Marketingstratégiak és modellek a sikeres university-
business kapcsolatokban

Piskoti Istvan

Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing Intézet

Az egyetemek és az iizleti szféra egyiittmikodése mindkét fél sikere szempontjabol
elsédleges  jelent6séggel birhat. A UBC  (University-Business  Cooperation)
hatékonysaganak vizsgalata az elmult években egyre tobb kutatds, marketingelemzés
kozéppontjaba keriilt (Kesting-Gerstlberger 2014, Baaken 2009), kiilonésen a
versenyképességet leginkabb meghataroz6 innovacids teljesitmények terén (Perkmann-
Walsh 2007, Dunowski-Schultz-Kock-Gemiinden-Salomo 2010). Jelen tanulmany
nemzetkdzi és sajat kutatasi eredmények alapjan jellemzi a UBC kapcsolatok kiilonb6z6
tipusat, az egyes szereploknél jelentkezd szakmai, piaci érdekekre, elényokre is
ravildgitva. Megfogalmazasra keriil, hogy mig az un. harmadik-generacids egyetemek
(3GU) elsddlegesen érdekeltek az UBC hatékonysagaban, nem csupan sajat mikddésiik
javitasa, hanem a térségi gazdasagi-tarsadalmi feleldsségiik alapjan is, addig ritkan jelenik
meg tudatos S2B (Science-to-Business) marketingstratégia és kovetkezetes realizalas az
intézmények gyakorlatdban. A vallalati és egyetemi célokat egyarant szolgalo
egylittm{ikodések olyan, az er6forrasokkal jol gazdalkodo, hatékony, sokelemil és
marketinget jol 6tvoz6 — halozati, kapcsolati alapi marketing tamogatasaval kozvetleniil
segiti a két fél, s az egyiittmiikodésiik tobbi stakeholderének sikerességét. Az egyetemek
marketingjét neheziti, ha a vallalkozasok oldalardl is hianyzik a stratégiai szemlélet, a B2C
(Business-to-Science) marketing (Cooper-Edgett-Kleinschmidt 2001). A kutatasi
eredmények, gyakorlati tapasztalatok alapjan a tanulmanyban megfogalmazasra keriil a
S2B és B2S 6sszehangolasara épiild, kooperativ marketingmenedzsment modellje, s annak
legfontosabb eszkozei, megkozelitései.
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Marketing strategies and models in successful
university-business cooperation’s

University-Business Cooperation (UBC) is of utmost importance for both parties involved.
In the past few years an increasing number of research studies and marketing analyses
have been investigating the UBC efficiency (Kesting-Gerstlberger 2014, Baaken 2009)
with a special emphasis on innovation activities (Perkmann-Walsh 2007, Dunowski-
Schultz-Kock-Gemiinden-Salomo 2010) that promote business competitiveness. This
study conducts analyses of different UBC-relationship types on the basis of international
and our own research studies and highlights professional and marketing interests as well as
advantages. Also, this study formulates that whereas the third-generation universities are
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primarily interested in UBC efficiency not only in terms of improving their own operation,
but also in terms of their regional economic and social responsibilities, a S2B (Science-to-
Business) conscious marketing strategy and its consistent implementation in practices of
tertiary institutions is rare. The cooperation that meets both corporate and university
objectives is to be developed. This cooperation must contribute to compiling resource-
efficient, effective, multi-element and differentiated portfolios, which are supported by
networks integrating conscious innovation and marketing and directly enhance successful
collaboration of both parties and also of other stakeholders. What makes university
marketing difficult is that businesses lack marketing approach, that is B2C (Business-to-
Science) marketing (Cooper-Edgett-Kleinschmidt 2001). In the light of research findings
and practical experience this study presents a cooperative marketing management model,
its key tools and practical approaches based on harmonizing S2B and B2S.
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1. BEVEZETES

Az egyetemek ma nem egyszeriien felsoktatasi intézmények, hanem a tudas létrehozasat,
atadasat és részben hasznositasat is végzo, a tarsadalom fejlodését jelentés mértékben
meghatarozni tudd Un. transzdicplindris, tudoméanyokon atnyalod, azok eredményeit
integral intézmények, melyek jelent6s kozvetlen tarsadalmi-gazdasagi hatassal kell, hogy
birjanak sziikebb-tagabb térségiik életére, fejlodésére.

Napjaink vezetd egyetemei — az oktatds, kutatas, szolgaltatdsok egységében - az un.
harmadik generacios egyetemi modellt (3GU), a fenntarthato vallalkozo egyetemet épitik,
melynek lényege a tdrsadalom-orientdltsag. Az ez iranya fejlédést szamos tényezd
mozgatja, mint példaul a névekvd kutatds-finanszirozasi igények, a tudasalapu tarsadalom
kihivasa, az innovacidkra €piilé tarsadalmi versenyképesség, a globalizalodas, a tarsadalmi
problémak Osszetettsége, a tomeg és elitképzés Osszehangolasa, a tudomanyteriileti
hatarok elmosodasa, stb.. A harmadik generacios egyetemek f6 célja az oktatas, kutats
mellett a tdrsadalmi hasznositas, azaz az elefantcsonttoronybol a gyakorlatba, a kézvetlen
tarsadalmi, regiondlis, vdrosi problémdak megoldasaba torténd integraloddas. Az
egyetemek értékét, hasznossagat is e szerep betdltésének mindségével, az intézmény
tarsadalmi hasznossagaval torekednek mérni. Ennek érdekében az egyetemeknek
nemzetkdzi versenypiacon kell, nyitottan, szdmos partnerrel halézati szerepléként
milkddnie, rugalmas — az allammal, a piaccal, a civil szféraval kapcsolatot tartani képes —
szervezetet kialakitania. A 3GU modellben az egyetemek éppen ezért a tudomanyok széles
korét, azok hatarait atlépd, 0sszekacsold modon miiveld, multikulturdlis, intézmények,
melyek képesek a tomeg- és elitképzést egymas mellett megvalésitani az allamok kozvetett,
szabalyoz6 beavatkozasaval, s részbeni finanszirozasaval.
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2. AZ EGYETEM PIACAI - KOMPLEX TUDASMENEDZSMENT

Az elsd, s legkozvetlenebb ,.egyetemi” piac az un. oktatdsi piac, a tudascsere piaca, ahol
input oldalon a hallgatokért, mint leendé tudas-fogyasztokért, felhasznalokért, vevokért
folyik a verseny. E piacon a vasarl6i magatartas izgalmas, bonyolult folyamat, sajatos
Buying Center effektusok is miitkddnek, hiszen a dontési folyamat szerepei megosztottak.
A dontéshozd szerepet a leendd hallgatd gyakran kénytelen atengedni, (sziilének, a
beiskolazo cégnek), a finanszirozas is gyakorta kiilsé (allamilag tAmogatott, sziil6i, illetve
cégfinanszirozas), s jelentds befolyasold szereplok is megjelennek (csalad, kdzépiskolai
tanar, barat stb.). Az informacidgyiijtés, s annak szelektaldsa sokelemi és tobbnyire
hosszu folyamat, igen eltérd intenzitassal.

