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ATANULMANY CELJA

AXXI. szazad tudasalapu gazdasagéban az egyetemek harmadik misszidja tudasuk hasznositésa lett. Szervezeti
szinten viszonylag gyorsan alkalmazkodtak az egyetemek a helyzethez: vagy sajat egységet (Technolégia
Transzfer lroda - TTI) hoztak létre az ipari kapcsolatok menedzselésére és az egyetemi technolégidk
értékesitésére vagy kiilsé cég bevonasaval oldottdk meg ezt a feladatot. A hasznositashoz sziikséges Ujfajta
ismeretek Osszegy(ijtése és elsajatitdsa terén azonban hidnyossdgok mutatkoznak. Jelen cikkinkkel célunk
ravilagitani az egyetemi TTI-k tevékenységéhez kapcsol6dé marketing kihivasokra, ezzel alapot teremtve a
javaslatok ésjo gyakorlatok megfogalmazasahoz.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatdsunk teoretikus alapjat a Science-to-Business (S2B) marketingen belll kor&bbi kutatasaink soran
megalapozott 6P marketing-mix modell képezi, melynek mentén 6 hipotézist fogalmaztunk meg. 83 f6s
nemzetkdzi mintan elvégzett kvantitativ vizsgalattal igazoltuk hipotéziseinket.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Eredményeink az egyetemi technoldgia transzfer tevékenységhez kapcsolédé marketing kihivasok kézul
kilondsen a potencidl kezelés, az arképzés és a portfoli6 menedzsment nehézségeit tdmasztottdk ald. Az
egyetemek csak korlatozottan ismerik sajat, piacosithatd technoldgidikat, és amelyeket nyilvantartasba vettek,
jellemz6en azokat is piaci aron alul kinaljak. Fontos probléma tovabbéa az egyetemek nem megfelel6 Uzleti és
tarsadalmi bedgyazottsaga, mely az uzleties iméazs, és a val6s ipari kapcsolatok korlatott voltara, valamint az
intenziv és érdemi visszajelzéseket eredményez6 tarsadalmi kapcsolatok hidnyéra vezethet6 vissza.

GYAKORLATIJAVASLATOK

Az egyetemi TTI-k szdméara a marketing szemléletmdd és eszkdzrendszer adaptdlasa nélkildzhetetlen a
megfelel6 technoldgia transzfer folyamathoz. Ehhez megfelel§ szakértelemmel rendelkezé marketingesekre is
szlikség van, akiknek azonban nem pusztan az értékesités, hanem a bels6 marketing, illetve a PR terén is komoly
feladatokatkell ellatniuk.

Kulcsszavak: Technoldgia transzfer, Science-to-Business Marketing, Innovacié

Kutatasunk a ,,TAMOP 4.2.1C-14/l/Konv - Tudas-Park - A névekedési zonak tudastranszfer tevékenységének tamogatasa a
felsGoktatasi intézmények bevonéasaval” palyazat tdmogatésaval valésult meg.
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SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Az egyetemek mindig is meghatarozd hatassal voltak
a tarsadalomra, mint a tudas és a kultira bastyai.
Napjainkban azonban a gazdasagi szféraban is
megjelentek, harmadik missziojuk révén tudasukat
nem pusztadn oktatds, hanem technolégiatranszfer
(tjan is hasznositva. Ezt a helyzetet a Triple-Helix
modell (Leydesdorff, Etzkowitz 1996), valamint a
»harmadik generaciés” (Wissema 2009), illetve a
»hegyedik generéciés” egyetemek modellje mentén
szokés megragadni (Pawlowski 2009; Zuti, Lukovics
2014). A Triple-Helix modell egyfel6l kivaléan
formalizélja az egyetemek gazdasagi szerepének
jelent6ségét, masfelél viszont a térsadalmi szem-
pontok mellett inkdbb gazdasagi szempontok do-
minanciaja jellemzi. Jelen tanulméanyban abbol
indulunk ki, hogy az egyetemek harmadik misszi6ja a
keletkez6 tudés gazdasagi céld hasznositasan tal
annak tarsadalmi szint( hasznositasat is magéban
foglalja. Ezért érdemesnek véljik Carayannis és
Campbell (2009) Quadruple Helix modellje nyoman a
tarsadalmi szempontokat, és a helyi kdzdsség
érintettségét is vizsgalat ald vonni az egyetemi
technolégia hasznositasara vonatkozéan.

Kiindulépontunk szerint az egyetemi -
jellemz6en korai fazisi - technolégiatranszfer
folyamata sajatos megkdzelitést igényel (Blzas 2005;
Bercovitz, Feldmann 2006). Mivel piaci aktusrél van
sz0, igy a marketing targykorébe tarozik, azonban nem
ragadhaté meg tokéletesen a hagyomanyos marketing
keretein belil, igy indokot a specidlisan e teriiletre
fokuszalé Science-to-Business (S2B) marketing-
megkozelitést alkalmazni (Baaken 2013). Az S2B
marketing a B2B marketing, az innovacios marketing,
és a nonbusiness marketing hatartertletein
helyezkedik el, és az egyetemi technol6giatranszfer
folyamatait fogja at. Kozponti szerepl6je az egyetem,
azon belil is a technolégiatranszfer-folyamatot végzé
egység - jellemzden a technolégiatranszfer-iroda
(TTI).

