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Ma a tudaspiac szerte a vilagon noévekvd jelentdségu, melynek egyik meghatarozd
szerepl6tipusa az egyetem. A fejlett orszagok felsGoktatasaban a marketingszemlélet
és marketingtevékenység az intézmények egyik meghatarozé elemévé fejlédott, ami
megnyilvanul a felsoktatasi piac szamos tertletén, hiszen csakis igy tudnak az intéz-
mények megfelelni a tudaspiaci verseny kdvetelményeinek. Ehhez szikség van a straté-
giai gondolkodasra, a professzionalis szinten végzett marketingmunkéra. Kdzel tiz éve a
szerz8k mar lefrtéak, hogy a nemzetkdzi felsGoktatasi intézmeények felismerték a teljes ko-
rden értelmezett marketing szerepét, fontossagét, azonban a mi felséoktatasunk még a
jelentds valtozasok hatasara is alig ismeri el a marketingtevékenység tamogato erejét,
annak kiteljesedett formaban vald alkalmazasi szikségességét. Ennek oka az, hogy a
felsdoktatasi intézmények meglehetésen hierarchikus felépitésiek, hagyomanyokhoz
ragaszkododak, nehezen valtoztatnak a vezetdk a kialakult folyamatokon, a bevalt mUiké-
dési sémakon, még akkor is, ha a korilmények jelentds alkalmazkodast igényelnek.
Ennek kdvetkeztében is latszik, hogy a felsGoktatasi marketingmunka szamos olyan sa-
jatossaggal bir, melyek nehezitik a tertileten dolgozok gyakorlati munkajat, és ezért téluk
az atlagosnal korultekintébb tervezést igényelnek.

A hazai fels6oktatas elmult tizenot éves fejlesztése, fejlédése szinte példa nélkiili, mégis bar-
merre néziink, szamos problémaval keriiliink szembe. A nevesitheté problémak nem igazan
valtoztak, csak az aranyaik lettek masok. A marketingtevékenység nem Iépett a felsGoktatasban
stratégiai szintre, elismertsége sem igazan novekedett. A dontés-elékészitésbe nem vonjak be a
szakembereket, sok helyen nincs tényleges marketingstratégia. A marketing stratégiai kérdés-
korei ma a marketingszakemberek nélkiil keriilnek targyalasra, sem a marketing rendszere,
sem a szemlélete, sem a segitsége nem jelenik meg érezhetden az intézmények gyakorlataban.
Napjainkban talan ez a legkomolyabb probléma. Ez nem csupan elmaradast jelent a nemzetko-
zi felsGoktatasi piachoz vagy a piacorientalt cégekhez képest, vagyis nem csupan egy szemlé-
letében elavult vezet6i gyakorlatot tiikroz, hanem tényleges hatranyt is okoz az egyetemeknek.
Az lesz igazan komoly eredmény, ha a stratégiai dontések meghozatala el6tt marketingelemzé-

15



sek (példaul versenyképességi vizsgalat, piacnagysagok, piaci potencial, fedezetek) késziil-
nek, marketingszakembereket vonnak be a dontésekbe és marketingeszkoztar alkalmazasaval
kisérik az implementaciot.

A kialakult rendszerben tehat a [ényeg vész el, a piacorientalt szemlélet megjelenése a don-
tésben. Legtobb helyen még ma sincs kiépitett marketinginformacios rendszer, hianyzik az in-
tegralt marketingkommunikacié alkalmazéasa. Hianyoznak a munka hatékonysagmérésének
modszerei is, aminek azért van kitiintetett szerepe, mert a legtobb intézmény forrashianyos,
ezért a finanszirozasi problémakkal kiizd6 intézmények menedzsmentje joggal kérdGjelezheti
meg a befektetett dsszegek megtériilését, joggal gondolhatja, ,.€z a teriilet csak viszi a pénzt”,
ha nem lehet a hatékonysagot bizonyitani.

