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Az egyetemek és az iizleti szféra egyiittmiikodése mindkét fél szamara elsédleges
jelentoséggel bir. A UBC (University-Business Cooperation) hatékonysaganak vizsgalata
az elmult években egyre tobb kutatas, marketingelemzés kozéppontjaba Keriilt,
kiilonosen a versenyképességet leginkabb meghatarozo innovacios teljesitmények terén.
Jelen tanulmany nemzetkozi és sajat kutatasi eredmények alapjan jellemzi a UBC
kapcsolatok kiilonb6z6 tipusat, az egyes szereploknél jelentkezo érdekekre, elonyokre is
ravilagitva. Megfogalmazasra keriil, hogy az in. harmadik-generacios egyeteme (3GU)
elsodlegesen érdekeltek UBC hatékonysagaban, nem csupan sajat miikodésiik javitasa,
hanem a térségi gazdasagi-tarsadalmi felelosségiik alapjan is. A vallalati és egyetemi
célokat egyarant szolgalo egyiittmiikodések, az er6forrasokkal jol gazdalkodo, hatékony
portfoliojat kell kialakitani, melyhez az azokat megalapozé és tamogato S2B és B2S
marketing, s azok szakmai 0sszhangja egyarant sziikséges. A kozos stilusi marketing
lehet az alapja a UBC portfolio sikeres menedszmentjének.

Kulcsszavak: 3GU, S2B, B2C, UBC,

Koszonetnyilvanitas: A publikici6 a TAMOP-4.2.4.A/2-11/1-2012-0001 Nemzeti Kivalosag
Program Szentagothai Janos Tapasztalt Kutatdi Osztdndij tiamogatasaval késziilt.

Az egyetemek ma nem egyszerlien felsdoktatdsi intézmények, hanem a tudas
létrehozasat, atadasat és részben hasznositasat is végzo, egy tarsadalom fejlodését jelentds
mértékben meghatdrozd un. transzdicplinéris, tudomdnyokon atnyuld, azok eredményeit
integralo intézmények, melyek jelentds kozvetlen tarsadalmi-gazdasagi hatassal kell, hogy
birjanak sziikebb-tagabb térségiik ¢letére, fejlodésére..

Ha csupan felsGoktatasrol beszéliink, ha az oktatasi feladatokat akarjuk csak
mérceként, vagy fejlesztési érvekként hasznalni, akkor a kozépkori, elso generdcios (Bologna,
Parizs altal képviselt) egyetemi korszaknal tartanank, ahol az egyetemeken nem folyt kutatas
sem, csak a tudds, autondbm modon szervezett ataddsa. 4 modern, masodik generdcios
egyetemeket eloszor az jellemezte, hogy az allam, az egyhazat visszaszoritandd, jelentds
szerepet vallalt fenntartdsukban, — miként ezt Napodleon tette - részben az autondémidjuk
rovasara is. A masik klasszikus irany, a poroszos, a Humboldt nevéhez kotddd egyetemi
modell, kdzvetettebb, liberalisabb allami iranyitas mellett a kutatas €s oktatds egységét tette
az egyetemi feladatok kozéppontjaba, 1ényegében azt hangsulyozva, hogy nincs jo oktatas a
tudast létrehozo kutatasok nélkiil, s ez altal az ez iranyu teljesitmények, publikacios
kovetelmények is bekeriiltek az egyetemek megitélésébe. Napjaink egyetemeinek a tarsadalmi
helyét keresO, azt meghatarozo vitaban nem véletleniil keriilnek a tudomanyos teljesitmények,
igaz gyakran inkabb csak formai mutatéi (til)hangstulyozasra. A XX. szazad masodik felétol
ugyanakkor — elsdsorban amerikai, angolszasz hatas alapjdn — a piac beengedésével Uj
funkciok épiiltek be az egyetemek miikodésébe, s megjelentek a gazdalkodod, szolgaltato,
vallalkoz6 egyetemi miikodési modellek, mely intézményeket példaul a tudas létrehozasa,
atadasa mellett a gazdasdg, a tarsadalom szolgdlata, a professzionalis menedzsment, a
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sajatos matrix-szervezetimikodés (kar + projektteamek), differencidlt finanszirozési
modellek, vallalkozé szellemii akadémiai hatorszag jellemez.

Napjaink vezetd egyetemei ugyanakkor mar, mindezeket is tovabbfejlesztve az un.
harmadik generdcios egyetemi modellt (3GU), a fenntarthato vallalkozo egyetemet épitik,
melynek 1ényege a tdarsadalom-orientaltsag. Ez iranyt fejlodést sok tényezé mozgatja, mint
példaul a ndvekvd kutatas-finanszirozasi igények, a tudasalapu tarsadalom kihivasa, az
innovaciodkra épiilé versenyképesség, a globalizalodas, a tarsadalmi problémak Osszetettsége,
a tomeg ¢és elitképzés Osszehangoldsa, a tudomanyteriileti hatarok elmosodasa, az
interdiszciplinaritas stb.. A harmadik generacios egyetemek 6 célja az oktatas, kutatas mellett
a tarsadalmi hasznositds, azaz az elefanttoronybol a gyakorlatba, a kozvetlen tarsadalmi,
regiondlis, vdrosi probléemak megoldasaba torténd integrdalodas. Az egyetemek értékét,
hasznossagat is e szerep betoltésének mindségével, az intézmény tarsadalmi hasznossagaval
kiemelése, hanem kézzelfoghaté miikodési eredménytomeg kell, hogy legyen. Ennek
érdekében az egyetemeknek nemzetkozi, versenypiacon kell, nyitottan, szamos partnerrel
halozati szereploként miikodnie, 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 hatdrait atlépd, Osszekacsoldé mddon miiveld,
multikulturalis, kozmopolita intézmények, melyek képesek a tomeg- és elitképzést egymads
mellett megvalositani az allamok csak kozvetett, szabdlyozd beavatkozasaval, részbeni
finanszirozéasaval.