A marketingben a termékértékesités legismer-
tebb teoretikus modellje a McCarthy (1960) féle 4P
marketing-mix modell. Ennek a modellnek szamos
adaptacioja ismeretes, melyekben a hagyomanyos
termék helyett szolgéltatas (Booms, Bitner 1981) vagy
akar politikai part (Wring 1997) a tranzakci6 targya. A
Science-to-Business marketing diszciplinaris keretén
belil is indokoltnak véltiink egy sajat marketingmix-
modell felallitdsat, mely az egyetemi -- jellemz6en
korai fazist - technolégiatranszfer-folyamathoz
kapcsol6dé marketingmix-eszkdzoket helyezi
teoretikus keretbe. Ez a modell a 6P marketing-mix
modell

A 6P modell 4 tényezbje az egyetemi technolé-
gidk Uzleti hasznositasat elésegité marketing-
eszkdzoket tartalmazza, mig 2 tényezéje a tarsadalmi
hasznosulést elésegitd eszkozoket foglalja dssze. A 6P
modell részletes elméleti bemutatéasat, illetve amodell
tesztelését korabbi tanulméanyunkban (Prénay, Blzas
2014) megtettik, igy az aldbbiakban csak a modell
lényegi elemeit foglaljuk 6ssze, ravilagitva az
egyetemi technolégiaértékesités sajatossagaira a
hagyomanyos termékértékesitéssel szemben, és
egyszersmind bemutatva a 6 elem lényegét. Primer
kutatdsunkban a 6P modell egyes tényezgihez
kapcsolédéan fogalmaztunk meg 6 hipotézist,
melyeket az aldbbi bemutatdsban a tényezék utan
ismertetlink:

. Product: Az egyetemi technoldgiatran-
szfer-tevékenység elsé Iépése a hasznositasra
bocsathaté technoldgidk dsszegzése, vagyis a
termékportféli6 dsszeallitasa, és menedzselése.
A véllalattal ellentétben az egyetem szaméra
korantsem magat6l értet6édd, hogy milyen
termékekkel rendelkezik, hiszen tobb szaz
kutaté folytat 6nalléan innovéciés tevékeny-
séget, és a keletkez6 technoldgia gyakran nem
jut el a TTI-hoz. Ebbe a tényez6be tehéat a
termékportfolié dsszeallitasahoz és menedzse-
léséhez hasznalt eszkdzok tartalmaz-nak.

HI1: A hatékony portfoli6 menedzsment
sikeresebb TTItevékenységgeljar egyditt.

. Price: E tényez6 az egyetemi technol6giak
armeghatarozasdhoz hasznalt eszkozoket és
megoldasokat foglalja magéban. Az inno-
vécidk inherens jellemz6je az Gjdonsag,
egyediség, igy a tomegtermékekkel szemben
joval nehezebb referenciaérat talalni (Reeves
2006). Ez az adottsdg az elad6 széméra
bizonytalanna, és nehézkessé teszi az ar-
kialakitast, mig a vevé szaméra megneheziti az
ar-érték arany beazonositasat, azaz kett6s
kockazatot hordoz magéban (Veres, Buzés
2006).

H2: Az egyetemi technol6giak arazasahoz

kapcsol6d6 bizonytalansag a piaci arnal

alacsonyabb &rhoz vezet.

. Place: Ebbe a tényezébe az egyetemi
technoldgidk értékesitéséhez haszndlt csator-
ndk és maddszerek kivéalasztdsanak és mene-
dzselésének eszkozei tartoznak. Az egyetemi
technoldgiatranszfer-folyamat targya minden
esetben olyan Osszetett, komplex innovécid,
melynek értékesitéséhez nagy hattértudas, és
alapos informéacidcsere sziikséges, ezért az
értékesitéspolitikai eszkdzok kozil a szemé-
lyes eladasnak kilénos jelent6sége van
(Gertner et al 2011, Walter et al 2011, Plewa
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2013).
HS: A technolégidk értékesitésénél kiemelt
szerepe van aszemélyes eladasnak.

Promotion'. E tényez6 a technol6gia-
transzfer-tevékenységet tdmogaté marke-
tingkommunikaciés eszkozoket fogja at. A
kommunikéacion bellil a PR eszkdzdknek is
komoly szerepe van, ugyanis az egyetemi
technolégia értékesitése sordn magéat az
intézményt is népszer(siteni kell, hiszen az
egyetem imdazsa meghatdrozza az &ltala
eléallitott technoldgiara vonatkozo attit(idot, és
vésérlasi szandékot. Tovébba ahhoz, hogy az
egyetemet kompetens partnerként tartsak
szamon ipari partnerei, nélkulézhetetlen az
akadémiai mellett Gzleties iméazsat is
(ki)alakitania (Park et al 2006).

H4: Az egyetemeknek nagy hangsulyt kell
fektetnilik az izleties imazs épitésére.

Partnership: Ahhoz, hogy az egyetemek

tudasteremtésiik révén a helyi gazdasag és
tarsadalom meghataroz6 szerepl6i legyenek,
nélkuldzhetetlen a tudasteremtéssel érintett
stakeholderekkel val6 kapcsolattartds (Ca-
rayannis,Campbell 2010). A Partnership
tényez6 ald tartoznak mindazon marketing-
megoldasok, melyek célja, hogy a techno-
l6giatranszfert ne pusztan egyetlen ipari partner
szintjén értelmezze az egyetem, hanem minden
érintett szerepl6vel, stakeholderrel partneri
viszonyt épitsenki.
H5: Az egyetemi TTI leginkabb az akadémiai
szféraval apol j6 viszonyt, az ipari part-
nerekkel, illetve a helyi kozdsséggel vald
viszony még kevéssé kiéplilt.