Erdemi elérelépések is torténtek természetesen, melyek megitélésiink szerint alapvetéen a
kommunikacio teriiletén zajlottak, f6képp azokon a teriileteken, ahol az eurdpai unids palyaza-
tok segitették a munkat, pl. alumnirendszerek kiépitése, vagy ahol mar nem megkeriilhetd a
célt tamogatd kommunikacios tevékenység, pl. beiskolazasi munka. Az els6 igazi szlik kereszt-
metszet — a hallgatoi jelentkezések csokkenése — rabirta az intézményeket arra, hogy a beisko-
lazéasi marketinget az eddiginél komolyabban, stratégiailag megformalva végezzék. Ennek no-
vekvd jelentsége lesz a tovabbiakban is, s6t, ez a teriilet varhatéan hamarosan hatassal lesz az
oktatasi kinalatra is. Az eszk6zok esetében az arculatgondozas, az eseményszervezés, az ajan-
déktargyak beszerzése, a honlap, valamint a kozosségi média alkalmazasa soran tapasztalha-
tunk jelentds fejlédést. Addig azonban, amig ezek integralt marketingkommunikacioé helyett
szorvanyeredmények lesznek, nem bontakoznak ki ezen eszk6zok sem a maguk hatdsossaga-
ban. Ha kis késéssel is, de — a hallgatosag szokasainak kényszere miatt — a korszer(i elektroni-
kus kommunikacié mar mindenhol megjelent, ma inkabb a tartalmak frissessége, relevancija
akérdéses.

Kidolgozott, elismerést is kivalto elemek tehat Iéteznek, vannak részleges eredmények, de
a lényeg, a piacorientalt mikodésben megnyilvanulo stratégiai szemlélet, még hianyzik. Ehhez
a marketingteriileten dolgozok hozzaadott értékét kellene felismerni a piacképes tevékeny-
ségek folytatasaban. Ennek a szisztematikus munkanak azonban nem kedveznek a gyorsan
és esetenként el6zmény nélkiili miikodési keretvaltozasok, mert ezek a ,,tlizoltasi” gyakorlatot
tamogatjak.

Az altalanos helyzetkép természetesen intézményrdl intézményre valtozik, elég, ha csak
azokra a jelentésnek mutatkozo6 kiilonbségekre gondolunk, amelyek az allami intézmények és
arugalmasabb maganintézmények kozott tapasztalhatok.

A tudésalapu tarsadalom és gazdasag minden szerepl6t U kihivasok elé allit, igy a felsGoktatast
is. Akar néhany évre visszatekintve is érzékelhetd, milyen jelentésen megvaltozott a felsGokta-
tas kdrnyezete, megvaltoztak a kormanyzati, a piaci €s a tarsadalmi elvarasok is. Fontosabba
valtak a munkaerG-piaci varakozasok, egyre ujabb igények fogalmazddtak meg és keriiltek
elétérbe, s6t az 11j generaciod kezelése is megoldando kihivasokat eredményez. Véleményiink
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szerint a kdzeljovében a marketing stratégiai vonalanak felértékelddése kovetkezik be, ettdl
varhato értékelhetd szakmai segitség a menedzsment szamara.

Akovetkez6kben tekintsiink at a téma szempontjabdl fontos valtozasokat anélkiil, hogy az
elemeket részleteznénk, hiszen ezeket minden érintett pontosan ismeri.

1. Kiilsé kérnyezet: Ezen a teriileten varhato is volt, hogy — ahogyan eddig is — a feltételek
nem maradnak valtozatlanok. A legtdbb probléma itt keletkezett, hiszen id6rél iddre a 1ét-
feltételek valtoznak meg az intézmények szamara. Néhany példa a tovabbi alkalmazko-
dast igényld torténésekre: felsdoktatasi torvény, miikodési keretfeltételek valtozasa, alla-
mi finanszirozas aranyanak valtozasa, nemzetkozi tudastrendek, versenytarsak er6sodése,
Uj kultiraji generacio érkezése, demografiai problémak, munkaerd-piaci elvarasok figye-
lembevétele mar a beiskolazasi dontésben is. Erésddik az europai halozatok, egytittmiiko-
dések jelentdsége is mind a kutatas, mind az oktatas teriiletén.

2. Belsé kornyezet: Valtozatlan struktirak, piacorientalt szemlélet hianya, szervezeti kultira
nehézkes alkalmazkodasa az 0] feltételekhez, belsé marketingfeladatok hattérbe szorulasa
a jellemzd, mikdzben a belsé fesziiltségek novekednek. Ezen a teriileten az alabbi ténye-
z0k jelentkeznek: forrashidny, a forrasszerzés kidolgozatlansaga, a vallalkozo egyetem
idedja, ami a munkatarsak mentalitdsatol tavoli, az egyetem mint partner kérddjelei, rugal-
matlan képzési rendszer, hallgatéi magatartas valtozasa, szakok és karok versenye a hall-
gatokért, a karok eltérd helyzetébdl fakado dilemmak.

