Piskoti Istvan

A fels@oktatasi piac mikodése lassan bontakozik ki itthon, ezzel egy(tt a marketing-
szemléletet és megoldasokat is jellemzéen a kommunikacioban és PR-ban talaljuk meg,
legtobbszdr nem is professzionalis mddon szervezve, egésszé 6ssze nem allo részfolyamatok
formajaban. A marketingstratégiak hianya jelzi ezeknek a piaci tervezési folyamatoknak a
féloldalassagét és a piaci tervezési médok alulértékeltségét a legtdbb felsGoktatasi intézmény
iranyitasadban. Az egyetemeknek ugyanakkor szamos piacon kell sikeresen mukddnitk
(oktatasi, tudastermelési, szolgéltatasi, munkaerdpiac), sét kdzvetlenil dsszekapcsolodnak
ezek a piacaik. Az egyetemi marketingnek a tarsadalmi marketing megkozelitéseivel kell
kiegészitenie a klasszikus ertékesitésorientalt marketingszemiéletet.

Az elmult évtizedben egyre sz¢lesebb korben honosodott meg a felsdoktatasi intézményeknél
a marketing alkalmazasanak szandéka és torekvése. A marketingorientacié megjelenése és el-
fogadasa ugyanakkor lassan, a felsGoktatasi piac kifejlédésével parhuzamosan, de 6vatos gya-
korlati 1épésekben tortént. Hosszu éveken at, s6t gyakorta még napjainkban is elsésorban csak
a kommunikacios és PR-tevékenység sziikségességérdl vagy még inkabb leegyszertsitetten
ugynevezett beiskolazasi tevékenység alkalmazasarol szolnak az intézményi szandékok, mig a
marketing tovabbi funkcidi, eszkozei csak latensen, indirekt modon jelennek meg. Ritkan latni
arra szandékot, hogy egységes szemléletben, integralt formaban torekednének kihasznalni az
egyetemek, a féiskolak a marketingtudomany és -szakma lehetdségeit.

Igy altalaban nem késziilnek marketingstratégiak, vagy ha megjelennek, igen eltéré tartal-
mu anyagok sziiletnek a felsdoktatasi intézményeknél marketingstratégia cimszoval, esetenként
6nallo koncepcioként vagy az intézményfejlesztési stratégiak egy-egy fejezeteként. A marke-
tingtevékenység szervezeti, operativ realizalasat, a realizalas feltételeinek biztositasat nagy-
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mértékben befolyasolja, hogy miként is definialja az intézmény annak hatokorét, hogyan értel-
mezi a relevans piacait, mennyire kivanja azokat dsszehangoltan kezelni. Az alkalmazoi gya-
korlat felé jelentds adossaggal bir az egyetemi marketing elmélete, hidnyoznak a rendszerezd
elemzések, a szakmai-modszertani modellek, megoldasi javaslatok. Jelen tanulmany az alabbi
kérdésekre tér ki:

— Melyek a fels6oktatasi intézmények marketingstratégiai terepei, relevans piacai?

— Milyen dimenzidokbdl, iranyokbol tevédhet 6ssze az integralt marketingtevékenység?

— Melyek a felsGoktatasi marketingstratégia f6bb elemei, modelljei?

—  Melyek a stratégiak realizalasanak sziikséges szervezeti, szervezési megoldasai?

— Hogyan mérhet§ a felsGoktatasi marketing gyakorlatanak hatasossaga, hatékonysaga?

Azelsé s legkozvetlenebb egyetemi piac az ungynevezett oktatasi piac, a tudasatadas piaca, ahol
a hallgatokért mint leendd tudasfogyasztokért, -felhasznalokért, -vevékért folyik a verseny.
E piacon a vasarloi magatartas izgalmas, bonyolult folyamat, sajatos Buying Center effektusok
is miikddnek, hiszen a vasarloi dontési folyamat szerepei megosztottak. A dontéshozod szerepet
a leendd hallgato gyakran kénytelen atengedni (sziilének, a beiskolazo cégnek), a finansziro-
z4s is gyakorta kiilsé (allamilag timogatott, sziil8i, illetve cégfinanszirozas) s jelentds befolya-
sol6 szerepldk jelennek meg (csalad, kozépiskolai tanar). Az informaciogyjtés s annak sze-
lektalasa sokelemt és tobbnyire hosszl folyamat, igen eltéré intenzitassal.

