
Tudományegyetem Közgazdaságtudományi Karának kutatócsoportja felügyeli.

Az adatfelvételi folyamat első lépése egy telefonos megkeresés volt a válaszadás 
jóváhagyása céljából, amelyet kérdezőbiztosi támogatással megvalósult, strukturált 
kérdőíves adatgyűjtés követett az adott vállalat egy olyan tulajdonosával, aki egyben 
vezetőként is tevékenykedett (20 fő alatti cégek esetén). A 20 főnél többet foglalkoz-
tató vállalatok esetében egy tulajdonos vagy – a tulajdoni aránytól függetlenül – egy 
felső vezető (jellemzően ügyvezető, vezérigazgató vagy stratégiai döntéshozatalra 
rálátással bíró funkcionális területi vezető) vett részt a folyamatban. A válaszadókat 
elsősorban zárt kérdések megválaszolására kértük. 

A kérdőív két fő változótípust gyűjtött össze: az első csoport különféle erőforrá-
sokra és képességekre vonatkozik, míg a második csoport az alapvető vállalati jel-
lemzőket hivatott feltárni, beleértve az ágazati besorolást, a foglalkoztatotti létszám 
szerinti vállalati méretkategóriát és a vállalat korát.

Irwin és szerzőtársai [1998], valamint Douglas és Ryman [2003] nyomán a válasz-
adókat arra kértük, hogy ötfokú skálán értékeljék a különféle erőforrásaik és képessé-
geik mennyiségét és minőségét. Ezek az erőforrások és képességek csak akkor tekint-
hetők versenyelőny-építésre alkalmasnak, ha a válaszadók is annak ítélik őket (Priem–
Butler [2001]). A felajánlott Likert-skála szerint az „1” érték csekély relevanciát, a „4” 
számottevő relevanciát jelöl, míg a „0” olyan erőforrást vagy képességet, amelynek 
nincs stratégiai jelentősége a vállalat számára (Douglas–Ryman [2003]). Az ötfoko-
zatú skála megfelelő mértékben tükrözi az elemzett változók megítélésében fennálló 
különbségeket (Lederer és szerzőtársai [2013]). Összesen 39, a kkv-k erőforrásaira és 
képességeire vonatkozó változó került be az elemzésbe a válaszok alapján.

A változók bemutatása

E pont fókuszában a marketinginnováció formáinak empirikus vizsgálata, valamint ezek 
más erőforrásokkal és képességekkel való összefüggéseinek feltárása áll. A vizsgálat-
ban alkalmazott kérdőív marketinginnovációs tételei közvetlenül illeszkednek az Oslói 
kézikönyv (OECD–Eurostat [2018], OECD–European Communities [2005]) és az 1992 
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óta rendszeres időközönként lebonyolított CIS felmérés kérdőíveinek kategóriarendsze-
réhez, amelyek a marketinginnovációt a 4P (product, price, place, promotion) mentén 
operacionalizálják. Az Oslói kézikönyv [2005] 49–52. o.) szerint marketinginnovációnak 
minősül minden olyan, a vállalat által először bevezetett, a korábbi gyakorlatától lénye-
gesen eltérő marketingmódszer, amely a termékek vagy szolgáltatások piaci megjelené-
sének javítását célozza. E megközelítéshez igazodva a CIS-kérdőívek a marketinginno
vációt igen/nem típusú kérdésekben mérik, és az alábbiakat fedik le: 

– a termékdizájn és a csomagolás jelentős változásai,
– új promóciós médiumok vagy technikák alkalmazása,
– új értékesítési/terjesztési csatornák bevezetése,
– új árképzési módszerek bevezetése.

A jelen kutatás is ezekhez a megközelítésekhez illeszkedik. A dizájn és csomagolás 
változását külön tétel méri; az új promóciós technikák (például hagyományos média, 
online hirdetések, online játékok) szintén szerepelnek; az új értékesítési csatornák 
közé sorolható a közvetlen értékesítés, az online kereskedelem, a licencbeadás, vala-
mint a többszintű értékesítés (MLM). A belföldi és külföldi piacok bővítése önma-
gában nem minősül marketinginnovációnak az Oslói kézikönyv definíciója szerint, 
ha azonban új módszer (például online értékesítés vagy direkt marketing) bevezeté-
sével történik, úgy ebbe a kategóriába sorolható. Továbbá a kiegészítő szolgáltatások 
(kiterjesztett garancia, házhoz szállítás, javítási lehetőségek) a 2018-as Oslói kézikönyv 
értelmezése szerint a marketinghez és értékesítéshez kapcsolódó innovációk körébe 
vonhatók, amennyiben azok a vevői élmény javítását és a piaci pozíció erősítését céloz-
zák. Összességében tehát a kérdőív tételei megfelelnek a nemzetközi standardoknak, 
és alkalmasak a kkv-k marketinginnovációs tevékenységeinek mérésére.