A kihivas tehat kettds: egyrészt az intézmények tarsadalmi funkcidval rendelkeznek, nyi-
tottd valnak, egyre fontosabb szdmukra a hazai és nemzetkozi kapcsolatrendszer, masrészt
egyre kevesebb a kdzponti forras, a rugalmatlan rendszerekbdl adéddan a bels6 fesziiltségek
nének.

Miutan nem visszatekintést, hanem inkabb egy rovid elemzést szeretnénk adni a mai hely-
zetrdl, igy koncentraljunk azokra a pontokra, amelyek esetében elrelépés sziikséges, melyek-
re val6 koncentralas eredményre vezethet.

Ahhoz, hogy a marketingszakembereket egyenrangt vezetStarssa fogadjak az egyetemeken,
vagy hogy a marketing vezetdi funkciova valo applikalasa megtorténjen, eredményeket kell
felmutatni. Van néhany olyan témakor, amelyek pontos vizsgalataval, arra vonatkozo javaslat-
tétellel fokozhatd az intézmények versenyképessége, igy az egyetemi marketing elismertsége
is emelhetd.
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Stratégiai gondolkodas a valtozé keretekben

Az intézmények hosszll tdvli fennmaradasat csakis stratégiai gondolkodassal, rugalmas, a piacot
szem el6tt tartd magatartassal lehet szolgalni. A valtozo keretek eleve ezt kényszeritik ki, az ehhez
val6 alkalmazkodast a marketing mind informaciofeldolgozé tudasaval, mind jovébe iranyuld gon-
dolkodasaval segitheti. A tervezés soran talan a legfontosabb szempont a megvalositas, ezért a kiilsé
kornyezet valtozasa mellett a belsé feltételek, lehetdségek figyelembevételét is vizsgalni kell.

Egy atfogo, kézben tartott és folyamatosan magas szinten mikddtetett marketingstratégia
meghozza az eredményt, hozzasegiti az intézményt kivant céljainak elérésé¢hez (Rechnitzer—
Hardi, 2003).

Versenytarsak bel- és kllfoldon, stratégiai szovetségek

Az utobbi idében tudatosodott az intézmények korében, hogy a versenyhelyzet versenytarsa-
kat is eredményez, igy verseny folyik a hallgatokért, az allami és egyéb eréforrasokért, de az
oktatokért és az elismerésért is.

Az intézményi versenytarsakat azonban nemcsak ellenfelekként, hanem stratégiai partne-
rekként is értelmezhetjiik. A halozatok vildgaban gyakran az egyik piacon versenytarsként fellépd
intézmény a masik piacon egyiittmi{ikddd partnernek tekinthetd. Cél az intézményekkel folyta-
tott folyamatos kapcsolatépités és kapcsolatapolas, k6zos programok kidolgozasa. A jové egyik
kihivasa tehat, hogy hazai intézményeink miként tudjak felépiteni sajat halozatukat, szovetsé-
ges partneri rendszeriiket, hiszen a globalizalodé felsGoktatds és az egymasra épiilé képzési
szintek eleve feltételezik az egyiittmiikodést. Ma mar természetesen nemesak a belfoldi, hanem
a kulfoldi felsdoktatasi intézményekkel is szamolni kell. Ezért intézményi, kézponti szintl
stratégiara, koordinaciéra van sziikség ezen a teriileten, hosszu tdvon nem lesz elegendd az
adott szakteriilet oktatoinak, kutatdinak egyiittmiikodése.

A verseny értelemszeriien felveti a versenyképesség kérdését is, melynek feltételei a felsé-
oktatasi intézményeknél alapvetSen a kivald (tudas)szolgaltatasok, a kivaldo marketing és a
professzionalis menedzsment (Dinya, 2005).

Afogyasztok és a vasarlok pontos azonositasa

A hazai intézményeknek vizsgalniuk kell a célcsoportok hosszu tavi alakulasat, a valtozasok
iranyainak feltarasat. A felsGoktatas célcsoportja bonyolult, sokszind és tobb szinten értelmez-
hetd. S6t az uj trendek megjelenése egyre differencialtabb igények és célcsoportok megjelené-
sét jelenti (Tordesik, 2005).