Az oktatasi piaci sajatossaga, hogy a fels6oktatds oldalardl értékesitési és sajatos
beszerzési piacként egyarant értelmezhetd, hiszen a hallgatok a felsdoktatasi intézmények
inputjai, erOforrasai lesznek. Az oktatds igénybevevdiként, kozremiikoddjeként
ugyanakkor nagymértékben meghatirozzak annak sikerességét, eredményességét. (Bay-
Daniel (2001)) Ezen ,,er6forrasok™ felkésziiltségi mindsége és a képzés soran tanusitott
magatartasa, munkaja jelentés mértékben meghatarozza a késobbi ,késztermék™ (a mar
végzett hallgatd) munkaerd-piaci sikerességet. Az egyetemi beszerzési marketing ritkan
(inkabb beiskolazasiként) hasznalt fogalma itt kozvetlen értelmet kap. A hallgatdé az
oktatasi szolgaltatas vevOje és alanya, mely kett6s statusz sajatos konfliktus-helyzetet
teremthet, kiillondsen akkor, ha az intézmények nem csupan a ,,tudas-mindségben”, hanem
a mennyiségben is érdekeltek. Ugyanakkor a munkaerdpiac, mint a hallgatok
»ertékesitési” piaca, az egyetemi oktatok, kutatok, munkatarsak vonatkozasaban, mint
klasszikus beszerzési piac is miikodik a felsGoktatdsi intézmények szdmdra, mely
kiilonosen felértékelddik az akkreditacidos kovetelmények miatt kialakult ,,mindsitett
oktatok™ sajatos, egyre erdsodo feltétele révén
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1. abra A fels6oktatasi intézmények piaci, stratégiai terepei
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Hagyomanyosnak tekintheté a kutatdsi kompetencidk, szellemi termékek, innovacios
tevékenységek un. tuddsteremtési piaca, mely ,egyetemi termékek” egyre inkabb
mindsitd, poziciondlo szempontta valnak a felséoktatasi intézmények versenyében. A
termékek, szolgaltatisok piacan vald felsdoktatasi megjelenés is fontos része az
intézmények piaci jelenlétének, ahol az ingatlanhasznositastol, az egyszerii
szolgaltatasnyqjtasig hasznosithatoak az intézményi adottsdgok, vizsgalo-gyartd
berendezések, miiszerek, s egyéb szakmai kompetenciak, mint tanacsadoi tevékenyég
egyarant. A felsdoktatds piaci modelljének alapvetd sajatossaga, hogy igen intenziven és
kozvetleniil osszefiiggnek, dsszekapcsolodnak részpiacai. Az intézmény csak egy komplex,
minden piacara iranyuldan Osszehangolt, tudatosan menedzselt piaci munkéval lehet
eredményes. (Toth, A. 2004)

A kozvetlen piaci eredményesség fontos meghatarozdja tehat, hogy az intézmény
miként tudja értékesiteni, elismertetni képességeit, kompetenciait, hiszen olyan
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szolgaltatas-terméket kinal, mely a fizikai javakkal ellentétben nem egyszeriien
megitélhetd, mindsége csak a szolgaltatas, a képzés igénybevétele soran, a kutatas zarasa
utan itélheté meg. A marketing feladata nem mas, minthogy megtalalja a szolgaltatasok, a
kompetenciak ,targyiasitdsanak” megoldasait, hogy ezaltal is pozitivan befolyasolja a vele
kapcsolatos dontéseket. A felsdoktatasi intézményekre vonatkozé piaci dontések imdzs-
orientdaltak, hiszen az intézmény iranti — SOK-sok informacid, impulzus, el6zetes
tajékozodasra éplild - bizalom, reputicid alapjan valasztjak képzohelynek, vagy adnak
neki kutatasi tdmogatast, megbizast. Nem véletlen, hogy el6szor a public relations tipusu
tevékenység nyert elfogadottsagot az egyetemeken, s hosszii folyamat a komplex
marketingorientacio elterjedése, természetessé valasa.

Az egyetemi-marketing az intézmények piacaira iranyulo tervezett, stratégiai és taktikai
— imazs-orientdlt - tevékenysége, melynek keretében az erdforrdsai, kompetencidai
hasznositasaval a tudds-intenziv termékeit, szolgaltatasait oly modon értékesiti, hogy
célcsoportjai, ,,vevii” elégedettségét tartosan elérje, s ezzel a szitkebb-tagabb térség és az
intézmény hosszu és rovid tavu gazdasagi és tarsadalmi céljai elérését tamogassa.

Az egyetemek piacdanak, egyiittmiikodési rendszerének, minden piacanak meghatdarozo
szerepldi az iizleti vdllalkozasok. Nem véletlen, hogy az egyetem-business kooperaciok
(UBC, University-Business Cooperation) e tarsadalmi-gazdasagi hatast jelent6s mértékben
meghatarozé terepnek tekinthetdek, hiszen napjaink tudas-tarsadalmanak kihivasai, ahol
egy orszag, egy térség-régio és a konkrét vallalkozasok versenyképességét az 0j tudas, s az
Uj tudast realizald innovacids sikerek hatdroznak meg. Az egyetemek és az lizleti szféra
kozotti egyiittmiikodés elényeinek, eredményeinek a mérése nem véletlenill keriilt az
elmult évek kutatasainak kozéppontjaba.

