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1. BEVEZETES

Jelen cikkben az egyetemek altal folytatott tudomanymarketing tevékenység egyetlen
célcsoportjanak, a gazdasagi szféra szerepldinek, a vallalkozasoknak sz6l6 kommunikacios
modell bemutatkozasara vallalkozom'. Nem feledkezem el azonban a tudas tarsadalmi
hasznosuldsardl sem, amely mind az egyetemek, mind a gazdalkodod szervezetek, mind pedig
természetesen az allam és a civil szféra szempontjabol is egyre meghatdrozobb szerepet tolt
be. A tudomanymarketing igy a business-to-business, a nonbusiness és a social marketing egy
sajatos Otvozetét adja.

A hatékony kommunikécios modell kidolgozasdhoz a kornyezeti feltételek és a piac dsszes
szerepldje mellett a két szerepld kozvetlen motivacioit és attitidjét kell vizsgalni. Egyrészt
elengedhetetlen a vallalkozoi, vallalati szektor tudas-befogadasi magatartasanak és a vallalati
miikodésnek a megismerése, masrészt fejlodési torekvéseik, nyitottsaguk ¢és piaci
szerepvallalasuk iranti hajlandosaguk feltarasa. A masik, akadémiai oldalrél a kutatasok
hasznosithatosagat, az egyetemi oktatok és kutatok vallalkozéi szemléletét és nyitottsagat kell
megvizsgalni. Mindezeket megismerve, figyelembe véve a piac tobbi szerepldje (allam,
tarsadalom) ¢€s a szlikebb mikrokdrnyezet, valamint a szereplok altal nem befolyasolhatd,
makrokornyezet altal tdmasztott adottsagokat, felallithatd egy olyan kommunikacidés modell,
amely a tudas leghatékonyabb &ramldsat tdmogatja, szem el6tt tartva az 0j generacios,
tarsadalmi célokat is.

2. A HARMADIK GENERACIOS EGYETEM

Wissema (2009) meghatarozasa szerint harmadik generacios az az egyetem, amely 0j tudast
teremt €és az oktatast ennek a tudasteremtési folyamatnak rendeli ald. Legfontosabb feladata,
kiildetése €s egyben sajatossaga is az altala generalt tudas érté¢kének kozvetitése a tarsadalom
felé. Thorp és szerzdtarsai (2010) a harmadik generacios egyetemet ugy jellemzik, mint amely
felismeri, hogy az innovaci®6 mozgatérugdja a bdlcsészettudoméany, a nagy tdrsadalmi
problémak altal gyarapodik, vallja, hogy megvalositas nélkiil nincs innovacid, a kultarat a
struktura elé helyezi és 6sztonzi az egyetem ¢€s a vallalkozasok kozotti kapcsolatépitést.

A harmadik generacids egyetem talan legfontosabb feladata, kiildetése és egyben sajatossaga
is tehat az dltala generdlt tudas értékének kozvetitése a tarsadalom felé.

LA cikk alapja egy, a magyarorszagi és a nemzetkozi egyetemi kdrnyezetet ismerd szakértok, felsdoktatasi
vezetOk korében végzett szakértdi mélyinterji-sorozat, illetve egy a 432 mintaelem-szamu vallalati megkérdezés.
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Ezen egyetemek jellemzdje, hogy legsikeresebb és legjovedelmezdbb teriiletei a miiszaki
innovaci6 ¢és technologia-fejlesztés. Ezek szolgdlnak alapjaul a periféridk hasznositasadnak és
az 1ipari kapcsolatépitésnek egyarant, ¢és valljuk be, ezeken a teriileteken lehet a
leglatvanyosabb, leggyorsabb ¢és leginkabb szamszerisithetd eredményeket elérni. A Thorp-i
¢s a Wissema-i definici6 azonban valamit mar eldre jelez: tovabb kell 1épni a miiszaki,
technologiai fejlesztéseken, el kell mozdulniuk, nyitniuk kell az egyetemeknek a tarsadalom
iranyaba. Mindketten egy olyan kovetkezd fejlodési allomést irnak le, amelynek még nagyon
kevés kovetdje van (azok is leginkabb amerikai egyetemek), dontéen csak vizio, de jol
korvonalazodd vizid, amely a vallalkozoi egyetem jellemzdit kiterjesztve, elvezet egy Uj
generacios egyetemi modell felé, és ez az 4 ,,generacios sajatossag” a tarsadalom-orientaltsag
¢s a fenntarthatdsag.

Mar napjainkban is, de a jovében mindenképpen olyan tarsadalmi és természeti kornyezeti
problémakkal kell majd szembenézniink és megkiizdeniink, amely a mliszaki megoldéasoktol a
tarsadalom altal megkovetelt fejlesztésekre iranyitja majd a figyelmet, a harmadik generacios
folyamat kiegésziil tarsadalmi és gazdasagi innovacids folyamatokkal is, tehat a modell egyre
inkabb tarsadalom-orientaltta valik.

