Az oktatasi intézmények helyzete
mind hazankban, mind Eurdpaban
jelent6s valtozdson megy keresztiil.
Az &llami tAmogatasok csokkennek,
mikdzben demografiai okok miatt

a potencialis tanuldi létszam is
egyre kevesebb lesz. Ez a helyzet
az intézmények egy részét
konkurenciaharcra kényszeriti.

Az oktatasi intézmények kezdik
felismerni a marketing fontosségat,
a leend6 tanuldk (tehat

a fogyasztok) igényeinek felmérését,
az ehhez igazod6 rugalmas oktatasi
programok bevezetését,

az intézmény arculatanak kedvez6
megjelentetését, a marketing
kommunikacios eszkdzok
alkalmazasat, tehat a fogyaszték
meggy6zését az altaluk nydujtott
szolgaltatds szamara.

Lehota J6ozsef - Komaromi Laszlo

Piac, verseny
és marketing
a felsOoktatasban

sat. Hazadnkban azonban még kevés szakirodalmi forras all ren-

delkezésre, és csak néhany tudomanyos kutatasi eredmény
szilletett (1). A SZAMALK Oktatd és Konzultaciés Kézpont a SZIE Mar-
keting Intézetével az Eurdpai Uni6 altal tAmogatott oktatasi marketing-
gel foglalkozé programja (www.szamalk.hu/projects) keretében felmé-
rést készitett a hazai fels6oktatési intézmények kdrében

n fentiek kulonosen idészer(ivé teszik az oktatasi marketing kutata-

A KUTATASI PROGRAM

A program célja egyrészt az volt, hogy szekunder kutatasok soran a
rendelkezésre all6 szakirodalom attekintésével, rendszerezésével ko-
vetkeztetéseket vonjunk le az alkalmazott mddszerekre és a jelenlegi
helyzetre. Masrészt primer kutatdsokat végeztiink annak megallapitaséa-
ra, hogy a fels6oktatasban milyen marketing eszktzoket, moédszereket
alkalmaznak és milyen hatékonysaggal. Melyek az alkalmazott adat-
gydjtési technikak, milyen tényez6k hatraltatjak az eszk6zdk alkalmaza-
sét, kik felel6s6k és milyen szinten az intézményi marketingért. Milyen
szinten létezik marketing stratégia, milyen modszereket alkalmaznak a
marketing tevékenység hatadselemzésére, hogyan lehetne javitani a
marketing tevékenységet, melyek a verseny f6 teriletei és ezek milyen
intenzitdstak Az oktaték hogyan viszonyulnak a versenyhelyzethez, az
oktatas piacosodasahoz, milyen az elfogadottsaga és tamogatottsaga
a marketing eszk6zok alkalmazasanak, széleskdrl bevezetésének a
hazai fels6oktatadsban.

A KUTATAS ANYAGA ES MODSZERE

A kutatas tobb részbél tev6dott dssze:

« a szekunder kutatdsok keretében a téméarél beszerezhetd hazai és
nemzetk6zi forrasok tartalmanak 6sszegzése

« mélyinterjuk, melyek soran fels6oktatasi intézményi vezet6k nyilat-
koztak az intézményeik marketing eszkdzeir6l, modszereir6l, az al-
kalmazott technikakrél, az oktatas piacositasaval kapcsolatos véle-
ményukrél
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¢ afels6oktatasi intézmények karainak vezet6i koré-
ben végzett kérdGives felmérés, melynek soran
fels6oktatési kari vezet6k adtak informéciét az al-
kalmazott marketing eszk6zokrdl

« a felsGoktatdsi intézmények oktatéi kdrében vég-
zett kérdGives felmérés, melynek keretében tébb,
mint 220 fels6oktatasban dolgozé tanar nyilatkozott
az oktatdsmarketingrél, az oktatas piacosodasarol.

