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Az elmult évtizedben egyre szélesebb korben honosodott meg a felsGoktatasi
intézményeknél a marketing alkalmazdsanak szandéka és torekvése. A marketingorientacié
megjelenése és elfogadasa ugyanakkor lassan, a felsGoktatasi piac kifejlédésével
parhuzamosan, de dvatos gyakorlati Iépésekben tortént. Hosszu éveken at, s6t még gyakorta
napjainkban is elsGsorban csak a kommunikacids és PR tevékenység sziikségességérdl, vagy
még inkabb leegyszerlsitetten Un. beiskoldzasi tevékenység alkalmazasardl szélnak az
intézményi szandékok, mig a marketing tovabbi funkcioi, eszkozei csak latensen, indirekt
madon jelennek meg. Ritkan |atni arra szandékot, hogy egységes szemléletben, integralt
formdban torekednének kihaszndlni az egyetemek, a f6iskoldk a marketing tudomany és
szakma lehetGségeit.

igy altaldban nem késziilnek marketingstratégiak, vagy ha megjelennek, igen eltéré
tartalmu anyagok sziiletnek a fels6oktatasi intézményeknél marketing stratégia cimszoval,
esetenként 06nallé koncepcidként, vagy az intézményfejlesztési stratégidk egy-egy
fejezeteként. A marketing tevékenység szervezeti, operativ realizalasdt, a realizalas
feltételeinek biztositdsat nagymértékben befolydsolja, hogy miként is definidlja az intézmény
annak hatoékorét, hogyan értelmezi a relevdns piacait, mennyire kivanja azokat
O0sszehangoltan kezelni. Az alkalmazéi gyakorlat felé jelent6s addssaggal bir az egyetemi
marketing elmélete, hidnyoznak a rendszerez6 elemzések, a szakmai-modszertani modellek,
megoldasi javaslatok. Jelen tanulmany az aldbbi kérdésekre tér ki:

- Melyek a fels6oktatasi intézmények marketingstratégiai terepei, relevans piacai?

- Milyen dimenzidkbdl, iranyokbdl tevédhet 6ssze az integralt marketing tevékenység?

- Melyek a fels6oktatasi marketingstratégia f6bb elemei, modelljei?

- Melyek a stratégidk realizdlasanak szilikséges szervezeti, szervezési megoldasai?

- Hogyan mérhet6é a felsGoktatdsi marketing gyakorlatdnak hatdsossaga,
hatékonysaga?

Sokelemdi, 6sszekapcsolédo piacok és célcsoportok

Az elsg, s legkozvetlenebb egyetemi piacunk az un. oktatdsi piac, a tudasatadas piaca, ahol a
hallgatokért, mint leend6 tudds-fogyasztokért, felhasznalokért, vevikért folyik a verseny. E
piacon a vasarldi magatartas izgalmas, bonyolult folyamat, sajatos Buying Center effektusok
is mdkodnek, hiszen a vasarléi dontési folyamat szerepei megosztottak. A dontéshozé
szerepet a leendG hallgaté gyakran kénytelen atengedni, (szlil6nek, a beiskolazé cégnek), a
finanszirozas is gyakorta kilsé (allamilag tdmogatott, szilGi, illetve cégfinanszirozas), s
jelent6s befolydsold szerepl6k jelennek meg, (csaldd, kozépiskolai tanar). Az



informacidgydijtés, s annak szelektaldsa sokelemd és tobbnyire hosszu folyamat, igen eltéré
intenzitassal.
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1.abra A fels6oktatasi intézmények piaci, stratégiai terepei

Az oktatasi piac vevéi oldalan a harom szerepl6 (egyén, allam, szervezetek) felsoroldsat
az indokolja, hogy ez a harom dontéshozd, finanszirozé6 megnyerése (koltségtéritéses diak,
allami tdamogatott férGhelyek elérése, cégeknek szdld programok terén) a felsGoktatasi
intézmények oktatasi kompetencidi és termékei értékesitésének alapfeltétele.