A fels6oktatas egyik kiemelt csoportja a hallgatoi csoport, mely jol elkiilonithetd harom al-
csoportra oszthatd, nevezetesen a potencialis hallgatdkra, a ténylegesen tanul6 hallgatdi csoport-
ra, valamint a végzett hallgatokra. A tudastarsadalom modellje szerint a hallgatdk tSbbszor is
résztvevdi lesznek a felsGoktatasnak, hogy a munkaerGpiacon tdmasztott elvarasoknak minél
jobban meg tudjanak felelni. Ezért a hallgatdi életpalyat teljes egészként kell kezelniink, amely a
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teljes hallgatoi életiv vizsgalatara, a jelentkezésektdl a munkaerdpiacon elfogadott képzések ki-
alakitasaig, a végzett hallgatok kovetéséig kell, hogy tartson (Torécsik, 2011; Kurath, 2007).

Egyedi jelleget, poziciot ma mar ne a kommunikaciéban, hanem
a képviselt tudasban, elismert diplomaban keresslink

Tuljutott a felsGoktatasi piac azon, hogy csupan kommunikacioval eredményt lehessen elérni,
de ezt a piaci szerepl6k nem igazan képviselik dontéseikben. El6térbe kertil az egyetemek érté-
kelésénél az a tényleges tudas, amit az adott intézmény biztositani tud, el6térbe keriilnek azok a
mindséget vagy készségfejlesztést mutatd eredmények a kiillonféle szintereken (hallgatoi ver-
senyek, intézményi rangsorok, médiahirek), amelyek vonzova teszik az intézményt.

A hallgatok és csaladtagjaik legfontosabbnak az adott intézmény diplomajanak a munkaerd-
piaci értékét tekintik, ez a tényezd egyértelmien felértékelddott. A kotelezd hallgatoi kovetés
Uj elem a hazai fels6oktatasban, hiszen a régiok gazdasagi versenyképességét jelentdsen javit-
hatja, ha a régié munkaerépiaca megfeleld dsszetételli és mindségili képzett munkavallaldhoz
jut. Emellett az intézmények legitimitasat kérddjelezheti meg a végzett hallgatok munkaerd-
piaci ,,meg nem felelése”. Bz a véltozas egyiitt jar egy erdteljes igényatalakuldssal is, mely to-
vabb fokozza az intézmények cselekvési kényszerét.

Informaciok helyett vezetdi dontéseket segité marketinginformaciés
rendszer

A stratégiai marketing egyik fontos feltétele a marketinginformacios rendszer kiépitése, mely a
dontések megalapozottsagat eredményezi, €s jelentds versenyelényt is biztosithat egy felsGok-
tatasi intézménynek (Hetesi, 2010).

A mai adatrengetegben az egyre Gjabb adatok, informacidk atadasa mar nem érték. Ha a
marketingesek olyan elemzéseket tudnak késziteni, olyan megfeleléen felépitett marketingin-
formacios rendszert tudnak mikodtetni, amelyekkel a vezetdi dontéseket segithetik, akkor
hozzaadott értéket tudnak bizonyitani/biztositani, értékessé valik tevékenységiik.

Tehat nem elégedhetiink meg a versenytarsak figyelésével vagy elégedettségvizsgalatok
lebonyolitasaval. Mert a cél egyrészt az eredmények gyakorlati hasznositasa, hasznosulasa, a
vezetSi dontések el6készitése, masrészt imazsfejlesztésre is hasznalhatjuk a rendszert, ha az
érdekléddk szamara kiilonbozé kommunikacios csatornakon hozzaférhet6vé tessziik az infor-
macidkat, ha a nagyk6zonség szamara is érthetd kutatasi jelentéseket készitiink.

Belsé folyamatokban, mikdodési portféliodontésekben valé segitség
Biztat6 1épések vannak mar a beiskolazasi marketing terén, vagyis az inputokat mar viszonylag

jol kezeljiik, vannak kimeneti kommunikacios eredmények is a mai felsGoktatasi marketingben,
ha azonban a bels6 folyamatokat tekintjiik at, konnyen rajoviink, hogy sem a kindlatban, sem az
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arképzésben, sem a belsé kommunikacioban nem mutatkozik igény a marketingtudasra, pedig
itt d6lnek el a versenyképességgel kapcsolatos stratégiai dontések. Az oktatas teriiletén ma mar
a hazai intézmények sem tehetik meg, hogy figyelmen kiviil hagyjak a munkaerdpiac elvarasait
¢és oktatasi portfoliojukat ne ezen elvarasoknak megfelelen allitsak ssze.

