Az egyetemi technolégia transzfert tamogaté 6P marketing-mix
modell

Pronay Szabolcs, PhD, egyetemi adjunktus, Szegedi Tudomdanyegyetem, Gazdasdagtudomanyi
Kar, pronay.szabolcs@eco.u-szeged.hu

Buzas Norbert, PhD, egyetemi docens, Szegedi Tudomdnyegyetem, Altaldnos Orvostudomdnyi
Kar, Buzas@kmcenter.szte.hu

A XXI. szazad tudasalapu gazdasaganak hajtoereje a tudasteremtés és az innovacio. Ezt a
gazdasdgot nem pusztan a tudds teremtése, hanem azon tul annak megosztasa, illetve hasznositdsa
miikodteti. Az uj helyzetben az egyetemek harmadik misszioja tudasuk hasznositdasa lett, azonban ehhez
uj szervezeti keretekre, és ujfajta ismeretekre volt sziikség. Egyfeldl szervezeti szinten viszonylag
gyorsan alkalmazkodtak az egyetemek a helyzethez: vagy sajdt egységet (Technoldgia Transzfer Iroda
- TTI) hoztak létre az ipari kapcsolatok menedzselésére és az egyetemi technologiak értékesitésére
vagy kiilsé cég bevonasaval oldottik meg ezt a feladatot. Masfeldl viszont a hasznositashoz sziikséges
ujfajta ismeretek Osszegylijtése és elsajatitisa terén hianyossagok mutatkoznak. Jelen cikkiinkkel
célunk ravilagitani az egyetemi TTI-k tevékenységéhez kapcsolodo marketing kihivasokra, ezzel alapot
teremtve a javaslatok és jo gyakorlatok megfogalmazasdahoz.

Kutatasunk teoretikus alapjat a Science-t0-Business (S2B) marketingen beliil kordbbi
kutatasaink soran megalapozott 6P marketing-mix modell képezi, melynek mentén 6 hipotézist
fogalmaztunk meg. 83 fos nemzetkozi mintan elvégzett kvantitativ vizsgalattal igazoltuk a
hipotéziseinket, melyek az egyetemi technologia transzfer tevékenységhez kapcsolodo marketing
kihivasok koziil kiilonésen a potencidl kezelés, az arképzés és a portfolio menedzsment nehézségeit
tamasztottak ala.
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Kutatasunk a ,,TAMOP 4.2.1C-14/1/Konv - Tudéas-Park - A ndvekedési zonak tudastranszfer tevékenységének
tamogatasa a felsGoktatasi intézmények bevonasaval” palyazat tamogatasaval valdsult meg.

The 6P marketing-model that supports the university technology
transfer

In our knowledge-driven economy, research universities are core actors in the innovation
process. However, the exploitation of innovation results created in universities means a serious
challenge for these institutes, since commercialization requires professional market research and
creating marketing policies corresponding to demands, which are traditionally not included in the
scope of university tasks. As a response to this challenge, - since the Bayh-Dole act —, technology
transfer offices (TTOs) and agencies have been established in universities in order to coordinate and
stimulate the commercialization of the inventions and technologies. We can find several marketing
practices that are utilized by these technology transfer offices, however, there is still a lack of
marketing theoretical framework in the literature about early stage technology transfer.

As the theoretical framework of our research we have chosen science-to-business (S2B)
marketing. We previously set a 6P marketing mix model that corresponds to the specificities of early
stage technology transfer carried out by the universities. In this paper we conducted a quantitative
research among 83 university TTO stakeholders in order to identify the main challenges they have to
face during the university early stage technology transfer. Our aim is to highlight and detail the
marketing peculiarities of the early stage technology transfer.
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1. Szakirodalmi attekintés

Az egyetemek mindig is meghatarozo6 hatassal voltak a tarsadalomra, mint a tudés és
kultra bastydi. Napjainkban azonban a gazdasagi szféraban is megjelentek, harmadik
missziojuk révén tudasukat nem pusztan oktatds, hanem technoldgia transzfer utjan is
hasznositva. Ezt a helyzetet a Triple-Helix modell (Leydesdorff, Etzkowitz, 1996), valamint a
,harmadik generaciés” (Wissema 2009), illetve a ,,negyedik generacios” egyetemek modellje
mentén szokas megragadni (Pawlowski 2009; Zuti, Lukovics 2014). A Triple-Helix modell
egyfeldl kivaloan formalizalja az egyetemek gazdasagi szerepének jelentdségét, masfeldl
viszont a tarsadalmi szempontok mellett inkabb gazdasagi szempontok dominanciaja jellemzi.
Jelen tanulmanyban abbol indulunk ki, hogy az egyetemek harmadik misszidja a keletkez6
tudas gazdasagi c€lu hasznositasdn tal annak tarsadalmi szintli hasznositasat is magaban
foglalja. Ezért érdemesnek véljiik Carayannis ¢s Campbell (2009) Quadruple Helix modellje
nyoman a tarsadalmi szempontokat, és a helyi k6z0sség érintettségét is vizsgalat ala vonni az
egyetemi technologia hasznositasra vonatkozoan.