Potential'. Az egyetemi ,termékek”
jellemz&en korai fazisu technolégiak, amiket
inkdbb csak potencialként, vagy igéretként
lehet azonositani, melyekhez nagyfoku bizony-
talansag tarsul. Az egyetemi TTIl szamara
fontos, hogy ne csak a rovidtavl gazdasagi
hasznokat, hanem a hosszU tavil, és nem
pusztdn gazdasagi tényezdéket is vegye
figyelembe értékesitése soran. A 6P marketing-
mix Potential eszkdzei a kdrnyezettel valo
kapcsolattartds és visszacsatolasok &ltal
biztositjak e cél megvaldsulasat. (Meg-
jegyzendd, hogy ez a tényezé a 6P modell
validalasa (Prénay, Buzés, 2014) sordn nyert
tapasztalatok alapjéan atalakitasrakerilt).

H6: Az egyetemi technolégiatranszfer-
dontések soran a rovidtavu tizleti hasznokon tdl
a hosszabb tavd, és helyi kozosséget is érintd
szempontokat isfigyelembe kell venni.

PRIMERKUTATAS

Kutatadsunk sorén az egyetemi technoldgiatranszfer-
tevékenységhez kapcsoléd6 Science-to-Business
marketingtevékenység jellegzetességeit kivantuk
feltdrni. Kutatasi kérdésiink az volt, hogy milyen
marketingsajatossagok jellemzik az egyetemi techno-
16gidk hasznositasat. A kérdés teoretikus keretéul a 6P
marketingmix-modellt vélasztottuk, a 6 tényez6
mentén fogalmaztuk meg hipotéziseinket - ahogy azt
fent mér bemutattuk. Fontos leszégezni, hogy célunk
nem a modell empirikus tesztelése volt - ezt mar
megtettik kordbbi tanulméanyunkban (Prénay, Blzas
2014) - hanem pusztadn elméleti kiin-dulépontként
hasznaltuk hipotéziseink meg-fogalmazéasahoz.
Célunk a marketing-kihivasok beazonositasa volt az
egyes marketingmix-elemek mentén.

Modszer és mintavalasztas

Célunk az volt, hogy az egyetemi-ipari tech-
nolégiatranszfer-folyamat sajatossagait, és mar-
ketingszempontu hianyosségait feltarjuk. Ehhez olyan
alapsokasagot kellett valasztani, melynek tagjai jo
ralatdssal rendelkeznek az egyetemi technold-
giatranszfer-tevékenységre, illetve az ezt végz6 TTI-k
miikddésére. Ezért alapsokasagként az egyetemi
technolodgiatranszfer szakértgit hatdroztuk meg:
els6sorban egyetemi TTI-k munkatérsait, mésod-
sorban egyetemmel kapcsolatban all6 tizleti partnerek,
illetve kutatdintézetek munkatarsait, és harmad-
részben egyetemi TTI-val kapcsolatban allé kutatokat.
Az alapsokasagrél érdemes tovabba megemliteni,
hogy béar szervezetileg igen heterogén (menedzser,
kutatd, ipari partner), azonban a technoldgiatranszfer
speciélisjellege miatt hasonlé tevékenységet folytato,
ezéltal a vizsgalt probléma szempontjabdl homogé-
nebbnek tekinthetd csoportrél beszélhetiink. Az
alapsokasdg szdmossaganak becsléséhez az egyik
legjelentésebb eurdpai technolégiatranszfer-
szervezet, az ASTP-Proton tagségat vehetjiik alapul,
melyben 41 orszagho6l hozzavetlegesen 650
technoldgiatranszfer-szerepl6ttalalunk.

A mintavétel soran torekedtiink arra, hogy a fenti
felsorolas egyben prioritasi sorrend is legyen, azaz
els6sorban TTI munkatarsait érjiik el, hiszen nekik van
a leginkdbb kozvetlen ralatasuk e teriletre.
Felmerilhet a kérdés, hogy vajon az egyetemi TTI

Kutatasunk a ,,TAMOP 4.2.1C-14/l/Konv - Tudas-Park - A névekedési z6nék tudastranszfer tevékenységének tdmogatésa a
fels6oktatasi intézmények bevonasaval” palyazattdmogatésaval valésult meg.
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munkatarsai nem adtak-e pozitiv irdnyba torzitott
vélaszokat sajat egyetemik TTI tevékenységére
vonatkozéan. Elézetes szakmai interjuk, tovabbajelen
kutatads tapasztalatai is arra utalnak azonban, hogy a
megkérdezettek igen kritikusan vélekedtek a TTI
tevékenységérél, azaz véleményiket korrektnek
véljuk.

Kutatdsunk soran kvantitativ moédszert alkal-
maztunk. Sajat el6allitasu kérdéivet kérdeztiink le,
melynek kérdései szakirodalmi alapon allnak, és
el6zetes teszteléseken estek &t. Az adatfelvétel online
maédon tortént, két korben. Az elsé korben az 6sszes
magyar kutatéegyetem TTI-jat megszélitva egy 23 fs
mintat allitottunk 6ssze. E kérd6iv tapasztalatai
alapjan néhéany kevésbé relevans kérdést kivettiink,
illetve a nem megfeleléen specifikalt teriileteket
tovabbi kérdések beillesztésével kivantunk jobban
feltarni. Az 0j kérd6ivet nemzetkdzi mintan kérdeztik
le egyetemi-ipari technolégiatranszferrel foglalkozé
szakért6k, és TTI munkatarsak korében. igy tovabbi
60 kérd6ivvel béviult a mintank. Jelen elemzésben
mindkét adatfelvételi kor eredményeit egyittesen
kezeljik, vagyis a mintank 83 valaszaddttartalmaz - a
11 0j kérdés esetén a megoszlasi szazalékokat ajobb
Osszehasonlitds érdekében 60 fére vonatkoztattuk.
Eredményeink nem tekinthet6ek reprezentativnak az
0sszes egyetemi TTI-ra nézve nemzetkdzi szinten,
azonban az alapsokasdg jellemzG@ihez viszonyitva
alkalmasak arra, hogy &ltaluk beazonosithatéva
véljanak olyan problémés teriletek, melyekkel a
jovében érdemes lenne - marketing technikakat
alkalmazva- fejleszteni.

