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Absztrakt

A kozosségi marketingkommunikacid csak akkor befolyasolja a felsdoktatasi jelentkezések szamat, ha
hatékonyan hasznaljak. A tanulmany célja, hogy konkrét eset tanulmanyozasaval bemutassuk hogyan értiik el a
potencialis didkjainkat a kozosségi média marketing, ezen beliil Facebook alkalmazasaval. Hazai és kiilfoldi
szakirodalmak és példadk alapjan szdmba vettiik a beiskoldzasi marketing eszkdzeit. Kotler-féle hatékony
marketingkommunikaciora kialakitott 8 1épés alapjan terveztik meg az Intézetliink szdmara létrehozott
beiskolazasi kampanyt, melyet utélag a Facebook hirdetéskezeld alapjan elemeztiink. Eredményként
Osszevetettilk az idei jelentkezéseket a tavalyi adatokkal, ahol egyes esetekben egyértelmii a pozitiv valtozas.
Természetesen ez nem kizardlag az idei Facebook kommunikédciénak kdszonhetd, hiszen a korabbi évek
marketingtevékenysége, valamint az offline kommunikacié hatasa nem kiilonithetd el egyértelmiien. Azonban a
tendencidk alapjan, a jovo évben is terveziink Facebook kommunikaciot alkalmazni a beiskolazassal
kapcsolatban, melyben tobb videotartalom és cselekvésre késztetd nyereményjaték is fog szerepelni.
Kulcsszavak: felséoktatds, beiskolazas, Facebook, jelentkezések

Abstract

Social marketing communication only influences the number of higher education applications if it is used
efficiently. Purpose of this study is to present a case by studying how to reach our potential students through
social media marketing, including Facebook. Based on domestic and foreign literature and examples, the
recruitment marketing tools were described. Kotler’s 8 steps of creating effective marketing communication, we
planned a campaign for our Institute, which was analysed with the help of the advertisement manager in the
Facebook Business. As a result, we compared this year’s applications with last year’s data, where in some cases
a positive change is evident. Of course, this is not only due to this year’s Facebook communication, as the
marketing of previous years and the impact of offline communication cannot be clearly distinguished. However,
according to the trends, next year we plan to apply Facebook communication on recruitment again, which will
include more video content and prize game as well.

Keywords: higher education, recruitment, Facebook, applications
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1.Bevezetés

Napjainkban nagy népszeriiségnek oOrvend a kozosségi média, mely fokozza a
kommunikéciot és az egyiittmiikddési lehetdséget a didkok, valamint a didkok és oktatok
kozott egyarant. Ez a platform egyfajta kikapcsolodasi, szorakozasi programot jelent a
felhasznalok szamara, ezért egy marketingkommunikacios iizenet konnyebben célt ér, hiszen
nyitottabbak az ujdonsdg befogaddsira az emberek. Konnyebben kialakul az érintettség,
elkotelezOdés, egy-egy téma felvallalasa. Kotler et al. (2016) a marketing 4.0-ban pont azt
hangsulyozza, hogy a fokusz eltolédott az értékesitéstdl a fogyasztok motivalasara és
elkotelezetté tételére. Erre szamos modszert kindl az online jelenlét.

Amennyiben a felsOoktatasra szolgaltatasként tekintiink, akkor a legfontosabb
tigyfelek a diakok (OSTROM et al., 2011; CUTHBERT, 2010). Ezt a Hannover Research
(2015) 1s alatdmasztja, miszerint az egyetemek felismerték, hogy a didkok is tlgyfelek,
valamint annak sziikségességét, hogy kivalo felhasznaldi élményt kell szamukra biztositani a
diakok teljes életciklusan at.

Ezen a csatornan Towner és Munoz (2011) szerint barmilyen oktatassal kapcsolatos
tevékenység személyesebbé, hozzaférhetdbbé és elfogadhatobba valik. Sharma et al. (2015) a
kozosségi médiaban kovetkez6 kommunikacios modokat emliti: szemtdl szembe torténd
kommunikacio (osztalytermek), kutatasi csereprogramok (konferenciak és szeminariumok),
kiadvanyok, és egyéb online (blog, csevegdszobak, kozdsségi haldzatokon szerepld posztok).
Felmeriilhet a kérdés, hogyha a meglévd didkjaink aktivan hasznaljdk a tanulashoz
kapcsolodoan ezeket a kommunikacids csatornakat, miért ne érhetnénk el vele beiskolazasi
célzattal a jovObeli hallgatéinkat. Guilbault (2018) kiemeli, hogy ezek a
marketingtevékenységek tamogatjadk a felsdoktatdsi intézmények felvételi és hallgatok
megtartasara iranyulo torekvéseit.