Az oktatdsi piac kivételes sajatossdga, hogy a felsGoktatas oldalardl értékesitési
(eladjuk az oktatdsi szolgdltatdst) és sajdtos beszerzési piacként egyardnt értelmezhetd,
hiszen a hallgatok a felsGoktatasi intézmények inputjai, eréforrasai lesznek. A hallgaték az
oktatds igénybevevéiként, kozrem(ikodSjeként nagymértékben meghatarozzak annak
sikerességét, eredményességét. (Bay, D., Daniel, H. (2001)) Ezen er&forrasok felkésziiltségi
mindsége és a képzés sordn tanusitott magatartdsa, munkdja jelentés mértékben
meghatdrozza a késGbbi , késztermék” (a mar végzett hallgatd) munkaeré-piaci sikerességet.
A beszerzési marketing ritkan hasznalt fogalma itt kozvetlen értelmet kap, kilonésen majd
akkor, ha novelhetGek lesznek a felvételi kovetelmények, er6sebb lesz a szelekcid.

A hallgaték, mint az oktatdsi szolgdltatds vevdi és alanyai kettds statusza sajatos
konfliktus-helyzetet teremt, kiilonosen akkor, ha az intézmények nem csupan a ,tudas-
mindségben”, hanem a mennyiségben is érdekeltek. Napjainkban az intézmények kozvetlen,
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részben rovidtavu finanszirozdsi szempontu érdeke, hogy minél tébb hallgatéja legyen, minél
tobben vegyék meg programjait, ugyanakkor hosszabb tdvon, presztizse, megitélése,
munkaja min6sége szempontjabdl a késdbbi kibocsataskor pedig az lesz szamara fontos,
hogy minél felkésziltebb, minél piacképesebb végz&soket ,értékesitsen” a munkaerdpiacon,
hiszen képzési tevékenységének, s ez altal az egész intézményének megitélése alapvetben az
output oldal mindségén alapul.

Ugyanakkor persze a munkaer6piac, az oktatok, kutatdok, munkatdrsak
vonatkozasdban, mint egyértelml beszerzési piac is miikodik a felsGoktatasi intézmények
szamdra, mely kilonosen felértékel6dik az akkreditacidos kovetelmények miatt kialakult
,mindsitett oktatdk” sajatos, egyre er6s6dé kereslete révén. A felsGoktatasi intézmények
mindkét ,beszerzési piaca” egyre inkdbb kindlatkorlatos, az intézményeknek, mint vevGknek
egyre intenzivebben kell megjelenni, alkupozicioit javitani. Kiilondsen fontossa kezd valni az

oktatéi-kutatdi munkaeré-piaci verseny, mely a , beszerzési oldal” mellett felértékeli az un.
belsé marketinget, kommunikdciot is, hiszen meg kell tudni tartani a jél képzett oktatdkat,

kutatokat a novekvé felsGoktatasi és vallalkozasi csabitasok idGszakaban.

Hagyomanyosnak tekinthetd a kutatdsi kompetenciak, szellemi termékek, innovacios
tevékenységek un. tuddsteremtési piaca, melyek egyre inkdbb minésit6, poziciondlo
szemponttd vdilnak a fels6oktatdsi intézmények versenyében (pl. kutatéegyetemi statusz
elérése). Kiilonosen erGsodik ez a folyamat az oktatasi kinalat — példaul a bolognai folyamat
altal is tamogatott — sajatos strukturdlis sztenderdizalasanak folyamata révén, s azaltal is,
hogy az intézmények mukodésik, fejlédésik érdekében egyre nagyobb forrast éppen a
kutatasi tevékenységek értékesitésébdl, bevételeibdl kell, hogy el6teremtsenek. Ugyanakkor
a versenytarsak kozott nem csupan a mas felsGoktatdsi, allami intézmények, hanem a
vallalkozdi-szféra kutatd, szolgdltatd cégei és a kilonb6z6 magan, alapitvanyi fels6oktatasi
intézmények is sajatos, gyakran az allami intézményekénél el6nyosebb kilss, belsé
szabdlyozasi feltételekkel jelennek meg.

A hagyomdnyos termékek-szolgdltatdsok piacan vald felsGoktatasi megjelenés is
fontos része az intézmények piaci jelenlétének, ahol az ingatlanhasznositastdl, az egyszer(
termék és szolgdltatasnyujtasig hasznosithatdéak az intézményi adottsdgok, berendezések,
kompetencidk.

