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A potencial elemzés és a partnerség szerepe a korai fazisu
kutatasi eredmények hasznositdsaban

Buzds Norbert — Pronay Szabolcs

Napjainkban a szellemi alkotdsok teriiletén hasonlo folyamatok zajlanak le, mint a nyugati
piacgazdasdgokban a miilt szdzad mdsodik felében, amikor mdr nem a termékelddllitds lett a
marketing fo kihivdsa, hanem az elddllitott termék értékesitése. Ez a helyzet kiilondsen nagy
kihivdst jelent az alapkutatdsban érdekeltek — igy példdul az egyetemek — szamdra. Tanul-
mdnyunkban a fenti helyzet fényében azt vizsgdljuk, hogy milyen lehetéségek és milyen kihi-
vdsok kapcsolodnak napjainkban az egyetemeken keletkezo szellemi alkotdsok értékesitésé-
hez. Vizsgdloddsunk elméleti keretéiil egy hazdnkban még kevéssé elterjed — de kiilfoldon
mdr alkalmazott — megkozelitési modot a science-to-business (S2B) marketinget vdlasztottuk.
Tanulmdnyunkban kisérletet tesziink egy elméleti modell feldllitdsdra, mely az S2B marketing
elméletét a McCarthy féle 4P marketing-mix elmélettel otvozve egy iij elméleti konstrukciot
alkot a ,,potencidl” és a ,,partnerség” elemeinek modellbe illesztésével.”

Kulcsszavak: innovdciomenedzsment, technologia transzfer, science-to-business (S2B)
marketing

1. Bevezetés

Napjaink tuddsalapu gazdasidganak egyik alappillére a folyamatos tuddsteremtés és
innovécié (Hoffer—Katona 2012), mely a multinacionalis cégek alkalmazott kutatas-
ra szakosodott egységeitdl az alapkutatdst végzd egyetemi intézetekig igen széles
spektrumot fog at. A technikai fejlddésnek koszonhetden a szellemi alkotdsok terii-
letén hasonld folyamatot azonosithatunk be, mint a fejlett piacgazdasdgokban a mult
szdzad mdsodik felében, amikor mdr nem a termékel6allitds lett a marketing f6 kihi-
véasa, hanem az eldallitott termék értékesitése. Az Egyetemi Technol6gia Menedzse-
rek Szovetsége (Association of University Technology Managers — AUTM) éven-
kénti felméréseinek eredményei szerint 1995-ben az egyetemi taldlmanyok licencbe
ad4sabol szarmazo bevételek az Osszes kutatdsi koltség 1,7%-anak feleltek meg, mig
ugyanez az arany 2004-ben 2,9% volt, ami ugyan ndvekedés, de még mindig a ra-
forditds toredéke a bevétel, ami aldtdmasztja fenti feltevésiinket (Swamidass—Vulasa
2009). Az egyetemen keletkez6 innovacids eredmények piaci hasznositdsa komoly
kihivast jelent az egyetemek szdmdra (Lanyi 2011), mivel az értékesités feltételezi a

* Jelen kutatast a futurICT.hu nevii, TAMOP-4.2.2.C-11/1/KONV-2012-0013 azonositészdmi projekt
tadmogatta az Eurdpai Uni6 és az Eurépai Szocialis Alap tarsfinanszirozasa mellett.
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professziondlis piackutatast és az igényekhez igazodé értékesitéspolitika kialakitasat
(Sandberg 2008), melyek hagyomdnyosan nem tartoztak az egyetemi feladatok ko-
rébe. E kihivasra valaszul jelentek meg az elmult években, évtizedekben az egyete-
meken a technoldgia transzfer irodak és ligyndkségek (Bennetzen—Moller 2013).

Tanulmanyunkban a fenti helyzet fényében azt vizsgéljuk, hogy napjainkban
milyen marketing lehetdségek illetve kihivasok kapcsolddnak az egyetemeken ke-
letkez6 szellemi alkotdsok értékesitéséhez. Alalpvetd hipotézisiink szerint az egye-
temi technoldgia transzfer tevékenység sajitos — a business-to-business modelltdl
eltér6 — marketing megkozelitést igényel, mivel az egyetem, mint tuddsteremtd
olyan sajatossagokkal rendelkezik, melyek nem ragadhatéak meg kell6 pontossdggal
a vallalati szereplkre alkalmazott marketing modellek segitségével (Bennetzen—
Moller 2013). Vizsgédlédasunk elméleti keretéiil egy hazankban még kevéssé elter-
jedt — de kiilf6ldon mér alkalmazott — megkozelitési mddot, a science-to-business
(S2B) marketinget vélasztottuk. A marketing ezen Uj — a mar ismert B2C és B2B
mellett megjelend — S2B irdnyzatdnak alapgondolata szerint, a tudoményos kutata-
sokon alapulé innovicids eredmények és szellemi alkotdsok értékesitése sajatos
marketing megkozelitést igényel.

Vizsgalédasunk fokuszaban az S2B marketing sajatossdgainak bemutatdsa 4ll,
kiilonos tekintettel a termékportfélié menedzsmentre, az arképzés nehézségeire és az
alkalmazhat6 kommunikéciés eszkozokre. Célunk egy elméleti keret feléllitdsa,
mely a marketing hagyomdnyos McCarthy (1960) féle 4P eszkoztarabol indul ki,
annak 4 elemét az egyetemi technoldgia transzfer sajatossdgai mentén értlmezi, és
tovabbi két eszkozzel, a partnerséggel (partnership) és a potencidl alapd megkdzeli-
téssel (potential) kiegészitve az S2B marketing sajdtossdgaihoz illeszkedd 6P marke-
ting-mixet hoz létre. Fontos kiemelni, hogy a 6P modell nem frja feliil, és nem is ter-
jeszti ki a 4P modellt, hanem egy uj, 6ndllé6 modellt alkot, melynek alapja McCarthy
ltal meghatarozott négy elem, melyeket az egyetemi sajatossdgok megragadhatdsa-
ganak céljabdl tovabbi két elemmel egészit ki. Ez a megoldds nem ismeretlen a mar-
ketingen beliil, legismertebb példdja Booms—Bitner (1981) modellje, mely a szolgal-
tatdsok marketing sajitossdgainak megragaddsara McCarthy modelljét harom elem-
mel kiegészitve 7P modellt hozott 1étre.

2. A vallalkozo6-egyetemek szerepe a tudasteremtésben

A felsdoktatas komoly atalakuldsokon megy keresztiil mind nemzetk6zi, mind nem-
zeti szinten. Az &dtalakuldsokra egységesen jellemzd, hogy az édllam igyekszik mér-
s€kelni a felsOoktatas finanszirozasat, ezaltal az 6nallo bevételteremtés novelésének
feladatat valds és rovid tdvon megvaldsitandd célként dllitva az egyetemek elé. Ez az
atalakulds a hagyomdnyos tuddsteremtd egyetemi rendszer helyett a vallalkozd
egyetemek rendszerét hivja életre (Skilbeck 2001). Ez utébbi rendszerben az egye-
tem mdar nem pusztan oktatasi és kutatasi feladatokkal rendelkezik, hanem ezeknek a
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piacositasat is el kell végeznie, azaz e két tevékenységébdl bevételt kell teremtenie
(Litan et al. 2007). Az egyetemek ezen 1ij, a hagyomanyos akadémiai feladatokon
(oktatds, kutatds) tulmutatd, jellemzden piachoz kapcsolddd tevékenységeit nevezik
Osszefoglaldan az egyetem harmadik missziéjanak (Deés 2011).