Jelen cikkben attekintjiik a beiskolazasi marketing alapvetd jellemzdit, és a relevans
hazai példékat a felsdoktatasi beiskoldzas kapcsan; majd részletesen bemutatjuk egy konkrét
beiskoldzasi facebook kampéany eredményeit, melybdl levonjuk a tanulsagot a jovore
vonatkozoan. A mddszertant illetden, kisérleti jelleggel egy online k6zdsségi média kampanyt
végeztiink, majd leird jelleggel érteékeltiik a kezdeti eredményeket. A kutatas folytatasaként, a
részletesebb és mélyebb informacid feltardsa érdekében, szeptemberben teljeskorti kvantitativ
megkérdezést terveziink az érintett, elsd évfolyamra beiratkozo kereskedelem €s marketing,
valamint turizmus-vendéglatas BA szakok esetében. Végil az igy kinyert adatokat
Osszevetjiik a Facebook Hirdetéskezeloben 1évé elemzésekkel a kauzalis Osszefiiggések
megértése, valamint a jovO évi online beiskolazasi kampany megalapozésa végett.

2.Elméleti attekintés

Egy beiskolazasi marketing kampany sikeressége nagyban fligg attol, hogy mennyire
vagyunk tisztdban a célcsoportunk kommunikacids, informaciogytijtési szokasaival, illetve
azzal, hogy milyen kommunikacids tartalmakat fogyasztanak szivesen. Az ad hoc jelleggel
elinditott marketingkampéanyok sok esetben kurdarcba fulladhatnak.

,Beiskolazasi marketing alatt a hazai gyakorlatban a potencialis hallgatok hatékony
tajékoztatasat, megfeleld6 mennyiségli €és mindségli informacidoval torténd hatékony
tajekoztatasat, megfeleld0 mennyiségli és mindségli informacioval torténd ellatasat értjiik,
melyhez szorosan kapcsolodik az informacids rendszer kiépitése, miikodtetése, mely a
hatékony kommunikacio eldfeltétele” (KURATH, 2008, 76.0.).

A tovabbtanuléssal kapcsolatos informaciok forrasait a relevans nemzetko6zi és magyar
szakirodalom segitségével gyljtottiik dssze. Az egyetemvalasztast befolyasold tényezokkel, a
potencidlis didkok informéciogyiijtési forrasaival, tovabbd a potencialis hallgatok
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toborzéasaval sok szakirodalom foglalkozik: Kurath (2008); Beneke és Human (2010). Fontos
kiemelniink, hogy mind a kiilf6ldi, mind a hazai felsdoktatasi intézmények a tobbségére
jellemzd a marketing stratégia hianya, sok esetben a marketinget ad hoc jelleggel hasznaljak
(KURATH, 2008; KOVACSNE TOTH - ZAKARIAS, 2010). A gyakorlatban a felsGoktatasi
egyetemek zOme megelégszik a hagyomanyos kommunikacids eszkozokkel. A legtdbbet
hasznalt eszk6zok a kovetkezOk: orszagos és regiondlis kiallitasok, honlap, felvételi
kiadvanyok, nyilt napok, hirdetések sajtoban, személyes latogatasok, telefonos
informaciogyijtés, film a felvételiz6knek, kiilfoldi kiallitasok, hirlevelek (KURATH, 2008).

Egyrészrél, az ad hoc jelleg alél az alumnik jelenthetnek kivételt (KOVACSNE
TOTH - ZAKARIAS, 2010), amelynek segitségével az intézmények kapcsolatot tartanak a
volt didkjaikkal annak érdekében, hogy Ok is oOregbithessék az adott egyetem, féiskola
hirnevét, ismerdseiknek, rokonaiknak csaladtagjaiknak ajanljak oket, illetve a volt hallgatok
egyeb segitséget nyujthassanak nekik. A tradicionalis hallgatoi kapcsolatok kiterjesztése a
potencialis és végzett hallgatokra egyfajta paradigmavaltasnak tekintheté (BENEKE -
HUMAN, 2010), azonban esetiinkben jelenlegi tanulmany a potencialis hallgatok
megnyerésére koncentral, de természetesen nem hanyagolhat6 el a végzett hallgatd szerepe
sem, hisz a szajreklamnak egyértelmiien fontos szerepe van az iskolavélasztasban. Tovabba az
oregdidkok 1is visszatérhetnek posztgradudlis képzésekre, mesterképzésekre, esetleg
doktoralhatnak is, ha meg voltak elégedve a volt egyetemiikkel, foiskolajukkal.

Sok szakirodalom fontos informacioforrasként a referencia csoportot tekinti
(BACILA, 2008; KUSUMAWATI, 2013; KURATH, 2008), ide soroljuk a baratokat,
rokonokat, csalddot, ismerdsoket és a kozépiskolai tandrokat, akik akar az egyetem jo hirneve
miatt, vagy sajat tanulmanyaikbol kifolyolag ajanlhatjak az adott intézményt.