Kiindul6 pontunk szerint az egyetemi — jellemzden korai fazist — technoldgia transzfer
folyamat sajatos megkdozelitést igényel (Buzas 2005; Bercovitz, Feldmann 2006). Mivel piaci
aktusr6l van szd, igy a marketing targykorébe tarozik, azonban nem ragadhaté meg
tokéletesen a hagyomanyos marketing kereteken beliil, igy indokot a specialisan e teriiletre
fokuszalo Science-to-Business (S2B) marketing megkdozelitést alkalmazni (Baaken 2013). Az
S2B marketing a B2B marketing, az innovacié6 marketing, és a non-business marketing
hatarteriiletein helyezkedik el, és az egyetemi technologia transzfer folyamatokat fogja at.
Kozponti szerepldje az egyetem, azon belill is a technologia transzfer folyamatot végzo
egység — jellemzden a technolédgia transzfer iroda (TTTI).

A marketingben a termékértékesités legismertebb teoretikus modellje a McCarthy
(1960) féle 4P marketing-mix modell. Ennek a modellnek szdmos adapticidja ismeretes,
melyekben a hagyomanyos termék helyett szolgaltatas (Booms, Bittner, 1981) vagy akar
politikai part (Wring 1997) a tranzakcié targya. A Science-to-Business marketing
diszciplinaris keretén beliil is indokoltnak véltiink egy sajat marketing-mix modell felallitasat,
mely az egyetemi — jellemzOen korai fazist — technologia transzfer folyamathoz kapcsolodo
marketing-mix eszkozoket helyezi teoretikus keretbe. Ez a modell a 6P marketing-mix modell

A 6P modell 4 tényezdje az egyetemi technologidk iizleti hasznositasat eldsegitd
marketing eszkozoket tartalmazza, mig 2 tényezdje a tarsadalmi hasznosulast eldsegitd
eszkozoket foglalja Ossze. A 6P modell részletes elméleti bemutatdsat, illetve a modell
tesztelését korabbi tanulméanyunkban (Pronay, Buzds 2014) megtettiik, igy az alabbiakban
csak a modell 1ényegi elemeit foglaljuk Ossze, ravilagitva az egyetemi technologia értékesités
sajatossagaira a hagyomanyos termékértékesitéssel szemben, és egyszersmind bemutatva a 6
elem lényegét:

e Product: Az egyetemi technologia transzfer tevékenység elsé 1épése a hasznositasra
bocsathatd technologiak Osszegzése, vagyis a termék portfolio Osszedllitdsa, és
menedzselése. Egy vallalattal ellentétben az egyetem szadmara korant sem magatol
értetddd, hogy milyen termékekkel rendelkezik, hiszen tobb szdz kutatd folytat onadlléan
innovacios tevékenységet, és a keletkezd technologia gyakran nem jut el a TTI-hoz. Ebbe
a tényezObe tehat a termékportfolio 0Osszeallitisahoz €s menedzseléséhez hasznalt
eszkozok tartalmaznak.

e Price: E tényez6 az egyetemi technologiak armeghatarozasahoz hasznalt eszkozoket és
megoldasokat foglalja megiban. Az innovaciok inherens jellemzdje az ujdonsag,
egyediség, igy a tomegtermékekkel szemben joval nehezebb referencia arat taldlni
(Reeves 2006). Ez az adottsag az eladd szdmadara bizonytalannd, és nehézkessé teszi az
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arkialakitast, mig a vevd szdmara megneheziti az ar-érték ardny beazonositasat, azaz
kettds kockazatot hordoz magaban (Veres, Buzas 2006).

e Place: Ebbe a tényezébe az egyetemi technologiak értékesitéséhez hasznalt csatornak €s
modszerek kivalasztdsanak ¢és menedzselésének eszkozei tartoznak. Az egyetemi
technologia transzfer folyamat targya minden esetben egy Osszetett, komplex innovacio,
melynek értékesitéséhez nagy hattértudas, és alapos informaciocsere sziikséges, ezért az
értékesitéspolitikai eszkozok koziil a személyes eladdsnak kiilonds jelentésége van
(Gertner et al 2011; Walter et al 2011; Plewa 2013).

e Promotion: E tényez6 a technologia transzfer tevékenységet tamogato
marketingkommunikécios eszkozoket fogja 4at. A kommunikacion belil a PR
eszk6zoknek is komoly szerepe van, ugyanis az egyetemi technologia értékesitése soran
magat az intézményt is promotalni kell, hiszen az egyetem iméazsa meghatdrozza az éltala
eldallitott technoldgiara vonatkozo attitlidot, €s vasarlasi szdndékot. Tovabba ahhoz, hogy
az egyetemet kompetens partnerként tartsak szdmon ipari partnerei, nélkiilozhetetlen az
akadémiai mellett iizleties imazsat is (ki)alakitania (Park et al. 2006)

e Partnership: Ahhoz, hogy az egyetemek tudasteremtésiik révén a helyi gazdasag és
tarsadalom meghatarozé szerepldi legyenek, nélkiilozhetetlen a tudasteremtéssel érintett
stakeholderekkel vald kapcsolattartds (Carayannis, Campbell 2010). A Partnership
tényez0 ala tartoznak mindazon marketing megoldasok, melyek célja, hogy a technologia
transzfert ne pusztdn egy ipari partner szintjén értelmezze az egyetem, hanem minden
érintett szerepldvel, stakeholderrel partneri viszonyt épitsen ki.