1. AZ EGYETEMEK PIACA

Az els0, s legkdzvetlenebb ,,egyetemi” piacunk az un. oktatdsi piac, a tudésatadas piaca,
ahol a hallgatokért, mint leendd tudés-fogyasztokért, felhasznalokért, vevokért folyik a
verseny. E piacon a véasarldoi magatartds izgalmas, bonyolult folyamat, sajatos Buying Center
effektusok 1s miikddnek, hiszen a vasarloi dontési folyamat szerepei megosztottak. A
dontéshozo szerepet a leendd hallgatd gyakran kénytelen atengedni, (sziilonek, a beiskolazo
cégnek), a finanszirozas 1s gyakorta kiilsé (allamilag tdmogatott, sziil6i, illetve
cégfinanszirozas), s jelentds befolydsold szereplok is megjelennek (csalad, kozépiskolai
tanar). Az informaciogytjtés, s annak szelektdlasa sokelemii és tobbnyire hosszii folyamat,
igen eltérd intenzitassal. Az oktatasi piac vevoi oldalan a harom szereplé (egyén, allam,
szervezetek) felsoroldsat az indokolja, hogy ez a harom dontéshoz6, finansziroz6 megnyerése
(koltségtéritéses didk, allami tamogatott férdhelyek elérése, cégeknek sz616 programok terén)
a felsGoktatasi intézmények oktatasi kompetenciai és termékei értékesitésének alapfeltétele.

Az oktatasi piaci sajatossaga, hogy a felsdoktatas oldalarol értékesitési és sajatos
beszerzési piacként egyardant értelmezheto, hiszen a hallgatok a felsdoktatdsi intézmények
inputjai, er6forrasai lesznek. Az oktatds igénybevevoiként, kozremiikoddjeként ugyanakkor
nagymértékben meghatidrozzak annak sikerességét, eredményességét. (Bay-Daniel (2001))
Ezen ,eréforrasok” felkésziiltségi mindsége és a képzés soran tantisitott magatartasa, munkaja
jelentds mértékben meghatdrozza a késobbi ,.késztermék™ (a mar végzett hallgatd) munkaero-
piaci sikerességet. Az egyetemi beszerzési marketing ritkan hasznalt fogalma itt kdzvetlen
értelmet kap. A hallgatd az oktatasi szolgaltatas vevdje €s alanya, mely kettOs statusz sajatos
konfliktus-helyzetet teremthet, kiilonosen akkor, ha az intézmények nem csupéan a ,tudas-
mindségben”, hanem a mennyiségben is érdekeltek. Napjainkban az intézmények kozvetlen,
részben rovidtava finanszirozasi szempontu, ¢letképességi érdeke, hogy minél tobb hallgatoja
legyen, minél tobben vegyék meg programjait, ugyanakkor hosszabb tavon, presztizse,
megitélése, munkédja mindsége szempontjabol, a késdbbi kibocsataskor pedig az lesz szamara
fontos, hogy minél felkésziiltebb, minél piacképesebb végzdsoket ,.ertékesitsen” a
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munkaeropiacon, hiszen képzési tevékenységének megitélése alapvetéen az output oldal
mindségén alapul majd.

Ugyanakkor a munkaerdpiac, mint a hallgatok ,.értékesitési” piaca, az egyetemi
oktatok, kutatok, munkatarsak vonatkozasaban, mint klasszikus beszerzési piac is mitkodik a
felsboktatasi intézmények szamara, mely kiilonosen felértékelddik az akkreditacios
kovetelmények miatt kialakult ,,mindsitett oktatok™ sajatos, egyre er6sodo feltétele révén. A
felsboktatasi intézmények mindkét ,beszerzési piaca” egyre inkabb kindlatkorlatos, az
intézményeknek, mint vevoknek egyre intenzivebben kell megjelenni, alkupozicidit javitani.
Kiilonosen fontossad kezd valni az oktatoi-kutatdi munkaerd-piaci verseny, mely a ,,beszerzési
oldal” mellett felértékeli az un. bels6 marketinget, kommunikaciot, hiszen meg kell tudni
tartani a jol képzett, sikeres oktatokat, kutatokat a ndvekvd felsGoktatasi és vallalkozasi
csabitasok idészakaban.

Oktatasi (tudas atadasi) piac
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1. abra A felsOoktatasi intézmények piaci, stratégiai terepei

Hagyomanyosnak tekinthetd a kutatasi kompetenciak, szellemi termékek, innovacios
tevékenységek un. tuddsteremtési piaca, mely ,,egyetemi termékek™ egyre inkabb mindsito,
pozicionalo szempontta valnak a felséoktatasi intézmények versenyében (pl. kutatdoegyetemi
statusz elérése). Kiilondsen erdsodik ez a folyamat az oktatasi kinalat — példaul a bolognai
folyamat altal is tdmogatott — sajatos strukturalis sztenderdizdldsanak folyamata révén, s
azaltal is, hogy az intézmények mukodesiik, fejlodésiik érdekében egyre nagyobb forrast
kutatdsi tevékenységek értékesitésébdl kell, hogy eldteremtsenek. Ugyanakkor a
versenytarsak kozott nem csupan a mas felsGoktatasi, allami intézmények, hanem a
vallalkozoi-szféra kutatd, szolgaltatd cégei és a kiilonb6z6 magén, alapitvanyi felsoktatdsi
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intézmények 1is sajatos, gyakran az dallami intézményeknél eldnyosebb kiils, belsd
szabalyozasi feltételekkel jelennek meg.

A hagyomanyos, az elozoek mellett inkabb kiegészitonek tekintheto termékek-
szolgdltatasok piacan vald felsOoktatasi megjelenés is fontos része az intézmények piaci
jelenlétének, ahol az ingatlanhasznositastol, az egyszerli termék és szolgaltatasnyujtasig
hasznosithatoak az intézményi adottsagok, vizsgdlo-gyartd berendezések, miiszerek, s egyéb
szakmai kompetenciak.

A fels6oktatds piaci modelljének alapvetd sajatossaga, hogy igen intenziven ¢és
kozvetleniil osszefiiggnek, osszekapcsolodnak részpiacai. Az intézmény csak egy komplex,
minden piacara irdnyuloan Osszehangolt, tudatosan menedzselt piaci munkaval lehet
eredményes. (Toth, A. 2004)

A kozvetlen piaci eredményesség fontos meghatdrozdja tehat, hogy az intézmény
miként tudja értékesiteni, elismertetni képességeit, kompetencidit, hiszen olyan szolgaltatés-
terméket kinal, mely a fizikai javakkal ellentétben nem egyszeriien megitélhetd, mindsége
csak a szolgaltatas, a képzés igénybevétele soran, a kutatds zardsa utan itélheté meg. A
marketing feladata nem madas, minthogy megtaldlja a szolgaltatasok, a kompetenciak
Htargyiasitasanak™ megoldasait, hogy ezaltal is pozitivan befolydsolja a vele kapcsolatos
dontéseket. A felsOoktatdsi intézményekre vonatkozo piaci dontéseek imazs-orientaltak,
hiszen az intézmény iranti — sok-sok informéacio, impulzus, eldzetes tajékozodasra épiild -
bizalom, reputacio alapjan valasztjak képzOhelynek, vagy adnak neki kutatdsi tdmogatast,
megbizast. Nem véletlen, hogy eldszor a public relations tipusi tevékenység nyert
elfogadottsagot az egyetemeken, s hosszii folyamat a komplex marketingorientacio
elterjedése, természetessé valasa.