Az oktatasi piac vev6i oldalan a harom szerepld (egyén, allam, szervezetek) felsorolasat az
indokolja, hogy e harom dontéshoz6, finanszirozé megnyerése (koltségtéritéses diak, allami
tamogatott féréhelyek elérése, cégeknek szolo programok terén) a felsGoktatasi intézmények
oktatasi kompetenciai és termékei értékesitésének alapfeltétele.

Az oktatasi piac kivételes sajatossaga, hogy a felsGoktatas oldalardl értékesitési (eladjuk
az oktatasi szolgaltatast) és sajatos beszerzési piacként egyarant értelmezhetd, hiszen a hallga-
tok a felsGoktatasi intézmények inputjai, er6forrasai lesznek. A hallgatok az oktatas igénybeve-
voiként, kozremiikoddiként nagymértékben meghatarozzak annak sikerességét, eredményes-
ségét (Bay—Daniel, 2001). Ezen eréforrasok felkésziiltségi mindsége és a képzés soran
tanusitott magatartisa, munkaja jelentés mértékben meghatérozza a késébbi ,.késztermék” (a
mar végzett hallgatd) munkaerd-piaci sikerességét. A beszerzési marketing ritkan hasznalt fo-
galma itt kozvetlen értelmet kap, kiillondsen majd akkor, ha novelhetéek lesznek a felvételi ko-
vetelmények, erésebb lesz a szelekcio.

A hallgatok — mint az oktatasi szolgaltatas vevdi és alanyai — kettds statusza sajatos konf-
liktushelyzetet teremt, kiilondsen akkor, ha az intézmények nem csupan a ,,tuddsminSségben”,
hanem a mennyiségben is érdekeltek. Napjainkban az intézmények kozvetlen, részben rovid
tava finanszirozasi szemponta érdeke, hogy minél tobb hallgatojuk legyen, minél tobben ve-
gyék meg programjaikat, ugyanakkor hosszabb tdvon, presztizse, megitélése, munkaja mind-
sége szempontjabol a késébbi kibocsataskor pedig az lesz szamara fontos, hogy minél felké-
sziiltebb, minél piacképesebb végzdsoket ,.értékesitsen” a munkaerépiacon, hiszen képzési
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1.abra. AfelsGoktatasiintézmények piaci, stratégiai terepei

Oktatasi (tudasatadasi) piac
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A 4
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Termék és szolgaltataspiacok

Egyéb termékek, szolgaltatasok

Végzett diplomasok

Kutatasi kompetenciak, szellemi
termékek

4

A 4

Kutatasi, innovacids (tudasteremtési) piac

tevékenységének s ezaltal az egész intézményének megitélése alapvetéen az output oldal mi-
nbségén alapul.

Ugyanakkor persze a munkaerépiac, az oktatok, kutatok, munkatarsak vonatkozasaban
mint egyértelmii beszerzési piac is miikodik a felsGoktatasi intézmények szamara, mely kiilo-
nodsen felértékel8dik az akkreditdcios kovetelmények miatt kialakult ,,minGsitett oktatok™ saja-
tos, egyre er6sodd kereslete révén. A felsGoktatasi intézmények mindkét ,,beszerzési piaca”
egyre inkabb kinalatkorlatos, az intézményeknek mint vevéknek egyre intenzivebben kell
megjelenniiik, alkupoziciodikat javitani. Kiillondsen fontossa kezd valni az oktatoi-kutatdi mun-
kaer$-piaci verseny, mely a ,,beszerzési oldal” mellett felértékeli az vigynevezett belsé marke-
tinget, kommunikaciot is, hiszen meg kell tudni tartani a jol képzett oktatdkat, kutatdkat a no-
vekvé felsGoktatasi és vallalkozasi csabitasok id6szakaban.

Hagyomanyosnak tekinthetd a kutatasi kompetenciak, szellemi termékek, innovacios te-
vékenységek ugynevezett tudasteremtési piaca, melyek egyre inkabb mindsit8, pozicionalo
szempontta valnak a felséoktatasi intézmények versenyében (pl. kutatdéegyetemi statusz eléré-
se). Kiilondsen er6sodik ez a folyamat az oktatasi kinalat — példaul a bolognai folyamat altal is
tdmogatott — sajatos strukturalis sztenderdizalasanak folyamata révén, s azaltal is, hogy az intéz-
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mények miikodésiik, fejlédésiik érdekében egyre nagyobb forrast éppen a kutatasi tevékenysé-
gek értékesitésébdl, bevételeibdl kell, hogy eléteremtsenek. Ugyanakkor a versenytarsak kozott
nem csupan a mas felsGoktatasi, allami intézmények, hanem a vallalkozoi szféra kutatd-, szol-
galtatd cégei és a kiillonbdzé magan, alapitvanyi felsGoktatasi intézmények is sajatos, gyakran
az allami intézményekénél elénydsebb kiilsd, belsé szabalyozasi feltételekkel jelennek meg.