A valaszok Osszesen 24 orszaghol érkeztek, a
legtdbben Magyarorszagrél (26), Belgiumbél (7),
illetve Spanyolorszaghdl (7), de érkezett véalasz az

USA-b6! (2), s6t Dél-Afrikabol (1) is. A valaszadok
71,1%-a egyetemen dolgozik, 20,5%-a vallalatnal,
mig 7 f6 kutat6 intézetben. Kozel feluk vezet6, 38,6%
adminisztrativ munkatars, és 13,3% kutato. Atlagosan
10,3 éve tevékenykednek K+F terilleten, vagyis
komoly tapasztalattal rendelkeznek, és relevans
ralatassal birnak e témakorre.

Kutatasi eredmények

Az aldbbiakban a mar ismertetett hipotézisek mentén
mutatjuk be az eredményeinket. A kérd6iv elején
altalanos vélekedést vizsgaltunk az egyetemi
technoldgiatranszfer-folyamatra vonatkozéan, majd
arra kértuk a kitdlt6ket, hogy egy altaluk jél ismert
egyetemi TTl-ra vonatkozéan véleményezzék annak
tevékenységét. A kérdéseink tobbségénél egyetértési
skélat hasznéltunk, ahol +2:Teljesen egyetért;
+l:Egyetért; 0: Semleges; -1: Nem ért egyet; -2:
Egyaltalan nem ért egyet értékeket alkalmaztunk. Az
elemzés sordn minden esetben, amikor &tlagértékrél,
illetve szérasrol beszélink, akkor ilyen skalakra
gondolunk, vagyis a 0-nal nagyobb érték &ltalanos
egyetértést, mig a 0-nal kisebb értéknél &ltalanos egyet
nem értéstjelent.

HI: A hatékony portfoli6 menedzsment sike-
resebb TTItevékenységgeljar egyiitt.

E hipotézis vizsgalatdhoz &sszesen 6 kérdés
elemzését hasznaltuk fel. 5 kérdés a TTI altal folytatott
portfolié menedzsment gyakorlatéra vonatkozott, mig
1 kérdés a TTI sikerességére (,,Uzleti szempontbol
mennyire tartja sikeresnek az egyetemi TTI
mikodését?). Az 1. sz&mu tdblazathan azon kérdések
dtlagait és szorasait lathatjuk, melyek a portfélio-
menedzsmentre vonatkoztak.

1 tabla: A TTI portféliomenedzselési tevékenységére vonatkozé vélemények

Kérdés Atlag Sz6réas
ATTI jelentds er6feszitéseket tesz az egyetemi technoldgiak lajstromba 0,78 1,08
Vételére.

A TTI rendszeresen felillvizsgalja az egyetemi szabadalmi portfoliét. 0,76 1,03
A TTI irasos protokoll alapjan rendszeresen Gjraértékeli a portfoliéban 1évé 0,58 113
talalmanyokat.

A kutatok altalaban bejelentik taldlmanyaikat a TTI-nek. 0,24 1,12
A kutatok talalmany bejelentései vilagosak és érthetéek. 0,19 1,03

Forras: Sajat szerkesztés
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Az értékek alapjan egyfel6l megallapithatjuk,
hogy éaltalanossagban elismerik a TTI-k portfélié-
o0sszeallitas érdekében tett er6feszitéseit, azonban
meglatdsuk szerint a TTI nem ismer minden
piacosithaté technoldgiat, melyeket ipari partnerek
szdmara lehetne kiajanlani. Mivel kifejezetten magas
szorés jellemezte a vélaszokat, igy ebbdl messzire
mené kovetkeztetéseket nem szabad levonni, azonban
az vildgosan latszik, hogy fejlesztésre lenne szilkség a
TTI-k portf6liomenedzsmentjében. Marketing-
szempontbdl ez egy igen furcsa helyzet, miszerint az
értékesitd szervezet sajat termékével (jelen esetben

A hipotézis igazoldsadhoz azonban nem csak a
véaltoz6k megoszlasat vizsgéltuk, hanem a fenti 5
valtoz6 sikerességgel valo 0Osszefiiggését is. Az 5
valtoz6 Combach's Alpha értéke alapjan (0,756)
feltételezhetjik, hogy van mogoéttes valtozd, mely
0sszekoti 6ket. Kaiser-Meyer-Olkin tesztet futtatva
megallapithaté (KMO=0,758, Bartlett Sig=0,000),
hogy a véltozék &sszevonhatdak egy faktorba (a
meg6rzott varianciahdnyad 51%), melyet ,,Portfé-
liomenedzsment-tevékenység” faktornak neveztiink
el. E létrehozott faktort Pearson-féle korrelacios
vizsgélattal vetettik 6ssze a TTI sikerességét vizsgald
kérdéssel. Az eredmény szerint 0,01 szignifikancia
szint mellett kézepesen erds, pozitiv irdnyd kapcsolat
a ,Portféliomenedzsment-tevékenység” faktor és a
TTI sikeressége kozott (Person corn 0,310).