Ehhez azonban sziikség volt (van) a klasszikus harmadik generacids egyetem miiszaki
kelloképpen elfogadotta valhat, hogy késobb aktiv szerepet vallalhasson a gazdasagi ¢€s
tarsadalmi innovéaciokban is. Magyarorszag ¢€lvonalbeli egyetemei jelenleg a miiszaki
innovaciok hasznositasanal tartanak, ezt hivatottak szolgalni a — szinte kivétel nélkiil palyazati
forrasbol finanszirozott, ezért kdzvetve az allam altal generalt, tamogatott — technologia
transzfer szervezetek megalakuldsaval is.

Az atalakult, némiképp kiterjesztett modellben a tarsadalom szolgéalata miatt az 4llamnak és a
tarsadalmi szervezeteknek is nagyobb szerepet kell majd vallalniuk (mind a finanszirozas,
mind a tarsadalmi problémak képviselete teriiletén), de a vallalatok sem szorulnak hattérbe,
mert az 1j technoldgiai fejlesztések alkalmazésa, a tarsadalmi szerepvallalas (CSR) image, €s
ennek profithatasai 0j lehet6ségeket nyitnak meg el6ttiik az éles piaci versenyben.

A jelenlegi kornyezetben a tarsadalom radikalis valtozdson megy keresztil, s ennek a
tarsadalmi szervezetekben is tiikr6zOodnitlik kell. Az egyetemek mindig is nagy rugalmassagot
mutattak el6szor a tanitas missziojanak kialakitdsaval, késobb a tudasgeneraldsi missziod
adaptalasaval, majd a vallalkozo6i szemlélet atvételével. Napjainkban még egy j missziot kell
magukéva tenni, ez pedig a tarsadalmi fejlédéshez valod kozvetlen hozzajarulas. (lzvercianu et
al, 2010.) Ezt figyelembe véve a harmadik generacids egyetemet ,,fenntarthatd vallalkozoi
egyetemnek” is nevezhetjiik.

3. AZ EGYETEMI KAPCSOLATFELVETEL GATJAI

Az eurOpai egyetemek tobbségében, igy Magyarorszagon is a humboldti hagyomanyokat
apolo biirokratikus-oligarchikus egyetemiranyitasi modell és szervezeti kultira a dominans,
amelynek legnagyobb hatranya, hogy rendkiviil ellenallé a valtozasokkal szemben és nem
1gazan nyitott a piaci igények felé.

Ennek ellenére O6rommel Aallapithatjuk meg, hogy az egyetemek felismerték a piaci
szereplokkel valo egyiittmiikodés fontossagat, bar a 3G modell felé vald elmozdulas kivalto
okai nem a tarsadalmi igények kielégitése, a tdrsadalmi és gazdasagi probléméak megoldasa,
vagy a fejlédés alapjaul szolgald innovacid-gerjesztd szerep felvallaldsa. Az intézmények egy
része gazdasagi kényszerbdl (finanszirozasi forrdsok biztositasa érdekében, vagy palyazati
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indikatorok teljesitése miatt), més része az oktatok-kutatok motivalasa érdekében teszi ezt,
mig a sikeresebbek a kutatds szerves folytatdsanak tekintik a hasznositast.

Jelenleg az egyetemeken keletkezett tudas aramldsa egyirdnyll. Az egyetem probal piacot
talalni kutatasi eredményeinek, &m a nem kelléen szofisztikalt, nem a vallalkozas konkrét
probléméjara megoldast kindlo, altalanos ¢és elméleti kutatdsi eredmények irant nincs
megfeleld kereslet a vallalati piacon. A vallalati megbizasok hatranya ellenben az, hogy annak
eredményeit nem igen lehet publikdlni, igy, bar rovid tdvon bevételt eredményez, hosszu
tavon nem javitja az intézmény tudomanyos jo hirét, ismertségét. A piaci verseny ¢€lesedése
tehat még nehezebb helyzetbe hozza az egyetemeket és a tudomanymarketinget.

3.1. A kiilso kornyezet altal keltett gatak

Bér a magyarorszagi kutatési struktara jelentds atalakulasi folyamaton megy keresztiil, mégis
vannak alapjellemz6i. Az alapkutatds vagy felfedez0 kutatdsok mindig hosszi tavu
befektetések, egy tartds folyamat részei, amelynek vildgszerte és Magyarorszdgon is
megvannak a meghatarozott intézményrendszerei. Ezek

