A fels6oktatasi intézmé-
nyek mikodését tudato-
san kidolgozott marke-
tingstratégiaval kell ala-
tamasztani, ehhez azon-
ban sziikség van az intéz-
mény teljes menedzsment-
jének szemléletvaltasara,
kovetkezetes stratégiaal-
kotasra és operativ tervek
kidolgozasara, valamint
egy olyan szervezeti atala-
kitasra, amely intézményen
beluli elfogadasa raada-
sul jelent6s kihivéast jelent.
Ezt az 0, harmadik gene-
raciés egyetemi kommuni-
kéciés modellt mutatom be
tanulmanyomban empiri-
kus kutatasi eredmények-
kel alatdmasztva.
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fels6oktatas, innovacio,
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Vége az elefantcsonttorony korszaknak
- Vallalati kommunikacios modell
kialakitasa a magyar felsGoktatasban

Deés Szilvia
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AHARMADIK GENERACIOS EGYETEM KIHIVASAI
Az egyetemet, kozel ezer éves fenndllasa alatt folyama-
tos kihivasok érik. Kihivasok, amelynek célja, hogy az
altaluk atadott tudast fejlesszék, a tarsadalom fejl6dé-
sét gerjesszék. Az els@ ilyen nagy valtozas az ipari forra-
dalmat és a francia forradalmat kisérte, amikor (j tipusu
ipari szakembereket kellett killitani az egyetemi hall-
gatok soraibol. Az ipari forradalom elsoporte a kozép-
kori egyetemet, napijaink véltozéasai, a globalizacié pedig
a Humboldt-i egyetemtipust cseréli le (Barakonyi 2010).
Az eurdpai egyetemek jelentds része felismerte ezt avaltoz-
tatasi igényt, és vonakodva bar, de elindult a valtozas atjan
(Méra 2008). ,,Ez az atalakitas interdiszciplinaris meg-
kozelitést, valtozasmenedzsment ismereteket, professzi-
onalis menedzsmentet kdvetel meg” (Barakonyi 2010, 9).
A professzionalis menedzsment tulajdonsagai kozil elséd-
legessé valik a stratégiatervezés, de nem mell6zhetd a kor-
manyzat és a vallalkozasi szféra képvisel8ivel val6 egyiitt-
mkodési készség, sem.

A témakor a magyar szakirodalomban sem ismeret-
len, mindenekel6tt az alkalmazott tarsadalomtudomanyok
képvisel8inek érdeklédése jelentds, ugyanakkor meg kell
allapitanunk, hogy a nemzetkdzi szakirodalom, és féleg
az empirikus kutatasi eredmények publikélasa terjedel-
mesebb a hazainal. Ennek hatterében nyilvan az all, hogy
mind az egyetemek fokozott gazdasagi-tarsadalmi szerep-
véllalasat er6sité vilagméretl folyamatok (globalizacio,
folyamatos innovacios kényszer, stb.), mind pedig az egye-
temi funkciok bels6 atértékelését sirgetd felsGoktatasi
problémak (tdmegesedés, finanszirozasi problémak, funk-
ciébdvilés, fokozodd tarsadalmi felelGsség sth.) késve
jelentkeztek Magyarorszagon, igy a hazai kutat6i kozosség
is csak késve reagélhatott rajuk (Mezei 2008).

Az egyetemek, s maga a fels6oktatas is alapvet6 atala-
kulési folyamaton megy keresztiil napjainkban, tavolodik
a Napoleon korabeli tudomanykdzponta, ,,Humboldt-i”
egyetemi modelltél, ahogy mi nevezzik a ,harmadik
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generacios egyetem” (3GU) felé. Az egye-
temek mindig is nagy rugalmassagot mutat-
tak el6szor a tanitds misszidjanak kialaki-
tasaval, késébb a tudasgeneralasi misszid
adaptalasaval, majd a vallalkozéi szemlélet
atvételével. Napjainkban még egy (j misz-
sziot kell magukéva tenni, ez pedig a tar-
sadalmi fejl6déshez val6 kozvetlen hozzéja-
rulas (lzvercianu et al. 2010). A harmadik
generacios egyetemek talan legfontosabb
feladata, kiildetése és egyben sajatossaga is
az altala generalt tudas értékének kozveti-
tése a tarsadalomfelé, ezért 6ket ,,fenntart-
hatd vallalkoz6i egyetemnek” is nevezhet-
juk. Szdmos oka van annak, hogy a tudo-
manyalapti modell tébbé mar nem miko-
dik kifogastalanul. Versenyezni kénysze-
rilnek a legjobb ipari szerz6désekért, a leg-
jobb akadémikusokért és a legjobb hallga-
tokért is. A verseny pedig gy&zteseket és
veszteseket sziil. Azok az egyetemek val-
hatnak nyertessé, amelyek egy hatékony
tudashalozat kozéppontjava tudjak magu-
kat pozicionalni. Olyan dinamikus, tudo-
manyos kornyezet kdzéppontjava, amely a
kutatés, oktatas és tudashasznositas minden
formajat megtestesiti, s amelyben az egye-
tem technoldgia-alapu és start-up vallalko-
zasokkal egyarant kollaboral.

AZEGYETEMI MARKETING-
MUNKA ATALAKULASA

Az talakulds, mint minden valtozas,
komoly feladatok elé allitotta az oktatési
intézményeket, a fenntartokat és az oktatas
résztvevoit is. A felsGoktatas szdmos olyan
sajatossaggal bir, amelyek megnehezithetik

a marketingmunka ter vezését is. A marke-
ting-orientaltsdg néz6pontjabol a felsdokta-
tasi intézmények is végighaladtak a fejl6dés

(attitlid)fazisain, s napjainkban a tdllépik a

marketing-orientaltsag szakaszat.

1 Termékorientacid: meggy6z8dés az
elsédleges kiildetés, az oktatds fontos-
séagarol.

2. Termelési orientacid: nem csak a termék
(tudas, oktatas), de a termelési folyamat,
a tudas el6allitasa (kutatas) is fontossa
valik.

3. Ertékesitési orientacio: a tudas rendel-
kezésre all, a marketing feladata annak
értékesitése a gazdasagi szféra ira-
nyaba.

4. Marketingorientaci6: kiindulépont a
célcsoport tudasigénye, olyan tudast kell
termelni, kutatni és kdzvetiteni, amelye
megfelel6 fogyasztoi igény is van.

5. Téarsadalmi orientacio: a hatékonysagon
tdl a tarsadalom szolgélata is cél.

6. Holisztikus megkozelités: a ,min-
den mindennel Osszefligg” elv el6-
térbe kerilése (a tarsadalom tovabbra
is kiemelt szerepet jatszik!) halézatok,
hub-ok kialakitasaval.