A piaci eredményesség mellett természetesen a felsdoktatdsi intézmények
miitkodésének fontos elve, motorja az a tarsadalmi feladat, érdek, elérendd hatés, mely egy
orszag ¢értelmiségének képzésében, a tudomanyos-szellemi teljesitményét meghatarozo
szerepiikben, feleldsségiikben jelenik meg.

Az egyetemi-marketing az intézmények piacaira iranyulo tervezett, stratégiai és
taktikai — imazs-orientalt - tevékenysége, melynek keretében az erdforrasai, kompetencidi
hasznositasaval a tudds-intenziv termékeit, szolgaltatasait oly modon értékesiti, hogy
célcsoportjai, ,,vevoi” elégedettségét tartosan elérje, s ezzel az intézmény hosszu és rovid tavu
gazdasagi és tarsadalmi céljai elérését tamogassa. E definicioban fontos sajatossagként kell
kiemelniink a piaci-gazdasagi és a tarsadalmi célok egyiittes érvényesiilésének kovetelmeényét,
ahol a tarsadalmi cél nem csupéan erkdlesi kdvetelmény, hanem a mindenkori kormanyzati
szabalyozas altal Osztondzve, iranyitva megjelend elvarasoknak valdo megfelelésként kell,
hogy visszatiikrozze.

Az egyetemek piacdnak, egyiittmiikodési rendszerének meghatdarozo szereploi a
vallalkozdsok. Nem véletlen, hogy az egyetem-business kooperaciok (UBC, University-
Business Cooperation) e tarsadalmi-gazdasdgi hatast jelentds mértékben meghatarozo
terepnek tekinthetdek, hiszen napjaink tudas-tarsadalménak kihivasai, ahol egy orszag, egy
térség-régio €s a konkrét vallalkozasok versenyképességét az 0j tudas, s az 0j tudast realizalo
innovacids sikerek hataroznak meg. Az egyetemek, az egyetemek és az iizleti szféra kozotti
egylttmiikodés eldnyeinek, eredményeinek a mérése nem véletleniil keriilt az elmult évek
kutatasainak k6zéppontjaba.

2. UBC ES HATASAI

Szamos olyan tényezdt, hatast tudunk felsorolni, melyek az egyetem és az {izleti szféra
kapcsolatabol, egyiittmiikodésébdl szarmaznak, hiszen az a tudas, mely ) felfedezéseket
eredményez, 0j szabadalmak, know-how — mint kézzelfoghaté elonyok, eredmények —

178



Marketingkaleidoszkop 2014 Innovaciovezérelt marketing

jelennek meg, de mindazok a végzett hallgatok altal megszerzett készségek vagy éppen
imazs-eldnyok, melyek az egyetemektdl ,,szarmaznak” rajta vannak ezen a listdn. Az
egyetem-business egyiittmikodések tehat sokoldali és kolcsonds lehetdségeket kindlnak,
mind az egyes személyek, mind a szervezeteik, mind pedig a térségeik szamara.

1. tablazat A UBC potencialis elonyei

Elonyok az iizleti szereplok szamdra

Tudas- és Uj ismeret, 0j technologiak megismerése, fejlesztése, termék-

ismeretnyereség szolgaltatas és folyamatoptimalizalas, jobb szakmai és piaci
ismeretek

Térsadalmi toke elérése, | A végzett, képzett munkaerd, doktoraltak alkalmazasa,

novelése referencia- ¢és 1mage-hatds a tovabbi egylittmikodések
épitésében, piaci és tarsadalmi megitélésében.

Szervezeti funkciokra Kutatasi koltségek csokkentése, folyamatkoltségek csokkentése,

gyakorolt eldnyok innovacids ¢€s gazdalkodasi kockazatok csokkentése, kozos

vallalkozasok, iizleti érdekeltségek alakulasa.

Elonyok az egyetemek szamara

Marketinghatdsok Az intézményi aktivitdsok nagyobb biztonsaga, elfogadottsaga a
kozvéleményben, reputdcios-nyereség, image-ndvekedés sikeres
tudastranszfer-tevékenységgel, legitimacid erdsitése, egyéb
megbizadsok elnyerési lehetdségének javuldsa, bevételek

novekedése.
Szervezeti kompetencia- | Szervezeti miikddési hatékonysag, tarsadalmi hasznossag
hatasok novekedése, 0j know-how, gyakorlatorientaltsag, kooperacios

potencial erdsodése, 1) ismeret, tudas elérése, fejlesztési
forrasok novelése.

Stratégiai partnerségek | A stratégiai egylittmiikodések folyamatos tovabbépitése,

épitése nemzetkoziesedés tamogatasa, tarsadalmi-gazdasagi, térségi
beagyazottsdg novekedése, intézményi €s szervezeti szinten
egyarant.

Potencidlis elonyok a tudosok, kutatok szamara

Kiilsd hatasok, Reputacio, ismertségiik novekedése szakmai korokben, a

megitélés potencialis partnereknél, kapcsolatok, egyilittmiikddési-halozat
épitése.

Oktatési- és kutatési Az egyiittmiikddési eredmények beépililése az oktatds

elonyok fejlesztésébe, a kutatds és oktatds integraldsanak erdsitése,
hallgatoi, doktoranduszi kor erosodése, értékes

projekteredmények, 1j, gyakorlatorientalt ismeret, s azok
felhasznalasa a tudomanyos publikaciokban.

Pénziigyi elonyok Kutatasi, megbizdsi bevételek, pénziigyi rugalmassag
novekedése.
Potencidalis elonyok a hallgatok szamara

Egyéni kompetenciak Személyes aktivitdas ¢és megvaldsitasi készség, szakmai-

fejlesztése modszertani, tarsadalmi- ¢és kommunikacids kompetencidk
novelése.