A szekunder jellegd kutatasok soran a témahoz
kapcsol6dd, rendelkezésre all6 anyagok 6sszegydijté-
se, rendszerezése és azok feldolgozasa tortént meg.
Az informéaciok forrdsa az oktatast elemzé Eurdpai
Unids és hazai statisztikai és modszertani kiadvanyok,
katalogusok, gazdasagi folyoGiratok, elektronikus kiad-
vanyok voltak. A szekunder jellegd informé&cidk adtak
a kiindulé alapot a kutatasi terilet kdrvonalazasahoz.
A szekunder kutatasok 2001 majus-szeptember ko-
z6tti id6szakban folytak. A kutatasokat a Socrates
program keretében mind a harom Socrates partneror-
szagban (Nagy-Britannia, Finnorszag és Portugdlia) is
elvégezték, és errél orszagtanulményok készultek (2).

A szekunder jellegd kutatdsok utdn mélyinterjukra
kerllt sor. Standardizalt interjukat készitettlink, a kér-
dések minden interjialanynal azonos sorrendben
kovették egymast. A mélyinterjdk 2001 szeptem-
ber-november kozotti id6szakban késziltek, meg-
el6zve a kérddives felméréseket (3).

A kérdGives vizsgdalatok soran arra térekedtink,
hogy a minta megfeleléen reprezentélja a hazai fels6-
oktatas vezet6inek, illetve oktatdinak véleményét. En-
nek megfeleléen kilon kérd6iv készilt a vezetbknek
és kulon az oktatoknak. Az oktatéi mintat véletlensze-
r( kivalasztas alapjan hoztuk létre. Ugyanakkor vala-
mennyi felsoktatasi kar dékanja, illetve az dnall6 f6is-
kolak vezet6i megkaptak a kérddiveket. Itt tehét teljes
korl mintavételre torekedtink. A minta nagysag és a
kivadlasztds maddja lehet6vé tette, hogy a vizsgalat
eredményei megfelel6 megbizhatésaggal reprezental-
jak a fels6oktatasi vezet6k és oktatok dsszességét. A
kérddives felmérések 2002 marcius-majus hénapban
torténtek. Jelen cikkiinkben a vezet6k korében ké-
szllt felmérés egyes eredményeirél szamolunk be.

A VEZETOI KERDOIVES FELMERES
ERTEKELESE

A vezet6i kérd6iv, melyet a dékanok kaptak meg,
Osszesen 14 kérdést tartalmazott. A kérdések tobb-
sége 5 foku skalan térténd valaszadast tett lehetdve.
A zart kérdéseket néhany nyitott kérdéssel egészitet-
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tik ki. Az els6 kérdéscsoport az oktatasi piaci infor-
maciok gydjtésének fontossagaval, médszerével, fel-
hasznalasaval, akadalyaival, illetve az intézményi
dontésekbe val6é beépilésével foglalkozott (intézmé-
nyi marketingorientacié). A masodik kérdéscsoport
az intézményi marketing tevékenységrdl kért infor-
maciot. Arra nézve szolgaltatott adatokat, hogy van-e
onéall6 marketinggel foglalkozé egység, vagy sze-
mély Intézményi, vagy kari szinten, azaz kik felel§sek
a marketing, vagy PR tevékenységért, van-e kidolgo-
zott marketing stratégiaja az intézménynek, milyen
modszereket alkalmaznak a marketing tevékenysé-
glk hatdsanak elemzésére, milyen anyagi hattér van
biztositva a marketing célok elérésére. A marketing
eszkdzrendszeréb6l mit, milyen hatékonysaggal
hasznalnak, hogyan értékelik a kar marketing tevé-
kenységét, hogyan lehetne ezen javitani. A kérdGivek
beérkezése utdn a rogzitett és ellenérzott adatbazis
statisztikai programcsomaggal kerilt feldolgozasra.