Kommunikacié —imazs és célcsoport szerinti kommunikacio

Mar jeleztiik, hogy a kommunikécios eszk6zok hasznalatanak teriiletén jelentds fejlédést ta-
pasztalhattunk az elmult id6szakban, de a stratégiai szemlélet, az integralt kommunikacio6 hia-
nya, mely elsédlegesen tervezési integraciot jelent, itt is megfigyelhetd.

Az imazs-kommunikacio jelentdsége ma mar vitathatatlan az intézmények versenyében,
mert egyre fontosabb, hogy az intézmények talaljanak 0j vonzeré-bemutatasi lehetéségeket,
olyan pozicionalasi kiindulopontot, amivel megkiilonboztethetik magukat masoktol.

Vannak jo célcsoport-orientalt programok is, elsésorban a kiemelt hallgatoi csoportok tekinte-
tében (beiskolazas, alumni stb.), ez azonban nem szabad, hogy csak az események szervezését je-
lentse. Stratégiaszemléletli munka lenne ezen a tertileten a hallgatoi életut, életérték tervezése, ami
még nem miikodik az intézményekben. Egyre inkabb el6térbe keriilnek a helyi szereplékkel kiala-
kitott egylittmiikodések is, hiszen a gazdasagi szféra igényeire rugalmas valaszt kell adnia a képzés-
nek és a kutatasi tevékenységnek. Emellett kiemelt cél az egytittmiikodésben a forrasszerzés is,
amely az intézményeknél a tamogatasszervezés és az alumnirendszerek fejlesztését inditotta el.

Mindéségiranyitas és marketing

A bolognai folyamat egyik sarkalatos pontja az egységes nemzetkozi elvek, eljarasok és stan-
dardok szerint integralt rendszerben torténd, kiilsé és bels6 mindségbiztositas (Dinya, 2005).
Hazankban a minéségmenedzsment kérdése kiemelt feladatként jelentkezik, az akadémiai
szempontok mellett a piaci szempontok érvényesiilését is szorgalmazza, a diploma értékének,
aversenyképesség tertiletének hangstilyozasaval.

A mindségiigy a marketing bels6 folyamatainak szabalyozasat, mérését, visszacsatolasat se-
githeti (Gati—-Koczor, 2010). A lehetséges egyiittmiikddési teriiletek koziil az informacios rendsze-
rek, adatbazisok dsszehangolasat, miikodtetését, a képzésfejlesztés teriiletét, valamint a folyama-
tok leirasat, mérhetéségét emelnénk ki. A két tevékenység egylittes alkalmazasa, egylittmiikodése
jelentds tobbleteredményt hozhat nemcsak a tervezés, de a megvalositas soran is.

A gyakorlati marketingmunka legnagyobb problémadja a forrasszerzés és a megvaldsitdsban
ugyan érdekelt, de nem megfelelen motivalt szervezet és munkatarsak. Az alabbiakban a két
terlilet néhany neuralgikus pontjat mutatjuk be.
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Forrasszerzés

Az intézmények forrashianyos helyzetével fiigg 6ssze, hogy az egyetemi menedzsment a jo-
vében varhatéan egyre nagyobb szerephez jut6 teriilete lesz az j forrasbevonasi modok ki-
dolgozasa, az erre iranyulo aktivitdsok bevezetése. Ezeket a forrasszerzési lehetéségeket
gyakran a marketingtevékenység finanszirozasahoz kapcsoljak, egyrészt ezzel a marketinges
munkatarsak feladatava teszik, masrészt ebbdl gondoljak a marketingkdltségeket fedezni.
A marketing-koltségvetés tervezésének kiindulopontja az, hogy miképp gondolunk a marke-
tingre — befektetésként vagy felesleges kiadasként értékeljiik. A masik kérdés az, hogy milyen
modon biztositjuk a forrasokat a célok eléréséhez, valamint mennyi pénzt szanunk a felada-
tokra. A jovében a marketingprojektek forrasszerzését a kozponti tamogatason tul jelentésebb
mértékben segithetik a belsé piac hasznositasabdl és a tamogatasszervezési projektekbdl
szarmaz6 bevételek is.