A felsGoktatds e piaci modelljének alapvet6é sajatossdga, hogy igen intenziven és
kézvetleniil 6sszefiiggnek, 6sszekapcsolodnak részpiacai. Az intézmény csak egy komplex,
minden piacara irdnyuldan 0Osszehangolt, tudatosan menedzselt piaci munkaval lehet
eredményes. A piaci eredményesség mellett természetesen a felsGoktatasi intézmények
miikodésének fontos elve, motorja az a tdrsadalmi feladat, érdek, mely egy orszag
értelmiségének képzésében, a tudomanyos-szellemi teljesitményét meghatdrozd
szerepikben, felelGsséglikben jelenik meg, melyet az allamon kivil még sok mas szakmai,
civil szerepl6 mozgat és befolyasol. Ezért az egyetemi marketing a tdrsadalmi marketing



megkozelitésre kell, hogy épitsen, azaz az egyes intézmény, mint szervezeti marketingnek
kooperdlnia, 6tvéznie kell az adott tarsadalmi érdekben érintett, érdekelt szerepl6k nem
csupan elvdrasait, hanem figyelembe kell vennie, adott esetben integralni kell masok
marketing aktivitasait.

Marketingstratégia - piacelemzés és befolyasolds a 2K mentén

A kozvetlen piaci eredményesség fontos meghatarozéja tehat, hogy az intézmény miként
tudja értékesiteni, elismertetni képességeit, kompetencidit, hiszen olyan szolgdltatds-
terméket kindl, mely a fizikai javakkal ellentétben nem egyszer(ien megitélhet6, minGsége
csak a szolgaltatas, a képzés igénybevétele soran, a kutatds zarasa utan itélheté meg. A
marketing feladata, hogy taldlja meg a szolgaltatdsok, a kompetencidk ,targyiasitasanak”
megoldasait, hogy ez altal is pozitivan befolyasolja a dontéseket.

A felsGoktatasi intézmények piaci dontései imdzs-orientdltak, hiszen az intézmény irdnti —
sok-sok informacid, impulzus, el6zetes tdjékozddasra épllé - bizalom, reputacié alapjan
valasztjak képz6helynek, vagy adnak neki kutatasi tdmogatast, megbizdst. Nem véletlen,
hogy elGsz6r a public relations tipusu tevékenység nyert elfogadottsagot az egyetemeken, s
hosszu folyamat a komplex marketingorientacid elterjedése, természetessé valasa.

A fels6oktatds-marketing az intézmények piacaira irdnyuld tervezett, stratégiai és
taktikai — imdzsorientdlt - tevékenysége, melynek keretében az erdforrdsai, kompetencidi
hasznositdsdaval a tudds-intenziv termékeit, szolgdltatdsait oly mddon értékesiti, hogy

célcsoportjai, ,vevli” elégedettségét tartosan elérje, s ezzel az intézmény hosszu és rovid
tdvu gazdasdgi és tarsadalmi céljai elérését tamogassa.

E definicidban fontos sajatossagként kell kiemelniink a gazdasagi és tarsadalmi célok
egylittes érvényesilésének kovetelményét, ahol a tarsadalmi cél nem csupdn erkolcsi
kovetelmény, hanem a mindenkori kormanyzati szabdlyozas altal Osztondzve, iranyitva
megjelend elvardasoknak vald megfelelésként kell, hogy megjelenjen. Ugyanakkor a jé
marketingmunka jelent6s mértékben hat a szervezeti célok tartalmanak meghatarozasara is.

Az egyetemi marketing tevékenység dltaldnos és kézvetlen céljai természetesen az
egyetem fejlesztésének stratégiai céljaiba beépiilnek, befolydsoljdk azokat, majd szolgdljdk,
leképezik azok megvaldsitdsat. Az intézmény fejlesztésének stratégiai céljai meghatdrozzak:

- a marketing tevékenység stratégiai lehetGségeit és teendéit, f6 lzeneteit, (pl.
kutato-egyetem, integrator szerep egy haldzati egylttmikodésben, szakok oOsszetétele,
kutatasi kompetenciak, befektetési lehetbség, stb.)

- a marketing sziikséges komplexitasat, intenzitdsdt, hiszen a feladathoz kell igazitani
a marketing méreteit, valamint

- az alkalmazhaté szervezeti és szakmai megolddsait egyarant.



A felsGoktatdsi intézmények piacainak tobbelem(isége egy igen Osszetett marketing

szemléletet, kivan, melynek klasszikus értékesités-orientdltsdga mellett t6bb irdnnyal, tobb

sulyponttal kell rendelkeznie. Integralt megkozelitésre van sziikség, melyben a beszerzési

marketing, a bels6 marketing, a versenytarsakkal kapcsolatos és a tarsadalmi marketing

aspektusok egyarant meg kell, hogy jelenjenek.