e atdrzsegyetemi bazis, a nagy tradicioji, hagyomannyal rendelkezd egyetemek,

e az akadémiai intézeti bazis

e ¢&segyre erdsebbek a vallalati kutatdi rendszerek is.
A felséoktatasi szakérték véleménye szerint az egyiittmiikodés leginkabb azokon a
szakmateriileteken van jelen, ahol az alkalmazott kutatdsok elengedhetetlenek a vallalatok
miikodéshez — elsdsorban a termeld vallalatoknal. Veliik kialakulhatnak regionalis egyetemi
kapcsolatok. Az egyiittmikodés teriiletei elsOsorban a miiszaki teriilet, de jelen van az
egylittmiikodés az orvostudomany, a gyogyszerkutatas teriiletén és korvonalazodni latszik egy
ujabb kutatas-egylittmiikddési teriilet az agrargazdasagban és az élelmiszergazdasagban is.
Az els6 konfliktus a tudaspiac szerepl6i kozott akkor keletkezik, amikor a vallalati oldal
azonnal hasznosithatoé kutatdsi eredményeket var el. Az egyetemi szféra véleménye szerint
nincsenek azonnal alkalmazhat6 kutatasok, mert jelen van egy természetes, sok konfliktussal
¢s problémaval jaro fejlodési folyamat, amely sordn a kutatasi eredmények
kikristalyosodhatnak. Az akadémiai szféra fenntartja maganak a jogot arra, hogy az adott
problémdra nem talal megoldast, nem akkor talal ra megoldast, amikor az felmeriil, vagy
éppen nem arra a problémara talal megoldast, amelyet meg kellene oldania.
A tarsadalom és a foleg a gazdasagi szereplSk természetesen tiirelmetlenck. Ok promt és napi
problémakat akarnak megoldani. Rdadasul azzal, hogy a vilag kiszélesedett, egyre tobb a
megoldando feladat és ez egyre nagyobb nyomds gyakorol a kutatdsra. Vannak modszerek,
ilyenek a szervezeti rendszerek, a finanszirozas, a kutat6i eréforrasok mobilitasa, amelyekkel
ezek a folyamatok javithatok, hatékonyabbad ¢és intenzivebbé teheték. Magyarorszagon
azonban nagyon alacsony a K+F-re forditott 6sszeg, mind az akadémiai mind az egyetemi
rendszer megujitasra szorul, de megljulasra szorul az emberi mentalitas €s kultlra is.
A hatastalansdg masik oka, hogy a rendszerben nagy mennyiségii ,,puha” pénz van (pl.
innovacios jarulék). A vallalattol érték nélkiili forrds tavozik, (nem fontos, hogy hova és miért
adja a tAmogatast), és az egyetem sem produkal teljes értéket cserébe, mindent megtesz, hogy
a mitkddésbe integralhassa a tamogatasként kapott forrast. Ertéktelen értéktelennel cserél
gazdat, ebbdl eredden az output sem jelent hozzaadott értéket a rendszerben.
Az atalakulasi folyamatot Magyarorszagon még a kormanyzati politika is lassitja, Ggy is
fogalmazhatunk, hogy ,nincsenek békeévek”, pedig a hatékony kutatdshoz nyugalom és
viszonylag allando keretfeltételek sziikségesek.

597



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

3.2. Kommunikacids gatak

Az egyetem-vallalkozés kozotti kapcsolatnak két szerepldje van, s mindketté esetében
definidlhatjuk azokat a hianyossagokat, gatakat, amelyek a tudasaramlast alapvetden
megakadalyozzdk. A magyar vallalkozasok alapvetden nem tartoznak az innovativ
kategoridba, s éppen a szakértd vélemények erdsitették meg, hogy az innovacios hajlandosag
erdsitésében, vagy egyaltalan kialakitdsaban milyen oridsi lehetdségek és feleldsség van az
egyetemek birtokaban. Az egyetem — az allami finanszirozasi hattérrel, a megfeleld
tudashattérrel, azzal a modern eszkozhattérrel, amely sokszor palyadzati forrasbol
finanszirozhato, valamint azzal a presztizsértékkel, amely a vallalatok részérdl az egyetemi
szférat ovezi — €pithet egy olyan tamogato kozeget, amely azaltal, hogy piaci ar alatt képes
dolgozni, azaltal, hogy a megtériilési nyomas kozel sem olyan nagy az akadémian, mint egy
vallalkozason, képes bevonni a vallalatokat az innovacids fejlesztési folyamatokba.

Az egyetemi presztizsnél meg kell allni egy pillanatra. Maguk az egyetemek is — nagyon jo
onkritikaval — felismerték mar (bar 1épéseket még nem tettek ellene), hogy a kiilsé szemléld, a
vallalat szemsz0gébdl az egyetemet egyfajta megkozelithetetlenség, félelem dvezi. Attdl valo
félelem, hogy vajon mit kérdezzenek és hogyan kérdezhetnek, s kapnak-e egyaltalan valaszt
problémaikra. Ezt a nagyobb vallalatoknidl még bonyolitjdk a véllalaton beliili egyeztetési
folyamatok, az osztalyok kozotti érdekellentétek is. Az egyetemek nem rendelkeznek egy
egyértelmli iigyfélfogadd kapuval, ahovd a wvallalatok problémaikkal fordulhatnak,
ugyanakkor a vallalatok sem alkalmaznak egy ,,felsdoktatasi kapcsolattartd™ funkciét, akinek
a feladata a felsOoktatds altal megoldhaté problémék menedzselése lenne. A vallalati
kapcsolatok gatja tehat a felek (mindkét fél!') kommunikacios képtelensége, bar az egyetemek
kommunikécios képtelensége az erdsebb. A felek nem értik egymadst. A vallalatok ugyanazt
varjak el az egyetemtdl, mint egy szolgaltatd partnert6l. Nem értik, hogy mire lehet hasznalni
az egyetemi tudasbazist. Legfobb probléma, amivel a vallalatoknak szembe kell nézniiik, ha
nincsenek tisztadban az akadémiai szféra piaci magatartasaval, az a hataridok kovetkezetes be
nem tartasa, illetve a nem egyértelmii problémamegoldas. Az egyetemek nem rendelkeznek
elegendd human kapacitassal, aki kizardlag kutatasi tevékenységet folytat és az oktatasban
nem vesz részt. Mivel az oktatdi-neveléi munka Kkitiintetett szerepet kap az egyetemek
esetében, az oktatok a tanitasnak fognak prioritdst adni a vallalati kutatdsi megbizasokkal
szemben. Tehat a két fél nem veszi figyelembe egymaés igényeit, miitkodésbeli és
magatartasbeli sajatossagait.