e Potential: Az egyetemi ,,termékek” jellemz6en korai fazisu technologiak, amiket inkabb
csak potencialként, vagy igéretként lehet azonositani, melyekhez nagyfoku
bizonytalansag tarsul. Az egyetemi TTI szdmara fontos, hogy ne csak a rovid tava
gazdasagi hasznokat, hanem a hosszua tdvi, és nem pusztan gazdasagi tényezoket is vegye
figyelembe értékesitése soran. A 6P marketing-mix Potential eszkdzei a kdrnyezettel valo
kapcsolattartas és visszacsatolasok altal biztositjak e cél megvalosulasat. (Megjegyzendd,
hogy ez a tényez6 a 6P modell validalasa (Pronay, Buzas, 2014) sordn nyert tapasztalatok
alapjan atalakitasra kertiilt).

2. Primer kutatas

Kutatdsunk sordn az egyetemi technologia transzfer tevékenységhez kapcsolodo
Science-to-Business marketing tevékenység jellegzetességeit kivantuk feltarni. Kutatasi
kérdésiink az volt, hogy milyen marketing sajatossagok jellemzik az egyetemi technologidk
hasznositasat. A kérdés teoretikus keretéiil a 6P marketing-mix modellt valasztottuk, a 6
tényez6 mentén fogalmaztuk meg hipotéziseinket. Fontos leszdgezni, hogy célunk nem a
modell empirikus tesztelése volt — ezt mar megtettiik korabbi tanulmdnyunkban (Pronay,
Buzas 2014) — hanem pusztan elméleti kiindulopontként hasznaltuk hipotéziseink
megfogalmazasahoz. Célunk a marketing kihivasok beazonositdsa volt az egyes marketing-
mix elemek mentén. A 6P modell egyes elemeihez illeszkedéen az alabbi hipotéziseket
fogalmaztuk meg:

HI: A hatékony portfolio menedzsment sikeresebb TTI tevékenységgel jar egyiitt.

H2: Az egyetemi technologiak arazasa nem kelléen hatékony modon zajlik

H3: A technologidk értékesitésénél kiemelt szerepe van a személyes eladasnak

H4: Az egyetemeknek nagy hangsulyt kell fektetniiik az iizleties imazs épitésére.

H5: Az egyetemi TTI leginkabb az akadémiai szférdaval apol jo viszonyt, az ipari

partnerekkel, illetve a helyi kézésséggel valo viszony még kevéssé kiépiilt.

H6: Az egyetemi technoldgia transzfer dontések soran a révidtavu iizleti hasznokon tul

a hosszabb tavu, és helyi kézosséget is érinté szempontokat is figyelembe kell venni.
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2.1. Modszer és mintavalasztas

Célunk az volt, hogy az egyetemi-ipari technologia transzfer folyamat sajatossagait, és
marketing szemponti hidnyossagait feltarjuk. Ehhez olyan alapsokasagot kellett valasztani,
melynek tagjai jo ralatassal rendelkeznek az egyetemi technoldgia transzfer tevékenységre,
illetve az ezt végzd TTI-k miikkdodésére. Ezért alapsokasagként az egyetemi technologia
transzfer szakért6it hataroztuk meg: elsdsorban egyetemi TTI-k munkatéarsait, masodsorban
egyetemmel kapcsolatban allo lzleti partnerek, illetve kutatointézetek munkatarsait, és
harmadrészben egyetemi TTI-val kapcsolatban allo kutatokat. A mintavétel soran térekedtiink
arra, hogy a fenti felsorolds egyben prioritasi sorrend is legyen, azaz elsdsorban TTI
munkatarsait érjiik el, hiszen nekik van a leginkdbb kozvetlen ralatasuk e teriiletre.
Felmertilhet a kérdés, hogy vajon az egyetemi TTI munkatarsai nem adtak-e pozitiv irdnyba
torzitott valaszokat sajat egyetemiik TTI tevékenységére vonatkozodan. Eldzetes szakmai
interjuk, tovabba jelen kutatas tapasztalatai is arra utalnak azonban, hogy a megkérdezettek
igen kritikusan vélekedtek a TTI tevékenységérol, azaz véleményiiket korrektnek véljiik.

Kutatdsunk sordn kvantitativ modszert alkalmaztunk. Sajat eldallitasi kérddivet
kérdeztiink le, melynek kérdései szakirodalmi alapon allnak, és eldzetes teszteléseken estek
at. Az adatfelvétel online modon tortént, két korben. Az els§ korben az Osszes magyar
kutatoegyetem TTI-jat megszolitva egy 23 f0s mintat allitottunk 6ssze. E kérdoiv tapasztalatai
alapjan néhany kevésbé relevans kérdést kivettiink, illetve a nem megfelelden specifikalt
teriileteket tovabbi kérdések beillesztésével kivantunk jobban feltarni. Az 0j kérddivet
nemzetkdzi mintdn kérdeztiik le egyetemi-ipari technolédgia transzferrel foglalkozo6 szakértok,
és TTI munkatarsak korében. fgy tovabbi 60 kérdéivvel bdviilt a mintank. Jelen elemzésben
mindkét adatfelvételi kor eredményeit egyiittesen kezeljiik, vagyis a mintank: 83 vélaszadot
tartalmaz — a 11 0j kérdés esetén a megoszlasi szazalékokat a jobb Gsszehasonlitas érdekében
60 fore vonatkoztattuk. Eredményeink nem tekinthetdek reprezentativnak az dsszes egyetemi
TTl-ra nézve nemzetkdzi szinten, azonban alkalmasak arra, hogy altaluk beazonosithatéva
valjanak olyan problémas teriiletek, melyekkel a jovoben érdemes lenne — marketing
technikakat alkalmazva — fejleszteni.