Impulzus innovacidkra, | Inspiraciok, otletek és kutatisi kezdeményezések a hallgatoi

sajat vallalkozas- részvételek realizaldsaval.

alapitasra
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A kiils6 kapcsolatok, Kapcsolatok, kotédések kialakulasa a jovObeni munkaadokkal,
sajat halozatok szakmai szervezetekkel, kamarakkal, szovetségekkel stb.
fejlesztése

Potencidlis hatasok a regionalis, térségi fejlodésre
Fels6oktatasi halozatok, | A regionalis menedzsment tdmogatisa, klasztermenedzsment
mint a regionalis erOsitése, az egyetemek, mint az innovacidés haldzatok
fejlesztés motorjai koordinatorai, 6sszekapcsoloi jelennek meg.
A befektetési, alapitdsi | A regiondlis innovacids kozpontok szinergiahatdsainak
tervek, szandékok erOsitése, innovativ vallalkozasok betelepiilése, spin-off cégek
erositése alapitdsa egyetemi részt vétellel.
A UBC halézatok, A képzési, tovabbképzési kindlat fejlddése a regiondlis cégek
regiondlis technologiai | szamara, technoldgiai és innovacids tanacsadasi tevékenység
¢s munkapiaci eszkdz er6sodése a KKV-k szdmadra.
A tartos, fenntarthato Regionalis tarsadalmi-gazdasagi problémak komplex megoldasa
regiondlis fejlesztési az egyetemi know-how alapjan, a régio vallalkozédsainak ez
kezdeményezések irany kompetenciafejlesztése.
Régiok-kozotti tudas- és | A meglévo kompetenciak hasznositasa és bovitése mas hazai €s
technologiatranszfer nemzetkozi régidkkal vald egyiittmiitkodésekben, az innovacid
egylttmikodeések regiondlis rendszerének fejlesztése nemzetko6zi projektek révén.

A felsoroldsban szerepld potencialis kooperacids eldnyok a stratégiai (hosszu tavua) és
operativ (rovid tavi) lehetéségek széles skalajat nyujtjak. Mindezek kihasznédlasa, annak
sz¢élessége, sokszinlisége, intenzitasa az adott szervezetek — a piaci kdrnyezet elvardsai €s a
sajat kiinduld képességek altal is meghatarozott - stratégiai torekvéseitdl, ambicioitdl fiigg. A
nemzetkdzi szakirodalomban az egyik leggyakrabban hasznalt eredményszambavételi,
értékelési keretet az alabbi logikai modell képezi.

r——x N % P N N
Resource N Activit " N . |
i ¢ \ ctviies  —|  Qutputs | Y Outcomes Y Impacts
Inputs L / | (S— Y, |
\__ 7 I'\,_ . _./I . A e P I'\_ __/"
1 2 3 4. 5
UBC tipusa Tervezett eredmények

2. abra UBC értékelésének logikai keretmodellje
Jorras: W.K.Kellogg Foundation (2004) alapjan

Az 5 tényezd modellje teszi lehetdve, képessé a feleket az egylittmikodésre, s
magyardzza azok tartalmi értékeit. Az inputok leginkidbb a human erdforrasok, a
finanszirozés, a létesitmények, a szellemi tulajdonok, a berendezések, mig az aktivitdsok
azok a beavatkozasok, események, akciok, melyek hozzak, teremtik az eredményeket, az
outputokat, mint kozvetlen ,aktivitdsi” termékeket, szolgaltatdsok, s azok tulajdonsagait.
Azokat a tervezett eredményeket (outcomes) amelyek valtozasként, elonyként folyamataban
jelentkeznek, mint tudés, tudatossdg, képességeket, attitiidok, aspiraciok, motivaciok,
magatartasok, gyakorlatok, dontések, politikdk, tdrsadalmi akciok, statuszok. Ezek adott
esetben lehetnek persze pozitiv vagy negativ természetiiek egyarant. Mig a hatasok (impacts)
magukban foglaljak azon tarsadalmi, gazdasagi, civil és/vagy kornyezeti konzekvenciakat,
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valtozasokat, melyeket az aktivitasok rovid vagy hosszabb tavon, tervezetten vagy kevésbé
tudatosan eredményeznek. Természetesen a logikai modell latszélagos linearitdsa, folyamata
nem keverendd Ossze az egyetemtdl az lzleti vildg felé iranyuldé nemcsak egyoldalu
tudasaramlassal, hiszen az egyiittmikodésben éppen a kdlcsondsségnek, az egymasra hatas
eredményeinek kell elotérbe keriilni, s az aktivitidsokban realizdlodni. Az 5 tényezds modell
JO6 keretet szolgdl az egyes egyiittmiikodeési formak, tipusok mérésére, kozvetlen a két
szereplonél, illetve minden az egyiittmiikodésben érintett kozvetlen és kozvetett stake-
holdernél.

3. A UBC INNOVACIOS DIMENZIOI

Egyre gyakoribb az, hogy az innovaciok nem ,egyéni”, nem egy vallalat K+F
aktivitdsainak eredményei, hanem egy szervezetek kozotti egylittmiikodés révén jonnek 1étre.
Napjainkban szdmos cég nyitja meg innovacids folyamatait, s létesit kiilonb6zd kutatas-
fejlesztési kooperacidkat a folymatos és fenntrathatd innovacio érdekében. Az egyetem-iizleti
szféra egylttmiikodései gyakran bebizonyitottak, hogy képesek 1j innovacids oOtleteket
generdlni, kozosen megvaldsitani, s ezaltal novelni az innovativitast, az innovaciods sikereket,
kiegészitve egymas mag-kompetenciait. (Perkmann-Walsh 2007, Dunowski-Schultz-Kock-
Gemiinden-Salomo 2010) Természetsen mindezen eredmények fontos sikertényezdje a
kolcsonds bizalom, az elkotelezettség, a folytonossdg, a projekt-menedzsment, mely
vildgosan definialt célok, feleldsségek, tervezés, monitorizalds és hatékony kommunikacio
révén johet csak létre. A cégeknek és az egyetemeknek egyarant Ossze kell kapcsolniuk
eziranyu, kooperacios aktivitasukat a hosszabb tava stratégiajukkal, annak érdekében, hogy a
megfeleld projektek, a megfeleld prioritasok ¢és eréforrasok mentén jellemezzék az
egylttmiikodést, azaz egy hatékony UBC portfolio jojjon létre.