A fels6oktatasi marketingmunka egyik
legf6bb sajatossaga, hogy egyszerre tobb
célcsoport komplex igényének kell meg-
felelnie, torekednie kell az egyensaly
megteremtésére, hogy az oktatas-kutatas-
tarsadalmi hasznositas harmas torekvései
ne szenvedjenek csorbat, évnia kell igényes-
ségét, ugyanakkor dvakodnia kell a rovid
tavu érdekekt6l (Kurath 2007).

I. tAblazat: A marketing és az egyetemi szféra gondolkodasmoédjanakfejlédése kdzotti parhuzam
Fejlédési szakaszok

marketing
1 Termékorientacio
2. Termelés-orientacio
3. Ertékesités-orientacio
4. Marketing-orientacio
5. Tarsadalom-orientacio
6. Holisztikus megkozelités

fels6oktatés
Kdzépkori egyetem
Humboldt-i egyetem
Gazdalkod6 egyetem
Szolgéltatd egyetem

Harmadik generacids egyetem

Forras: Sajat szerkesztés
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A HARMADIK GENERACIOS
EGYETEM KOMMUNIKACIOJA

A tudasalapi gazdasadgban a tudomany-
nak a tarsadalomba torténd integraldsa az
egyik leg0sszetettebb, tébbszereplés folya-
matta valt. A tudomanynak kilén eredmé-
nyeket kell szallitania minden szinten és
minden érintett fél - nyilvanossag, politika,
piac - szaméra. Ez meglehet6sen bonyo-
lultta teszi a tudomanymarketing megvalo-
sitasat. A hatékony és tudoményosan elfo-
gadhatd tudomanymarketing stratégiaknak
Uj tehetségeket kell felkutatniuk, Uj techno-
légidkat kell elfogadtatniuk, azaz verseny-
képessé kell valniuk. Ez csak gy lehet-
séges, ha a magan- és kdzszféra egyarant
érdekeltté valik a folyamatban.

A tudomanymarketing az oktatas, tudo-
many és technoldgia hatarteriiletén m(iko-
dik, haldzatdba vonva a kormanyzati szer-
veket, vallalkozasokat, tudasgenerald
(kutato) és transzferald (oktatd) szervezete-
ket egyarant.

Ha atudomanyos felfedezéseket hatéko-
nyan akarjuk piacra juttatni, akkor:

» meg kell szintetni a kommunikécids
akadalyokat a tudésok és a sikerorien-
talt izletemberek kozott,

» meg kell tanitani, hogyan kell értékes,
egyedi el6nyoket tartalmazo ajanlatot
kidolgozni a potencialis megbizoik sz&-
mara,

» meg kell értetni az alapvet§ marketing
fogalmakat (a hagyomanyos termék-
marketing 4 P-jén alapulva), valamint
ezek a technologia transzferhez valo
kapcsolddasét.

A tudas csak akkor képes betdlteni sze-
repét, ha megosztjak. A tudas megoszta-
sanak, hasznositdsanak, vagy, hogy nyil-
tan fogalmazzunk, értékesitésének kulcsa
a megfelel6 marketingtevékenység. A szak-
emberek, kutatok sem nem érdeklédnek az
értékesités irant, sem nem értenek hozza: az
6 szereplik a munka és a kutatds. A meg-
felel6 marketingszervezet feladata pedig
annak tamogatasa.

A fels6oktatasi intézmények miikodé-
sét tudatosan kidolgozott marketingstra-

/. &bra: Ertékesités és vallalati kapcsolatok szervezetifelépitése a iGU-nél
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téglaval kell alatdmasztani, amely kilon-
féle célcsoportokhoz szdl, folyamatos, atte-
kinthet6 tajékoztatast nydjt, és 6nall6 szer-
vezettel rendelkezik a hatékony végrehaj-
tashoz (Rechnitzer - Hardi 2003, Kurath
2007). Ehhez a tudatos és f6leg hatékony
marketingmunkahoz azonban sziikség van
az intézmény teljes menedzsmentjének
szemléletvaltasara, kovetkezetes stratégia-
alkotasra és operativ tervek kidolgozasara,
valamint egy olyan szervezeti atalakitasra,
amely intézményen belili elfogadasa raada-
sul jelentés kihivast jelent.

A marketing team feladata az altala-
nos marketingtevékenység, mint a webol-
dal, a prospektusok és Ujsagok terjesztése,
a rendezvényszervezés, latogatok fogadasa
arra irdnyul, hogy informélja a potencia-
lis partnereket és vevéket, erdsitse a meg-
lév6 egyuttm(kodéseket, és kapcsolatot
teremtsen az akadémiai szféraval. A kiemelt
vevlk kezelése magéaban foglalja azok azo-
nositasat, a pozicionalast, majd a kapcsolat-
tartast az ipari, allami és kutatd intézmeé-
nyekkel, a kutatadsi megbizasok szerz6dé-
seinek kezelését, valamint a kutatasi szer-
vezetek becsalogatasat az egyetem teriile-
tén m(kodd technoparkba. A technoldgia-
transzfer-szolgaltatasok els6sorban kisval-
lalatoknak nyujtanak tanacsadast, kutatasi
javaslatokat, hallgat6i segitséget. A tech-
noldgia transzfer szervezet munkatarsa-
inak alapos ismeretekkel kell rendelkez-
nitk az egyetem szolgaltataskinalatarol.

A tudas csak akkor képes betdlteni szerepét,
ha megosztjak. Atudas megosztasanak,
hasznositasanak, vagy, hogy nyiltan
fogalmazzunk, értékesitésének kulcsa

a megfelel6 marketingtevékenység. A
szakemberek, kutatok sem nem érdekl6dnek
az értékesités irant, sem nem értenek hozza: az
6 szereplik amunka és a kutatas. A megfeleld
marketingszervezet feladata pedig annak
tamogatasa.”
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A marketingtevékenység természetesen
nem korlatozodik a véllalati kapcsolattar-
tasra, hanem versenybe szall a legjobb hall-
gatdkért és oktatokért is a fels6oktatasi pia-
con, segitséget nyujt az egyetemi intézetek-
nek, hogy felhivjak célcsoportjaik figyel-
mét a képzésekre, vagy a megiiresedett alla-
sokra, weboldalon, hirdetéseken és rendez-
vényeken keresztiil.