3. UBC ES EREDMENYEI, HATASAI

Az egyetem-business egyiittmiikodések sokoldali és kdlcsonos eldnydket, lehetdségeket
kinalnak az érintetteknek, iigymint

- az iizleti szereplok, s szervezeteik szamdra: tudas- és ismeretnyereség, tarsadalmi
toke elérése és novelése, szervezeti funkcidkra gyakorolt eldnydk, s marketing és pr
hatasok,

- az egyetemek, tudosok és hallgatok iranyaba: marketinghatasok, szervezeti
kompetencia-hatasok, stratégiai partnerségek épitése, kiilsé megitélés javulasa,
oktatasi- és kutatadsi erdforrasok, elonyok, egyéni kompetencidk fejlesztése,
pénziigyi elénydk, innovacidos impulzusok, sajat vallalkozas-alapitas, kiilsé
kapcsolatok és sajat haldzatok fejlesztése,

- 5 a térségeik szamara: felsdoktatasi halozatok, mint a regionalis fejlesztés motorjai
miikddnek, a befektetési, alapitasi tervek, szandékok erdsitése, UBC haldzatok,
regionalis technologiai és munkapiaci eszkdzok, tartds és fenntarthatd regionalis
fejlesztési  kezdeményezések, régiok-kozotti tudas- és  technologiatranszfer
egylttmiikodések. (Kesting-Gerstlberger 2014, Baaken 2009, Piskoti 2014)

A felsorolasban szerepld potencialis elonyok a stratégiai (hossza tava) €s operativ
(rovid tava) lehetdségek széles skalajat nyujtjak. Mindezek kihasznalasa, intenzitdsa az
adott szervezetek — a piaci kornyezet elvarasai és a sajat kiinduld képességek altal is
meghatarozott - stratégiai torekvéseitdl, ambicioitol fiigg. A nemzetkdzi szakirodalomban
az egyik leggyakrabban hasznalt eredmény-szambavételi, értékelési keretet az alabbi
modell képezi.
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2. abra UBC értékelésének logikai keretmodellje

- Activities ]:>£ Outputs }::)[ Outcomes ]::)[ Impacts
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UBC tipusa Tervezett eredmények
Forras: W. K.Kellogg Foundation (2004) alapjan

Az Ot tényez6 modellje teszi lehetévé, képessé a feleket az egylittmiikodésre, s
magyardazza azok tartalmi értékeit. Az inputok leginkabb a human eréforrasok, a
finanszirozas, a létesitmények, a szellemi tulajdonok, a berendezések, mig azok a
projektek, kozos tevékenységek, beavatkozdsok, események, akciok, melyek hozzdk,
teremtik az eredményeket, az outputokat, mint kozvetlen ,,aktivitasi” termékeket,
szolgaltatasokat, azok tulajdonsagait. Azokat a tervezett eredményeket (outcomes)
amelyek valtozasként, eldnyként folyamatdban jelentkeznek, mint tudds, tudatossag,
képességeket, attitlidok, aspiraciok, motivaciok, magatartasok, gyakorlatok, dontések,
politikak, tarsadalmi akciok, statuszok. Ezek adott esetben lehetnek persze pozitiv vagy
negativ természetiiek egyarant. Mig a hatdsok (impacts) magukban foglaljak azon
tarsadalmi, gazdasagi, civil és/vagy kornyezeti konzekvenciakat, valtozasokat, melyeket az
aktivitaisok rovid vagy hosszabb tavon, tervezetten vagy kevésbé tudatosan
eredményeznek. Természetesen a logikai modell latszélagos linearitdsa, folyamata nem
keverendd Ossze az egyetemtdl az iizleti vildg felé irdnyuldé nemcsak egyoldalu
tudasaramlassal, hiszen az egyiittmitkddésben éppen a kolcsondsségnek, az egymasra
hatas eredményeinek kell elotérbe keriilni, s az aktivitasokban realizalodni. Az 6t-tényezds
modell jo keretet szolgal az egyes egylittmiikodési formak, tipusok mérésére, kdzvetlen a
két szereplonél, illetve minden az egyiittmiikddésben érintett kozvetlen és kozvetett stake-
holdernél.

4. A UBC INNOVACIOS DIMENZIOI

Az innovacioképesség Gjra egyre fontosabb versenytényezévé valik. Az egyre nagyobb
versenyintenzitasu, s egyre inkabb globalizalddd piacokon, csak a tudasintenziv termékek
¢és kreativ piaci megoldasok, a sokoldalu innovacio-kombinacidk képesek a vallalkozasok
sikerét biztositani.(Cooper-Edgett 2009, No¢ 2013) Az innovacio tipusai kozott elsésorban
a technologiai, miiszaki tudasra épiilé termék- €s folyamat-innovaciok keriilnek a figyelem
eléterébe, ugyanakkor az lizleti sikerben egyre nagyobb hatést valtanak ki a szervezeti és a
marketing innovaciok is (Belz-Schogel-Tomczak 2007). A vallalkozasok technologiai
képességei mellett egyre inkabb az innovaciot tamogatd szervezetkozi egylittmiikddések
(Hagedoorn-Link 2000), e kapcsolatrendszer hatékonysaga, a cég haldzati kompetenciai
(Ritter-Gemiinden 2010) valnak az tizleti sikerének kulcsava, mind a nagyobb, mind pedig
a kisebb cégek esetében egyarant (Csizmadia-Grosz 2012).
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Az innovaciok sikerességét elemz6 empirikus kutatasaim (2012,2014) keretében a
kapcsolatok, halozatok szerepét is vizsgalddasunk targyava tettem. A kutatasok
legfontosabb célja volt, hogy felvazolja a vallalati innovaciok piaci sikerét befolyasolo
tényezoket, lehetséges empirikus modelljének elemeit, szamszerlisitse a modell elemei
kozotti Osszefiiggéseket és igazolja a relevans szakirodalom attanulmanyozasa utan
készitett sajat modell helytallosagat.™