3.3. Szervezeti gatak

A fels6oktatas globalizalodasaval, a kutatasi témakorok multidiszciplinarissa valasaval a
tanszéki megkozelités sziikségét veszti, sét karossd valik. A mai piaci kornyezetben a
problémak komplexitasabol eredden nincs olyan vallalattol érkezd kérdés, amelyet egy
tanszék tudasbazisan teljes korlien meg lehet oldani.

Raadéasul az egyetemek sem ismerik tokéletesen sajat rendszeriiket, parhuzamossagok,
bizalmatlansdg taldlhatdé minden szinten. A megoldashoz eldszor potencidlvizsgélatra,
nyilvantartd rendszerekre, tudastérképre van sziikség, amelyek elfogaddsara ugy tinik, a
fiatalabb oktatd-kutatd generacid nyitottabb.

Sziikséges egy olyan kozponti, koordinadlé szerepkort betoltd egység, belsod
kutatdsmenedzsment szervezddés, amely gondolkodasaban (és nem feltétleniil irdnyitasban)
képes atfogni az egyetemi teriileteket, ismeri az egyetemi miikodést, magatartast, képes a
véllalattol érkezd kérdést egyetemi nyelvre ,,leforditani”, tudja, hogyan kell feladatot kiadni
vagy akar hatarid6t meghatarozni. Az 0j szervezeten keresztiil mar az egyetem is piaci
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szereploként lehet jelen a szolgaltatas piacon. Jellemz6 az egyetemekre, hogy — kdszonhetéen
a palyazati forrasoknak — megalakulnak ezek a szervezeti egységek, koordindld szerepiik
azonban nem valdsul meg teljes mértékben. Feladatuk lenne az 4ltalanos image-épités,
ugyanakkor az egyetemi marketing mellett parhuzamosan, elkiiloniilten, vagy €éppen azzal
versengve mitkddnek, s az egyiittmiikodés helyett sokszor a konnyebb utat vélasztjak.
szervezeti egységen belill, vagy kiils6 szakemberek megbizasaval teljesitik a kutatasi
megbizasokat.

3.4. Az egyetemi autonomiabol szarmazo gatak

A koordinaciot, a stratégia-alkotast nehezitik az akadémiai szféra tradiciondlis autondmiai
torekvései (oktatoi, kutatoi, tanszeéki, stb. autonomiak), illetve annak egyoldalti megkdzelitése.
Az kutat6i autondmiara igényt tartd akadémikus, mint egyéni kutatd, vagy maximum, mint
kutat6i team veszi fel a kapcsolatot vallalatokkal és ajanlja sajat, egyéni tudasat, elfeledkezve
az Ossz-egyetemi érdekekrdl. Raadédsul, amennyiben ugyanazt a véallalatot tobb autondém
kutato is megkeresi, ezzel nemhogy szinergikusan erdsitenék egymast, de sajat és az egyetem
megitélését is romba donthetik.

Az autonémia még egy problémat felvet: az egyetem koriili szlirkegazdasag, vagy mas néven
fekete spin-off vallalkozasok problematikajat és annak egyetemet rombolo hatasat. Magan
spin-offok tomege hal6zza be az egyetemeket, az egyéni kutatok, esetleg kutato-csoportok
altal miikodtetett vallalkozasok, az autondm kapcsolatfelvételbdl adodoan is, az egyetem altal
kinalt ar alatt tudjak teljesiteni a vallalati megbizasokat. Errdl a jelenségrél mindenkinek
tudomasa van, elfogadott tényként kezelik. A piaci szint alatti ar ugy biztosithatd, hogy a
megbizasokat az ¢érintett kutatok, oktatok az egyetemi kapacitasok haszndlataval,
munkaidejiikben, sokszor hallgatéi kozremiikodéssel (szakmai gyakorlatszerzés mogé
burkolézva) végzik. A jelenség hasonlit a szocialista VGMK (Vallalati Gazdasagi
Munkak6zosség) modelljéhez, azzal a — negativ — kiilonbséggel, hogy a VGMK-k csak
munkaidd utdn miikodhettek.

A jelenség megoldasahoz elsdsorban kulturalis, mentalitasbeli, értékitélet-beli valtozasokra, 1]
szabalyokra, strukturdkra és érdekeltségi rendszerekre van sziikség. (Az utobbi idében az
adovaltozasoknak koszonhetden, a személyi jovedelemado csokkenése miatt 1) jelenségként
figyelheté meg, hogy az egyetem munkatarsai érdekeltebbek lesznek a kutatasi megbizasokat
az egyetemen keresztiil elvégezni, mert ad6zas utan tobb anyagi juttatast kapnak, ha nem
cégként adoznak, rdadasul még a kutatasszervezés is kényelmesebbé valik. Raadasul legéalisan
hasznaljak az egyetemi eszkozoket.)