A kérdőívben a B12Q13 azonosítójú kérdés foglalkozott a marketinginnová
ciókkal. A kérdés igen/nem típusú, többszörös feleletválasztós formában az elmúlt 
három év jelentősebb marketinginnovációira vonatkozott, és a következő válasz-
lehetőségeket tartalmazta:

  1. jelentős változtatás a termék/szolgáltatás kialakításában;
  2. jelentős változtatás a termék/szolgáltatás csomagolásában;
  3. kiegészítő szolgáltatások bevezetése (például kiterjesztett garancia, házhoz szál-

lítás, javítási lehetőségek);
  4. értékesítési/terjesztési licenc megvásárlása;
  5. online kiskereskedelem bevezetése;
  6. belföldi értékesítési lehetőségek bővítése;
  7. külföldi értékesítési lehetőségek bővítése;
  8. saját weboldal bevezetése;
  9. online/webes hirdetések bevezetése (bannerek, felugró ablakok), online játé-

kok indítása;
10. többszintű értékesítés (MLM) bevezetése;
11. közvetlen értékesítés alkalmazása (katalógus, postai reklám, sms-reklám, szórólap);
12. promóciós eszközök bevezetése (szponzoráció, sajtó-, rádió-, televíziós reklám, 

vásárokon és kiállításokon való részvétel).
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A 2. táblázat azt mutatja be, hogy a megkérdezett kkv-k hányféle marketinginnová
ciós formát alkalmaztak.

2. táblázat
Az alkalmazott marketinginnováció formáinak sokfélesége (n = 1027)

 Gyakoriság (darab) Relatív gyakoriság (százalék)

Egy sem   771   75,1
1-2     43     4,2
3-4     73     7,1
5-6     79     7,7
7 vagy több     61     5,9
Összesen 1027 100,0

Forrás: saját szerkesztés.

A mintában szereplő kkv-k 75,1 százaléka egyáltalán nem alkalmazott semmilyen 
marketinginnovációs eszközt. A fennmaradó vállalatok (n′) körében hozzávetőlege-
sen fele-fele arányban találhatók meg az 1–4, illetve 5 vagy annál több marketing
innovációs formát alkalmazók. A 3. táblázat a megkérdezett kkv-k által alkalmazott 
marketinginnovációs megoldások megoszlását mutatja be.

3. táblázat 
Az alkalmazott marketinginnovációs formák megoszlása (n′ = 256)

Gyakoriság 
(darab)

Relatív gyakoriság 
(százalék)

Saját weboldal indítása   180   14,4
A belföldi értékesítési lehetőségek bővítése   160   12,8
Jelentős változtatás a termék/szolgáltatás dizájnjában   149   11,9
Promóciós eszközök bevezetése (szponzoráció, sajtó-, rádió-, 
tévéhirdetés, részvétel vásárokon és kiállításokon)

  147   11,8

Extra szolgáltatások bevezetése (kiterjesztett garancia, házhoz 
szállítás, javítási lehetőségek stb.)

  122     9,8

Jelentős változás a termék/szolgáltatás csomagolásában   116     9,3
Online/webes hirdetések bevezetése (bannerek, felugró 
ablakok), online játékok indítása

  100     8,0

Közvetlen értékesítés bevezetése (katalógus, postai hirdetés, 
sms-hirdetés, brosúra)

    88     7,0

Online kereskedelem bevezetése     85     6,8
A külföldi értékesítési lehetőségek bővítése     81     6,5
Értékesítési/terjesztési licenc megvásárlása     13     1,0
Többszintű értékesítés (MLM) bevezetése       9     0,7
Összesen 1250 100,0

Megjegyzés: több válasz megjelölése is lehetséges volt.
Forrás: saját szerkesztés.
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A marketinginnováció leggyakoribb formája a saját weboldal indítása (14,4 százalék), 
míg a legritkább a többszintű értékesítés bevezetése (0,7 százalék). A marketinginnová
ció egyéb formáinak relatív gyakorisága 1,0 és 12,8 százalék között alakul.