Az els6 megkérdezés soran az innovacios tevékenység altalanos jellemzoi (pl. jellemzd
innovacio tipusok), gyakorlatanak sajatossagai mellett egy konkrét termék innovacios
projekt megvalositasi folyamatat és eredményességét vizsgaltuk (Evanschitzky-Eisend-
Calantone- Jiang 2012). A piaci sikert tiz mutatoval mértikk (piacrészesedés, bevétel,
profitdsszeg, hanyad, ismertség, vasarlok szama, elégedettség, lojalitds, markaérték,
licenc-dijak) (Henard-Szymanski 2001 alapjan). A vdlaszado cégek kapcsolati,
egylittmiikodési intenzitasat egyiittesen vizsgaljuk, azaz a belsd kooperdcio mellett a piaci
halozat kiilonbozé szerepldivel valo egyiittmiikodési készségét, hatékonysdgat is. A
technoldgiai kompetencidkhoz hasonloan a halozati kompetencia esetében is kimutathato,
szignifikans, pozitiv kapcsolatot mértiink a piaci sikerrel, s megerdsitésre keriilt a hdlozati
és technologiai kompetencia egymast er6sitd, feltételezd 0Osszefliggése. Halozati
kompetencia a cég partnereivel folytatott kapcsolatait, egyiittmiikddéseit meghatarozd
szervezeti és személyi képességek és kapcsolodo menedzsment feladat-végrehajtis
(kapcsolat-kezdeményezés, szervezés, aktivitasok, koordinacid, ellenérzés stb.) mértékét,
szinvonalat 6tvoz0 mutatd (Ritter-Gemiinden 2010). A halozati, egyiittmiikddési
kompetenciat a kérdéivben 9 dimenzidval mértiik, melyek kozott az innovacios
tevékenység soran kialakitott egyiittmiikodok kore, az egyiittmiikodések szama, a
tevékenységek jellege és intenzitasa, valamint a belsé szervezeti egységek kozotti
kooperacié jellemz6i jelentek meg. A technoldgiai kompetencia fogalmaban a cégek
technoldgiai eréforrasait, technoldgiai folyamatai szervezésének és termékei technologiai
képességének a megitélését Gsszegezziik az alkalmazott Henard-Szymanski modell 6t
dimenzidja alapjan.

1 A mintavétel alapsokasdgat a Magyarorszagon tevékenykedd kutatas-fejlesztési tevékenységet folytato
vallalatok képezték. Az alapsokasag nagysaga 1774 vallalat volt. A kutatas alapsokasagahoz
hozzarendelheté mintavételi keretet a KSH K+F regisztere biztositotta. A teljes minta megbizhatdsagi
szintje 95 szazalék, pontossagi szintje pedig 9,8 szazalékpont, a minta nagysaga 94 vallalat. Az
informaciogyijtés, (2012 6szén) kérdéivvel tamogatott, telefonos megkérdezés formajaban tortént,
amelyet gyakorlott és erre a célra kiilon felkészitett kérdezdbiztosok végeztek. A kutatas részletes
eredményeit a Piskoti-Nagy-Molnar (2013) 6sszegzi, jelen cikkben csak a témahoz kdzvetleniil
kapcsolodo Osszefiiggéseket emelem ki.
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3. Abra Egyiittmiikodési kapcsolatok megjelenése az innovacios tevékenységekben
(%)
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Forras: sajat szerkesztés a 2014-es kutatds™ alapjan

A pozitiv kapcsolatok a nemzetkdozi  kutatasok eredményeihez hasonloan jelzik a
kooperaciok, egyiittmiikodések innovdciok, esetiinkben a vizsgadlt termékinnovdciok
sikerében jatszott egyenrangu szerepét. A kiillonbozo szereplokkel vald egyiittmikodés -
varakozasaink szerint - eltéré hatasu, miként arra tobb elemzés is ramutat (Kolos 2006,
Szanyi 2001, Csizmadia-Grosz 2012). A beszallitokkal, partnerekkel és az iigyfelekkel
valé kapcsolat mellett vizsgaltuk a versenytarsakkal, és az un. komplementer, nem piaci
szereplokkel valo egyiittmitkodések kapcsolatat, hatasait is az innovacios sikerre, melyet
kutatasunkban egy konkrét termékfejlesztési folyamat esetén kutattunk, elemeztiink. A
varakozasoknak megfeleléen a legerdsebb korrelaciot a beszallitokkal és az iigyfelekkel
valo egyiittmitkodések mutatjak. A versenytarsakkal valé kooperacié megjelenése nem
jellemz6. A komplementer szervezetekkel vald kooperacio Osszességében gyenge, nem
szignifikdns hatast mutat, ugyanakkor, ha az egyes szerepldket kiilon vizsgaljuk, akkor
mérhetd korreldciot tudunk kimutatni az innovdciot segité szervezetek vonatkozasaban.

12 A marketingképességek ¢és az innovécios versenyelénydk kapcsolatat a Nemzeti Innovacios Hivatal, a
B.AZ. Megyei Kereskedelmi és Iparkamara, valamint a Magyarok a piacon Klub tdmogatasaval 2014.
november — decemberében bonyolitottuk le. A 86 céget tartalmazé minta megbizhatdsagi szintje 95
szazalék, pontossagi szintje pedig +10,6%. A mintaba a dominans ipari (42%), szolgaltato (28%) cégek
mellett mez6gazdasagi vallalkozasok is bekeriiltek. Nagyvallalat 12%-ban, kozépvallalkozas 49, mig
kisvallalkozas 39%-ban toltdtte ki a kérddivet. Dontden hazai tulajdonu cégek valaszoltak, csak 16%-
nal volt kiilfoldi érdekeltség. A valaszadok 70%-a szamolt be az elmult években novekedésrol, 23%
valtozatlan, mig 7% csokkend bevételekrdl. 80%-uknal meghaladta az éves arbevétel az 1 milliard
forintot. A valaszaddk kore azon innovacidban érintett cégekbdl keriilt ki, akik valos, relevans
gyakorlatro6l, magatartasrol, folyamatokrol szamoltak be.
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Sajnos az egyetemekkel, a felséoktatdsi intézményekkel valé egyiittmiikodés erds, pozitiv —
a termék innovdcidk sikerességére gyakorolt - hatdsdat nem sikeriilt kimutatni. mely
ugyanakkor visszatiikrozi azt a valds gyakorlati gyengeséget, mely a jelenlegi magyar
felséoktatas ipari kapcsolatainak ez iranyu kihasznalatlansagaban, alacsony hatasfokaban
jelenik meg. A kooperaciok tehat lathatdban egyre inkdbb részeseivé valnak a hazai
vallalkozasok iizleti, s benne az innovacids tevékenységeinek is, felismerve, hogy hatasuk
jelentésen tudja segiteni a kiilonb6z6 szakmai, piaci célok elérését, ugymint
(Trommsdorff-Steinhoff 2007, 165.0.):

- mindség, koltség és céleldnyok,

- Uj piacokra jutas javulasa,

- piacbelépési korlatok legy6zése,

- ateljesitménykinalat bovitése, (rések betomése a termékprogramban),

- szinergiahatds (méretelonyok, tobbtermékelonydk),

- erbforrasok biztositasa (t6ke, know-how),

- er6forrasfelhasznalas csokkentése, kockazatcsokkentés,

- asajat versenynyomas csokkentése, s harmadik fél irdnyaba valo versenykihivas,

- akooperacio mellék- és véletleneredményeinek felhaszndlasi lehetdsége,

- termelékenységndvekedés a specifikus human- és targyi toke alkalmazaséaval,

- azipari standardok megvaldsitasa.