A vélaszok 0Osszesen 24 orszagbdl érkeztek, a legtobben Magyarorszagrol (26),
Belgiumbdl (7), illetve Spanyolorszagbodl (7), de érkezett valasz az USA-bdl (2), s6t Dél-
Afrikabol (1) is. A valaszadok 71,1%-a egyetemen dolgozik, 20,5%-a vallalatnal, mig 7 6
kutatd intézetben. Kozel felik vezeto, 38,6% adminisztrativ munkatars, és 13,3% kutato.
Atlagosan 10,3 éve tevékenykednek K+F teriileten, vagyis komoly tapasztalattal
rendelkeznek, és relevans ralatassal birnak e témakorre.

2.2. Kutatasi eredmények

Az alabbiakban a mar ismertetett hipotézisek mentén mutatjuk be az eredményeinket.
A kérddiv elején altalanos vélekedést vizsgaltunk az egyetemi technologia transzfer
folyamatra vonatkozoan, majd arra keértiik a kitoltoket, hogy egy altaluk jol ismert egyetemi
TTl-ra vonatkozéan véleményezzék annak tevékenységét. A kérdéseink tobbségénél
egyetértési skalat hasznaltunk, ahol +2:Teljesen egyetért; +1:Egyetért; 0: Semleges; -1: Nem
ért egyet; -2: Egyaltalan nem ért egyet értékeket alkalmaztunk. Az elemzés soran minden
esetben, amikor atlagértékrdl, illetve szorasrol beszéliink, akkor ilyen skaldkra gondolunk,
vagyis a 0-nal nagyobb érték altalanos egyetértést, mig a 0-nal kisebb értéknél altalanos egyet
nem értést jelent.

H1: A hatékony portfolio menedzsment sikeresebb TTI tevékenységgel jar egyiitt.
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E hipotézis vizsgalatahoz Osszesen 9 kérdés elemzését hasznaltuk fel. 8 kérdés a TTI
altal folytatott portf6li6 menedzsment gyakorlatira vonatkozott, mig 1 kérdés a TTI
sikerességére. Az 1. szamu tablazatban azon kérdések atlagait és szorasait lathatjuk, melyek a
portfolio menedzsmentre vonatkoztak.

1. Téblazat: A TTI portf6li6 menedzselési tevékenységére vonatkozo vélemények

Kérdés Atlag Szbras
A TTI jelentds erSfeszitéseket tesz az egyetemi technologiak lajstromba 0,78 1,08
vételére.

A TTl rendszeresen feliilvizsgalja az egyetemi szabadalmi portfoliét. 0,76 1,03
A TTI aktivan keresi a kapcsolatot a kutatokkal talalmanyaik regisztralasa 0,73 1,05
érdekében.

A TTl irdsos protokoll alapjan rendszeresen ujraértékeli a portfélioban lévé 0,58 1,13
talalmanyokat.

A kutatok altalaban bejelentik talalmanyaikat a TTI-nek. 0,24 1,12
A kutatok taldlmany bejelentései vilagosak és érthetdek. 0,19 1,03
A TTI teljes kériien ismeri az egyetem piacosithatoé technoldgiait. -0,02 1,28
A TTI teljes kériden ismeri az egyetem piacosithato szolgaltatasait és -0,16 1,19

berendezéseit.

Forras: Sajat szerkeszté

Az értékek alapjan egyfeldl megallapithatjuk, hogy altalanossagban elismerik a TTI-k
portfolio Osszeallitds érdekében tett erdfeszitéseit, azonban meglatasuk szerint a TTI nem
ismer minden piacosithatoé technoldgiat, és még kevésbé ismeri a szolgaltatasokat illetve
eszkozoket, melyeket ipari partnerek szamdra lehetne kiajanlani. Mivel kifejezetten magas
szords jellemezte a valaszokat, igy ebbdl messzire mend kovetkeztetéseket nem szabad
levonni, azonban az vildgosan latszik, hogy fejlesztésre lenne sziikség a TTl-k portfolio
menedzsmentjében. Marketing szempontb6l ez egy igen furcsa helyzet, miszerint az
értékesitd szervezet sajat termékével (jelen esetben technoloégidjaval, szolgaltatasaval és
berendezéseivel) sincs teljes korlien tisztaban.