A kapcsolatok mélyebb vizsgálata érdekében az M5 változót úgy kvantifikáltuk, 
hogy összeadtuk a válaszadók által jelzett marketinginnovációs formák számát (min-
den forma 1 pontot ért): 0 pont a marketinginnováció hiánya esetén, 1 pont egy-két 
forma esetén, 2 pont három-négy forma esetén, 3 pont öt-hat forma esetén, és 4 pont 
hét vagy annál több marketinginnovációs forma esetén. (A vizsgált változók felsoro-
lását a 4. táblázat, a leíró statisztikai mutatóikat a függelék tartalmazza.)

A bináris logisztikus regresszió módszertana

Ebben a pontban bemutatjuk, hogy a változók statisztikai elemzését milyen módszer-
rel és milyen indokok alapján végeztük el. Elemzésünk célja a marketinginnováció 
RBV-alapú determinánsainak azonosítása. Mivel az M5 változó értéke a mintában 
az esetek 75,1 százalékánál 0, azt újrakódoltuk egy bináris változóvá. Az új változó 
esetében a 0 értéket azok a válaszadók kapták, akik egyáltalán nem alkalmaztak mar
ketinginnovációt (az eredeti M5 változó értéke is 0), míg az 1 értéket azok, akik leg-
alább egyféle marketinginnovációs formát használtak. 

A kutatási kérdés vizsgálatához a bináris logisztikus regresszió (Pituch–Stevens 
[2015], Simon és szerzőtársai [2024]) módszertanát alkalmaztuk, ami alkalmas az 
összefüggések kimutatására (Csizmadia és szerzőtársai [2015]). A marketinginno
váció a bináris logisztikus regresszió függő változója, a 10 pillér 39 indikátora pedig 
magyarázó változó. A változókat az ENTER módszer alkalmazásával, egy lépésben 
vontuk be az elemzésbe (Babbie [2020], Hosmer Jr. és szerzőtársai [2013]); előzete-
sen minden változót normalizáltunk. Kontrollváltozóként bevontuk továbbá az ága-
zati besorolást, a foglalkoztatotti létszám szerinti vállalati méretkategóriát és a vál-
lalat logaritmikusan transzformált korát. A logaritmikus transzformáció a vállalat 
kora esetében lehetővé tette az adott változók aránybeli különbségeinek megőrzését. 
A foglalkoztatotti létszám szerinti méretkategória egy ordinális, míg az ágazati beso-
rolás azonosítója egy nominális változó volt, amelyeket az elemzés előkészítése során 
szintén bináris változókká alakítottunk. Referenciakategóriaként a „G – Kereskede-
lem és javítás” ágazat, valamint a „mikrovállalatok” szolgáltak. Az elemzett változók 
multikollinearitását megvizsgálva VIF = 2,756 értéket tapasztaltunk. Ez az 1 < VIF 
< 5 érték arra utal, hogy bár van némi korreláció, az nem olyan erős, hogy torzítaná 
vagy megbízhatatlanná tenné a modellt. A leírtak eredményeként az (1) egyenletben 
bemutatott végső modell született.

logit(p) = β0 + β1X1 + β2X2 + β3X3 + … + β39X39 + β40Z1 + β41Z2 + β42Z3 + ε,	 (1)

ahol:
logit(p) a marketinginnováció bekövetkezésének valószínűsége,
X₁ - X₃₉ a bináris logisztikus regresszióban szereplő erőforrás- és képességalapú 

magyarázó változók,
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Z₁ - Z3 a bináris logisztikus regresszió kontrollváltozói,
ε a véletlen hibatag.

