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A bizalom jelenbsége a B2B piacon a hazai gyartobazis-
sal rendelke& gydgyszeripari innovacio soran

Lanyi Beatrix

A véllalati n6vekedés egyik legjelésebb, valamint a versenyképesség egyik kulcsf@ntoss
gu tényedje napjainkban az innovacié. A modern Uzleti élpthgajta piaci struktirék és Uj
iparagak lattak napvilagot. Ezen Uj innovativ piémimaknal elmosédnak a hatarok verseny
és az egyittrikodés mezsgyéin. A vallalati innovaciok jedentésze nem kizarolag béls
hatasok kdvetkeztében valosul meg a cég kutagstéjrészlegén belil, hanem a vallalatok
kozotti egyittiikodés és interakcid altal, jellegzetes sajatosskalokiré hal6zatok alakul-
nak ki, amelyek kdvetkeztében egyedi, specifikiisreisok valnak a partnerek szamara el-
érhetivé. Az innovacios tevékenység soraskeriit a vallalatkdzi, azaz a B2B piacon — egyre
nagyobb befolyast gyakorolnak az tzleti partnefgk,a kdlcsonds és egyiittes értékteremtés
mindegyik fél szaméara gyimolcgdmoperacio felé mutat. Az egyifkidés azonban csak
akkor tud stabil és hosszu tavon fenntarthaté mairdth a bizalom mindegyik kooperalo fél
részédl fennall. A hosszu tava Uzleti kapcsolatéiként biztonsagot, bizalmat és bizonyosséa-
got jelentenek a szikségesferrdsok megszerzése és biztositdsa szempontabétt tiz-
tem ki célul, hogy tanulmdnyomban a bizalom téfjgezlemezzem Magyarorszag egyik
leginnovativabb iparaga, a gyégyszeripar egyik sifikgns szegmense, a hazai gyartébazis-
sal rendelkeZ cégek innovacios egyltikbdése esetén.
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1. Bevezetés

A bizalom a sikeres kapcsolat kialakulasadnak efgikos kovetelménye. Mivel a
kapcsolati marketing &l és eéforrasok befektetését, érzelmi kdést és masokrol
vald lemondast igényel, ezért ez csak a felek Rdaittisonds bizalom éaltal valdsitha-
t6 meg. A bizalom és elkotelezettség kuloribtemyedk kombinaciojaként alakul
ki és marad fenn hosszabb tavon (Little—Marandi5208zen ténydik kdzé tarto-
zik példaul az ugyfélkézpontd gondolkodasmod, ayféltel valé megfelad tors-
dés, probléma esetén helyredllitd mechanizmusaktralizisa, az informacié meg-
felelo kezelése, az éviszonyok kiegyenlitése, az opportunista viselkeel&srilé-

1 Lanyi Beatrix, PhD, adjunktus, Pécsi Tudomanyegyekézgazdasagtudomanyi Kar Gazdalkodas-
tudomanyi Intézet, Marketing Intézeti Tanszék (p.écs

Az ,Innovacios rendszerek” konferencian valé résevés ebadas az Eurdpai Unid, az Eurépai Szoci-
alis Alap tarsfinanszirozasaval, a TAMOP 4.2.2. A11IRONV-2012-0058 projekt tamogatasaval valé-
sult meg.



A bizalom jelenfsége a B2B piacon a hazai gyartébazissal rendélkez 193

se, az igéretek betartdsa, a megosztott értéktklet helyezése és a rendszerszem-
lélet.

2. A bizalom jelentésége a B2B piacon

A bizalom témakoérében végzett kutatdsalsedr a pszicholdgiatudomanyban (De-
utsch 1958-ban a konfliktus feloldast vizsgaltait&ol1967-ben és Zand 1972-ben
az interperszonalis bizalmat kutattak), illetvezacsologiaban (Luhmann 1979) szi-
lettek. A menedzsment és marketingtudomany a 8@vak kozepén kezdett el a
bizalom témakdrével foglalkozni, de akkor még id@vés tanulmany jelent meg
réla. Moorman et al. (1992, 1993) publikacidinakgpeéenésével valtozott a hely-
zet, hiszené mar a vallalatok és piackutaté cégek kozotti kefatst elemezte,
Morgan és Hunt (1994) pedig a kapcsolati markekimgtextusaban alkotott elkdte-
lezettség-bizalom modellt. McAllister (1995) a bimat két dimenzid, a kognitiv és
az affektiv megkdzelités mentén értelmezte.