A hagyomanyos termékek-szolgaltatdsok piacan vald felsGoktatasi megjelenés is fontos ré-
sze az intézmények piaci jelenlétének, ahol az ingatlanhasznositastol az egyszeri termék- és szol-
galtatasny\jtasig hasznosithatoak az intézményi adottsagok, berendezések, kompetenciak.

A fels6oktatas e piaci modelljének alapvetd sajatossaga, hogy igen intenziven és kozvetlentil
osszefiiggnek, dsszekapcsolodnak részpiacai. Az intézmény csak egy komplex, minden piacara
iranyuldan 6sszehangolt, tudatosan menedzselt piaci munkaval lehet eredményes. A piaci
eredményesség mellett természetesen a felsGoktatasi intézmények miikodésének fontos elve,
motorja az a tarsadalmi feladat, érdek, mely egy orszag értelmiségének képzésében, a tudoma-
nyos-szellemi teljesitményét meghatarozé szerepiikben, felelgsségiikben jelenik meg, melyet
az allamon kiviil még sok mas szakmai, civil szereplé mozgat és befolyasol. Ezért az egyetemi
marketing a tarsadalmi marketing megkozelitésre kell, hogy épitsen, azaz az egyes intézmény-
nek mint szervezeti marketingnek kooperdalnia, 6tvéznie kell az adott tarsadalmi érdekben érin-
tett, érdekelt szerepl6k nem csupan elvarasait, hanem figyelembe kell vennie, adott esetben in-
tegralnia kell masok marketingaktivitasait.

Akozvetlen piaci eredményesség fontos meghatarozdja tehat, hogy az intézmény miként tudja
értékesiteni, elismertetni képességeit, kompetencidit, hiszen olyan szolgaltatasterméket kinal,
mely a fizikai javakkal ellentétben nem itélhet6 meg egyszertien, minésége csak a szolgaltatas,
a képzés igénybevétele soran, a kutatas zarasa utan mérhetd fel. A marketing feladata, hogy ta-
l4lja meg a szolgaltatasok, a kompetenciak ,,tArgyiasitdsanak” megoldasait, hogy ezéltal is po-
zitivan befolyasolja a dontéseket.

A felsoktatasi intézmények piaci dontései imdzsorientaltak, hiszen az intézmény iranti
—sok-sok informacio, impulzus, elézetes tajékozodasra épiilé — bizalom, reputacio alapjan va-
lasztjak képzohelynek vagy adnak neki kutatasi tamogatast, megbizast. Nem véletlen, hogy
el6szor a public relations tipust tevékenység nyert elfogadottsagot az egyetemeken, s hosszu
folyamat a komplex marketingorientacio elterjedése, természetessé valasa.

A felséoktatas-marketing az intézmények piacra iranyulo tervezett, stratégiai és taktikai
— imazsorientalt — tevékenysége, melynek keretében az eréforrasai, kompetenciai hasznosita-
saval a tudasintenziv termékeit, szolgaltatasait oly modon értékesiti, hogy célcsoportjai, ,,ve-
voi” elégedettségét tartosan elérje, s ezzel az intézmény hosszu és rovid tavi gazdasagi és tar-
sadalmi céljai elérését tamogassa.
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E definicioban fontos sajatossagként kell kiemelniink a gazdasagi és tarsadalmi célok
egylittes érvényesiilésének kovetelményét, ahol a tarsadalmi cél nem csupan erkdlcsi kdvetel-
mény, hanem a mindenkori kormanyzati szabalyozas altal 6sztondzve, iranyitva megjelend el-
varasoknak valo megfelelésként kell, hogy megjelenjen. Ugyanakkor a jo marketingmunka je-
lentds mértékben hat a szervezeti célok tartalmanak meghatarozasara is.

Az egyetemi marketingtevékenység altalanos és kozvetlen céljai természetesen az egye-
tem fejlesztésének stratégiai celjaiba beépiilnek, befolydsoljak azokat, majd szolgaljak, leké-
pezik azok megvalositasat. Az intézmény fejlesztésének stratégiai céljai meghatarozzak:

— a marketingtevékenység stratégiai lehet6ségeit és teenddit, fo iizeneteit (pl. kutatdegye-
tem, integrator szerep egy halozati egyiittmiikodésben, szakok osszetétele, kutatasi kompeten-
cidk, befektetési lehetdség stb.);

— a marketing sziikséges komplexitasat, intenzitdsat, hiszen a feladathoz kell igazitani a
marketing méreteit; valamint

— azalkalmazhato szervezeti és szakmai megoldasait egyarant.