A bináris logisztikus regressziós modellben 39 folytonos prediktor, valamint 3 kont-
rollváltozó, ebből 2 kategorikus változó 19 dummy kódolt változója szerepelt, így össze-
sen 58 paramétert becsültünk meg. Ez a teljes minta/prediktor arány (17,7), a meg-
figyelés/prediktor arány (EPV = 4,4) a klasszikus ajánlott küszöbérték (EPV ≥ 10) 
alatt marad, így a becsült együtthatók stabilitása és konfidenciaintervallumaik szé-
lessége tekintetében fokozott óvatosság indokolt. A kontrollváltozók nélkül futtatott 
eredmények megerősítik a teljes futtatás eredményeit, aminél az EPV = 6,6, ami már 
elfogadható kategóriába esik, bár elmarad az erős EPV ≥ 10 küszöbértéktől (Hosmer 
Jr. és szerzőtársai [2013]). Mindezek alapján a kontrollváltozók finomítják az eredmé-
nyeket, ebből adódóan a tanulmányban csak a végső elemzést mutatjuk be.

Eredmények

A bináris logisztikus regressziós modell általános illeszkedési mutatói (magyarázó 
erő, omnibuszteszt, konstans, elemszám) a 4. táblázat első részében szerepelnek. 
A modell illeszkedésének értékelésére szolgáló omnibuszteszt χ2-értéke 262,868 
(df = 60, p < 0,001), amely statisztikailag szignifikáns modellilleszkedést jelez. 
A Hosmer–Lemeshow-próba p-értéke 0,588, ami megfelelő illeszkedést jelez az ada-
tok és a modell között. A klasszifikációs tábla alapján a modell helyes besorolási ará-
nya 80,7 százalék, ami 5,6 százalékpontos javulást jelent a nullmodellhez képest.

A modell magyarázó erejét jelző Nagelkerke-féle R2 értéke 36,9 százalék, ami a tár-
sadalomtudományi kutatásokban – különösen a marketinginnováció összetettségét 
figyelembe véve – viszonylag erős hatásnak számít. A 4. táblázat további részében 
a magyarázó változókhoz tartozó esélyhányadosok (exponenciált B-értékek) és azok 
szignifikanciái találhatók. Az esélyhányadosok (odds ratio) azt mutatják meg, hogy 
az adott magyarázó változó egységnyi növekedése milyen irányú és hányszoros vál-
tozást eredményez a marketinginnováció bekövetkezésének esélyében, a többi füg-
getlen változó hatásának kontrollálása mellett.

A bináris logisztikus regressziós modell öt prediktorváltozót azonosított, amelyek 
hatása szignifikáns volt az 5 százalékos szinten. Négy tényező (O3, M4, DM3, T2) 
pozitív irányú kapcsolatban állt a marketinginnováció bekövetkezésének esélyével, 
míg egy (D3) negatív irányú hatást mutatott (azaz csökkenti a marketinginnováció 
alkalmazásának esélyét).

A marketinginnováció jelentős változásokat foglal magában a termék vagy szol-
gáltatás dizájnjában, disztribúciójában, promóciójában vagy árazásában (Coelho–
Easingwood [2008]). Kutatásunk, amely a 4P egyes elemeinek marketinginnovációra 
gyakorolt hatását vizsgálta, egy szignifikáns prediktort azonosított: az alkalmazott mar-
ketingkommunikációs eszközök (M4) statisztikailag igazolt hatással voltak a marke
tinginnováció bekövetkezésének esélyére [Exp(B) = 3,635]. Számos külső tényező (pél-
dául a versenyelőny megszerzésének kényszere, a forgalmazók növekvő alkupozíciója, 
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4. táblázat 
A bináris logisztikus regresszióelemzés eredményei (n = 1027)

M5

Nagelkerke-féle R2 0,369
Cox & Snell-féle R2 0,248
–2 Log likelihood 764,073
Konstans –4,114

  Exp (B) Szign.