Az innovécidos UBC jo menedzselése kiilonosen fontos sikertényezdje lehet mindkét
fél stratégiai céljai elérésének. A nemzetkdzi kutatdsok, gyakorlati elemzésekben (Dunowski-
Schultz-Kock-Gemiinden-Salomo 2010) a vallalkozéasi oldalr6él az alabbi UBC-stratégiai
alternativak rajzoldédnak ki:

- Az els0 tipus az Un. Exploration Strategy, a ,kutatdsi, felfedez0” stratégia, ahol az 0j
tudas fejlesztése, innovacios otletek, technoldgidk kozos létrehozéasa a cél, melyekkel a
vallakozas a jovObei termék- és folyamatinnovacioit kivanja megalapozni, s ez altal

- A masodik, az un. Exploitation Strategy, a ,hasznositd’’stratégia, ahol elsdsorban a
meglévd tudas és technologia hasznositasa keriil elétérbe, az egyetemi szolgaltatasok,
alkalmazott kutatdsok elvégzésének koltségelonyei jelentik a f6 motivacidt, a jol
felszerelt egyetemi laborok, s az azt képzetten hasznald6 munkatarsak vizsgalatai,
elemzései ugyanakkor nemcsak koltségcsokkentést, de idOmegtakaritast is
eredményezhetnek. Emellett a képzett hallgatok alkalmazasanak eldnyei, s a kozos
fellépés marketinghatasai is stratégiai motivatorok.

- A harmadik tipusba azok a cégek tartoznak, akik az un. ,, Ambidextrous Strategy”, a
kettds, az el6zd két megkozelitést kombinald stratégiat kovetik, lehetdleg mindkét el6zo
megfontolas elényeinek egyiittes érvényesitése érdekében.

A UNC projekt-portfolio olyan projektek Osszessége, amelyek a sziikds erdforrasokeért
versenyeznek, s az egyes szervezetek tamogatasaval illetve menedzselésével valosulnak meg.
A UBC portfoli6 menedzsment feladat nem mas, minthogy elvégezze az aktualis
projektlehetdségek kozotti prioralast, s kozottiik a rendelkezésre allo erdforrasok elosztasat,

crer

egy sziikséges egyesuly elérésével. (Cooper-Edgett-Kleinschmidt 2001). A feladat tehat igen
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komplex, hiszen szamos stratégiai (innovacios, technologiastratégiai) ¢€s operativ
koordinacios érdek, cél Osszehangolasara, s annak megfeleld aktivitasok szervezésére,
megvalositasara van sziikség.
Természetesen az aktualis, a célszeri UBC projekt-portfolio6 mindazon stratégiai szandékok
fliggvénye, amit az egyes ¢érintettek, a vallalkozdsok magul szdméra megfogalmaztak. Egy
izgalmas nemzetkozi kutatas, részben strukturalt mélyinterjukkal igyekezett feltarni a
vallalkozasok UBC stratégiainak e vonatkozast sajatossagait. (Dunowski-Schultz-Kock-
Gemiinden-Salomo 2010) A kutatasbol is kideriilt, megerdsitésre keriilt a cégek oldalarol
jellemzd hat egyiittmikodési alapcél, tgymint:

- stratégiai elOre-jelzések végzése,

- alap vagy alkalmazott kutatasok,

- erdforraseldnyok realizalasa,

- toborzas,

- marketing.
A kutatds, a megismert tapasztalatok alapjan, a portf6lio-menedzsment kiilonb6z6 eszkozeit
tarta fel, harom jellemz6 aspektus koré csoportosithatdan, igymint:

- az egylttmiikodés stratégiai iranyai

- az egylttmiikddés szervezete,

- az egylttmiikdodés folyamatadnak formalizasa terén.

2. tablazat A UBC portfolio-menedzsment elemei
Forras: Dunowski-Schultz-Kock-Gemiuinden-Salomo 2010. 12.0.

A UBC stratégiai iranyai A UBC szervezete A UBC folyamatai

- viladgos célok - UBC portfolio- - partnervalasztas

- atop-menedzserek menedzsment szervezet - projekt-kezdeményezés
tamogatasa és funkcioi - projekt végrehajtas

- abels 1) termék - portfolio struktaréja - tudas transzfer
fejlesztési folyamatéba - projekt értékelése

torténd integralas

- hosszu tava
elkotelezettség

- globalis UBC stratégia

A tablazatban Osszefoglalt szervezési, menedzselési feladatok mindkét fél részérdl
megkivanjak, hogy azokra kell6 eréforrasokat, szakmai hozzaértést, felkésziilt szervezeteket
rendeljen hozza. Lathatd, hogy messze nem elegendéek az iinnepélyesen alairt
egylttmiikodési megallapodasok, az eseti, palyazati lehetOségekre, vagy személyes szakmai
érdekeltségekre, szimpdatiara €piild egylittmiikodések megvaldsitdsa, hanem a lehetdségek
folyamatosan feltarasara, a formalodoé kezdeményezések tudatos fejlesztésére €épiild atgondolt
szervezd, marketing €s kommunikacios tevékenységre van sziikség.

A vallalkozasok eltérd stratégiai tipusahoz eltérd protfolio-menedzsment igény,
elvards és megoldas is kapcsolodik, hiszen a felfedezd, kutatdsokra, 0j eredményekre
koncentrald stratégia inkdbb egy decentralizaltabb szervezettséget, nem annyire formalizalt,
iranyitott, hanem a kreativ, a tudomanyos lehetdségek feltarasat, kihasznalasat helyezi
elotérbe. Ugyanakkor minél sokelemiibb, minél inkabb a koltségek csokkentése, a kdzvetlen
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er6forras-optimalizalas, kiegészitéskeriil eldtérbe, anndl inkabb a jol szervezett, tudatosan
iranyitott, eldnyoket rovidtavon is realizalni képest egylittmitkodési tipus a fontos.