A fels6oktatasi intézmények piacainak tobbelemiisége egy igen dsszetett marketingszem-
Léletet kivan, melynek klasszikus értékesitésorientaltsaga mellett tobb irannyal, tobb stlypont-
tal kell rendelkeznie. Integralt megkozelitésre van sziikség, melyben a beszerzési marketing, a
bels6 marketing, a versenytarsakkal kapcsolatos és a tarsadalmi marketingaspektusok egya-
rant meg kell, hogy jelenjenck.

2. abra. Integralt marketingmegkozelités az egyetemek szamara

Tarsadalmi kbzvélemény,
csoportok

Public, tarsadalmi marketing

Beszerzési marketing Ertékesitési marketing

FelsGoktatasi
intézmény

»
»

A 4

Belsé marketing

,Beszerzési” piacok
Ertékesitési piacok

Versenymarketing

Versenytarsak, partnerek

Sajat szerkesztés. Meffert (2000) alapjan

A marketingtevékenység az egyetemek gyakorlataban atgondolt eszkozrendszerre kell,
hogy épiiljon! Feladata kettos:
1. azegyetemek sajatos piacanak megismerése, folyamatos elemzése, a dontésel6késztés ta-
mogatasa, — azaz marketinginformacios — dontésel6készit6 és tamogatd marketingkutato,
marketingfigyeld, marketingelemzd — rendszer létrehozasa és miikodtetése;
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2. apiac befolyasolasa tudatos tevékenység révén — ezen beliil eszkdzként

a) az egyetem teljesitményének, kinalatanak kialakitasat befolyasolo szolgaltatas/termék-

¢és valasztékpolitika kialakitdsa, annak feltételeivel (pl. koltségtéritéses képzések armeg-

hatarozasaval); illetve

b) az egyetem sajatos értékesitését végzo és azt timogato értékesitési és integralt kommu-

nikacios tevékenység megvaldsitasa.

Az egyetemi marketing piacbefolyasold eszkozeit két iranyba, a szolgaltatasi kinalat fej-
lesztésébe és az annak értékesitését, elismertetését tamogatd kommunikacidba kell koncentral-
ni. Ez a kompetenciamarketing-alapti megkozelités a klasszikus 4P helyett a 2K marketing-
mixet, eszkozrendszert jeloli ki.

A marketingtevékenységnek kell6en differencialtnak kell lennie, hiszen az intézménnyel
kapcsolatban az egyes piaci szerepldk, érintettek eltérd igényekkel, elvarasokkal, eltérd atti-
tiddel rendelkeznek. A meggy6zésiik, a veliik valé kapcsolat, kommunikacio kialakitasa eltérd
megkozelitéseket, modszereket kivan. A felsGoktatasi intézmények marketingstratégiai kap-
csan elvarhato, hogy
1. rendelkezzen atfogd helyzetelemzéssel, az intézmény piaci pozicidinak, kapcsolatainak
helyes értékelésével;
amarketingtevékenység kereteire rendelkezzen vilagos koncepcidval, modellel;
realis célrendszert allitson fel;
acélok eléréséhez atgondolt programokat dolgozzon ki;

a realizalashoz rendeljen hozza megfelel szervezeti, egyiittmikodési rendszert, kdltség-
vetést;
6. sazeredményességét, a hatékonysagat mérési, kontrollingeszkdzokkel értékelje.

A marketingtevékenység koncepcionalis kereteit az intézményi identitas, az intézményi
marka koncepciojara épithetjiik, hiszen az egyetem és marketingje sikerének alapveté megha-
tirozdja a pozitlv imazs, az intézmény ,,méarkaként” értelmezhetdsége (Nuissl-Rein, 1997).

Az intézménnyel, az egyetemmel szembeni bizalom, imazs természetesen nem kdnnyen
épithetd, nem konnyen teremthetd meg, hanem egy hosszu szakmai folyamat és tudatos kom-
munikaciods, marketingtevékenység eredménye. A valos teljesitmények, a megkiilonbozteto tel-
Jesitményelonyok, vonzerdk kellenek az elismertséghez, bizalomhoz, melyet célzott és haté-
kony marketingtdmogatassal, marketingkommunikacioval kell megismertetni, elfogadtatni
(Rekettye, 2010). A marketing-, kommunikacios szakma meghatdarozo fogalma a Corporate
Identity, mely nem mas, mint az adott cég, vallalkozas fudatosan felépitett , személyisége”,
mely célpiacai, célcsoportjai és munkatarsai szamara egy egységes, megkiilonbozteté keép,
imazs, pozitiv megitélés elérését tiizi ki célul, azért, hogy ez vadljon a konkrét iizleti tranzakciok,
kapcsolatok épitésének alapjava.