A bizalommal foglakozé szakirodalmak két dk miatt kertltek a kutatdsok
fékuszéba, egyrésiirmivel a hagyomanyos tranzakciok tekintetében eggra bi-
zonytalansag (Mayer et al. 1995) és a stratégigagmint marketinggel foglalkozo
szakirodalmakban pedig a bizalom az elérni kivé&hnhoegvaldsitdsanak egyik esz-
kozeként jelenik meg. Hozzajarul a versetpgleléréséhez (Barney—Hansen 1994),
a vallalat teljesitményének néveléséhez, példa&drdliktus és az opportunizmus
csokkentésével (Zaheer et al. 1998), a megelégédatitiveléséhez (Geyskens et al.
1998) és egyéb mas gazdasagnglmegszerzéséhez (Doney et al. 1998; Pavlou-Ba
2000), hiszen tobbek kdzt a bizalom a tranzakciilts&gek csdkkenéséhez vezet,
ami ndveli az interakciok sikerességét (Bromileymtuings 1995). Szociologusok
azzal érvelnek, hogy az elado6-vekapcsolat szerves része a bizalom, amely befo-
lydsolé ebvel bir a gazdasagi tevékenységre és tarsadadiket tkovacsol
(Granovetter 1985). A szervezetelmélettel foglatkezakirodalmakban a bizalom
véllalatiranyitasi mechanizmusként szolgél (Brad#&aitles 1989), amely az inte-
rakciok soran az opportunizmus hattérbe szoritdsakmoperaciot 6sztonzi. Ossze-
foglalva elmondhaté tehéat, hogy a vallalatok kddditalom novelése egyértetimn
elényt rejt magaban.

Ma sincs még egyetemleges megallapodas a bizalbnadi&aval kapcsolat-
ban (Palmer et al. 2000). A vallalatkdzi bizalmaty dehet definiélni, hogy az a
.Szervezeti tagok altal kollektivan birtokolt szekifiv hit, amely tekintetében a
szervezet tagjai meghatarozotiségre vonatkoz6 remeényeik és elvarasaik tukrében
fogjak a tranzakciokat végrehajtani, fuggetlentblahogy teljes mértékben megis-
merik-e a partnereket” (Paviou 2002, 218. o.). Eefinicié a bizalom harom jel-
legzetes aspektusat foglalja magaban. Egyrésztubjektivitast”, tehat, hogy a bi-
zalom nem objektiv elvaras (Bhattacharya et al81L994srészt tiségre vonatkozé
reményeik és elvarasaik tukrében fogjak a trandddati végrehajtani, figgetlendl
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attol, hogy teljes mértékben megismerik-e a paetett, amely azt tukr6zi, hogy a
felek felvallaljak a kockézatot a jékeli jotékony eredmeény érdekében (Gambetta
1988). Harmadrészt pedig a szervezet tagjainakekiiV” 6sszhangja és az altaluk
birtokolt hit arra utal, hogy a bizalom a jél infoélt egyének kdzdsségileg birtokolt
kognitiv eszméje a vallalaton belil, a szervezdtopomorfizalasanak elkerllése
érdekében (Zaheer et al. 1998).

3. A szervezetkdzi bizalom tipusai

A bizalommal foglalkoz6 szakirodalmak két alagvieinyt killonitenek el, egyrészt
a meggyzoédeést, masrészt a masik fél magatartasara, joszaradgknatkozoan bi-
zalmat szavaz0 varakozasat (Doney—Cannon 1997;5@ari®94; Ring—van de Ven
1992).

Tehat a bizalom efstipusa a hitelességre fokuszal, azaz a partnebiaieay
tosagéara, cselekedeteinelérejelezheiségére, becsiletességére, szakértelmére és
hozzaértésére. Ebben az esetben kiszamithatbéaktrempal szembeni varakozasok
és valdszitileg telies mértékben teljesiti szédéses kotelezettségeit (Anderson—
Weitz 1989).

A masik tipusba tartozok johiszémrmagatartast tanusitanak, mivel hisznek a
tranzakcioban résztvévmasik fél korrekt magatartasaban, még akkor is hasik
félnek kdnnyi lenne egy nem fair utat valasztania (Anderson—ath90).