Fontos leszdgezni, hogy ezek az dtalakuldsok nem csak nemzeti, hanem nem-
zetkozi szinten is alakitjak a felsGoktatds jellegét, a harmadik misszi6 jelentdségének
novekedése a globdlis gazdasdg tendencidi kozé sorolhaté (Litan et al. 2007; Deés
2011). Ehhez az 4talakuldshoz kapcsoléddan az OECD (2004) konkrét irdnymutatast
ad, melynek fokuszdban az egyetemek véllalkozd egyetemmé véldsa all. Ebben
meghatdrozott az egyetemek szdmdra a harmadik misszié targykorében folytathatd
tevékenységeket, melyekbe az aldbbiak tartoznak:

- tudasteremtés és technoldgia transzfer: az egyetemi szellemi termékek, alap-
kutatdsi eredmények és innoviciok piacositdsa, értékesitése;

- oktatdsi kapacitdsok értékesitése: a hagyomanyos felsGoktatasi kereteken tul-
mutatdan, szakképzési, felndttképzési formaban is;

- egyetemi kapacitdsok értékesitése: épiiletek, gépek, berendezések bérbeaddsa;

- forrasteremtés: kiilsd finanszirozds megszerzése kutatasi, alkalmazott kutatasi
projektekre.

A villalkoz6 egyetemmé vélas elképzelhetetlen kiterjedt vallalati kapcsolatok
és megfelelden miikodo véllalati szféra nélkiil (Litan et al. 2007). Ebben a tekintet-
ben jelentds kiillonbség van a fejlett orszagok és az dtmeneti gazdasiagu orszdgok
makrokornyezeti adottsaga kozott, igy a véllalkoz6 egyetemmé valas lehetdsége ré-
gionként eltérd. Kelet-Kozép-Eurdpdban a nyugati orszdgokhoz képest a véllalati
szféra kutatds-fejlesztési €s innovacios infrastruktirdja kevésbé fejlett, igy a kutatdsi
egylittmiikodésekre alapozott kapcsolatok szdmara is kedvezOtlenebb ez a
makrokornyezet (Bencsik et al. 2012). Néhany jelentds K+F+I tevékenységet végzd
multinaciondlis cégtdl, illetve kozépvallalattdl eltekintve a régié vallalatainak jelen-
tds része csak korldtozottan tud bekapcsolddni a kisérleti fejlesztések tovabbvitelébe
és a 1éptéknovelésbe, melyek nemzetkozi szinten is jellemzOen mar az egyetemek
falain kiviil zajlanak (Clark 2001; Petruska 2001). Osszefoglaléan tehat megéllapit-
hatjuk, hogy a vallalkozé egyetemmé vilds Kelet-Kozép-Eurépdban kifejezetten
nagy kihivést jelent a felsOoktatasi intézémények részére mind a vallalati kereslet
elégtelensége, mind az ebbdl fakadd kutatés-fejlesztési egyiittmiikodések korldtozott
lehetdsége miatt. A régids viszonyok drnyoldalai mellett fontos emlitést tenni a gaz-
dasédgi kornyezetben tapasztalhaté pozitiv irdnyd K+F+1 véaltozdsokrdl is, melyek
koziil kiemelendd a kisvallalkozasok partneri szerepben torténd egyre gyakoribb
megjelenése az egyetemi innovacids folyamatokban (Kiss 2011). Ezen vallalkoza-
sok innovécids potencidljanak novekedését egyrészt a célzott palyazati timogatasok
(Mogyor6si 2007), masrészt a multik beszallitéiként vald fejlodés tdmasztja ald.
A villalkozé egyetemek szdmdra ez, a helyi kis- és kozépvallalkozasokkal kialakit-
hat6 szoros partnerség jelentheti a redlis gazdasdgfejlesztési alternativat a hagyoma-
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nyos (kordbban dllami) nagyvallalati kutatds-fejlesztési megrendelésekhez képest
(Vilmanyi 2011).

Tanulmanyunk szempontjabdl fontos kiemelni, hogy a vallalkozé egyetemmé
vélas, és az ehhez nélkiilozhetetlen technoldgia transzfer vizsgdlata sordn a regiond-
lis szempont relevans, azonban nem kizarélagos. Célunk egy altalanos modellt felal-
litani, amit szeretnénk kifejezetten hazai viszonyok kozott is implementalhatéva
tenni.

3. Kutatas-fejlesztés és a marketing kapcsolata

Tanulmanyunk kozponti témdja az egyetemek tudasteremtd tevékenységéhez kap-
csol6dé marketingtevékenységek sajatossagainak elemzése, melyeket az S2B
(science to business) marketing fogalomkorében ragadunk meg. E fogalomkor meg-
alapozdsdhoz elészor is érdemes attekinteni, hogy altaldnos értelmben miként kap-
csolodhat 6ssze a kutatas-fejlesztés-innovacié a marketinggel. Az innovaciés folya-
matot hagyomdnyosan a linedris modellel irtdk le, melynek sordn az innovaciét elkii-
I16niilt 1épések sorozataként fogtak fel. Az egyes szakaszokhoz kiilonbdz6 marketing
aktivitasok tarsulhatnak, amint az az 1. dbrdn is lathato.

1. dbra A linedris innovacios folyamat és a kapcsol6dé marketing tevékenységek

Feltalalas B Megvalositas —
# e =

Marketing

Piac- ElGzetes Uzleti Alkalmazasi Marketing stratégia Uzleti terv Piacra
kutatas terv lehetGségek 8 g lépés

Megvalasithatosag Marketing stratégia és lzleti tervezés
Forrds: Livingstone (1997), Buzés (2004a, 11. 0.)

A linedrisan értelmezett innovacids folyamat elsé 1é€pése az otlet megfogalma-
zasa és annak technikai megvaldsitasanak kidolgozasa, melyre vonatkozé piackuta-
tas feltarja, hogy milyen iizleti potencidl rejlik az Otletben. Relevans piaci potencial
illetve niche esetén, eldzetes iizleti koncepcid Osszedllitasara keriilhet sor, és ameny-
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nyiben az Gtlet megvaldsitdsa piaci szempontbdl is aldtdmaszthato, akkor érdemes a
megvaldsitds szakaszaba 1épni (Livingstone 1997; Mogyor6si 2007). A megval0sitas
szakasza jellemzOen komoly K+F+I kapacitdst és jelentdsebb tokebefektetést igé-
nyel (Hoffer-Ivanyi 2008) A prototipus fejlesztési és termékvéglegesitési eljaras 1¢-
péseit marketing stratégia felallitasa és iizleti tervezés tdmogatja, igy a piaci viszo-
nyokhoz illeszked6 termék kialakitds révén a piacra 1€pés nagyobb sikerrel torténhet
(LEIA 2000).