4. A HAZAI INNOVACIOS UBC MEG NEM KELLOEN HATEKONY

Az mnovacidk sikerességét elemzd empirikus kutatdsunk, megkérdezésiink keretében
a kapcsolatok, egyiittmiikodések szerepét is vizsgalodasunk targyava tettiik. Kutatdsunk
legfontosabb célja volt, hogy felvdzoljuk a vallalati innovacidok piaci sikerét befolyasolo
tényezOk empirikus modelljének elemeit, szamszertsitsik a modell elemei kozotti
Osszefliggéseket ¢és igazoljuk a relevans szakirodalom attanulmdnyozésa utdn készitett
modelliink helytallosadgat. (4 mintavétel alapsokasagat a Magyarorszagon tevékenykedo
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 megbizhatosagi szintje 95 szazalék, pontossagi szintje
pedig £9,8 szazalékpont, a minta nagysaga 94 vdllalat. Az informaciogytjtés, (2012 6szén)
kérddivvel tamogatott, telefonos megkérdezés formajaban tortént, amelyet gyakorlott €s erre a
célra kiilon felkészitett kérdezObiztosok végeztek. Egyvaltozds, egyszeriibb elemzéseket
végeztiink a mintara: gyakorisagi tablak, atlagok, kereszttabla-elemzés, varianciaclemzés,
korrelacio-elemzés.

A megkérdezett cégek dontden rendelkeznek sajat k+f tevékenységgel. 40%-ukra
jellemzd, hogy mas cégeknek, szervezeteknek adnak ki megbizasokat. 10%-uk vésarol is
innovaciods eredményeket, jogokat. Az innovacids tevékenység legfontosabb versenytarsakhoz
viszonyitott onértékelésekor a 6% a legjobbnak, 39% a legtobb versenytarsnal jobbnak, mig
49% azokkal megegyezdnek itélte meg sajat teljesitményét. A megkérdezés kitért a cégek
stratégiai képességeinek onértékelésére is, a k+f, a marketing, a termelési €s human eréforras
feltételek — innovacidhoz, 0j termékek fejlesztéséhez sziikséges mértékli rendelkezésre
allasarol, annak tobbnyire jo rendelkezésre allasardl nyilatkoztak.

A valaszado cégek kapcsolati, egyiittmiikodési intenzitasat egylittesen vizsgaltuk, azaz
a bels6é kooperacio mellett a piaci halozat kiilonb6zd szerepldivel valo egylittmitkddési
keészségét, hatékonysagat is. A pozitiv kapcsolatok a nemzetkdzi hasonlo kutatdsok
eredményeihez hasonloan jelzik a kooperacidk, egyilittmikodések innovaciok, esetiinkben a
vizsgalt termékinnovaciok sikerében jatszott szerepét. Ritter-Gemiinden (2003) kutatasadnak
eredményei arra is felhivjak a figyelmet, hogy a halozati, kapcsolati egylittmikodések pozitiv
hatassal vannak a technoldgiai kompetencia alakulasara is, melyet a vizsgéalatunkban a két
kompetencia-tényez0 kozotti korelacid megjelenése is jelzi. Ugyanakkor e kapcsolatok
mélyebb elemzésére, vizsgalatara a kdvetkezo, célzottabb kutatasunkban tudunk elemzéseket
végezni. A kiilonbozd szereplokkel valo egyiittmiikodés - varakozasaink szerint - eltérd
hatasu, miként arra tobb elemzés is ramutat (Kolos 2006, Szanyi 2001, Csizmadia-Grosz
2012). A kiilsé szervezeti kapcsolatok fontossagat, intenzitasat illetoen kiemelkedo
mértékben jelennek meg a felsooktatdsi intézmények, majd a vevovel, az tligyfelekkel valo
kapcsolat. Fontos tendenciat tiikroz vissza a beszallitdoi kapcsolatok erdssége, a kozvetlen
érdekeltségli partnerekkel valo egylittmiikodések mellett a szakmai szervezetek, szovetségek
szerepének értékelhetd mértékli, pozitiv megjelenése. Az innovdciok informdcios
forrdasainak vizsgéalata a miiszaki, tecnologiai fejlesztések eredményei mellett Grvendetes
moddon a piaci hatasokat, s kozvetleniil a vevdi informaciokat emelik ki, de még figyelemre
mélto az egyetemi, a beszallitdi és a szakmai rendezvényi impulzusok hatdsa is.

A kiilonbozd szervezetekkel vald kapcsolati intenzitds és annak a sikerrel valod
Osszefliggése ugyanakkor nem mindig a vart eredményeket hozta. A varakozasoknak
megfelelden a legerdsebb korrelaciot a beszallitokkal és az ligyfelekkel valod egyiittmiitkodések
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mutatjak. A komplementer (nem piaci tipustl) szervezetekkel valo kooperacio osszességében
gyenge, nem szignifikans hatdst mutat, ugyanakkor, ha az egyes szereploket kiilon vizsgéljuk,
akkor mérhet6 korrelaciot tudunk kimutatni az innovaciot segitd szervezetek vonatkozasaban.
Sajnos az egyetemekkel, a felséoktatasi intézményekkel valo egyiittmiikiodés erds, pozitiv — a
termeékinovdaciok sikerességére gyakorolt - hatdasat ugyanakkor nem sikeriilt kimutatni. mely
ellenben visszatiikrozi azt a valos gyakorlati gyengeséget, mely a jelenlegi magyar
felsdoktatas ipari kapcsolatainak eziranyu kihasznalatlansdagaban, alacsony hatdasfokaban
jelenik meg. A kutatdsi eredményeink azt jelzik, hogy a magyar vallalatok tobbségének
stratégiai torekvéseiben, az innovacidi eredményességének, hatékonysadganak nodvelésében
még csak igen korlatozottan jelennek meg az UBC pozitiv hatasai, a jelenlegi kapcsolati szint
elsésorban még az eseti egyiittmiikodésekre, illetve inkdabb az image-épitésre, mint a
kozvetlen tlizleti, piaci siker ndvelésére irdnyul.

A nemzetkozi kutatasok, tapasztalatok alapjan lathatéan egyre tudatosabba kezdenek
valni a vallalati torekvések, melyekhez eroteljesebb, s komplexebb, azaz a kutatds-képzés-
térségfejlesztés szemléleti egységét is biztosito B2S (business to science) marketinget
illesztenek. Az egyiittmiikodések komplexebbé, tudatosabba valasa az innovacids, s benne a
termékfejlesztési folyamatokhoz kapcsolodo sikert is novelheti.