A televizid szerepe a beiskoldzasi marketingben sem szamit tipikusnak, ennek oka
lehet, hogy a televizidban kozvetitett reklamok meglehetdsen dragak. Egy lehetséges
alternativa, amikor az adott intézmény vezet6jét kérdezik a feltételirdl az adott egyetemen,
foiskolan. Bizonyos intézmények rendelkeznek sajat televizioval is ,,bar ez utobbiak hatokorét
nem elsésorban a marketingfeladatok, célcsoportok hatarozzak meg” (PISKOTI, 2011:10). Az
Eo6tvos Lorand Tudomanyegyetemnek lehetett nemrégiben felvételi televizios reklamjait latni,
amelyben sikeres, neves Oregdidkokkal rekldmoztdk a tudoményegyetemet a 2013-as évi
felvételi 1doszak alatt, a szoban forgo reklamfilmeket tobb televizids csatorndn meg lehetett
tekinteni fomisor idében. ,,A televizi6 rendkiviil magas presztizsi médium. A reklamélet
fejlettségétdl, az egyént naponta éré reklamimpulzusoktol, tehat tulajdonképpen a
megszokastol fiiggd mértékben alakul ki a rekldammal szembeni védekezési mechanizmus a
nézében” (MOLNARNE KONYHA, 2014). Sok esetben a hallgatosig a reklamblokk
kezdetén azonnal elkapcsolja a televizidt, vagy inkabb megallitia a tévét, ha a
kabelszolgaltatojanal eldfizetett erre a szolgaltatasra és attekeri a reklamokat, majd folytatja a
kedvenc miisora nézését (zapping jelenség). Fontos megemliteniink tovabba, hogy egy 2015-
0s felmérés soran a 18-29 évesek minddssze 47%-a néz tévét napi szinten, mig 81%-uk
hasznalja az internetet minden nap (HACK-HANDA - PINTER, 2015), mindazonaltal a
tévénézok 55%-a szokott a tévénézéssel parhuzamosan internetezni (CONSUMER
BAROMETER, 2018).

A nyomtatott sajtonak, nyomtatott médiumoknak tovabbra is fontos szerepiik van a
felvételi folyamatban. Az egyetem sajat kiadvanyait, Ujsagjait is kereshetik a potencialis
hallgatok mar a dontésiik meghozatala el6tt, hogy ezzel is teljes képet kaphassanak a leendd
intézményiikrél. ,Fontos, hogy az egyetemi szakmai kiadvadnyok rendszerében
érvényesiiljenek a marketingszempontok is. A sokoldali médiajelenlét, médiaalapités
elsddleges jelentdségli abban, hogy nagyobb mértékben tudja az egyetem irdnyitani,
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befolyasolni kommunikacidés iizeneteinek eljuttatdsat, ezaltal gyorsitani, pontositani,
sziirésmentessé tenni azok utjat a célcsoportokhoz” (PISKOTI, 2010:294).

A fiatalok médiafogyasztasanak, életvitelének folyamatos valtozdsa miatt a radio
szerepe is atalakult, hallgatosaganak fogyasztasi szokdsai — kiilonos tekintettel a mai fiatal
generaciora — megvaltozott. Jelentdségét azonban nem becsiilhetjiik ala, hisz még ma is fontos
szerepet jatszik a célkozonségek elérésében. Példaul a Miskolci Egyetem a helyi radioval
Osszefogva sikerese marketingkampanyt folytatott, sok potencialis hallgat6 tudott informaciot
gyljteni a meglévd szakokrdl. Az egyetemek, foiskolak altal rendezett programok koziil a
felvételi kiallitasok (Educatio), nyiltnapok, kozépiskolai latogatasok, egyéb programok
(Kutatok ¢éjszakaja) mind, hatékony informacioforrasok lehetnek a potencialis hallgatok
elnyerésében. A kiallitasok, nyiltnapok a honlapok mellett az egyik legnépszeriibb forrasnak
szamitanak a beiskolazasi marketing eszkozrendszerében (KURATH, 2008). Akar a
nyomtatott sajtorol, akar a televizidrol, internetrél, radidrol vagy egyéb kommunikacios
eszkozokrdl stb. legyen szo, fontos, hogy milyen kép alakul ki a fiatalok fejében az adott
intézményrol. Imazs alatt tehat a marketing az automatikusan megjelend képet, képzetet érti,
ami a fogyasztoban valamilyen jel — kép hatisara jelentkezik. A felsGoktatasban imazs
teremtd tényezOk lehetnek az oktatdsi szinvonal, a tudoméanyos szinvonal, az intézmény
mérete, az intézmény légkdre, a fizikai helyszinek, az ismert eldadok, professzorok, sikeres
egykori hallgatok szerepe (KURATH, 2008).