M1 Termékegyediség kategóriái 1,862 0,072
M2 Legfontosabb termék árszínvonala 0,907 0,885
M3 Értékesítési csatornák sokszínűsége 1,357 0,370
M4 Alkalmazott marketingkommunikációs eszközök 3,635** 0,001
M6 Marketingmódszerek egyedisége 1,488 0,329
DM1 A vállalat értékesítésének földrajzi területei 1,386 0,286
DM2 A cég piaci versenyének jellemző szintje 0,999 0,998
DM3 A célpiac alakulása a következő öt évben 2,402* 0,029
DM4 Versenyintenzitás 0,841 0,661
DM5 Gyors reagálás a vevői igényekre 0,971 0,950
N1 Gazdasági együttműködés fajtái és innovációs együttműködés 1,059 0,892
N2 Az együttműködések időbelisége a cég alapítási idejének függvényében 1,347 0,347
N3 A fejlődést elősegítő külső segítség mértéke 0,734 0,360
N4 Hosszú távú stabil beszállítói, vevői kapcsolatok egyedisége 1,023 0,960
I1 Külföldi vevő és exportárbevétel 1,753 0,207
I2 Idegen nyelv tudása 1,153 0,684
I3 Kiváló elhelyezkedés egyedisége 1,307 0,505
H1 Az alkalmazottakkal kapcsolatban felmerült problémák 0,749 0,449
H2 A továbbképzésben részt vevő alkalmazottak aránya 1,133 0,669
H3 Ösztönzési rendszer működtetése 0,917 0,803
H4 Humán tőke egyedisége 1,063 0,901
P1 Termékinnováció 2,885 0,113
P2 Új termékek aránya az értékesítésben 1,048 0,899
T1 A vállalat technológiájának színvonala 1,023 0,968
T2 A technológia kora és technológiai innováció 3,701* 0,032
T3 Környezeti beruházás és minőségirányítás 1,297 0,561
T4 IKT-eszközök alkalmazása 0,925 0,879
T5 Alkalmazott technológia fejlettsége, modernsége 0,605 0,302
O1 Web 1.0 (sebesség, kompexitás és online jelenlét) 0,770 0,492
O2 Web 2.0 (Mail, Apple, GPlus, Facebook, Twitter, Instagram) 1,094 0,824
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a disztribúciós költségek csökkentésének igénye, valamint a technológiai fejlődés) hoz-
zájárult a marketingkommunikációs megoldások sokféleségének kialakulásához (Alba 
és szerzőtársai [1997], Benjamin–Wigand [1995], Coelho–Easingwood [2008]). Ugyanak-
kor a termék egyedisége (M1), a kulcstermék árszínvonala (M2), valamint az értékesítési 
csatornák diverzitása (M3) nem mutattak szignifikáns kapcsolatot a marketinginno
vációval. Ez az eredmény azt jelzi, hogy a marketinginnováció nem feltétlenül a mar-
ketingmix klasszikus elemeiben megvalósuló változásokhoz kötődik, hanem inkább 
a kommunikációs és digitális dimenziókban érhető tetten.

A hazai piacra vonatkozó tényezők között a célpiac következő öt évben várható 
alakulásának megítélése (DM3) szignifikáns pozitív hatást gyakorolt a marketing
innováció bekövetkezésének esélyére a vizsgált mintában [Exp(B) = 2,402]. Ez arra 
utal, hogy a jövőbeli piaci várakozások ösztönzőleg hathatnak a marketinginnová
ciós tevékenységekre, összhangban Aksoy [2017] eredményeivel, aki szintén statisz-
tikailag szignifikáns pozitív kapcsolatot azonosított a piaci teljesítmény és a marke
tinginnováció között.

A hálózatok különösen nagy jelentőséggel bírnak a kkv-k számára, mert e szerveze-
tek gyakran korlátozott üzleti kompetenciákkal és erőforrás-kapacitással rendelkez-
nek, különösen a marketing területén (Jones és szerzőtársai [2013]). Legyen szó üzleti, 
társadalmi, iparági vagy marketingcélú kapcsolatokról (Gilmore és szerzőtársai [2001], 
Hill [2001], Jones [2013], Shaw [2006]), a hálózatok hozzájárulhatnak az új lehetősé-
gek feltárásához, a tapasztalatszerzéshez és az erőforrások megosztásához (Chetty–
Blankenburg Holm [2000]). A hálózati kapcsolatok révén a kkv-k képesek versenyké-
pesen megjelenni eltérő, gyakran nagyobb piacokon (Dennis [2000]), kompenzálhatják 
belső erőforrás- vagy képességhiányaikat (Hilmersson–Hilmersson [2021]), valamint 
előmozdíthatják az innovációs folyamatokat (Pittaway és szerzőtársai [2005], Rogers 
[2004]). Empirikus eredményeink azonban nem jeleztek statisztikailag szignifikáns 
kapcsolatot a hálózatépítési dimenzió egyes változói (N1, N2, N3, N4) és a marketing
innováció között. Ez természetesen nem kérdőjelezi meg a hálózatok vállalkozástani 

A 4. táblázat folytatása

  Exp (B) Szign.