A Technoldgia Team feladata, hogy az
egyetemen keletkezett tudast beazonositsa
és besorolja, hogy az vajon alkalmas-e érté-
kesitésre és szabadalmi eljaras lefolytata-
séra, indithaté-e bel6le Gj vallalkozas vagy
egyaltalan nem forgalomképes. Ezt kdve-
téen szervezi annak jogi, szabadalmi viszo-
nyait.

A Technostart Team az 0j vallalkozaso-
kért felel6s, amely magéban foglalja a val-
lalkoz6i programok szervezését, inkubaciot
és szlikség esetén azok finanszirozasi forra-
sanak megteremtését.

A Technopark Team pedig az ingatlanok
menedzsment feladatait latja el: kozvetiti
az egyetem terilletén rendelkezésre &llg és
hasznosithaté foldtulajdont és épitményeket
atudas-spiral tagjai felé, inkubacios kerete-
ket biztosit a kezd§ vallalkozasoknak.

Végiil kihagyhatatlan az egyetemmel
szoros kapcsolatban 4ll6k személyes érin-
tettségének kihasznalasa. Ez jelenti egy-
részt az alumnit, a végzett hallgatokat, akik
maguk is integralhatjdk céges kapcsolat-
rendszeriiket a tudas-spiralba, masrészt az
egyetemb6l ered6, induld vallalkozasok
kapcsolatrendszerét és lojalitasat az intéz-
mény felé.

Mindkét félnek, az egyetemeknek és
partnereinek is hossz( Gtra, sok mun-
kara, kilsé és bels6 valtozasra van szik-
sége ahhoz, hogy a harmadik generacios
egyetemi modell és a vallalkozasok felh6t-
len és gylimolcsdz6 kapcsolata megvalo-
suljon. Az atalakulasi folyamat nem egy-
szerre megy vegbe az egyetemi szféraban,
hiszen az egyetemeknél is megfigyelhetd
az Uj elfogadaséaban val6 kilénbozéség, az
innovacio eltér6 diffazidsebessége (Sikos -
Hoffmann-né 2004).



Az eredmények, amelyeket a fejlesz-
téseken keresztlll érhetnek el az intézmé-
nyek, mint a nemzetkdzi versenyképesség,
a know-how-bdl létrehozott tudés terjesz-
tésének Uzleti alapokra helyezése, a valla-
latok altal kinalt kézos kutatésokhoz vald
csatlakozas, a kormanyzati deregulacio, a
transzdiszciplinaris kutatdsok elterjedése,
a tehetséges didkok és a tehetséggondoz6
programok iranti igény Ujjaéledése azonban
alapvetéen megvaltoztatjdk majd az egye-
temek szerepét a tudas- és innovécié aram-
lasi folyamatokban. A fels6oktatasi intéz-
mények ugyanis értékesek; civilizacionk-
ban kozponti helyet foglalnak el, jolétiink
legfébb forrasai.

AHARMADIK GENERACIOS EGYE-
TEM KOMMUNIKACIOS FELADA-
TAINAK ADAPTALASA A MAGYAR
EGYETEMEK GYAKORLATARA

A marketing alkalmazasa a gazdasagi szféra
szereplBinek korében teljes mértékben elfo-
gadott, s6t sziikségszer(, a fels6oktatas ese-
tében azonban - annél a felsGoktatasnal,
amelynek feladata az innovacio gerjesztése,
tehat elvarhaté lenne az innovativ megol-
dasok alkalmazas is! - a marketing para-
dox modon nem igen terjedt el, vagy ha meg
is jelent, nem komplex és integralt mddon,
csupan sziget-szerlien, dontéen a hallgat6-
toborzas teriiletén. Ennek mélyén minden
bizonnyal a szervezeti kultira és az er6s
szakmaisdg, tudomanyossag all (Pavluska
2010). A szervezeti kultiran és személet-
moédon kivil egyéb tényez6k is szerepet
jatszanak abban, hogy a klasszikus marke-
ting miért nem alkalmazhat¢ a fels6oktatasi
intézmények esetében. Ezek a tényezbk: a
nonprofit jelleg, a szolgaltatas sajatossagok,
a tudasnak, mint szolgaltatasnak a kevéshé
kézzelfoghatd outputja (kifejezetten a tacit
tudaselemek esetében), és a tarsadalmi kiil-
detés jelenléte.

Mindezek egy Ujfajta fels6oktatasi mar-
keting modell felé vezetnek. Pavluska (2010)
anonbusiness marketing, a szolgaltatdsmar-
keting, a kapcsolatmarketing és a szolgélta-
tas-dominans logika metszéspontjaban latja

a fels@oktatasi marketing Uj lehetséges ira-
nyat. Ezeket a harmadik kildetés mentén
még a social marketing elemekkel érdemes
otvozni.

A felsBoktatés tertletén, a felvéazolt
Osszetettségh6l eredéen a profitorientalt
szférdban megismert klasszikus maddszere-
ket, eszk6zoket csak a sajatossagokhoz iga-
zitva lehet alkalmazni. Mindezen model-
leknek egy altalanos fels6oktatasi marke-
ting modellé vald integralésa atfogd kere-
tetjelent a vallalati kapcsolatépités és tudo-
manymarketing szdmara is.

Az egyetemi marketingmenedzsment
Ahhoz, hogy az egyetemi kommunikacio
sikeres és eredményes legyen, olyan szerve-
zet létrehozasa sziikséges, amely dsszefogja
mindazon szervezeteket és tevékenysége-
ket, amelyek célja, hogy noveljék az egye-
tem ismertségét és image-ét. Ezt a felada-
tot latja el az egyetemi marketing menedzs-
mentje. A szervezet felépitése fligg az egye-
tem meéretétdl, vonzaskorzetének gazda-
sagi és tarsadalmi fejlettségétbl, szakteri-
leti sajatossagaitol, céljaitdl is.

A harmadik generacios egyetemi mar-
keting menedzsment tehat az egyetem
tudas- és szolgaltataskinalatat egységben,
komplex mddon kezeld, partnereivel (val-
lalkozasok, szakmai és civil szervezetek,
allami szféra, lakossag, stb.) hosszl tavd,
szervezett egyuttm(ikédésben gondolkodd
marketingtevékenysége annak érdekében,
hogy a keletkezett tudast és annak kozveti-
téséb6l szarmazo gazdasagi és tarsadalmi
hatdsokat a fenntarthatésadg szempontjai-
nakfigyelembe vételével optimalizaljak.

