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A vallalkozasok versenyképessége az innovacios tevékenységiik eredményességétol fiigg. Az innovacio
sikertényezdi az elmult évtizedben megvaltoztak, amit a témdval ujra sokat foglalkozo szakirodalom is
bizonyit. A tanulmany bemutatjia a marketingvezérelt innovacié modelljét, mely alapjin a hazai
vallalati gyakorlatot vizsgalva megallapitja, hogy erdsodik az innovaciok marketing-orientaltsaga, de
nem eléggé tudatos, s tulzottan technologia-centrikus az innovdcio-portfolio kialakitasa, az innovaciok
csak felig valtak nyitotta, s gyenge pontok vannak a vallalati menedzsment-, és halozati-kompetenciak
terén. A marketingképességek, a hatékony marketing folyamatok, megoldasok elengedhetetlen
tényezoi, meghatdrozoi az innovacios sikernek. A marketing képességek, marketing aktivitasok hatasat
vizsgadlo kutatasok koziil Jay Weerawardena (2011) a komparativ innovdcios versenyelényre (CIA), s
ez dltal az innovacios sikerre gyakorolt hatdasokat, kapcsolatokat vizsgalta. Modelljében negy
tényezécsoportot  definialt, ugymint a vallalkozoi, vallaltvezetéi  szemlélet, magatartas,a
marketingképesség és aktivitds, azinnovdacio tipusok aktivitasa és intenzitasa, s a fenntarthato
versenyelonyok. Weerawardena kutatisa szolgalt alapul a marketing képességek és innovdcios
eredményesség, hazai mintan tortént modell-adaptaciohoz, ahol  sikeriilt  igazolni a
marketingképességek és az innovdcios intenzitas, a marketingképességek és a fenntarthato
versenyelony, az innovdcios intenzitds és a fenntarthato versenyelonyok, valamint a vezetdi
magatartds és a fenntarthaté versenyeldnyok kézotti szignifikans kapesolatot.®
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Role of Marketing Capabilities in Maintaining Innovation Competitive
Advantage

Competitiveness of enterprises depends on their innovation activities. The current literature on
innovation clearly illustrates that success factors for innovation have undergone significant changes
in the past few decade. This study introduces a marketing-driven integrated model and the findings of
empirical research testing this model in businesses practices of Hungarian enterprises. Innovation is
becoming increasingly marketing driven. However, this is not conscious enough and the creation of
the required innovation portfolio is too technology-centered. Also, innovation is only half open.
Corporate management and network competences have several weak points. Marketing capabilities
and efficient marketing processes and solutions are crucial factors and determinants of innovation
success. Among researchers conducting research into effects of marketing capabilities and marketing
activities, Jay Weerawardena (2011) investigated their impacts on comparative innovation advantage
and innovation success as well as their relationships. In his model he identified four factor groups,
which are as follows: entrepreneurial and managerial approach, behavior, marketing capabilities and
activities, activities and intensity of innovations types as well as sustainable competitive advantage.
Weerawardena’s research (2011) provided a basis for creating an adapted model of marketing
capabilities and efficient innovation of the sample Hungarian firms where the survey results proved
that there is a significant correlation between marketing capabilities and efficient innovation,
marketing capabilities and sustainable competitive advantage, innovation intensity and sustainable
competitive advantage as well as managerial behavior and sustainable competitive advantage.®
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1. Bevezetés