O3 Online marketingmegoldások 5,158** 0,001
D1 Az összes információforrás hasznosságának értéke 1,816 0,097
D2 Pénzügyi mutatók használata 1,029 0,933
D3 Információmegosztás 0,495* 0,044
D4 Konzultáció a döntéshozatal során 1,803 0,054
D5 Szervezet működtetése, adminisztratív rutinok 0,708 0,318
S1 A vállalat jellemző stratégiai iránya 0,931 0,927
S2 Növekedési stratégia az üzleti egységek számának függvényében 1,521 0,448
S3 A vezető vállalkozói képességei 0,749 0,354

Megjegyzés: * p < 0,05, ** p < 0,01.
Forrás: saját szerkesztés.
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és marketingkutatási jelentőségét, hanem arra utal, hogy a vizsgált kkv-mintában 
a marketinginnováció megjelenése nem magyarázható ezekkel a hálózati mutatókkal. 
A szakirodalom (Swaminathan–Moorman [2009]) alapján ugyanakkor valószínűsít-
hető, hogy specifikus hálózati formák (például a marketingszövetségek) relevánsabbak 
lehetnek, de ezeket a vizsgálatunkban nem mértük.

Számos kkv törekszik gazdasági tevékenységének földrajzi kiterjesztésére (Genc és 
szerzőtársai [2019], Gjellerup [2000], Ruzzier és szerzőtársai [2006]). A korábbi empiri-
kus kutatások szerint az innováció elősegíti a kkv-k exportpiacokra történő kilépését 
(Cassiman–Golovko [2011]), míg a nemzetköziesedés pozitívan befolyásolja az inno-
vációs hajlandóságot (Boermans–Roelfsema [2016]), javítja a vállalati teljesítményt az 
innováción keresztül (Kafouros és szerzőtársai [2008]), és közvetett módon – például 
piaci és vállalkozói orientáción keresztül – is hatással lehet az innovációs aktivitásra 
(Genc és szerzőtársai [2019]). Kvantitatív vizsgálatunk ugyanakkor nem tárt fel sta-
tisztikailag szignifikáns összefüggést a nemzetköziesedési dimenzió változói (I1, 
I2, I3) és a marketinginnováció bekövetkezése között. Bár ez ellentmondani látszik 
a korábbi eredményeinknek, fontos kiemelni, hogy jelen kutatás kifejezetten a marke
tinginnovációra fókuszált, nem pedig az innováció általánosabb formáira vagy a tel-
jes marketingtevékenységre. Eredményeink azt sugallják, hogy a nemzetköziesedett 
kkv-k hasonló mértékben szorulnak marketinginnovációra, mint azok a vállalkozá-
sok, amelyek kizárólag a hazai piacon tevékenykednek. 

Aksoy [2017] integrált modellje az innovációs kultúra, a termékinnováció és a mar
ketinginnováció közötti kapcsolatokat vizsgálta, és eredményei szerint a marketing
innovációs teljesítmény pozitív hatással van a kkv-k termékinnovációs teljesítmé-
nyére. Kutatásunkban a termékinnováció nem bizonyult ugyan statisztikailag szig-
nifikáns prediktornak, az alkalmazott technológia kora és a technológiai innováció 
(T2) azonban szignifikánsan befolyásolta a marketinginnováció bekövetkezésének 
esélyét [Exp(B) = 3,701], ami összhangban áll Aksoy megállapításaival, és közvetett 
kapcsolatot jelezhet a termék- és marketinginnováció között.

Egy másik GCP-kutatás – amely 206 Costa Rica-i kkv-t tartalmazó részmintán ala-
pult – azt találta, hogy a marketingmenedzsment közvetítőszerepet tölt be az online 
jelenlét és a termékinnováció közötti kapcsolatban (Pérez-Orozco és szerzőtársai 
[2024]). Kutatásunk eredményei kiegészítik ezt a megállapítást: az online marke-
tingalkalmazások (O3) változó szignifikánsan, pozitív irányban befolyásolta a mar
ketinginnováció bekövetkezésének esélyét a magyar mintában [Exp(B) = 5,158], ami 
erőteljes összefüggésre utal.