Mindezekidl az kovetkezik, hogy a vallalatkozi bizalom kéneinzid6 mentén
értelmezhdt, egyrészt aitelességnentén, ahol a megallapodé fél hisz abban, hogy
a partner hatékonyan és megbizhat6an fogja a keidtaégrehajtani, hiszen tart az
opportunista viselkedés kovetkeztében fellgpusz koltségekl. A méasik dimenzi-

Ot ajohiszendségoldalarol lehet megkdzeliteni, hiszen a koopepadner hisz ab-
ban, hogy a masik kdlcséndsen kedvezandékkal és inditékkal hajtja végre tran-
zakci6t, még akkor is, ha a megallapodéast kiereegy kedveibb Uj tzleti lehei-
sége adddna. igy tehat a hitelesség dimenzidj@meszetkdzi bizalom értelmezése
esetén arra fokuszal, hogy a nem egyitikidadd magatartas esetén az opportunista
viselkedés irracionalis és koltséges lenne. Mighisgentiség dimenzidja olyan jo-
vobeli bizalmon alapulé varakozasbol ered, amely sz§adékra épul, hiszen az
egyuttnikods felek akkor sem fognak opportunista modon cseleikdth arra lehe-
téséguk adddna. Borys és Jemison (1989) szerint iazghitiség a hitelességgel
szemben a bizalom magasabb szintjét feltételeszehi a kooperativ magatartas
nem racionalis érveken, hanem a joszandékon éarjgiak nyugszik.

Természetesen a kétdimenziés konceptualizacio tnédkezik a szakiroda-
lomban mas megkozelités is. Mayer et al. (1999gment Sako és Helper (1998)
haromdimenziés megkozelitést javasol a kompetetisEesség és j6szandék men-
tén. McKnight és Chervany (2002) négykomporieakemzést alkalmaz, a kompe-
tencia, a tisztesség, admdjelezhetség és a johiszdimég dimenzibi segitségével.
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A tranzakcié elméletek esetén a partnerek kozigtlbm olyan ,megg§zo-
désként definialhatd, ahol a felek igérete és suheisége mérvado és a partnerek
minden esetben teljesitik a tranzakcioban validielezettségeiket” (Schurr—Ozanne
1985, 940. 0.). Ezen tulméen még azt is magaban foglalja, hogy az egyiktdd
vallalatok tevékenységeinek eredménye pozitiv kiebedin lesz mindegyik résztve-
v0 szamara, és a felek nem kezdenek olyan varatleidbek amely esetlegesen ne-
gativ hatast gyakorolna a partnerekre (AndersoradNa990, 45. 0.).& a bizalom
olyan ,hitként is felfoghatd, amely egy j@veli magatartas és/vagy tevékenyséeg be-
kovetkezése iranti beallitodast tukroz” (Andersorei?/1989, 312. 0.).

Storper (1997) formdlis és informalis kapcsolatokm@natkozd elméletét
Capello (1999) statikus és dinamikus tudasgeneeilamatkozd interakcié elméle-
tével kombinalva, olyan halézati egyuttkbdési matrixot lehet kapni, amely a tu-
dasgeneralds modja és a kooperécio tipusa szedlirdja a kapcsolatokat (1. &b-
ra). Storper (1997) szemléletmddja azért kritikaatéssagu, mert szerinte a fent
emlitett 6sszefliggések magyarazzak az innovatragpd és cégcsoportok kialaku-
lasat és hosszabb tavdikodését. A masik dimenziot vizsgalva, a statikukasuegy
adott technoldgia atvételére és az ahhoz kapcsadbaéretanyag elsajatitdsara vo-
natkozik. A dinamikus tudas pedig a felek kozaiterakcié soran keletkezik. Tehat
a kooperacio kovetkeztében generalddik az Uj ismé&mennyiben az ébb emli-
tett dimenzidkat kombinaljuk, akkor az 1. 4brabasgtalalhaté matrixot kapjuk.

1. dbraTudasintenziv interakciok és az innovacios folyakagicsolata

statikus dinamikus
tudas transzfer kollektiv tudasgeneréla
formalis formalis egyuttni-
piaci kapcsolat hagyomanyos kodési formaban lét-
piaci kapcsolatok rejott haldzatok
informalis tudas externaliak informalis
kapcsolat és spilloverek halozatok/mild

Forras: Todtling et al. (2009)

A hagyomanyos piaci kapcsolateran a vallalatok technolégiat és az ahhoz
kapcsolédd ismeretanyagot vasarolnak, példaul demsiseket, szoftvereket vagy
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infokommunikacios eszktzoket. Mivel a beszerzébngire 'kész’ technoldgiara
vonatkozik, igy tehéat a statikus tudastranszfedsual meg.