Tradicionalis eszkOzoknek szamitanak a beiskolazasban tovabba a szorolapok,
oriasplakatok és brosurak. Ezek megszokott, innovativ, interaktiv felhasznalasa hozzajarulhat
a felsoktatasi intézmény hatékony reklamozasahoz. Egyes felsGoktatasi egyetemek mar
jatékokat is szerveznek a hallgatok megnyeréséért, itt ki szeretném emelni a Pécsi Tudomany
Egyetem felvételizOket megcélzo jatékait. A 2010-es Educatio nemzetkdzi oktatasi
szakkiallitaison a Nem csak tudast adunk online jaték elnyerte az Educatio Kht. Oktatés
fejlesztéséért dijat ,,felsOoktatasi kutatds-fejlesztés, innovacio” kategéridban (KELLER,
2010).

A fiatal didkok megnyerése is egyre nehezebb lesz, hisz tudatosan reklamkeriil6k,
azonban az 1j médiaeszkézoket szivesen haszndljak (BANYAI - DUDAS, 2010; TOBI -
TOROCSIK, 2013). Az internetes reklamokkal sokan az eszkézeikre (laptop, mobil, tablagép)
telepitett blokkolokkal védekeznek. Az internetes kommunikacidban meg kell emliteni az
egyetemi honlapok jelentdségét, amely szintén ,,dinamikus” eszkoznek szamit (KURATH,
2008). A technologia gyors fejlédésével azonban a honlap latogatdinak igényei is valtoznak,
amelyet folyamatosan nyomon kell kovetni és a honlapokat eszerint kell fejleszteni. A mai
internetezési trendeknek megfeleléen manapsag a tartalmakhoz vald hozzaférés javarészt
mobiltelefonok segitségével torténik, tehat az egyetemi honlapok esetében is fontos lett,
illetve lesz, hogy a feliilet reszponziv legyen. Egy ilyen honlap megjelenése valtozik a
képernyd méretének megfelelden, tehat attol fliggden, mobiltelefonon keskeny oszlopszerii
elrendezésben jelenik meg a tartalom (GARAMVOLGYI, 2017).

Az iskolavalasztads folyamatdban a felvételi portdlok latogatdsa is fontos szerepet
jatszik, hisz példaul a felvi.hu-rol aktudlis, naprakész informéciokat lehet szerezni. Egy 2010-
es felmérés eredményei alapjan (BANYAI - DUDAS, 2010) a felvi.hu volt a leglatogatottabb
honlap (116 emlitésbdl 90), ezt a tobbi portal igen kis aranyban kovette (pl. om.hu,
educatio.hu, educatiol00.hu). A felvi.hu latogatottsdga havi szinten 200 és 500 ezer kozott
mozog, a legintenzivebb honapok egy 2015-0s adat alapjan a janudr, februar és julius
(OKTATASI HIVATAL, 2016). A két téli honap a felvételi hataridé kozeledésének tudhato
be, illetve a jaliusi honap pedig a felvételi eredmények megjelenésének az idészaka.
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A keresomotorok (Google, Yahoo) jelentdsége is fontos lehet a beiskolazasi marketing
folyamatéaban, sikeressége jelentdsen javulhat, forgalma nagymértékben ndhet, ha az elsd 6t,
esetleg tiz talalatban jelen van.

Az informaciés technoldgia rohamos fejlédése teljesen atalakitja az emberek
informaciogyljtési és kommunikacids szokdsait. A mai fiatalok szinte az egész napjukat a
telefonon toltik, tartalmakat toltenek le, osztanak meg, a mobil telefonjaik segitségével
informalddnak. Marc Prensky generacids elmélete az informacios tarsadalommal valo viszony
alapjan fogalmazodott meg, ennek koOszOonhetden valamelyest kozelebb visz a felnovo
generacid megértésében, a generacids szakadékok 4thidalasaban, amikor hallgatokat
szeretnénk elérni és informaciot szeretnénk megosztani az adott szakokrol, a felvételirdl.

A mai potencialis hallgatok az y és z generacioé tagjai (PRENSKY, 2001), akik mar
akkor is tudtak hasznalni a technologiat, amikor még beszélni sem tudtak. Az Y generacio
(digitalis bennszilottek): az 1980-as, 90-es években sziiletett korcsoportot jeloli, akik
kisgyermekként ismerkedtek meg az internettel, magabiztosan kezelik azt, médiafiiggdk és
gyorsan reagalnak a technologiai valtozasokra (NAGY - KOLCSEY, 2017). A Z generaci6
(facebook-nemzedék): a 2000-es években sziilettek. Nem tudjak milyen lehet az élet internet
nélkiil. Elsdsorban nem e-maileznek, hanem kozosségi halokon informalodnak,
kommunikélnak, ugyanitt osztanak meg tartalmakat. Mobil nélkiil aligha tudnak elképzelni az
¢letet. A korabbi generacioktol ugy térnek el, hogy nemcsak fogyasztjak, hanem szolgaltatjak
is a tartalmakat (SZEKELY, 2017).