Ez egyik oldalrdl bevétel ndvekedést jelent az egyetemnél, masik oldalrol viszont tovabbra
sem megoldott az eszkozok fenntartasa, amely novekvd hidnyt okoz az egyetemi
koltségvetésben. Az eszkozfenntartasi koltségek az egyetem kozponti koltségvetését terhelik
(hiszen optimalis esetben ezeknek a hallgatoi munkét kellene kiszolgalniuk) igy azonban —
akaratlanul — de tulajdonképpen allami forrasokat csoportositanak at a maganszféraba.

Az egyetemek realis arképzését akadalyozza, hogy ismeretlenek szdmara a valos
koltségelemek, a gép-, labor- és emberoérak, az amortizacié, vagy a karbantartasi koltségek.
Nincsenek meghatdrozva mérési, oktatasi, vagy kutatasi céli arak. Bar mindezek ismerete
akar még tovabb is dragithatnd az egyetemi szolgaltatdsokat, am ezt ellentételezné, ha a
felsdoktatasi intézmények nem érvényesitenék teljes egészében az amortizacidt, ¢és allami
tamogatasbol megvalosuld kutatdsok eredményét nem adndk el ismételten, immar piaci aron
egy uj célcsoport felé, rdadasul az akadémiai szféra kedvezdbb feltételekkel jut palyazati
forrdsokhoz is. Nem miikddnek olyan rendszerek, amellyel visszafinanszirozhatova valik a
kutatds, nem érvényesiil az arban az amortizacio, nem tud megujulni az infrastruktira.
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Olyan 10j érdekeltségi rendszereket kell kialakitani, amelyek a piaci ar felett megszerzett
pluszforrasokat nem teljes egészében az autondom kutatokra forditja hanem prekompetitiv
kutatdsokba, 1) eszkozvasarlasba ruhdz be.

Mig a cégek véleménye a megkérdezés soran az volt, hogy az egyetemet megbizni a kutatok
maganvallalkozasai helyett atlagosan 30-35 % koltségtobbletet jelent, addig az egyetemek,
bevallasuk szerint 5-30 %-ig vonnak el a kutatdsi megbizasokbol. A kutaté azonban
mindenképpen jol jar: ha az egyetemé a megbizas, azt akkor is dontOen a kutatd arazza be, s
mar eleve egy olyan egyetemi arral kalkulal, amelybdl neki ugyanannyi haszna szarmazik,
mintha az egyetem kihagyasaval valositotta volna meg a tevékenységet. A kdzponti arazas
tehat ebbdl a szempontbdl is fontos. Amiért egy vallalat hajlandé mégis a magasabb egyetemi
arat megfizetni egy fejlesztésért, az az egyetemek szakmai jo hire, presztizse. De ezen a
tertileten is szélesedik a verseny, mert a régota piacon 1évo, sikeres, mindségi munkat végzo,
megbizhatdo maganvallalkozasoknak egyre nagyobb neve van a piacon.

3.5. Megoldasi javaslatok

A fent emlitett autondémidkhoz vald ragaszkodas, a személyes kapcsolatok altal mitkddtetett
K+F tevékenység annyira mélyen gyokerezik az egyetemi kultaraban, hogy ennek
intézményesitésére még sokaig nem, vagy csak nagyon kis 1épésekben lesz mod.

Az els 1épés egy olyan kdzponti iranyitas ala tartozo szervezeti egység, amelyik megprobalja
felmérni, megérteni, mi folyik az egyetemen beliil, rendszerbe szervezi a kutatasi
eredményeket, a kompetencidkat, és megkisérli azt intézményesen bemutatni, az intézményi
image-t épiteni. Erre leghatékonyabb modszer a ,blue ocean” vonal, amely er6s PR
tevékenységre ¢épit, és azokat a hireket, informaciodkat, pozitiv affilidciokat mutatja be,
amelyek az adott intézmény egyediségét, egyéni tulajdonsagait (USP) emelik ki.

A vallalati kommunikaciondl kétség kiviil szét kell valasztani a kis és a nagyvallalatokat. A
kicsikkel alsobb szinten kell kommunikalni, egylittmiikddni kkv-kel és individualis
feltalalokkal (erre szolgal a klasszikus technoldgia-transzfer tevékenység), mégsem mellézve
Oket, hiszen bar elaprozzak az egyetemi kapacitasainkat, és bar sok esetben nehéz a probléma
feltarasa vagy megfogalmazasa, az innovacids potencidl mégis bennik van, s az
egylittmiikodés hosszi tavon mindkét fél szamara viragzo lehet.