A menedzsmenthez kapcsolódó változók – ideértve az adminisztratív rutinokat, 
a döntéshozatalt, a humán tőkét, a technológiai jellemzőket és a stratégiai orientá-
ciót – az információmegosztás (D3) változó kivételével nem mutattak statisztika-
ilag szignifikáns hatást a marketinginnováció bekövetkezésének esélyére. Carson 
és Gilmore [2000] nyomán ez az eredmény nem tekinthető váratlannak, mert ezek 
a tényezők elsősorban a vállalati működés általános (menedzsment-, humánerőfor-
rás-, vállalkozói, operatív és stratégiai) dimenzióit mérik. Ugyanakkor a marketing 
a vállalati struktúrán belül önálló funkcionális terület, és a marketinginnováció 
olyan specifikus döntéseket és kompetenciákat igényel, amelyek eltérnek az általános 
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menedzsmentfunkcióktól. A kkv-kban a vállalkozók és a vezetők gyakran személye-
sen felelősek az innovációval kapcsolatos döntésekért (Ahn és szerzőtársai [2017]), 
ugyanakkor jellemzően nem rendelkeznek formális marketingkompetenciákkal, és 
általában nem működtetnek külön marketingrészleget. Érdekes módon az informá
ciómegosztás (D3) változó negatív előjelű, szignifikáns hatást mutatott, azaz a vál-
lalaton belüli magasabb szintű információmegosztás csökkentette a marketinginno
váció bekövetkezésének valószínűségét. Erre a jelenségre lehetséges magyarázattal 
szolgálhat az, hogy a formális információmegosztás a kkv-k esetében nem innovációt 
ösztönöz, hanem bizonyos esetekben bürokratikus struktúrákra, túlzott koordiná-
cióra vagy alacsony szintű autonómiára utalhat, amelyek hátráltathatják a gyors és 
kreatív marketingdöntések meghozatalát és így a marketinginnovációt. Végezetül, 
bár a szakirodalom gyakran pozitív összefüggést feltételez a vállalkozó személyi-
ségjegyei és az innovációs aktivitás között (Hadjimanolis [2000], Love–Roper [2015], 
Marcati és szerzőtársai [2008]), kutatásunk eredményei szerint ezek a tulajdonságok 
nem bizonyultak szignifikáns prediktoroknak a marketinginnováció vonatkozásában.

Összegzés

A tanulmányunk célja az volt, hogy feltárja a kkv-k RBV szerinti erőforrásai és képes-
ségei, valamint a marketinginnováció közötti összefüggéseket a Global Competitive-
ness Project adatállományának felhasználásával.

Eredményeink szerint a marketinginnováció bekövetkezésének valószínűségét pozi-
tívan befolyásolják olyan tényezők, mint az alkalmazott marketingkommunikációs esz-
közök, a célpiac várható alakulása az elkövetkező öt évben, a technológia kora, a techno-
lógiai innováció, valamint az online marketingmegoldások. Ezzel szemben a vállalaton 
belüli információmegosztás negatív hatást mutatott, ami felveti annak lehetőségét, hogy 
a marketing mint önálló vállalati funkció esetében a magas szintű információáramlás 
akár visszafoghatja az innovációs aktivitást. Fontos megállapítás továbbá, hogy a mar-
ketingmix alapvető elemei (mint a termék, az árképzés és a disztribúciós csatornák) 
vizsgálatunkban nem bizonyultak szignifikáns prediktoroknak.

Mindezek alapján megállapítható, hogy a marketinginnováció jelenléte szignifi-
káns összefüggést mutat az érzékelt piaci növekedési potenciállal és a piacra jutás 
lehetőségeivel, az új online marketingeszközök alkalmazásával, valamint az alkal-
mazott technológia fejlettségéhez kapcsolódó kulcsfontosságú erőforrásokkal és 
képességekkel. 

Eredményeink újszerűsége abban áll, hogy – a korábbi empirikus kutatásokkal 
ellentétben, amelyek jellemzően a 4P keretrendszer szigorú követésére épültek – 
komplexebb, integrált megközelítést alkalmaztunk.

Érvelésünk szerint a marketinginnováció megértése csak komplex, integrált keret-
ben lehetséges, mert a kkv-k erőforrásai és képességei önmagukban nem garantálnak 
versenyelőnyt. Bár a Global Competitiveness Project kérdőíve nem kizárólag a mar
ketinginnováció vizsgálatára készült, az RBV-alapú értelmezés lehetővé tette a sok-
rétű hatások feltárását e sajátos innovációtípus esetében.
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Tanulmányunk azzal járul hozzá a marketinginnováció szakirodalmához, hogy 
a kkv-k versenyképességét meghatározó erőforrások és képességek elemzésével a mar
ketinginnováció működésének mélyebb megértését kínálja. Elméleti szempontból 
a versenyképesség többdimenziós megközelítését integráljuk az RBV-keretrendszerbe, 
így a marketinginnovációt nem csupán funkcionális területi újításként, hanem straté-
giai jelentőségű, komplex folyamatként tudjuk értelmezni.