Maodszertani és szervezeti valtozasok

A fels6oktatasban olyan rugalmas struktarat
kell kialakitani, amely alkalmas a gazdasagi,
a technoldgiai és a tarsadalmi innovaciok
fogadasara. Eurdpa-szerte azok a felséokta-
tési intézmények valtak sikeressé, amelyek a
regiondlis gazdasaggal szorosan egyuttm-
kodve, azzal szerves kommunikéciét kiala-
kitva el@segitették a gyors technol6giai val-
tast és innovaciot (Rechnitzer 2010).
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Az egyetem-ipar kapcsolatainak haté-
konysag-novelése, a harmadik kildetés
integralasanak sikere nem képzelhet el a
jelenlegi szervezeti struktlraban. Ez a hosz-
sz( tavd marketingtevékenység a valla-
lati kapcsolatokra alapoz. A vallalati kap-
csolatok fejlesztése és a vallalati megbiza-
sok (mennyisége, minésége és értéke) ndve-
lésének szervezeti képvisel6je a Technol6-
gia Transzfer Kdzpont lehet. Az egyetem a
tudastranszfer tevékenység altal keriil koz-
vetlen kapcsolatba az iparral, igy hidképz6
szerepet tolt be a két szféra kozott (Yusof
& Jain 2008). A kozpont feladata a kap-
csolattartds szakmai hatterének biztositasa
(szabadalmi eljarasok, oktatok és kutatok
kompetenciainak kozvetitése, szerz6dések
kezelése sth.). A kdzpont értékesité csapa-
tot mikodtet, akik részletesen és alaposan
atlatjak az intézmény szolgaltatas-kinalatat.

A szolgaltatas-kinalat alapos ismerete
azonban nem jelenti azt, hogy a sales-es
munkatars mély szaktargyi ismeretek-
kel rendelkezne az egyes kutatasi profilok
tekintetében, s ez nem is elvaras iranya-
ban. Feladatuk a szervezeten keresztil tor-
ténd kapcsolatfelvétel, majd a részletek spe-
cifikalasa, de mar az adott kutatok, kutatoi
teamek bevonésaval. A kutatokkal torténé
egyuttm(ikodés input oldalrol is fontos, fel-
tételezve, hogy minden szakteriilet kutatoja
tisztdban van az adott teriilet piaci viszo-
nyival, ismeri a piac fébb szerepléit, ren-

delkezik mar bizonyos vallalati kapcsolat-
haloval. Persze az is elképzelhet6 (bar nem
nagy gyakorisaggal), hogy a vallalati oldal-
rol érkezik megkeresés az egyetemek ira-
nyaba, ilyenkor a szervezetnek koordinald,
az egyetemi tudas- és kompetencia térképen
alapul6 eloszté szerepe is van.

Amennyiben sikeril kialakitani egy
erds szervezeti keretet és viszonylag allando
kapcsolati halot, ez biztonsagot, megbizha-
tosagot jelent az egyetemi kutatoknak is,
nem forgacsolja szét az egyetem energiait,
és egyre nagyobb mértékben lesz hajlando a
kutato feladni kockazatos, ingadoz6 egyéni
kutatdsi megbizasait a hosszu tavon szin-
tén megtéril6, de kevesebb energiat igényl6
egyetemi megbizasokért. Az egyetemnek is
megéri ennek a modellnek az alkalmazasa,
mert egyre nagyobb tudast képes felhal-
mozni, sjavithatja az intézmény image-t is.

Az egyetemi szolgaltataskinalat a valla-
latok és az egyetemek egyes szerepl@inek,
szerepkoreinek kapcsolatan alapul.

e Az egyetem oktatdi a feln6ttképzési
programok, nyelvi tanfolyamok illetve
a személyre szabott vallalati képzések
soran keriilnek kozvetlen kapcsolatba a
cégekkel.

» A felsGoktatasi kutatbk mar meglévé
kutatasi eredményeiket viszik be az egye-
temi szolgaltatas-kinalatba, illetve valla-
lati megbizasokon alapuld, els6sorban
alkalmazott kutatdsokban vesznek részt.

2. dbra: A véllalkoz6i egyetem, az ipar és kiils6 kdrnyezetiik kapcsolatrendszere

Forras: Yusofés Jain 2008, valamint Yusofet al. 2010. 32. oldal alapjan sajat szerkesztés.
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« Az intézmény hallgatéival szakmai gya-
korlaton, karrier-rendezvényeken, vagy
céglatogatasokon talalkozhatnak a val-
lalati képvisel6k. A tudas tipikus, for-
ditott irdnyd é&ramldsa soran a val-
lalati szakemberek vesznek részt a fel-
s@oktatasi képzésben vendégelbada-
sok megtartasaval, konzultacids lehe-
téségek ajanlasaval, am a tapasztalatok
és a vallalatvezet6k véleménye szerint
sem hasznaljék ki kell6 mértékben ezt a
lehet6ségek az egyetemek.

o Sziikséges egy olyan infrastrukturalis
hattér, inkubacios lehet6ség kialakitasa
is, amelyet mind a régid kis- és kdzép-
vallalkoz6i, mind az indul6 hallgatdi
vallalkozasok és az oktatok maganval-
lalkozasai is igénybe vehetnek.

» Koz0s adatbazis alapon latogatjak a val-
lalatokat és kinaljak személyre szabot-
tan a szolgaltatasokat, képzéseket, keze-
lik a kapcsolatokat. A céges kapcsolat-
rendszert taplaljak a régids kapcsolatok,
az iparagi kapcsolatok, valamint bevo-
nasra kertilnek a végzett hallgatok szak-
mai kapcsolatai az alumni rendszerén
keresztl.

» Kiemelt vallalati célcsoport a leendd,
a fGiskola irant elkotelezett véllal-
kozdsok 0Osztbnzése az egyetemi
spin-off vallalkozasok projektjeinek
hasznositasan, klaszterekben tagsagi és
klasztermenedzser szerepek felvallala-
séan, a hallgatok, de akar az oktatok val-
lalkozésainak dsztonzésén keresztil is.

A fentiekben bemutatott szolgélta-
tas-kinalat a fizikai (termékben megtes-
teslil6) tartalom, valamint a transzferalt
tudas-kontinuum rejtett (tacit) illetve meg-
nyilvanul6 (explicit) formait kévetve hata-
rozza meg az egyetemi - vallalati egytttmd-
kodések mindségét.

Az infrastrukturédlis  szolgaltatasok
jelentik a klasszikus business-to-business
kommunikaciénak leginkdbb  megfelel6
kapcsolatot. Az egyetemi tudastartalom
novekedésével a képzések személyre sza-
basaval, majd a kutatési, fejlesztési, végul

innovacios tevékenységek megvaldsitasaval
a kapcsolat egyre mélyebb és hosszabb tavua
lesz, és abban egyre nagyobb szerepet jat-
szik a bizalom. A véllalkozasok innovacios
aktivitdsuknak és magatartasuknak meg-
felel6en alakitjdk kapcsolataikat és meg-
rendeléseiket az egyetemek irdnyaba. Leg-
szorosabb a kotddés az egyetemen szile-
tett vallalkozasok esetében, ahol oly mér-
tékd lojalitas és elkotelezettség alakul ki az
egyetem iranyaba, amely a befektetett for-
rasokat (financialis és human) sokszorosan
megtériti.