Két olyan tovabbi réteg, célcsoport létezik, amelyet a szakért6k szerint sem szabad
elhanyagolni. Az egyik az intézmény végzett hallgatoi, akik fontos, kiaknazatlan erdforrast
jelentenek, mégsem kapnak kell6 odafigyelést. A magyarorszagi végzettekbdl hidnyzik az
Osszetarto erd, a ,,tamogatjuk az egyetemet” viselkedés, mint ahogy példaul az USA-ban ez
megfigyelhetd. A masik a hallgatoi spin-out véllalkozasok 0sztonzése. Ennek hatterében az
huzodik meg, hogy Magyarorszagon hidnyzik az a fajta termék-orientalt szemlélet, hogy a
kreativ Otleteket hasznosithatd és eladhatdé formaba kell Onteni. Ennek tdmogatésa,
feltételrendszerének kialakitasa kulcsfontossagu egyetemi feladat.
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1. tablazat
A sikeres egyetemi tudastranszfer szempontjabol az egyetemi szakértok altal fontosnak tartott
tevékenységek (1-t6l 5-ig terjedd skalan értékelve)

Tevékenységek Atlagos osztalyzat
az indul6 hallgatoi véllalkozasok tAmogatdsa 4,82
az Alumni kapcsolatok apolasa 4,73
a kiemelt vallalati partnerek kezelése (stratégiai piaci, allami és kutatd
szervezetek azonositasa, szerzdédések kezelése, kapcsolattartas) 4,64
a technologia transzfer szolgaltatdsok népszeriisitése (innovacidhoz
kapcsolodo szolgéltatasok, szabadalmi eljarasok lefolytatasa, tanacsadas, stb.) 4,64
az altalanos marketing (weboldal, prospektusok, események, stb.) 4,36
a legjobb oktatok és kutatok megszerzése 4,36
az egyetemi infrastruktira menedzselése 4,09
a legjobb hallgatok megszerzése 3,73
az inkubacids szolgaltatasok kinalata kezdo vallalkozasoknak 3,64
az egyeterpi, nem tu,désintenzirv szolgélta.tésok m?psz,erﬁsitése (pl. 3.09
konferenciaszervezés, terembérlet, nyelvi, stb. képzések) '
a véllalkozasfinanszirozasi lehetdségek biztositasa 3,00
a hallgatok szamanak novelése 2,73

Forras: Sajat szerkesztés

4. A VALLALATI KOMMUNIKACIO FORMAI

Az 1ij piaci szituacidban, amikor az egyetemnek 11j piaci szereploként kell a tudas-szolgaltatasi
piacra belépnie, a véllalatok mérete, nyitottsdga és innovacios hajlanddsaga determindljak a
veliik valé kommunikaci6 jellemzd formait is. A hosszu tava egylittmiikddés alapja minden
kommunikéciés forma esetében a személyes kapcsolat kialakitasa, valamint a megfeleld
érdekeltségek (anyagi, erkdlcesi, tudomanyos) megtalalasa. A személyes kapcsolaton alapul6
egylittmiikodés 1étrejohet

o alulrol épitkezve a cég-hallgatd, illetve cég-alumni tipust kapcsolatokon keresztiil
(volt hallgaton, szakmai gyakorlatos hallgaton keresztiill eldszor szolgéltatasok
értékesitésével),

o feliilr6l épitkezve top-menedzsment szinten (konkrét, hasznosithatdé ajanlatokkal,
specialis, vallalatra szabott, vagy azzal egyiittmiikodésben kialakitott képzési ajanlattal
— de nem mar 1étezd szolgaltatassal vagy képzéssel)

o kozépszinten oktato/kutato-cég viszonylatban (képzésbe valo bevonassal —
szakdolgozat biralat, tudomanyos diakkori konzultacio, vendégeléadasok —, valamint
szolgaltatasok értékesitésével, alkalmazott kutatdsi megbizasok ajanlasaval), illetve

e czek kombinacidjaként t6bb dimenzioban (pl. alulrél megtdmogatva, de felsGvezetdi
szinten),

e kozvetetten, szakmai és civil szervezeteken keresztiil. A harmadik generacios
egyetemnek, kiildetésébdl adoddan még egy kiemelt célcsoportot ajanlott bevonnia a
kapcsolatépitésbe: a tdrsadalom képviseletét. Minden egyetem mellett alapitvanyok és
civil szervezetek milkodnek, amelyek célja az egyetem ¢és kornyezete
versenyképességének eldsegitése, a szolgaltatdsok szinvonaldnak fejlesztése. Ezek az
alapitvanyok szintén stratégiai kapcsolatokat hozhatnak az egyetemeknek.
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e Ezen kapcsolatrendszereket egésziti ki a ,hideg-kapcsolatfelvétel”, amely profi
értékesitOkon keresztiil torténik, s elsddleges célja a relevans kontaktszemély
felkutatdsa ¢és az igények feltérképezése, valamint a véletlenszerlien jelentkezd
vallalati megkeresések kezelése.