Az egyetemre adaptalt Corporate Identity koncepcio — UNI-Identity (Ul) — mint tudatos te-
vékenység lényege az alabbiakban fogalmazhaté meg:

AN N

Az Ul-koncepcio részelemekbdl épiil, hiszen az egyetem sok szervezeti identitas egyiittes,
., kozds” megjelenitdje, mely hierarchiaban egyértelmi, hogy az egyetemi megitéléstél nem
fliggetlenithetd az egyes szervezet (kar, intézet stb.) megitélése, de forditva is igaz, hogy az
egyes reszidentitasok, megitélések formaljak, befolydsoljik az egyetem egészének képét, ima-
zsat. Az egymasraépiiltség egyértelmd, s egyértelm{i az egyes szintek szakmai, kommunikacios
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3. abra. Az intézményi identitas és markaépités modellje
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Egyetemi kildetés,
jovékép
-— |
Intézményfejlesztési stratégia | Integralt marketing- (kommunikécios)
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| L

Integralt kommunikacié — mint a Cl
Stratégiai célok, s e
e, megvalositas stratégiaja, kerete
Stratégiai prioritasok, v ] o
Fejlesztési programok, UNI-Identity - feltételrendszer és modszertan -
mint az Ul szakmai, ] (urn
teljesitményalapja ‘ UNI-Design (UD)
x UNI-Behaviour (UB)
UNI-Brand
Product Brand \ UNI-Communication (UC)
epitése
»mi tudat’] ,6nkép”

belsé irdnyultsag pozicionalds, megkllonboztetés
kilsé irdnyultsag

T
(koordinacid, motivacid, teljesitmény, sziner§ia) (hihet{iség, bizalom, elfogadas, rokonszenv)

UNI-Image/cégimazs, Brand Image/markaimazs

(6sszetéveszthetetlen, stratégiai 6sszhang, koltséghatékonysag, gyorsabb fejl6dés, rokonszenv)

feladata, feleldssége is. A klasszikusnak mondhato elv, az ,, egyiittmiikédve versenyezni” (az
ugynevezett coopetition) esetiinkben is vilagos, ez kell, hogy meghatarozza a marketing-, kom-
munikacios stratégiat is. Ez tobb mint az egyetemi belsd szolidaritas elve — a k6zos és eltérd ér-
dekek tudatos 6sszehangolasanak kovetelménye s annak kommunikacios vetiilete.

Az UNI-Identity mint szakmai koncepcionalis keret gyakorlati megvaldsitasa természete-
sen sok-sok eszkozzel, megoldassal torténik. Ezen eszkdzok kozott meghatarozo jelentdsége
van a tudatos markaépitésnek. A mdarkaépités (branding) a kivanatos, imdzs, bizalom, az UNI-
Identity megvalositasanak magja. A két fogalom, szakmai tevékenység szorosan Osszefiigg,
kapcsolatuk Iényege, hogy mindkét esetben tudatos imazsépitésrél van szo, ahol a CI, esetiink-
ben az Ul egy szélesebb szakmai terepet, eszkozrendszert fog at. A markaépitési javaslat tehat
az UNI-Identity koncepcid része, melynek tartalmi lényege egy hatékony markastruktira ki-
alakitasa kell, hogy legyen. A markastruktura, hierarchia pillérei, elemei lehetnek:

— azintézményi, sajatos ernyémarka megfogalmazasa, épitése;

— azegyetem karai (intézete) onallo szervezeti markakeént torténd felépitése, hiszen mindegyik
a sajatos, az adott tudomanyteriilethez kapcsolodo ,,piacon” tevékenykedik;

— az egyes szakok mint ,, termékmarkak” felépitése, hiszen ezen aspektusok is jelentés mér-
tékben meghatarozzak azok elfogadottsagat, erejét, fontos elemei a szervezeti markak épitésé-
nek (megjegyezziik, hogy egyes karoknal érdemes a jol elkiiloniil6 szakmateriileteket képvise-
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18 intézetek, tanszékek onallo imazs- és markaépitése is, mely természetesen gyakorta és cél-
szertien dsszekapcsolodik a szakok mint termékmarkak épitésével).