Napjainkban szamos cég nyitja meg innovacids folyamatait, s 1étesit kiillonb6z6 kutatas-
fejlesztési kooperaciokat a folyamatos €s fenntarthatd innovacio érdekében. Az egyetem-
lizleti szféra egyiittmiikodései gyakran bebizonyitottak, hogy képesek 1Uj innovacios
Otleteket generalni, kozosen megvaldsitani, s ezaltal ndvelni az innovativitast, az
innovaciés sikereket, kiegészitve egymas mag-kompetenciait. (Perkmann-Walsh 2007,
Dunowski-Schultz-Kock-Gemiinden-Salomo 2010) Természetesen mindezen eredmények
fontos sikertényez6je a kolcsonds bizalom, az elkotelezettség, a folytonossag, a projekt-
menedzsment, mely vilagosan definialt célok, feleldsségek, tervezés, monitorizalas és
hatékony kommunikacio révén johet csak 1étre.

Az innovéacids tevékenység a hazai véllakozasok gyakorlatdban ma is els6sorban, s
leginkabb az 01j termék fejlesztését jelenti.
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4. Abra Milyen tipust innovacios tevékenységet folytatott cége
az elmult 6t évben

Uj termék, szolgaltatas innovaciod 81,9%

|

51,1%

Folyamat-, gyartasi innovacio

Szervezési-szervezeti innovacio

28,7%

Marketing-, (piaci) innovacio 14,9%

L

0,0% 20,0%  40,0%  60,0%  80,0% 100,0%

Forrds: A 2012-es kutatas alapjan, Piskéti-Nagy-Molnar (2013) 93.0.

Hasonl6 aranyok, fontossag tiikr6zddnek vissza a 2014-es kutatasban is, ahol az elmult 6t
&v innovdcios tevékenysége tipusainak szama, mértéke kérdeésre 4, 3,5; 3,3 és 2,8 értékek
mutatjak ugyanazt az intenzitisi sorrendet (1-5 skalan), mig az ijdonsdgérték,
ujszertiségiik  vonatkozdsaban  kapott értékek 3,6, 3,1; 2,7, 2,8, azaz a
marketinginnovaciok kreativitdsban felzarkoznak. Kiilonésen figyelemre mélto, hogy a
marketing, piaci innovaciok relative ritkdk, nemigen — vagy csak nehezen - épiiltek be az
innovdciok értelmezésének és tudatos miivelésének gyakorlatdba. A marketing és
innovacid Osszekapcsoldsa leszlikitett értelmezésiikként, a hagyomanyos innovacios
terliletekhez képest kevésbé kihasznalt lehetdségként jelenik meg. Az innovacios aktivitas
alapjan a hazai vallalkozasokat négy klaszterbe, tipusba sorolhattuk be:

- nem innovativ, megszokds-alapon miikodok, (14%) minden innovacio-tipus
kapcsan hianyzo, alacsony aktivitds, inkdbb szolgalatasban, mezdgazdasagban
tevékenykedod kozépvallalkozasok,

- miiszaki, technoldogiai dominancidjii (hagyomdnyos) innovdtor cégek, (27%)
melyek elsésorban, de nem kiemelkedd intenzitassal termékinnovaciokat, és
kapcsolodd gyartasi, folyamatinnovacidkra koncentralnak, s szinte teljesen
hanyagoljak a szervezeti és marketinginnovaiokat, alapvetden ipari, kisebb cégek,

- modern, 2.0-ds innovdtor cégek (19,5%), melyek mind a négy innovacio-tipus
vonatkozasaban atlagon feliili, 0sszehangolt innovacios aktivitasuak, ipari cégek,
de aranyosan szolgaltatdé és mezdgazdasagiak is fellehetdek kozottik, méretiik
alapjan aranyos dsszetételben megjelend vallalkozasok,

- szervezeti és piaci innovatorok (39,5%), amelyek esetében alapvetéen a meglévd
folyamattechnologiakra épiild, termék-valasztékot — alacsony ujszeriiség mellett —
gyakrabban modositd, s a nagy versenyintenzitas miatt, jelentds — szervezeti s
piaci, marketing hatékonysagot ndveld — intenziv és Ujszerd, kreativ
innovaciokkal, inkabb nagyobb ipari és szolgaltatd, kereskedd cégek.
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5. Abra Az innovacios tevékenység elsddleges céljai a hazai vallalkozasoknal

A termékek vagy szolgaltatasok. . 4.4
A piaci részesedés novelése 4.3
Belépés uj piacokra 4,2
Gyartasi technoldgia, mod korszer(isitése 40
Szélesebb termék- vagy szolgaltatasi.. 3,8
Nagyobb rugalmassag a termelésben vagy.. 3,8
Hatékonyabb értékesitési, piaci munka 3,7
A koltségek csokkentése 3,7
Termel6- vagy szolgaltatasi kapacitas. . 3,7
Az egészség és biztonsag javitasa 3,6
Szervezeti miikddés hatékonysag javitasa 3,5
Profilvaltas, 0j vallalkozasi irany kialakitasa 3,2
o 1 2 3 4 5

Forras: sajat szerkesztés a 2014-es kutatés alapjan

A vallalkozasok sokoldalu céljai is jelzik, hogy redlis, ésszerii igény van egyetemekkel
vald kapcsolat fejlesztése, ugyanakkor mindkét félnek ossze kell kapcsolniuk ez iranyt,
kooperacids aktivitasukat a hosszabb tava stratégiajukkal, annak érdekében, hogy a
megfeleld projektek, a megfeleld prioritdsok és erdforrdsok mentén folyjon az
egylittmtkodés, azaz egy hatékony UBC-portfolio jojjon létre.