A késdbbiekben a linedris modellben szerepld 1€pések egyirdnyti egymdsuta-
nisdga helyett kolcsonds befolydst és visszahatdst feltételeztek a tényezOk kozott,
melynek eredményeképpen nem egy végso elkésziilt 1 termékrdl beszélhetiink, ha-
nem egy folyamatosan fejlesztett termékrdl, illetve folyamatosan — egymassal par-
huzamosan is — zajlé innovativ tevékenységekrdl, melyek integralt rendszerekbe és
halézatokba rendezhetdk (Rothwell 1994; Kotsis—Nagy 2009). Ez utébbi modellek-
ben a marketing szerepe sokkal inkdbb a fogyaszoti magatartds elemzésére, szeg-
menticiora, és az ezekre alapozott piackutatdsokbdl szarmazé visszajelzésekre épiil
(Kotler—Keller 2006).

Az innovécids folyamat és a marketing k6zotti fent bemutatott kapcsolatot 4l-
taldnossdgban az innovaciémarketing targykorében taldljuk. Az innovaciomarke-
tinget a marketingrendszer olyan megjelenésének tekinthetjiik, amely az innoviacios
folyamatok és innovativ tevékenységek piacorientdlt, komplex megkozelitését kindl-
ja (Vagasi et al. 2006).

Az innovaciémarketing szinte kizarélagosan vallalati szempontd, ahol az in-
novécids folyamat piacorientdlt, a kutatdsi eredmények implementécidja kifejezett
célja a kutatas-fejlesztésnek, €s altaldnossagban az alkalmazott kutatds elsObbséget
élvez az alapkutatdssal szemben. Egyetemek esetében azonban mas a helyzet, hiszen
ott az alapkutatdsok a jelentdsebbek, ahol a kutatok munk4ja sordn a tudomanyos cél
tobbnyire domindnsabb, mint a piacorientdltsag, és az értékesithetd termék szintjére
tobbnyire az intézmény falain kiviil jutnak el (Bennetzen—Moller 2013). Ezek ered-
ményeképpen az egyetemek tobbnyire korai fazisu kutatdsi eredményt értékesitenek,
mely szdmos tekintetben — elsésorban a hozzd kapcsol6dd kockazatokban (Veres—
Buzas 2006) — kiilonbozik attdl, mintha prototipussal jelennénk meg a piacon. Ebbdl
adéddan az innovaciomarketing targykore csak részben nyujt megfeleld alapot az
egyetemi innovicids tevékenységek értékesitésének vizsgdlatdhoz, indokolt egy
sajatosan erre koncentrdlé marketing teriilet, a Science to Business (S2B) marketing
fogalomkorének bevezetése.

3.1. A Science to Business (S2B) marketing

Az S2B (Science to Business) marketing az innoviciémarketinghez kapcsolddik, de
az abban foglaltakat a kutatéhelyekre specifikdltan értelmezi. Az S2B marketing
tehat a (kutaté)egyetemeken illetve a kutatdintézetekben foly6 tudasteremtéshez és
innovdciods tevékenységhez kapcsol6dé marketing eszk6zok 6sszessége, melyek cél-
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ja a keletkez6 szellemi termékek és innovacidk piaci hasznosithatésdginak eldsegi-
tése.

Az S2B marketing teriiletének lehatdroldsdban és e diszciplina kidolgozédsdban
uttord szerepet vallalt a Miinsteri Egyetem (Fachhochschule Miinster), ahol 2002 6ta
foglalkoznak S2B marketing kutatdssal, és egyediildllé mdédon 6ndllé kutatékdzpont
(Science to Business Research Center) miikodik ezen a teriileten.

Az S2B marketing egy sajatos marketing teriilet, mely hdrom, mar 6nmagédban
is sajatos marketingteriilet hatardn helyezkedik el. Az alabbiakban bemutatjuk, hogy
az S2B marketing mely marketing teriiletekhez kapcsolddik, de egyben utalunk a
fobb elkiiloniilési pontokra is, melyek indokoltta teszik e teriilet elkiiloniilt vizsgdla-
tat:

- B2B marketing: Az egyetemi tudasteremtés vasarl6i tobbnyire szervezeti
szerepldk (véllalatok, kutatéintézmények, adott esetben maga az 4llam). Az
egyetem azonban szdmos tekintetben masként mitkodik, mint egy vallalkozas,
igy partneri viszonyt is sajatos modon tud kialakitani mas vallalkozasokkal.

- Non-business marketing: A vildg szdmos orszagdban az egyetemek tobbnyire
a non-business szférdhoz kapcsolddnak, igy a non-business marketing sajitos-
sdgok érvényesithetdk az altaluk végzett marketingtevékenységekre vonatko-
zbéan (Buzds 2004a). Azonban egyfeldl a vallalkozd egyetem koncepcidja,
masfeldl a technoldgia transzfer sajatossdgai olyan tevékenységeket igényel-
nek az egyetemek Innovicids eredményeinek értékesitése soran, melyek tul-
mutatnak a non-business marketing keretein.

- Innovdciomarketing: Az S2B marketing tudoméanyos eredményeket, szellemi
termékeket értékesit, mely igy az innovicidmarketing tdrgykoréhez is kozel
all. A kordbban részletezettek szerint azonban elkiiloniil az S2B marketing
abban a tekintetben, hogy — leszdmitva a legnevesebb kutatéegyetemeket — az
értékesitett szellemi termékek még dontéen korai fazisban 1évo (early stage)
kutatds-fejlesztési eredmények é€s nem konkrét termékek, s6t gyakran még
csak nem is prototipusok. Itt érdemes megjegyezni, hogy az értékesités fo-
galma esetiinkben annyival bdvebb, mint a szokdsos termékek esetében, hogy
nemcsak a tulajdonjog végleges atruhdzdsa, hanem a szellemi alkotds haszno-
sitdsba addsa (licencia) is jellemzd értékesitési forma.

Felvetddik a kérdés, hogy igényel-e kiilon marketing megkozelitést az S2B
marketing. Alldspontunk szerint igen, mivel a fent emlitett harom teriilethez bér
kapcsolddik, de pont ebbdl a sokrétiis€gbdl fakad, hogy kiilon-kiilon egyik teriilettel
sem azonosithatd. Az elhatdrolt megkozelitést tovabbd azért tartjuk indokoltnak,
mert ez a teriilet a tudomanyos tevékenység fokuszpontjat, magat az egyetemi (aka-
démiai) tudasteremtést vizsgdlja, igy a tudomdnyos kozvélemény jelentds részének
érdeklodésére tarthat szdmot a szerepldk személyes érintettsége okdn. Az S2B
marketing sajatossagait az aldbbiak szerint 6sszegezhetjiik:
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Teriileti imdzshoz kapcsolodik: Termékeknél is ismert a szarmazasi orszag ha-
tasa (Porter 1998; Jaffe—Nebenzahl 2001), azonban az S2B marketing eseté-
ben ez sajatosan jelentik meg. Egy egyetemi innovaciéhoz kapcsolddé véllala-
ti attitlid nagyban fiigg attdl, hogy az adott innovéacids eredményt mely egye-
temen allitottdk eld. A neves egyetemek és tudasrégiok (pl. a Szilicium-volgy,
a Harvard Egyetem vagy a leuveni KLU Egyetem) a nemzetkozi technoldgia
transzfer tekintetében jelent0s versenyelonyben vannak a kelet- és kozép-
eurdpai intézményekkel szemben. Ez a kordbban mdr emlitett sziikds hazai
véallalati K+F+I kapacitdsokkal 0sszevetve mind belf6ldi, mind nemzetk6zi
szinten kihivasok elé dllitja a kelet- és kozép-eurdpai egyetemek technoldgia
transzfer tevékenységét.