A visszakuldott kérdGiveket elemezve a kdvetkez§
mintajellemzék allapithatok meg. A f6iskoldk és az
egyetemek aranyosan képviseltették magukat, bar
az egyetemek aranya némileg nagyobb volt (56%).
Az orszag egyes régiodi ardnyosan vettek részt a va-
laszadédsban, de a budapesti karok aranya némileg
jelentésebb volt (28%).

A vezet6i kérdbivek 1. kérdése arra keresett valaszt,
hogy a vezet6k menyire tartjadk fontosnak a megadott
tényezbket az intézmények sikere szempontjabdl.

A valaszadok tobbsége (62%) tartotta legfonto-
sabbnak a végzett hallgatok elhelyezkedésével kap-
csolatos részletes informacioszerzést. A végzett hall-
gatok elhelyezkedési lehet6ségének értékelése nem
véletlenil elsérendld szempont. A masodik legfonto-
sabbnak tartott tényez6 a munkaer@piac helyzetérdl,
valtozasarol 6sszegylijtott informaciészerzés. A va-
laszaddk tébb mint fele tartotta nagyon fontosnak en-
nek elvégzését, bar itt mar voltak olyanok is, akik az
atlagosnal kevésbé fontosnak itélték meg ezt a terile-
tet. A tovabbtanul6é kézépiskolasok intézményvalaszta-
és kevesebben itélték nagyon fontosnak, illetve atla-
gos fontossagunak. Osszességében a 4. helyre keriilt
a hasonlo képzést folytato karok figyelemmel kisérése,
de 23% nagyon fontosnak tartotta ezt is.

Mindebbdl arra lehet kévetkeztetni, hogy az intéz-
mények tobbsége még nincsen igazabdl kitéve a
versenynek, nem jelent szamukra fontos feladatot a
konkurens intézmények figyelése. A 23 szazaléknyi
nagyon fontos valasz vélhet6en arra utal, hogy ezen



1. &bra
Az informaciogydijtési tevékenységek
fontossaganak atlagértékei

Atlag

intézmények esetében mar megindult, vagy varhato-
an a kozeli jov6ben meg fog indulni a verseny az ok-
tatdsi piacon. Az adatokbdl szamitott atlagértékeket
az 1. dbra mutatja be.

A 2. kérdésben a karjelenlegi tevékenységének ér-
tékelését kértiik az intézményektdl az el6z6 kérdés-
ben emlitett informaciogydjtéssel kapcsolatban. (Mi-
lyen gyakran gydjtik az informéaciét: rendszeresen,
néha, vagy soha.) A valaszokbdl kitlinik, hogy az in-
tézmények felében gydjtenek rendszeresen informaci-
Ot a végzett hallgatok elhelyezkedésérél, azaz a teru-
let fontossagnak megfelel6en ezt a tevékenységet ko-
vetkezetesen elvégzik. Minddssze az intézményeknek
3%-a nem foglalkozik ezzel a terillettel, 47%-uk vi-
szont, ha nem is rendszeresen, de id6nként elvégzi
ezt a feladatot. Bar a munkaerd-piaci helyzetrél torté-
nd informaciogydjtést nagyon fontosnak itélték az in-
tézményvezetbk, tdobbségik (66%) azonban csak
néha végzi el ezt (2. abra).

Ennek valdszinlleg az az oka, hogy nem minden
intézmény rendelkezik olyan szervezeti egységgel,
amely lehetdvé teszi a munkaerd-piaci trendek figye-
|ését, és elemzését, ez inkdbb eseti informaciok
alapjan néha torténik meg. Ugyanakkor nem volt
olyan intézmény, ahol teljesen figyelmen kivil hagy-
tdk volna a munkaer6-piaci trendek figyelését. A ha-
sonlé képzést megvaldsitd karok figyelemmel kiséré-
se tobbnyire nem rendszeres, csak néha torténik
meg, s6t az intézménynek 9%-nal egyaltalan nem
keril erre sor. A tovabbtanuld kézépiskolasok koré-
ben az intézményvalasztasrol torténd informacio-

gy(jtést csak 17%-uk végzi el rendszeresen, és vi-
szonylag magas azon intézmények aranya, melyek
soha sem végeznek ilyen tevékenységet.