Az innovdacios UBC jo menedzselése kiilondsen fontos sikertényezdje lehet mindkét fél
stratégiai céljai elérésének, ugyanakkor ez a teriilet nem ragadhato ki az egyetemek tobbi
piacokon tanusitott aktivitasabol, az ezen a piacon kivanatos siker csak a tobbivel egyiitt
érheté el.

A nemzetkdzi kutatisok, gyakorlati elemzésekben (Dunowski-Schultz-Kock-
Gemiinden-Salomo 2010) a vdllalkozasi oldalrol az alabbi UBC-stratégiai alternativak
rajzolodnak ki:

- Azelsé tipus az Gn. Exploration Strategy, a ,.kutatasi, felfedez6” stratégia, ahol az
uj tudas fejlesztése, innovacids oOtletek, technologidk kozos létrehozasa a cél,
melyekkel a vallalkozas a jov6beni (els6sorban) termék- és folyamatinnovacioit

- A masodik, az Gn. Exploitation Strategy, a ,,hasznosit6 stratégia, ahol elsdsorban
a meglévd tudds és technoldgia hasznositasa kerill el6térbe, az egyetemi
szolgaltatasok, alkalmazott kutatasok elvégzésének koltségelonyei jelentik a 6
motivaciot, a jol felszerelt egyetemi laborok, s az azt képzetten hasznalod
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munkatarsak vizsgalatai, elemzései ugyanakkor nemcsak koltségesokkentést, de
idomegtakaritast is eredményezhetnek. Emellett a képzett hallgatok
alkalmazasanak elényei, s a kozos fellépés marketinghatasai is stratégiai
motivatorok.
- A harmadik tipusba azok a cégek tartoznak, akik az un. ,, Ambidextrous Strategy”,
a kettés, az el6z6 két megkozelitést kombinald stratégiat kovetik, lehetSleg
mindkét el6z6 megfontolas elényeinek egyiittes érvényesitése érdekében.
A vallalati oldal stratégiai szemlélete megerdsiti, hogy 6k az egyetemek minden piacdn
érdekeltek, azok komplexitasaban kivannak optimalizalni.

A UBC projekt-portfolio olyan projektek 0sszessége, amelyek a sziikds er6forrasokért
versenyeznek, s az egyes szervezetek tdmogatasaval illetve menedzselésével valosulnak
meg. A UBC portfélio-menedzsment feladat nem mads, minthogy elvégezze az aktudlis
projektlehetdségek kozotti prioralast, s kozottik a rendelkezésre allé eréforrasok
elosztasat, ugy, hogy maximalizalja annak értékét, megfeleléen beillessze azt az érintettek
stratégidjaba egy sziikséges egyensily elérésével. (Cooper-Edgett-Kleinschmidt 2001). A
feladat tehat igen komplex, hiszen szamos stratégiai (innovacios, technologiastratégiai) és
operativ koordinacios érdek, cél Osszehangolasara, s annak megfeleld aktivitasok
szervezésére, megvaldsitasara van sziikség.

A Dunowski-Schultz-Kock-Gemiinden-Salomo  (2010) kutatasbol is  kideriilt,
megerdsitésre keriiltek a cégek oldalarol jellemzd egylittmiikodési alapcélok, ugymint:

- stratégiai elorejelzések végzése,
- alap vagy alkalmazott kutatasok,
- er6forraselényok realizalasa,

- toborzas,

- marketing.

A portfolio-menedzsment eszkdzei harom jellemzd aspektus koré csoportosithatdak,

ugymint:
- azegylittmlikodés stratégiai iranyai,
- az egylittmiikodés szervezete megoldasa,
- azegylttmikodés folyamatanak formalizasa.

1. tablazat A UBC portfolio-menedzsment elemei

A UBC stratégiai iranyai A UBC szervezete A UBC folyamatai

- viladgos célok - UBC portfolio- - partnervalasztas

- atop-menedzserek menedzsment szervezet - projekt-kezdeményezés
tamogatasa ¢s funkcioi - projekt végrehajtas

- abelsé uj termék - portfolio struktaraja - tudas transzfer
fejlesztési folyamataba - projekt értékelése

torténd integralas

- hosszu tava
elkotelezettség

- globalis UBC stratégia

Forras: Dunowski-Schultz-Kock-Gemiinden-Salomo 2010. 12.0.
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A kiilonb6z6 UBC-projektek az adott vallalkozas versenyképességét, az innovacos
versenyeldnyei (CIA) kiépitését kell, hogy szolgaljak az eldzéekben feltartak szerint. Azaz
a marketingvezérelt innovacids versenyképességi modell folyamatahoz, strukturajahoz
kell, hogy kapcsolddjon, beépiiljon.

6.dbra A marketingvezérelt innovacio versenyképességi menedzsment-modellje

KUTATASI, ELEMZESI SZAKASZ > DONTES - MEGVALOSITAS > PIACI REALIZALAS
Kiils-kormyezeti ( Ugyfél- Ugyfél- Ugyfél- Ugyfél-
hatdsok. ténvesik L orientacié elégedettség kétédés érték
STEEPLE ] Ve N v 7 7 v
elemzés e

Stratégiai eréforras,
kompetencia-elényok |y

létrehozasa \
Telje-
!n{IOVéCi(’S Vallalkozéi Innovacio- sitmény
Piaci hatdsok, igények, Vezet(:i ' portfélio || mix

tényez6k (vevs- kényszerek

P Célok, i .
T b ) Rt | 7] Seteto (5] | Gk tonchozisa {42 (1o
sidoes s | || |2
magatartas e Interak-
Piaci Ve =\ ci6s mix
pozicio Program, termék A/ \ J

elényok 1étrehozasa

N
{

COMPETITIVE
INNOVATION
ADVANTAGE

(CIA)

Piaci
pozicié
siker

Bels6 vallalati A A

tényezok,

folyamatok, Kooperacio, haldzati Tarsadalom-orientdcié
programok l egyittmUkodés

BELSO-AUDIT

KONTROLLING - VISSZACSATOLAS

Forras: Piskoti (2015) alapjan tovabbfejlesztve

A modell az innovacids versenyeldny kialakitasanak menedzsment-folyamatat mutatja,
melynek 1ényege az innovacids igények, sziikségletek feltarasara épiild stratégiaalkotas, s
az erdforrasok kombinalasaval, hatékony folyamatok és termékek — innovaciok révén —
torténd  létrehozésa, piaci realizdldsa. A modell meghatiarozéd jellemzdéi az
igyfélorientaltsag, az Tlgyfélelégedettségre ¢&s Tlgyfélértékre &Epiild, a széleskorn
kooperaciot alkalmazo, tarsadalom-orientaciot érvényesito tevékenység.