Az egyre ndovekvl versenyintenzitasu, s egyre inkabb globalizalodo piacokon, csak a
tudasintenziv termékek, a kreativ piaci megoldasok ¢és a hatékonyan mikoédoé vallalati
szervezetek képesek a vallalkozasok sikerét biztositani (Cooper-Edgett 2009, Loock-Steppeler
2010). Az innovdcios versenyelénydk képezik a piaci pozicid sikeres épitésének,
megorzésének alapjat. Mar nem elegendd csak egy adott teriileten, mint példaul a
termékfejlesztésben innovalni, hanem innovacids rendszerben kell tervezni, Uj szervezeti,
piaci megoldasok, és még nagyobb mértékii kreativitas, rugalmassag €s kooperacio sziikséges.
Nem véletlentil jellemzi Noé (2013) napjaink innovacids tevékenységét, mint Innovacioé 2.0-
at, s tartja azt egy Uj korszaknak. Mikor, milyen tipusi innovacidra van sziikség? Mi
biztositja, hogy az innovaciora forditott erdforrasok altali eredmények vallalati
versenyképességet teremtenek, s ezaltal piaci sikert hoznak? Mennyi eréforrés kell és hogyan
teremthetdek el6? Hogyan csokkenthetdek a technolodgiai és piaci kockazatok?

Az innovacios tevékenység, mint a piaci lehetdségekre, veszélyekre, azaz az innovacios
(elozetesen megteremtett vagy utolagos kielégitett) igényekre és kényszerekre adott valasz
ertelmezheto. Az elmult harom év, az innovacio sikerét meghatarozo tényezoket feltard
kutatdsaim eredményei alapjan 6t, atfogd megallapitasra jutottam.

1. Az innovéacios tevékenység mar nemcsak a technoldgiai, muszaki képességekre,
termék és folyamatinnovacidkra kell, hogy épiiljon, hanem a hatékony innovacio-
portfolié elengedhetetlen, 0sszehangolt részei kell, hogy legyenek a szervezeti- és
marketinginnovaciok. Az innovdcio-portfolio hazai gyakorlata jellemzden féloldalas, a
szervezeti és marketinginnovaciok tudatos integrdlasa hidnyos.

2. Az innovécios tevékenységet megalapoz6 €s hatédsait tudatosan értékeld vallalati
Stratégiai  innovdcios piackutatasok, az innovaciokontrolling elengedhetetlen
sikertényezd, de mind az intenzitasuk, mind a modszertanuk vonatkozasaban a hazai
vallalkozasok gyenge pontjat képezik.

3. Az innoviaciok eredményességét, a sikerét a vdllalkozasok stratégiai, valamint a
folyamat és a termék-tényezdinek osszhangja, kombindcioja hatdrozza meg, ahol a
vizsgalt magyar vallalkozdsok mintdjan a termék-tényezok mutatjak a legerdsebb
kapcsolatot, mig az elozo két tényezokor kozvetlen hatisa gyengébb, elsésorban a
termék-jellemzokon at érvényesiilnek.

4. Egyre inkabb er6sodo trend az innovaciok nyitottabba tétele, a kooperativ, halozati és
klaszter egylittmiikdodésekre épiild nyilt innovaciok, ahol a hazai vizsgalatok egy félig
nyilt (az tigyfél és beszallitoi kapcsolatokra fokuszalo) innovacios gyakorlatot
mutatnak, és startégiailag még nem hatékonyan nyitott, nem integralt megoldasokat
jeleznek a lehetséges tobbi szereplo, koztiik a felsooktatdsi kooperacio esetében sem.

5. A marketingképességet, a  hatékony marketing folyamatok, megoldasok
elengedhetetlen tényezdi, meghataroz6i az innovacids sikernek, az innovacids
versenyelonyok kiépitésének, a hazai gyakorlatban is ez hatdrozza meg a fenntarthaté
versenyképességet biztosito hatékony innovacio-portfoliot, ugyanakkor a nemzetkozi
tapasztalatokkal ellentétben nem élvezi a vallalkozoi szemlélet, vezetdi kivetkezetes
magatartas, tamogato hatasat, kapcsolatat.

