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Jo szabadalomnak nem Kkell cégér?! — A marketing orientacio jelentéségének
Osszevetése az europai és japan technologia transzfer irodaknal

Good patents do not need branding?! — analyzing the role of marketing orientation at European
and Japanese university technology transfer offices

PRONAY SzABOLCS — KESZEY TAMARA — BUZAS NORBERT

Napjainkra az egyetemek harmadik misszids tevékenységében kozponti helyet foglal el a keletkezd kutatasi
eredmények hasznositdsa, melyre hazai és nemzetkdzi szinten is specializalt technoldgia- illetve tudéstranszfer
irodak (TTTI) 1étesiiltek az egyetemek szervezeti egységeként, vagy azokkal szerz6déses viszonyban allva. Ezen
intézményeknek hagyomanyosan a szabadalmi ligyek intézése az egyik fo feladata, mely mellett iizleti
hasznositasi tevékenységeket is igyekeznek ellatni, amihez nélkiilozhetetlen a megfeleld tizleti- és marketing
orientacié. Kutatdsunkban egy 168 f6s mintan eurdpai €s japan felsGoktatasi intézmények technoldgia transzfer
irodait vizsgaltunk ott dolgozé menedzserek, kutatok illetve ipari partnerek megkérdezésével. Az eredmények
arra utalnak, hogy a TTI-k szabadalmi orientacidja onmagaban nem jarul hozza a TTI sikerességéhez, melyhez
nélkiilozhetetlen a marketing szemlélet és a tarsadalmi- illetve intézményi bedgyazottsag. Erdekes eredmény,
hogy a marketing szemlélet kiilondsen Japanban jelent versenyelényt, mig az europai TTI-k sikerességét
leginkabb a szigorti szabadalmi portfolio kezelés vetheti vissza.

Kulcsszavak: egyetemi-ipari egyiittmiikodés, technolégia transzfer, Science-to-Business (52B) Marketing

In today’s knowledge-based economy, universities find themselves in a new position, as they must play a
central role not merely in knowledge production but also in its commercialization. University technology
transfer offices (TTOs) are the main actors in this process. As TTOs play an intermediary role between
universities and industries they should be well equipped with relevant marketing knowledge and capabilities.
The aim of our study was to advance knowledge in understanding TTOs' key capabilities, social ties and
orientations that contribute to their successful operation in terms of commercialization of innovations. An
empirical study of 181 TTOs in various European and Japanese universities showed that marketing orientation
and institutional embeddedness play the most important role in TTO's commercial success. TTO's social
embeddedness was also found to positively relate to TTO success, while strict patent portfolio management
did not prove to have significant effect on commercialization success.

Keywords: Science-to-Business marketing, University-industry collaboration, Technology transfer
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1. Bevezetés

Napjaink vilagat szokas fogyasztdi tarsadalomnak ¢€s tudasalapu gazdasagnak is nevezni, mely két
fogalom metszetében a tudds fogyasztasat talalhatjuk. A tudis meghataroz6 erdforras, igy az ezt
eldallitdo szervezeteknek és intézményeknek olyan ,,termék” van a kezében, amely komoly piaci
lehetdségeket rejt magaban. Ezen termék irant komoly kereslet van, de a kindalati oldal még nem
kellden letisztult, a tudasteremtés intézményei szamara a piaci jelenlét még 0jszerti kihivasnak szamit.
Ezen szervezetek koziil kiemelkednek a tudasteremtés hagyomanyos bastydi, az egyetemek. Habar
Oonmagaban az ipari partnerek szadmara torténé kutatds és altalanossagban az egyetemi-ipari
egylttmiikodések nem 1) keletliek, azonban ezek volumene és az egyetemek életében betoltott
megnovekedett jelentdsége — mely ,,harmadik missziova” emelte e tevékenységeket — az elmult 2-3
évtizedben mégis 1) lehetdségeket, és ezzel parhuzamosan vildgszerte uj kihivasokat hozott a
felsdoktatasi intézmények életébe (WISSEMA, 2009; WALTER et al., 2011).

Az Egyesiilt Allamokban elsként alkalmazkodtak jogi és intézményi formaban is ehhez a
helyzethez a Bayh-Dole toérvénnyel (1980-ban), mely lehetévé tette az allami felsGoktatasi
intézmények ¢és kutatdintézetek szamara is az ott keletkezd szellemi alkotasok birtokba vételét és
értekesitését. Nyugat-Europaban néhany év késéssel és az amerikai bottom-up megkozelités helyett
nagyobb allami szerepvallalds mellett ment végbe ez a folyamat — Svédorszagban példaul az allam
elrendelte, hogy az egyetemek dolgozzanak ki protokollt a keletkezé technologiak piaci
hasznositasaira (GOLDFARB — HENREKSON, 2009). Habar a liberalisabb és piackdzelibb amerikai
megoldas sikeresebbnek bizonyult, mégis az eurdpaihoz hasonlé mddon, erds allami szerepvallalas
mellett alakult ki az egyetemi-ipari technologia transzfer folyamat Japanban is, ahol 1998-ig
kifejezetten tilos, majd 2004-t61 viszont kotelezé volt az allami egyetemek szamara a keletkezd
szellemi alkotdsok hasznositdsanak eldsegitése (KNELLER, 2007). Mind az amerikai, mind az
europai (koztiik a magyar), mind pedig a japan mddszer hasonld eredményekre vezetett: a szabadalmi
bejelentések szama dinamikus novekedésnek indult (TAKAHASHI — CARRAZ, 2009) és az
egyetemek a technoldgia transzfer révén megjelentek az iizleti piacon. Az egyetemeken beliil (vagy
azokon kiviil, de azokhoz szorosan kapcsolddva) pedig l1étrejottek Technologia Transzfer Irodak
(TTI-k), melyek feladata a keletkez6 szellemi alkotasok jogi oltalmanak és piaci hasznositasanak
elosegitése volt JENSEN — THURSBY, 2001; PAWLOSWSKI, 2009).