A Z generaciot koveti az ,alfa generacio”, akik a 2010-es évek utan sziilettek
napjainkig. Ok nem képezték jelen kampany célcsoportjat. Ahogy a Z genericié masik
elnevezésébdl (facebook-nemzedék), is kivehetd, a kozosségi média alkalmazasa aligha
hanyagolhaté a beiskolazasi kampany esetében, hisz a mai napig az f6 kommunikacios
csatornat jelenti a mai fiatalsdg szamara. Egy 2018. januari adat szerint, mintegy 2,17 milliard
aktiv felhasznaldja van a Facebooknak vilagviszonylatban (THE STATISTICS PORTAL,
2018), mig a foldiinkon mintegy 7,5 millidrd ember ¢l (VILAGNEPESSEG TERKEP, 2018).

Ami Magyarorszagot illeti, 0sszesen 5,6 millio felhasznalhatot lehet elérni rajta
(LEVAL, 2018).

A Facebookban rejlé lehetdségeket mar tobb egyetem felismerte, rendelkezik sajat
profillal (Miskolci Egyetem, Debreceni Egyetem, Semmelweis Egyetem stb.), valamint a
beiskolazashoz is hasznalja nemcsak egyetemi, de kari és intézet szinten is. Tovabba
informaciot szolgaltat a jelenlegi €s a potencialis hallgatok irdnydba egyarant. Ezen a feliileten
az egyetem informaciét adhat a kozelgd eseményekrdl, aktudlis hirekrdl, levetithet
kampanyfilmeket, megoszthat fényképeket (példaul nyilt naprol, kiallitdsokrol). A
vélemények kozott olvashatunk mindenféle, f8leg pozitiv visszajelzéseket a volt, jelenlegi,
illetve potencialis diakoktol, de olyanoktol is akiket csak az egyetemek altal szervezett
programok érdekelnek. Kovetkeztetésképpen, a célcsoportunkndl ajanlott marketingeszkoz
egyértelmiien az online kdzosségi média, ezért a kdvetkezd részben a konkrét beiskolazéasra
vonatkoz6 intézeti Facebook kampany eredményeit ismertetjiik.

3.Facebook kampany eredményeinek ismertetése

A hatékony marketingkommunikaci6 lehetdséget teremt intézetiink szamara, hogy a
felsdoktatasi piacon sikeresen helyt alljunk a hallgatok eléréséért, elkotelezddéséért folyod
versenyben. A versenyelony elérésében integralt marketingkommunikéciot alkalmazunk,
melynek lényeg, hogy a hagyomanyos és online eszkozoket, ezen beliil is a kiilonbozo
kommunikécids formakat és az ezeken torténd iizenet kozvetitést szervesen dsszehangoljuk
egymassal. Célunk, hogy az ilizenet elérje a meglévd és a potencialis hallgatdinkat.
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Kiindulasi pontként az intézet jelenlegi helyzetét, valamint a kdzOosségi marketing
vilagdban betdltott szerepét emlitenénk. A meglévd és potencidlis didkok észreveszik az
online jelenlétet. Ezért olyan online marketingkommunikacidés kampanyt kell kialakitani,
mely a — Weber szabaly alapjan — érzékelheté kiilonbséget hoz 1étre, eltér a korabbi
kampanytol €s a versenytarsakétol egyarant. A felhasznalok altal generalt tartalom, valamint a
like-ok ¢és koveték szama alapjan kovetkeztethetiink arra, hogy a mi markankat hogyan
észlelik a fogyasztok a versenytarsakéhoz képest. Ennek alapjan kovetkeztetiink a
célcsoportra.

A keresdmotorokban szerepld fizetett vagy generikus taldlat is meghatarozo
kulcsszavakra torténd keresés soran. Lehetdség nyilik a célcsoportunk esetében meghatarozni,
hogy az adott témat illetdéen milyen kulcsszavakra keresnek rad rendszeresen. A tovabbi
marketingtevékenységek esetében érdemes ezeket a szavakat beépiteni a honlapunkba,
kampéanyunkba.