Jelen cikk az utolsoként megfogalmazott kovetkeztetés, a marketingképességek, a hatékony
marketingfolyamatok és az innovacidképesség és a versenyképesség kozotti kapcsolatok
elemzésével, bizonyitasaval foglalkozik.®*

A marketingképességek és az innovacios versenyeldnyok kapcsolatat a Nemzeti Innovacios Hivatal, a
B.A:Z:Megyei Kereskedelmi és Iparkamara, valamint a Magyarok a piacon Klub tdmogatasaval bonyolitottuk le.
A 86 céget tartalmaz6 minta megbizhatosagi szintje 95 szazalék, pontossagi szintje pedig +£10,6%.
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2. Marketingképesség — innovacioképesség — versenyképesség és az innovaciomarketing

A marketing a vallalkozasok iizleti sikerét, céljai elérését tamogatd alapvetd
feladatanak egyre inkabb csak ugy tud megfelelni, ha tehat az innovécids tevékenységre
koncentral, innovaciomarketingként mikodik, azaz vallalkozas innovacios versenyeldnyeinek
kialakitasat és azok piaci realizalasat segiti. Az innovacidmarketing lényege a jelenlegi és
jovObeni piacokra irdnyuld 1) teljesitmény-kinalat illetve potencial kialakitdsa és
megvalositasa. (Trommsdorf-Steinhoff 2007, 43.0.)

Az innovaciomarketing — a kiilonbozo szervezeti egységekkel egyiittmiikodo,
innovdcios tevekenységek belso és kiilso integralasat végzo — értékteremto, onmaga is
innovaciot képezo (marketinginnovacio) tevekenység, mely a piacorientacio elveire épiilo
sokoldali: marketingmenezdsment aktivitissal tamogatia a vdllalkozds erdforrdssainak-
kompetencidainak, kiilonbozé folyamatainak és teljesitményprogramjainak a kialakitasat,
innovdcios versenyelonnyé formalasat és annak piaci értékesitését, realizalasat.

Az innovaciomarketinget a marketing-rendszer olyan megjelenésének tekintem, amely
az innovacios folyamatok piacorientalt, komplex megkozelitését kinalja. Ennek keretében
“integralja a piacot, a vevoket, a célcsoportokat, s mas stakeholdereket az innovacios
folyamatba”, mialtal jelentos mértékben képes csokkenteni annak kockdzatait, s névelni
hatékonysagat. A marketing szerepe nem korlatozodik az innovaciés folyamat egy-egy
elemére, mint azt gyakran az informacidgyljtésre, Otlet-megalapozasra, vagy éppen az
innovacio piaci bevezetési szakaszara vonatkozoan tapasztalhatjuk, hanem jellemz6 jegyei az
egész innovacios tevékenységen végighuzodnak, az egész vallalati miikodés
feltételrendszerében megjelennek, a marketingképességek és eszkdzrendszer révén egyrészt
szemléletként, masrészt konkrét cselekvésként aktivan hatnak. A marketing sajatos integralo,
koordinalo szolgaltato-funkciokat betélto szupertényezévé valik a vallalatok innovacios
sikerét meghatdrozo faktorok kozétt. Az innovacidomarketinget - az el6z6ekb6l kovetkezden is
- az innovacidmenedzsment részének tekintem. Mig az innovacidmenedzsment a vallalkozas
innovacios stratégidjanak egészét, minden értékalkotd folyamatat érinti, addig az
innovaciomarketing a kiilsé és belsé kapcsolatokat, kiilondsen a piacra, a vevokhoz, a
szallitokhoz, mas stakeholderekhez kapcsolddo cselekvéseket allitja kdzéppontba.