A fenti folyamat eredményeképpen napjainkra a fejlett vilag egyetemei a tudasalapu tarsadalom
fontos szerepldive valtak, azonban még mindig tapasztalhatunk némi lemaradast az eurdpai és japan
egyetemeknél USA-beli versenytarsaikhoz képest. E helyzetben kutatdsunkban ez elébbi csoportra
koncentraltunk, azaz 18 eurdpai orszag 77 felsdoktatasi intézménye és 16 japan egyetem TTI-janak
tevékenységét vizsgaltuk. A szakirodalom azon allitasat kivantuk vizsgalni, miszerint a TTI-k
tevékenysége jobbara még mindig a szabadalmaztatishoz kapcsolodo tevékenységekre
koncentralédik (GULBRANDSEN et al., 2011), és ennek tiikrében kivantuk feltarni a marketing
szemlélet, valamint a szervezeti- és tarsadalmi integracio jelentdségét a TTI-k sikerére vonatkozdan.

2. Szakirodalmi hattér

Napjaink kutatoegyetemei szdmara a tudas eldallitdsan tal, a “harmadik misszid” jegyében
megvalosuld tudas hasznositds is kiemelt célld valt (LAREDO, 2007), ezaltal a feldsoktatasi
intézmények a gazdasagi fejlédés fontos hajtoerejévé valtak (ETZKOWITZ — LEYDESDORFF,
2000). Az egyetemek tudashasznositasban valé novekvé szerepét a Triple Helix modell
(LEYDESDORFF — ETZKOWITZ, 1996) foglalja 6ssze, mely szerint a gazdasag motorjat az
ipari-allami-egyetemi szféra harmasa képviseli. Ebben alapvetd szerepe van az egyetemi-
vallalati egylittmiikodéseknek, melyek ,olyan tartdos kétirdnyd kapcsolatok egyetem és
vallalati/kormanyzati partnerek kozott, melynek célja a kreativitas, az Gtletek, a képességek €s az
egyének diffuzidja kolcsonds érték teremtése céljabol, melynek hasznabdl az érintett partnerek és
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sz¢lesebb értelemben a régid egyarant részesiil” (PLEWA et al., 2013:365). Mar a fenti definiciobol
is latszik, hogy az egyetemi harmadik misszid érintettjeinek kore tilmutat a gazdasagi
szereplokon. Ezt tiikrozi a fentiek tovabbgondolasaval sziiletett Quadruple Helix modell is
(CARAYANNIS — CAMPBELL, 2009), mely az egyetemi tudashasznositast mar nem
elsOsorban gazdasagi, hanem tarsadalmi szinten értelmezi, hiszen a fenti harom tényez6 mellé a
,,k0z0sséget” (public), mint negyedik tényezodt is a modellbe emelve az egyetemi tudast nem
pusztan ipari-, hanem tarsadalmi szintli hasznositas targyava teszi. SOt a szakirodalomban
talalunk ennél is holisztikusabb megkdzelitést — a Quintuple Helix modellt (CARAYANNIS —
CAMPBELL, 2010) — mely a kérnyezetet (environment) is meghatarozé tényezoként kezeli.

A fels6oktatasi intézmények igy piaci szereploként is megjelentek, ahol az altaluk eldallitott
szellemi alkotasok technoldgia transzfer formajaban cserélnek gazdat. Ezek a sajatos piaci
tranzakciok a marketing szadmara is Uj dimenzidkat nyitottak, hiszen azon tul, hogy nem
fogyasztoi piacrol van szo, igy nem ragadhatéak meg a B2C marketing eszkozeivel, a
tranzakciok alabbi egyedi jellemz6i miatt sokkal inkabb a B2B és a non-business marketing egy
sajatos egyvelegét képezik:

e Regiondlis interdependencia: Egyrészt az egyetemi technoldgia transzfer hatassal van a
régiora, mivel az egyetemi technoldgidk hasznosuldsa az egész régio szamdara fontos
versenyképességi tényezé6 (PORTER, 1998; CARAYANNIS - CAMPBELL, 2010).
Masrészt a régio is hatdssal van az egyetemi technoldgia transzferre, mivel e technologiak
helyi szintli hasznositdsa a régioban 1évé vallalatok abszorpcios képességétol fiigg
(BERCOVITZ — FELDMANN, 2006).