5. A UBC SIKERESSEGET TAMOGATO EGYETEMI MARKETING-
MENEDZSMENT EROSITESERE VAN SZUKSEG

Az egyetemek UBC terén elérendd stratégiai torekvéseit a lehetdségek, szervezeti és
személyl adottsdgok, képességek szerepe mellett jelentds mértékben meghatarozzak a
szemléleti €s kulturalis tényezdi, kornyezete is.

Véleményem, tapasztalataim szerint, alapvetden ot, motivacios, stratégiai tipust —
melyek sajatos fejlddési fokozatot is jelenthetnek - kiilonithetiink el:

- egylttmikodeés, mint tébbletbevétel, finanszirozds-orientalt megkozelités,

- egylttmikodés, mint imagenoveld tényezo a beiskoldzasi teriileten,

- egyuttmikodés az oktatas fejlesztése, gyakorlatorientaltsaganak novelése érdekében,

- egyuttmikodés a kutatasi tevékenység eredményességének noveléséért,

- egylttmikodés az intézmény térségi, tarsadalmi-gazdasagi beagyazottsdaga, fejlesztési
hozzéjaruldsanak, eziranyt céljainak elérése érdekében.

A kutatdsi eredmények az egyetemi oldalrdl is elsdsorban a rovidtavi arbevétel-
novelés, illetve az image-orientalt, gyakorta nem kellden konkretizalt projektekben megjelend
kooperacidokat foglaljdk magukba, s csak a legtudatosabb, atgondolt intézményi, piaci
stratégidval is rendelkezd egyetemekre jellemzék a komplexebb, a szakmai tartalmaban
mélyebb egylittmikodések. Itt is megallapithato, hogy az egyetemi marketingben még nem
teljesen integraltan jelenik meg az un. S2B (Science to business) marketing stratégidja és
gyakorlata.

Az UBC relative alacsony hatékonysaganak gyakori oka az egylittmikodések
bilateralis jellege. Csak lassan erdsodnek meg a halozati, sokoldalu, integralt
egylttmiikodések, de orvendetes modon egyre tobb klaszter, innovdcios klaszter jon létre,
melyek fokozatosan erdsodve a kooperdciok szervezésének meghatdirozo szerepldive,
integratorava valhatnak.

A fels6oktatasi intézmények piacainak tobbelemiisége egy igen Osszetett marketing
szemléletet, kivan, melynek klasszikus értékesités-orientaltsaga mellett tobb irannyal, tobb
sulyponttal kell rendelkeznie.
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3. Abra Integralt egyetemi marketing megkozelitése

Integralt megkozelités sziikséges, melyben a beszerzési marketing, a belsé marketing, a
versenytarsakkal kapcsolatos €s a tarsadalmi marketing aspektusok egyarant meg kell, hogy
jelenjenek. Ugyanakkor marketing szempontbol még kevésbé kidolgozott, kevésbé kielemzett
az intézmények piaci kapcsolatrendszere, hiszen az integralt marketing esetében nem csak az
egyes piacai nem fliggetlenek egymastdl, hanem a marketing tevékenységekben is nagyon
specidlis megoldasok kell, hogy miikddjenek. Ezért érthetetlen, hogy miért valasztjadk az
intézmények a szakmailag megalapozott tevékenység helyett, ami 6nmagaban is igen nagy
kihivés, a semmit, vagy a minimal-marketinget. Emeljiink ki néhany sajatossagot, ebbdl az
Osszetett rendszerbdl.

1. A beszerzési marketing jelen esetben kiilonosen fontos résztevékenységgé valik, hiszen
tobb iranya, feladata van:

- Ide sorolhat6 a ,,beiskolazasi” tevékenység, mely az egyetem oktatdsanak ,,inputjat” a
hallgatokat eredményezi. Igaz, hogy egy olyan sajatos piacon, ahol a masik oldal, ,,az
elad6” alkuereje €s dontési pozicidi is erdsek, hiszen tobbnyire tobb lehetdség, tobb
intézmény koziil valaszthatnak a leend6 didkok.

- Azért is kiilonosen érdekes ez a beszerzés, mert a felsdoktatdsi intézmények ugy tudnak
inputjaikrol gondoskodni, hogy meggydzik a tanulni vagyokat, hogy az 6 intézményi
kompetenciai, oktatasi képességei alkalmasak arra, hogy ott tanuljanak, azok segitségével
szerezzenek tudast, fejlesszék egyéni képességeiket, kompetencidikat, mert akkor a
diplomaszerzés utan azokat eredményesebben tudjak, (akér az intézmény segitségével is)
majd értékesiteni a munkaerOpiacon. A beszerzési marketing nem mds, mint a
kompetenciak értékesitésére ¢épiilo  kolcsonds  szelekcio. Egy olyan sajatos
cserekapcsolatrél van szo, ahol mindkét oldal egyszerre eladd €s vevd egyarant. Az
intézmények kompetencidkat adnak el, s inputokat vesznek, mig a diakjeloltek (vagy a
finanszirozok) fizetnek a kompetenciakért, s ugyanakkor a vevok képességiikkel alanyai,
targyai, s egyben erOforrasai lesznek a felsdoktatasi intézmények f6 ,termeld”
tevékenységének, az oktatasnak, melynek targyiasult eredményei, az ,értékesitendd”
terméke €éppen a hallgato lesz.

- A beszerzési marketing masik dimenzidja a munkatarsak, oktato-kutatd és segitd
személyzet biztositasa, szinten egy sajatos, valtozo, egyre inkabb kinalat-korlatos piacon.
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2.

3.

4.