,, Hit or miss” jelleg: Az innovacids eredmények gyakran jelentés beruhdza-
sokat igényelnek és ezek megtériilése igencsak kérdéses. Kiilondsen igaz ez
az S2B marketing fékuszdban 1évd alapkutatdsok illetve korai fejlesztések
eredményeire. Ezek jelentds része adott dllapotdban nem hordoz mérhetd piaci
potencidlt, azonban azok a termékek, melyek ezen korai fazisi K+F eredmé-
nyek tovabbfejlesztésével késdbb piaci sikert hoznak, jellemzden olyan 4tiitd-
ek, hogy egy inkrementdlis innovacids folyamat altal elért eredményhez ké-
pest tobb nagysdgrenddel nagyobb bevételt is hozhatnak. Ez abbdl fakad,
hogy a korai fézisu eredmények jellemzden kiilonbdznek a piacon 1évé meg-
oldasoktdl — szemben egy inkrementdlis fejlesztéssel, ami meglévd technolo-
giai megoldasok alapjan indul — és igy mindségi ugrast jelenthetnek (Borg
2001).

Kettos kockdzat: A mar emlitettek szerint a korai fazisban 1évé kutatds-
fejlesztési eredmények piaci sikere igen nehezen becsiilhetd. Ez kockazatot
jelent a szellemi terméket megvasarld szdmdra, azonban egyuttal kockizatot
jelent az értékesitd szdmadra is, ugyanis konnyen megeshet, hogy a valds
(késobb realizalodo) érték toredékéért adja el szellemi termékét (Veres—Buzés
2006).

Kutaté vs. marketing: Az S2B marketing targydnak szamit6 kutatdsi eredmé-
nyeket olyan kutatdk allitjdk eld, akik szdmdra gyakran a tudomanyos szem-
pontok és célok relevansabbak a marketing szempontokndl. Ebbdl adéddan az
S2B marketing egy sajatos problémaval kell, hogy megkiizdjon: a termékei-
nek eldallitéi ugyanis nem feltétleniil érdekeltek a piacra vitelben (vagy nem
csak és nem elsdsorban abban érdekeltek), igy figyelmen kiviil hagyhatjak
azon piaci szempontokat, melyek a termékfejlesztés irdnyéra és a kapcsol6dé
titoktartdsra vonatkoznak (Szab6—Velencei 2009). Novotny (2011) 14 hazai
egyetemre kiterjedd 1526 oktat6-kutaté véleményét 6sszegzd kutatdsdban arra
mutatott rd, hogy a hazai egyetemi kutatok véllalkozoéi aktivitdsa igen ala-
csony, melynek f6 oka az id6 és energia, valamint a vallalkozasra 6sztonzd
kornyezet hidnya.
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Mindezek alapjan 6sszefoglaléan megéllapithatjuk, hogy az S2B marketing
tevékenység hatékonysdga harom tényezd egyiittesén miilik, melyek a technol6gia-
ban rejld potencidl, a megcélzott piac sajitossdgai és a résztvevo személyek jellem-
z06i. A résztvevd személyek alatt egyfeldl a potencidlis vasarlokat, masfeldl a kuta-
tékat, harmadrészrdl pedig az S2B marketing tevékenységet végz6 menedzsereket
értjik. A potencidlis vasarlok leginkdbb a B2B marketing vasdrléihoz hasonldak,
tobbnyire alkalmazott kutatdssal foglalkozé intézmények, iparvallalatok, befektetok
és csak igen ritka esetben kozvetlen fogyasztok. Az S2B marketinggel foglalkozé
munkatérsak pedig jellemzden az egyetem vagy a kutatdintézet technoldgia transzfer
iroddjdban dolgoznak.

A kovetkezdkben egy dltalunk feldllitott modell keretein beliil vizsgaljuk az
S2B marketing sajdtossagait, mellyel az S2B marketing érintettjeinek — elsésorban
az e teriileten dolgoz6 marketing menedzsereknek — kivdnunk elméleti alapot terem-
teni.

4. Az S2B marketing-mix modellje

Modelliinkh6z McCarthy (1960) széles korben ismert (J6zsa et al. 2005; Kotler—
Keller 2006) marketing-mix modelljét vettiikk alapul, mely négy tényezdbe sliriti a
marketing eszkoztarat. Az altalunk alkotott modell kifejezetten az egyetemi techno-
16gia transzferhez kapcsolddé marketing eszkoztdrat takarja, melyben formailag
benne van McCarthy 4 tényezdje, de ezek tartalmilag minden esetben az S2B mar-
ketingre specifikdlva, illetve tovabbi 2 tényezdt definidltunk, melyek meghatarozdak
az S2B marketing hatékonysdgdra vonatkozdan, igy Osszesen egy 6 tényezds mo-
dellt kaptunk, amit a marketing nomenklattréjdhoz illeszkedve “6P modell”’-nek ne-
veztiink el. Az egyes elemeket a 2. dbrdn szemléltetjiik.

Fontos kiemelni, hogy a 6P modellel nem célunk sem meghaladni, sem kiter-
jeszteni McCarthy modelljét, mely &lldspontunk szerint szadmos teriileten jol
alkalmazhat6, azonban az S2B marketing kordbban bemutatott sajatossdgaihoz
kevéssé illeszkedik, igy e specidlisabb modellel egy dj — ezen teriilet megragaddsara
alkalmasabb — modell feldllitdsa a célunk. Modelliink egy elméleti konstrukci, me-
lyet tovabbi kutatdsaink sordn kivdnunk empirikusan tesztelni. A modell hat egy-
mastdl elkiiloniilt tényezdbdl (faktorbdl) épiil fel, melyek ugyan kisebb atfedésbe
hozhatdak egymadssal, de szandékaink szerint elkiiloniilé egységeket alkotnak. A hat
tényezd meghatdrozdsahoz a fent részletezett S2B marketing sajatossagaibdl indul-
tunk ki, ezek tették indokolttd, hogy a McCarthy altal meghatarozott 4 tényezOn til
tovabbi két 4tfogdbb tényezdt definidljunk e teriilet marketing sajatossagainak meg-
ragaddsara. Természetesen kiemelendd, hogy a jovOben megvaldsitandd — faktorana-
lizissel aldtdmasztott — empirikus tesztelésig a modell pusztdn elméleti konstruktum,
egyfajta fogalmi keretrendszer e teriilet sajatossdgainak megragaddsara, de valds
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magyaraz6 erét csak a — mar folyd, de még le nem zarult, igy e tanulmdnyban nem
szerepld — empirikus vizsgdlatunk eredményei utdn tulajdonithatunk neki.

2. dbra Az S2B marketing-mix 6P modellje

Product Partnership

Promotion Potential

Forrds: sajét szerkesztés

A kovetkezokben az egyes marketing-mix elemeket mutatjuk be részletesen,
minden esetben arra fokuszélva, hogy az egyes elem milyen S2B marketing sajatos-
sdgokkal rendelkezik. Ez azt jelenti, hogy az altaldnos marketing-mix négy elemére
vonatkozé szakirodalmi ismereteket modelliinkben nem feliilirni, hanem kiegészite-
ni illetve az S2B spefikumokra nézve tudatositani kivanjuk.