Szervezet

A hivatali mikodés, a felsGvezetdi szemléletmod problémai gatolhatjak az egyetemi kdzponti
egységek hatékony munkavégzését, a piaci elvarasok €s a rugalmas miikddés kdvetelményé-
nek valo megfelelését. A kozponti szervezetek tobbsége dontden kommunikacios szervezet,
kevésbé foglalkoznak stratégiai kérdésekkel, illetve ritkan rendelkeznek marketingkutatasokat
is végezni képes apparatussal.

A szervezet fejlesztésekor két lehetdség meriil fel: egyrészt sajat apparatus kiépitése olyan
munkatarsakkal, akik ismerik a marketing, a kommunikacid szakteriiletének modszertanat,
eszkozrendszerét, és a felsGoktatas sajatossdgaival is tisztaban vannak. A masik lehetdség a fel-
adatok megoldasara a kiils6 cégek, ligyndkségek bevondsa, aminek hatranya, hogy a kiilsé cé-
gek altalaban nem ismerik mélyrehatdan a szervezetet, esetleg a felsdoktatas specialitasait
sem, de a piaci szféraban szerzett tapasztalataikkal kreativ megoldasokat, akar jelentds el6relé-
pést is hozhatnak az adott projekt vagy marketingtertilet esetében. Elterjedt megoldas a két le-
hetéség kombinacidja, mely a jovében vélhetden erésddni fog.

A tobbkaru intézmények esetében a belso koordindcio kérdése is felmertil, véleményiink
szerint a kozpontokban kell kialakitani a marketingmunka kereteit, a stratégiat, az iranyvona-
lat, a standardokat, de azokat tartalommal a karoknak, az egységeknek kell feltdlteni.

A fels6oktatasban lassan megy végbe az alkalmazkodas a megvaltozott feltételek adta 1) kere-
tekhez. Nagyjabol azzal azonban mindenki egyetért, hogy az Gij rendelkezések, pl. a forrassziiki-
tés és az egy¢b beavatkozasok az eddigi dontési térbe, onmagukban valtozast eredményeznek.
Azon, hogy ez kikényszeriti-e majd a piacorientalt gondolkodast és a marketingtevékenység
komplexebb igényléséhez vezet-e, mar lehet vitatkozni.
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Az1j helyzetben reményeink szerint a stratégiai tertileteken hozott dontésekbe is bevonjak
a marketingszakembereket, felsejlik végre, hogy a marketing 1ényege nem a kiadvanyok, a
rendezvények tokéletes megvaldsitdsdban van, ennél sokkal tobb kérdéses helyzetben segithe-
ti a helyes irdny megtalalasat.

A szakmai, szervezeti atalakuldsok sziikségessé teszik a miikodési feltételek javitasat, az
informaciok hatékony elemzését, az j modszerek alkalmazasat, 6sszességében a szemlélet-
valtast. Egyre fontosabba valnak a kapcsolatok, az egyiittmiikodések az tizleti élet képviseldi-
vel, a szakmai szervezetekkel, a partnerekkel, de a megnovekedett 1étszam mellett a bels
munkatarsakkal is. Ezek a célcsoportok ugyan ismertek voltak eddig is, de irinyukban végzett
professzionalis kapcsolatépités, kapcsolatapolas nem volt. Ma mar nem elég a hatasos és haté-
kony fellépéshez kdzolni, mi az ,.egyetem” vagyunk, bizonyitani is kell, hogy ez valoban piac-
képes és masoknal magasabb szinti tudast jelent. Megkérddjelezddnek az eddigi sztereotip ki-
indulépontok az egyetemek kompetenciai tekintetében mindaddig, mig az egyetem nem
bizonyit. Nincsenek biztositékok, nincsenek lefutott meccsek.

A magyar fels6oktatas kdrnyezete varhatdan még komplexebb lesz, maguknak a szerveze-
teknek egyre bonyolultabb struktirakat kell menedzselni. Mindezek kezelése a korabbinal 1¢é-
nyegesen tobb kommunikacios és szervezési feladatot ad els6sorban az intézményi menedzs-
mentnek, de 0j szemléletet kovetel az akadémiai stabtol is. Ez a megallapitas fokozottan
érvényes a marketingmunkatol elvart segitségre. Ezért a marketing partneri elfogadéasat az in-
tézményi dontésekben jelentds kihivasnak tekintjiik.
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