Foként egyetemek, kutatdintézetek és vallalatok kozoh létre tudas
externalia és spilloverltt a kapcsolat soran nincs konkrét s#dés a megszerzett
tudas és formalis ellentételezése. Ezekkel a tkaitdekal kiemelten foglalkoztak
Audretsch és Feldman (1996) és Botazzi és Per@i3)20

Az innovaciés hél6zatok a hagyomanyos piaci kaptskhoz viszonyitva
tartdsabbak és interaktivabbak. A technoldgiatzésmeretanyagot nem csak egy-
mas kozt cserélik, hanem tovabb is fejlesztik Bztdinamikus folyamathoz és kol-
lektiv tanulashoz vezet (Lundvall-Johnson 1994)al&banformalis megéllapoda-
sok szabalyozzak ezeket az egylitkiddéseket, igy osztjdk meg a felek a feladato-
kat, koltségeket, kockazatokat és a bevételt. #aual egylttrikodés jelleméen a
nagy multinacionalis véllalat és a kisebb, meglueddit technologiara specializalo-
dott cég kozott jon létre. Mivel specidlis stragédbntossagu ismeretanyag, illetve
kiegészitd kompetencia megszerzéseére iranyulnak ezek a kécopkr ezért nem
ritka, hogy a nemzetkdzi egyuttikbdéseksl van sz6. Bként tudasintenziv ipar-
agakban, mint példaul a biotechnolégia vagy azkioiemunikacio teriletén jonnek
[étre ilyen tipusu egyutthkodések.

Az informalis egyuttriikddések kélcsdnds bizalmon, a szabalyok, magaitartas
normak elfogadaséan és betartasan, valamint a éslgkoblémak egyittes megérte-
sén nyugszanak. A szakirodalom az ilyen jdilkgoperacio soran a tarsadalikét
(Gertler-Wolfe 2002) és az egységes/hasonlé véllaldtarat (Camagni 1991;
Maillat 1998) kritikus tényaimek tekinti.

A bizalom magas foka &beqiti a partnerek kozotti kedveattitidok, kozvet-
len atmoszféra és kommunikacio kialakulasat é®titszoritja az opportunista vi-
selkedésmodot (Williamson 1985). Young és Wilking®888) viszont arra a ko-
vetkeztetésre jut, hogy a bizalom magas foka akuthat ki, ahol irasos szédes
nem szabalyozza a kapcsolat alakulasat.

Mindezen tényeik specialis innovativ miti kialakulasdhoz vezetnek, ahol a
kornyezet motivalja az otletgenerélast. A tudasZs)j innovativ ttletek aramlasa
felgyorsul ebben az innovaciot dszténgdrnyezetben. Epp ennek az innovaciot
0sztond kornyezetnek kbszonhietn az aktudlis tudasszint dinamikusan valtozik, az
interakciok és a kollektiv tanulas kdvetkeztében.

Az felvazolt modell is tien tukrozi, hogy az informélis egyutikbdések és
hal6zatok kialakulasdhoz, valamint hosszu tavutietdsahoz elengedhetetlen a bi-
zalom. $t, a bizalom jeleritsége és szerepe egyrevallalatkozi interakciok elmé-
lytlése soran.

Az elmult két évtized soran az innovacios tevéekégygsl kapcsolatban alap-
vets és szisztematikus valtozast sugallnak az innové@nakorével foglalkozé
szakirodalmak. Kulondsen a vallalatok kozotti hatdék rohamos névekedése
szembeiné (Hagedoorn 2002; Streukens et al. 2011). Az inoidgatevékenységet
a szereplk interakcidinak eredményeként lehet definialni. vallalati és
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interszektorialis halézatok kialakitasa serkentirdarmaciéaramlast, amely kulcs-
fontossagu lehet az innovacio sikeressége tekbd#atéZeng et al. 2010). A bizalom
alapvet mozgatorugoja a halozatoknak, hiszen az informétitonsagos felhasz-
nalasa kritikus jeledsédi.

4. Gyobgyszeripari innovacio tibb specifikumai

A gyogyszeripar kis nyersanyag igényagy hozzaadott értélagazat, amely jelen-
t6s szakismeretet és tudast igényel. Hazank adoitsdath pontosan ilyen tulajdon-
sagokkal biré agazatban veheti fel versenyt mésagokkal.

A mintegy szaz éves gyoOgyszeripar egyike a magyar lieginnovativabb,
legversenyképesebb szakdgazatanak.

Blaské Gabor akadémikus ,,A magyar gyogyszeriparatds multja, jelene és
jovsje" cimi elsadasaban éhdasaban kifejtette, hogy Magyarorszagon ma a
gyogyszeripar az ipari kutatas-fejlesztésre széms ésszeg tobb mint egyharmadat
adja. 2008-ban az tsszipari K+F raforditasok 140amd forintot tettek ki, ebbdl a
gyégyszeripar egyedil 51 milliard forintot fordit&ttatas-fejlesztésre. Az IMS He-
alth kimutatasai alapjan 2011 és 2015 kozoétt akpiatisatornan 0,9 szézalékos,
amig a kérhéazi felhasznélasban 3,1 szazalékos adéskprognosztizalhato (Feller
2011).