Tarsadalmi kdzvélemény,
csoportok
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2. abra Integralt marketing megkdzelités az egyetemek szdmara

(sajat szerkesztés Meffert (2000) alapjan)

A marketing tevékenység az egyetemek gyakorlatdban atgondolt eszkozrendszerre

kell, hogy épiljon! Feladata kettds:

1.

az egyetemek sajdtos

piacdnak megismerése,

folyamatos elemzése a

déntéselGkésztés tadmogatdsa — azaz marketing informdcios - dontés-el6készits és

tdmogatd marketingkutato,

létrehozdsa és miikddtetése,

marketingfigyeld,

marketingelemz6 — rendszer

2. a piac befolydsoldsa tudatos tevékenység révén — ezen bellil eszkdzként

a. az egyetem teljesitményének,

kinadlatanak

kialakitdasat befolyasold

szolgdltatds/termék- és vdlasztékpolitika kialakitdsa, annak feltételeivel (pl.

koltségtéritéses képzések armeghatarozasaval), illetve

b. az egyetem sajatos értékesitését végzé és azt tamogatd értékesitési és

integralt kommunikdcids tevékenység megvaldsitdsa.

Az egyetemi marketing piacbefolydsold eszkozeit két iranyba, a szolgdltatdsi kindlat

fejlesztésébe és az annak értékesitését, elismertetését tamogatdé kommunikacioba kell

koncentrdlni. Ezt a kompetencia-marketing alapu megkdzelités a klasszikus 4P helyett a 2K

marketing-mixet, eszkézrendszert jeldli ki.

intézménnyel

A marketing tevékenységnek kell6éen differencidltnak kell

kapcsolatban az egyes piaci

szerepldk,

lennie, hiszen az

érintettek eltéré igényekkel,

elvarasokkal, eltéré attitlddel rendelkeznek. A meggy6zésiik, a velik valé kapcsolat,



kommunikacié kialakitdsa eltér6 megkozelitéseket, mddszereket kivan. A felsGoktatasi
intézmények marketingstratégiai kapcsan elvarhaté, hogy

1. rendelkezzen atfogd helyzetelemzéssel, az intézmény piaci pozicidinak, kapcsolatainak
helyes értékelésével,

a marketing tevékenység kereteire rendelkezzen vilagos koncepcidval, modellel,

realis célrendszert allitson fel,

a célok eléréséhez dtgondolt programokat dolgozzon ki,

a realizdldshoz rendeljen hozzd megfelel6 szervezeti, egylttm(ikdodési rendszert,
koltségvetést,

6. sazeredményességét, a hatékonysagat mérési, kontrolling eszkdzokkel értékelje.

vk wnN

A marketing tevékenység koncepcionadlis kereteit az intézményi identitas, az intézményi
marka koncepcidjara épithetjiik, hiszen az egyetem és marketingje sikerének alapvet6
meghatdrozdja a pozitiv imazs, az intézmény ,markaként” értelmezhetGsége. (Nuissl,E, von
Rein A.(1997) )

UNI-Mission
Egyetemi kiildetés,
jovekép
— |
Intézményfejlesztési stratégia | Integralt marketing (kommunikacids)
(kinalat-fejlesztés) stratégia

| /

Integralt kommunikacié — mint a Cl

Stratégiai célok, _

Stratégiai prioritasok, ! megvalositas stratégiaja, kerete

Fejlesztési programok, mint . - feltételrendszer és modszertan -
TRy UNI-Identity

az Ul szakmai, teljesitmény > )

alapja UNI-Design (UD)

UNI-Behaviour (UB)

UNI-Brand
Product Brand
épitése

UNI-Communication (UC)

,mi tudat” ,,6nkép”
poziciondlas, megkilonboztetés
kiils6 irdnyultsag

belsé iranyultsag

(koordinacid, motivacio, teljesitmény, szinergia) {hihetdség, bizalom, elfogadas, rokonszenv)

UNI-Image/cég-imazs, Brand Image/ marka-imazs i

(6sszetéveszthetetlen, stratégiai 6sszhang, koltséghatékonysag, gyorsabb fejlédés, rokonszenv)