A fenti eredmény alapjan a HI hipotézist
elfogadjuk, azok a TTI-k, melyek hatékonyabb
portfoli6 menedzsment tevékenységet folytatnak,
altalaban sikeresebbek is.

H2: Az egyetemi technolégidk arazasahoz
kapcsol6dé bizonytalansag apiaci arnal alacsonyabb
arhoz vezet.

Az elméleti részben mér utaltunk ra, hogy az
egyetemi technolégiak arazasa egy komoly kihivast
jelenté feladat a technoldgia egyedisége, illetve
jelent6s bizonytalanség tartalma miatt. Kutatdsunk
soran a H2 hipotézis felallitasa soran ebbél kiindulva
azt vizsgaltuk, hogy vajon ez a komoly kihivas
arpolitikai hianyossagokhoz vezet-e.

Altalénos egyetértés mutatkozott abban, hogy az
egyetemi technolégiédk &rat nehéz meghatarozni, a
vélaszaddok 84,3%-a egyetértett ezzel az allitassal. Azt
is vizsgaltuk, hogy miként kezelik az egyetemi TTI-k
ezt akihivast. A vallalati gyakorlataban szamos példat
talalunk arra, hogy az éarazasi kihivast Ggy kezelik a
véllalatok, hogy alacsony A&rat hatdroznak meg
termékeikre, igy csokkentve annak a veszélyét, hogy
tévesen magas arat allapitanak meg, és nem tudjak
eladni azokat - az alacsony &r persze potencialis
bevétel kiesést eredményez szdmukra. Kutatadsunkban
az egyetemi technoldgidk esetében is hasonlé

helyzetet talaltunk, a megkérdezettek tébb mit fele
egyetértett azzal, hogy az egyetemi technolégiakat
piaci &ron alul értékesitik, és csak a valaszadok 6t6dé
céafoltaezt.

Ezek alapjdn a H2 hipotézist elfogadjuk, az
egyetemek szdméra az értékesitendé technol6gidk
aradnak meghatéarozéasa kiiléndsen nehéz feladat, és ezt
a kihivast jobbara ugy kezelik, hogy a piaci arnal
alacsonyabb aron értékesitik atechnoldgiat.

H3: A technoldgiak értékesitésénél kiemelt
szerepe van a személyes eladasnak

Az egyetemi technoldgidk értékesitése dsszetett
feladat, és az értékesitési csatornat illetéen nem
mindig van egyetértés. Bevett gyakorlatnak szamit a
kozvetit6 cégek bevonéasa, az online értékesités
irdnyaba is talalunk probalkozasokat, meg-gy6z6dé-
sink szerint azonban a személyes kapcsolatok
tovabbra is kiemelten fontosak a technolégiék sikeres
értékesitése soran, ezért fogalmaztuk meg H3
hipotézisiinket.

A valaszaddk tobb, mint 80%-a egyetértett azzal
az allitassal, hogy a személyes ismertség fontos az
egyetemi-ipari kapcsolatok sordn. Azonban nem csak
az egylttmikodéshez, partnerséghez fontos a sze-
mélyes talalkozéas, hanem a technol6gidk értékesi-
tésének is a leghatékonyabb moédja a valaszadék
szerint. 3 valaszad6bol atlagosan 2 egyetértett azzal,
hogy a személyes eladas az egyetemi technol6giak
értékesitésének leghatékonyabb médja.

Ez utébbi allitast alatamasztja, hogy 0sszefliggés
mutatkozott a TTI munkatarsai altal meglatogatott
nemzetkozi workshopok és TTI sikeressége (Pearson
Corr= 0,446**, Sig=0,000), valamint a TTI
altalértékesitett technolégidk szama (Pearson Corr=
0,419**, Sig=0,000) kozdtt. A fenti eredmények
alapjan a H3 hipotézist elfogadjuk. A személyes eladés
a valaszadok szerint a leghatékonyabb forméja az
egyetemi technol6gidk értékesitésének, és a
nemzetkdzi partnering eventeken valé részvétel
kiemelten fontos a sikeres technolégia értékesités
érdekében.

H4: Az egyetemeknek nagy hangsulyt kell
fektetnitik az Uizleties imazs épitésére.

Az egyetemek harmadik missziéjanak utjaban
4116 egyik jellemz6 akadaly, hogy az ipari partnerek
szemében - s6t gyakran az egyetemen beluli kozdsség
szemében is- még mindig atudomany bastyai ezek az
intézmények, és nem tekintik 6ket valddi piaci
szerepléknek. Az egyetemi-ipari technolégiatranszfer
szempontjabol ez kiilondsen nagy akadaly, hiszen igy
gyakran be sem keriilnek egy-egy ipari partner
latokorébe, vagy, ha mégis, akkor nem tekintik ket
kompetens Uzleti partnernek. A H4 hipotézissel
kivantuk megragadni ezt aproblémat.
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A hipotézis igazoldsahoz el6szér is megvizs-
galtuk, hogy az egyetemeket milyen (izleti partnernek
tartjadk. Eredményeink szerint valéban probléméat
jelent az egyetemek burokratikus 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 alapvet6en alkalmas az Uzleti kap-
csolatteremtésre, és fontos partner lehet. Ez a
jelent&ség elsésorban a komoly k+f kapacitasabol, és
potenciajabol fakad. Imazsa is leginkabb akadémiai
illetve k+fvetiletbenjelentds a valaszadok megitélése
szerint.