Az elkbvetked évek nbvekedését leginkabb befolyasold téblyez kovetke-
zok (Feller 2011):

- fejlédé orszagok (BRIC-orszagok: Brazilia, OroszorszagjanKina, Toro-
korszag) noveky kereslete,

- fejlett orszagok novekvkereslete: az itbods népesség kovetkeztében egyre
nd az elvaras a hosszu és aktiv életévek irant,

- 0j terjpiak megjelenése: példaul szklerézis mudiipl aritmia, attételes
melanoma,

- dinamikusan novekyy terapias teruletek 2015-ig: onkoldgia, diabétesz,
COPD,

- biohasonlé (biosimilef) készitmények (bioldgiai gyégyszer tilnyoméan fe-
hérje alapu termék, amelynek hatéanyaga vagysgérvezettl szarmazik,
vagy éb szervezet allitja azt &l A biohasonlé gydgyszer olyan gyégyszerké-
szitmény, amely egy mar engedélyezett bioldgiaigggperhez, annak hato-
anyagahoz alapv&n hasonld) gyors fétiése és elterjedése.

A szektor kildnlegessége egyrészt a kutatas-fegisisen rejlik, masrészt pe-
dig az iparag jellegzetessége az, hogy globalisefityerientélt. A gydgyszeripari

2 http://mta.hu/tudomany_hirei/egy-valodi-magyareségazat-a-gyogyszeripar-128772/.
® http:/iww.generikusegyesulet.hu/biosimilar-gyazgrek/.
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cégek sikerének kulcsa a K+F, azaz, hogy menng@pesek originalis termékeket
(addig még ismeretlen hatbanyagot tartalmazo)l&gefeni.

A gyolgyszerpiac 6nmagaban is specialis, hiszereplbemiatt (gyartok, for-
galmazok, orvosok, gydégyszerészek, betegek, tdmabatositas) szabalyozasra
szorul (Bodewitz et al. 1987). McKelvey (1995) andvacio elvolucionarista mo-
dellje alapjan meghatérozta a gyégyszeripari inoddan résztvaiket igy példaul,
tudosokat, gyogyszergyartéd vallalatokat, az allamsktort, orvosokat és a tarsada-
lom tagjait. $t kiemelte, hogy az innovéacids folyamat szempoidlj&iemelked a
szerepbk kozotti interakcid. Szamos olyan tanulmany isletait, amelyek szocio-
|6giai oldalrdl kozelitették meg a gyogyszeripamaovacié témakorét (Bodewitz et
al. 1987, Clarke—Montini 1993, Timmermans—Leite0@D Ezek a kutatok is oszt-
jak McKelvey nézeteit és kifejtették, hogy a hat@kgyogyszerfejlesztés feltétele a
fejlesztésben résztvék interakcidja. Azonban ezek az eldtkzovabbi résztvei
ket is elkllonitettek, példaul a betegeket, akthkat, politikusokat, statisztikusokat
stb.

A gyogyszeripar tertletén a kutatas-fejlesztéséltenység 0sszetett, hosszu
tavu folyamat, amely soran rengeteg kihivassal &eimbenéznitik a gybégyszer-
gyart6 vallalatoknak, hiszen egy-egy Uj készitmkifigjlesztésének szinte minden
szakasza magaban rejti a tévedés tedgget. Egy originalis gydgyszer megvalésita-
sa 10-15 évet is igénybe vehet, az dlet kémiai szintézisen, farmakolégiai, toxi-
koldgiai és klinikai vizsgalatokon keresztill, beteé a mirbségelemzést, miseg-
biztositast, szabadalmi védelmet és marketingtewdéget. A kutatds folyamata
azonban nem csak dmjényes, de jeletis financialis terheket is ré6 az innovativ
gyogyszergyartokra. Ipardgi becslések szerint 6llrEurot vagy ennél magasabb
Osszeget is kitehet egy Uj termék kifejlesztésékidisége. Mindez fen tikrozi,
hogy mekkora kihivasokkal kell szembenézniik a ggagrgyaraknak.

Szakirodalmak 6t olyan piacra |épési korlatot tatggk, amelyek a gyogy-
szertermékek fejlesztését és piacra 1épését natgkbén hatraltatja. Ezek a kdvet-
kezok:

- biztonsagossag,

- mindség,

- hatasossag, eredményesség,

- koltséghatékonysag,

- megengedhétég (finanszirozoi koltségvetési korlat) (Nagy 2005

Az el$ harom tényef azt mutatja meg, hogy a gyogyszertermékeknek a pi-
acra lépésuk étt milyen biztonsagi, midségi €s eredményességi elvarasoknak kell
megfelelniik. Mindezek szigoru targyi és személgirdsokat jelentenek, amelye-
ket altaldban hatésagok tamasztanak. A feltétetmardmeghatédrozasa nemzetkozi-
leg standardizalt és &ltalaban az orszagok is azekerszabalyozas részéve teszik.