A hipotézis igazolasahoz azonban nem csak a valtozok megoszlasat vizsgaltuk, hanem
a fenti 8 valtozo sikerességgel valo Osszefliggését is. A 8 valtozd6 Combach’s Alpha értéke
alapjan (0,737) feltételezhetjiik, hogy van mogottes valtozd, mely Osszekoti oket. Kaiser-
Meyer-Olkin tesztet futtatva megallapithatd (KMO=0,708, Bartlett Sig=0,000), hogy a
valtozok 0Osszevonhatdak egy faktorba, melyet ,,Portf6lio-menedzsment tevékenység”
faktornak neveztiink el. E létrehozott faktort Pearson féle korrelacids vizsgalattal vetettiik
Ossze a TTI sikerességét vizsgalo kérdéssel. Az eredmény szerint 0,01 szignifikancia szint
mellett kdzepesen erds, pozitiv irdnyt kapcsolat a ,,Portf6lio-menedzsment tevékenység”
faktor és a TTI sikeressége kozott (Person corr: 0,421).

A fenti eredmény alapjan a H1 hipotézist elfogadjuk, azok a TTI-k, melyek
hatékonyabb portf6lié menedzsment tevékenységet folytatnak, altaldban sikeresebbek is.

H2: Az egyetemi technologiak arazasa nem kelléen hatékony modon zajlik

Az elméleti részben mar utaltunk ra, hogy az egyetemi technologidk arazdsa egy
komoly kihivast jelentd feladat a technologia egyedisége, illetve jelentds bizonytalansag
tartalma miatt. Kutatdsunk sordan a H2 hipotézis felallitdsa sordn ebbdl kiindulva azt
vizsgaltuk, hogy vajon ez a komoly kihivas arpolitikai hidnyossdgokhoz vezet-e.

Altalanos egyetértés mutatkozott abban, hogy az egyetemi technologiak arat nehéz
meghatarozni, a valaszadok 84,3%-a egyetértett ezzel az allitdssal. Azt is vizsgaltuk, hogy
miként kezelik az egyetemi TTI-k ezt a kihivast. A vallalati gyakorlataban szdmos példat
talalunk arra, hogy az arazasi kihivast ugy kezelik a vallalatok, hogy alacsony arat hataroznak
meg termékeikre, igy csokkentve annak a veszélyét, hogy tévesen magas arat allapitanak meg,
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¢s nem tudjak eladni azokat — az alacsony ar persze potencialis bevétel kiesést eredményez
szamukra. Kutatasunkban az egyetemi technologidk esetében is hasonlo helyzetet talaltunk, a
megkérdezettek tobb mit fele egyetértett azzal, hogy az egyetemi technologidkat piaci aron
alul értékesitik, és csak a valaszadok 6tode cafolta ezt.

Ezek alapjan a H2 hipotézist elfogadjuk, az egyetemek szdmara az értékesitendd
technologidk aranak meghatarozasa kiilondsen nehéz feladat, és ezt a kihivast jobbara gy
kezelik, hogy a piaci arnal alacsonyabb aron értékesitik a technologiat.

H3: A technologidk értékesitésénél kiemelt szerepe van a személyes eladasnak

Az egyetemi technologiak értékesitése Osszetett feladat, és az értékesitési csatornat
illetéen nem mindig van egyetértés. Bevett gyakorlatnak szamit a kozvetitd cégek bevonasa,
az online értékesités iranyaba is talalunk probalkozasokat, meggy6zOdésiink szerint azonban a
személyes kapcsolatok tovabbra is kiemelten fontosak a technoldgidk sikeres értékesitése
soran, ezért fogalmaztuk meg H3 hipotézisiinket.

A valaszadok tobb, mint 80%-a egyetértett azzal az allitdssal, hogy a személyes
ismertség fontos az egyetemi-ipari kapcsolatok soran. Azonban nem csak az
egylttmiikodéshez, partnerséghez fontos a személyes taldlkozéds, hanem a technologidk
értekesitésének is a leghatékonyabb modja a véalaszadok szerint. 3 valaszadobdl atlagosan 2
egyetértett azzal, hogy a személyes eladds az egyetemi technologidk értékesitésének
leghatékonyabb madja.

Ez utobbi allitast alatdmasztja, hogy Osszefliggés mutatkozott a TTI munkatarsai altal
meglatogatott nemzetkdzi workshopok ¢és TTI sikeressége (Pearson Corr= 0,446%*%*,
Sig=0,000), valamint a TTI altalértékesitett technologidk szama (Pearson Corr= 0,419%**,
Sig=0,000) kozott. A fenti eredmények alapjan a H3 hipotézist elfogadjuk, a személyes eladas
a valaszadok szerint a leghatékonyabb formaja az egyetemi technologidk értékesitésének, és a
nemzetkdzi partnering eventeken vald részvétel kiemelten fontos a sikeres technoldgia
értékesités érdekében.

HA4: Az egyetemeknek nagy hangsulyt kell fektetniiik az iizleties imazs épitésére.

Az egyetemek harmadik misszidjanak utjaban allo egyik jellemzd akadaly, hogy az
ipari partnerek szemében — sOt gyakran az egyetemen beliili kozosség szemében is — még
mindig a tudomany bastyai ezek az intézmények, és nem tekintik O&ket valodi piaci
szereploknek. Az egyetemi-ipari technologia transzfer szempontjabdl ez kiilondsen nagy
akadaly, hiszen igy gyakran be sem kerlilnek egy-egy ipari partner latokorébe, vagy, ha
mégis, akkor nem tekintik Oket kompetens iizleti partnernek. A H4 hipotézissel kivantuk
megragadni ezt a problémat.