o  Hitormiss” jelleg: Az alapkutatasi eredmények (kiilondsen az egyetemek altal értékesitett
korai féazisuak) jelentds bizonytalansdgot hordoznak magukban, mivel egyfeldl
eredményezhetnek egy termékfejlesztéshez képest nagysagrendekkel komolyabb mindségi
ugrast (BORG, 2001), de benne van a teljes sikertelenség veszélye is. Erre utal a baseballban
hasznalatos ,,hit or miss” elnevezésiink, mely egy olyan iitést jelent, ami vagy talal és nagyon
messzire repiti a labdat, vagy ,,luftot” iit.

e Kétoldalu kockazatérzet: A korai fazisu technoldgidkban rejlé komoly potencidl jelentds
bizonytalansaggal tarsul, és igy mind a vevd, mind az eladd szamara kockézatot jelent,
hiszen egyikdjiilk sem lehet biztos az adott technologia valds piaci hasznossagaban
(BERCOVITZ — FELDMANN, 2006). Ez hasonlatos a szolgaltatas marketingben ismeretes
kettés kockazathoz (VERES — BUZAS, 2006), azonban jelentdségében talmutat azon,
hiszen itt maga az eladé még azzal sincs tisztaban, hogy pontosan mit is arul (egy atiitd
technoldgia alapjat vagy egy sikertelen Gtletet).

e Kutatoi iizleti orientdcio hianya: Az egyetemi technologidkat nem feltétleniil a piacravitel
szandékaval allitjadk el6, hanem gyakran pusztan egyetemi kutatok tevékenységének
eredményeképpen képzddnek. Ezek a kutatok azonban nem minden esetben motivaltak a
technologiak értékesitése irant (PERKMANN, 2013), talterheltek (KUTI — BEDO, 2016) illetve
nem alkalmasak a sikeres marketing tevékenységhez sziikséges kozremiikodésre (NELSON,
2004).

A fenti sajatossagokhoz illeszkedve az egyetemi-ipari egyiittmiikodéseket a science-to-
business (S2B) marketing targyalja, mely azokat a marketing eszkozdoket foglalja magaban,
amiket az egyetemek a technoldgia transzfer sikerének érdekében alkalmazhatnak. Az S2B
marketing szélesebb értelmezése kiterjed az egyetemi-ipari kapcsolatok altalanosabb
vizsgalatara (BAAKEN, 2013; PLEWA, et al., 2013), mig a sziikebb értelmezés pusztan az
egyetemen keletkezd korai fazisu technologiak piaci értékesitését jelenti (PRONAY — BUZAS,
2015). Tanulmanyunkban ez utobbi értelmezést alkalmazzuk.
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3. Kutatasi cél és hipotézisek

Kutatasunk sordn az egyetemi technologia transzfer tevékenységben koOzponti szerepet jatszo
intézmény, az egyetemi technologia transzfer iroda sikerességét meghatarozd tényezoket kivantuk
feltarni. A sikeresség megragadasahoz azt vizsgaltuk, hogy az egyetemi szabadalmak és szellemi
alkotasok mennyiben keriilnek ipari hasznositasra, illetve mennyiben teremtenek értéket a helyi
kozosség szamara. A vonatkoz6 szakirodalom alapjan négy olyan tényezdcsoportot kiilonitettiink el,
melyek befolyasold hatéssal lehetnek a TTI sikerességére, ezen tényezok befolyasanak igazolasara
illetve a koztiik 1év6 viszonyok feltarasara vonatkozoan hataroztuk meg hipotéziseinket:

A Quadruple Helix modell (CARAYANNIS — CAMPBELL, 2009) értelmében a sikeres
egyetemi technologia transzfer tevékenység nem pusztan technologia-értékesitést jelent, hanem ennél
joval holisztikusabb megkozelitést igényel és az egyetem 4ltal teremtett tudas tarsadalmi
hasznosulasat is magaban foglalja. Ez utobbi elképzelhetetlen az egyetem megfeleld tarsadalmi
beagyazottsaga nélkiil (CARAYANNIS — CAMPBELL, 2010). Erre vonatkozo6an fontos leszogezni,
hogy nem feltétleniil a jogi oltalom ald helyezés az, ami biztositja az innovacids eredmények
leghatékonyabb tarsadalmi hasznosulasat. A nyilt innovacids platformokon foly¢ fejlesztésekhez vald
széles korli hozzdjarulds, illetve az eredmények megosztdsa sok tekintetben jobb tarsadalmi
hasznosulést jelent egy-egy szellemi alkotds szdmara (CHESBROUGH, 2003). Ennek felismerése
vezetett oda, hogy méra globalis technolodgiai cégek teszik hozzaférhetdvé szabadalmaik egy részét,
lehetévé téve azok felhasznaldsat mas fejlesztésekben®. Ertelmezésiink szerint a TTI sikerességénél
nem csak ipari-, hanem tarsadalmi szempontokat is figyelembe kell venni, igy a sikerességre hato
tényezOk koziil vizsgaljuk a TTI tarsadalmi bedgyazottsagat is, mely a helyi kozosséggel valod
szorosabb kapcsolatot és a nyilt innovacio irdnti fogaddkészséget jelenti: HI: Az egyetem tdarsadalmi
beagyazottsaga befolydsolja a TTI sikerességet.