4 http://www.solvaypharma.hu/1-4.html.



A bizalom jelenfsége a B2B piacon a hazai gyartébazissal rendélkez 199

Amennyiben egy termék nem felel meg az egyes |&pésekiteled hatdsagi €-
irasoknak, nem Iéphet a kdvetkdAzisba. Az utolso két akadalyt a fogyasztast fi-
nanszirozé szervezetek allitjak.

Az eldbb felvazoltak kien tukrozik, hogy az egyre noveéklutatas-fejlesztési
kiadasok atalakitjak a gyogyszerpiac globdlis szestét, a vallalatkozi egyuttm
kddés a kutatas-fejlesztés és az innovacié terikdEngedhetetlen stratégiai ténye-
zévé Vvalt. Mivel a hosszl tavu kapcsolatok kritikéayesje a bizalom, azért fon-
tosnak tartom a gyogyszeripari innovaciok tertlet@nmegvizsgalni a vallalati
egyuttmikodések mogott rejlbizalom jeleniségét.

5. A bizalom jelentésége a hazai gyartébazissal rendelkégyogyszeripari cé-
gek innovacioés egyuttnikddése soran

Vizsgalatomat azért fokuszaltam hazai gyartobakissalelked gydgyszeripari cé-
gekre, mert ezen vallalatoknal az innovacios tenmgéég sokkal szertedgazébb,
mint a hazai gyartéegységgel nem renddikezsetén, hiszen ezen utdbbiak innova-
cios tevékenységéként a klinikai vizsgalatokra korlatozodik. Témaastasomd
indoka az volt tehat, hogy szemléletesebben ésalampan tudjak kutatast folytatni
az innovacios egyuttiikodésre 1éf partnerek kozotti viszony és bizalom elemzésé-
re.

Az altalam vizsgalt mintdban 76 hazai gyartokapgasial rendelkézvallalat
talalhato. Ezen cégek a hazai gyogyszergyartaglbgképvisadi. A minta kiva-
lasztasaban a Magyarorszagi Gyogyszergyartok Quszagovetsége és az Innova-
tiv Gybdgyszergyartdk Egyesilete segitett.

A kutatas soran keééivet toltottek ki a gyogyszeripari vallalatok vefietagy
kutatas-fejlesztéssel foglalkoz6 veyebeosztasu szakemberei. Az innovacios
egyuttnikodések motivacidinak mélyebb feltardsa érdekébéginterjut is folytat-
tam a kérdivet kitdltokkel, igy hitelesebb képet kaptam a hazai gyartiébaznem
rendelked cégek bizalommal szembeni dttljérsl a vizsgalt agazatban.

A mintaban a legrégebbi véllalatot tobb mint szée alapitottak, 1901-ben.
Ez a Richter Gedeon Rt. Mégis a legtdbb vallalXiXa szazad masodik felében, a
rendszervaltast kowtn jott létre. Ezt valoszitteg a piacnyitast kdvétverseny-
szféra vallalkozast 6sztéhiellege tette lehévé. A kialakult éles versenyhelyzet-
ben a gyogyszeripari vallalatok fennmaradasatselban a hatékony kutatas-
fejlesztési tevékenység garantalja. A vallalataelgynrésze személyes ismeretség
alapjan kerul kapcsolatba kooperal6é partnerévekdm a minta 41 szazaléka ezt je-
I6lte legfontosabb partnervalasztasi térdj@nt. Ez az eredmény azt sugallja, hogy
a piac rendkivil koncentralt, tehat ismerik egyn@stereplk és a személyes kap-
csolatoknak kiemelt szerepe vankidllitasok, bemutatdk, valamint a szaklapok és
publikaciok szintén jeleis informacioforrasnak tekinthidd. A rendezvények,
adatbankok, valamint az ,egyéb” kategoériaban megetnlkonferenciak és az In-
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ternet hattérbe szorulnak a partnervalasztas dehderilt potencialis informacio-
forrdsok tekintetében (2. 4bra).