Szakpolitikai vonatkozásban indokolt olyan képzési programok támogatása, 
amelyek a marketinginnovációra és a kreatív menedzsmentre fókuszálnak, hoz-
zájárulva ezzel a kkv-k marketinginnovációs kezdeményezéseinek hatékonyabb 
megvalósításához.

A kkv-tulajdonosok számára több gyakorlati következmény adódik. A tartós ver-
senyelőny biztosításához önmagában nem elegendő a termékinnováció vagy a tech-
nológiai fejlettség, mert a marketinginnovációt az alkalmazott marketingkommu-
nikációs eszközök jelentősen befolyásolják, ezért ezen eszköztár fejlesztése indokolt. 
A fejlett, többcsatornás online marketingmegoldásokra épülő rendszerek kiépítése 
jelentős mértékben fokozhatja a marketinginnováció hatékonyságát, ezáltal egyedi 
versenyelőnyt biztosítva a vállalatoknak.

Eredményeink szerint a marketinginnováció általánosságban nem mutat szoros 
kapcsolatot a hálózatépítéssel; ugyanakkor a korábbi szakirodalom (Swaminathan–
Moorman [2009]) fényében javasolt, hogy a jövőbeli kutatások kifejezetten a marketing
specifikus hálózatok és a marketinginnováció közötti összefüggéseket vizsgálják.

Továbbá, eredményeink indokolják a marketinginnováció és a nemzetköziesedés 
közötti kapcsolat mélyebb elemzését. A jövőbeli kutatások arra fókuszálhatnak, 
hogy a marketinginnováció hatása miként változik a nemzetköziesedés külön-
böző szakaszaiban, illetve hogyan módosul annak intenzitása és szerepe (Du és 
szerzőtársai [2023]).

A szektorális és földrajzi tényezők részletes feltérképezése további értékes hozzájá-
rulást nyújthat a kontextusfüggő, sikeres stratégiák kialakításához. Jelen tanulmány 
egy inputorientált erőforrás-alapú (RBV) megközelítést alkalmazott, ezért nem vizs-
gálta az outputoldali mutatókat, például a pénzügyi teljesítményt, és elsősorban a vál-
lalati szintű belső tényezőkre fókuszált, miközben figyelmen kívül hagyta az iparági, 
regionális és intézményi dimenziókat.

Továbbá feltételezhető, hogy a marketinginnováció életciklus-specifikus sajátossá-
gokat mutat, amelyeket a vizsgált, érettebb kkv-k mintáján nem tudtunk feltárni, így 
ez a terület további kutatási irányokat kínál.
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Függelék

A vizsgált változók leíró statisztikái (n = 1 027)

Változó Átlag SD Változó Átlag SD Változó Átlag SD Változó Átlag SD

M5 1,08 1,446 DM5 2,42 1,121 H3 1,36 1,256 O2 1,11 1,327
M1 2,39 1,210 N1 1,88 1,301 H4 2,54 1,020 O3 2,27 1,262
M2 2,05 0,733 N2 1,85 1,646 P1 2,16 0,877 D1 2,82 1,175
M3 2,83 1,321 N3 3,14 1,158 P2 1,13 1,525 D2 2,13 1,609
M4 2,46 1,317 N4 2,66 1,179 T1 2,15 0,842 D3 2,71 1,286
M6 1,80 1,143 I1 0,91 1,080 T2 0,79 0,823 D4 2,06 0,925
DM1 3,15 1,481 I2 1,35 0,963 T3 0,62 0,999 D5 2,69 1,282
DM2 1,44 1,358 I3 2,19 1,208 T4 2,94 1,129 S1 2,11 0,859
DM3 2,19 0,959 H1 2,18 1,128 T5 2,46 1,059 S2 2,18 1,141
DM4 0,98 0,900 H2 2,31 1,278 O1 1,59 1,515 S3 2,35 1,091

Forrás: saját szerkesztés.
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