A rendszeresen végzett tevékenységek relativ
gyakorisdga nincs dsszhangban a tevékenységek
fontossaganak megitélésével. A hasonlé karok figye-
lemmel kisérése a méasodik leggyakoribb tevékeny-
ség (43%), holott az e tevékenység fontossaganak
tulajdonitott atlag a legalacsonyabb.

Az informécidgylijtést akadalyoz6 tényezbkre vo-
natkoz6 kérdésre adott valaszokbdl kitlinik, hogy az
intézmények valamivel tébb, mint a felében ennek a
feladatnak az elvégzését elsésorban a szikséges
pénzigyi eszk6zok hianya hatraltatjia. A valaszokat
és az atlagértékeket a 3. 4bra mutatja be. A karok
24%-a csak részben tartja financialis problémanak
azt, hogy nem tudjak megfeleld szinten ellatni ezt a
feladatot. Nem feltétlenidl, és nem minden intéz-
ménynél csak az anyagi eszktzok meglétére, vagy
hianyara vezethet6 vissza a rendszeres informacio-
gyljtés vagy annak hianya. Az informaciogydjtésre
alkalmas szakemberek vonatkozasaban er6sen sz6-
rédtak a valaszok. A legtdbbszor ez részben jelent
gondot az intézményeknek, ugyanakkor csak 9%-uk
jelezte azt, hogy ez nem jelent szamukra problémat,
mig 14%-uknak pedig egyaltalan nincs erre alkalmas
szakembere. Az intézményeknek tdbbsége a jelenle-
gi szervezeti strukturat alapvet6en alkalmasnak te-
kinti az informaciok megfelel§ felhasznalasara.

A kovetkez6 kérdés az Intézmények marketing/PR
funkciokért felelés egységeir6l, személyeirdl kért in-

2. éabra
Az informéciogyljtés gyakorisaga

%
0 r

rendszeresen néha soha
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3. abra
Akadalyok az informacié értékelésében

atlag

pénzigyi szakemberek felhasznalas

eszkdzok

formaciot, ahol tobb valaszlehetfséget is meg lehe-
tett jelélni. A valaszokbdl kitlinik, hogy intézményi
szinten 40%-nal taladlhaté marketing, vagy PR rész-
leg. S6t, 11%-anal mar kari szinten is létezik ilyen el-
kulénalt egység, ami feltétlentl arra utal, hogy ezt a
kérdést egyre komolyabban kezdik kezelni fels6okta-
tasi intézményeink. Az esetek 60%-ban az Intéz-
mény, illetve a kar vezet6jét is felel6ssé teszik az in-
tézmény marketing, illetve PR funkcidjanak teljesité-
séért, illetve gyakran mas tisztségei mellett tesznek
felel6ssé egy kari, vagy intézményi vezet6t (altalaban
az oktatasi rektort, vagy dékan helyettest). A 4. abra

4. abra
A marketing/PR funkci6ért felel6s személyek,
egységek intézményi és kari megoszlasa
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intézményi megbizott kari
vezetd vezetd vezet6

marketing, marketing, egyéb
intézményi kari
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5. abra
Az irdsos marketingstratégia megoszlasa

marketing terv  intézményi esetenként nincs

stratégi

a marketing funkciok alkalmazaséara vonatkoz6 igen-
I6 valaszok %-0s aranyat mutatja be.