3.Abra Az intézményi identitas és markaépités modellje

Az intézménnyel, az egyetemmel szembeni bizalom, imazs természetesen nem konnyen
épithetd, nem konnyen teremtheté meg, hanem egy hosszu szakmai folyamat és tudatos
kommunikaciés, marketing tevékenység eredménye. A valds teljesitmények, a
megkiilonbéztets teljesitmény-elénydk, vonzerdk kellenek az elismertséghez, bizalomhoz,
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melyet célzott és hatékony marketing-tamogatdssal, marketingkommunikaciéval kell
megismertetni, elfogadtatni. (Rekettye 2010) A marketing, kommunikaciés szakma
meghatdrozo fogalma a Corporate Identity, mely nem mas mint az adott cég, vallalkozas
tudatosan felépitett ,személyisége”, mely célpiacai, célcsoportjai és munkatdrsai szdmara
egy egységes, megkiilonboztetd kép, imdzs, pozitiv megitélés elérését tiizi ki célul, azért, hogy
ez vdljon a konkrét lizleti tranzakciok, kapcsolatok épitésének alapjava.

Az egyetemre adaptdlt (UNI-Identity) Ul-koncepcié — mint tudatos tevékenység -
lényege az alabbiakban fogalmazhatdé meg:

— az Ul-koncepcio részelemekbdl! éplil, hiszen az egyetem sok szervezeti identitds egyilittes,
,k6z6s” megjelenitéje, mely hierarchidban egyértelmd, hogy az egyetemi megitéléstél
nem fliggetlenithetd az egyes szervezet (kar, intézet stb.) megitélése, de forditva is igaz,
hogy az egyes rész-identitdsok, megitélések formadljdk, befolydsoljcgk az egyetem
egészének képét, imazsat. Az egymasra éplltség egyértelmd, s egyértelml az egyes
szintek szakmai, kommunikacids feladata, felel6ssége is. A klasszikusnak mondhato elv, az
Leqgyiittmiikodve versenyezni” (az un. coopetition) esetiinkben is vildgos, ez kell, hogy
meghatdrozza a marketing, kommunikacids stratégiat is. Ez tobb mint az egyetemi bels6
szolidaritdas elve, hanem a kozos és eltér6 érdekek tudatos Osszehangolasanak
kovetelménye, s annak kommunikacids vetilete.

Az UNI-ldentity, mint szakmai koncepcionadlis keret gyakorlati megvaldsitasa természetesen
sok-sok eszkdzzel, megoldassal torténik. Ezen eszkdzok kozott meghatarozo jelentdsége van
a tudatos markaépitésnek. A mdrkaépités (branding) a kivdnatos, imdzs, bizalom, az UNI-
Identity megvaldsitdsanak magja. A két fogalom, szakmai tevékenység szorosan osszefiigg,
kapcsolatuk lényege, hogy mindkét esetben a tudatos imazs-épitésrél van szé, ahol a Cl,
esetiinkben az Ul egy szélesebb szakmai terepet, eszkozrendszert fog at. A markaépitési
javaslat tehat az UNI-Identity koncepcid része, melynek tartalmi /ényege egy hatékony
mdrkastruktura kialakitdsa, kell, hogy legyen. A markastruktura, hierarchia pillérei, elemei
lehetnek:

- azintézményi, sajatos ernydmdrka megfogalmazdsa, épitése,

- az egyetem karai (intézete) 6ndllé szervezeti mdrkaként torténs felépitése, hiszen
mindegyik a sajatos, az adott tudomanyterilethez kapcsolddé ,,piacon” tevékenykedik,

- az egyes szakok, mint ,termék-mdrkdk” felépitése, hiszen ezen aspektusok is jelentds
mértékben meghatarozzak azok elfogadottsagat, erejét, fontos elemei a szervezeti
markak épitésének, (megjegyezzik, hogy egyes karokndl érdemes a jél elkiloniulé
szakmaterileteket képviselS intézetek, tanszékek 6ndllo, imdzs- és mdrkaépitése is, mely
természetesen gyakorta és célszeriien dsszekapcsolodik a szakok, mint termékmdrkdk
épitésével).