Az egyetem hasznosithatd technologidi sokszor alapkutatdsok eredményei, mely
tevékenységeket a kutatok nem kifejezetten probléma megoldasi, hanem sokkal inkabb
ismeretbdvitési célbol végeznek (NELSON, 2004; PERKMANN, 2013). Az igy Ilétrejovo
eredmények gyakran megrekednek kutatocsoporti szinten (BERCOVITZ — FELDMANN, 2006), igy
az egyetemi TTI tobbnyire nem is ismeri az értékesithetd technoldgidkat. Ez egy olyan abszurd
helyzet, melyben az eladé szdmara kihivas megtalalni azokat a termékeket, melyeket piacra vihet.
Feltételezésiink szerint a szervezetileg jobban beagyazott TTI-k szorosabb kapcsolatot dpolnak a
kutatokkal, akik tisztdban vannak az iroda tevékenységével, e szorosabb kapcsolatnak koszonhetéen
a TTI munkatarsai jobban ismerik az egyetemen elérhetd szellemi alkotas portfoliot, és mindennek
koszonhetden sikeresebb technologia transzfer tevékenységet tudnak végezni: H2: A TTI intézményi
beagyazottsaga befolydsolja sikerességet.

Az egyetemek szamara a ,harmadik misszi6” komoly lehetéséget rejt magaban (VILMANYI,
2011) de ez az uj piaci szerepvallalds legalabb ekkora kihivast is jelent, hiszen az akadémiai
mentalitasrol nem lehet egyik évrdl a masikra iizleti mentalitasra valtani (GERTNER et al., 2011;
PLEWA et al., 2013). Ez befolyassal van az egyetemek ¢és partnereik viszonyara is mely viszonyt
bizalmatlannak nevezhetjiik abbol adodoan, hogy jelentdsen kiilonbozdéek céljaik. A bizalom
kialakitasahoz nélkiilozhetetlen az egyetem iizleti szemléletének erdsitése (FONTANA, et al., 2006).
Nem elég azonban csak iizleties szemléletlinek lenni, annak is kell latszodnia az intézménynek, vagyis
az lizleti imazs épitésére is hangsulyt kell fektetnie (PLEWA et al., 2013). Ezeket a torekvéseket
Osszefoglaldoan — némileg 4ltalanositva — marketing szemléletnek nevezziik tanulméanyunkban.
Feltételezésiink szerint az iizleties imazst sugall6 online és offline tdjékoztatd anyagokkal rendelkezd
intézmények, melyek a piac felé nyitottak, és rendszeresen latogatnak ipari rendezvényeket, azok

SA Tesla 2014-ben barki szamara hozzaférhetdvé tette dsszes, az elektromos autokkal kapcsolatos szabadalmat
(https://www.teslamotors.com/blog/all-our-patent-are-belong-you), a WBCSD és az IBM kezdeményezésére 1étrehozott
,,Eco-Patent Commons” pedig olyan szellemi alkotasokat tartalmaz, melyek a fenntarthato fejlodést szolgaljak, €s
ugyancsak barki altal hozzaférhetéek (SZUCS, 2014).
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sikeresebb technologia transzfer tevékenységet képesek megvaldsitani: H3: A marketing szemlélet
befolyasolja a TTI sikerességét.

Az egyetemi technologia transzfer folyamat kézponti tényezdje a — leggyakrabban szabadalom
formajaban — testet Oltott tudas, mint e piaci tranzakcio targya (REEVES, 2006). BLIND ¢és
szerzOtarsai (2006) 6t olyan motivatort azonositottak, melyek egy szervezetet az ott keletkezd
szellemi alkotds szabadalmaztatdsdra sarkallhatnak: védelem a masoléds ellen (1); versenytarsak
blokkoladsa (2); szakmai hirnév, iméazs és goodwill erdsités (3); tranzakcid, licencia bevétel (4);
alkalmazottak motivalasa (5). Az egyetemek esetén azonban ezek koziil érdemben csak a negyedik
tényezo jelent valos motivacidt, vagyis korant sem olyan jelentOs a szabadalmaztatas iranti késztetés
sem intézményi, sem kutatdi szinten. Ez vilagosan latszodik abban is, hogy az egyetemi szellemi
alkotasoknak csak egy kis szazaléka keriil végiil szabadalmaztatasra. Kérdés azonban, hogy a TTI
szabadalmakhoz vald hozzaallasa, a szabadalmi portf6lio sziikebb, szigorubb kezelése mennyiben
befolyasolja TTI sikerességét. A szigort portfolio kezelés alatt azt értjiik, hogy a TTI a szabadalmi
portfolidban rendre csak olyan szellemi alkotasokat tart, melyektdl iizleti hasznot remél, és az
altalanos szabadalom halmozas helyett egy haszonorientaltabb — kvazi szkeptikusabb — hozzaallassal
sziiri ki és sziinteti meg az alacsony piaci relevanciaval rendelkezo tételeket. Feltételezésiink szerint
a szabadalmak szigorubb kezelése, a szabadalmak iizleti hasznossagahoz kotott bejelentése — és ennek
hidnyaban azok megszlintetése — pozitiv hatassal van a TTI sikerességére: H4: A szigorubb
szabadalmi portfolio kezelés hozzdjarul a TTI sikerességéhez