A marketing képességek, marketing aktivitasok hatasat vizsgald kutatdsok koziil
Weerawardena (2011) azok komparativ innovacios versenyelényre (CIA), s ez altal az
innovacios sikerre gyakorolt hatdsokat, kapcsolatokat vizsgalta. Modelljében négy
tényezdcsoportot definialt. Ezek a vallalkozoi, véllaltvezetdi szemlélet, magatartas (EI), (a
K+F kiadasok, 1) terméket, szolgéltatast preferalasa, versenytarshoz vald viszony, piaci
gyorsasag, kockéazatvallalds, merészség, kiilsd forrasbevonas); a marketingképességek ¢és
aktivitasok (MC), (lgyfélszolgalat, értékesités, disztriblicio szélessége, promocio,
kommunikécio, kutatdsok, termékdifferencidlds, piacbevezetés, kiilsd szolgaltatok igénybe
vétele). A harmadik tényezd kiillonb6z6 innovaciotipus aktivitas €s intenzitasa (OII), (termék-,
folyamat-, szervezeti- és marketing egyarant), s a fenntarthaté versenyeldnyok (SCA) (4j
piacok, piacrészesedés, elégedettség, nyereség, innovaciok szinvonala, tanuldsi-, reagalasi
képesség, kapcsolati-halozati képesség, eldnyok). Hipotetikus SEM modellje az aldbbi
hipotézisekre épiiléen keriilt kialakitasra, megfogalmazara, s igazolasra:

1. pozitiv kapcsolat van a vallalkozoi, vezetéi magatartas és a marketing képességek
kozott,

2. porzitiv kapcsolat van a marketing képességek és az innovacios tevekenység intenzitasa
kozott,

3. pozitiv kapcsolat van a szervezet innovacios tevékenysége és a fenntarthato
versenyelonyei kozott,

4. pozitiv kapcsolat van a marketing képességek és a fenntarthato versenyelonyei kozott.
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Weerawardena (2011) kutatdasa szolgéalt alapul a 2014-es hazai véllalkozoéi
megkérdezésemhez, melynek néhany adatsorat az ¢l6z6 oldalakon mar ismertettem. A hazai
mintan tortént modell-adaptacios szandék nem teljesen ugyanazokat az eredményeket hozta,
mint Ausztralidban.

A kiilonb6z6 szereplokkel valod innovacids egyiittmiikodés - varakozasaink szerint -
eltérd hatdsu, miként arra korabban is tobb elemzés is ramutatott (Kolos 2006, Szanyi 2001,
Csizmadia-Grosz 2012). A kiilsé szervezeti kapcsolatok fontossagat, intenzitasat illeten
kiemelkedd mértékben jelennek meg a felsGoktatdsi intézmények, majd a vevdvel, az
iigyfelkkel valé kapcsolat. Fontos tendenciat tiikroz vissza a beszallitoi kapcsolatok erdssége,
a kozvetlen érdekeltségii partnerekkel vald egyiittmiikodések mellett a szakmai szervezetek,
szovetségek szerepének értékelhetd mértéki, pozitiv megjelenése.

1. abra Egyiittmiikddési kapcsolatok megjelenése az innovacids tevékenységekben (%)

Ugyfelekkel, vasarlokkal
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Més vallalkozasokkal az Onék vallalatcsoportjan...
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Innovacidt segit6 szervezetekkel (innovacios...
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Forras: szerkesztés a 2014-es sajat kutatas alapjan

A kooperaciok egyre inkdbb részeseivé valnak a hazai vallalkozédsok iizleti, s benne az
innovacios tevékenységeinek is, hiszen hatasuk jelentdsen tudja segiteni a kiilonb6zo
szakmai, piaci célok elérését, ugymint (Trommsdorff-Steinhoff 2007, 165.0.):