2. dbralsmeretszerzés forrdsa a potencidlis partnérekinazai gyartébazissal
rendelkes cégek esetén

szaklap,
publikacio
17%

egyéb

személyes
ismeretség
41%

kiallitas,
bemutato
19%

adatbank rendezvény
7% 13%

Forras: sajat szerkesztés

A vallalatok k6zotti legjellemidbb egyuttnikddési forma a kutatas-fejlesztési
megéllapodas (a cégek fele nyilatkozta, hogy a &ompo elésorban a kutatas-
fejlesztésre, Uj termékek és technoldgiak kifefiészre iranyul). A cégek 17 és 14
szazaléka jel6lte meg a megrerideészallitdé kapcsolatot és az innovaciés megalla-
podéast mint a kapcsolatot leginkabb jellénkooperacios format. MindeBbazt a
kdvetkeztetést lehet levonni, hogyallalatok az innovacios folyamat egy-egy sza-
kaszara- foként a kutatas-fejlesztési fazisréépnek egyittitkddésre mas vallala-
tokkal. Ennek oka leginkdbb a szakértelem, a pémnAgtechnoldgiai éforrasok
hianya.A vegyesvallalat és a kdzvetlefkeberuhazas kapta a legkisebb pontszamot
a kooperaciés formak kozott (3. 4bra). Ezt a vadsk azzal magyaraztak, hogy
mindketty hosszl tavu elkételezettséget jelent és jéetikebefektetéssel jar, va-
gyis ezeknek az egyuttikodési formaknak sokkal nagyobb a kockéazatuk.

Az eldbb elmondottakatiren alatdmasztja az is, hogy az 6tos fokozatu L-ikert
skalan atlagosan 4,15-0s értéket kapott az a kigede hogya kooperacio kovetkez-
tében a vallalatok K+F hatékonysaga jelésgn novekedett. Az egylfkidés so-
ran a véllalatok technoldgiai versenyképességavslj vagyis mindehib az kovet-
kezik, hogy a cég hirneve is pozitiv iranyba t&@dj07 pontot kapott). Az altalanos
munkamordlra is hatassal van az egyiikinés, hiszen az az 6tés rangsorban 3,65-
0Os értéket ért el. Ez abbdl adédhat, hogy az apfebk, az 0] kihivasok motivaljak a
dolgozokat és elkotelezettebbek lesznek az U] &tdkdekintetében.
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3. abralegjellem®bb kooperacios forma a hazai gyartébazissal reedieltégek

esetén
egyszeri
tra%wy;a kcio Iicefwc :Zﬁi?:{
2% megalla- 9 iNNoVAcios
megrendeld podas 2% megallapodas

beszallits 10% 14%
kapcsolat

—\

17%

kozvetlen
tékeberu-

hazas 1% kutatas-
technoldgia- fejlesztési
.c,serélr,e megallapodéas
iranyuld 50%
megegyezés
4%

Forras: sajat szerkesztés

Az innovécios egyuttiikodési formak elemzése mar sugallta a vallalatek bi
zalom iranti attiidjét, de érdemes ezt a témakort még mélyebben msggilni. Az
iparagat kevés szerépjellemzi, eblél adédbéan az agazatban tevékenykejbl is-
merik egymast. A bizalom azonban nem teljeskdriszen meglehésen magas
pontszamot, a maximalis Bbatlagosan 3,77 pontot kap az a valasz, hogy az
egyuttnikodési szeradés részletesen kitér a projekt folyamatainak elemtehéat a
felek mindent rogzitenek irdsban is. Az informéafisgallapodasoktol vonakodnak a
megkérdezettek. Nem teljes mértékben elutasitGakada valaszadok atlagat vizs-
galjuk, akkor a kdzepes értéket éppen, hogy megptntszam. Ez az eredmény az
iparag jellegébl is adddhat, hiszen minden kisérletnek és teryedokumentalt-
nak kell lennie és ezt a kotelezettséget jogszab@ipirja. Azonban ha a kooperald
felek Ugy kivanjak, akkor a megallapodas médosithetthez természetesen minde-
gyik partner beleegyezése sziikséges.

A partnerek 66 szézaléka ugyanabban az iparaghékeeykedik, mint az
elemzett cégek, csupan 15 cég (20 szazalék) d&lgozegyiparban. Az interjlala-
nyok elmondték, hogy ennek oka az, hogy a vegyipalfalatok kdzul tébben is
megprobaljak a két iparag kozotti technologiai egikkenteni és ezért gyogyszer-
ipari alapanyagok,& néhany esetben hat6anyagok gyéartasaba is betsiazdA
biotechnoldgiai iparagat csak 4 véllalat jeldltegnEnnek oka az lehet, hogy Ma-
gyarorszagon ezen agazat statisztikai besorolaganeré egyértelin Lathato tehat,
hogy a gydgyszeripari vallalatok jelefg tbbbsége ugyanazon vagy a gyogyszer-
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iparhoz hasonlé profild agazatokban tevékenykeghekkel kétnek innovaciora vo-
natkozé egyuttiikodési megéallapodast.