Az akadémiai szféraval vald egylttm(-
kddés hatékonysaga, eredményessége attdl
figg, hogy a vallalat mennyire fejl6déké-
pes, menedzsmentje mennyire felkészult és
aktiv az innovacios igények megfogalma-
zasa, a K+F projektek el6készitése, a kuta-
topartnerek felkutatasa, teamek létrehozasa
terlletén. A véllalatméret kdzvetett megha-
tarozo, a t6keer6n keresztil noveli a K+
projektek szdmat, az innovacié iranti fize-
t6képes keresletet.

Az innovéacids szemlélet terjesztésében
a kezdeményez6 szerepét az egyetemek-
nek kellene felvallalniuk, egyrészt, mint az
innovaciohoz sziikséges tudas generaloi,
masrészt vallalkozasi képzési kinalatukon,
és hallgatoi vallalakozas-tdmogaté rendsze-
reken keresztil.

Empirikus kutatasok eredményei alap-
janl a véllalatok innovaciés magatarta-
suk alapjan 4 csoportba sorolhatok, ezek a
csoportok pedig szignifikans &sszefliggést
mutatnak a vallalatmérettel. A csoportok
nevezetesen a tulélni akaré kisvallalkozas,
a forraskimél6 kdzepes méretl vallalkozas,
a fejlédés-orientalt nagyvallalat és egy spe-
cialis csoport az innovacio-orientalt kisval-
lalkozés.

A négy elkilonilé csoport innovacio
irdnti motivacioi kozott jelentds kulénbség
van. Ezek okainak feltardsa, a kilonboz6
véllalattipusok céljainak megértése, vala-
mint annak tudatositasa, hogy az adott cso-
portba tartozok dontéshozdi mennyire érin-
tettek személyesen is, mennyire szakmai
vagy érzelmi alapon dontenek, illetve, hogy
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inkdbb a szervezeti vagy a fogyasztdi pia-
con keresztul érdemes Gket megkdzeliteni,
segitséget nyujt a feléjuk iranyulé kommu-
nikacio megtervezésében is.

Az eltér§ vallalattipusok eltér6 eszko-
zOkon keresztlil és mas-mas Uzenettel, érv-
rendszerrel kozelithet6k meg. Innovacio-
hoz val6 viszonyuk alapjan feléjik iranyul6
innovacios szolgaltatasi portfoliot is diffe-
rencialni kell.

A talélésre berendezkedett (tGlélni
akaro) kisvallalkoz6 az egyetemek fizikai
szolgaltatasait veszi csupan igénybe, kép-
zési és innovacios szolgaltatasra nem csak
forrdsa, de igénye sincs. A tudastransz-
fer els6 megnyilvanulasait képvisel§ val-
lalati képzéseket jellemzben a kdzépvallal-
kozasok (forraskimél6) vasarolnak a fel-
sOoktatasi intézményektdl, azt is els6sor-
ban a szakképzési hozzajarulas terhére. Az
innovécid-orientalt kisvallalkozasok (inno-
vacio-orientalt) esetén lehet K+F megbiza-
sokra szamitani, azonban ezeknek a megbi-
zasoknak és egyuttmikdédéseknek a kiala-
kitdsahoz szisztematikus és aktiv marketing
tevékenységre van szilkség. Csupan a fejl6-

dés-orientalt nagyvéllalatok (fejlédés-ori-
entalt) azok, amelyek tisztaban vannak az
egyetemek innovacids szolgaltatasainak
elényeivel, s adnak megbizasokat fejlesztési
projektekre, vagy vesznek részt kdzos, akar
alapkutatasokban is.

Véllalati kommunikacios formak
Az (j piaci szituacidban, amikor az egyetem-
nek Uj piaci szerepl6ként kell a tudas-szol-
galtatési piacra belépnie, a kordbban bemu-
tatott vallalattipusok determinaljak a velik
val6 kommunikacio jellemz6 formait is.
A hosszl tav( egyuttm(ikddés alapja min-
den kommunik&ciés forma esetében a sze-
mélyes kapcsolat kialakitisa, valamint a
megfelel6 érdekeltségek (anyagi, erkol-
csi, tudoményos) megtalaldsa. A személyes
kapcsolaton alapul6 egyittmiikodés
» létrejohet alulrdl épitkezve a cég-hall-
gatd, illetve cég-aluinni tipust kapcso-
latokon keresztll (volt hallgaton, szak-
mai gyakorlatos hallgaton keresztiil el6-
szOr szolgéaltatasok értékesitése),
» feltlr6l épitkezve top-menedzsment
szinten (konkrét, hasznosithaté ajanla-

3. &bra: Az egyetem-vallalkozas egyiittm(ikodési piaca
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tokkal, specidlis képzési ajanlattal - de
nem szolgaltatassal és létez6 képzéssel)

» kozépszinten oktatd/kutato-cég viszony-
latban (képzésbe val6 bevonassal - szak-
dolgozat biréalat, tudoményos didkkori
konzultacio, vendégel6adasok -, illetve
szolgaltatasok értékesitésével, alkalma-
zott kutatasi megbizasok ajanlasaval),
illetve

» ezek kombinacidjaként tébb dimenzio-
ban (pl. alulr6l megtamogatva, de fels6-
vezetdi szinten),

* Kkbzvetetten, szakmai és civil szerve-
zeteken keresztiil. A harmadik generéa-
ciés gyedemnek, kildetésébdl adédoan
még egy kiemelt célcsoportot ajanlott
bevonnia a kapcsolatépitésbe: a tarsada-
lom képviseletét. Minden egyetem mel-
lett, alapitvanyok és civil szervezetek
mikodnek, amelyek célja az egyetem és
kdrnyezete versenyképességének eldse-
gitése, a szolgaltatdsok szinvonalanak
fejlesztése. Ezek az alapitvanyok szin-
tén stratégiai kapcsolatokat hozhatnak
az egyetemeknek.

» [Ezen kapcsolatrendszereket —egésziti
ki a ,hideg-kapcsolatfelvétel”, amely
profi értékesit6kon keresztil torténik,
s elsGdleges célja a relevans kontakt-
személy felkutatisa és az igények fel-
térképezése, valamint a véletlenszerlien
jelentkez vallalati megkeresések.