- mindség, koltség és célelonyok,

- Uj piacokra jutés javulasa,

- piacbelépési korlatok legydzése,

- ateljesitménykinalat bovitése, (rések betomése a termékprogramban),

- szinergiahatds (méreteldnyok, tobbtermékeldnyok),

- er6forrasok biztositasa (t6ke, know-how),

- erbforrasfelhasznalas csokkentése, kockazatcsokkentés,

- asajat versenynyomas csokkentése, s harmadik fél irdnyaba valo versenykihivas,

- akooperacio mellék- és véletleneredményeinek felhasznalasi lehetdsége,

- termelékenységnovekedés a specifikus human- és targyi toke alkalmazasaval,

- az ipari standardok megvalositasa.
A Dbeszallitokkal, partnerekkel és az {ligyfelekkel valdo kapcsolat mellett vizsgaltuk a
versenytarsakkal, és az un. komplementer, nem piaci szereplokkel valo egyiittmiikodések
kapcsolatat, hatdsait is az innovéacios sikerre, melyet kutatdsunkban egy konkrét
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termékfejlesztési folyamat esetén kutattunk, elemeztiink. 4 varakozdasoknak megfeleléen a
legerdésebb  korrelaciot a beszallitokkal (0,263) és az itigyfelekkel (0,467) valo
egylittmiikodeések mutatjak. A kiilonbozo szervezetekkel vald kapcsolati intenzitds €s annak a
sikerrel vald Osszefiiggése ugyanakkor nem mindig a vart eredményeket hozta. A
versenytarsakkal valo kooperacio gyakorlatanak megjelenése nem jellemz6. A komplementer-
szervezetekkel vald kooperacid Osszességében gyenge, nem szignifikdns hatast mutat.
Ugyanakkor, ha az egyes szereploket kiilon vizsgaljuk, akkor értékelheté korrelaciot tudunk
kimutatni az innovdciot segité szervezetek vonatkozdsdban. Sajnos az egyetemekkel, a
felsooktatasi intézményekkel valo egyiittmiikodés erds, pozitiv — a termékinovdciok
sikerességeére gyakorolt - hatasadt szintén nem sikeriilt kimutatni. mely ugyanakkor vélhetéen
azt a valos gyakorlati gyengeséget tlikrozi vissza, mely a jelenlegi magyar felsGoktatds ipari
kapcsolatainak eziranya kihasznalatlansagaban, alacsony hatasfokaban jelenik meg. Ez a
kapcsolatrendszer, az Gn. university-business collaboration (UBC) feladata, hogy segitse az
innovacios Otletek feltarasat, az innovaciés folyamatok hatékonysaganak ndvelését, jol
kiegészitve a vallalkozasok mag-kompetencidit. A UBC kapcsolatokat vizsgald kutatasok,
publikaciok (Kesting-Gerstlberger 2014, Dunowski et al. 2010, Baaken 2009, Piskoti 2014c,)
ramutatnak arra, hogy egy joval tudatosabb S2B (Science to Business) illetve B2S (Business
to Science) marketingstratégiara, innovaciomarketingra van sziikség.

A vallalkozasok klasztertagsaga és az innovaciok sikeressége kozott gyenge
kapcsolatot sikeriilt mérniink, mely a megjelend hasznos folyamatokrol, gyakorlatrdl,
ugyanakkor azok alacsony kozvetlen eredményességrél tantiskodik. Nem véletlen tehat, hogy
nem sziiletnek tdmegesen a kooperacids innovacios rendszerek, nehezen épiilnek a héalozatok,
s a létrejott klaszterek pedig gyakorta gyorsan kiiiriilnek, elhalnak. A siker lehetoségét egy
olyan megoldas kialakitdsdban lathatjuk, mely a vallalkozasoknal megvalosulé tudatos,
sokoldalt szakmai fejlesztés révén képes biztositani — egy kooperdcios-modell mentén — a
sziikséges egyiittmiikodési készséget és képességet. (Thiebes-Plankert 2010). Ugyanakkor
szamolni kell az egyiittmiikddések lehetséges veszélyeivel is, melyekre vonatkozoan a
megkérdezett vallalkozasok az aldbbi aranyokrdl szdmoltak be.