A facebook személyes adattardnak ¢és gazdag kozosségi haldzatdnak kiterjedése,
intenzitasa és mélysége rendkiviili marketing lehetéségeket kindl (LAUDON - TRAVER,
2017). Tapasztalataink alapjan a hallgatok informalasa és a veliik torténd kommunikécio
soran az Intézet Facebook jelenléte nélkiilozhetetlen. Jelen cikk célja egy beiskolazasi
facebook kampéany bemutatdsa, valamint a kauzalis 0sszefliggések feltdrasaval a tapasztalatok
ismertetése, €s a jovore vonatkozo tanulsdgok levondsa. Az online kampény kialakitdsdhoz a
jol ismert Kotler-féle (2004:659) 8 1épést hivtuk segitségiil.

1. Célkozonség meghatarozadsa

A kampéany soran harom hirdetést hoztunk létre és ennek megfeleléen harom
célcsoportot hataroztunk meg. Ezek a hirdetések/célcsoportok a kovetkezdk voltak:
a) Kereskedelem és marketing szak — Férfiak: 17-19 év kozotti, Miskolcon vagy 50 km-es
vonzaskorzetében €16, kozépiskolaban tanulo fiuk. Erdeklddési kor: értékesités, digitélis
marketing, marketing vagy marketing a kdzosségi médiaban. Potencialis elérés: kevesebb,
mint 1000 ember.
b) Kereskedelem és marketing szak — Nék: 17-19 év kozotti, Miskolcon vagy 50 km-es
vonzaskorzetében é16, kozépiskolaban tanuld lanyok. Erdeklédési kor: értékesités, digitélis
marketing, marketing vagy marketing a kdzosségi médiaban. Potencialis elérés: kevesebb,
mint 1000 ember.
c) Turizmus-vendéglatas szak — Férfiak és Nok: 17-19 év kozotti, Miskolcon vagy 50 km-es
vonzaskorzetében él6, kozépiskolaban tanuld fink és lanyok. Erdeklédési kor: szallodak,
turizmus, €lmény itthon, utazas. Potencialis elérés: 2300 f6.

2. Kommunikacio céljanak meghatarozasa
A Dbeiskoldzasi kampanynak és ezen belill az egyes hirdetéseknek egységes
kommunikécids célja volt: felhivni a figyelmet az Intézetiink alap-, ¢€s felsdoktatasi
szakképzési szakjaira (kereskedelem és marketing, turizmus-vendéglatas) és a potencialis
hallgatok 0sztonzése, hogy hozzank jelentkezzenek.

3. Uzenet megtervezése
A kereskedelem €s marketing szakmateriilet mindkét hirdetésének (férfiak és nok)
ugyanaz volt az iizenete: a potencialis hallgatok jelentkezzenek hozzank, amennyiben
érdeklédnek ezirdnt a vonzo teriilet irdnt. Hivoszavaknak az aldbbiakat alkalmaztuk a
hirdetések szdveges részében: reklam, piackutatds, kommunikacio értékesités. A szoveges
rész mellett képeket is készitettiink, amelyben a kdvetkezd informaciok alltak: ,, Ha érdekel a
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marketing research, online marketing, social media, e-commerce, communication, sales”,
., Jelentkezem”.

A turizmus-vendéglatas szakon szintén hasonlé volt az {izenet felépitése:
jelentkezzenek hozzdnk a potencidlis hallgatok, ha szeretnék megismerni ezt a teriiletet.
Alkalmazott hivoszavak a hirdetés szoveges részében: turistdk, legjobb helyek, szallodak,
borok, gasztrondmia, rendezvények szervezése. A képi anyagban a kovetkezd mondatok
szerepeltek: ,, Az ut a fontos, nem a megérkezés!”, ,, tanuld meg az élmények ,, értékét” és meég
sok mast is a Turizmus-Vendéglatas szakunkon”, ,,Jelentkezz most!”.

4. Kommunikacios csatornadk kivalasztasa
Ami a kommunikacios csatornakat illeti a Facebook-ot, az Instagram-ot és a
Messenger-t hasznaltuk. (Asztali platformon csak a Facebook-ot vettiik igénybe, Mobil
platformon viszont mindharmat.)

5. Koltsegvetés meghatarozasa
A kampany teljes koltsége 50.000,- Ft volt, amelyet az alabbi médon osztottunk fel a
hirdetések kozott: Ker-mark (Férfi): 15.000,- Ft, Ker-mark (NG6): 15.000,- Ft, Tur-vend:
20.000,- Ft. A megadott koltségkeretet szinte maradék nélkiil sikeriilt felhasznalni, dsszesen
47.459,- Ft-ot koltottiink.

6. Eszkozkombindacio és intenzitas
Ennél a kampanyndl hagyoményos értelemben vett eszkdzkombindciorol nem
beszélhetiink, mert csak a Facebook hirdetéseket alkalmaztunk. Ami pedig az intenzitast illeti
a Facebook-ra hagyatkoztunk, egyediil a kampany kezd6 és zard idépontjat hataroztuk meg:
2018. januar 9-t0l februar 15-ig (a jelentkezési lapok beadési hataridejéig) futott a kampany.