Az egyetemfejlesztési, miikodési, piaci célok elérése érdekében a marketingstratégia sza-
mos megoldassal, magatartasi, szervezeti valasszal kell, hogy megteremtse annak megvalosu-
lasi feltételeit. A stratégiai célok 6sszehangolt megvalositasa akkor biztosithatd, ha sikeriil azo-
kat marketingprogramokka szervezni. A marketingprogramok tehat olyan tematikusan
felépitett, szakmailag kapcsolodo tevékenységesomagokat jeldljenek ki, melyek a célrendszer
elérését tobb oldalrol tamogatjak. Lehetséges marketingprogramok alakithatok ki példaul az
alabbi teriileteken:

—  Dbeiskolazasi marketingprogram;

—  K+F+Imarketingprogram,;

—  belsé marketingprogram;

— tehetséggondozas és menedzsmentmarketing-program;

—  kiils6 partnerségi-egyiittmiikodési marketingprogram;

—  oregdiak marketingprogram (Alumni);

— tarsadalmi felel6sség és kapcsolaterdsité marketingprogram;

—  1égio- és varosmarketing irdnyu, térségi egylittmiikodési, kooperacios program.

Az intézményi szintii programok feladata az is, hogy kezdeményezésekkel tamogassak,
osszehangoljak a kari és szervezeti ez iranyu torekvéseket, tehat a kozos cselekvések és a szer-
vezeti szintl akciok, kampanyok szakmai koordinalasat, szolgaltatasokkal torténd tamogatasat
kell megvalositaniuk. Ezek a programok csak akkor tudnak hatékonysagnovelést hozni, ha si-
kertil megteremteni mogéjiik az egyiittmitkodes érdekeltséget, a szakmai feliigyelet, iranyitads és
megvalositas szereploit, feltételeit.

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

A marketingtevékenység sikertelenségének, eseti sikerességének meghatarozé tényezdje, hogy
a hianyz6 szakmai koncepciok mellett hianyoznak a megvalositas szervezeti feltételei. Ma
még igen gyakori az ,,6nkéntes marketingesek” alkalmazasa, pl. fiatal, tobbnyire marketing-
ben nem is képzett oktatok megbizasa vagy szakmai vezet6k spontan, 6nallé marketingtevé-
kenysége. A j6 példak kozott egyre gyakrabban talalunk valamilyen egyetemi szint(, kozponti
marketingcsapatot osztaly, PR-iroda stb. elnevezésekkel, melyek vezetdi néha megfelelé don-
tési erdvel, befolyassal is birnak rektorhelyettesként, marketing/PR igazgatoként. Ma még
egyaltalan nem jellemzdé annak elismerése, hogy egy magat ,, profinak tarto intézmény ” bonyo-
lult piaci, kornyezeti feltételek kozott csak profi marketingszervezettel lehet sikeres, ahol a
marketing nem f6los koltség, hanem tudatos beruhazas, befektetés.

A stratégidk, a sziikséges tevékenység sikeres realizalasat és a vele jar6 konfliktusok me-
nedzselését csak részben tudja biztositani egy ,,.kdzponti marketingszervezet”. A szakmaterii-
leti illetékesség, a szakmatartalmi oldalak iranyitasi jogosultsagai alapjan az tlinik célszer(-
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nek, ha az egyes programokat a szakmateriiletileg illetékes intézményi vezetok feliigyelik (pl. a
beiskolazasi programot a tanulmanyi rektorhelyettes), a kdzvetlen koordinaciot, a karok, inté-
zetek, szervezetek kozotti osszefogast pedig (elozetesen felkészitett) szakmai referensek végzik,
szervezik.

Az egyes marketingtevékenységi teriiletek, eszkdzok, akcidk, kampanyok lebonyolitasara
célszerli dllando, illetve eseti munkacsoportokat (projektteameket) alakitani (pl. allandé mun-
kacsoportként miikodhet az internetes megjelenéssel foglalkozo, mig az egyes rendezvények,
programok megvalositasara eseti munkacsoportok johetnek l1étre).

Az egyetemi marketing- és kommunikacios tevékenység megvaldsitasanak gyakorlatdban
tehat elengedhetetleniil erdsiteni kell a szakmai kompetencidkat.