2. dbra Innovacios egyiittmiikodések érzékelt veszélyei, kockazatai (%)

Ellenérizhetetlen know-how aramlas

Rugalmassagi korlatok, lassabb reagélasok
Feszlltségek, konfliktusok a résztvevék kozott

Az eredmények, hasznok megosztasanak nehézsége
Titoktartasi problémak

Nem realizalhato szinergidk

Flggbségek létrejotte a kooperdcids partnerek kozott
Stratégiai rugalmatlansag

A sajat kezdeményezések, fejlesztések korlatozasanak veszélye
Az input, output el6zetes meghatdrozdsanak nehézsége
Lemondas vagy veszteség az informacids- és know-how...
Nagy tranzakcids-, koordindcids és ellenérzési koltségek

Imdzs-veszteség
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Forras: sajat szerkesztés a 2014-es kutatas alapjan
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A hazai gyakorlat tehat egy félig nyilt innovacio (Noé 2013, 22. o.) képét mutatjak,
ahol a vevovel, beszallitoval valo egyiittmiikodés, co-creation all elotérben, mig egy szélesebb
halozati, klaszterben torténd kooperdcio akadozik. Kiilonosen igaz ez a kis- és
kézépvallalkozasok esetében, ahol a kooperacios korlatok (alacsony kezdeményezokészség,
partnerkeresési és valasztasi gyengeseg, megvalositdsi hatdrozatlansag) még erdsebben
hatnak.

Sikeriilt igazolni
- amarketingképességek €s az innovacios intenzitas,
- amarketingképességek és a fenntarthat6 versenyeldny,
- az innovacids intenzitas €s a fenntarthatd versenyelényok,
- valamint a vezet0i magatartds €s a fenntarthatd versenyelonyok kozotti szignifikans
kapcsolatot.

A vezet0i magatartds €s a marketingképességek kozotti kapcsolatot, Weerawardena
mikodd Osszefliggését nem tudtam megerdsiteni, s gyenge a marketing és versenyelényok
kapcsolata kozvetlen is. Az alabbi modell-eredményeket kaptam:

3. abra Innovacids egyiittmiikodések veszélyei, érzékelt kockazatai

B=0,54
Innovacios
intenzitas

Marketing

képességek

8=0,07 B

Vallalkozoi,

vezetoi Fenntarthato
magatartas versenyel6ny

B =0,38

Forras: sajat szerkesztés a 2014-es kutatas alapjan

A marketingképességek, innovativ aktivitasok egyre jobban tamogatjak az innovacios
tevékenység sikerét.
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A kutatasi eredmények egyértelmliien megerdsitették innovacids tevékenység
fenntarthat6 versenyelonyok kialakitasara gyakorolt hatasat, ahol az innovacié-intenzitast
jelentds mértékben a marketing képességek befolyasoljak.

Estimate S.E. C.R. P Label Estimate

Oll_fact <--- MC_fact 9591 ,166 3,572  *** ,540
SCA fact <--- OIIl_fact 258 115 2,249 025 ,344
SCA _fact <--- EI_fact 464 186 2,490 ,013 ,381

A marketingképességek részben a versenyelonyoket, kisebb erdsséggel ugyan
kozvetleniil is meghatarozzak, s maguk innovacios tipust is képezve, ugyanakkor AMOS
modellbe illesztése lerontja OIl és SCA kapcsolatat. A vallalakozoi, vezetéi magatartas
stratégiai dontései meghatdrozéan hatnak fenntarthatdo versenyelényre. A cégvezetés és a
marketingképességek kozotti nem megerdsitett erds kapcsolat részben vezetdi magatartas
kovetkezetlenségét, illetve a marketing nem mindig megfeleld vallalkozéson beliili
kapcsolatanak hianya lathatéan a még jelentés mértékben termékinnovacios, avagy legfeljebb
még gyartdsi, miiszaki jellegli innovacidk prioritasanak a fennmaradasat, a hianyzoé teljes
innovacio-portfolidban gondolkodas gyengeségeit jelzi. A modelltesztelés nem lenne teljes
értekll, ha nem vizsgaltuk volna meg a modelliink megbizhatdsagat. A kapott eredmények
(CMIN) P=0,046; CMIN/DF=3,079; GFI=0,917; AGFI=0,587; TLI=0,202; CFI=0,734;
RMSEA=0,259 azt igazoljak, hogy a modelliink helytall6 és érvényes.