A hipotézis igazolasahoz eldszor is megvizsgaltuk, hogy az egyetemeket milyen iizleti
partnernek tartjak. Eredményeink szerint valoban problémat jelent az egyetemek biirokratikus
jellege, azonban a tobbség mégis pozitiv vélekedést fogalmazott meg, csak 4,8% gondolta
ugy, hogy az egyetem piacidegen entitds. Ezek az eredmények arra utalnak, hogy az egyetem
alapvetden alkalmas az {iizleti kapcsolatteremtésre, és fontos partner lehet. Ez a jelentdség
els6sorban a komoly k+f kapacitdsabol, és potencidjabdl fakad. Imdzsa is leginkabb
akadémiai illetve k+f vetiiletben jelentds a valaszadok megitélése szerint.

A fenti eredmények egyfeldl érthetdek, hiszen az egyetem elsésorban nem egy iizleti
szerepld, hanem egy tudésteremtd, és megosztd intézmény. A sikeres technoldgia transzfer
szempontjabol mégis nélkiilozhetetlen az lizletiesebb imazs erdsitése, hiszen ebben az esetben
piaci tranzakciokat szeretne kotni az egyetem. Osztottdk ezt a feltételezéslinket a
megkérdezettek is, 92%-uk ugy vélte sziikséges lenne az lizleties szemlélet novelésére az
egyetemen beliil, habar koziiliik 50,6%pontnyi Ggy nyilatkozott, hogy mar jelenleg is biztato
jelek mutatkoznak e téren.
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Fontos kiemelni, hogy mindossze 1 valaszad6 akadt, aki ugy vélte, hogy az
egyetemnek egyaltalan nem kellene piacorientaltnak lennie. Ez alapjan kijelenthetjiik, hogy a
technologia transzfer teriiletén valoban sziikség van a marketing orientacidra. Ez az eredmény
onmagaban megerdsiti jelen tanulmanyunk jelentéségét. Altalanossagban elmondhato, hogy a
valaszadok megitélése szerint az egyetemek mar elindultak a piachoz vezetd uton, de tovabbi
fejlédésre van sziikség e téren.

Kérdéiviinkben kiilon vizsgaltuk, hogy az egyetemi imazs hordozoi kozil a
kiadvanyok ¢€s a honlap mennyire iizleties jelleglick. A valaszok alapjan egyértelmii dontést
nem lehetett hozni, nagyjabdl azonos aranyban voltak azok, akik az emlitett arculati elemeket
iizletiesnek gondoltak, és akik nem — ez feliilmulta elzetes varakozasainkat.

Mindezek alapjan a H4 hipotézist csak részben tudjuk elfogadni, mivel egyértelmiien
kideriilt ugyan, hogy az egyetem iizleti imazsat erdsiteni kell, de a valaszadok szerint mar
most is vannak iizleties elemek az egyetemek megitélésében.

H5: Az egyetemi TTI leginkabb az akadémiai szféraval apol jo viszonyt, az ipari
partnerekkel, illetve a helyi kozosséggel valo viszony még kevéssé kiépiilt.

Kutatdsunk soran vizsgaltuk, hogy milyen viszonyt &polnak az egyetemek a
technoldgia transzfer folyamatot befolyasolé stakeholderekkel. A HS5 hipotézisben
feltételeztiik, hogy koziilik az akadémiai szereplokkel jobb viszonyt tart fenn az egyetem,
mint akdr az lzleti élet, akar a helyi kozosség szerepldivel. Az 2. szamu tablazatban az
egyetemi TTI altal az egyes stakeholderekkel apolt viszony mélységét mutatja a
megkérdezettek véleményei alapjan.

2. Tablazat: Az egyetemi TTI kapcsolata stakeholderekkel

Milyennek értékeli az egyetemi TTI kapcsolatat az alabbi szereplSkkel?

Egyetem Mds hazai Hazai Helyi A helyi Kulfoldi Multi
kutatoi egyetemek nagyvallalatok KKV-k kozosség egyetemek vallalatok
Gyenge 0% 8,4% 8,4% 9,6% 13,3% 16,9% 19,3%
kapcsolat
Néhdny 24,1% 32,5% 36,1% 45,8% 41,7% 37,3% 44,6%
formadlis
egyiittmiikodés
Intenziv 50,6% 36,1% 41,0% 30,1% 31,7% 38,6% 25,3%
egyiittmiikodés
Szoros 24,1% 18,1% 10,8% 10,8% 10,0% 2,4% 4,8%
partnerség
n/a 1,2% 4,8% 3,6% 3,6% 3,3% 4,8% 6,0%
Osszesen 100% 100% 100% 100%  100% 100% 100%