Mivel a kapcsolatépitésbe az egyetem
teljes oktatdi-kutatd-dolgozdi-hallgatdi gar-
ddja bevonasra keril, sziikségessé valik egy
egységes intézményi megjelenés, illetve
egy koordinal6, bels6 informalé szerve-
zet, amely szintén a javasolt technoldgia
transzfer egység a legalkalmasabb. Fel-
adata, hogy oktatokbol, kutatokbol és hall-
gatokbol allo ,,amat6r”, valamint az iroda
profi értékesit6ib6l egy massziv sales rend-
szeren keresztiil, CRM-et alkalmazva pro-
balja meg 0sszegy(jteni és egycsator-
nasitani az 0Osszes vallalati kapcsolatot.
A kiemelt partnerek esetében megfonto-
landé egy key account menedzser tipusu
feladatkor létrehozésa is, egy olyan koz-

ponti szerepl6 integralasa a rendszerbe, aki
minden kozds tevékenységrél tud, és koor-
dinalja, s6t tamogatja az alsobb szintek kap-
csolatfelvételét is.

Fontos azonban, hogy maga a techno-
l6gia transzfer unit csak akkor képes haté-
kony m(ikddésre, ha mogotte allnak a szol-
géltatd és kutatd csoportok, kompetencidk
és kapcsolatrendszer. Az ilyen médon kiala-
kitott hal6zat allanddsagot biztosit az egye-
tem szdmara anyagi, kutatds és oktatasi
szempontbdl is, az 0j tagok belépésével a
kapcsolatrendszer bgvil, amely fenntartha-
tova teszi a rendszert.

A kapcsolatépités f6 céljait egy alta-
lanos, mindenre kiterjed6 marketingtevé-
kenység tdmogatja, amely magaban foglalja
a weboldal Uzemeltetését, a kiadvanyok
Osszehangolasat, a sajtokapcsolatok épité-
sét, a hirgeneralast és mindezek koordinaci-
6jat, Utemezését, a kiemelt partnerek keze-
lését, az arculat épitését és a hasznalati ele-
mek biztositasat, valamint a térségi sze-
repvallalas koordinalast, térségi eseménye-
ken val6 képviseletet. Egy olyan koordinalé
tevékenység, amely képes kihasznalni az
intézményi hirek szinergiajat a pr érdeké-
ben. Ez az altalanos marketingtevékenység
azonban csak akkor lehet sikeres, ha min-
den teriuletr6l megfelel6 szakmai tdmoga-
tast kap. Ez alatt kell érteni a weboldal tar-
talmanak szolgaltatasat, a kiadvanyok szak-
mai anyagait, informaciokozlést, stb. Mind-
ezek szintén a megfeleld bels6 kommunika-
cidval alapozhatok meg.

A beiskolazasi marketing jelenleg fon-
tos szerepet tolt be a magyar egyetemek
kommunikacidjaban, de a hosszu tavu kap-
csolatépités eredményeképpen egyre veszit
majd stratégiai fontossagabol, és fokozato-
san az altalanos marketing részévé valik.
A taléléshez azonban mindenképpen sziik-
ség van arovid tdvi kampényokra.

A mar létez6, és a piacon potencialis
partnerként jelen lév6, valamint az 0j, egye-
tem irdnyaban elkotelezett vallalkozasok
kapcsolatrendszerén alapul6 egyetemi mar-
ketingtevékenység, az azt megalapoz6 gene-
ralis funkcioval kiegészitve és a hatékony
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4. dbra: A harmadik generacios egyetemi marketing menedzsment tevékenységei

5. bra: Az egyetem vallalatkdzpontdfinanszirozasiforrasai

Forrés: sajat szerkesztés
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A beiskolazasi marketing jelenleg fontos
szerepet tolt be a magyar egyetemek
kommunikéci6jaban, de a hosszi tavu
kapcsolatépités eredményeképpen egyre veszit
majd stratégiai fontossagabol, és fokozatosan az
altalanos marketing részévé valik.

Atuléléshez azonban mindenképpen szilkség van

a rovid tdva kampanyokra.”

bels6 kommunikacioval és dolgozo6i szem-
léletformalassal alatdmasztva képes lesz az
intézmény megitélést olyannyira javitani,
hogy az hosszl tavon képes emelni a vall-
alti megbizasok értékét, a vallalati kapcso-
latok min@ségét és tudas-tartalmat, s ezal-
tal a felsGoktatasi intézménybe jelentkez6
hallgatok szamat és min@ségét, de az okta-
tok és kutatok szakmai min@ségét és elkd-
telezettségét is. Mindez névekvé bevételek-
hez, csokkend allami befolyashoz, névekvé
onallésaghoz és minden érintett stakeholder
elégedettségehez vezet.

AZ EGYETEMI MARKETING FINAN-

SZIROZASI FORRASAI

Finansziroz&si forrasokat tekintve a harma-

dik generaciés egyetem intézményi mar-

ketingbuidzséjén kivil négy tovabbi forréas
tdmogatja a kozos célok megvaldsulasat:

1 Vdllalati finanszirozas
o szakképzési hozzajarulds megszer-

zése vallalati képzési szolgaltatasokért
» innovacios jarulék a K+F projektek
finanszirozésara
 vallalati megrendelések

2. Innovéacids alap létrehozdsa minden
egyes vallalati megbizas (képzési, k+f,
inkubacios) adott aranyanak elkildnité-
sével, amelyb6l az indulé vallalkozasok,
Otletetek, projektek finanszirozasahoz
lehet hozzajarulni.

3. Indulé féiskolai (hallgat6i és oktatdi)
vallalkozasok finanszirozasara szton-
dij alap létrehozéasa, amelyet tehetség-
gondozasi alapok, alapitvanyok, palya-
zatok valamint vallalati 6sztondij prog-
ramok taplalnak.

4. Palyazati forrasok, az elnyert tamoga-
tdsok nyilvanossagbiztositasanak az
egyetemi image-ndvelés szolgalataba
allitasa. Ezt a tevékenységet menedzs-
ment szinten kell 6sszehangolni, és tisz-
tazni a marketing és palyazatok projekt
menedzsmentjének stratégiai viszonyat.