A technoldgia transzfer iroddak hagyomanyosan f6 tevékenységi kore a szabadalmi portf6lio
kezelése. A fentiekben mar kitértiink a marketingszemlélet fontossagara, mely azonban -
meghatarozott eréforras korlatot feltételezve — erdforras re-allokéaciot igényel a szabadalmakhoz
kapcsolodé tevékenységektl a marketing tevékenységek iranyaba (BUZAS, 2005). Ez azonban
gyakran korlatot jelenthet, kiilondsen akkor, ha a technoldgia transzfer irodan beliil fontosabbnak
értékelik a szabadalmi portf6lid kezelést, mint a marketing tevékenységeket. Feltételezésiink szerint
a TTI sikerességéhez nagyobb mértékben jarul hozza a marketing szemlélet, mint a szigoru
szabadalmi portfolio kezelés: H5: A TTI-k sikerére a marketingszemlélet erdsebb pozitiv hatdst
gvakorol, mint a szigoru szabadalmi portfolio kezelés

A HS hipotézist alaposabban is meg kivantuk vizsgalni, melynek sordn a mintankban szerepld
két nagy foldrajzi egység, az EU és Japan tekintetében kerestiink kiilonbségeket a marketing
szemlélet és a szigoru szabadalmi portfolio kezelés sikerességre gyakorolt hatdsa kozott. Mivel az
egyetemi technologia transzfer jogi €s intézményi keretrendszere Japanban késébb épiilt ki, mint
Nyugat-Eurépaban (KNELLER, 2007), tovabba az elébbit igen szigori szabalyozottsag jellemzi
(TAKAHASI — CARRAZ, 2009), igy feltételeztiik, hogy Japanban a szigora szabadalmi portfolio
kezelés er6sebb hatdssal lesz a TTIl-k sikerességére. Mig masik oldalrél ugy véltiik, hogy ez a
szigorubb szabadalmi portf6li6 kezelés korlatozza a marketing tevékenységre fordithato
er6forrasokat, igy Japanban a marketing szemléletnek kisebb hatasa lesz a TTI sikerességére, mint
Eurépaban: Hé6a: A japan TTI-k esetében a szigoru szabadalmi portfolio kezelés erésebb hatassal
lesz a TTI-k sikerére, mint az eurdopai TTI-k esetében.

H6b A japan TTI-k esetében a marketingszemlélet gyengébb hatdssal lesz a TTI-k sikerére, mint
az europai TTI-K esetében.

4. Mintavalasztas és modszertan

A kutatashoz az adatokat eurdpai €s japan felsdoktatasi intézményeken miikodé TTI irodak
munkatarsaitol gylijtottiik. Az adatgytjtés 181 kitoltott kérddivet eredményezett (12%-o0s valaszadasi
arany). Az europai almintaban (n=77) 18 orszag, (legnagyobb aranyban Ausztria, Belgium,
Spanyolorszag, Déania és Magyarorszag) TTI irodainak valaszai taldlhatok. A japan almintaban
valamennyi jelentds japan egyetem TTI irodainak valaszai szerepelnek. A valaszadok 25%-a TTI
irodavezetd, 50%-a TTI menedzser és 25%-a TT1-hoz tartoz6 kutato volt. A valaszadok atlagosan 13
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¢ves munkakori tapasztalattal rendelkeznek, igy vélhetéen megfeleld ralatassal birnak a TTI irodak
mikodésére. A mintagylijtés soran statisztikai modszerrel elemeztiik a nem-valaszolasbol eredd
mintavételi hibat. ARMSTRONG és OVERTON (1977) modszertana alapjan a gyorsan és lassan
valaszol6 al-mintaban dsszevetettiik a modelliinkben szerepld kulcsvaltozok értékét, de nem talaltunk
szignifikans kiilonbségeket. Igy — a szakirodalmi javaslatok alapjan — azzal a feltételezéssel éliink,
hogy az esetleges nem-valaszolas nincs Osszefiiggésben a kutatas témakorével, tehat nem vezet az
eredmények szisztematikus torzitasahoz; igy az adatokat alkalmasnak tartjuk a tovabbi elemzések
elvégzésére.

A modelliinkben szereplé koncepciok mérésére otfokozati Likert-tipusu skaldkat hasznaltunk.
Minden konstrukciot (TTI sikere, tarsadalmi bedgyazottsaga, szervezeti bedgyazottsdga, marketing
szemlélete, szabadalmi orientdcioja) tobb allitds segitségével mértiink (a konstrukciok mérésére
szolgal6 allitasok az 1. tablazatban taldlhatok).