Azt hinnénk, hogy a vallalatok kockazatkéikiles mar a partnerség kezdete
elétt uthnanéznek a partnervallalatnak és megszeilakar sziikséges informaciokat.
A vizsgalat soran viszont érdekes eredményre angtia vallalatok fele azt nyilat-
kozta, hogy az egyuttitkodési projekt a partnervallalattél szarmazé infaciak
forradsanak tekinthét A minta 21 széazaléka deklaralta, hogy mar a kaapé ebtt
ismerte a masik felet, mig 29 szazalékuknal a pdtapcsolat Uj informaciokat ho-
zott felszinre. A megkérdezettek 59 szazaléka égtt azzal, hogy az egyutim
kddés tagitja perspektivajukat és felismerik, hogkent lehet vallalatuk szaktuda-
sat Uj terlleteken kamatoztatni. Mindeizeh tlkrézi, hogy a hazai gyartébazissal
rendelke# gyogyszeripari cégek jelgist bizalmat szavaznak a kooperal6 félnek.

A vallalatok altaldban nem Iépnek jelenlegi vagyepaialis versenytarssal
egyuttnikodésre. A mélyinterjuk soran kiderdlt, hogy a dégekkal jobban féltik a
vallalati titkokat anndl, hogy ezt megtegyékldg az innovacio teriletén érvényes
ez, ahol egy-egy Uj termék, technoldgia vagy émptaijes vallalat piaci sikere a tét.
A vallalatok azonban hidba tesznek 6vintézkedésekeinformalis kapcsolatok so-
ran 6hatatlanul is kiszivaroghatnak informaciokp&m ezért igyekeznek elkeriilni a
jelenlegi vagy jodbeli versenytarsakkal a kooperaciot.

Korabban, az egyuttitkddés tipusainak vizsgéalatakor kiderult, hogy aahaz
gyartébazissal rendelkézvallalatok tként kutatas-fejlesztési megallapodast kot-
nek, tehat az innovacioés folyamat csak egy-egyaszain folyik egytttitkodés. Ezt
tamasztja ala az is, amikor a projekt céljara kéteta ra. A cégeksként a prototi-
pus vagy a vezétmolekula kifejlesztésére koncentralnak a koopér&dran, a
hasznositas mar kevéshé az egyiikiido felek feladata, altaldban az egyik vallalat
rendelkezik a hasznositasi jog felett.

6. Osszefoglalas

Konklaziéként elmondhaté tehat, hogy bar a gyogsipae hazankban az egyik leg-
inkdbb kutatdsintenziv iparaggtsfelmérések igazoljak, hogy a magyarorszagi
gyogyszerpiac az egyik legfejlettebb Eurépaban, isnéghazai gydgyszergyéarak
csak akkor érhetnek el tartds helyzetingt, ha a bevételeikib még tébbet fordita-
nak kutatas-fejlesztésre és innovaciora. Aisen kutatasigényes agazatokban, pél-
daul a gydégyszeriparban, a kutatas-fejlesztés ésnaxacio a stratégia hangsulyos
része kell, hogy legyen a versenyképesséegmeége érdekében.

Szervezeti kutatasok kimutattak, hogy a vallalatilgirahoz kéads ténye-
z6k, mint példaul a technolGgiastratégia, a vallalsss kapcsolatrendszere, a sze-
mélyes kapcsolatok, a szervezeti adottsagok, aliggnés anyagi éforrasok mind-
mind hozzajarulnak a gyoégyszerfejlesztés sikeré&dwmyy Egy dologban azonban
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egyeznek mind a kdézgazdasagi, mind pedig a szeivarellmanyok, mindegyik
kiemeli a gydgyszeripari innovacidkban éeflagymérték bizonytalansagot.

Az Uzleti kapcsolatok,cként a hosszu tavu Uzleti kapcsolatok biztonsdmet,
zalmat és bizonyossagot jelentenek a szikséegémrdisok megszerzése és biztosi-
tdsa szempontjabdl. Ez mindkét fél szamara érfélat és noveli a kapcsolat nye-
reségességet. Mindezek 6sztonzik a hazai gyarsdsziem rendelkézyydgyszer-
ipari cégeket, hogy innovaciés tevékenységuk secperaciora lépjenek. Azon-
ban ez az egyluttikodés az iparag jellegzetes sajatossagai, valamievékenyég
bizalmi volta miatt sajatos és egyedi.
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