Természetesen beszerzésre keriilnek hagyoményos termékek ¢és szolgaltatasok, az
eszkozoktdl, a technikatol kezdve az ¢€pitdipar, takaritas stb. keresztiil, mint mas
hagyomanyos szervezetnél is.
Az értékesitési marketing oldalnak is tobb dimenzidja van:
Klasszikus értékesitésként jelenik meg az intézmény kiilonb6z6 helyiségeinek,
szolgaltatasainak eladasa, értékesitése, s hasonloan egyértelmi
azon szakmai €s tudomanyos képességek, innovacios szolgaltatdsok piacra vitele is, mint
pl. kutatasi részprogramok végzése, szakértdéi tevékenység, miszeres vizsgalatok
végzése, vagy ¢éppen célzott képzési programok, tréninget nyujtdsa cégeknek,
szervezeteknek.
E mellett ugyanakkor van egy masik sajatos értékesités is, a végzett hallgatok, mint az
oktatasi tevékenység ,,termékeinek” munkaerd-piaci elhelyezkedése, mely a felséoktatasi
tevékenység mindségének, eredményességének fontos mércéje. A ,,diploma-értéke”
kifejez6je az intézmény szakmai munkdjanak, melynek épitésében elfogadtatasaban
elengedhetetlen a marketingtimogatas. Ez az intézményi marketing sikere nagyban
megkonnyiti a végzettek egyéni, személyes marketingjének, értékesitési tevékenységének
a végzését, hiszen az & személyes kompetenciainak szinvonaldt — nem csupén az
érdemjegyekkel - hanem az egyetem, fOiskola elismertségével maga az intézmény is
garantalja.
Mindezekbdl kovetkezik, hogy az un. belsd marketing feladata, teenddi is igen sokrétiive
valnak.
Nem csupan arr6l van sz6, hogy — bar kiindulasként ez a legfontosabb — hogy el kell
fogadtatni a marketing tevékenység sziikségességét, (ezen lassan taljutottunk az elmult tiz
¢vben) és annak tartalmi Osszetettségét, valds feladatait egyarant. (ez még varat magara,
hiszen tobbnyire csak résztevékenységek jellemzoek.)
A belsé marketing legfontosabb célja a marketing intézményen beliili rendszerének
kiépitése, annak a marketing egylittmiikddési rendszernek, folyamatoknak a kialakitésa,
mely 4t kell, hogy fogja az intézmény teljes szervezetét. Altaldnossa kell valni, hogy a
marketing nem csupan az egyetem koOzponti vezetésének feladata, hanem minden
szervezeti szinten, minden 6nallo szervezetnél meg kell, hogy jelenjen.
Az intézményen beliil a marketing hierarchikus strukturajat is ki kell alakitani, hiszen
intézményi, kari, intézeti, tanszék ¢és egyéb szervezeti (pl. kutatdintézet, gazdasagi
szolgaltatok stb.) sajat marketingben érdekeltek. Az ugyanolyan szinten tevékenykedd
egyes szervezetek egymdsnak konkurensei pl. szakvezetd intézetek, tanszékek a sajat
szakuk jelentkezési szamaiban, a sajat kutatasi kompetenciaik értékesitésében érdekeltek,
adott esetben, versenyben a kar mas intézeteivel, tanszékeivel. Ez a versenytarsi szerep
persze szovetségesivé valik, ugyanazon a plattformon lesznek mas profila karok, mas
intézmények hasonld karaival szemben. Az egyiittmiitkddve versenyezni (coopetition)
elve a felsdoktatas hierarchigjaban is alkalmazando.
A bels6 marketing meghatdroz6 sulya feladata az intézményi identitds épitése, a
munkatarsak, hallgatok elégedettségének, lojalitasanak elérése, erdsitése, hiszen csak
ennek sikere lehet alapja a kiilsd identitas, versenyképesség biztositdsanak.
A versenymarketing 6nalldé megjelenitése azért sziikséges, mert a felsdoktatas hazai és
nemzetkozi (lasd unids) terepe, piacai egyre inkabb Osszekapcsoldodnak, s szerepldi nem
csupan versenytarsai egymasnak az oktatasi és kutatasi piacon, hanem egyre gyakrabban
stratégiai szovetségesekként kell, hogy egylittmikodjenek. (kozos kutatdsok, képzési
programok stb.) Az intézménykozi coopetition is természetes magatartdsa a marketingnek,
nem véletleniil alakulnak ki felsGoktatasi szovetségek, melyek 0j terepeket nyitnak a
fels6oktatas orszagos €s nemzetkozi versenyében, egyiittmiikdésében.
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5. A téarsadalmi marketing megkdzelités beillesztése kiilonosen fontos dimenzidt nyit meg,
hiszen azon marketing-tevékenységet kell, hogy beillessze a szervezet tevékenységébe,
mely kiemelkedéen fontos tarsadalmi kérdések megolddsahoz kell, hogy hozzajaruljanak,
mint pl. a varos, s térség fejlesztését, a kulttra, a természet értékeinek védelmét €s az adott
tudomany elismertségét, vagy éppen a felsdoktatas ligyének szolgalatat foglalja magéba.

Ez az 0Ot-dimenzids, integralt marketing megkozelités jol visszaadja a felsdoktatasi
marketing Osszetettségét és dsszefliggéseit.

A UBC az egyetemek minden f6 tevékenységét, minden f6 piacara iranyuld aktivitasat
érinti, ez€rt az egyetemi marketing munka egy sajatos sikjat kell, hogy képezze. Miként az
egylttmiikodés lehetséges formdinak, eldnyeinek attekintése mutatta — a képzések
igénybevétele, az oktatdsban vald vallalkoz6i kozremiikodés a gyakornoki programtdl az
eldadasok tartasdig, a végzett hallgatok felvétele, az egyetemi szolgéltatdsok igénybevétele, a
kozos kutatasi programok, s az erre ¢€piilé esetleges kozos vallalkozasok mind olyan
kapcsolddasok, melyek az egyetemek kiilonb6z6 funkcionalis piacain jelennek meg, s egy
komplex, s 6sszehangolt marketingtdmogatast igényelnek.

A kovetkezd abran 6sszefoglaltam a Science to business marketing (S2B), és a Business to
Science (B2C) meghataroz6 elemeit, s az abbol levezethetd egyiittmiikodések tipusok €s
formak, s a cikkben targyal projekt-portf6lid6 menedzsment sziikségességét.

Belsé marketing |- «-| Bels6 marketing
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4. Abra S2B és a B2C, mint a UBC eredményességét megalapozo, timogato tevékenység

A S2B és a B2C aktivitasok kozos, kiemelt célja, hogy minél komplexebb, minél
eredményesebb legyen a két fél kooperacioja. Természetesen feladatuk szélesebb, hiszen
olyan kozvetlen szervezeti célok megvalositasat is tdmogatniuk kell, melyek mogott nem
huzodik meg kooperéacio, csak egyoldali értékesitési, beszerzési célok. Ugyanakkor az
innovaciok, s nem csupan a termékinnovaciok, hanem a folymat, a szervezeti és a piaci
innovaciok terén egyarant érdemes a marketing munka célzott fejlesztése, az
innovaciomarketing, s az innovaciomarketing kooperaciok bilateralis, vagy szélesebb,
halézatok, klaszterek keretében torténd fejlesztése is.
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