4.1. Termékpolitika (Product)

A termékpolitika kialakitdsa soran a marketingesek a termék sajatossagainak, jel-
lemzdinek kialakitasat illetve a termékszerkezet, mas néven termék portf6lié mene-
dzselését végzik (Kotler—Keller 2006). A termékpolitika és az innovacié hagyoma-
nyosan az Uj termékek fejlesztésének targykorében kapcsolddik Gssze, mivel Uj ter-
mék létrehozdsa jellemzoen kutatas-fejesztési illetve innovacios tevékenységhez
kapcsolédik. Linedris szemléletben dj termék alapvetden két mddon johet l1étre: va-
lamely eddig kielégitetlen kereslet kielégitésére 1étrehozott fejlesztésbdl (demand
pull tipusd innovacié; ilyen pl. az elsO fejfdjascsillapitd) vagy olyan technoldgiai
megoldasbol, amelyet a technoldgia kordbbi fejlettségi szinvonaldn nem tudtak eld-
allitani és igy — mivel a fogyasztok fejében sem létezett — kereslet sem volt rd
(technology push tipusui innovici6; ilyen pl. a mikrohulldmd siitd) (Martin 1994).
Elobbi esetben a megvalositds, utébbi esetben az igény felkeltése a legfontosabb
marketing feladat (Bauer et al. 2007; Rekettye—Hetesi 2009).

Az S2B marketingben terméknek a tudasteremtd folyamatok eredményeit,
azaz az eldallitott szellemi alkotdsokat tekintjiik, fiiggetleniil attél, hogy azok a fej-
lesztés adott stddiumdban termékben, technoldgidban vagy szolgdltatdsban megjele-
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nithetdk-e. Az S2B termékpolitika kdzponti eleme a portf6li6 menedzsment. Ennek
hatékonysdgat gyakran akaddlyozza az az egyetemi kutatas-fejlesztéshez kapcsol6do
sajitos marketing probléma, hogy maguk a (marketing) dontéshozok sincsenek tisz-
tdban sajat termékkindlatukkal. Egy egyetemen ugyanis szamos kutatémiihely (tan-
sz€k, laboratérium) miikddik, ahol folyamatos kutatds-fejlesztési tevékenység folyik,
azonban a sziiletd innovécids eredményeket csak korldtozott szdmban jelentik be a
kutaték az egyetemi technoldgia transzfer irodara. Ennek oka egyrészt a publikacios
kényszerben, masrészt az lizleti lehetdség felismerésének hidnydban, harmadrészt
pedig az egyetemi szabdlyok megkeriilésének keresésében rejlik. A technoldgia
transzfer hagyomédnyokkal nem rendelkez6 intézményekben a kutati motivécio és a
szabdlyozas egészséges ardnydnak kialakitdsa garantalhatja a széles és folyamatosan
atalakul6 portfélié meglétét.

Az S2B marketing teriiletén a termékpolitika fokusza a kutatds-fejlesztési te-
vékenység tipusa szerint valtozo lehet. Az aldbbiakban az egyes K+F+I tevékenység
tipusokhoz tartozé f6bb marketing tevékenységeket részletezziik:

- Alapkutatds esetén: A legf6bb marketing feladat a termék portf6lié naprakész
menedzselése, ami a sziiletd — illetve a mar korabban sziiletett, de nem
regisztralt — innovacids eredmények portfélioba emelését és naprakész nyil-
vantartasat, ezek folyamatos értékelését jelenti.

- Alkalmazott kutatds esetén: A leendd termék paramétereit gyakran a vallalati
partnerek igényei hatdrozzdk meg. Ebben az esetben az S2B marketing-
menedzserek elsé szdmu feladata a partnerkapcsolatok dpoldsa, a megfeleld
informdciddramlés biztositdsa a fejlesztéssel kapcsolatos ipari informdcidk
minél hatékonyabb becsatornizisa érdekében. Emellett az alkalmazott kutatas
sordn keletkezd kutatdsi eredmények alternativ hasznositdsi lehetdségeit is
érdemes nyilvintartani.

- Kisérleti fejlesztés: Ezen a teriileten a kelet-kozép-eurdpai egyetemek marke-
ting mozgastere igen sziik. Alapvetden a partneri kapcsolatfejlesztés, a veliik
valé szorosabb egyiittmiikodés kialakitdsa, és befektetOk vonzasa alapozhatja
meg a kisérleti fejlesztéseket (Buzds 2004b). A gyakorlatban azonban az
egyetemi forrdshidny miatt igen ritkdn zajlik kisérleti fejlesztés egyetemi me-
nedzselés alatt, igy az egyetem részérdl a szellemi termék értékesitése, hasz-
nositasba (licencidba) addsa, vagy spin-off cégbe torténd apportaldsa szokta
megeldzni a kisérleti fejlesztéseket.

- Szolgdltatds: Az OECD (2004) javaslatainak egyik kozponti eleme az egye-
temi kapacitdsok értékesitése és az egyetemi szolgaltatdsok piaci alapon torté-
nd nyujtasa. Ehhez kapcsol6dé marketing feladat a kapacitdsok felmérése és
megfeleld formdban (szolgdltatds csomagok) térténd piacra vitele.

Osszefoglaléan megallapithatjuk, hogy az S2B marketing termékpolitikai te-
vékenységének fokuszaban a tudatos portfoli6 menedzsment all. Ebben a tevékeny-
ségben egyik oldalrdl kihivast jelent a meglévd szellemi alkotdsok nyilvantartdsba
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vétele és értékelése, masik oldalrdl pedig a portfolio-tisztitds nehézsége, mert bar a
szellemi termékek portfélidban tartdsa az iparjogvédelmi kiaddsokbol adéddan igen
koltséges is lehet, az egyes innovécids eredményektdl valé megvalds mind iizleti,
mind személyes aggalyokat vethet fel. A korai stddium okdn nehéz az alkotds jelen-
értékét megbecsiilni, igy az alacsony 4ron torténd értékesités azt a veszélyt hordozza
magéban, hogy tovdbbi — még egyetemi keretek kozott elvégezhetd és finansziroz-
hat6 — fejlesztés elvégzése, vagy fejlesztési-, illetve alternativ felhasznalasi lehetd-
ségek alaposabb feltdrdsa révén jelentdsebb piaci potencidld, igy magasabb dron ér-
tékesithetd terméken adott tul az egyetem korai fazisban. Ugyanakkor egy adott
szellemi alkotds portf6liobol torténd eltdvolitdsa az alkotok motivacidjat csokkenti,
igy a portfoli6 altaluk valé kés6bbi bovitését negativan befolydsolhatja.

4.2. Arpolitika (Price)

Az S2B marketing arkialakitdsa jellemzOen egyedi drazdssal torténik, az innovacios
erdményeknek ugyanis inherens jellemzdjiik az egyediség. Ez egyfeldl egy lehetd-
ség az egyediségbdl fakadé magasabb arazdshoz, de masfeldl korlatot is jelent,
ugyanis nehéz kiindul6 pontot taldlni az &r meghatdrozdsahoz (Reeves 2006).