1. tablazat: A konstrukciok mérésére szolgalo skalak
Konstrukcio Allitasok (zardjelben a faktorsilyok)
TTI Sikere (1=egyaltalan nem ért egyet, S=teljes mértékben egyetért)
* Az egyetemi innovaciok tobbségét alkalmazza az ipar (,74)

» Az egyetemi innovaciok tobbsége tarsadalmi értéket teremt a helyi kozdsségek szamara
(.88)

* Az egyetem szamos innovaciot értékesitett (,67)

Az intézmény | (1=egyaltalan nem ért egyet, S=teljes mértékben egyetért)
tarsadalmi * A helyi kozosségek érdekét figyelembe veszik a technologiai transzfer soran (,71)

beagyazottsaga | Az egyetem részt vesz nyilt innovacios folyamatokban (,63)

* Az egyetemi innovacio folyamataban megjelenik a tarsadalmi kontroll (,75)

TTI szervezeti | (1=egyaltalan nem ért egyet, S=teljes mértékben egyetért)
beagyazottsaga P A TTI pontos informaciokkal rendelkezik az egyetemen beliil elérhetd innovaciokrol

(.,60)
® A TTI pontos informaciokkal rendelkezik azokrol a tudoményos termékekrol és
szolgaltatasokrol, amelyeket az ipari partnerek szamara értékesiteni lehet (,82)

® A TTI-t az egyetemen beliil sikeresnek itélik meg (,82)

Marketing (1=egyaltalan nem ért egyet, S=teljes mértékben egyetért)

szemlélet a TTI * A TT menedzserek rendszeresen részt vesznek nemzetkdzi ipari partnerkeresd
munkdjiban eseményeken (,87)

" Az egyetemi innovacioés portfoli6 a vevok szamara konnyen hozzaférhetd és
értelmezhetd (pl. online tudastar altal) (,91)

® A TTI-k marketing anyagai (pl.: brossurak) a vevok szdmara konnyen befogadhatok
(,60)

* A TTI-k honlapja a vevék szamara tizleties imazst sugall (,60)

TTI szigoru | (1=egyaltalan nem ért egyet, S=teljes mértékben egyetért)

szabadalmi » Erdemes kivenni a TTI portfolidjabol azt az innovéciot, amely 3-4 éven beliil nem
ﬁg;gg:‘: generél érdekl8dést a piacrol (,68)
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* Csak azokat a technologiakat érdemes szabadalmaztatni, amelyek jelentds iizleti

potenciallal rendelkeznek (,88)

® A szabadalmak tobbsége altalaban nem hoz iizleti hasznot az egyetem szamara (,64)

Forras: Sajat szerkesztés

A skaldk megbizhatosaganak ¢€s érvényességének elemzésére megerdsitdé faktorelemzést
végeztiink (Conformatory Factor Analysis — CFA), mely megfelel6 illeszkedést mutat (fobb
illeszkedés mutatok: y2/df=1.89, p<.01, CFI=0.92, IF1=0.92, TLI=0.90, RMSEA=0.07). Minden
konstrukcio esetében statisztikailag szignifikansak a faktorsulyok, melyek értéke meghaladja a 0,6-
es kiiszobértéket (ANDERSON — GERBING, 1988). A modellben szerepld valamennyi konstrukcio
érvényességet mérd jelzoszamai (Composite Reliability és Cronbach-alpha) meghaladjak a 0,7-es
kiiszobértéket. Az atlagos magyardzott variancia (Average Variance Extracted — AVE) értékek
minden esetben maghaladjak a 0,5-0s kiiszobértéket (BAGOZZI — YI, 1988). Ahogyan az a 2.
tablazatban is lathato, barmely két konstrukcid kozotti korrelacid alacsonyabb, mint az adott
konstrukcié atlagos magyarazott variancidjanak négyzetgyoke, tehat teljesiil a Fornell-Larker
kritérium (FORNELL — LARKER, 1981).

2. tablazat: A mérési skalak érvényessége és megbizhatosaga

CR CA AVE SIK MSZ SZB SZ0 TAB
SIK 0,81 0,80 0,60 0,77
MSZ 0,81 0,79 0,53 0,29 0,73
SZB 0,77 0,76 0,54 0,38 0,22 0,74
SZ0 0,78 0,76 0,55 -0,01 0,07 0,07 0,74
TAB 0,78 0,77 0,55 0,27 0,03 0,25 0,12 0,74

Forras: Sajat szerkesztés

SIK: TTI sikere, TAB: TTI tarsadalmi beigyazottsiga, SZB: Az intézmény szervezeti beagyazottsaga, MSZ: TTI
marketing szemlélete, SZO: TTI szigort szabadalmi portfoli6 kezelése, CR: Composite Reliability; CA: Cronbach Alpha;
AVE: Atlagos magyaréazott variancia, (Average Variance Extracted);

A diagonalison az AVE négyzetgyoke lathatd. *** p<.001;** p<.01; *p<.05

5. Eredmények

A modelliinket strukturalis egyenldségek modellezésével (Structuralk Equation Modelling, SEM)
teszteltik, az AMOS 20.0 szoftver alkalmazéasaval. Az illeszkedésmutatok megfeleld értékeket
mutatnak (x2(93)=176.6, x2/df=1.899, p<.001; RMSEA=.071; SRMR=0.072;
NNFI=.904;CFI=.926). A modell tesztelés eredményét a 3. tablazatban foglaltuk ossze.

3. tablazat: Paraméterbecslés (sztenderdizalt strukturalis koefficiens) és a magyarazott
variancia (R?)