Forras: Sajat szerkesztés

A 2. szamu tablazatbol jol latszik, hogy a TTI a legszorosabb viszonyt sajat kutatoival,
illetve hazai egyetemekkel apol. A hazai nagy vallalatokkal intenziv egyiittmiikdés, mig a
helyi KKV-kel inkabb néhany formalis kapcsolat jellemzd. A valaszadoknak mindossze 10%-
a gondolta ugy, hogy az egyetemek a helyi kdzosséggel kozeli partnerségben vannak, mig
13,3% szerint pusztan gyenge tarsadalmi kotddése van az egyetemnek. Ez elgondolkodtato
eredmény annak tiikrében, hogy az egyetemek harmadik misszidja értelmében a helyi
gazdasag és tarsadalom kozponti tényezdjévé kellene valniuk. Az érthetd, hogy az akadémiai
szféra megeldzi a helyi tarsadalmat a partnerségi rangsorban. Azaz nem a relativ pozici6 az
aggodalmat keltd, hanem az, hogy a helyi KKV-kel, illetve a helyi kozdsséggel abszolut
értelemben gyenge a TTI-k kapcsolata. Erdekes eredmény volt, hogy a kiilfoldi egyetemekkel
¢s a multinacionalis vallalatokkal is esetleges kapcsolatokat dpolnak az egyetemek.
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Ezek alapjan a HS5 hipotézist elfogadjuk, az egyetemek leginkdbb az akadémiai
szféraval mikodnek egylitt, azon beliil is foként sajat kutatoikkal, illetve hazai egyetemekkel.
Az tuzleti szférabol foként helyi nagyvallalatokkal apolnak jo viszonyt, viszont a helyi
kozosség felé valo partnerség nem kell6en hangsulyos.

H6: Az egyetemi technologia transzfer dontések soran a rovidtavu iizleti hasznokon tul
a hosszabb tavu, és helyi kozosséget is érinté szempontokat is figyelembe kell venni.

Az egyetemi technologia transzfer tevékenységet jellemzdéen az iizleti hasznokkal
szoktak Osszefiiggésbe hozni. Alldspontunk szerint azonban a tudasalapu tarsadalomban az
egyetemek harmadik misszi6ja nem pusztan a tudas iizleti hasznositasara, hanem a tarsadalmi
értekteremtésre is kiterjed. Ehhez hossza tavli szemléletre és tdrsadalmi szempontokat is
figyelembe vevd hozzaallasra van sziikség.

Az eredményekbdl latszik, hogy erdteljes egyetértés (Atlag=1,30, Szoras=0,907) volt
abban, hogy a szabadalmaztatas hosszu tavu szemléletet igényel, valamint abban, hogy az
egyetemeknek nyilt innovacids folyamatokban is részt kell(ene) venniiik (Atlag=1,18, szoras
0,792). Tovabba abban is egyetértettek, hogy az egyetemi technoldgia transzfer folyamat
soran a helyi kozosség érdekeit is szem el6tt kell(ene) tartani (Atlag=0,77, Szoras=0,871). Azt
azonban elutasitottak a valaszadok, hogy tarsadalmi kontroll legyen az egyetemi innovacios
tevékenység felett. Ez vélhetdleg abbdl fakad, hogy altalanossagban nem kivanatosnak tartjak
az innovacids tevékenység feletti barmilyen kontrollt a valaszadok.

A fenti eredmények tehat arra utalnak, hogy a hosszl tavi szemlélet, és a tarsadalmi
szempontok figyelembe vétele fontos (lenne) az egyetemi technologia transzfer soran. Kérdés
azonban, hogy ehhez képest a valaszadok miként latjak az altaluk jellemzett TTI esetében e
szempontok érvényesiilését. Az eredmények arra utalnak, hogy ugyan azzal még egyetértenek
a valaszadok, hogy a TTI nem csak iizleti, hanem tarsadalmi szempontokat is figyelembe
szokott venni tevékenysége soran, a tdrsadalmi hasznosulds, ¢és a helyi kozosség bevondsa
tekintetében azonban jelentds kiilonbségek mutatkoztak a TTI gyakorlata, és a koradbban
bemutatott kivanatos gyakorlat kzott.

Ezek alapjan a H6 hipotézisiinket elfogadjuk, a megkérdezettek is egyetértettek abban,
hogy a hosszll tdva szemlélet, és a tdrsadalmi fokusz fontos szempontok kellenének, hogy
legyenek az egyetemi technolgia transzfer soran, azonban arr6l szamoltak be, hogy ez utobbi
az altaluk ismert TTI-k miikodését nem jellemzi.

3. Osszegzés, javaslatok

Tanulmanyunkban kisérletet tettlink arra, hogy ravilagitsunk az egyetemi technoldgia
transzfer folyamatok sajatossagaira, és hidnyossagaira. Allaspontunk szerint a marketing
eszkoztarabol meritve hatékonyabba tehetd az egyetemi TTI-k altal végzett technologia
hasznositasi tevékenység. Kutatasunk teoretikus alapjaul a Science-to-Business marketing 6P
modelljét valasztottuk, mely alapjan mind a 6 marketing eszkdzre vonatkozoan felallitottunk
hipotéziseket, amiket nemzetkdzi mintan vizsgaltunk. Eredményeinket illetve javaslatainkat a
modellhez illetve hipotéziseinkhez illeszkedden 6 pontban foglaljuk dssze:

e Eredményeink nyoman megallapithato, hogy az egyetemi TTI-k hidba tesznek komoly
erofeszitéseket a hasznosithatd egyetemi technologiak, szolgaltatasok ¢és eszkozok
regisztralasara, még mindig jelentds szdmban vannak azok az elemek, melyekrdl nincs
tudomadsa az egyetemnek. Ahhoz, hogy az egyetemi tudasteremtésben rejlé potencialt ki
tudjak aknazni az intézmények, nélkiilozhetetlen a hatékony portf6li6 menedzsment,
melynek eldsegitéséhez a kutatok szorosabb bevondsa, technologia transzferre vonatkozo
képzése lehet a kovetkezd 1épés.
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Arpolitikai téren a tudatossag, és a piaci arviszonyok jobb megismerése vezethet oda,
hogy az egyetemek kilépjenek az ,,0lcs0” arkategoriabol — mely a megkérdezettek szerint
jellemzi technologidik arazasat. A hasonld technologidk, a helyettesité termékek,
valamint az altaldnos piaci viszonyok megismerésére energiat kell forditani, és fontos a
kompetens — akar artargyalasra, és alkura is képes — ligyvive szakértok alkalmazasa a
TTI-n beliil, vagy egy kozremiikodo szervezet altal.
Az online kommunikacié térnyerése atformalta a disztribucios csatornakat is. Az
egyetemi TTI-k is konnyen eshetnek abba a hibaba, hogy a koltségmegtakaritas
szandékaval a személyes talalkozasok helyett az online kapcsolattartast helyezik eldtérbe.
Kutatasi eredményeink nyoman azonban egyértelmiien kijelenthetjiik, hogy ebben az
agazatban a személyes taldlkozasoknak kiemelt szerepiik van. Tanulmanyunk egyik
legfébb eredményének annak aldtdmasztasat tartjuk, hogy nem érdemes az utazési
koltségeken sporolnia a TTI-knak, mert az a sikeresség rovasara mehet.
Eléremutatd eredmény volt, hogy az egyetemek — bar még mindig erdsen biirokratikus, és
akadémiai imazsuak — egyre vildgosabban pozicionaljak magukat piaci szereploként is.
K+F imazsukat professzionalis kiadvanyokkal, és honlapokkal erdsitik, és bar még
messze vannak attol, hogy kvazi markaként jelenjenek meg a piacon, de mar megtették az
elsd 1épéseket. Fontosnak tartjuk hangsulyozni, hogy az egyetemeknek nem kell maguk
mogott hagyniuk az akadémiai imazst — hiszen a harmadik misszi6 nevében is benne van,
hogy nem ez az elsddleges szerep. Az lizleties imdzs épités viszont nélkiilozhetetlen a
sikeres piaci tevékenységhez.
Az egyetemi partnerség jobbara az akadémiai partnerekre, illetve a helyi nagyvallalatokra
terjed ki. Annak érdekében, hogy az egyetemek valdban a helyi gazdasag ¢és tarsadalom
tudaskozpontjai legyenek erdsiteni kell a helyi KK'V-kkal illetve a helyi kdzosséggel valo
kapcsolatukat. Ennek fontos eszkdze lehet egyfeldl a transzparens, a helyi k6zosség, és az
iizleti szféra altal is hozzaférhetd, atlathatd és érthetd innovacids portfolio, illetve az
eredmények vilagos tarsadalmi kommunikéldsa. Mindezek gyakorlati megvalositdsara
leginkabb az online tudastérképet tartjuk alkalmasnak, mely kutatdcsoportonként
tartalmazza a hasznosithaté eredményeket.
A megkérdezettek korében egyetértés mutatkozott a téren, hogy a hosszl tavl szemlélet,
illetve az Tlzleti szempontokon tul tarsadalmi szempontokat is figyelembe vevo
megkozelités a kivanatos az egyetemi technologia hasznositds sordn, azonban az altaluk
ismert TTI-k esetében ez még gyerekcipében jar. Indokoltnak véljiik a TTI-k szamara az
egyetemi portfolio menedzselése soran a tarsadalmi szempontok figyelembe vételét is,
tovabba a nyilt innovacioban rejld lehetdségek jobb kihasznalasat.

Osszefoglaloan ugy véljiik a harmadik misszi6 legaldbb annyira feleldsségteljes teher

az egyetemek szamara, mint amekkora lehetdséget jelent. Az egyetemi technoldgia transzfer
hagyomanyosan {iizleti szempontli hasznositast jelent, azonban a XXI szadzad tudasalapu
tarsadalméban az egyetemeknek nem pusztan tizletileg hasznosithatod, hanem a helyi k6zosség
szamara értéket teremtd tudast kell eldallitaniuk. Ehhez azonban nélkiilozhetetlen a helyi
kozosség, és a helyi KKV-k szorosabb bevonasa, a veliik vald partnerség. A marketing-mix
eszkoztar 4P eleme hozzajarulhat az egyetemi eredmények iizleti hasznosithatosagahoz. Az
altalunk javasolt, kibovitett 6P modell ezen feliil a tarsadalmi szempontok érvényre jutasat, és
a stakeholderek szélesebb értelmii elérését hivatott szolgdlni, igy az egyetemeknek valdban
kozponti szerepet biztositva a helyi gazdasagban és tarsadalomban egyarant.
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