Mivel a kapcsolatépitésbe az egyetem teljes oktatdi-kutatdo-dolgozoi-hallgatoi gardaja is
bevonasra keriil, sziikségessé valik az egységes intézményi megjelenés, illetve egy
koordinald, belsé informdld szervezet, amely szerepre a technoldgia transzfer egység a
legalkalmasabb. Feladata, hogy oktatékbol, kutatokbol és hallgatokbol dllé ,, amatér”,
valamint az iroda profi értékesitéibol egy massziv sales rendszeren keresztiil, CRM-et
alkalmazva probalja meg osszegytijteni és egycsatorndsitani az osszes vallalati kapcsolatot. A
kiemelt partnerek esetében megfontolando egy key account menedzser tipusu feladatkor
létrehozdsa is, egy olyan kozponti szerepld integralasa a rendszerbe, aki minden ko6zos
tevékenységgel tisztdban van, ¢és koordinalja, s6t tamogatja az alsobb szintek
kapcsolatfelvételét is.

Fontos azonban, hogy maga a kommunikacidért felelos szervezet csak akkor képes hatékony
miikodésre, ha mogotte allnak a szolgaltatd és kutatd csoportok, kompetencidk és
kapcsolatrendszer. Az ilyen mddon kialakitott halézat allanddsédgot biztosit az egyetem
szamara anyagi, kutatas és oktatasi szempontbdl is, az 0j tagok (kutatok, menedzsment)
belépésével pedig a kapcsolatrendszer boviil, amely fenntarthatova teszi a rendszert.

A kapcsolatépités fo céljait egy altalanos, mindenre kiterjedd marketingkommunikacios
tevékenységnek kell tdmogatnia, amely magaban foglalja a weboldal iizemeltetését, a
kiadvanyok 0Osszehangoldsat, a sajtokapcsolatok ¢épitését, a hirgeneralast és mindezek
koordinacigjat, litemezését, a kiemelt partnerek kezelését, az arculat épitését és a hasznalati
elemek biztositasat, valamint a térségi szerepvallalds koordinalast, térségi eseményeken vald
képviseletet. Egy olyan koordinélo tevékenység, amely képes kihaszndlni az intézményi hirek
szinergidjat a pr érdekében.

Ez az altalanos kommunikacié azonban csak akkor lehet sikeres, ha minden teriiletrol
megfelel szakmai timogatast kap. Ez alatt kell érteni a weboldal tartalmanak szolgaltatasat, a
kiadvanyok szakmai anyagait, informdciokozlést, stb., amelyek csak megfeleld belsd
kommunikécioval alapozhatok meg.

A beiskolazasi kampanyok jelenleg is fontos szerepet toltenek be a magyar egyetemek
kommunikécidjdban, de a hosszu tavl kapcsolatépités eredményeképpen egyre veszitenek
majd stratégiai fontossdgukbodl, és fokozatosan az altaldnos marketing részévé valnak. A
tuléléshez azonban — dtmenetileg — mindenképpen sziikség van a rovid tavli kampanyokra.

A mar létezd, és a piacon potencidlis partnerként jelen 1év0, valamint az 0j, egyetem
iranyaban elkotelezett vallalkozasok kapcsolatrendszerén alapuld egyetemi kommunikécids
tevékenység, az azt megalapozd generalis funkcioval kiegészitve és a hatékony belsd
kommunikécioval és dolgozoi szemléletformalassal aldtdmasztva képes lesz az intézményi
megitélést olyannyira javitani, hogy az hosszll tdvon emelje a vallalati megbizasok értékét, a
vallalati kapcsolatok mindségét és tudéas-tartalmat, s ezaltal a felsOoktatisi intézménybe
jelentkez6 hallgatok szamat és mindségét, de az oktatok és kutatok szakmai mindségét és
elkotelezettségét 1s. Mindez ndvekvd bevételekhez, csokkend allami befolydshoz, novekvo
onallésaghoz és minden érintett stakeholder elégedettségéhez vezet.
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5. A MODELL MEGVALOSITASA

A tudatos egyetemi kommunikacio elsé 1épése a marketing informacios rendszer kiépitése. A
marketingstratégia kialakitasa, a stratégiai dontések meghozatala az egyetemi tudas kinalat
(mennyisége €s mindsége) és a vallalatok befogadasi hajlanddsagan mulik. Elészor tehat
Osszegyetemi szinten van sziikség a komplex marketing stratégia megalkotasra, amely az
altalanos PR tevékenység és image épités, majd a kommunikacids tevékenység alapjaul is
szolgal, de hangsulyt fektet a tudatos beiskolazasi munkara ¢és a bels6 kommunikacid
fejlesztésére is.

A vallalati kommunikacié végrehajtasa soran ezt kdvetéen a MIT, KIK, HOGY AN, MIBOL,
MILYEN IDOZITESSEL kérdésekre vélaszolva keriilnek kialakitdsra az intézményi
(vallalati) kommunikaciés folyamatok.