A marketing stratégiara vonatkoz6 kérdésben, an-
nak megjelenési formajara kértiink informacioét. A va-
laszokbdl kiderul, hogy az intézmények tobbségé-
nél. az intézményi stratégiai terv részeként foglalkoz-
nak a marketing stratégia kérdésével. A valaszok
%-0s megoszlasat a 5. 4bra mutatja. Nem nagy meg-
lepetés, hogy csak az intézmények 13%-anak van
kilén dokumentumként elkészitett marketing straté-
giaja. 14%-uk viszont egyaltalan nem rendelkezik
semmiféle marketing stratégiai tervvel, feltehet6en
feleslegesnek tartotta ezt. Igen jelentds résziik csak
eseti, operativ marketing tervet dolgoz ki, mely lénye-
gében egyes rendezvényekre, mint pl. konferenciak
megrendezésére vonatkozik.

A marketing tevékenység hatékonysagara vonat-
koz6 kérdésre adott valaszokbdl kideril, hogy
69%-ban csak a tapasztalatokra alapozott értékelést
végeznek. Ez nyilvan nem jelent részletes elemzést,
csak egyes promacioés lépések hatasara bekovetke-
z6 hallgatéi érdekl6désndvekedés, vagy a jelentke-
z6k szaméanak alakulasa jelent bizonyos tAmpontot.
A valaszok megoszlasat a 6. 4bra mutatja be.

A kérddives felméréseket és az ezen alapul6 infor-
maciényerést leginkadbb (44%-ban) a mar felvett hallga-
toék korében alkalmazzak, azaz utélag nyernek informa-
ciot arra nézve példaul, hogy mi motivalta a jelentkez6-
ket valasztasukban. Egynegyedik nézi a hirdetések
hatékonysagat, és minddssze 20% azok aranya, akik
mar a kézépiskolasok korébdl, illetve a munkaer6piac-



6. 4bra
A marketing hatékonysag elemzése

%
90 -

80 -

rol gydjtenek kérdbives felmérésekkel informaciokat,
azaz tudatosan felmérik leend6 ugyfeleik igényeit, és
nem csak utélagosan prébalnak informéacidkhoz jutni.

A kovetkez6 kérdésben a marketing kdltségvetés
nagysagat firtattuk az éves koltségvetés %-aban kife-
jezve. A valaszok azt mutatjak, hogy az intézmények
kb. 1% koruli 6sszegre becsulik az intézményi kolt-
ségvetésbdl a marketingre fordithaté 6sszeg nagysa-
gat, és csak intézmények néhany %-anél érte el az
5%-0s értéket ennek a nagysaga. A fels6oktatasi in-
tézmények tehat a for-profit intézményeknél joval ke-
vesebbet aldoznak marketing célokra.

A vélaszadok kodzil 25-en nem adtak erre a kér-
désre valaszt. Ennek oka egyrészt az lehet, hogy ezt
az informéaciot lzleti titokként kezelték (erre tobben is
tettek utalast), masrészt az, hogy nincsenek birtoké-
ban megbizhaté informaciénak.

A kovetkezd kérdés a marketing koltségvetésre
vonatkozott. A valaszok alapjan (7. abra) az intézmé-
nyeknél kari szinten csak elenyész6 mértékben (4%)
van marketing koltségvetés, ez inkdbb egész intéz-
ményi szintjén jelentkezik (47%). A tobbségnél (57%)
csak egyedi esetekre, egyes programokra kilonite-
nek el bizonyos marketing koltségeket. A megkérde-
zettek 22%-a Ugy nyilatkozott, hogy egyaltalan nincs
marketing koéltségvetése. Ebbdl a valaszbdl az is ki-
deril, hogy egyes esetekben a valaszadok olyan
koltségeket sem soroltak a marketing koltségek
kozé, amelyek nyilvanvaldéan ide sorolhatdéak lenné-
nek. Internetes honlappal, id6szakonkénti tajékozta-

t6 kiadvannyal ma mar minden intézmény rendelke-
zik, de ezeknek a koltségeit nem soroltdk a marke-
ting koltségek kozé. Ez arra enged kovetkeztetni,
hogy ennek a kéltségét nem tervezik, nem kilénitik
el, igy nem is szamitjak marketing koltségnek.