A hagyomadnyosan legegyszerlibb koltségvezérelt drazds (Kotler—Keller 2006)
az S2B marketingben nem alkalmazhatd, a koltségek ugyanis esetenként olyan ma-
gasak lehetnek, hogy az azokhoz illesztett ar jellemzéen meghaladja a vevok rezer-
vacids ardt. Ennek alapjan els6re olybd tlinik, hogy egy egyetemi fejlesztés piaci
alapon értékesithetetlen. Ez azonban nem igy van, mert ezek a koltségek jellemzden
nem csak az adott szellemi alkotas eldallitasa okan meriiltek fel, hanem a rendszer-
szerli kutatémunka 4lland6 koltségei, igy teljes egészében nem allokdlhat6k az adott
szellemi alkotdshoz és megtériilésiik nem is varhaté pusztan a szellemi alkotds hasz-
nositasabol.

A fentiekbdl fakaddan a szellemi alkotdsok ellenértékét jellemzden piaci ala-
pu drazdssal lehet meghatdrozni. Ezt neheziti, hogy az egyediségébdl és tjszeriisé-
gébdl fakaddan igen nehéz meghatarozni egy innovacié jovobeli jovedelmezdségét.
A bizonytalansdgot mérsékelheti, hogy a hasznositds nem pusztan a teljes atadés (ér-
tékesités) titjdn meriilhet fel, hanem annak olyan formadi is széba johetnek, mint pl. a
hasznositdsba (licencidba) adas, vagy a kozos fejlesztés (cost share), amikor is a
szellemi alkotds tulajdonjoga gy marad az azt el6dllité egyetem kezében, hogy
kozben folyamatos arbevételt termel. Ezen az arpolitikai — és részben jogtechnikai —
megolddsok megfeleld alkalmazésa a kordbban emlitett tilsdgosan korai értékesités-
bdl fakado jovobeli nagyob bevételektdl vald elesés kockazatat képesek csokkenteni.
Emellett megjegyzendd, hogy szdmos olyan tanulmany van, amely licencia tranzak-
cidk drait tartalmazza, igy ezek felhasznéldsdval megfeleld referencia drak hatdroz-
hat6ak meg, melyekhez igazodva csokkenthetd az el6bb emlitett kockézati tényezd.
Mindez azonban feltételezi a stratégiai szemléletu, piaci alapokon 4ll6, atgondolt ar-
politika alkalmazasét az egyetem részérol.
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Az S2B marketing arpolitikdjara vonatkozdan tehat egyrészt az egyediségbol
fakad6 drazasi lehetdségek kihasznéldsa, masrészt az érékesitési és drazdsi médok
rugalmas megvélasztdsa a legfontosabb szempontok.

4.3. Ertékesitéspolitika (Place)

A szellemi termékek értékesitése a B2B marketing értékesitéspolitikdjdhoz hasonlit
abban a tekintetben, hogy jelentds mértékli személyes egyeztetést igényel. Az érté-
kesités jellemzOen rovid csatorndn keresztiil torténik, és maga a termék igen
komplex, ezért dtfogé megértéséhez gyakran mélyebb tudomanyos ismeretek sziik-
ségesek. Az értékesitéspolitikdban azonban sajitos, hogy gyakran sem az értékesi-
tést sem a vésdrldst nem avatott kutaték, hanem gazdasigi szakemberek, “tuddsme-
nedzserek” végzik, igy a széban forgé terméket csak részlegesen ismerik. Ez elad6i
oldalrdl azt jelenti, hogy a marketing menedzsereknek jol kiépitett informécids csa-
torndkkal kell rendelkezniiik a kutatdk felé, hogy az értékesités sordn felmeriild
minden kérdése valszolni tudjanak. Az ismeretek hidnya vevéi oldalrdl pedig jelen-
tésen noveli a vasarlas kockazatit (Veres—Buzas 2006), igy még gyakorlott vasarlok
illetve befektetOk esetében is — sot, gyakran az 6 esetiikben leginkdbb — a mérhetd
adatokon tul a vésdrldsi dontés meghozatalakor jelentds szerepe van a megérzések-
nek.

Az S2B értékesitéspolitika egyik f6 kihivasa a vevok megtalaldsa. A potencid-
lis érdeklddok felkutatdsanak bevett eszkozei a strukturdlt adatbdzisok (pl.: Global
Data', Wall Street and Technologyz), valamint az iizleti konferencidk, partnertalal-
kozok. Utébbiaknak kiilonds jelentdsége van, ugyanis nem pusztan értékesitési lehe-
tdséget jelentenek, hanem fontos ipari visszajelzések gyiijtésének is szinterei. Egy-
egy partnertaldlkozon a személyes megbeszélések tapasztalatai alapjan tudjak érté-
kelni az innovéacids marketing-menedzserek, hogy az ipar mekkora potencidlt lat,
illetve milyen hidnyossdgokat vél felfedezni termékiikben. Mivel a targyaldpartne-
rek a szakmdban jartas iizletemberek, az ilyen taldlkozékon a kordbban fel nem fe-
dezett versenytarsak, illetve versenyzd technoldgiai megolddsok tekintetében is uj
informdciékhoz juthatunk.

Ezek alapjan az S2B értékesitéspolitika jelentdsége az intenziv jelenlétben és
folyamatos kapcsolatépitésben 4ll (Grgnholdt et al. 2000), melynek eszkozei igen
sz€les kortiek €s az online technoldgia-értékesitési adatbazisoktdl a személyes kap-
csolatot eredményezd partnertaldlkozokig terjednek.

4.4. Marketingkommunikdcio (Promotion)

Az S2B marketingkommunikdcié szliken értelmezett célja a szellemi alkotas
megismertetése és a potencidlis vasarlok érdeklédésének felkeltése. Tdgabban értel-

" http://www.globaldata.com/
2 http://www.wallstreetandtechguide.com/
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mezett célja pedig maganak az intézménynek, illetve innovacios tevékenységének
népszerlsitése a kiils6 és belsd érdekhordozok (stakeholderek) szamadra egyarant.

Az innovicids folyamatokhoz kapcsol6dé hagyomédnyos kommunikicié a tu-
doményos koézleményekben, konferencia-eldaddsokban, illetve kidllitott poszterek-
ben mertiil ki. Az S2B marketingkommunikdcié ennél piacorientaltabb megk&zelitést
alkalmaz, kozéppontjdban sokkal inkdbb az imdzsépités és a szélesebb értelemben
vett marketingkommunikdaci6 4ll. Az S2B marketingkommunikaciét belsd és kiilsd
dimenzidkra kiilonithetjiik el.

Az S2B belsé marketingkommunikéci6 1ényege a kutatok megfeleld tajékoz-
tatdsa és a bizalom kiépitése. Ennek része a belsd PR épités, amit rendszeres rendez-
vények, workshopok szolgédlnak, ahol az egyetemi tudédsteremtésben érintettek érte-
kezhetnek, és visszajelzéseket kaphatnak az egyetem iizleti partnereitdl, igy az alap-
vetden tudoményos nézdépontjukat iizleti szempontokkal bdvithetik. A belsé kom-
munikdciéban fontos a kdzosségi jelleg, a kutatdi kozosségek, klubok létrejottének
tdmogatasa és menedzselése, mert az Osszetartozds érzésének erdsitése a felmeriild
problémdk kezelésében is segitségiinkre lehet.