7. Realizdlas
Ahogy azt kordbban emlitettiik a realizdlds megtortént, a megadott koltségkeretet
kihasznalva futott le a kampany, az elére meghatarozott iddintervallumon beliil. Kiilonosebb
beavatkozasra nem volt sziikkség a megvalositas soran, egyediil a célcsoportokat kellett
bdviteni: az also korhatart 18-rol 17-évre valtoztattuk.

8. Ellendrzeés
A kampany ellendrzésére a Facebook Hirdetéskezeldje altal felkinalt elemzési
lehetdségeket, mutatoszamokat hasznaltuk fel. Ezekbdl a folytatasban rovid izelitét adunk.
Az 1. 4bran a Turizmus és vendéglatas szak kampanyénak adatai lathatoak. Osszesen 2.845
fonek jelent meg a hirdetés, melybdl 78-an kattintottak ra, ez 2,74%-ot jelent. Erre (78*256)
19.984 Ft-ot koltottiink.
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7. abra: Turizmus-vendéglatas kampany

M Teljesitmény Demografiai adatok Elhelyezés

78 78 Eredmények: Hivatkozaskattintisok 256 Ft Eredményenkénti kéltség  0,14% Eredményhanyad
Eredmeények: .
Hivatkozéskattintdsok "
2845 3
19984 Ft ’
Elkdltdtt ds5szeg 0

jan. 7 jan. 14 jan. 21 jan. 28 febr. 4 febr. 11 febr. 18
Egyeéni 1,00

m
. —

Forras: Sajat elemzés Facebook Hirdetéskezeld alapjan

A 2. abran a Kereskedelem és marketing szak ndkre vonatkozo adatai alapjan
kijelenthetd, hogy 1.672 embert értiink el, melybdl 59-en Kattintottak a hivatkozasra, ez
3,53%.

8. abra: Kereskedelem és marketing (n6) kampany

M Teljesitmény Demografiai adatok Elhelyezés

59 59 Eredmények: Hivatkozaskattintisok 247 Ft Eredményenkénti kdltség  0,15% Eredményhanyad
Eredmények:
Hivatkozaskattintdsok 4

1672
14 554 Ft

jan. 7 jan. 14 jan. 21 jan. 23 febr 4 febr. 11 febr. 13

Egyéni 1,00

AT N\

Forras: Sajat elemzés Facebook Hirdetéskezeld alapjan

m
-

A 3. abran ugyancsak a Kereskedelem és marketing szak adatai szerepelnek, azonban
a férfiakra vonatkozoan. Ebben az esetben, 961 {6t értiink el, 59-en kattintottak az iizenetre,
mely 4,68%. Tehat ez a kép és lizenet nevezhetd elérés szempontjabdl a leghatékonyabbnak.
A kereskedelem ¢€s marketing kampany (nok és férfiak) sikeresebbnek tekinthetd, mint
turizmus-vendéglatas. A célcsoportunk esetében, tehat az egy szavas angol nyelvii kifejezések
kedveltebbek, mint a teljes magyar mondatok.

Az é4brdkon lathatd, hogy komoly Osszegeket fizettiink egy Kkattintasért,
kovetkezésképpen rendkiviil erds verseny folyik a felsOoktatds piacan a didkok
megszerzeséert.
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0. abra: Kereskedelem és marketing (férfi) kampany

F Teljesitmény Demografiai adatok Elhelyezés

45 45 Eredmények: Hivatkozaskattintisok 293 Ft Eredményenkénti koltség  0,16%

Eredmények:
Hivatkozdskattintdsok

961

13 186 Ft

jan. 7 jan. 14 jan. 21 jan. 23 febr. 4 febr. 11 febr. 13
Egyéni 1,00 E Ft

/\‘\/\—/F\/\/k\/— voor

Forras: Sajat elemzés Facebook Hirdetéskezeld alapjan

A Facebook Hirdetéskezeld elénye, hogy az adatok részletes elemzését, megértését
kinalja, mely fontos a kdvetkezé kampanyok megtervezése miatt.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

A kampany eredményességére talan a legjobb mutatdészdm a jelentkezOk szamanak
el6zé ¢évi adataihoz vald viszonyitdsa. Az 1. tdblazat tartalmazza a 2017. és 2018. évre
vonatkoz6 szakonkénti Osszes, illetve elsd helyes jelentkezdt. Az utolsé oszlopban a valtozast
novekedés esetében T, csokkenés esetében ., valtozatlan adatok esetében pedig = jel jelzi.