A marketingtevékenység egyetemi szintli irdnyitasat egy kozponti stab (marketingosztaly
vagy igazgatdsag) végezze, melynek felelds vezetdje olyan szakember legyen, aki képes az intéz-
ményi vezetdi hierarchidval partnerséget, egyiittmiikodést kialakitani. Ezért célszer(i az igazga-
toi cim s esetleg a rektorhelyettesi beosztds, annak érdekében, hogy kdnnyebben tudja biztositani
az intézményi szintli koordinacidt s megfeleld szakmai érdekérvényesitd ervel birjon.

A kozponti stab az intézményi marketing megvalositasa mellett nyGjtson szakmai tanacsa-
dast, szolgaltatdsokat a karok s az egyetem mas szervezetei marketingtorekvései szamara.
Mivel egy intézménynél nem érdemes, nem célszer(i nagy sajat végrehajto szakmai apparatus,
szervezet kialakitasa, a tervek, programok egy részének lebonyolitisara stratégiai partner be-
kapcsoldasa, egy — kdzbeszerzési eljarasban kivalasztott — ,, marketing/kommunikacios tigynok-
seget”, kiilso szakmai szolgaltatot célszerti valasztani, mely csapat a marketingvezetd és mun-
katarsai szakmai iranyitasa mellett, konkrét feladatok megfogalmazasaval és azok projektszer(i
lebonyolitasaval foglalkozik. A tanadcsadd marketing-, kommunikacids tigyndkség bekapcso-
lasa két vonatkozasban is kedvez6 megoldast jelent:

— A kommunikécios tevékenység pénziigyi keretei meghaladjak a kdzbeszerzési hatarokat,
az eseti kozbeszerzésekkel nem a szakmailag legjobb megoldast sikeriilne kivalasztani, s an-
nak lebonyolitasi idéigénye pedig megakadalyozza a marketingeszk6zok hatékony, kelld id6-
beni alkalmazasat, célszer(i egy keretmegallapodasban megbizni a nyertes, szakmailag legjobb
palyazot a kiils6 szolgaltatasok, médiavasarlas stb. lebonyolitasaval.

— A partneriigyndkség révén egy olyan szolgaltato kertiil a rendszerbe, amely révid id6 utan
megismerve az intézményi sajatossagokat jartassa valik ezen a teriileten, s képes profi médon
és relative gazdasagosan megvalositani olyan projekteket, rendezvényeket stb., melyeket ed-
dig csak nagy nehézségek mellett, gyakran 6sztonds, kevés szakmai tapasztalattal oldott meg
az intézmeény, illetve szervezetei.

Természetesen az iranyitas, egylittmiikddés, ellendrzés, a teljesitmény elfogadasanak joga
mindig megmarad a megbizd egyetemnél, egyetemi szervezetnél az egyes projektelemek kap-
csanis.

A hatékony ¢és sikeres kommunikacios tevékenység megkivanja, hogy egy felsGoktatasi
intézmény egyre tobb kommunikdcios csatornat hasznaljon. Ennek érdekében a stratégia fel-
adata az is, hogy ndjon az intézmény altal iranyitott, befolyasolt médiumok szama, azaz rendelkez-
zenek sajat médiummal is. Leggyakrabban a médiaportfolié eleme az egyetemi 0ijsag, s tobb intéz-
ménynél — kiilondsen, ahol ilyen jellegili képzés is van — az intézményi radio, esetleg televizio,
bar ez utdbbiak hatokorét nem elsésorban a marketingfeladatok, célcsoportok hatarozzak meg.
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Jelentds szakmai fejlesztések sziikségesek az intézményeknél interneten valo kommunikdcio
terén, részben a sajat médiafeliiletként valo hatékonyabb hasznositasaban — mind a tartalom
(fontos pl. a tudomanyos portal kialakitasa), az interaktivitas és a keresémarketing-lehetéségek
optimalizalasaval —, mdsrészt programot kell kialakitani az ugynevezett kozésségimédia-lehetd-
ségek kihasznalasara (Facebook és tarsai). Fontos, hogy az egyetemi szakmai kiadvanyok rend-
szerében érvényesiiljenek a marketingszempontok is, legyenek tudomanyos folyoiratok, kozle-
mények, illetve ezek elektronikus verzidi. A sokoldalu médiajelenlét, médiaalapitas elsédleges
jelent&ségii abban, hogy nagyobb mértékben tudja az egyetem iranyitani, befolyasolni kommu-
nikacios iizeneteinek eljuttatdsat, ezaltal gyorsitani, pontositani, szlirésmentessé tenni azok Ut-
jatacélcsoportokhoz.