Sztenderdizalt Variance
strukturalis explained
koefficiens (R?»
H1: TAB — SIK .199*
H2: SZB — SIK .290**
H3: MSZ — SIK .228**
H4: SZ0O — SIK -.078 n.sz.
SIK 23

Forras: Sajat szerkesztés
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SIK: TTI sikere, TAB: TTI tarsadalmi bedgyazottsiga, SZB: TTI szervezeti beagyazottsiga, MSZ: TTI marketing
szemlélete, SZO: TTI szigori szabadalmi protokollportfolié kezelése ; *** p<.001;**p<.01; *p<.05, n.sz.= nem
szignifikans.

Eredményeink igazoltdk az elsé hipotézist (b=0,199, p<,05), amely szerint az intézmények
tarsadalmi beagyazottsaga pozitiv hatassal van a TTI-k sikerére, vagyis a Quadruple-Helix
megkozelités helytallonak bizonyult, mely szerint a pusztan ipari nézépontokon tul a tarsadalmi
szempontok figyelembevétele — és ezaltal az egyetemi technoldgia transzfer jobb tarsadalmi
bedgyazddasa — pozitiv hatassal van az egyetemi tudashasznositasra.

A masodik hipotézist is elfogadtuk (b=0,29, p<,01), amely szerint a TTI-k szervezeti
bedgyazottsaga pozitiv hatassal van a TTI-k sikerére. Ezzel igazoltuk azt a feltételezést, miszerint a
TTl-nek valdban az egyetem szerves egységeként (vagy azzal szoros viszonyban allo egységként)
kell mikddnie, a technologidk megfeleld ismerete ugyanis nélkiilozhetetlen a sikeres hasznositasi
folyamathoz. Ehhez a pusztan adminisztrativ feladatokon tilmenden a kutatokkal és az egyetem
szervezeti egységeivel valo kapcsolattartasra kiemelt hangsulyt kell fektetni.

Harmadik hipotézisiinket is igazoltuk (b=0,22; p<,01), amely szerint a marketingszeml¢let
pozitiv hatassal van a TTI-k sikerére. Ez azt jelenti, hogy az egyetemek akadémiai imazsa mellett az
iizleties — markaszerii — megjelenésnek is komoly szerepe van a potencialis és kompetens {izleti
partner szerep formdlasdban, ami fontos eleme a sikeres egyetemi-ipari kapcsolatok kialakitasanak.

A negyedik hipotézist nem sikeriilt igazolnunk (b=-0,07, nem szignifikans), ugyanis a szigoru
szabadalmi portfolio kezelés mintankban nincs szignifikans hatassal a TTI-k sikerére. Ez érdekes
eredmény, hiszen pont a szigoru és iizleti potencialt alapul vevé portfolio kezeléstdl remélhetnénk
azt, hogy kiszliri a hasznositisra kevésbé alkalmas szellemi alkotasokat, igy javitja a TTI
hatékonysagat, ezaltal hozzéjarul annak sikeréhez.

Az otodik hipotézis szerint a TTI-k sikerére a marketingszemlélet er6sebb pozitiv hatast
gyakorol, mint a szigoru szabadalmi portf6lié kezelés. Eredményeink szerint a marketingszemlélet
szignifikans pozitiv hatassal van a TTI-k sikerése (b=0,22; p<,01), mig a szigoru szabadalmi portf6lid
kezelés esetében szignifikans kapcsolat nem igazolddott (b=-0,07, nem szignifikans), igy a hipotézist
olyan forméaban fogadhatjuk el, miszerint a TTI sikerére a marketing szemlélet pozitiv befolyast
gyakorol, de a szigort portf6lié kezelésrdl ez nem mondhato el.

A hatodik hipotézisben azt feltételeztiik, hogy a japan TTI-k esetében a.) a szigorti szabadalmi
portfolio kezelés erdsebb, mig b.) a marketingszemlélet gyengébb hatassal lesz a TT1-k sikerére, mint
az eurdpai TTI-k esetében. Ahhoz, hogy feltarjuk a foldrajzi hovatartozas (t.i., Japan vagy Europa)
moderalo hatdssal van-e a szabadalmi orientacid €s a marketingszemlélet TTI-k sikerére gyakorolt
hatasara, kétcsoportos moderdld tesztet végeztiink (multigroup moderation test). A kritikus
aranyszam (Critical ratios (z-értékek)) segitségével vizsgaltuk, hogy a TTI-k sikerét szignifikansan
eltérd mértékben hatarozza-e meg a szigort szabadalmi portf6lié kezelés és marketingszemlélet a
japan és europai TTI-k esetében (BYRNE, 2010).