Az Osszefoglalt szervezési, menedzselési feladatok mindkét fél részérdl megkivanjak,
hogy azokra kell6 er6forrdsokat, szakmai hozzéértést, felkésziilt szervezeteket rendeljen
hozza. Lathatd, hogy messze nem elegenddek az linnepélyesen alairt egylittmikodési
megallapodasok, az eseti, palydzati Ilehetdségekre, vagy személyes szakmai
érdekeltségekre, szimpatiara épiild egylittmikddések megvalositasa, hanem a lehetdségek
folyamatosan feltarasara, a formalodd kezdeményezések tudatos fejlesztésére épiild
atgondolt szervezd, marketing és kommunikacios tevékenységre van sziikség.
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5. S2B-MARKETING - HOLISZTIKUS MARKETING VAGY
KUDARC

A vallalkozasok eltérd  stratégiai tipusahoz az egyetemekkel folytatandd
egyiittmiikodésben eltérd portfolio-menedzsment igény, elvards és megoldasi mod is
kapcsolodik.

Hiszen a felfedezd, kutatasokra, 1j eredményekre koncentralo stratégia inkabb egy
decentralizaltabb szervezettséget, nem annyire formalizalt, iranyitott, hanem a kreativ, a
tudomanyos lehet6ségek feltarasat, kihasznalasat helyezi el6térbe. Ugyanakkor minél
sokelemiibb, minél inkabb a koltségek csokkentése, a kozvetlen eréforras-optimalizalas,
kiegészités keriil eldtérbe, annal inkabb a jol szervezett, tudatosan iranyitott, elényodket
rovidtavon is realizalni képes egyiittmiikddési tipus a fontos.

A nemzetkdzi kutatasok, tapasztalatok alapjan lathatdéan egyre tudatosabba kezdenek
valni a vallalati torekvések, melyekhez erdteljesebb, s komplexebb, azaz a kutatas-képzés-
térségfejlesztés szemléleti egységeét is biztosito B2S (business to science) marketinget
illesztenek. Az egyiittmitkodések komplexebbé, tudatosabba valasa az innovacios, s benne
a termékfejlesztési folyamatokhoz kapcsolddo sikert is novelheti.

Az egyetemek UBC terén elérendd stratégiai torekvéseit a lehetdségek, szervezeti és
személyi adottsagok, képességek szerepe mellett jelentés meértékben meghatdrozzak a
szemléleti és kulturalis tényezdi, kornyezete is.

Tapasztalataim, vezet6i interjiim szerint, alapvetden ot, motivdcios, stratégiai tipust
talalunk az egyetemi gyakorlatban — melyek talan sajatos fejlédési fokozatot is
jelenthetnek - kiilonithetiink el:

- egyittmikodés, mint tobbletbevétel, finanszirozdas-orientalt megkozelités,

- egyittmiikddés, mint imagendveld tényezd a beiskolazasi teriileten,

- egyiittmikddés az oktatds fejlesztése, gyakorlatorientaltsiganak novelése érdekében,

- egyittmikodés a kutatdasi tevékenység eredményességének ndveléséért,

- egyittmikodés az intézmény térségi, tdrsadalmi-gazdasagi bedgyazottsiga,
fejlesztési hozzajarulasanak, eziranyu céljainak elérése érdekében.

A kutatdsi eredmények az egyetemi oldalrdl is els6sorban a rovidtdvi arbevétel-
novelés, illetve az image-orientalt, gyakorta nem kellden konkretizalt projektekben
megjelend kooperaciokat foglaljak magukba, s csak a legtudatosabb, atgondolt intézményi,
piaci stratégiaval is rendelkezd egyetemekre jellemzék a komplexebb, a szakmai
tartalmaban mélyebb egyiittmiikodések.

Megdallapithato, hogy az egyetemi marketingben még nem képes megfeleléen tamogatni
a formalodo UBC-kezdeményezéseket. Az egyetemi marketingek nem integradltan jelennek
meg, az un. S2B-(Science-to-business)marketing stratégidja és gyakorlata nagyon hidnyos.

Az egyetemi marketing stratégiak ritkan mutatnak tal a beiskolazasi tevékenységén, s
egyes, k+f vonatkozasban kiemelt teljesitményekkel bird intézményeknél az alap- és
alkalmazott kutatasi er6forrasok ¢és teljesitmények ,.Ertékesités-tamogatasan”, a
technologiai- és tudastranszfer szervezet révén. (Piskoti 2011) Az egyetemi-marketinget
kutatd, s annak adott intézményi gyakorlataban tobb éven keresztiil iranyitoként,
stratégiaalkotoként is kozremiikods, ugy latom, hogy a marketing holisztikus
megkozelitésének, komplex, innovacioorientalt szemléletének érvényesitése nélkiil nem
valik iizleti modell, érdekeltség alapon miikodévé a hazai UBC-rendszere.
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7. Abra Az uni-marketing holisztikus koncepcidja

Bels6 marketing Integralt marketing
(4P)
UNI-
MARKETING
Kapcsolati-,
Tarsadalmi halézati
marketing marketing