Egyértelmii novekedés a kereskedelem és marketing BA nappali allami
finanszirozasos ¢és koltségtéritéses, kereskedelem és marketing FOKSZ nappali allami
finanszirozasos ¢és turizmus-vendéglatas FOKSZ nappali koltségtéritéses szak esetében
lathato.

3. tablazat: Jelentkezok szamanak valtozasa 2017-rol 2018-ra

2017 2018
Jelentkez6k Jelentkezék
Szak Osszes Elsé Osszes Els6 |Valtozas
kereskedelem és marketing ANA 137 37 139 49|11
kereskedelem és marketing ANK 139 18 163 26|11
turizmus-vendéglatas ANA 108 35 107 27T
turizmus-vendéglatas ANK 90 8 84 8[d=
kereskedelem és marketing (kereskedelmi) FNA 54 12 58 7|
kereskedelem és marketing (kereskedelmi) FNK 16 0 14 ojd=
kereskedelem és marketing (marketingkommunikacié) [FNA 40 9 58 13|11
kereskedelem és marketing (marketingkommunikacié) [FNK 14 2 12 14
turizmus-vendéglatas (turizmus) FNA 57 16 55 1831
turizmus-vendéglatas (turizmus) FNK 14 0 12 1)
turizmus-vendéglatas (vendéglatas) FNA 38 17 44 1514
turizmus-vendéglatas (vendéglatas) FNK 9 0 11 1|

Forras: Sajat szerkesztés felvi.hu alapjan

Természetesen ez az eredmény nem kizardlag a Facebook kampéanynak kdszonhetd,
hiszen az évek soran tett, beiskoldzasra vonatkozd marketingtevékenységek hatasa
Osszeadodik. A kampdnyra torténd visszacsatolashoz, 2018. szeptemberében beiratkozott
hallgatokat kérddives felmérés soran tervezziik megkérdezni.
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Intézetiink beiskolazasi palettdjat mindenképpen szinesitette a Facebook kampany,
melyet a jovore vonatkozdan folytatni kivanunk. Terveink szerint, két 0j elemet, a
videotartalmat €s a cselekvésre késztetdé nyereményjatékot a 2019-es beiskolazasi kampanyba
alkalmazni fogunk. Valamint tovabbi két kozosségi médiumon az Instagrammon és a
YouTube-on is terveziink megjelenni.

5.0sszegzés

A csokkend didkszammal parhuzamosan novekvé felsdoktatdsi képzési intézmények
szdma kovetkeztében ¢évrdl-évre fokozodik a didkok megszerzésére, elkotelezddésére
vonatkoz6 verseny a piacon. Ebben a kiélezett helyzetben az intézmények hatékony
marketingkommunikécio, ezen beliil beiskolazasi kampany megvaldsitasara torekednek. A
fogyasztoi szokasok valtozdsa miatt, a fiatalabb generaciok, vagyis a célcsoportunk
médiahasznalati szokésait figyelembevéve, kijelenthetd, hogy az informacidszerzés folyamata
alapvetéen online forrasokra épiil. Az alapvetd kiilonbség a hagyomanyos ¢és a kozosségi
média kozott, hogy a fogyasztok fokozott bevonasa jellemzé a kozOsségi
marketingtevékenység esetében, igy 0sztondzhetd a fogyasztoi aktivitds, a nyitottsag a
részvételre, az érintettség kialakitdsa (szavazéds, kommentek és informaciok megosztasa),
interaktiv kommunikaciéo az informacié kildé és a cimzett kozott, valamint az eltérd
érdeklédéssel rendelkezé kiilonbozd kozdsségek gyors kialakulidsa (JUCAITYTE -
MASCINSKIENE, 2014).

Jelen cikkben egy gyakorlatban megvalositott beiskolazasi Facebook kampany
menetét és eredményeit ismertettiik. A Facebook kampany és a beiratkozasi szamok kozotti
egyértelmii kapcsolatot 2019. 6szén torténd kérddives megkérdezés alapjan tudjuk majd
igazolni vagy elvetni. Eredményként a felvételi jelentkezések szamat tudtuk megvizsgalni,
mely esetben nem igazolhaté egyértelmii novekedés, hiszen a korabbi évek
marketingtevékenysége, valamint az offline tevékenységek hatdsa nem kiilonithetd el
egyértelmiien. Azonban a tendencidk alapjan, a jové évben is terveziink kozdsségi
kommunikéciot alkalmazni a beiskolazassal kapcsolatban. Jovére a nyilt nap el6tt fogjuk a
hirdetést megjeleniteni, majd az érdekldddket, akar e-mail cim alapjan visszacélozni. Az
online kommunikaciés kampéanyunkat a megjuld intézeti honlappal kivanjuk sikeresebbé
tenni.
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