Az intézménynek jelenlegi marketing (promacio,
PR) tevékenységére vonatkozé kérdésbél az alkalma-
zott eszkdzokre nézve kaptunk informéacidkat (8. abra).
Szinte minden intézmény rendelkezik bemutato6 katal6-
gussal, illetve Internetes honlappal. Meglep6 mddon
akadtak olyan valaszadok, még ha igen kis aranyban
is (3%), akik az Internetes megjelenést feleslegesnek
talaltdk. 3%-uknak pedig még nincs bemutaté katald-
gusuk - ez feltehet6en az integracié utani allapotra vo-
natkozik. A kari és tanszéki honlap alkalmazasa is telje-
sen Aaltaldnos, mindossze 6%-uk nem rendelkezik
ilyennel és csak 3% tartja feleslegesnek ezt. A legélta-
lanosabban alkalmazott eszkdznek a nyilt napok meg-
rendezését tekintik, és ennek megitélésében gyakorla-
tilag egységes az allaspont; nélkulézhetetlennek tart-
jak. Fels6oktatasi intézményeink felismerték a kiallita-
sokon valé megjelenés fontossagat is, mindossze 1
valaszado itélte ezt feleslegesnek, a tébbiek egyértel-
mden alkalmazzak és fontosnak tartjak. Feltehet6en
az Educatio kiallitdson val6é részvételre gondoltak.

A kozépiskoldk latogatasat a tilnyomoé tdbbség
rendszeresen alkalmazza. Minddssze 14%-uk nem él
ezzel az eszkdzzel, de 6k is alkalmazni szandékozzak.
Ebbdl arra lehet kdvetkeztetni, hogy a potencidlis hall-
gaték megnyerését egységesen fontosnak itélik meg
az intézményvezet6k. Az orszagos sajtoban torténd
hirdetéseket a tobbség alkalmazza (74%), és csak 7%

7. &bra
A marketing koltségvetés formai
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8. dbra

A marketing eszkdzrendszer alkalmazésa

rendszeresen / fejlesztend6

100

itéli feleslegesnek. A regionalis sajtoban valé megjele-
nést még ennél is hasznosabbnak tartjak, és gyakrab-
ban is alkalmazzak. Az orszagos radidban valé megje-
lenés viszonylag szerény, és 23%-uk itéli teliesen fe-
leslegesnek. Meglep6 modon azonban a tdbbség a
jovBben alkalmazandd eszk6zok koré sorolja a radiét.
Az orszagos iv-ben valé megjelenést lényegében ha-
sonl6képpen itélik meg. A lokdlis tv -ben mintegy
70%-uk megjelenik és ezt a fejlesztendd terlletek
kozé sorolja, és csak 7%-uk itéli feleslegesnek. A kul-
téri plakatokat, hirdet6tablakat viszonylag kevesen al-
kalmazzak (26%) és a vezet6k majdnem fele felesle-
gesnek itéli. Az él§ informéacios szolgaltatas, a zold
szam alkalmazasa még nem eléggé elterjedt, lénye-
gében csak az intézmények negyedénél muikodik.
Ugyanakkor a tdbbség ezt alkalmazandonak jeldli
meg, €s csak 21%-uknal itélték feleslegesnek. A PR
cikkek fontossagat ismerik, és tulnyomorészt alkal-
mazzak az intézmények, s6t fejlesztenddnek itélik
meg ezt a terlletet, és egyetlen valaszad6 sem talalta
ezt feleslegesnek. A sajtokonferenciak esetében lé-
nyegében hasonlé a helyzet, minddssze az intézmé-
nyeknek 22%-a nem alkalmazta ezt idaig. A szakmai
szervezetekben valo részvétel marketing hatasanak
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nincs, de kellene O felesleges

megitélése egyértelmd, felismerték ennek a fontossa-
gat az intézmény egészére nézve.