A kiils6 marketingkommunikaciéban a szellemi termékek részletes, de atte-
kinthetd tartalmi bemutatisa mellett nagy hangsilyt kell fektetni a formara. Az egy-
séges arculat, az ehhez illeszkedd kiadvanyok és online feliiletek elengedhetetlen
kellékei a sikeres imdzsépitésnek és kommunikdcidnak (Park et al. 2006). A korab-
ban mdr emlitettek szerint az S2B marketing sajatosan fiigg a teriileti imazstol, azaz
a szellemi termék tulajdonsdgai mellett fontos az is, hogy honnan szdrmazik, igy
hangsilyt kell fektetni az intézmény innovaciés szempontd poziciondlisara.
A kommunikéci6 f6 szinterei az online tér és a szakmai workshopok. Utdbbiak ese-
tében az értékesitéspolitikdndl kifejtettek szerint fontos a személyesség és ebbdl
adéddan a megfelel értékesitési személyzet kivélasztdsa.

Osszességében a sikeres S2B marketingkommunikéciot a prokativitds és a pi-
acorientdltsag jellemzi, melynek sordn a szellemi alkotdsok és az azt el6allit6 intéz-
mény egyarant, a menedzserek szdmadra is érthetd tartalommal és az egységes arcu-
lathoz illeszkedd formdban keriil bemutatdsra.

4.5. Partnerség (Partnership)

Az S2B marketingre jellemzd, hogy két kiilonbdz szféra, az akadémiai és az tizleti,
taldlkozik, melyek sok tekintetben — pl. piacorientdltsdg; kutatdsi motivacio; profit
felhaszndldsa, dllami szerepvdllalds — kiilonboznek egymdstol. Ahhoz, hogy a részt-
vevo felek kozott megfeleld szinergia alakulhasson ki, kiilonds figyelmet kell fordi-
tani a koztiik 1év6 egyiittmiikodésekre, azaz a partnerségre. Az S2B marketingben
partnerség alatt azokat a tevékenységeket értjilk, melyek célja a kiilsé és belsd
stakeholderek kozotti Osszhang megteremtése. A kommunikéiciéhoz hasonldéan a
partnerséget is belsd és kiilsd dimenzidban kezeljiik.

Az S2B belso partnerség 1ényege a szervezeten beliili partneri 1égkor kialaki-
tasa. Ez magdban foglalja a kutatok és az S2B marketing menedzserek egylittmiiko-
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dését, ehhez  kapcsolédéan a  kétirdnyd  (ipar—kutatd;  kutaté—ipar)
informaciédramlés biztositasit. A partneri légkor kialakitdsara tobb lehetséges meg-
old4st taldlhatunk a nemzetkozi gyakorlatban. Az egyik, amikor az Ggynevezett ,,vé-
leményvezér” kutatékat kiemelten tdmogatja a technoldgia transzfer iroda (példaul
ezt alkalmazzdk a Chinese University of Hong Kong technolégia transzfer irodaja-
ban), ezéltal elnyeri timogatdsukat és kozvetitésiikkel a kutatéi k6zosség nagy hé-
nyaddval tud j6 viszonyt kialakitani. Egy mdsik lehetdség az intézményen beliili in-
terdiszciplindris kutatokozpontok feléllitdsa, (ilyen volt pl. a Regiondlis Egyetemi
Tudaskodzpontok némelyike, vagy az IRCBC, ami a Kinai Akadémia kémiai és bio-
l6giai interdiszciplindris kutatékdzpontja) ahol intézményesitett keretek kdzott johet
létre sokoldalu egyiittmiikddés kutatok kozott. Igy az egymastdl tavolabb esé kutaté-
si teriiletek kozott is partneri viszony tud kialakulni, az egyes tudomédnyégakat 6vezd
sztereotipidk megddlhetnek. Sot, a kozpont munkdjdba bekapcsolddva, az S2B mar-
keting menedzserek is szélesebb kapcsolatrendszert tudnak kialakitani az egyetemen
beliil. Az ilyen belsé kutatokozpontok a kiilsd értékesitési partnerek felé is nagyobb
kapacitéssal és jobb alkupoziciéval rendelkeznek.

Az S2B Kkiils6 partnerség 1ényege, hogy az egyetem lépjen ki a — kiilondsen
Ko6zép- és Kelet-Eurdpdban jellemzd — pusztin bevételnoveld feladatként értelme-
zett, kiilsé megbizasbdl végzett kutatdsokat megvaldsitd szerepébdl, és a térség fej-
18dését befolydsolni képes, kompetens partnerként jelenjen meg ipari szereplok
szdmara (Litan et al. 2007). Ez nyitottsdgot igényel az egyetemi érintettek részérdl a
kapcsolat irdnyat, szerepldit és tartalmat illetéen egyardnt. A kapcsolat irdnyéat a ha-
gyomdnyos helyi partnereken tdl nemzetkozi szintérre kell Osszpontositani (Borg
2001), amit nemcsak a megszerezhet6 forrdsok nagysaga, hanem a szervezeti tanulds
és az interkulturalis alkalmazkoddképesség novelése is indokolttd tesz. A kapcsolat
tartalmdt tekintve a megvalGsitds- és értékesités-orientacié helyét a folyamatorienté-
ciénak kell atvennie. Olyan partneri kapcsolatokat kell kiépiteni, melyek nem puszta
megvaldsitdsra, hanem kozos fejlesztésre fokuszalnak, utébbi esetében ugyanis jel-
lemzden joval nagyobb értékesitési potencidl érhetd el, mint a korai fazisu kutatdsok
egyszerii eladdsdval, vagy ipari megbizasok teljesitésével.

Az S2B marketingben a partnerségi eszkozok célja tehat az egyetemet mind
kiils6, mind bels6é érdekhordozéi szemében kompetens és nyitott partnernek feltiin-
tetni, amely képes a szervezeti tanuldsra és a puszta kutatdsi megbizdsok tejesitésén
tul érdemi gazdasagfejlesztd erd is lehet.