3. Marketingvezérelt innovaciéo modellje

Az 0t tézis bizonyitasa, legfontosabb Osszefliggéseinek bemutatasa az azokra épiild
folyamat-modelliink miikodését, a vallalkozasok innovacids tevékenységének meghatarozo
tevékenységelemeit, meghatdrozd tényezdit tartalmazza. Miként a 2. hipotézis
megfogalmazza elengedhetelen az innovaciot, igényeket megalapozd, s a hatésait,
eredményességét méréd komplex stratégiai marketingkutatdsi gyakorlat, informaciods,
dontéstamogatd rendszer mikodtetése. A dontési, realizalasi folyamat részeként azon
stratégiai  tényezdket, erdforrasokat, képességeket, kompetencidkat, tevékenységeket,
folyamat-jellemzoket és termék-jellemzoket helyeztem el, melyek elényos kialakitasa a
véllalkozasok innovacids tevékenység-portfolidja révén, a CIA, a fenntarthatdé komparativ
versenyeldnyok, s ez altal a piaci pozicio, siker elérését biztositja.
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4. abra Marketingvezérelt innovaciéo modellje, az innovaciomarketing menedzsment-folyamata
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A marketingvezérelt innovaci6 modellje nemcsupan tartalmazza, de logikai
egységben, s folyamatdban is kezeli azokat a kivanatos vallalkozasi magatartasokat,
fejlesztéseket, cselekvéseket, melyek egy folyamatos, adott innovacios stratégiai szakaszokra,
ciklusokra vonatkozo6an az innovacios, piaci sikerek tényezoiként kell, hogy megjelenjenek.

4. A kutatas korlatai, folytatasa

A nemzetkOzi ¢és hazai tapasztalatok, kutatdsok, az el6zOekben bemutatott
vizsgalataink alapjan feltartuk a vallalkozasok versenyelOnyeit, piaci sikerét meghatirozo
innovacios tevékenységének sikertényezOt, harom empirikus kutatds segitségével
részmodelleket alkotva keriiltek bizonyitdsra a megfogalmazott hipotézisek. Az eredmények
megbizhatosagat alapvetdéen az alkalmazott matematikai-statisztikai modszerek, eljarasok
erdsitik. Az elemzéseim célja alapvetden az volt, hogy sokoldalian igazoljam az innovacios
tevékenység marketingorientaltsaganak sziikségességét, a Peter Drucker altal mar oly régén
hangsulyozott két vallalkozasi alapfunkcid, a marketing és az innovacidé Osszhangjanak,
Osszekapcsolasdnak sziikségességét. A marketingvezérelte innovacio fogalmanak és
modelljének megalkotdsa a kutatasi program alapkoncepciojanak bizonyitadsat szolgdalja.
Ugyanakkor e modell szamos eleme kapcsan megfogalmazottak tovabb mélyitenddek, a
modell teljesebb igazolasara még szamos feladat megfogalmazhato. E vonatozasban
sziikségesnek tartom a marketing tevékenység, a marketinginnovaciok részletesebb
hatasrendszerének feltarasat, az innovdciovezérelte marketing és modellje kialakitasat. A Kis-
¢s kozépvallalkozasok sajatossdgai mellett célszerli az dgazati sajatossagok, kiilonbségek
vizsgalata is. Az egyes tézisek részletesebb elemzését ugyan a hivatkozott kutatdsok
tartalmazzak, de szamos problémakor megvalaszolisa még ezek esetében is vdarat magara,
ahol a kévetkezo szakaszban az egyes egyiittmiikodési formak és teriiletek hatasainak mélyebb
feltarasdara, s ebben az egyetemek motivacios, érdekeltségi rendszerének, lehetséges
kooperacios stratégidinak a S2B (science-to-business) marketing fejlesztését is elemzés
targyava teszem.
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