AZ HARMADIK GENERACIOS
EGYETEMI KOMMUNIKACIOS
MODELL MEGVALOSITASA

A tudatos egyetemi kommunikécié els6
lépése a marketing informacidés rendszer
kiépitése, s6t az atalakulo, piacosod6 fels6-
oktatasban a stratégiai marketing egyik leg-
fontosabb teriiletévé valik ennek kialaki-
tasa és mlkodtetése. (Hetesi, 2010) A mar-
ketingstratégia kialakitasa, a stratégiai don-
tések meghozatala az egyetemi tudas kina-
lat (mennyisége és minGsége) és a vallala-
tok befogadasi hajlandésagan mulik. EI&-
szOr tehat Osszegyetemi szinten van szik-
ség a komplex marketingstratégia megalko-
tasra, amely az altalanos PR tevékenység és
image épités, majd a kommunikacios tevé-
kenység alapjaul is szolgal, de hangsulyt
fektet a tudatos beiskolazasi munkara és a
belsé kommunikacio fejlesztésére is.

A villalati kommunikacié végrehajtasa
soran ezt kbvetéen a mit, kik, hogyan, mibél,
milyen id6zitéssel kérdésekre vélaszolva ala-
kitjuk ki az intézményi (vallalati) kommu-
nikécios folyamatokat. A folyamatra termé-
szetesen hatassal vannak a tudaspiacot meg-
hatarozo kiils6 tényez6k, a szabalyozasa val-
lalatok varakozésai, magatartasa, a tarsada-
lom igényei, s a tudaspiaci tobbi szerepl6-
jének viselkedése, érdekeltségei. A folya-
mat eredménye a vallalati megbizasokban,
egyuttm(ikddésekben és magukban az inno-
vativ megoldasokban realizalddnak. Vissza-
csatolasként a kommunikacids tevékenység
kontrollingja igazolja a munka hatékonysa-
gat, rovid és hosszu tavi eredményességét.

AZ EGYETEMI KOMMUNIKACIO
KONTROLLINGJA

Az egyetemek forrashianya és az er6-
s0dd verseny a hatékonysag kdvetelményét
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tdmasztja az egyetemi marketingkommu-
nikacio elé is. Sziikségszerive valik a szé-
leskor( hatékonysag-szemlélet, hogy csak a
szlikségeset, és a lehetd legnagyobb varhat6
eredménnyel kecsegtetd kezdeményezése-
ket tamogassak. Szerencsére ebben a szorit6
helyzetben a technikai fejlédésnek kdszon-
het6en (amely ugyanugy a globalizéacid
hatasa, mint ahogy a verseny kiélez6dése)
jelent&sen boviilt az ellenérzési modszerek
lehet6sége, fejlédott az informaciogydijtés
modszertana és technikai feltételrendszere

az alapos ellendrzések elvégzéséhez és ezen
keresztiil a hatékonyabb tervezés megalapo-
zaséhoz (Kandik6 2009).

Bar a marketingkontrolling tervezésben
betoltott szerepe nem az utébbi évek ered-
meénye, csupan fontossaga er6sddott fel nap-
jaink kihivd versenykdrnyezetében. Kotier
(1999, 846) a kovetkez&képpen definialja
a marketingkontrolling tevékenységet (bar
még nem hasznélja ezt a szOOsszetételt):
»A marketingauditalas egy vallalat - vagy

vallalati Gzleti egység - marketingkdrnye-

2. tdblazat: A harmadik generécids egyetem vallalati kommunikaciés modell implementalasa

A VEGREHAITAS
FELADATAI

Kérnyezeti hatasok
elemzése

Stratégia-alkotas

Szervezetfejlesztés

Infrastruktira-fejlesztés

Kapcsolatépités, haloza-
tosodas

Finanszirozasi forrasok

Mérés és visszacsatolas

RESZFELADATOK

Kiils6 kdrnyezeti hatasok elemzése: jogi, politikai, gazdasagi
héttér, tarsadalmi tényezdk, globalis hatasok, regionalis saja-
tossagok, vallalati magatartas

Bels6 kornyezeti hatasok elemzése: versenytarsak,
egylttm(ikdddk, haldzatok, eréforrasok

Vallalati kommunikéci6t érint6 stratégiai dontések: vallalati
kinalat, egyetemi portfolié meghatarozasa, STDP, USP, ESP
menedzsment elkotelezettsége, szemléletmdd

Felel6s szervezeti egység megalakitasa, elhelyezés az egyete-
men beliil, a fels§ vezetés kdzvetlen irdnyitasa ala (technoldgia
transzfer szervezet): i

feladat-, hatas- és felelGsségi korok meghatarozasa

altalanos imageépités (tudomany, innovacid népszerdsitése,
egyetemi image (pr)

meghizasok szaméanak ndvelése (sales, key account menedzser)
kapcsolddas és egyuttmiikddés az egyetemi marketing
szervezettel, munkamegosztas, belsé koordinacid (egyetemi
marketing, karrier, alumni, szolgéltat egység, karok/intézetek
szakemberek biztositasa, belsé képzés, javadalmazés

fizikai: épuletek, laborok, inkubacids lehetdségek,

human, szolgaltatasi: informatika, tudastarak, adminisztracio,
mobilitas, technoldgia transzfer szolgaltatasok

Véllalati adatbazis kialakitasa

egyéni egyuttm(ikoddk (oktatdk, kutatdk, menedzsment, hall-
gatok) személyes kapcsolatrendszerének bevonasa

kiils6 egytttm(ikodék bevonasa (hub épitése)

Minden tevékenységhez forras hozzarendelése, projektfinan-
szirozés

egyetemi kommunikacié koltségvetésébdl részesedés
innovacios alap létrehozasa

hallgatoi 6sztdndij-alap

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

Kontrolling rendszer, mutatok meghatarozasa
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és -tevékenységének atfogo, szisztematikus,
fuggetlen és rendszeresen ismétlédd vizsga-
lata, amelynek célja a problematikus teriile-
tek meghatarozasa, valamint cselekvési terv
kidolgozasa a marketingteljesitmény javita-
sara.” A marketingkontrolling ilyen stra-
tégiai megkozelitésérdl olvashatunk még
kilfoldi (Anthony 1988) és magyar (J0zsa
2000) forrasokban is.