A fenti eredmények egyfeldl érthetek, hiszen az
egyetem elsésorban nem Uzleti szerepl6, hanem
tudasteremtd, és -megoszté intézmény. A sikeres
technoldgiatranszfer szempontjab6l mégis nélkuloz-
hetetlen az lizletiesebb iméazs er@sitése, hiszen ebben
az esetben piaci tranzakcidkat szeretne kétni az
egyetem. Osztottak ezt a feltételezésiinket a megkér-
dezettek is, 92%-uk Ugy vélte sziikséges lenne az
lUzleties szemlélet ndvelése az egyetemen belll, habar
kozilik 50,6% gy nyilatkozott, hogy marjelenleg is
biztatdjelek mutatkoznak e téren.

Fontos kiemelni, hogy minddssze 1 vélaszado
akadt, aki ugy vélte, hogy az egyetemnek egyéltalan
nem kellene piacorientaltnak lennie. Ennek alapjan
kijelenthetjik, hogy a technoldgiatranszfer teriiletén
valéban sziikség van a marketingorientaciora. Ez az

eredmény dnmagéban megerdsiti jelen tanulmanyunk
jelent6ségét. Altalanossagban elmondhaté, hogy a
valaszad6k megitélése szerint az egyetemek mar
elindultak apiachoz vezet6 Uton, de tovabbi fejlédésre
van sziikség e téren.

Kérdéiviinkben kulén vizsgéltuk, hogy az
egyetemi imazs hordozéi kozil a kiadvanyok és a
honlap mennyire tzleties jellegliek. A valaszok
alapjan egyértelmi{ doéntést nem lehetett hozni,
nagyjabol azonos aranyban voltak azok, akik az
emlitett arculati elemeket Uzletiesnek gondolték, és
akik nem- ez felilmaulta elézetes varakozasainkat.

Mindezek alapjan a H4 hipotézist elfogadjuk,
mivel egyértelm(en kiderilt, hogy az egyetem Uzleti
imazsat erdsiteni kell, és, bar a valaszadok szerint mar
most is vannak Uzleties elemek az egyetemek
megitélésében, de ez még elmarad az elvarasoktol.

H5: Az egyetemi TTI leginkdbb az akadémiai
szféraval &poljo viszonyt, az iparipartnerekkel, illetve
a helyi kdzosséggel valé viszony még kevéssé kiépiilt.

Kutatdsunk sordn vizsgaltuk, hogy milyen
viszonytéapolnak az egyetemek atechnol6giatranszfer
folyamatot befolyasol6 stakeholderekkel. A H5
hipotézisben feltételeztiik, hogy kozulik az akadémiai
szerepl6kkel jobb viszonyt tart fenn az egyetem, mint
akaraz Uzleti élet, akarahelyi kdzdsség szereplGivel.

Az 2. sz&mU tablazatban az egyetemi TTI éltal az
egyes stakeholderekkel apolt viszony mélységét
mutatjaamegkérdezettek véleményei alapjan.

2. tdbla: Az egyetemi TTI kapcsolata stakeholderekkel

Milyennek értékeli az egyetemi TTI kapcsolatat az alabbi szerepldkkel?

Egyetem Més hazai Hazai
kutatoi egyetemek nagyvallalatok
Gyenge 0% 8,9% 8,8%
kapcsolat
Néhany 24,4% 34,2% 37,5%
formalis
egyuttmlikodés
Intenziv 51,2% 37,9% 42.5%
egyuttmiikodés
Szoros 24,4% 19,0% 11,2%
partnerség
Osszesen 100% 100% 100%

Forras: Sajat szerkesztés

Helyi A helyi Kulfoldi Multi
KKV-k kozosség egyetemek vallalatok
10,0% 13.8% 17,7% 20.5%
47,5% 43.1% 39.3% 47,5%
31,2% 32.8% 40,5% 26.9%
11,3% 10.3% 2.5% 5,1%
100%. 100% 100% 100%
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A 2. szamU tablazatbdl jol latszik, hogy a TTI a
legszorosabb viszonyt sajat kutatéival, illetve hazai
egyetemekkel &pol. A hazai nagyvéallalatokkal
intenziv egytttm(kddés, mig a helyi KKV-kel inkébb
néhany formalis kapcsolat a jellemz6. A vélasz-
adoknak minddssze 10%-a gondolta dgy, hogy az
egyetemek a helyi kozosséggel kozeli part-nerségben
vannak, mig 14% szerint pusztan gyenge tarsadalmi
kotédése van az egyetemnek. Ez elgondolkodtatd
eredmény annak tiikrében, hogy az egyetemek
harmadik missziéja értelmében a helyi gazdasag és
tarsadalom kozponti tényez6jévé kellene valniuk. Az
érthet6, hogy az akadémiai szféra megel6zi a helyi
tarsadalmat a partnerségi rangsorban. Azaz nem a
relativ pozicié az aggodalmat kelt, hanem az, hogy a
helyi KKV-kel, illetve a helyi kdzosséggel abszolut
értelemben gyenge a TTI-k kapcsolata. Erdekes
eredmény volt, hogy a kilfoldi egyetemekkel és a
multinacionalis vallalatokkal is esetleges kapcsola-
tokat &polnak az egyetemek.