A kovetkezd kérdésben a karok sajat marketing te-
vékenységiket értékelték (kit(ing, j6, megdfeleld, le-
hetne javitani rajta, hatarozottan javitani kellene). A
legfontosabb eredmény az, hogy senki sem itélte ki-
tinének sajat marketingjét, ugyanakkor a valasz-
adok, tobb, mint fele jonak, illetve megfelelének itélte
meg ezt a teriiletet, tehat Iényegében elfogadhato-
nak, elegenddének tartotta jelenlegi tevékenységét (9.
abra). Tobb mint egyharmaduk viszont hatarozottan
javitanddnak itélte sajat intézménye marketing tevé-
kenységét. Mindazonaltal mindéssze néhany szaza-
Iékuk adott elégtelen osztalyzatot a jelenlegi gyakor-
latra. (A valaszaddk ennél a kérdésnél feltehetéen a
valésagosnal pozitivabb képet adtak dnmagukrél.)
Az atlagérték 2,76, azaz a megfelelénél valamivel
gyengébb osztalyzat.

A marketing javitasanak eszkozeként a tobbség az
Internet lehetéségeinek jobb kihasznaldsat emlitette
(69%). A valaszok megoszlasat a 10. abra mutatja.
Az operativ marketing tervek elkészitését, almazasat
atobbség szintén fontos eszkozként itéli meg. Az in-
tézményeknek majdnem felénél fontosnak tartjak a



9. dbra
A sajat marketing tevékenységek
értékelési atlagai
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marketing stratégia fejlesztését. A meglévl stratégiai
végrehajtasanak hatékonysagaval térténd javitast vi-
szonylag kevesen (27%) tartottdk fontosnak. Megle-
p6 mabdon csak 22% tartja fontosnak és sziikséges-

nek a stratégiai pozicioban lév6 emberek marketing
képzését, ismereteinek blvitését. A mas intézmé-
nyekkel valé dsszefogast, a halézati marketing alkal-
mazaséat csak 14%-uk vallalna, ami nyilvan azt jelzi,
hogy a fels6oktatasi intézményeknél még nem is-
merték fel eléggé az egyittmikddés elényeit.
Végul az is megallapithatd, hogy a gazdasagi ka-
rok esetében a marketing tevékenység intenzivebb,
fontossaganak megitélése pozitivabb, az alkalmazott
eszkdzok hatékonyabbak, mint a tobbi fels6oktatasi
karok 6sszességénél. Ugyanakkor az agrar fels6ok-
tatasi intézmények karainal a marketing tevékenység
kevésbé intenziv, mint a tobbi fels6oktatasi intézmé-

nyi kar 6sszességénél.

OSSZEFOGLALO

A kutatas eredményeképpen megallapitottuk, hogy

fels6oktatasi intézményeiknél:

¢ A marketing eszkozdket egyre szélesebb kdrben
alkalmazzédk, de nem kell6 hatékonysaggal. A
marketing javitasanak eszkozeit az operativ mar-
keting tervek készitésében, a marketing stratégia
fejlesztésében latjadk. Széles korben alkalmazni ki-
vanjak a Internet és az e-marketing eszkozeit.

¢ Aversenyt els6sorban a koltségvetési forrasok meg-
szerzésében tartjadk er6snek, nem annyira az egyes

10. abra
A kar marketing tevékenységének javitasa
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intézmények kozott. A magan és az allami intézmé-
nyek kozétti verseny nem tdlsagosan intenziv.

» A verseny tényez6k kozil az oktatds mindségére
és szinvonalara vald térekvés, a képzés szakoso-
dasa, specializacidja a legfontosabbnak tartott té-
nyez6k.

* Nem tamogatott az a gyakorlat, hogy a verseny-
ben az er6s, piacképes karoknak kell a gyengéket
tdmogatni, sét eltartani.

» A verseny az oktatasi intézmények differencialéda-
sahoz vezet, ahol a j6 diploma el6nyt jelent az el-
helyezkedésben és a hallgaték intézményvalasz-
tasdban.
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