Az egyetemek teljesitményének kilsg,
a hagyomanyos akadémiai formakon tali
(publikaciok, doktori iskolak, stb.) értéke-
lésének elfogadottsaga, a marketingszemlé-
let elterjedése hijan szintén nem megfeleld.
Az egyetemi vilag fészerepl6i (megbecsilt
professzorok, kutatomuhelyek, stb.) munka-
janak mércéje valdban a tudas maga, a kuta-

tasi eredmény létrejotte, amelyet megitélni
az azt létrehoz6 szakmai kdzdsség, a kollé-
gak kore képes. Ezekhez képest az értéke-
lés mas formai Ujabb kihivasokat jelentenek
a marketing szakembereknek (Fabri 2010).
A marketingkontrolling munkafolyamat
els6 feladata az elemzési szempontok meg-
hatarozasa, annak eldéntése, hogy a munkat
az érintettre irdnyulva vagy a rendelkezésre
allo er6forrasok szerint végezzik el. Ezt
koveti a viszonyitasi alap meghatarozasa,
azaz olyan mér6szamok definialasa, ame-
lyeket sztenderdként kivanunk hasznalni
az id6tényezd figyelembevételével, hiszen
csak azonos mérési alappal tudunk vélto-
zast kimutatni. Kandiké (2009) modellje
alapjan ezek a mutatészamok egymas-
sal szoros kapcsolatban allnak, s az egyik-

3. tblazat: Az egyetemi kommunikécié mérésének lehet6ségei

Mérési cél
Ismertség ndvelése és mérése

Mutatészamok
Rakattintas, mérés és egyéb

Mérési mdédszerek targya
média-megjelenések elemzése

web latogatottsagi statisztikak terileti elemzések
Hirdetési ekvivalencia (AVE)

Megtériilés (ROI)

Share of Voice (periodusra

vonatkozdan)

Tartalomelemzések
Kuls6 kdzonség részvétele

rendezvényeken

Hallgat6i rekrutacio kore

Kampany-hatékonysag mérése  GRP (brutto elérés)

Affinitas
Ertékesités mérése

Koltséghatékonysag (CPT)

kampanyok mérése

hatékonysagmérés

Ertékesitok teljesitménye

Elégedettség-mérés (vallalati,

Megértés, visszaemlékezés és

attit(id- és preferencia-kutata-

hallgatoi, oktatoi-kutatdi, hub) emlékezetben tartas sok:

fokuszcsoport
mélyinterjik
skalatechnikak
megfigyelés
panel-vizsgalatok
regresszio elemzések, stb.

Forras: Sajat szerkesztés
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ben bekdvetkezett valtozas indukalja a tob-
biben valé elmozdulést is. A menedzsment
feladata, hogy a mutat6szamok meghataro-
zasa érdekében megfogalmazott kérdésekre
rendszeresen véalaszt adjanak.

A marketingkontrolling mutatészam-
rendszere haromtipusi mutatdt hasznal,
teljesitménymutatokat, eredménymutato-
kat és hatékonysagmutatokat. A teljesit-
ménymutatokbol a marketingszervezet tel-
jesitményét (pl. céglatogatasok szama, ren-
dezvények szadma, telefonos kapcsolatelvé-
tel szdma, stb.) mutatja, az eredménymuta-
tok ennek a teljesitménynek a kdvetkezmé-
nyeként Iétrejott eredményeket jelzik (hany
hallgatd iratkozott be, mennyi véllalati
egyuttmiikodés sziletett, sth.), a hatékony-
sdgmutatok pedig arrél adnak informéciot
a menedzsmentnek, hogy az el6bbi eredmé-
nyek mekkora marketingkdéltség raforditas-
sal keletkeztek. Az eredményeket mérhet-
juk révidtavon (output), amikor az azonnali
hatast, valaszreakciokat vizsgaljuk, és hosz-
sz( tdvon (outcome), amikor a tartos haté-
konysagot vizsgaljuk.

Az imageépitésen alapuld egyetemi
marketingkommunikaciés munka mérésé-
nél a pr-tevékenység mérésének sajatossaga-
ival is szemben taldljuk magunkat. Az ered-
ményesség és a hatékonysag mutatéit figye-
lembe véve a 3. tablaban néhany példa sze-
repel az ismertség és elfogadottsag (image)
mérés mutatdszdmaira vonatkozdan.

A marketingkommunikacié mas teri-
leteinek (pl. vallalati kapcsolatépités, beis-
kolazasi kampanyok, bels6 kommunikécié)
mérésére természetesen tovabbi mutato-
szamok szolgalnak, amelyek - lévén, hogy
szolgéltatasok, azon belil is mindségi, tacit
jellegl tudasszolgaltatasok értékelésérdl
beszéllink - mérésénél nagyfoku szubjekti-
vitassal is szdmolni kell.

OSSZEGZES

A cikkben felvdzolt modell kommunika-
ciés megoldast kinal az akadémiai és a val-
lalati szféra egytttm(kddésének tamogata-
séara, s annak adaptalasa az egyes fels6ok-
tatasi intézményekre segitséget ad az egye-
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temi menedzsment kezébe az atalakulas
Gtjan. A megval6sitas sordn azonban sem az
azokat kisérg szervezeti valtozasok, de még
kevéshé a szemlélet forméalasa nem konnydi
és f6leg nem hoz gyors eredményeket, ezért
is kell minél hamarabb belevagni. Ehhez
elészor a felsévezetés szintjén van sziikség
elhatarozasra. Vége az elefantcsont-torony
korszaknak!

JEGYZET

1 Vallalati megkérdezés keretében egyedi kér-
déiv alapjan vizsgaltam két magyarorszagi
régi6 vallalkozasait 2011 tavaszan. A mintat a
Kozép-dunantili és a Kozép-magyarorszagi
Régi6 432 véallalkozasa alkotta. A minta kiala-
kitasakor elsdsorban a vallalati méretet (Iétszdm
kategdria alapjan) vettem figyelembe, de arra is
torekedtem, hogy a tevékenységi korok is meg-
feleld stllyal szerepeljenek a felmérésben.
A kutatési célok alapjan az alabbi kérdésekre
kerestem a valaszt: befolyasolja-e a véllalkozdi
magatartast, az innovacié-elfogadasi hajlan-
désag és az akadémiai szféraval valé egylitt-
miikodést vallalati oldalrél a véllalatnagysag,
a vallalkoz6i énkép, valamint a vallalkozast
korilvevd kornyezet, a régio fejlettsége. Meg-
vizsgéltam azt is, hogy a véllalkozasok milyen
szolgéltataskinalatot varnak el, illetve kommu-
nikacios format tartanak elfogadottnak és kiva-
natosnak az egyetemi oldalrél.
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Ivory Tower Era is Over: Corporate communication model in the Hungarian Higher
Education

The analysis of the marketing activities of Hungarian universities has revealed that universities
almost solely rely on enrolment marketing and neglect any communication with corporations,
even though it is not only teaching and research that universities should deal with. Their third
objective has to be the production and utilization of new knowledge to create opportunity for
a new entrepreneurial role besides the traditional research and teaching.

The paper attempts to introduce a communication model used by universities in their
knowledge-marketing activity which supports the most effective flow of knowledge of the
Third Generation Universities and provides a unique mixture of business-to-business, non-

business and social marketing.
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