A javasolt megoldasok térben is kiszélesitik az egyetem lehetdségeit, s jelentds 1épést ad-
nanak a stabilabb és rendszeresebb orszagos médiajelenléthez. A vazolt iranyok szakmai és
pénziigyi megvalosithatosaga az el6zetes elemzések alapjan realis lehetdség.

4. abra. Marketingstratégia megvaldsitdsanak szervezeti keretei, folyamatai

{l

STRATEGIA, EVES TERV ELFOGADASA

MARKETING-(KOORDINACIOS)
TANACS

TANACSADO-
SZOLGALTATO
UGYNOKSEG

KOZPONTI
MARKETING,

KOMMUNIKACIOS
STAB

STRATEGIAI
PROGRAMOK

EGYETEMI VEZETES

INTEZMENYI
MEDIA-
PORTFOLIO

CSOPORTOK

Karok, 6ndllé intézetek, szervezetek képviselGi, felelGsei

A stratégiai torekvések hatékony megvaldsitasahoz az Integralt Kommunikacio (IC) gya-
korlatanak megteremtése sziikséges, azaz valos szakmai alapokra kell helyezni az egyetem és
szervezeti egységei kommunikacidjat, mert egyre nagyobb kockazatokat jelent a jelenlegi
spontan gyakorlat fenntartasa (Kurath, 2010). Az IC megvalositasat az egyetemi szinten koor-
dinalo, szolgaltato marketingszervezet iranyitsa.

Tudatosan tervezette és szervezetté szilkséges tenni a kari s mas kisebb szervezeti szintd
kommunikacios tevékenységet az integralt kommunikacion beliil, és stratégiai programok ré-
ven kialakitani egyiittmiikodésiiket:
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— akaroknal, szervezeti egységeknél kommunikacios felelos megbizasa szikséges, aki ké-
pes Osszefogni és képviselni, kdzvetiteni az adott szervezet tevékenységét és kapcsolatot tart
az egyetem tobbi szervezete kommunikacios szervezeteivel,

— tevékenységiiket az egyetemi koordindlo szervezet szakmai tandcsokkal, szolgaltatasok-
kal segiti, illetve szolgaltat feléjiik;

— a készségek, szakmai ismeretek fejlesztésére belsé marketingképzési, szemléletformalo
tréningprogram kialakitasa célszerii.

Az egyetemi és kari, mas szervezeti egységek marketing-, kommunikacios tevékenysége
kozotti egyiittmiikodest éves terv alapjan célszerii szervezni. Az egyetemi szintl éves, operativ
tervet, melyben az egyetemi keretek, a kozos tevékenységek kertilnek rogzitésre, annak opera-
tivitasa miatt az érintett szervezeti egységek képvisel6ibdl allo marketing/kommunikacios
(koordinacios) tandacsnak kell elfogadnia, s esetleg a szendtus elé terjesztenie. Az éves terv
megvalositasahoz sziikséges koltségvetést az egyetemi, kari, illetve érintett szervezeti egységek
vezetd testiileteinek dontései hatarozzak meg, melyet természetesen egyéb bevételek (palyazat,
tdmogatas stb.) is kiegészitenek.

A marketing, kommunikacio tervezési rendszeréhez célszerii kialakitani a marketing/
kommunikdacios kontrolling szakmai gyakorlatat, mely jelentésen ndvelheti a munka szerve-
zettségét, pénzligyi-szakmai hatékonysagat.

A nemzetkdzi és hazai tapasztalatok egyértelmiien bizonyitjak, hogy egy olyan nagy szervezet,
mint egy felsSoktatasi intézmény csak egy osszehangolt marketing-, kommunikdacios tevékeny-
ség réven tud hatasos és hatékony munkdat folytatni. Az integralt marketing és kommunikaciod
gyakorlatanak elemei a felsGoktatasban is megjelentek, ugyanakkor sikeres, kiteljesedett meg-
valositasa ma még nem jellemzi a magyar intézményeket.

Az elézbekben felvazolt tudatos marketing-, kommunikacios stratégia kidolgozasa és ko-
vetkezetes, szervezetileg is megerdsitett megvalositasa biztosithatja, hogy megmarad az egye-
temi egységen beliil a kari, szervezeti 6nallosag, az 6nallo érdekekre, versenytarsi helyzetekre
is épiilé onallo marketing- és kommunikacios tervezés, s emellett ugyanakkor sikeriilhet ki-
hasznalni a koordindcio kinadlta elonycket, melyek a pénziigyi megtakaritasokon tul jelentosen
tudjak javitani a tevékenység hatékonysagat, hatasossdagat, marketingszakmaisaguk megerdsi-
tesevel.
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