Az egyetemfejlesztési, miikodési, piaci célok elérése érdekében a marketing stratégia
szamos megoldassal, magatartasi, szervezeti vdlasszal kell, hogy megteremtse annak
megvaldsulasi feltételeit. A stratégiai célok dsszehangolt megvaldsitdasa akkor biztosithatd,
ha sikertl azokat marketing-programokkd szervezni. A marketing programok tehat olyan
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tematikusan felépitett, szakmailag kapcsolédo tevékenységcsomagokat jeldljenek ki, melyek
a célrendszer elérését tobb oldalrol tadmogatjdk. Lehetséges marketing programok
alakithatoak ki példaul az alabbi tertleteken:

- beiskoldzasi marketing program,

- K+F+l marketing program,

- bels6 marketing program,

- tehetséggondozas és menedzsment marketing program,

- kulsé partnerségi-egyluttm(ikodési marketing program,

- Oregdidk marketing program (Alumni’s),

- tarsadalmi-felel6sség és kapcsolater6sité marketing program,

- régio- és varosmarketing irdnyq, térségi egyittmUikodési, kooperdcios program.

Az intézményi szintii programok feladata az is, hogy kezdeményezésekkel tdmogassa,
Osszehangolja a kari és szervezeti ez irdnyu térekvéseket, tehat a kozos cselekvések és a
szervezeti szint( akcidk, kampdanyok szakmai koordinaldsat, szolgaltatasokkal torténd
tdmogatasat kell megvaldsitania. Ezek a programok csak akkor tudnak hatékonysdagnévelést
hozni, ha sikerlil megteremteni mégé az egyiittmiikodés érdekeltségét, a szakmai feliigyelet,
iranyitds és megvaldsitds szerepldit, feltételeit.

A stratégiai programok megvaldsitdsdt részletes programkoncepcio és arra épiilé éves
operativ terv kell, hogy megalapozza, irdnyitsa.

Az egyetemi marketing lehetséges szervezeti megoldasai

A marketing tevékenység sikertelenségének, eseti sikerességének meghatdrozo
tényezGje, hogy a hidnyzd szakmai koncepcidok mellett hidanyoznak a megvaldsitas szervezeti
feltételei. Ma még igen gyakori az ,0nkéntes marketingesek” alkalmazasa, pl. fiatal,
tobbnyire marketingben nem is képzett oktatok megbizasa, vagy szakmai vezetSk spontan,
ondllé marketing-tevékenysége. A j6 példak kozott egyre gyakrabban taldlunk valamilyen
egyetemi szintd, kdzponti marketing csapatot, osztaly, pr-iroda stb. elnevezésekkel, melyek
vezet6i néha megfelel6 dontési er6vel, befolydssal is birnak rektor helyettesként,
marketing/PR igazgatdként. Ma még egydltaldn nem jellemzé annak elismerése, hogy egy
magdt ,profinak tarté intézmény” bonyolult piaci, kérnyezeti feltételek kézétt csak profi
marketing szervezettel lehet sikeres, ahol a marketing nem f6l6s kéltség, hanem tudatos
beruhdzds, befektetés.

A stratégidk, a sziikséges tevékenység sikeres realizalasat és a vele jaré konfliktusok
menedzselését csak részben tudja biztositani egy ,kdzponti marketing szervezet”. A szakma-
tertleti illetékesség, a szakma-tartalmi oldalak irdnyitasi jogosultsagai alapjan az tdnik
célszerlinek, ha az egyes programokat a szakmateriiletileg illetékes intézményi vezeték
feliigyelik (pl. a beiskoldzasi programot a tanulmdnyi rektor helyettes), a kézvetlen
koordindciot, a karok, intézetek, szervezetek kozotti Osszefogdst pedig (el6zetesen
felkészitett) szakmai referensek végzik, szervezik.



Az egyes marketing tevékenységi terliletek, eszk6zok, akcidk, kampanyok lebonyolitdsara
célszerl dllandd illetve eseti munkacsoportokat (projekt teameket) alakitani. (pl. allandé
munkacsoportként m(ikodhet az internetes megjelenéssel foglalkozd, mig az egyes
rendezvények, programok megvaldsitasara eseti munkacsoportok johetnek létre.)

Az egyetemi marketing és kommunikacios tevékenység megvaldsitdsanak gyakorlatdban
tehat elengedhetetleniil erésiteni kell a szakmai kompetencidkat.