4.6. Potencidl értékelés (Potential)

A hagyomdnyos marketing-mix elemek mellett ezt a tevékenység-csoportot azért
tartjuk fontosnak bevezetni, mert az egyetemi alapkutatdsokbdl szdrmazé szellemi
alkotdsok tobbségét a hozzdjuk kapcsolddd joval nagyobb bizonytalansdg és a
hosszu tdvra torténd fokuszalas sziikségessége kiilonbozteti meg a klasszikus termé-
kektol.
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A szellemi alkotdsok értékesitése gyakran (egyetemek esetében szinte minden
esetben) a konkrét, piacra vihetd termék szintje el6tt torténik, azaz ebben az érte-
lemben csak korldtozottan beszélhetiink ,,termékrdl”. Ami egy ilyen tranzakcié so-
rdn gazdat cserél, az sokkal inkdbb egyfajta igéret, egy potencidl. Ahhoz, hogy ebbdl
tényleges termék legyen, még tovabbi befektetéseket és fejlesztéseket kell eszkdzol-
ni, ami jelentds id6 és energiardforditdst, ebbdl adéddan tiirelmet is igényel (Borg
2001). Az egyetemnek ebbdl kovetkezOen az altala elddllitott kutatds-fejlesztési
eredményekre ugy kell tekintenie, mint potencial-hordozdkra, melyeket azonban pi-
aci alapu hasznossdg-vizsgdlat alapjan kell értékelnie. A termékpolitikdndl mar ki-
fejtettiik, hogy a portféliéban tartds jelentds koltségekkel jarhat, igy komoly meg-
fontolast igényel. A termék, mint potencidl szemlélet azt jelenti, hogy a kutatds-
fejlesztés sordn tobb fazisban kell piaci visszacsatoldst szerezni e potencidlra vonat-
kozéan. Amennyiben jelentds a potencidl, akkor tovébbi fejlesztések €s raforditdsok
is indokoltak, értékesités sordn pedig magasabb 4rat, illetve a tulajdonjog megtarta-
saval torténd hasznositast érdemes valasztani. Azon innovaciés eredmények eseté-
ben azonban, melyekben a piaci visszajelzések alapjdn alacsonyabb potenciél rejlik,
érdemes elgondolkodni a teljes értékesitésen, illetve rosszabb estben a portfoliébdl
valé eltavolitason (pl. kutatdra t6rténd visszaruhdzason).

A potencidl értékelését és az ehhez kapcsol6dé portf6lié menedzsmentet meg-
felel6 protokollok kidolgozaséval lehet magas szinten végezni (Kotler—Keller 2006).
Ezek a protokollok kiterjednek a piaci visszajelzések gylijtésének 1épéseire, az érté-
kelési szempontokra €s a portfélidban tartas feltételeire, illetve az abbdl torténd ki-
keriilés menetére. A potencidl értékelésnél fontos még megjegyezni a biztonsig kér-
dését. Ahhoz ugyanis, hogy egy szellemi alkotds potencidljat megdrizziik, elenged-
hetetlen az tjdonsdgtartalmanak védelme. Ez a gyakorlatban koriiltekinté kommuni-
kaciot, az djdonsdgrontds elkeriilését és kiterjedt titoktartdsi protokoll alkalmazasat
koveteli.

A fenti kijelentéseink altalnossagban a hagyomdanyos innovaci6 felfogédsra vo-
natkoznak, mely abbdl indul ki, hogy az innovitor az eldallitott szellemi termék
hasznait a kizarolagossdgbdl fakaddan élvezi. Fontos megjegyezni, hogy a XXI.
szdzadban Chesbrough (2003) nyomén népszertivé valt nyilt innovacidés modell a ki-
zardlagossdg, és az Ujdonsigtartalom védelme helyett a kiterjesztés, bevonas és kol-
lektiv megosztas fogalmaira épiil (Huizingh 2011), ami a potencial kezelést jelentd-
sen mds kontextusba helyezi. Jelenleg az egyetemi gyakorlatban még elterjedtebb a
hagyomanyos innovacié felfogas, igy nem foglalkozunk részletesebben a nyilt inno-
vacids modellekkel, azonban fontos megjegyezni, hogy a jovoben ez az alternativa
Uj technoldgia transzfer gyakorlatokat hivhat életre a felsGoktatdsi intézményekben
is.

Osszességében az S2B potencidl értékelése olyan tevékenységeket jelent, me-
lyek piaci alapi hasznossdgszemléleten nyugszanak, a szellemi alkotdsokat hosszui
tava szemlélettel, meghatdrozott protokollok szerint értékelve, szigord titoktartds
mellett alakitjak a portf6liét.
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5. Osszegzés

Tanulmanyunkban kisérletet tettiink egy nemzetkozi szinten mar tobb mint tiz éves
multra visszatekinté marketing teriilet, a science to business (S2B) kozép-kelet-
eurdpai interpreticidjira és kibovitésére. Ez a diszciplina a tudasteremtéssel foglal-
koz6 intézmények, elsésorban egyetemek marketing tevékenységeinek sajatossigait
foglalja magaban. Munkdnkat alapoz6 tanulménynak szdnjuk, melyet tobb, az egyes
elemeket részletesen is kifejtd, gyakorlati példdkkal alatdmaszté kozlemény kovet
majd.

Az S2B marketing, mint kiillon marketing teriilet elhatdroldsa a szellemi alko-
tdsok sajdtossdgai miatt sziikséges. A hagyomdnyos termékekkel ellentetében az
S2B marketing sordn értékesitett innovacids eredmények onmagukban tobbnyire
még nem is tekinthetok terméknek, csak inkdbb egyfajta igéretnek, lehetdségnek,
potencidlnak. Jelentds kockdzat kapcsolddik értékesitésiikhdz mind eladéi, mind ve-
vGi oldalrdl, mivel a tovibbfejlesztésiikbdl szarmazoé piaci hasznossidg nehezen be-
csiilhetd, és csak hosszabb id6tdvot alapul véve kamatoztathat6. Ezek a termékek
azért is sajatosak, mert gyakran ,,gyért6ik” (az egyetemek) igen kevéssé ismerik sa-
jat termékiiket, s6t gyakran intézményi szinten nincs tudomdsuk arrdl, hogy milyen
innovacids folyamatok lapulnak az egyes alegységekben. Azon innoviciés eredmé-
nyekkel viszont, melyek egyszer a portfélidba keriiltek gyakran éppen az a problé-
ma, hogy portféliéban tartdsuk sziikségtelen és koltséges.

Az S2B marketing igen széles érdekhordozoi kort érint kdzvetleniil, akik jel-
lemzden eltérd ismeretekkel és kiilonbozd motivaciokkal rendelkeznek. A kutatdk
ismerik a legjobban magit a terméket, azonban 6k gyakran a termék értékesitése
helyett az eredmények publikdldsat tekintik fontosabbnak. Ezzel szemben az értéke-
sitésben érdekelt vevok és eladdk gyakran csak korlatozottan képesek megismerni a
szellemi alkotés technikai részleteit.

Ezek a sajatossdgok egyedi marketing megkozelitést igényelnek, melyre
vonatkozoéan egy elméleti modell feldllitdsdval igyekeztiink teoretikus alapot terem-
teni e teriilet tovabbi vizsgdlata szdmdara. A modellben a McCarthy altal ismert 4P
marekting-mix elemeit egyfeldl az S2B marketing sajdtossdgaira vonatkoztattuk,
masfeldl két tovabbi marketing eszkozzel bovitettiik ki. Az elsd eszkdz az innovaci-
6s eredmények mar emlitett sajatossdgdra, annak potencidl jellegére vonatkozik,
ezért potencidl értékelésnek neveztiik. A masik eszkoz az S2B marketing érintettjei-
nek széles korébdl indul ki, és a koztiikk 1évé megfeleld partneri viszony, illetve az
egyetem, mint kompetens partner szerepének kialakitdsira vonatkozik, ezért partner-
ségnek neveztiik el. Reméljiik, hogy a tanulmédnyunkban felvazolt dsszefiiggések és
gondolatok az innovécids szakma résztvevoi szamdra hasznosnak bizonyulnak, és
tovabbi S2B marketing vizsgdlédasokra inspirdlnak.
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