4. tablazat: A szabadalmi portfolio menedzsment és marketing szemlélet foldrajzi

osszefiiggései
Vizsgalt Eurépai TTI-k Japan TTI-k Az eur6pai & japan TTI-
Osszefliggés (n=77) (n=104) .k k_o_zottl §ltere_:s .
szignifikancia szintje
Std.béta | 229N | gid beta | SHI z-6rték
szint szint
Hé6a: SZO — SIK -0,302 0,012 0,055 0,705 1,894*
Hé6b: MSZ — SIK 0,015 0,818 0,248 0,001 2,308**

Forras: Sajat szerkesztés
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Eredményeink (4. tdbldzat) szerint a TTI-k f6ldrajzi hovatartozasa (t.i., Japan vagy Europa)
szignifikdnsan moderalja a szabadalmi orientaci6 és a marketingszemlélet TTI-k sikerére gyakorolt
hatasat. Az eldzetes feltételezéssel (H6a) ellentétben azonban a japan almintdban nincs a szigoru
szabadalmi portfoli6 kezelésnek erdsebb hatdsa (b=0,05, n.sz), ugyanis e tényezd az almintaban nincs
szignifikans hatassal a TTI-k sikerére. Az eurdpai almintaban a szigora szabadalmi portf6lié kezelés
szignifikans negativ hatassal van a TTI-k sikerére (b=-0,30, p<0,05). A 6b hipotézist sem sikeriilt
igazolnunk. Az eredmények az eldzetes feltételezéssel — amely szerint a japan almintdban gyengébb
lesz a marketingszemlélet hatasa — ellentétesek. Eredményiink szerint épp az eurdpai almintdban
nincs szignifikans hatasa a marketingszemléletnek a TTI-k sikerére (b=0,01, n.sz), mig a tényezo
erds, pozitiv hatassal van a TTI-k sikerére a japan almintaban (b=0,24; p<0,01). Erdekes eredmény,
hogy a marketing szemlélet pont a japan TTI-k esetében jarult hozza kozvetleniil a sikerességhez,
aminek az lehet a magyarazata, hogy ott még jelenthet ez versenyeldényt, mig Nyugat-Eurdpaban ez
mar inkabb elvart (és altalanosabban alkalmazott) eszkdz.

6. Osszegz6 gondolatok

Kutatasunk sordn az eurdpai és japan felsdoktatasi intézmények technoldgia transzfer tevékenységét
vizsgaltuk. Az amerikai versenytarsaktél némi lemaradasban 1évé intézményekben a ,,harmadik
misszid”’-s tevékenység €s a piaci szerepvallalds még alig 1-2 évtizedes multra tekint vissza, ahogyan
az ezt megragado Science-to-Business marketing is csak az ezredforduld utan jelent meg. Tovabba
megjegyzendd, hogy a TTI-kon dolgoz6 szakemberek jellemzéen nem marketinges, hanem
természettudomanyi vagy miszaki végzettséggel rendelkeznek, igy e teriileten esetleges marketing
tudéassal és gyakorlattal taldlkozhatunk. E helyzet tiikkrében fontosnak tartjuk, hogy kutatdsunk
megallapitasai az eurdpai €s japan egyetemek technoldgia transzfer irodaiban adaptalasra keriiljenek.

Megéllapitdsaink szerint a marketing szemléletnek kiemelt jelentdsége van az egyetemi TTI
sikerességében. Ez egyfeldl (belsd) professzionalis portfoli6 menedzsment tevékenységet, mig
masfeldl (kiilsd) lizleties iméazsépitést és marektingkommunikaciot igényel a TTI részérdl. A pusztan
szabadalmakra koncentral6d hozzaallas helyett iizleties szemléletre van sziikség, a szigoru szabadalmi
szabalyozas konnyen oda vezethet, hogy szlikiti a TTI mozgasterét mind a portf6li6 mind a
rendelkezésre allo er6forrasok tekintetében. Erre utal azon eredményiink, miszerint az eurépai TTI-k
sikerességét kifejezetten negativan befolyasolta a szigori szabadalmi portfolié kezelés. A TTI-knak
ki kell Iépnitik a szabadalmak ,,blivkorébdl”, €s a szabadalmi portfolio lizleti szemponti menedzselése
mellett — netan a helyett — a marketing eszkdzok hatékonyabb alkalmazésara kell helyezniiik a
hangsulyt, melybe beletartozik az 1) kutatasi eredmények hatékonyabb megtaldlasa és a portfolio
konnyen hozzaférheté on/offline bemutatasa is. Fontos eredménynek tartjuk tovabba, hogy az iizleti
szempontokon tilmenden a tarsadalmi szempontok relevancidja is igazolodott, vagyis a sikeres
egyetemi technologia transzfer feltétele a tarsadalmi beagyazottsag, mely a helyi kozosséggel valo
szorosabb kapcsolatot és a tarsadalmi szempontok figyelembe vételét is jelenti. Ez szemléletbeli
valtozast is jelent, hiszen az iizleti partnerek helyett stakeholderekben wvald holisztikusabb
gondolkodast igényel a dontéshozok részérdl.

Kutatasunk korlatjaként kell emliteni, hogy mintavalasztasunk énkényes volt, bar szinte minden
jelentds japan egyetem helyt kapott a mintdban, azonban az eurdpai minta tavol all a
reprezentativitastol. Megjegyzendd, hogy az egyetemi technologia transzfer heterogén természete
altalanossagban is kérdésessé teszi e teriilet reprezentativ vizsgalhatdsagat. Jelenlegi kutatasunk célja
altalanos sajatossagok feltarasa volt, de a jovoben e mintdn az eurdpai-japan kiilonbozdoségek
vizsgélata is érdekes lehet, mellyel a vizsgalt faktorok jelentdségét lehet arnyalni.
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