A marketing tevékenység egyetemi szint(i irdnyitdsat egy kozponti stdb, (marketing
osztaly, vagy igazgatdsag) végezze, melynek felelGs vezetdje olyan szakember legyen, aki
képes az intézményi vezetGi hierarchidval partnerséget, egylttm(ikdodést kialakitani. Ezért
célszerli az igazgatdi cim, s esetleg rektor-helyettesi beosztds, annak érdekében, hogy
konnyebben tudja biztositani az intézményi szintl koordinacidt, s megfelel6 szakmai
érdekérvényesit6 erével birjon.

A koOzponti stab az intézményi marketing megvaldsitasa mellett nyudjtson szakmai
tandacsadast, szolgdltatdsokat a karok, s az egyetem mas szervezetei marketing térekvései
szamadra. Mivel egy intézménynél nem érdemes, nem célszer(i nagy sajat végrehajto szakmai
apparatus, szervezet kialakitasa, a tervek, programok egy részének lebonyolitdsdra stratégiai
partner bekapcsoldsa, egy - kbzbeszerzési eljgrasban kivdlasztott — —
,marketing/kommunikdcids ligynékséget”, kiilsé szakmai szolgdltatdt célszerli vdlasztani,
mely csapat a marketingvezet6 és munkatarsai szakmai iranyitasa mellett, konkrét feladatok
megfogalmazasdval és azok projektszeri lebonyolitasaval foglalkozik. A tandcsadd
marketing, kommunikaciés Ugynokség bekapcsoldsa két vonatkozdsban is kedvez6
megoldast jelent:

- a kommunikaciés tevékenység pénziigyi keretei meghaladjak a kdzbeszerzési
hatdrokat, az eseti kozbeszerzésekkel nem a szakmailag legjobb megoldast sikeriilne
kivalasztani, s annak lebonyolitasi idGigénye pedig megakadalyozza a marketing-eszk6zok
hatékony, kell6 idGbeni alkalmazasat, célszeri egy keret-megallapodasban megbizni a
nyertes, szakmailag legjobb pdlyazét a kilsé szolgdltatdsok, médiavasarlas stb.
lebonyolitdsaval.

- az partner-igynokség révén egy olyan szolgdltatd keril a rendszerbe, aki egy
rovid id6 utan megismerve az intézményi sajatossagokat jartassd valik ezen a terileten, s
képes profi mddon, és relative gazdasagosan megvaldsitani olyan projekteket,
rendezvényeket stb. melyeket eddig csak nagy nehézségek mellett, gyakran 6sztonos, kevés
szakmai tapasztalattal oldott meg az intézmény, illetve szervezetei.

Természetesen az irdnyitas, egylttmikodés, ellendrzés, a teljesitmény elfogadasanak
joga mindig megmarad a megbizé egyetemnél, egyetemi szervezetnél az egyes projekt-
elemek kapcsan is.

A hatékony is sikeres kommunikaciés tevékenység megkivanja, hogy egy fels6oktatasi
intézmény egyre tébb kommunikdcios csatorndt haszndljon. Ennek érdekében a stratégia
feladat az is, hogy ndjén az intézmény dltal irdnyitott, befolydsolj média szdma, azaz



rendelkezzenek sajat médiummal is. Leggyakrabban a média-portfdlié eleme az egyetemi
Ujsdg, s tobb intézménynél — kiilonosen, ahol ilyen jellegli képzés is van — az intézményi
radid, esetleg televizid, bar ez utébbiak hatdkorét nem elsGsorban a marketing feladatok,
célcsoportok hatarozzak meg. JelentGs szakmai fejlesztések sziikségesek az intézményeknél
interneten vald kommunikdcidja terén, részben a sajat média-feliiletként valo hatékonyabb
hasznositdsaban, — mind a tartalom (fontos pl. a tudomanyos portal kialakitasa), az
interaktivitas és a keres6marketing-lehet6ségek optimalizaldsaval - mdsrészt programot kell
kialakitani az un. k6zésségi média lehetdségek kihaszndldsdra. (facebook és tarsai) Fontos,
hogy az egyetemi szakmai kiadvanyok rendszerében érvényesiilienek a marketing
szempontok is, legyenek tudomanyos folydiratok, kdzlemények, illetve ezek elektronikus
verzidi. A sokoldald média-jelenlét, média-alapitds els6dleges jelentéségl abban, hogy
nagyobb mértékben tudja az egyetem irdanyitani, befolydsolni kommunikdcids lizeneteinek
eljuttatdsdt, ezaltal gyorsitani, pontositani, szlirésmentessé azok utjat a célcsoportokhoz.