A felsGoktatasi intézmények piacainak tObbelemiisége egy igen Osszetett marketing
szemléletet, kivan, melynek klasszikus értékesités-orientaltsaga mellett tobb irdnnyal, tobb
sulyponttal kell rendelkeznie. A holisztikus marketing koncepcidjanak a lényege, hogy
,minden mindennel Osszefligg”. Azaz a tudas és technoldgi-transzfer sikere is a belsd
marketinggel kezdddhet, az egyetemi karok, szervezeti egységek egyiittmiikddésének,
kapcsolatanak  ,iigyfél- és  piac-orientdlt” szemléletével, s annak tudatos
marketingszolgaltatasokra épiilé gyakorlataval. A kiils6, négy-piacra iranyul6 termékek és
szolgaltatasok igénylik a marketingtdmogatast, a 4P logikajara ¢épiil6 marketing
eszkozrendszer integralt, Osszehangolt megvalositdsat. Ez természetesen nem csak
egyetemi szintli, nem centralizalt marketinget kivan, hanem a kiilonb6z6 6nallo ,,piaci-
megjelenéssel” bird szervezeti egységek (karok, intézetek, kutatdsi kozpontok stb.)
marketingjének, eszkdzeinek koordinacidjat. A kapcsolati marketing az egylittmiikddések,
tartos kapcsolatok, haldzatok kialakitasat, illetve ilyenekben valo aktiv, tudatos részvételt,
s annak marketingtdmogatasat jelenti, a jelen cikkben kiemelten targyalt UBC mellett a
civil-szféraval, kormanyzati-onkormanyzati kooperaciokat egyarant. Ez a megjegyzés
atvezet a tarsadalom-orientaltsdg dimenziojahoz, mely, mint torténelmi egyetemi kiildetés
ezaltal valhat gyakorlattd. A térségek, varosok fejlesztésében, tdarsdalmi problémdinak,
tigyeinek megolddasaban valo egyetemi egyiittmitkédés fontos szerepet jdtszhat a
tarsadalmi innovdaciok egyre inkabb kivanatos erdsitésében, s annak tdarsadalmi
marketinggel torténd tamogatdasaban.

Az UBC relative alacsony hatékonysaganak gyakori oka a holisztikus, komplex
szemlélet hianya mellett az egylittmi{ikddések bilateralis jellege is. Csak lassan er6sodnek
meg a halozati, sokoldalu, integralt egylittmiikodések, de 6rvendetes modon egyre tobb
klaszter, innovdcios klaszter jon létre, melyek fokozatosan erdsédve a kooperdciok
szervezésének meghatdrozo szereploive, integratorava valhatnak, s az lizleti és tarsadalmi
innovaciok alapjat egyarant képezhetik.

A UBC az egyetemek minden f6 tevékenységét, minden f6 piacara iranyuld aktivitasat
érinti, ezért az egyetemi marketing munka egy sajatos sikjat kell, hogy képezze. Miként az
egyiittmiikodés lehetséges formainak, eldnyeinek attekintése mutatta — a képzések
igénybevétele, az oktatdsban vald vallalkozoi kozremitkodés a gyakornoki programtél az
eléadasok tartdsdig, a végzett hallgatok felvétele, az egyetemi szolgaltatasok
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igénybevétele, a kozos kutatdsi programok, megbizasok, s az erre épiilo esetleges kdzos
vallalkozasok mind olyan kapcsolodasok, melyek az egyetemek kiilonbdzo funkcionalis
piacain jelennek meg, s egy komplex, s 6sszehangolt marketingtamogatast igényelnek.

A S2B és a B2S aktivitdsok kozds, kiemelt célja, hogy minél komplexebb, minél
eredményesebb legyen a két fél kooperacioja. Természetesen feladatuk szélesebb, hiszen
olyan kozvetlen szervezeti célok megvalositasat is tamogatniuk kell, melyek mogott nem
huzodik meg kooperacid, csak egyoldalu értékesitési, beszerzési célok. Ugyanakkor az
innovaciok, s nem csupan a termékinnovaciok, hanem a folyamat, a szervezeti és a
marketing innovaciok (s6t tarsadalmi innovaciok) terén egyarant érdemes a marketing
munka célzott fejlesztése, az innovacidomarketing, s az innovaciémarketing kooperaciok
bilateralis, vagy szélesebb, halozatok, klaszterek keretében torténd fejlesztése is.

6. OSSZEFOGLALAS ES KITEKINTES

A tanulmany az elmult évtizedben a business marketing, ezen beliil az innovaciomarketing
terén végzett kutatasok, valamint az egyetemi marketing vonatkozasok dsszekapcsolasara
iranyult, vizsgilva az egyetem ¢és az Tlzleti szféra kooperdcidjanak gyakorlatat,
lehetdségeit, kinem hasznalt potencidljait, s ramutatott a mindkét fél szamara sikeres,
eredményes megoldasokhoz nélkiilozhetetlen marketing-tdmogatdsra. A tanulmany
erdményei, megallapitasai:

- a korszerli (harmadik genaracids, tarsadalom és szolgaltatisorientalt) egyetemek
négy, egymassal Osszefiiggd piacon tevékenykednek, torekszenek
tevékenyégoptimalizalasra,

- a UBC-k sokoldalt outputokat, eredményeket és hatasokat fejtenek ki az érintettekre,

- azinnovaciés UBC meghatarozo sulyt, rendezd-hatasu a kapcsolatokban,

- a hazai innovaciés UBC relative alacsony hatékonysagu, sikerességli, tobbnyire
termék-innovacidkra koncentralo,

- a vallakozadsok UBC-stratégiaikat és gyakorlatukat egyre inkdbb az innovacios
versenyelonyeik (CIA) realizdlasara iranyulodan, egy marketingorientalt innovacios
modell alapjan alakitjak ki,

- az egyetemek UBC stratégidit az intézményi és tarsadalmi célok, torekvések
fliggvényében kell meghatarozni,

- a sikeres UBC csak egy tudatos projekt-portfolié alapjan, menedzsmentjével
lehetséges,

- az egyetemi marketing holisztikus koncepciojanak érvényitése nélkiil a részpiaci,
specializalt marketing-megoldasok kudarcra vannak itélve.

A tanulmény megfogalmazott megallapitasai a nemzetkdzi és hazai, sajat kutatasi
eredményekre, gyakorlatra épililnek, keriiltek kifejtésre, s részben bizonyitasra.
Ugyanakkor a megalkotott modellek szdmos Osszefiiggésének érvényességét tovabbi
kutatdsokkal kell bizonyitani, mélyiteni, mely kirajzolja szdmomra a tovabbi kutatasi
iranyokat is. A gyorsabb eldrehaladas és a szélesebb szemléletformalas érdekében hasznos
lenne, az ezen a teriileten tevékenykedd, érintett kutatdoi mihelyek kozotti kooperacio
kialakitasa.
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