Ezek alapjan a H5 hipotézist elfogadjuk, az
egyetemek leginkdbb az akadémiai szféraval
mkodnek egyltt, azon belll is fé6ként sajat
kutatéikkal, illetve hazai egyetemekkel. Az Uzleti
szférabdl féként helyi nagyvallalatokkal apolnak jo
viszonyt, viszont a helyi kdzosség felé vald partnerség
nem kelléen hangsulyos.

H6: Az egyetemi technolégiatranszfer-dontések
sorén a rovidtava zleti hasznon tl a hosszabb tavit,
és helyi koézosséget is érint6 szempontokat is
figyelembe kell venni.

Az egyetemi technoldgiatranszfer-tevékeny-
séget jellemz6en az uzleti haszonnal szoktdk
dsszefiiggéshe hozni. Allaspontunk szerint azonban a
tudasalapd tarsadalomban az egyetem harmadik
misszi6ja nem pusztan a tudas uzleti hasznositasara,
hanem a tarsadalmi értékteremtésre is kiteljed. Ehhez
hosszl tava szemléletre és tarsadalmi szempontokat is
figyelembe vevé hozzaallasra van sziikség.

A vizsgalt valtozékon egymintas t-prébat
hajtottunk végre, mely szerint a hipotézishez
kapcsol6dd négy kérdés mindegyikénél szigni-
fikdnsan kilonb6znek az atlagok 0-tdl. Az eredmé-
nyekbdl latszik, hogy er6teljes egyetértés (atlag=1,30,
sz6rds=0,907) volt abban, hogy a szabadalmaztatas
hosszu tava szemléletet igényel, valamint abban, hogy
az egyetemeknek nyilt innovéacios folyamatokban is
részt kell(ene) venniuk (atlag=1,18, szdras 0,792).
Tovabba abban is egyetértettek, hogy az egyetemi
technolégia transzfer folyamat soran a helyi kdzdsség
érdekeit is szem el6tt kell(ene) tartani (atlag=0,77,
sz6rds=0,871). Azt azonban elutasitottdk a
vélaszadok, hogy tarsadalmi kontroll legyen az
egyetemi innovacios tevékenység felett. Ez vélhet6leg
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abbol fakad, hogy altalad-nossadgban nem kivanatosnak
tartjdk az innovéacioés tevékenység feletti barmilyen
kontrollt.

A fenti eredmények tehét arra utalnak, hogy a
hosszu tavli szemlélet, és a tarsadalmi szempontok
figyelembe vétele fontos (lenne) az egyetemi
technoldgiatranszfer soran. Kérdés azonban, hogy
ehhez képest a valaszadok miként latjak az altaluk
jellemzett TTI esetében e szempontok érvényesilését.
Az eredmények arra utalnak, hogy azzal ugyan még
egyetértenek avalaszadok, hogy a TTI nemcsak tizleti,
hanem tarsadalmi szempontokat is figyelembe szokott
venni tevékenysége soran, a tarsadalmi hasznosulas,
és a helyi kozosség bevonésa tekintetében azonban
jelent6s kulonbségek mutatkoztak a TTI gyakorlata,
és akorabban bemutatott kivanatos gyakorlat kozott.

Ezek alapjan a H6 hipotézisiunket elfogadjuk, a
megkérdezettek is egyetértettek abban, hogy a hosszl
tava szemlélet, és a tarsadalmi fokusz fontos
szempontok kellene, hogy legyenek az egyetemi
technoldgiatranszfer soran, azonban arrél szamoltak
be, hogy ez utobbi az altaluk ismert TT1-k m(ikodését
nemjellemzi.
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OSSZEGZES, JAVASLATOK

Tanulmanyunkban kisérletet tettink arra, hogy
ravilagitsunk az egyetemi technolégiatranszfer-
folyamatok sajatossagaira, és hidnyossagaira.
Allaspontunk szerint a marketing eszkdztarabol
meritve hatékonyabba tehet6 az egyetemi TTI-k altal
végzett technolégiahasznositasi tevékenység.
Kutatasunk teoretikus alapjaul a Science-to-Business
marketing 6P modelljét valasztottuk, mely alapjan
mind a 6 marketingeszkozre vonatkozéan felallitot-
tunk hipotéziseket, amiket nemzetkdzi mintan
vizsgéaltunk. Eredményeinket, illetve javaslatainkat a
modellhez és a hipotéziseinkhez illeszkedéen 6
pontban foglaljuk dssze:

Eredményeink nyoman megallapithato,
hogy az egyetemi TTI-k hidba tesznek komoly
er6feszitéseket a hasznosithatd egyetemi
technolégiak, szolgéaltatasok és eszkdzok
regisztralasara, még mindig jelent6s szamban
vannak azok az elemek, melyekrdl nincs
tudomésa az egyetemnek. Ahhoz, hogy az
egyetemi tudasteremtésben rejlé potencialt ki
tudjak aknazni az intézmények, nélkiloz-
hetetlen a hatékony portfoliomenedzsment,
melynek el6segitéséhez a kutatdk szorosabb
bevonasa, technolégiatranszferre vonatkozé
képzése leheta kdvetkez§ Iépés.

Arpolitikai téren a tudatossag, és a piaci
arviszonyok jobb megismerése vezethet oda,
hogy az egyetemek Kkilépjenek az ,o0lcs6”
arkategoériabol - ami a megkérdezettek szerint
jellemzi technoldgidik &razasat. A hasonld
technoldgidk, a helyettesitd termékek, valamint
az altalanos piaci viszonyok megismerésére
energiat kell forditani, és fontos a kompetens -
akar artargyalasra, és alkura is képes - igyvivé
szakért6k alkalmazasa a TTI-n beldl, vagy egy
kozrem(ikodd szervezetaltal.