A javasolt megoldasok térben is kiszélesitik az egyetem lehet6ségeit, s jelentds lépést
adnanak a stabilabb és rendszeresebb orszagos média-jelenléthez. A vazolt irdnyok szakmai
és pénzligyi megvaldsithatdsaga az elGzetes elemzések alapjan realis lehet6ség.
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4. Abra Marketingstratégia megvalositasanak szervezeti keretei, folyamatai

A stratégiai torekvések hatékony megvaldsitdsdhoz az Integrdlt Kommunikdcio (IC)
gyakorlatanak megteremtése sziikséges, azaz valds szakmai alapokra kell helyezni az
egyetem és szervezeti egységei kommunikaciéjat, mert egyre nagyobb kockazatokat jelent a
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jelenlegi spontdn gyakorlat fenntartdsa. (Kurdth 2010) Az IC megvaldsitdsat az egyetemi
szinten koordindld, szolgdltato marketing szervezet irdnyitsa.

Tudatosan tervezetté és szervezetté szilkséges tenni a kari, s mds kisebb szervezeti szint(
kommunikaciés tevékenységet, az integralt kommunikacién belll, és stratégiai programok révén
kialakitani egylittm(ikddéstiket.

— a karoknal, szervezeti egységeknél kommunikdcios felel6s megbizdsa sziikséges, aki
képes Osszefogni és képviselni, kozvetiteni az adott szervezet tevékenységét és
kapcsolatot tart az egyetem t6bbi szervezete kommunikacids szervezeteivel,

— tevékenységiket az egyetemi koordindlo szervezet szakmai tandcsokkal,
szolgdltatdsokkal segiti, illetve szolgaltat feléjiik,

— a készségek, szakmai ismeretek fejlesztésére bels6 marketing-képzési,
szemléletformdadlo tréning program kialakitdsa célszerd.

Az egyetemi és kari, mds szervezeti egységek marketing, kommunikacids
tevékenysége kozotti egyiittmiikédést éves terv alapjan célszerli szervezni. Az egyetemi
szint( éves, operativ tervet, melyben az egyetemi keretek, a kozos tevékenységek keriilnek
rogzitésre, annak operativitdsa miatt az érintett szervezeti egységek képviselGibdl allé
Marketing/Kommunikdcios (koordindcios) Tandcsnak kell elfogadnia, s esetleg a szendtus elé
terjesztenie. Az éves terv megvaldsitasahoz sziikséges kéltségvetést az egyetemi, kari illetve
érintett szervezeti egységek vezetd testiileteinek déntései hatdrozzdk meg, melyet
természetesen egyéb bevételek (pdlyazat, tdmogatas stb.) is kiegészitenek.

A  marketing, kommunikaciéo tervezési rendszeréhez célszerii kialakitani a
marketing/kommunikdciés kontrolling szakmai gyakorlatdt, mely jelentésen noévelheti a
munka szervezettségét, pénziigyi-szakmi hatékonysagat.

Osszegzés

A nemzetko6zi és hazai tapasztalatok egyértelmlien bizonyitjak, hogy egy olyan nagy
szervezet, mint egy felsGoktatdsi intézmény csak egy dsszehangolt marketing,
kommunikdcios tevékenység révén tud hatdsos és hatékony munkdt folytatni. Az integralt
marketing és kommunikacido gyakorlatdnak elemei a felsGoktatdsban is megjelentek,
ugyanakkor sikeres, kiteljesedett megvaldsitdsa ma még nem jellemzi a magyar
intézményeket.

Az el6z6ekben felvazolt tudatos marketing, kommunikacids stratégia kidolgozasa és
kovetkezetes, szervezetileg is megerGsitett megvaldsitasa biztosithatjak, hogy megmarad az
egyetemi egységen beliil a kari, szervezeti 6ndllésdg, az 6ndllo érdekekre, versenytdrsi
helyzetekre is épiil6 6ndllé marketing és kommunikdcios tervezés, s emellett ugyanakkor
sikertilhet kihaszndlni a koordindcid kindlta el6nyéket, melyek a pénziigyi megtakaritdsokon
tul jelentésen tudjék javitani a tevékenység hatékonysdgdt, hatdsossdgdt, marketing
szakmaisdguk megerdsitésével.
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