2. tablazat
A harmadik generacios egyetem vallalati kommunikéaciés modell implementalasa

Végrehajtas feladatai Részfeladatok
Kornyezeti hatdsok Kiils6 kornyezeti hatasok elemzése: jogi, politikai, gazdasagi hattér,
elemzése tarsadalmi tényezok, globalis hatdsok, regionalis sajatossagok, vallalati
Mmagatartas

Belso kornyezeti hatasok elemzése: versenytarsak, egyiittmitkodok,
haldzatok, eroforrasok

Stratégia-alkotas Vallalati kommunikaciot érint6 stratégiai dontések: vallalati kinalat,
egyetemi portfolio meghatarozasa, STDP, USP, ESP
menedzsment elkotelezettsége, szemléletmod

Szervezetfejlesztés Felelds szervezeti egység megalakitdsa, elhelyezés az egyetemen beliil, a
fels6 vezetés kozvetlen iranyitasa alé (technologia transzfer szervezet):

- feladat-, hatas- és felel6sségi korok meghatarozasa

o altalanos image-épités (tudomany, innovacio
népszerlsitése, egyetemi image (pr)

o megbizasok szamanak novelése (sales, key account
menedzser)

- kapcsolodas és egyiittmiikddés az egyetemi marketing
szervezettel, munkamegosztas, belsd koordinacié (egyetemi
marketing, karrier, alumni, szolgaltatd egység, karok/intézetek

- szakemberek biztositasa, belso képzés, javadalmazas

Infrastruktara-fejlesztés - fizikai: épiiletek, laborok, inkubacios lehet6ségek,
- human, szolgaltatasi: informatika, tudas-tarak, adminisztracio,
mobilitas, technologia transzfer szolgaltatasok

Kapcsolatépités, Vallalati adatbazis kialakitasa

halézatosodas - egyéni egyiittmiikodok (oktatok, kutatok, menedzsment,
hallgatok) személyes kapcsolatrendszerének bevonasa

- kiils6 egyiittmtikod6k bevonasa (hub épitése)

Finanszirozasi forrasok | Minden tevékenységhez forras hozzarendelése, projektfinanszirozas

- egyetemi kommunikacid koltségvetésébol részesedés

- innovacios alap létrehozasa

- Hallgatéi 6sztondij-alap

- bevételi forrasok: innovacios jarulék, szakképzési hozzajarulas,
palyazati forrasok, szponzoracio)

Meérés és visszacsatolas | Kontrolling rendszer, mutatok meghatarozasa

Forrés: Sajat szerkesztés

604



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

A folyamatra természetesen hatdssal vannak a tudaspiacot meghatdrozo6 kiilsé tényezok, a
szabalyozasa vallalatok varakozasai, magatartasa, a tdrsadalom igényei, s a tudaspiac tobbi
szerepldjének viselkedése, érdekeltségei.

A folyamat eredménye a vallalati megbizasokban, egylittmikodésekben ¢és magukban az
innovativ megoldasokban realizdlodnak. Visszacsatolasként a kommunikacids tevékenység
kontrollingja igazolja a munka hatékonysagat, rovid- és hosszu tava eredményességét.

6. OSSZEGZES

Amennyiben sikeriil kialakitani egy erds szervezeti keretet és viszonylag allandé kapcsolati
halot, ez biztonsagot, megbizhatdsagot jelent az egyetemi kutatoknak is, nem forgacsolja szét
az egyetem energiait, és egyre nagyobb mértékben lesz hajlandé a kutat6 feladni kockazatos,
ingadozd intenzitdsu egyéni kutatasi megbizédsait a hosszu tavon szintén megtérild, de
kevesebb energiat igényld egyetemi megbizasokért. Az egyetemnek is megéri ennek a
modellnek az alkalmazasa, mert egyre nagyobb tudast képes felhalmozni, s javithatja az
intézmény image-t is

A fels6oktatasban olyan rugalmas strukturat kell kialakitani, amely alkalmas a gazdasagi, a
technoldgiai és a tarsadalmi innovaciok fogadasara. EurOpa-szerte azok a felsGoktatasi
intézmények valtak sikeressé, amelyek a regiondlis gazdasdggal szorosan egyiittmiikodve,
azzal szerves kommunikaciot kialakitva elésegitették a gyors technologiai valtast és
innovaciot. (Rechnitzer, 2010.)

Az egyetem-ipar kapcsolatainak hatékonysag-novelése, a harmadik kiildetés integralasanak
sikere nem képzelhetd el a jelenlegi szervezeti struktirdban. Ez a hossza tava
marketingtevékenység a vallalati kapcsolatokra alapoz. A vallalati kapcsolatok fejlesztése és a
vallalati megbizasok (mennyisége, mindsége €s értéke) novelésének szervezeti képviseldje a
Technologia Transzfer Szervezet lehet. Az egyetem a tudastranszfer tevékenység altal kertil
kozvetlen kapcsolatba az iparral, igy hidképz6 szerepet tolt be a két szféra kozott.

7. IRODALOM

A cikk alapjaul primer szakértdi kutatis szolgal, irodalmi hivatkozasok ezért csak a fogalmi
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ENGLISH SUMMARY

The article undertakes to elaborate a communication model dedicated to those universities
which try to marketing their science activities to one special target group of the economic
sector, the companies.

The cooperation between the academic and profit sector is interfered by the lack of
communication. Both parties is liable for this phenomena but only the universities can give
solution by the revolution in their approach, communication methodologies, as well as their
financial and organizational basis.

The essential of the communication model is a pr-based, personal network coordinating
system, in which all the stakeholders get exactly defined role taking into account their
interests.
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