Az online kommunikacié térnyerése
atformélta a disztriblci6s csatornékat is. Az
egyetemi TTI-k is kdnnyen eshetnek abba a
hib&ba, hogy a koltségmegtakaritads szandé-
kéval a személyes taldlkozésok helyett az
online kapcsolattartast helyezik el6térbe.
Kutatdsi eredményeink nyomén azonban
egyértelmien Kkijelenthetjuk, hogy ebben az
4gazatban a személyes talalkozasoknak kiemelt
szereplik van. Tanulmanyunk egyik legf6bb
eredményének annak alatémasztasat tartjuk,
hogy nem érdemes az utazési koltségeken
spérolnia a TTI-knak, mert az a sikeresség
rovasara mehet.

El6remutaté eredmény volt, hogy az egyetemek -
bar még mindig erésen birokratikus, és
akadémiai imézsuak - egyre vildgosabban
pozicionaljak magukat piaci szerepl6ként is.
K+F imézsukat professzionalis kiadvanyokkal,
és honlapokkal er6sitik, és bar még messze
vannak attél, hogy kvazi markakéntjelenjenek
meg a piacon, de mar megtették az els6
lépéseket. Fontosnak tartjuk hangsalyozni,
hogy az egyetemeknek nem kell maguk mogott
hagyniuk az akadémiai imazst - hiszen a
harmadik misszié nevében is benne van, hogy
nem ez az elsédleges szerep. Az lizleties imazs
épitése viszont nélkuldzhetetlen a sikeres piaci
tevékenységhez.

Az egyetemi partnerség jobbéra az
akadémiai partnerekre, illetve a helyi nagyval-
lalatokra teljed ki. Annak érdekében, hogy az
egyetemek valoéban a helyi gazdasag és
tarsadalom tudaskozpontjai legyenek, erésiteni
kell a helyi KKV-kkal és a helyi kdzdsséggel
val6 kapcsolatukat. Ennek fontos eszkdze lehet
egyfeldl a helyi kdzosség és az lzleti szféra
altal is hozzaférhetd, atlathatd és érthet6
innovécids portfolio, illetve az eredmények
vildgos tarsadalmi kommunikalasa. Mindezek
gyakorlati megvalésitasara leginkabb az online
tudastérképet tartjuk alkalmasnak, mely
kutatécsoportonként tartalmazza a hasznosit-
haté eredményeket.

A megkérdezettek korében egyetértés
mutatkozott a téren, hogy a hosszu tavud
szemlélet, illetve az Uzleti szempontokon tal
tarsadalmi szempontokat is figyelembe vevé
megkdzelités a kivénatos az egyetemi
technolégia hasznositds soran, azonban az
altaluk ismert TTI-k esetében ez még
gyerekcip6ben jar. Indokoltnak véljik a TTI-k
szamara az egyetemi portfoli6 menedzselése
soran a tarsadalmi szempontok figyelembe
vételét is, tovabba a nyilt innovaciéban rejlé
lehet6ségekjobb kihasznalasat.

Osszefoglaloan gy véljik a harmadik misszio
legalabb annyira feleldsségteljes teher az egyetemek
szamdara, mint amekkora lehetéséget jelent. Az
egyetemi technoldgiatranszfer hagyomanyosan tzleti
szempontu hasznositastjelent, azonban a XXI. szazad
tudésalapl tarsadalméban az egyetemeknek nem
pusztan lzletileg hasznosithaté, hanem a helyi
kozosség szamara értéket teremté tudast kell
elallitaniuk. Ehhez azonban nélkildzhetetlen a helyi
koz0sség, és a helyi KKV-k szorosabb bevonasa, a
vellik val6 partnerség. A marketingmix eszkdztaranak
4P elemei hozzajarulhatnak az egyetemi eredmények
Uzleti hasznosithatésdgdhoz. Az &ltalunk javasolt,
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kib6vitett 6P modell ezen felul a tarsadalmi
szempontok érvényre jutdsat, és a stakeholderek
szélesebb értelm( elérését hivatott szolgélni, az
egyetemeknek valéban kdzponti szerepet biztositva a
helyi gazdasagban és tarsadalomban egyarant.
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The 6P marketing-model that supports the university technology transfer

AIMS OFTHE PAPER

in our knowledge-driven economy, research universities are core actors in the innovation process. As a response
to this challenge, technology transfer offices (TTOs) and agencies have been established in universities in order to
coordinate and stimulate the commercialization ofthe 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. Our aim is to detail the marketing
peculiarities ofthe early stage technology transfer and highlight the marketing challenges as well as the practices
that can be utilized for amore successful technology transfer process.

METHODOLOGY

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 orderto identify the main challenges they have to face during the university early stage technology
transfer.

MOST IMPORTANT RESULTS

Portfolio management, pricing and potential evaluation are the most glaring marketing challenges that the TTOs
have to face. TTOs barely know their own marketable technologies and the known ones are offered for a relatively
low price. The social embeddedness ofthe universities as well as the business image are also ofconcerns.
RECOMMENDATIONS

Commercialization requires professional market research and creating marketing policies corresponding to
demands, which are traditionally not included in the scope of university tasks, but are essential for a successful
technology transfer process. It raises the need for marketing professionals that should not only deal with the
commercialization per se but with PR and internal marketing activities as well.
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